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 งานวิจัยนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะสวนบุคคล และเพื่อศึกษาทัศนคติของผูบริโภคในดาน

ผลิตภัณฑ ที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครจํานวนกลุมตัวอยาง 400คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหโดย

ใชคาที การวิเคราะหการแปรปรวนทางเดียว การทดสอบรายคูดวยวิธีความแตกตางรายคู รวมถึงการ

วิเคราะหความสัมพันธโดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน 

 ผลการวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน เพศชาย มีอายุ 38 - 46 ป สถานภาพ

สมรส มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือนตั้งแต 

70,001 บาทขึ้นไป ทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตา คัมร่ีไฮบริดโดยรวมและรายดานอยูใน

ระดับดีมากโดยดานขนาดมีคาเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาไดแกดานตราสินคา ดานลักษณะผลิตภัณฑ 

ดานบริการ การรับประกันและการรับคืน ดานการออกแบบ ดานคุณภาพสินคา และดานสินคาใหเลือก 

ตามลําดับผูตอบแบบสอบถาม มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต โดยสนใจที่จะ

ซื้อมากหากราคาของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเหมาะสมกับคุณภาพที่คาดหวังไวการรับประกัน

แบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทางและการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป 

หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมาก 

 ผูบริโภคที่มีอายุ รายไดตอเดือนเฉลี่ย ระดับการศึกษาสูงสุดและอาชีพแตกตางกัน มีการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต 

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01และ.05 ตามลําดับผูบริโภคที่มีเพศ รายไดตอเดือน

เฉลี่ยและระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอการ

รับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ปไมจํากัดระยะทางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01

และ.05 ตามลําดับผูบริโภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพ อาชีพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริดในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ปหรือ 100,000 กม. 

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 



 ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยรวม และรายดานไดแก ดานสินคาใหเลือก ดาน

คุณภาพสินคา ดานการออบแบบ ดานลักษณะผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ดานขนาด ดานบริการ การ

รับประกันและการรับคืน มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด  5  ป ไมจํากัด

ระยะทาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปาน

กลาง ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยรวม และรายดานไดแก ดานสินคาใหเลือก ดาน

คุณภาพสินคา ดานการออบแบบ ดานลักษณผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ดานบริการ การรับประกัน

และการรับคืน มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกัน

อุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ปหรือ 100,000 กม. อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางยกเวนทัศนคติดานขนาดมี

ความสัมพันธในระดับตํ่า  
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 The objective of this research is to study attitude on product and consumer's 

buying decision on Toyota Camry Hybrid in Bangkok Metropolis. The consumers are 

categorized by their individual demographical features. The research also aims to study the 

attitudes of consumers in Bangkok with regards to products and its correlation towards the 

decision to purchase Toyota Camry Hybrid automobiles. Questionnaires were used as the 

main method of data collection against a sample size of 400 respondents. Statistical tools 

utilized to carry out data analyses in this research are percentages, averages, standard 

deviations, t-test, one-way analysis of variance, method of paired comparison as well as 

correlation tests using Pearson product moment correlation coefficient. 

 The results revealed that most of the respondents are male and are aged between 

38 to 46 years old. Furthermore, they have education degrees that are above Bachelor’s 

degrees, work in the private industry and make at least Baht 70,001 for their monthly 

salaries. Overall and each aspect on attitudes of consumers towards Toyota Camry Hybrid 

automobiles have very good levels. The product aspect of size of vehicle has the highest 

average score,followed by product branding,  product features, product services, product 

warranty and product return, product design, product quality and product choice variety, 

respectively. The respondents indicated that they plan to purchase the automobile in the 

future if the price is in accordance with the level of expected quality, if there is 5 years 

warranty of hybrid batteries regardless of mileage as well as if there are warranties provided 

for Toyota Camry Hybrid accessories for a period of 3 years, or 100,000 kilometers. The 

aforementioned factors have high correlations towards the decision to purchase Toyota 

Camry Hybrid automobiles.  

 

 



 There are different statistical significance of .01 and .05 levels,respectivelybetween 

consumers with differentage, monthly salary, education level and occupation and their 

decisions to purchase Toyota Camry Hybrid automobiles in the future. There arestatistical 

significance of .01 and .05 levels, respectively, between consumers with different age, 

monthly salary, educational level and occupation and provision of 5 years warranty of hybrid 

batteries regardless of mileage. There are different statistical significance of .01levels, 

between consumers with differing age, monthly salary, educational level and occupation 

and the decision to purchase Toyota Camry Hybrid automobiles with provisions of 

warranties provided for Toyota Camry Hybrid accessories for a period of 3 years, or 100,000 

kilometers. 

 The overall and each aspect on attitudes of consumers towards the automobile 

with regards to product quality, product design, product features, product branding, 

product size, product services and product warranty and return have moderately positive 

related to the decision to purchase Toyota Camry Hybrid in the future with regards to the 

provision of 5 years hybrid battery warranty regardless of mileage with a statistical 

significance of .01 levels. Overall and each aspect on attitudes of consumers towards the 

automobile with regards to product quality, product design, product features, product 

branding, product size, product services and product warranty and return are correlated to 

the decision to purchase Toyota Camry Hybrid in the future with regards to the provision of 

warranties provided for Toyota Camry Hybrid accessories for a period of 3 years, or 100,000 

kilometers with a statistical significance of .01 levels. The two variables reported a positive 

correlation on a moderate level, with the exception of attitudes towards product size which 

reported a low level of correlation. 

 

 

 

 

 

 

 



ประกาศคุณูปการ 
 

สารนิพนฉบับนี้สําเร็จไดดวย  ความกรุณาของรองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร อาจารยที่

ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดกรุณาใหคําปรึกษาและแนะนําที่มีคุณคา ชวยเหลือ และตรวจสอบแกไข

ขอบกพรองตางๆ ในการวิจัยฉบับนี้ดวยความเมตตา นับต้ังแตเร่ิมดําเนินการจนสําเร็จเรียบรอย

สมบูรณเปนสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณา และขอกราบขอบพระคุณอยางสูงไว  

ณ โอกาสนี้ 

ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา และ ดร.อัจฉรียา ศักดิ์ณรงค ที่ให

ความอนุเคราะหเปนกรรมการสอบสารนิพนธและเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจสอบคุณภาพของ

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนอยางดี 

ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร และบัณฑิต

วิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒทุกทาน ที่ประสิทธิ์ประสาทความรู ตลอดจนประสบการณที่ดี

แกผูวิจัย พรอมทั้งใหความเมตตา ชวยเหลือดวยดีเสมอมา รวมทั้งเจาหนาที่โครงการบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิตทุกทาน ที่ชวยประสานงานและอํานวนความสะดวกตางๆ และขอบคุณเพื่อนๆทุกทานที่ให

มิตรภาพ ความชวยเหลือ ประสบการณ และความทรงจําที่ดีตางๆในการเรียนและทํากิจกรรมรวม 

กันมา 

ขอขอบพระคุณ ศูนยบริการรถยนตโตโยตาและผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่กรุณาใหความ

อนุเคราะหในการตอบแบบสอบถามดวยความเต็มใจ จนทําใหสารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไปไดดวยดี 

คุณคาและประโยชนของสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบเปนเครื่องบูชาพระคุณอันยิ่งใหญของ

บิดา ผูลวงลับ และมารดา ผูใหความรัก ความเมตตา และสนันสนุนใหไดรับการศึกษาเปนอยางดีมา

โดยตลอด รวมทั้งพระคุณของครูบาอาจารยทุกทานที่ไดอบรมสั่งสอนประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูอัน

เปนพื้นฐาน ตลอดจนครอบครัวที่สนับสนุนและใหกําลังใจ อันกอใหเกิดผลสําเร็จในการทําสารนิพนธ
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 

ปจจุบันการเดินทางและขนสงมีความสําคัญและมีความจําเปนตอการใชชีวิตประจําวันของ

มนุษยคอนขางมาก ทําใหมนุษยตองหาวิธีการเดินทางขนสงในวิธีการตางๆ และทางเลือกหนึ่งที่ที

มนุษยเลือกใชคอนขางมากคือรถยนตสวนตัว รถยนตเขามามีบทบาทสําคัญในการเดินทาง 

ติดตอส่ือสารและดําเนินชีวิตของมนุษย เพราะในทุกๆวันมนุษยตองมีการเดินทางจากสถานที่หนึ่งไป

ยังอีกสถานที่หนึ่ง โดยเฉพาะอยางยิ่งในสังคมเมืองใหญที่มีการขยายตัวอยางตอเนื่อง ในขณะที่การ

บริการขนสงมวลชนของรัฐบาลมีไมพอเพียง จึงเปนการกระตุนความตองการของผูบริโภคใหตองการมี

รถยนตสวนตัวเพิ่มมากขึ้น ซึ่งจะเห็นไดจากจํานวนรถที่จดทะเบียนมีจํานวนเพิ่มข้ึนอยางมากจาก

ขอมูลตารางที่ 1   

 

ตาราง 1 แสดงจํานวนรถที่จดทะเบียนสะสมปพ.ศ. 2542 – 2555 (กรมการขนสงทางบก : 2556) 

 

ป Year กรุงเทพฯ สวนภูมิภาค ท่ัวประเทศ

2542 1999 4,162,846            15,933,690          20,096,536          

2543 2000 4,496,618            16,339,066          20,835,684          

2544 2001 4,464,158            18,125,027          22,589,185          

2545 2002 5,399,153            19,118,097          24,517,250          

2546 2003 5,481,160            20,897,702          26,378,862          

2547 2004 4,288,468            16,336,251          20,624,719          

2548 2005 4,899,969            17,671,093          22,571,062          

2549 2006 5,557,111            19,250,186          24,807,297          

2550 2007 5,715,078            19,903,369          25,618,447          

2551 2008 5,911,696            20,505,657          26,417,353          

2552 2009 6,103,719            21,080,858          27,184,577          

2553 2010 6,444,631            22,040,198          28,484,829          

2554 2011 6,849,213            23,345,724          30,194,937          

2555 2012 7,523,381            24,953,596          32,476,977          

จํานวนรถท่ีจดทะเบียนสะสมปพ.ศ. 2542 - 2555 (กรมการขนสงทางบก)
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และเนื่องจากสถานการณของราคาน้ํามันที่สูงขึ้น (ตารางที่ 2) ทําใหการพัฒนาเทคโนโลยี

ทางดานเครื่องยนตจึงมีความจําเปน เพื่อที่จะชวยใหสามารถประหยัดคาใชจายในการเติมน้ํามันเพื่อ

การเดินทาง ขนสง และดําเนินกิจกรรมตางๆไดอยางมีประสิทธิภาพ  

 

ตาราง 2 แสดงขอมูลราคาน้าํมันโดยเฉลี่ยในป 2548 – 2556 จาก บริษัท บางจากปโตรเลียม จาํกดั  

       (มหาชน) http://www.bangchak.co.th/th/oil-price-history: 8 ก.ย.2556 

 
ป พ.ศ. 2548 2549 2550 2551 2552 2553 2554 2555 2556

แกสโซฮอล 91 22.38 26.03 25.39 29.50 25.91 31.03 34.01 35.80 36.69  
 

โดยในชวงทศวรรษที่ผานมา การพัฒนาเทคโนโลยีใหมๆ สําหรับรถยนตนั้นจะหันไปที่

เทคโนโลยีเพื่อสภาพแวดลอม โดยเฉพาะรถไฮบริด คือ รถที่มีแหลงกําเนิดของพลังงานมากกวา 1 แหง

เชน ประเภทที่ใชมอเตอรไฟฟากับเครื่องยนตประเภทเผาไหมภายใน หรือ ใชเครื่องยนตกับลอชวยแรง 

หรือ มอเตอรไฟฟากับลอชวยแรง หรือกังหันแกสกับลอชวยแรง เปนตน 

 ทั้งนี้เพื่อใหรถยนตไฮบริดที่ผลิตออกมาสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคในดาน

ตางๆ และเพื่อเปนประโยชนในการออกแบบและพัฒนาในรถยนตรุนตอๆไป ผูวิจัยจึงเห็นความสําคัญ

ที่จะศึกษาทัศนคติดานผลิตภัณฑและการตัดสินใจซื้อรถยนต ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก

กรุงเทพมหานครมีปญหาการจราจรติดขัดคอนขางมาก โดยผูวิจัยเลือกที่จะทําการวิจัยรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด ซึ่งเปนรถยนตที่ไดรับความนิยมมากที่สุดในประเทศไทยในกลุมรถยนตไฮบริด  

(10 อันดับรถยนต – รถไฮบริดยอดนิยมในไทย http://www.checkraka.com/ : 30 ก.ย.2556 ) 

 

ความมุงหมายในการวิจัย 
ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี ้

   1. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จําแนกตามลกัษณะสวนบคุคล 

   2. เพื่อศึกษาทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ ทีม่ีความสมัพนัธกับการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
การวิจยัครั้งนีมุ้งทีจ่ะศึกษาที่ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด การ

ทราบถงึทัศนคติดานผลิตภัณฑและการตดัสินใจซื้อ ทาํใหผูผลิตรถยนตทราบขอมลูความตองการที่
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แทจริงของผูบริโภคและกลุมเปาหมายทางการตลาด ทําใหสามารถวางแผนการผลิตไดอยางเหมาะสม

ถูกตองและสามารถตอบสนองกลุมลูกคาไดอยางตรงเปาหมาย 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจยั 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่สนใจจะซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ที่มีอายุตั้งแต 20 

ปข้ึนไป [เนื่องจากสามารถที่จะทําธุรกรรมทางการเงินได: คุณสมบัติผูสมัครสินเชื่อ กรุงศรีนิวคาร 

บริษัท อยุธยาแคปปตอลออโตลีส จํากัด (มหาชน)] และอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบ

จํานวนประชากรที่แนนอน 

 
กลุมตวัอยางที่ใชในการวจิัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี้ คือ ผูที่สนใจจะซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดที่มีอายุตั้งแต 

20 ปข้ึนไป ซึ่งอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจาํนวนประชากรที่แนนอน จงึไดกําหนดขนาด

ของกลุมตัวอยางจากสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 12) ในระดับความเชื่อมัน่ที ่95 % ไดขนาด

กลุมตัวอยางจํานวน 385 ตัวอยาง เพิ่มกลุมตัวอยาง 4% รวมจํานวนตัวอยางทัง้หมด 400 ตัวอยาง 

โดยมีข้ันตอนการสุมตัวอยางดังนี ้

             ข้ันตอนที ่1 ใชวธิีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) 

             ข้ันตอนที ่2 การเลอืกแบบเจาะจง (Purposive sampling) 

             ข้ันตอนที ่3 กาํหนดโควตา (Quota sampling) 

             ข้ันตอนที ่4 การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience sampling) 
 
ตัวแปรที่ศกึษา 

            การศกึษาวิจัยเรื่อง “ทัศนคติดานผลิตภัณฑและการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดของ

ผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร” มีตัวแปรที่ใชในการศึกษาวิจัยในครัง้นี ้คือ 

            1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) แบงเปนดังนี ้

               1.1 ลักษณะสวนบุคคล (Personal characteristics) ไดแก 

                     1.1.1 เพศ 

                 1.1.1.1 ชาย 

                 1.1.1.2 หญงิ 

                    1.1.2 อาย ุ

                1.1.2.1 20 – 28 ป 
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              1.1.2.2 29 - 37 ป 

              1.1.2.3 38 - 46 ป 

              1.1.2.4 47 – 55 ป 

              1.1.2.4 ตั้งแต 56 ปข้ึนไป 

                 1.1.3 สถานภาพ 

              1.1.3.1 โสด 

              1.1.3.2 สมรส / อยูดวยกนั 

              1.1.3.3 หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

                 1.1.4 ระดับการศึกษาสงูสุด 

             1.1.4.1 ต่ํากวาปรญิญาตรี 

             1.1.4.2 ปริญญาตรี 

             1.1.4.3 สูงกวาปริญญาตรี 

                1.1.5 อาชพี 

            1.1.5.1 พนกังานบรษิัทเอกชน 

            1.1.5.2 ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกจิ 

            1.1.5.3 ประกอบธุรกิจสวนตัว  

            1.1.5.4 พอบาน / แมบาน 

            1.1.5.5 อ่ืนๆ โปรดระบุ ....................... 

               1.1.6 รายไดเฉล่ียตอเดือน 

           1.1.6.1 ต่ํากวาหรือเทากบั 30,000 บาท 

           1.1.6.2 30,001 – 40,000 บาท 

           1.1.6.3 40,001 – 50,000 บาท 

           1.1.6.4 50,001 – 60,000 บาท 

           1.1.6.5 60,001 – 70,000 บาท 

           1.1.6.6 ตั้งแต 70,001 บาทขึน้ไป 

         1.2 ทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

     2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแกการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด  
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นิยามศัพทเฉพาะ 
                1. รถยนตไฮบริด (HYBRID) หมายถึง รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด มีจําหนายทั้งหมด 3 รุน 

คือ 2.5HV Navigator, 2.5 HVDVD และ 2.5HV CD ซึ่งจะแตกตางกันที่อุปกรณอํานวยความสะดวกที่

เพิ่มข้ึนมา แตจะใชเครื่องยนตและระบบในการทํางานเหมือนกัน โดยมีการขับเคลื่อนดวยพลังงาน  

2 แบบในรถยนตคันเดียวกัน   นั้นก็คือ   พลังงานจากเครื่องยนตที่ใชน้ํามันเชื้อเพลิงและ พลังงานจาก

มอเตอรไฟฟาที่ใชกระแสไฟจากแบตเตอรี่ โดยทั้งสองระบบนี้จะทํางานรวมกันตลอดเวลาอยางมี

ประสิทธิภาพ เทคโนโลยีไฮบริดจึงชวยประหยัดเชื้อเพลิง อีกทั้งยังลดจํานวนการปลอยมลพิษใน

อากาศ  

                 2. ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถยนต หมายถึง ความคิดเห็น ความเชื่อและ

ความรูสึกของผูบริโภคที่ไดรับทราบในคุณสมบัติของตัวรถยนต รูปลักษณภายนอก การออกแบบ

ภายในหองโดยสาร สมรรถนะของรถยนต รวมถึงภาพลักษณตราสินคา 

                 3. การตัดสินใจซ้ือรถยนต หมายถึง การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดของ

ผูบริโภคในอนาคต เมื่อมีโอกาสในการซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคล 

                 4. ผูบริโภค หมายถึง บุคคลที่มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อและเปนผูครอบครองรถยนตหรือ

เปนเจาของรถยนตนั่งสวนบุคคล 

                 5. ลักษณะสวนบุคคล หมายถึง ลัษณะสวนบุคคลของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อรถยนต

โตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุดอาชีพ 

และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
               ในการศึกษาคนควาวิจยัเรื่อง “ทัศนคติดานผลิตภัณฑและการตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยมกีรอบแนวความคิดการวิจัย ดังนี ้
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             ตัวแปรอิสระ         ตัวแปรตาม 

      (Independent Variables)                     (Dependent Variable) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
              1. ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคลประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด 

อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางกัน 

              2. ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด 

 

ลักษณะสวนบุคคล 

1.เพศ 

2.อายุ  

3.สถานภาพ  

4.ระดับการศึกษาสูงสุด  

5.อาชีพ  

6.รายไดเฉล่ียตอเดือน 
 

ทัศนคติตอผลิตภัณฑรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

1.ดานสินคาใหเลือก  

2.ดานคุณภาพสินคา  

3.ดานการออกแบบ  

4.ดานลักษณะผลิตภัณฑ 

5.ดานตราสินคา 

6.ดานขนาด 

7.ดานบริการ การรับประกัน และการรับคืน  
 

 

 

 

 

 

การตัดสินใจซื้อ 

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 
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บทที่ 2 
ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาคนควาขอมูลการทําวิจัย โดยอาศัยพื้นฐานจาก

แนวความคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของมาใชประกอบงานวิจัย เร่ืองทัศนคติดานผลิตภัณฑ

และการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีเอกสารและ

งานวิจัยที่เกี่ยวของ ในหัวขอดังตอไปนี้  

   1. แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร  

   2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภค  

   3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภณัฑ  

   4. แนวคิดและทฤษฎีพฤตกิรรมผูบริโภค การตัดสินใจซื้อ และแนวโนมพฤติกรรม 

   5. ประวัติของบริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด  

   6. ผลงานวจิัย และเอกสารที่เกีย่วของ  

 

1. แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร  
ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 41) กลาววา การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร 

ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ลักษณะดาน

ประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัดไดของประชากรและชวยในการกําหนดตลาด

เปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึก

ของกลุมเปาหมายนั้น ขอมูลดานประชากรศาสตรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิภาพตอการกําหนด

ตลาดเปาหมาย  

1. อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่มี

อายุแตกตางกัน นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานทางประชากรที่แตกตางกันของ

สวนการตลาด คนควาความตองการของสวนการตลาดสวนเล็ก (Niche Market) โดยมุงความสําคัญที่

ตลาดอายุสวนนั้น  

2. เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกัน นักการตลาดตองศึกษาตัวแปร

นี้อยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันตัวแปรดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการบริโภค เนื่องจาก

เหตุจากการที่สตรีทํางานมากขึ้น  
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3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปนเปาหมาย

สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะ

ของบุคคลในครัว เ รือนที่ ใช สินคาใดสินคาหนึ่ งและยังสนใจในการพิจารณาลักษณะทาง

ประชากรศาสตร และโครงสรางดานสื่อที่เกี่ยวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือน เพื่อชวยในการพัฒนากล

ยุทธการตลาดใหเหมาะสม  

4. รายได การศึกษา และอาชีพ (Income Education and Occupation) เปนตัวแปรสําคัญใน

การกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความร่ํารวย แตอยางไรก็ตาม

ครอบครัวที่มีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ปญหาสําคัญในการแบงสวนการตลาดโดยถือ

เกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไมมีความสามารถในการจายสินคา ใน

ขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม คานิยม อาชีพ 

การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวม

กับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆ เพื่อใหกําหนดเปาหมายไดชัดเจนยิ่งขึ้น เชน กลุมรายได

อาจจะเกี่ยวของกับเกณฑอายุและอาชีพ  

อดุลย จาตุรงคกุล (2541: 38-39) กลาววาลักษณะทางประชากรศาสตร รวมถึงอายุ เพศ 

วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายไดเปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาด 

เพราะเกี่ยวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร

ชี้ใหเห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม และตลาดอื่นก็จะหมดไป หรือลดความสําคัญลง ลักษณะทาง

ประชากรศาสตรที่สําคัญดังนี้ 

1. อายุ นักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเรื่องของ

อายุดวย 

2. เพศ จํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ทํางานนอกบานเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ นักการตลาดตอง

คํานึงวาปจจุบันสตรีเปนผูซื้อรายใหญ ซึ่งที่แลวมาผูชายเปนผูตัดสินใจซื้อ นอกจากนั้นบทบาทของสตรี

และบุรุษบางสวนที่ซ้ํากัน 

3. วงจรชีวิตของครอบครัว ข้ันตอนแตละขั้นของวงจรชีวิตของครอบครัวเปนตัวกําหนดที่

สําคัญของพฤติกรรม 

4. การศึกษาและรายได การศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยางมาก การรูวาอะไรเกิดขึ้นกับ

การศึกษาและรายไดเปนสิ่งที่สําคัญเพราะแบบแผนการใชจายขึ้นอยูกับรายไดที่คนมี 
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2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภค  
ความหมายของทัศนคต ิ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน (2542: 44) ใหความหมายทัศนคติ คือ ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิง

ใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งผูบริโภคเรียนรูจากประสบการณในอดีต โดยใชเปนตัวเชื่อมระหวางความคิดและ

พฤติกรรม นักการตลาดนิยมใชเครื่องมือการโฆษณาเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและตราสินคา  

เสรี วงษมณฑา (2542: 106) ไดกลาววา ทัศนคติ (Attitude) เปนความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่

มีตอบุคคล ส่ิงของหรือความคิด ทัศนคติเปนสิ่งที่จะชักนําบุคคลใหเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมซึ่งนักการ

ตลาดจําเปนตองใชเครื่องมือการตลาดเพื่อกําหนดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑ หรือชักนําใหเกิดการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติในทางบวกตอผลิตภัณฑ ซึ่งจะมีผลชักนําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา แตใน

ความหมายของศัพท คือ ความพรอมที่จะปฏิบัติ (Readiness to act) ถาเรามีทาทีความรูสึกหรือ

ทัศนคติในเชิงบวก เรายอมปฏิบัติออกมาในทางบวก แตถาเรามีทาทีความรูสึกในเชิงลบ เราก็ปฏิบัติ

ออกมาในทางลบ 

โบวี่ ฮุสตัน และทริล (1995: 121) ใหความหมายทัศนคติ คือ ความโนมเอียงในดานบวกหรือ

ความโนมเอียงในดานลบของบุคคลที่มีตอสินคา บุคคล สถานที่ แนวคิดหรือประเด็นตางๆ ซึ่งทัศนคติ

มีความสําคัญมากตอนักการตลาดเพราะทัศนคติมีความสัมพันธตอกระบวนการซื้อและการกระทําการ

ซื้อของผูบริโภคทั้งหลาย  

คําวา Attitude ภาษาไทยมีคําหลายคํา เชน ทัศนคติ เจตคติ ทาทีความรูสึก แตในความหมาย

ของศัพท คือ ความพรอมที่จะปฏิบัติ (Readiness to act) ถาเรามีทาทีความรูสึกหรือทัศนคติใน 

เชิงบวก เรายอมปฏิบัติออกมาในทางบวก แตถาเรามีทาทีความรูสึกในเชิงลบ เราก็ปฏิบัติออกมา

ในทางลบ ทัศนคติจึงมีลักษณะ  

             ทัศนคติเชิงบวก (Positive attitude) การปฏิบตัิออกมาในทางบวก (Act positively)  

             ทัศนคติเชิงลบ (Negative attitude) การปฏิบัติออกมาในทางลบ (Act negatively)  

John C. Mowen และ Minor (กลาวอางใน อดุลย จาตุรงคกุล พฤติกรรมผูบริโภค.  

2543: 190) ไดใหคํานิยมของทัศนคติไววาเปน “แกนกลางของความรูสึกและไมชอบของบุคคล กลุม

สถานการณ ส่ิงของและความคิดเห็นที่เรามองไมเห็น” จากคํานิยามนี้ เห็นไดวาทัศนคติในความนึกคิด

ของคนไทยคือ “ใจ” นั่นเอง เพราะความรูสึกดังกลาวแสดงแนวโนมที่จะกอปฏิกิริยาตอบตอส่ิงใดสิ่ง

หนึ่ง เชน ตรายี่หอ เพราะผูบริโภคเคยเรียนรูมาเชนนั้น นอกจากนั้นเราถือไดวาทัศนคติเปนปจจัยที่มี

อิทธิพลอันเกิดจากตัวบุคคลและมีความสัมพันธกับภาพพจนของตรายี่หอ ทัศนคตินั้นยากตอการ

เปลี่ยนแปลงและไมอาจทํานายพฤติกรรมไดถูกตองเสมอไปยิ่งกวานั้น ถาผูบริโภคมีทัศนคติในทางลบ
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ดวยแลวก็ยากที่นักการตลาดจะทําการเปลี่ยนแปลงไดโดยงาย การมีทัศนคติตอบริษัทหรือสินคาจะมี

อิทธิพลเปนอยางมากตอความสําเร็จหรือลมเหลวของกลยุทธการตลาดของบริษัทเปนอยางมากทเีดยีว  

 
การเกิดทัศนคติ (Attitude formation)  
ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท และคณะ (2543: 23.) ทัศนคติเปนสิ่งที่จากการเรียนรู (Learning) จาก

แหลงทัศนคติ (Source of attitude) ตางๆ ที่มีอยูมากมาย แหลงที่ทําใหเกิดทัศนคติที่สําคัญ มีดังนี้ 

1. ประสบการณเฉพาะอยาง (Specific experience) เมื่อบุคคลมีประสบการณเฉพาะอยาง

ตอส่ิงหนึ่งสิ่งใดในทางที่ดี หรือไมดี จะทําใหบุคคลนี้เกิดทัศนคติตอส่ิงนั้นไปในทิศทางที่เคยมี

ประสบการณมากอน  

2. การติดตอส่ือสารกับบุคคลอื่นๆ (Communication from other) การไดติดตอส่ือสารกับ

บุคคลอื่นทําใหเกิดทัศนคติจากการรับรูขาวสารตาง ๆ จากผูอ่ืนได  

3. ส่ิงที่เปนแบบอยาง (Models) การเลียนแบบผูอ่ืนทําใหเกิดทัศนคติข้ึนได โดยขั้นแรกเมื่อมี

เหตุการณบางอยางเกิดขึ้น บุคคลจะสังเกตวาคนอื่นๆ ปฏิบัติอยางไร ข้ันตอไปบุคคลเหลานั้นจะแปล

ความหมายของการปฏิบัตินั้นในรูปของทัศนคติ  

4. ความเกี่ยวของกับสถาบัน เชน โรงเรียน วัด หนวยงานตางๆ ซึ่งสถาบันเหลานั้นจะเปน

แหลงที่มีและสนับสนุนใหเกิดทัศนคติบางอยางขึ้นได  

 
องคประกอบที่มีอิทธิพลตอการสราง หรือการเกิดทศันคติ  
ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท และคณะ (2543: 23) กลาววา องคประกอบที่มีตออิทธิพลตอการสราง 

หรือการเกิดทัศนคติมี 5 ประการดังตอไปนี้  

1. วัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมอิทธิพลตอชีวิตของบุคคลทุกคนตั้งแตเกิดจนตาย เร่ิมจาก

ครอบครัว โรงเรียน สถาบันตางๆ ในสังคมตลอดจนสื่อมวลชน ตางมีอิทธิพลตอการสรางทัศนคติทั้งสิ้น  

2. ครอบครัว (Family) เปนแหลงแรกที่อบรมใหเรียนรู จึงมีอิทธิพลมากที่สุดในกาสรางทัศนคติ  

3. กลุมเพื่อนหรือกลุมสังคม (Social group) เนื่องจากมนุษยเปนสัตวสังคม ดังนั้นกลุมเพื่อน

จึงมีอิทธิพลอยางมาก เนื่องจากมนุษยมีความตองการยอมรับจากกลุมหรือตองการเพื่อนนั่นเอง  

4. บุคลิกภาพ (Personality) ลักษณะของบุคลิกภาพมีความสัมพันธหรือมีอิทธิพลตอทัศนคติ

ของบุคคลมาก เชน พวกชอบออกสังคม พวกหนีสังคม พวกชอบเดน หรือพวกออนนอมจะมีทัศนคติไม

เหมือนกัน  

5. การตลาดทางตรง (Direct marketing) จากการที่นักการตลาดหันมาใชการตลาดทางตรง

มากขึ้น ดวยวิธีการติดตอสงขาวสารขอมูลเกี่ยวกับสินคาไปยังผูบริโภคโดยตรงโดยเฉพาะกลุมผูบริโภค
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ขนาดเล็ก และนําเสนอผลิตภัณฑเฉพาะที่สามารถสนองความตองการของกลุมเปาหมายไดเต็มที่ ซึ่ง

เรียกวา นิชมารเก็ตติ้ง (Niche marketing) ซึ่งอาจจะเปนการเจาะกลุมลูกคาโดยยึดถือพฤติกรรม 

จิตวิทยาหรือหลักการทางภูมิศาสตรก็ตาม วิธีการตลาดเชนนี้สามารถสรางทัศนคติไดดีกวาการทํา

ตลาดแบบมวลชน (Mass marketing)  

 
ความสมัพันธของทศันคติและพฤติกรรม  
อดุลย จาตุรงคกุล ( 2543: 202) พฤติกรรมผูบริโภคสวนใหญจะสอดคลองกับทัศนคติของ

บุคคลคนนั้น โดยทั่วไปผูบริโภคกอปฏิกิริยาตางๆ ตามความโนมเอียงของเขา ทัศนคติเหลานี้ไดให

แนวทางแกการตัดสินใจประเภทตางๆ ซึ่งผูบริโภคจะตองการทําและดําเนินวิธีการตามประเภทของการ

ตัดสินใจนี้ ผูบริโภคซึ่งมีทัศนคติของความตระหนี่ยอมจะใชจายนอยและประหยัด ผูบริโภคจะชอบ

พอคาที่เสนอสิ่งจูงใจใหซื้อที่สอดคลองกับทัศนคติหลักสวนตัวของเขาแมความจริงจะไมปรากฎเชนนั้น

ก็ตาม ทั้งนี้มิไดหมายความวาทัศนคติเปนเครื่องชี้พฤติกรรมของผูบริโภคโดยไมผิดเลย บางโอกาส

ผูบริโภคอาจตัดสินใจซื้อโดยขัดกับทัศนคติที่เคยมีมาก็ได โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อมีส่ิงจูงใจที่จะ

กอใหเกิดความแตกตาง เชน ราคา พนักงานขาย ความมีสินคามาก ความตองการลองของใหม  

เปนตน พฤติกรรมของมนุษยเกิดจากทัศนคติ มีข้ันตอนดังนี้  

1. K = Knowledge เปนการเกิดความรู เชน ทราบวาสินคาตัวนี้ขายที่ใด ภาพยนตรเร่ืองนี้

ฉายที่ใด  

2. A = Attitude เปนการเกิดทัศนคติ เมื่อเกิดความรูแลว ในขั้นตอมาจะเกิดความรูสึกชอบ

หรือไมชอบ ซึ่งความรู (Knowledge) และทัศนคติ (Attitude) จะสงผลไปที่การกระทํา (Practice)  

3. P = Practice เปนการเกิดการกระทําหลังจากที่เกิดความรูและทัศนคติแลว ก็จะเกิดการ

กระทําผูบริโภคสามารถประเมินทัศนคติโดยการถามคําถามหรือการลงความเห็นจากพฤติกรรม

กระบวนการของผูบริโภคมีทัศนคติดานบวกตอผลิตภัณฑนั้น ส่ิงนี้แสดงขอเสนอวาความเปนสากล

ทั้งหมดของพฤติกรรมผูบริโภคจะสอดคลองกับการซื้อ การเสนอแนะกับบุคคลอื่น การจัดลําดับการ

ประเมินผลความเชื่อถือและความตั้งใจที่สัมพันธกับทัศนคติ  

 
โมเดลโครงสรางทศันคติ  
โมเดลโครงสรางทัศนคติ (Structural model of attitudes) การทําความเขาใจความสัมพันธ

ระหวางทัศนคติและพฤติกรรม นักจิตวิทยาไดสรางโมเดลเพื่อศึกษาถึงโครงสรางของทัศนคติ การ

กําหนดสวนประกอบของทัศนคติเพื่อจะอธิบายพฤติกรรมที่คาดคะเน ตอมาจะมาสํารวจโมเดล
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ทัศนคติที่สําคัญหลายประการ แตละโมเดลมีทัศนคติที่แตกตางกันเกี่ยวกับสวนประกอบของทัศนคติ

และวิธีการ ซึ่งสวนตางๆ เหลานี้มีการจัด หรือมีความสัมพันธระหวางกัน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 

 

 
 

ภาพประกอบ 1 รูปแบบจําลององคประกอบ 3 สวนของทัศนคต ิ

 

            ที่มา: Schiffman and Kanuk (1994) 

 

โมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model) (Schiffman and 

Kanuk 1994 : 657-658) หมายถงึ โมเดลทัศนคต ิซึ่งประกอบดวย 3 สวนคือ  

1. สวนของความเขาใจ (Cognitive component) แสดงถึงความรู (Knowledge) การรับรู 

(Perception) และความเชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งผูบริโภคมีตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง สวนของความ

เขาใจเปนสวนประกอบสวนแรก ซึ่งก็คือความรูและการรับรูที่ไดรับจากการประสมกับประสบการณ

โดยตรงตอทัศนคติและขอมูลที่เกี่ยวของจากหลายแหลงขอมูล ความรูนี้และผลกระทบตอการรับรูจะ

กําหนดความเชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งหมายถึง สภาพดานจิตใจ ซึ่งสะทอนความรูเฉพาะอยางของบุคคล

และมีการประเมินเกี่ยวกับความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งก็คือการที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอส่ิงหนึ่ง 

คุณสมบัติของสิ่งหนึ่ง หรือพฤติกรรมเฉพาะอยางจะนําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง  
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2. สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถึง สวนที่สะทอนถึงอารมณ (Emotion) 

หรือความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคที่มีตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง สวนของอารมณและความรูสึก

มีการคนพบโดยผูวิจัยผูบริโภค ซึ่งมีการประเมินผลเบื้องตนโดยธรรมชาติ ซึ่งการคนพบโดยการวิจัย

ผูบริโภค ซึ่งประเมินทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยการใหคะแนนความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ ดีหรือ

เลว เห็นดวยหรือไมเห็นดวย การวิจัยไดระบุวาสภาพอารมณจะสามารถเพิ่มประสบการณดานบวก

หรือลบ ซึ่ง พฤติกรรม (Conatiive) ความรูสึก (Conatiive) ความเขาใจ (Cognitiive) ประสบการณจะ

มีผลกระทบดานจิตใจและวิธีซึ่งบุคคลปฏิบัติใชการวัดการประเมินผลถึงทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดย

อาศัยเกณฑ ดี-เลว ยินดี-ไมยินดี  

3. สวนของพฤติกรรม (Conative component หรือ Behavior) หมายถึง สวนที่สะทอนถึง

ความนาจะเปนหรือแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมของผูบริโภค ดวยวิธีใดวิธีหนึ่งตอทัศนคติที่มีตอส่ิงใดสิ่ง

หนึ่ง หรืออาจหมายถึงความตั้งใจที่จะซื้อ จากความหมายนี้ สวนของพฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมที่

เกิดขึ้น รวมทั้งพฤติกรรมและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคดวยคะแนนความตั้งใจของผูซื้อสามารถ

นําไปใชประเมินความนาจะเปนของการซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคหรือพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง  

 
บทบาทของทัศนคต ิ 

ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท และคณะ (2543: 24) กลาววา บุคคลสามารถแสดงทัศนคติออกได 3 

ประเภท คือ  

1. ทัศนคติเชิงบวก เปนทัศนคติที่ชักนําใหบุคคลแสดงออก หรือมีความรูสึกหรืออารมณจาก

การโตตอบในดานดีตอบุคคลหรือเร่ืองราวใดเรื่องราวหนึ่ง ตอหนวยงาน องคการสินคา บริการ สถาบัน

และการดําเนินการขององคการฯ เชน กลุมชาวเกษตรกรยอมมีทัศนคติทางบวก หรือมีความรูสึกที่ดีตอ

สหกรณการเกษตรและใหความสนับสนุนรวมมือดวยการเขาเปนสมาชิกและรวมในกิจกรรมตาง ๆ อยู

เสมอ  

2. ทัศนคติเชิงลบหรือทัศนคติที่ไมดี ทัศนคติที่สรางความรูสึกไปในทางเสื่อมเสีย ไมมีความ

เชื่อถือไววางใจ อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย รวมทั้งเกลียดชังตอบุคคลในบุคคลหนึ่ง เร่ืองราว

หรือปญหาใด ปญหาหนึ่ง หรือหนวยงาน องคการสถาบัน และการดําเนินกิจการขององคการและอื่นๆ 

เชน พนักงาน เจาหนาที่บางคน อาจมีทัศนคติเชิงลบตอบริษัทกอใหเกิดอคติข้ึนในจิตใจของเขาจน

พยายามประพฤติและปฏิบัติตอตานกฎระเบียบของบริษัทอยูเปนประจํา  

3. ทัศนคติของบุคคลที่ไมแสดงความคิดเห็น ในเรื่องราวหรือปญหาใดปญหาหนึ่งหรือตอ

บุคคล หนวยงาน สถาบัน องคการและอื่นๆ โดยสิ้นเชิง นักศึกษาบางคนอาจมีทัศนคตินิ่งเฉย ไมมี

ความคิดเห็นตอปญหาโตเถียงเรื่องกฎระเบียบวาดวยเครื่องแบบนักศึกษาทัศนคติทั้งสามประเภทนี้ 
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บุคคลจะมีเพียงประเภทเดียวหรือหลายประเภทรวมกันก็ได ข้ึนอยูกับความมั่นคงในเรื่องความเชื่อ 

ความรูสึกนึกคิด หรือคานิยมและอื่นๆ ที่มีตอบุคคล ส่ิงของการกระทําหรือสถานการณเปนตน ซึ่งถา

ทัศนคติของบุคคลแตละคนถูกกระตุนใหแสดงออกมาในรูของความเห็นรวมกัน ก็จะเปลี่ยนเปน  

“มติสาธารณชน”   
 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด  
คอทเลอร (Kotler. 1997: 92) ใหความหมายคําวาสวนผสมทางการตลาดแบบ 4P’s วา 

หมายถึงเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถตอบสนองตลาดเปาหมายและนําไปสูการบรรลุ

วัตถุประสงคทางการตลาดได ซึ่งเกิดขึ้นจากการตัดสินใจในการผสมผสานองคประกอบ 4 สวน คือ  
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ภาพประกอบ 2 รายละเอยีดของสวนประสมทางการตลาด 

 

             ทีม่า: Philip Kotler (1999). Kotler on Marketing .Page 96 
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สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 

1. สินคาใหเลือก (Product variety) ผูบริโภคสวนมากจะพอใจที่จะเลือกซื้อสินคาที่มี ใหเลือก

มากในรูปของสี กลิ่น รส ขนาดการบรรจุหีบหอ แบบ ลักษณะ เนื่องจากผูบริโภคมีความตองการที่

แตกตางกัน ดังนั้น ผูผลิตจึงจําเปนตองมีสินคาหลากหลายเพื่อเปนทางเลือกใหกับผูบริโภค 

ที่มีความตองการที่แตกตางกัน 

2. คุณภาพสินคา (Quality) เปนการวัดการทํางานและวัดความคงทนของผลิตภัณฑ เกณฑใน

การวัดคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกคาและคุณภาพที่เหนือกวาคูแขงขัน ถาสินคาคุณภาพต่ํา

ผูซื้อจะไมซื้อซ้ํา ถาสินคาคุณภาพสูงเกินอํานาจซื้อของผูบริโภคสินคาก็ขายไมได นักการตลาดตอง

พิจารณาวาสินคาควรมีคุณภาพระดับใดบางและตนทุนเทาใดจึงจะเปนที่พอใจของผูบริโภค รวมทั้ง

คุณภาพสินคาตองสม่ําเสมอและมีมาตรฐานเพื่อที่จะสรางการยอมรับ 

3. การออกแบบ (Design) เปนงานที่เกี่ยวของกับรูปแบบ ลักษณะ การบรรจุหีบหอ ซึ่งปจจัย

เหลานี้จะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดังนั้นผูผลิตที่มีผูเชี่ยวชาญดานการออกแบบ

จึงตองศึกษาความตองการของผูบริโภค เพื่อออกแบบสินคาใหตรงกับความตองการของผูบริโภค 

4. ลักษณะ (Feature) เปนรูปรางลักษณะที่ลูกคาสามารถมองเห็นได และสามารถรับรูไดดวย

ประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส เชน รูปราง ลักษณะ รูปแบบ การบรรจุภัณฑ เปนตน 

5. ตราสินคา (Brand name) หมายถึง ชื่อ คํา สัญลักษณ การออกแบบหรือสวนประสมของ

ส่ิงดังกลาว เพื่อระบุถึงสินคาและบริการของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขาย เพื่อแสดงถึง

ลักษณะที่แตกตางจากคูแขง 

6. การบรรจุหีบหอ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของในการออกแบบ และการผลิต

ส่ิงบรรจุ หรือส่ิงหอหุมผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑเปนสิ่งที่ใหเกิดการรับรู คือการมองเห็นสินคาเมื่อผูบริโภค

เกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑก็จะนําไปสูการจูงใจใหเกิดการซื้อผลิตภัณฑ ดังนั้นบรรจุภัณฑจึงตองมี

ความโดดเดน โดยอาจแสดงถึงตําแหนงผลิตภัณฑสินคานั้นใหชัดเจน 

7. ขนาด (Size) หมายถึงขนาดของสินคาที่ผูบริโภคมองเห็นหรือเปรียบเทียบได โดยผูผลิต

อาจจะบอกขนาดเปนตัวเลข หรือตัวยออักษร เพื่อใหผูบริโภคไดทราบและใชเปรียบเทียบกับความ

ตองการได 

8. บริการ (Service) การตัดสินใจของผูบริโภคในปจจุบันขึ้นอยูกับการใหบริการแกลูกคาของ

ผูขายหรือผูผลิต คือ ผูบริโภคมักจะซื้อสินคากับรานคาที่ใหบริการดีและถูกใจ เชน การบริการหลังการ

ขาย เปนตน 

9. การรับประกัน (Warranties) เปนเครื่องมือที่สําคัญในการแขงขัน โดยเฉพาะสินคาพวก

รถยนต เครื่องใชในบาน และเครื่องจักร เพราะเปนการลดความเสี่ยงจากการซื้อสินคาของลูกคาและ
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รวมทั้งการสรางความเชื่อมั่น ฉะนั้น ผูผลิตหรือคนกลางอาจเสนอการรับประกันเปนลายลักษณอักษร

หรือดวยคําพูด โดยทั่วไปการรับประกันจะระบุเปนประเด็นสําคัญ 3 ประเด็น คือ 

     9.1 การรับประกันตองใหขอมูลที่สมบูรณวา ผูซื้อจะรองเรียนที่ไหน กับใคร อยางไรเมื่อ

สินคามีปญหา 

     9.2 การรับประกันจะตองใหผูบริโภคทราบลวงหนากอนการซื้อ 

     9.3 การรับประกันจะตองระบุเงื่อนไขการรับประกันทางดานระยะเวลาขอบเขตความ

รับผิดชอบและเงื่อนไขอื่นๆ 

10 การรับคืน (Return) เมื่อผูบริโภคซื้อสินคาไปแลว พบวาสินคาเหลานั้นมีความเสียหาย 

บกพรอง หรือไมเปนไปตามที่ตกลงกันไวกอนซื้อ ก็จะเกิดความตองการที่จะคืนสินคาที่ซื้อมานั้น ทั้งนี้ก็

ข้ึนกับขอตกลงที่ตกลงกันไวกอนมีการซื้อขายสินคา 

 

สวนประสมทางการตลาด 

1. ดานผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงสิ่งใดก็ตามที่เสนอใหแกตลาด เพื่อสรางความสนใจ 

การเปนเจาของการใชหรือการบริโภค โดยตองตอบสนองความตองการและความจําเปน อยางไรก็ตาม

ผลิตภัณฑมิไดหมายความถึงเพียงแคสินคาที่จับตองได แตยังหมายถึงวัตถุทางกายภาพ บริการ 

เหตุการณ บุคคล สถานที่ องคการแนวความคิด หรือส่ิงตางๆ ขางตนรวมกัน แบงได 5 ระดับ ไดแก  

    1.1 ประโยชนหลกั (Core benefit) หมายถงึ ประโยชนพืน้ฐานที่ผูบริโภคไดรับจากการซื้อ

สินคาโดยตรง  

    1.2 รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible product) หรือผลิตภัณฑพื้นฐาน (Basic product) 

หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือหรับรูได เปนสวนที่เสริมผลิตภัณฑทํา

หนาที่ไดสมบูรณข้ึน อาจเปนคุณภาพ (Quality) การออกแบบ (Design) รูปรางลักษณะ (Feature) 

ตรายี่หอ (Brandname) บรรจุภัณฑ (Packaging) ตราสินคา (Brand)  

    1.3 ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expect product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผู

ซื้อคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะคํานึงถึง

ความพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s satisfaction)  

    1.4 ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) หมายถึง ผลประโยชนเพิ่มเติมหรือบริการที่ผู

ซื้อจะไดรับควบคูกับการซื้อสินคาประกอบดวยบริการกอนและหลังการขาย เชน การติดตั้ง 

(Installation) การขนสง (Transportation) การรับประกัน (Insuarance)  

    1.5 ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential product) หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ

ใหมที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อสนองความตองการของลูกคาในอนาคต  
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2. ดานราคา (Price) หมายถึง จํานวนรวมของคุณคาทั้งหมดที่ผูบริโภคยอมจายเพื่อแลกกับ

ผลประโยชนที่ไดรับของการมีหรือใชสินคาหรือบริการ ในอดีตราคาเปนปจจัยหลักที่กระทบตอการ

ตัดสินใจเลือกของผูซื้อ ความคิดนี้ยังคงเปนจริงสําหรับประเทศที่ยากจนและกับผลิตภัณฑประเภทของ

ใชประจํา เพราะปจจุบันปจจัยที่มิใชราคามีบทบาทสําคัญมากขึ้นตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

ของผูบริโภค  

การตั้งราคา (Pricing) เปนเทคนิคสําคัญ เพราะราคาที่ตั้งนั้นมีผลตอการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภค การเขาถึงพฤติกรรมของลูกคาจะเปนประโยชนอยางยิ่งในการตั้งราคาสินคา โดยปกติกิจการ

จะสามารถกําหนดราคาไดจาก 3 วิธี ดังนี้คือ (1) การกําหนดราคาโดยพิจารณาจากตนทุนหรือที่

เรียกวาการกําหนดราคาโดยการบวกเพิ่มจากตนทุน (2) การกําหนดราคาโดยพิจารณาจากคุณคาใน

สายตาผูซื้อ (3) วิธีการกําหนดราคาจากการแขงขัน แบงได 2 วิธี คือ กําหนดราคาตามคูแขงขันและ

กําหนดราคาตามที่คิดวาคูแขงขันจะกําหนด  

การตั้งราคานอกเหนือจากความเขาใจเรื่องพฤติกรรมของผูบริโภคแลว บางครั้งตองนํา

เปาหมายของธุรกิจมาประกอบดวย คือ มูลคา และ อรรถประโยชน  

มูลคา (Value) คือการรับรูจากลูกคา จากการเปรียบเทียบระหวางคุณภาพของสินคาหรือ

บริการกับราคาสินคานั้นๆ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2543: 120) โดยเปนการวัดในเชิงปริมาณของมูลคา

ผลิตภัณฑ เพื่อจูงใจใหผลิตภัณฑเกิดการแลกเปลี่ยน นักการตลาดตองพยามยามเสนอผลิตภัณฑที่

ลูกคายอมรับ โดยใหมีมูลคาสูงกวาราคาและพยายามสรางมูลคาเพิ่ม (Value added) สําหรับ

ผลิตภัณฑดวย  

อรรถประโยชน (Utility) คือคุณสมบัติของสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่สามารถตอบสนองความตองการของ

มนุษยใหเกิดความพึงพอใจ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2543 : 121)  

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place หรือ Channel) หมายถึง กลุมขององคกรอิสระหลายๆ 

องคกรที่เขามาเกี่ยวของกันภายในกระบวนการของการนําสินคาหรือบริการไปสูผูบริโภคคนสุดทาย 

หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ชองทางการจัดจําหนายทําหนาที่เคลื่อนยายสินคาและบริการจากผูผลิตไปสู

ผูบริโภค แบงเปน 2 ระดับ คือ  

    3.1 ชองทางการตลาดทางตรง (Direct marketing channel) เปนชองทางที่ไมมีระดับชั้น

ของคนกลาง ผูผลิตจะขายสินคาไปยังผูบริโภคโดยตรง  

    3.2 ชองทางการตลาดทางออม (Indirect marketing channel) เปนชองทางที่ผานพอคา

คนกลาง เพื่อนําไปขายแกผูบริโภค  
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  4. ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ประกอบดวยเครื่องมือทางการโฆษณา การขาย

โดยบุคคล การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง ที่กิจการใชอยางประสม

ประสานกัน เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคการโฆษณาและการตลาด คําจํากัดความของเครื่องมือการ

สงเสริมการตลาดหลักทั้ง 5 ประการ แบงไดดังนี้  

      4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนรูปแบบหนึ่งในการใชจายเงินเพื่อนําเสนอ และแสดง

แนวคิดสนับสนุนสินคาและบริการผานสื่อที่มิใชบุคคล โดยระบุผูอุปถัมภโฆษณาชิ้นนั้น  

      4.2 การขายโดยบุคคล (Personal selling) เปนการนําเสนอขาวสารที่ใชบุคคลโดย

พนักงานขายของกิจการ เพื่อทําการขายและสรางความสัมพันธกับลูกคา  

      4.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึงการนําเสนอสิ่งจูงใจในระยะเวลา

ส้ันๆ เพื่อกระตุนการซื้อหรือการขายผลิตภัณฑหรือบริการ  

      4.4 การประชาสัมพันธ (Public relations) เปนการสรางความสัมพันธอันดีกับสาธารณชน

ตางๆ โดยการใหขาวสาร การสรางภาพพจนที่ดีขององคกร การปองการและจัดการเกี่ยวกับขาวลือ 

เร่ืองราวหรือเหตุการณดานลบที่อาจจะเกิดขึ้น  

      4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing) เปนการติดตอส่ือสารทางตรงกับผูบริโภค

เปาหมายแตละราย ซึ่งไดรับการโตตอบไดในที และสามารถเกิดความสัมพันธกับลูกคาอยางยาวนาน 

เชน การใชโทรศัพท ไปรษณีย โทรสาร อินเทอรเน็ต และเครื่องมืออ่ืนๆ เพื่อการติดตอส่ือสารโดยตรงถึง

ลูกคา  

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 38) ใหความหมายและอธิบายสวนประสมทางการตลาด

แบบ 4P’s วาหมายถึง กลยุทธในการออกแบบผลิตภัณฑ ชองทางจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด

และราคา เพื่อสรางความพึงพอใจในการแลกเปลี่ยนกับตลาดเปาหมาย ซึ่งกําหนดกลยุทธสวนผสม

ทางการตลาดแตละสวนมีรายละเอียดดังนี้  

1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ เปนจุดเริ่มตนที่จะนําไปสูการพัฒนาสวนผสมทางการตาดสวนอื่น ๆ 

ตอไป ไมวาจะเปนราคา ชองทางจําหนาย การสงเสริมการตลาด ซึ่งกลยุทธดานผลิตภัณฑจะมีความ

เกี่ยวของกับลักษณะทางกายภาพ บรรจุภัณฑ การรับประกัน บริการหลังการขาย ตรายี่หอ คุณคาและ

หนาที่ของผลิตภัณฑนั้นๆ  

2. กลยุทธดานราคา คือ การกําหนดระดับราคาที่ลูกคายินดีจายและเปนระดับราคาที่สามารถ

แขงขันในตลาดได รวมทั้งผลกําไรใหกับองคกร  

3. กลุยทธดานชองทางจําหนาย เกี่ยวของกับการกําหนดแหลงจําหนายผลิตภัณฑที่เหมาะสม

วาจะใหลูกคาสามารถเลือกซื้อไดที่ไหน เมื่อใด ซึ่งตองมีการตัดสินใจเลือกใชชองทางจําหนายที่มี

ประสิทธิภาพและตรงความตองการของตลาดเปาหมาย  
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4. กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด ไดแก การขายโดยพนักงานขาย การโฆษณา การ

สงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ บทบาทของการสงเสริมการตลาด คือ การนําเสนอขาวสาร

ความรู สรางความสนใจ และคอยย้ําเตือนตลาดเปาหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ รวมทั้ง

ชื่อเสียงขององคกร  

ธงชัย สันติวงษ (2539: 23–27) ใหความหมายและอธิบายสวนประสมทางการตลาดแบบ 

4P’s วาหมายถึง การผสมที่เขากันไดอยางดีเปนอันหนึ่งอันเดียวกันของการกําหนดราคา การสงเสริม

การขายผลิตภัณฑที่เสนอขาย และระบบการจัดจําหนายซึ่งไดมีการจัดออกแบบแตละดานดังนี้  

1. ดานผลิตภัณฑ (Product) ที่จะตองมีการพิจารณาออกแบบหรือพัฒนาข้ึนมาไดตรงกับ

ความตองการ ของตลาดและลูกคา หมายถึง แบบรูปรางของผลิตภัณฑและหรือรวมไปถึงบริการที่

เกี่ยวของกับผลิตภัณฑนั้นๆ สวนสําคัญที่สุดของเรื่องผลิตภัณฑนี้คือ การมุงพัฒนาซึ่งสามารถ

ตอบสนองความตองการของลูกคาได  

2. ดานราคา (Price) เปนใจกลางของสวนผสมทางการตลาดทั้งหมดและเปนตัวกลไกที่

สามารถดึงดูดความสนใจใหเกิดขึ้นมาได ในการกําหนดราคาจะตองพิจารณาทั้งลักษณะของการ

แขงขันตลาดเปาหมายและปฏกิริยาของลูกคาตอราคาที่แตกตางกัน วิธีการที่เกี่ยวของในการกําหนด

สวนเพิ่ม (Markups) สวนลด (Discounts) และเงื่อนไขการขาย (Terms of sale) จะตองพิจารณา

กําหนดใหถูกตอง หากลูกคาไมยอมรับในเรื่องราคาเมื่อใด ปญหาก็จะเกิดขึ้นโดยแผนงานตางๆ ที่

กําหนดไวแลวจะเสียหายหมด นําไปใชปฏิบัติไมได ถึงแมวาราคาจะเปนเพียงสวนเดียวของสวนผสม

ทางการตลาดก็ตาม แตก็เปนสวนสําคัญที่ลูกคาจะจายออกมา เมื่อเขาไดพอใจในสวนประสมทาง

การตลาดของบริษัทแลว ราคาจึงเปนตัวตัดสินใจที่สําคัญที่ผูบริโภคการตลาดตองสนใจเปนพิเศษ การ

กําหนดราคาใหเหมาะสมที่สุด จะผลักดันผลิตภัณฑที่ดีอยูแลวใหออกไปสูที่ที่มีความตองการ  

โดยวิธีการสงเสริมการจําหนายที่ดีเหมาะกับตลาดเปาหมาย  

3. ดานสถานที่ (Place) หรือการไปใหถึงเปาหมาย กลาวคือ ผลิตภัณฑที่ดีหากไมสามารถไป

ถึงเวลาและในสถานที่ที่มีความตองการแลว ผลิตภัณฑนั้นๆ ก็จะไรความหมาย ดังนั้นในดานของ

สถานที่จึงมีการพิจารณาถึงสถานที่ เวลา และบุคคลที่สินคาและบริการควรจะถูกนําไปเสนอขายให 

โดยปกติการเคลื่อนตัวของสินคา และบริการจะไมดําเนินไปไดดวยดีดวยตนเอง แตจะขึ้นอยูกับ

ชองทางจัดจําหนายที่มีกิจกรรมทางการตลาดตางๆ มากมายเกี่ยวของอยู ทั้งจากสถาบันที่ทําหนาที่

คาขาย (Institutions) และคนกลาง (Middle men) หลายฝายดวยกันกวาจะถึงมือผูบริโภคสุดทาย 

ในทางปฏิบัติ บางครั้งอาจมีบางที่ระบบการจําหนายอาจมีข้ันตอนเดียว คือ จากผูผลิตไปถึงผูบริโภค 

แตสวนมากแลวการขายมักตองเกี่ยวของกับคนกลางจํานวนมากเสมอ และตามสภาพความเปนอยู
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จริง ถาผูบริหารการตลาดมีจุดมุงหมายในเปาหมายหลายๆ แหงพรอมกันแลว การอาศัยชองทาง

จําหนายหลายๆ ทางก็นับวาเปนสิ่งจําเปน  

4. ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) หรือการแจง การบอกกลาว การขายความคิด 

ความเขาใจใหลูกคาไดรับรู การสงเสริมการตลาดจะเกี่ยวของกับวิชาการตาง ๆ ที่ใชสําหรับส่ือความ 

(Communicate) ใหถึงตลาดเปาหมาย ใหไดทราบถึงผลิตภัณฑที่ตองการวาไดมีจําหนาย ณ ที่ใด  

ณ ระดับราคาใด การขายโดยพนักงาน (Personal promotion) ซึ่งผูบริหารการตลาดตองพิจารณา

เลือกใชวิธีตางๆ เหลานี้ประกอบเขาดวยกัน ใหเปนการสงเสริมการตลาดที่มีประสิทธิภาพที่สุด สําหรับ

การขายโดยพนักงานขาย (Personal selling) หมายถึงความสัมพันธที่เกี่ยวของโดยตรงแบบตัวตอตัว 

(Direct face to face relationship) ระหวางผูขายและลูกคา แตการขายแบบทั่วไป (Mass selling) 

นั้น กลับจะเปนวิธีที่ออกแบบสําหรับการสื่อความกับลูกคาจํานวนมากๆ พรอมกันในเวลาเดียวกัน ซึ่ง

การขายโดยพนักงานขายจะมีความสําคัญที่สุดในสวนประสมทางการตลาดทั้งปวง  
 
          ความหมายของผลิตภัณฑ 

ผลิตภัณฑ   (Product)  หมายถึง   ทุกสิ่งที่นักการตลาดนํามาเสนอกับตลาด เพื่อเรียกรอง

ความสนใจเพื่อการไดกรรมสิทธิ์ หรือเพื่อการอุปโภคบริโภค ซึ่งสามารถตอบสนองความตองการของ

ตลาดได   (kotler 1997: 430) 

 
          สวนประสมผลิตภัณฑ 

สวนประสมผลิตภัณฑ (Product  Mix  หรือ  Product  Assortment)  หมายถึง  กลุม

ผลิตภัณฑซึ่งประกอบดวยสายผลิตภัณฑและรายการผลิตภัณฑที่ผูขายหรือผูผลิตตัดสินใจนําเสนอ

ขายตอผูซื้อ  เพื่อตอบสนองความตองการของตลาด (Kotler  1997: 436)  ในสวนประสมผลิตภัณฑ

หนึ่งจึงประกอบดวย  สายผลิตภัณฑและรายการผลิตภัณฑ  โดยมีรายละเอียด  ดังนี้ 

               1. สายผลิตภัณฑ (Product  Lines)  หมายถึง  กลุมของผลิตภัณฑที่มีความใกลเคียงกันใน

ดานตาง ๆ เชน  การผลิต  การใช  กลุมผูใช  การจัดจําหนาย  ระดับราคา  รวมทั้งปจจัยการผลิตและ

แหลงพลังงานที่ใช  ยกตัวอยางเชน  สายผลิตภัณฑเครื่องใชไฟฟาใกลเคียงกันที่แหลงพลังงาน  สาย

ผลิตภัณฑเครื่องดนตรี เครื่องครัว และเครื่องสําอางใกลเคียงกันที่ประโยชนใชสอย  สายผลิตภัณฑ

ของเด็กเลน  ใกลเคียงกันที่กลุมผูใชผลิตภัณฑ 

                2. รายการผลิตภัณฑ (Product Item) หมายถึง ลักษณะหนวยที่แตกตางกันภายในตรา

สินคาหรือภายในสายผลิตภัณฑในเรื่องของขนาด ราคา รูปราง หรือคุณสมบัตอ่ืิน ๆ อยางใดอยางหนึ่ง 
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การกําหนดกลยุทธสวนประสมผลิตภัณฑที่ดีของธุรกิจนั้น  นักการตลาดตองทําการวิเคราะหปริมาณ

ขายและกําไรจากการขายผลิตภัณฑ   เพื่อกําหนดวาในระยะเวลาหนึ่ง  ธุรกิจควรจะนําเสนอ

ผลิตภัณฑจํานวนกี่สายผลิตภัณฑ   กี่รายการผลิตภัณฑ   ในสภาวะใดควรเพิ่มหรือหรือลดสาย

ผลิตภัณฑและรายการผลิตภัณฑลง   จึงจะกอใหเกิดการประหยัดในการผลิตและสามารถจัดการทาง

การตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ  นักการตลาดจึงตองพิจารณาความสัมพันธในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 

                  - ความกวางของสวนประสมผลิตภัณฑ (Width  of  the  Product  Mix)  หมายถึง จํานวน

สายผลิตภัณฑที่ธุรกิจนําเสนอกับตลาด  เชน  ผลิตภัณฑจอหนสัน  มีความกวางของผลิตภัณฑ  ไดแก  

แปง  สบู  โลชั่น  ออยล  ฯลฯ 

                  - ความลึกของสวนประสมผลิตภัณฑ  (Breadth  of  the  product  mix)  หมายถึง 

จํานวนรายการที่เสนอขายภายในผลิตภัณฑแตละสาย  เชน  ขนาด  สี  รูปแบบ  หรือคุณสมบัติอ่ืน ๆ  

(Etzel, Walker  and  Stanton. 1997 : G-4)  ยกตัวอยางเชน  ผลิตภัณฑแปงจอหนสัน  มีความลึก

ของสวนประสมผลิตภัณฑ  เชน  สบู  มีสบูกอน  เหลว  ฯลฯ 

                    - ความยาวของสวนประสมผลิตภัณฑ (The length of product mix) หมายถึง จํานวน

รายการผลิตภัณฑทั้งสิ้นที่บริษัทมีอยู กลาวคือ เกิดจากการรวมกันของความลึกของแตละสาย

ผลิตภัณฑ และความยาวของสายผลิตภัณฑ 

                    - ความสอดคลองกันของสวนประสมผลิตภัณฑ (The consistency of product mix) 

หมายถึง ความสัมพันธของผลิตภัณฑในดานการใชงาน   วัตถุดิบที่ใชในการผลิต   กระบวนการผลิต   

ชวงทางการจัดจําหนายและอื่น ๆ 

                     - การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ   (Positioning the product) เปนการกําหนด 

 ภาพลักษณ (Image)  ของผลิตภัณฑ   เมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑของคูแขงขัน 
 

4. แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค และการตัดสินใจซื้อ  
ประกอบดวยความหมายผูบริโภค (Consumer) ความหมายพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 

Behavior) และทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) และการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภค (Purchase Decision)  

 
ความหมายผูบริโภค  
เสรี วงษมณฑา (2542: 30) ไดกลาว ผูบริโภค หมายถึงผูที่มีความตองการซื้อ มีอํานาจซื้อ ทํา

ใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ และพฤติกรรมการใช  
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อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 7) ไดกลาว ผูบริโภค คือบุคคลตางๆ ที่มีความสามารถในการซื้อ 

หรือทุกคนที่มีเงิน  

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 54) ไดกลาว ผูบริโภค หมายถึงผูใชผลิตภัณฑหรือบริการขั้นสุดทาย 

หรืออาจหมายถึง ผูที่ซื้อสินคาไปเพื่อใชสวนตัว และครอบครัวหรือการใชข้ันสุดทายสําหรับสินคา

บริโภค  
 
ความหมายพฤติกรรมผูบริโภค  
ศุภร เสรีรัตน (2544: 7) ไดกลาว พฤตกิรรมผูบริโภค หมายถงึ พฤติกรรมของบุคคลที่เกีย่วของ

กับการซื้อ การใชสินคาและบริการ (ผลิตภัณฑ) โดยผานกระบวนการแลกเปลี่ยนทีบุ่คคลตองตัดสินใจ

ทั้งกอนและหลังการกระทาํดังกลาว  

ชิฟแมน และ คานุค (Schiffman; & Kanuk. 1994: 7) ไดกลาว พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 

พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Usage) การประเมินผล 

(Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการโดยคาดวาจะตอบสนองความ

ตองการ  

ศิริวรรณ และ คณะ (2541: 124) ไดกลาว พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึง

พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา  

จากความหมายตาง ๆ สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของผูบริโภค หรือ

ปฏิกิริยาของผูบริโภคในการสรรหา คัดเลือก และตัดสินใจซ้ือ เพื่อใหไดมาซึ่งสินคาหรือบริการ และ

ตอบสนองความตองการ ซึ่งเกิดจากทัศนคติ การรับรู การเรียนรู และเหตุผลสวนบุคคล ซึ่งเปนตัว

กําหนดใหเกิดพฤติกรรมดังกลาว  
 

โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model)  
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ.  

2541: 128-151) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจาก

การที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของ

ผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาด คะเนได

ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อแลวจะมีการตอบ สนองของผูซื้อ 

(Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision) จุดเริ่มตนของ

แบบจําลองอยูที่มีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการแลวทําใหเกิดการตอบสนอง(Response) 

แบบจําลองนี้อาจเรียกวา ทฤษฎีเอส-อาร (S-R Theory) ดังแสดงในภาพประกอบ 3 
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ภาพประกอบ 3 รูปแบบพฤติกรรมและปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

 

         ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2541: 129. 
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            จากภาพประกอบสามารถอธิบายรายละเอียดไดดังนี ้ 

1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนทาํใหบคุคลเกิดการตอบสนอง หรือตัดสินใจ ประกอบดวย

ส่ิงกระตุนภายนอกและสิ่งกระตุนภายใน มีรายละเอียดดงันี ้ 

    1.1 ส่ิงกระตุนภายนอก (External stimulus) ประกอบดวย  

          1.1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด เปนสิ่งที่ผูประกอบการสรางขึ้นมา เพื่อใหผูบริโภคเกิด

ความสนใจและตองการจะซื้อสินคาหรือใชบริการซึ่งเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 

(Marketing mix) ประกอบดวยสิ่งกระตุนตางๆ ดังนี้  

                    (1) ผลิตภัณฑ (Product) ไดแก การออกแบบบรรจุภัณฑเพื่อกระตุนความสนใจ

ของผูบริโภค กลิ่น สี คุณภาพของสินคา เปนตน  

                    (2) ราคา (Price) ไดแก การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับภาพลกัษณของ

สินคา การกาํหนดราคาสินคาต่ําเพื่อจูงใจใหซื้อ เปนตน  

                    (3) ชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place) ไดแก สถานทีว่างจาํหนาย

สินคา ทําเลของราน  

                     (4) การสงเสรมิการตลาด (Promotion) ไดแก การแจงขาวสาร การโนมนาวชัก

จูงใจหรือการสงเสริมเพื่อเตอืนความทรงจาํ ที่มักทําในรูปแบบการโฆษณา การบริการลูกคา รายการ

เสริมพิเศษแลกซื้อ การมีของแถม เปนตน  

          1.1.2 ส่ิงกระตุนอืน่ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่ไม

สามารถควบคุมไดและอาจเปนอุปสรรคตอการบริโภคได ไดแก  

                   (1) เศรษฐกิจ (Economic) เชนภาวะเศรษฐกิจหรือรายไดของผูบริโภคมีอิทธพิล

ตอความตองการของบุคคล  

                   (2) เทคโนโลย ี(Technology) เชน เทคโนโลยีใหม สามารถกระตุนความตองการ

ใหใชบริการมากขึ้น  

                   (3) กฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมายเพิม่ หรือ ลดภาษี

สินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิม่หรือลดความตองการของผูซื้อ  

                   (4) วัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณไีทยในเทศกาลตางๆ จะมี

ผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนัน้  

    1.2 ส่ิงกระตุนภายใน (Internal stimulus) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค หรือ

กลองดํา  
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2. กลองดําหรอืความรูสึกนกึคิดของผูบริโภค (Buyer’s black box)  

หมายถงึ ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา

ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคซึ่งไดรับอิทธพิลจาก  

      2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristics) มีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ ปจจัยดาน

วัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา  

      2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer decision process) ประกอบดวย  

(1) การรับรู ความตองการ (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ  

(5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  

 3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) พฤติกรรมที่มีการแสดงออกมาจากบุคคล

หลังจากมีส่ิงกระตุน ซึ่งหมายถึง การตัดสินใจของผูบริโภคหรือผูซื้อ (Buyer’s purchase decisions) 

ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจประเด็นตางๆ ดังนี ้ 

     3.1 การเลือกดานผลิตภัณฑ (Product decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ จะขึ้นอยูกับ

ทัศนคติตอผูประกอบธุรกิจและยี่หอ ราคา การลดราคา  

     3.2 การเลือกผูขาย (Dealer decision) การตัดสินใจของผูบริโภคขึ้นอยูกับทัศนคติ 

ความรูสึกตอรานนั้นๆ และการเลือกรานคาข้ึนอยูกับทําเลที่ตั้ง ประเภทของสินคา ราคาและบริการ  

     3.3 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ลักษณะหรือวิธีการซื้อของผูบริโภค ใช

การพิจารณา คือ ทัศนคติตอเวลาและระยะทาง (Attitude toward time and distance) และการ

ตัดสินใจจับจายหลายประเภท (Multiple shopping decision) ผูบริโภคมักนิยมไปรานคาที่สามารถหา

ซื้อของไดครบทุกอยางภายในรานเดียว (One stop shopping)  

     3.4 การเลือกตราสินคา (Brand choice) เชน การที่ผูบริโภคจะเลือกวาซื้อนมสดกลองยี่หอ

โฟรโมสต หนองโพ หรือมะลิ เปนตน  

     3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ผูบริโภคจะเลือกวาซื้อครึ่งโหลหรือหนึง่

โหล เปนตน  

 4. ปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภค ประกอบดวยปจจัยตางๆ ดังนี ้ 

     4.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural factor) เปนสัญลักษณและส่ิงที่มนุษยสรางขึ้นโดยเปน

ที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง 

วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งนักการตลาดตองคํานึงถึงความ

เปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรมและนําลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหลานั้นไปใชกําหนดโปรแกรมการตลาด  
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            (1) วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน 

ลักษณะนิสัยของคนไทยเปนคนรักอิสระ ชอบความสบาย  

             (2) วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มี

ลักษณะเฉพาะและแตกตางกัน ประกอบดวย กลุมเชื้อชาติ กลุมศาสนา กลุมสีผิว พื้นที่ภูมิศาสตร 

กลุมอาชีพ กลุมยอยดานอายุ และกลุมยอยดานเพศ  

             (3) ชั้นของสังคม (Social class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับ

ฐานะที่แตกตางกัน โดยทั่วไปถือเกณฑรายไดทรัพยสินหรืออาชีพ ชั้นทางสังคมเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แตละชั้นสังคมจะมีคานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะ

อยาง  

        4.2  ปจจัยดานสังคม (Social factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของกับชีวิตประจําวัน และมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซื้อ  

               4.2.1 กลุมอางอิง (Reference groups) เปนกลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย จะมี

อิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงเปน 2 ระดับ คือ  

                         (1) กลุมปฐมภูมิ (Primary groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อน

บาน  

                         (2) กลุมทุติยภูมิ (Secondary groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม 

เพื่อนรวมอาชีพและรวมสถาบัน จะมีอิทธิพลตอบุคคลทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวิต

รวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม จึงตอง

ปฏิบัติตาม  

               4.2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ

ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล  

               4.2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม 

เชน ครอบครัว กลุมอางอิง องคการและสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันใน

แตละกลุม  

       4.3 ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสนิใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจาก

ลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อาย ุข้ันตอนวัฎจกัรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง

เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชวีิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล ดังนี ้ 
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             4.3.1 อาย ุ(Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกนั  

            4.3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของ

บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ

ตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่

แตกตางกัน 

            4.3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ

ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน  

            4.3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือรายได (Income) 

โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้

ประกอบดวย รายได การออมทรัพย อํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน  

            4.3.5 การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มี

คุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา  

            4.3.6 คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง 

รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย ในรูปของกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) ความ

คิดเห็น (Opinions)  

      4.4 ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological factor) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพล

จากปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการ

ใชสินคา ประกอบดวย  

            4.4.1 แรงจูงใจ (Motive) หมายถึง ปญหาที่ถึงจุดวิกฤติที่ทําใหผูบริโภคเกิดความไม

สบายใจ แรงจูงใจจึงเปนความตองการที่เกิดขึ้นรุนแรงบังคับใหบุคคลคนหาวิธีมาตอบสนองใหเกิด

ความพึงพอใจ อาจจะเปนความไมสบายทางดานรางกายหรือจิตใจก็ไดจนกอใหเกิดความพยายามใน

การจะแกไขปญหา  

            4.4.2 การรับรู (Perception) หมายถึง กระบวนการของความเขาใจ (การเปดรับ)  

ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จะเห็นวาการรับรูเปนกระบวนการของแตละบุคคลซึ่งขึ้นอยูกับ

ปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ และอารมณ  

            4.4.3 การเรียนรู (Learning) เปนการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลซึ่งเกิดจาก

ประสบการณ ดังนั้น การเรียนรูจึงเปนประสบการณที่บุคคลสะสมไว เมื่อเกิดการเรียนรูแลวจะเกิดการ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 3 ดาน คือ ดานความเขาใจ (Cognitive) ดานความรูสึก (Affective) ดาน

พฤติกรรม (Behavioral)  
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             4.4.4 ความเชื่อถือ (Belief) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งซึ่งเปน

ผลมาจากประสบการณในอดีต 

             4.4.5 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง

หรือความโนมเอียง ที่เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองตอส่ิงกระตุนไปในทิศทางที่สม่ําเสมอทัศนคติ

เปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ  

             4.4.6 บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีของฟรอยด (Freud theory) หมายถึง 

ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของแตละบุคคล ซึ่งนําไปสูการตอบสนองตอ ส่ิงแวดลอมที่มี

แนวโนมเหมือนเดิมและสอดคลองกัน ทฤษฎีของฟรอยด พบวา บุคคลไมรูสึกถึงสิ่งกระตุนพฤติกรรมที่

แทจริงเพราะสิ่งกระตุนไดกําหนดรูปรางตั้งแตตอนเปนเด็กผานกระบวนการทางสังคม ฟรอยดไดพบวา 

บุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถูกควบคุมโดยความนึกคิดพื้นฐาน 3 ระดับ คือ  

                        1. อิด (Id) เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามความตองการขั้นพื้นฐาน

โดยมิไดขัดเกลาใหพฤติกรรมนั้นเหมาะสมกับคานิยมของสังคม  

                        2. อีโก (Ego) เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาใหเหมาะสมกับกาลเทศะ 

เหตุผล หรือเหตุการณที่เปนจริงในสังคม เปนความตองการดานการยกยอง ความภาคภูมิใจ ความ

เคารพ และสถานะของบุคคล  

                        3. ซุปเปอรอีโก (Superego) เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามคานิยม

ของสังคม สังคมใดกลาววาสิ่งใดเปนสิ่งดีควรยึดถือและประพฤติปฏิบัติ  
 
          ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying decision process)  

เปนลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จากการสํารวจรายงานของผูบริโภคจํานวน

มากในกระบวนการซื้อ พบวา ผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ข้ันตอน คือ (1) การรับรูความตองการ (2) 

การคนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ (5) พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ  

 
 

ภาพประกอบ 4 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 

                ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2541: 146 
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1. การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem recognition) 

การที่บุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตนซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุน เชน ความหิว 

ความกระหาย ความตองการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซึ่งรวมถึงความตองการของรางกาย 

(Physiological needs) และความตองการที่เปนความปรารถนา (Aegvired needs) อันเปนความ

ตองการดานจิตวิทยา (Psychological needs) ส่ิงเหลานี้เกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนสิ่ง

กระตุน บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกับส่ิงกระตุนจากประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะ

ตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร งานของนักการตลาดในขั้นนี้ก็คือ จัดสิ่งกระตุนความตองการ ดาน

ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนาย หรือการสงเสริมการตลาด เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการใน

สินคา 

2. การคนหาขอมูล (Information search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอและสิ่งที่

สามารถสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการเพื่อใหเกิดความพอใจทันทีดวย

การคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ (1) แหลงบุคคล ไดแก ครอบครัว เพื่อน คนรูจัก (2) แหลง

การคา ไดแก ส่ือโฆษณา พนักงานขาย งานของนักการตลาดที่เกี่ยวของกับกระบวนการในขั้นนี้ คือ 

พยายามจัดขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคาและแหลงบุคคลใหมีประสิทธิภาพและทั่วถึง 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) เมื่อผูบริโภคไดขอมูลมาแลวจากขั้น

ที่สอง ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆ นักการตลาดจําเปนตองรูถึงวิธีการ

ตางๆ ที่ผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไมใชส่ิงที่งายและไมใช

กระบวนการเดียวที่ใชกับผูบริโภคทุกคน และไมใชเปนของผูซื้อคนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณการซื้อ 

กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบริโภคมีดังนี้ 

      3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product attributes) กรณีนี้ผูบริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑวามี

คุณสมบัติอะไรบาง คุณสมบัติของผลิตภัณฑในความรูสึกของผูซื้อสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดจะ

แตกตางกัน นักการตลาดจึงแบงตลาดสําหรับผลิตภัณฑออกเปนสวนๆ ตามคุณสมบัติที่สรางความ

พอใจขั้นตนใหแกผูซื้อไดแตกตางกัน 

      3.2 ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกันนักการ

ตลาดตองพยายามคนหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ 

      3.3 ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา เนื่องจากความเชื่อถือของ

ผูบริโภคขึ้นอยูกับประสบการณของผูบริโภคและความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑจะเปลี่ยนแปลงได

เสมอ 
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      3.4 ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา โดยผานกระบวนการประเมินผล เร่ิมตนดวย

การกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สนใจ แลวเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑตราตางๆ 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นที่ 3 จะชวยให

ผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆ ที่เปนทางเลือกทั่วๆไป ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุด และปฏิเสธซื้อสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจที่จะซื้อ ความตั้งใจซื้อและ

การตัดสินใจซื้อนั้นแตกตางกัน โดยความตั้งใจซื้อจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อ แตไมเสมอไปเพราะมี

ปจจัยแทรกระหวางความตั้งใจซื้อกับการซื้อจริง ดังนี้ 

    4.1 ทัศนคติของบุคคลอื่น (Attitudes of others) ทัศนคติของบุคคลที่เกี่ยวของมี 2 ดาน คือ 

ทัศนคติดานบวก และทัศนคติดานลบ ซึ่งมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

    4.2 ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว (Anticipated situational factors) ผูบริโภคจะ

คาดคะเนปจจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ เชน คาดคะเนรายไดของครอบครัว ตนทุนของผลิตภัณฑ และ

ผลประโยชนของผลิตภัณฑ 

    4.3 ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว (Unanticipated situational factors) ขณะที่

ผูบริโภคกําลังตัดสินใจซื้อ ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนจะเขามาเกี่ยวของ ซึ่งมีผลกระทบตอ

ความตั้งใจซื้อ เชน ผูบริโภคไมชอบลักษณะของพนักงานขาย หรือผูบริโภคเกิดวิตกกังวลกับรายได 

นักการตลาดเชื่อวาปจจัยที่ไมไดคาดคะเนไวจะมีอิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจซื้อ 

   การตัดสินใจของผูบริโภคอาจไดรับอิทธิพลจากความเสี่ยงที่รับรู (Perceived risk)  

ซึ่งปริมาณความเสี่ยงขึ้นอยูกับ (1) จํานวนเงินที่เกี่ยวของ (2) ปริมาณของคุณลักษณะของผลิตภัณฑที่

ไมแนนอน (3) ระดับความเชื่อมั่นของผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคจะลดภาวะความเสี่ยงโดยการหลีกเลี่ยงการ

ตัดสินใจ พยายามรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑจากผูใกลชิด เพื่อน หรือแหลงขอมูลตางๆ หรือ

เลือกซื้อสินคาที่มีชื่อเสียง และมีการรับประกันสินคา 

    ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อโดยผานกระบวนการตัดสินใจยอย 5 ประการ คือ (1) การ

ตัดสินใจในตราสินคา (2) การตัดสินใจเลือกผูขาย (3) การตัดสินใจดานปริมาณ (4) การตัดสินใจดาน

เวลา และ (5) การตัดสินใจดานวิธีการชําระเงิน 

5. ความรูสึกภายหลงัการซื้อ (Post purchase feeling) หลังจากซื้อและทดลองใชผลิตภัณฑ

ไปแลวผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ เกิดความพึงพอใจและมีแนวโนมที่จะซื้อซํ้า หรือ

ถาไมตรงกับความคาดหวงัหรือตํ่ากวาที่คาดหวัง ยอมเกดิผลในทางลบ นัน้คือผูบริโภคไมพอใจและมี

แนวโนมจะไมซื้อซํ้าคอนขางสูง 
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          ปจจยัที่มีอิทธพิลตอการตัดสนิใจของผูบรโิภค 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอืน่ๆ (2550: 199) กลาวสรุปเกีย่วกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไว

ดังนี้ปจจัยภายใน 

1. ความจําเปน (Needs) ความตองการ (Wants) และความปรารถนา (Desire) ของมนุษยทั้ง 

3 ประการนี้สามารถใชแทนกันได ความจําเปน (Needs) ใชสําหรับสินคาที่ตอการครองชีพ ความ

ตองการ (Wants) ใชสําหรับความตองการทางจิตวิทยาที่สูงขึ้นกวาความจําเปน สวนความปรารถนา 

(Desire) ถือวาเปนความตองการทางดานจิตวิทยาสูงที่สุด เปนความปรารถนาอันสูงสงของมนุษย 

ดังนั้นความจําเปนและความตองการทําใหนักการตลาดสามารถขายสินคาได โดยที่สินคาและบริการ

เปนสิ่งที่สามารถแกปญหาไดเพราะความจําเปนและความตองการคือปญหา 

2. แรงจูงใจ (Motive) หมายถึง ปญหาที่ถึงจุดวิกฤติที่ทําใหผูบริโภคเกิดความไมสบายใจ 

แรงจูงใจจึงเปนความตองการ ที่เกิดขึ้นรุนแรงบังคับใหบุคคลคนหาวิธีมาตอบสนองความพึงพอใจ อาจ

เปนความไมสบายทางรางกายหรือจิตใจ จนกอใหเกิดความพยายามในการแกไขปญหาดังกลาว โดย

แรงจูงใจมีพื้นฐานมาจากความจําเปน และความจําเปนเมื่อเกิดเปนความรุนแรงขึ้นในใจก็จะ

กลายเปนตัณหาแหงความตองการ แตถาความตองการนั้นไมรุนแรงพอก็จะไมเกิดแรงจูงใจ ดังนั้น

นักการตลาดจึงมีหนาที่กระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อจนกระทั่งผูบริโภคเกิดความตองการ

เขาสูจุดวิกฤติ ที่ทําใหผูบริโภคเกิดความไมสบายใจอยางรุนแรง (Tension) ทําใหผูบริโภคคนหาวิธีมา

ตอบสนองความตองการนั้น 

3. บุคลิกภาพ (Personality) คือลักษณะนสัิยโดยรวมของบุคคลที่พฒันาขึ้นมาในระยะยาว ซึ่ง

มีผลกระทบตอการกําหนดรูปแบบในการโตตอบ หรือตอบสนอง (Response) ที่ไมเหมือนกัน 

4. ทัศนคติ (Attitude) คือการประเมินความพอใจ หรือไมพอใจความรูสึกและทาทีความรูสึกที่

คนเรามีตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติเปนสิ่งที่จะนํามาซ่ึงการปฏิบัติของผูบริโภค ส่ิงที่เขามา

กําหนดทัศนคติมี 3 ประการ คือ ความรู ความรูสึก และแนวโนมนิสัย หรือความพรอมที่จะกระทํา ทั้ง

สามประการนี้เปนสิ่งที่นักการตลาดพยายามจะเปลี่ยนแปลงโดยผูบริโภคคนใดที่มีทัศนคติที่ดีตอ

สินคาก็จะพยายามรักษาเอาไว แตถาคนใดมีทัศนคติที่ไมดีก็จะพยายามเปลี่ยนทัศนคติของเขาใหชอบ

สินคาเราในที่สุด 

5. การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งบุคคลเลือกและตีความขอมูล เพื่อกําหนดภาพที่

มีความหมาย การรับรูเปนสิ่งสําคัญมากในแงการตลาด 

6. การเรียนรู (Learning) เปนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลซึ่งเกิดจากประสบการณ 

ดังนั้นการเรียนรูจึงเปนประสบการณที่บุคคลสะสมไว นักการตลาดจึงมีหนาที่ใสประสบการณการ

เรียนรูเกี่ยวกับตราสินคาที่ถูกตองใหกับผูบริโภค 
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ปจจัยภายนอก 
1. สภาพเศรษฐกิจ (Economy) เปนสิ่งที่กําหนดอํานาจซื้อ (Purchasing Power) ของ

ผูบริโภค เมื่อผูบริโภคเกิดความตองการในตัวสินคา แตราคาสินคานั้นแพงเกินไปจึงไมสามารถซื้อได 

ส่ิงนี้คือปจจัยที่จะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมของผูบริโภคประการหนึ่ง 

2. ครอบครัว (Family) ครอบครัวทําใหเกดิการตอบสนองตอความตองการผลิตภณัฑ นักการ

ตลาดตองเขาใจวาครอบครัวเปนสวนหนึ่งของตัวแทนกระบวนการทางสังคม (Socializing agent) เปน

กระบวนการทีเ่ตรียมคนเขาสูสังคม ประกอบดวย โรงเรียน ครอบครัว ศาสนา สอสารมวลชน สถาบัน

การเมือง การเตรียมพรอมเขาสูสังคมนั้น ครอบครัวจะเปนพืน้ฐานการดํารงชีวิตของแตละบุคคล  

3. สังคม (Social group) ลักษณะดานสังคมประกอบดวย รูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyles) 

คานิยมสังคม (Social Values) และความเชื่อถือ (Belief) นักการตลาดตองมองวาอิทธิพลของสังคมที่

มีตอการอยูรวมกันของมนุษยนั้นมีอะไรบาง โดยเฉพาะเรื่องบรรทัดฐาน (Norm) กลาวคือ ตองทราบวา

ส่ิงใดที่สังคมยอมรับได หรือยอมรับไมได  

4. วัฒนธรรม (Culture) เปนกลุมของคานิยมพื้นฐาน (Basic Values) การรับรู (Perception) 

ความตองการ (Wants) และพฤติกรรม (Behavior) ซึ่งการเรียนรูจากการเปนสมาชิกของสังคมใน

ครอบครัว วัฒนธรรมจึงเปนรูปแบบหรือวิถีทางในการดําเนินชีวิตที่คนสวนใหญในสังคมยอมรับ 

นักการตลาดตองทราบวาวัฒนธรรมของแตละสังคมแตกตางกน การทําตลาดในประเทศไทยจะตอง

คํานึงถึงสังคมและวัฒนธรรมไทยดวย  

5. การติดตอธุรกิจ (Business Contacts) หมายถึง โอกาสที่ผูบริโภคจะไดพบเห็นสินคานั้นๆ 

สินคาตัวใดที่ผูบริโภคไดรูจัก พบเห็นบอยๆ มีความคุนเคยจะทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกไววางใจและ

มีความยินดีที่จะใชสินคาตัวนั้น แตสินคาที่ผูบริโภคไมรูจัก ไมคอยไดพบเห็น ทําใหไมมีความคุนเคย 

เมื่อไมคุนเคยก็จะไมมีความไววางใจ ผูบริโภคก็ไมอยางใชสินคานั้น ดังนั้น ในการทําธุรกิจจึงตองเนน

เร่ืองของการทําใหเกิดการพบเห็นในตราสินคา (Brand Contact) นําสินคาเขาไปใหผูบริโภคไดพบเห็น 

ไดรูจัก สัมผัส ไดยิน ไดฟงดวยความถี่สูง  
แนวโนมพฤติกรรม 
ความหมายการตัดสินใจ (Decision Making) เชาว ไพรพิรุณโรจน (2532: 1) ไดให

ความหมายของการตัดสินใจ หมายถึง การพิจารณาเลือกวิธีการปฏิบัติจากทางเลือกหลายๆ ทาง

เพื่อใหไดทางเลือกที่ดีที่สุดเพียงทางเดียวเทานั้น Simon (อางในเชาว ไพรพิรุณโรจน. 2532: 6)  

ไดจําแนกการตัดสินใจออกเปน 2 ประเภท คือ 

1. การตัดสินใจปญหาประจําตามแบบแผน (Programmed Decision) หมายถึงพฤติกรรม

การทําซ้ํากับคร้ังกอนๆ ปญหาไมยุงยากซับซอน มีกฎเกณฑที่แนนอนเปนตน 
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2. การตัดสินใจนอกแบบแผน (Non - Programmed Decision) หมายถึงพฤติกรรมการเรื่อง

เกี่ยวกับเหตุการณที่เกิดขึ้นไมเปนประจําตองอาศัยพฤติกรรมการที่ถูกตองมีเหตุผล 

    1.1 กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค กระบวนตัดสินใจของผูบริโภค (Buying decision 

process) ประกอบดวยขัน้ตอน ดังนี ้

          1.1.1 การรับรูปญหา (Problem recognition) เปนการที่บุคคลรับรูถึงความตองการ

ภายในของตนเอง หรือการนึกเห็นภาพความแตกตางอยางมากระหวางสภาพที่ปรารถนาในสิ่งตางๆ 

กับสถานการณที่แทจริง ที่เราและกระตุนกระบวนพฤติกรรมการได โดยที่อาจถูกกระตุนจากสิ่งกระตุน

ภายในและภายนอก 

          1.1.2 การคนหาขอมูล (Information search) เปนการที่ผูบริโภคคนหาขอมูลที่เก็บไว

ในความทรงจําหรือหาขาวสารที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการซื้อจากสภาวะแวดลอม ทํานองเดียวกันเมื่อ

ส้ินสุดการเสาะหาแลว ถาไมชอบใจผูบริโภคอาจจะหยุดไมคิดหรือพิจารณาตอไป 

           1.1.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) เมื่อไดขอมูลจากขอที่สอง

ผูบริโภคจะทําการประเมินคาทางเลือกในแงของคุณประโยชนที่คาดหวัง และทําใหการเลือกแคบลง 

จนกระทั่งไดทางเลือกที่ชอบที่สุด 

           1.1.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) เมื่อประเมินทางเลือก ผูบริโภคจะทําการ

ตัดสินใจซื้อจากการประเมิน เพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง โดยผูบริโภคจะเลือกทางเลือกที่

ชอบที่สุด หรือหากจําเปนก็จะซื้อที่ยอมรับวาทดแทนกันได กระบวนการตัดสินใจก็จะสิ้นสุดลงดวยการ

ซื้อหรือไมซื้อ ณ จุดนี้ 

           1.1.5 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) เปนการที่ผูบริโภคจะ

ประเมินผลการซื้อวาทางเลือกที่เลือกมาแลวนั้นตอบสนองความตองการและความคาดหวังหรือไม

ทันทีที่มีการใชหรือบริโภคทางเลือกนั้น ดังนั้นการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตองอาศัยกระบวนตัดสินใจซื้อ

หลายอยาง การแสวงหาขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อจึงมีความสําคัญ ซึ่งผูบริโภคตองใชเวลาในการ

แสวงหาขอมูลใหไดเพียงพอเพื่อใหนํามาประเมินกอนการซื้อ อิทธิพลที่มีตอพฤติกรรมผูบริโภคที่สงผล

ตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Decision Process) เมื่อผูบริโภคเขาไปเกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ

สินคาที่เกิดกอนการซื้อ ระหวางซื้อ และหลังซื้อ Engle,Blackwell,Miniard (อางในราวดี จันปุม 

 2545: 27 – 28 ) ไดอธิบายกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จะเปนกิจกรรมตอเนื่องกันใน

ชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง ไดแก 

                  1. การจงูใจและการรับรูความจําเปน (Motivation And Need Recognition) 

                  2. การแสวงหาขอมูล (Search for Information) 

                  3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 



35 
 

                 4. พฤติกรรมการซื้อ (Purchase) 

                 5. ผลลัพธ (Outcome) 

จากทฤษฎีที่กลาวมา Phillip Kotler, 2000 (อางในสมชาย มาลาไพฑูรยทิพย.2544: 25 -26) 

จะเปนเรื่องเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 5 ข้ันจะมีความสัมพันธกับความนึกคิด

(Thought) ความรูสึก (Feeling) การแสดงออก (Action) ในการดํารงชีวิตมนุษยแตละคนซึ่งไม

จําเปนตองเหมือนกันทั้งนี้เพราะแตละคนมีทัศนคติ (Attitude) ส่ิงจูงใจ (Motivation) ประสบการณการ

รับรู หรือส่ิงกระตุน ( Stimulus) ทั้งภายในและภายนอกตางกัน ปจจัยดังกลาวจะมีผลตอความรูสึกนึก

คิดที่นําไปสูกระบวนการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

1.2 การตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Decision) หรือการตอบสนองของผูซื้อ

(Buyer’sResponse) ประกอบดวยการตัดสินใจในประเด็นตางๆ เชนการเลือกซื้อผลิตภัณฑ(Product 

Choice) การเลือกตราสินคา (Band Choice) การเลือกผูขาย (Dealer Choice) การเลือกเวลาในการ

ซื้อ(Purchase Timing) และปริมาณการซื้อ (Purchase Quantity) เปนตน 

1.3 กระบวนการซื้อ หมายถึง ปฏิกิริยาตอบสนองระหวางผูบริโภคฝายหนึ่งกับผูขาย รานคา

ธุรกิจ (รวมถึงสิ่งแวดลอม ลักษณะของธุรกิจนั้นๆ ) อีกฝายหนึ่ง ผูบริโภคจะซื้อผลิตภัณฑชนิดใดชนิด

หนึ่งบางครั้งอาจมองในแงของลักษณะของรานคาพนักงานรานคา ปฏิกิริยาตอผลิตภัณฑในดานราคา 

หีบหอ ตรา และส่ิงแวดลอมอ่ืนๆ ซึ่งอยูในความนึกคิดและภาพพจนของผูบริโภคทั้งสิ้น 

1.4 รานคาและผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ

ของผูบริโภคและคุณสมบัติตางๆ ของผูบริโภครวมถึงคุณสมบัติตางๆ ของรานคาซึ่งเกี่ยวพันในภาพ

พนจของผูบริโภคที่จะใชบริการสวนใหญข้ึนอยูกับคุณสมบัติดังนี้ คือ 

      1.4.1 การเลือกรานคาและที่ตั้ง (Store choices & location) ของรานคายอมบอกถึงกลุม

ผูบริโภคกลุมๆ ไปโดยเนนถึงความประสงค และความปรารถนาของผูบริโภครานคาประเภทผลิตภัณฑ

เฉพาะจงจะขายแตเพียงสายผลิตภัณฑนั้นเพียงอยางเดียวโดยมีทุกขนาดและสี แตในขณะเดียวกัน

รานคาปลีกแบบสรรพสินคาจะเสนอผลิตภัณฑใหผูบริโภคโดยทั่วไปและเกือบทุกชนิดพรอมทั้งสรรพา

หารจัดจําหนายอีกดวยแตบางครั้งผูบริโภคยังคํานึกถึงระยะทางที่ตั้งรานคาปลีกกลาวคือ ยิ่งไกลเทาใด

ก็ยิ่งเปนการลําบากในการเดินทางไปซื้อสินคามากขึ้น 

       1.4.2 ราคาที่จัดจําหนาย (Pricing) ราคาเปนตัวกําหนดถึงความสามารถหรืออํานาจการ

ซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคแตในขณะเดียวกันไมสามารถจะเปนตัวกําหนดที่ตายตัวเลยทีเดียวเพราะ

บอยครั้งผูบริโภคใหเหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑดวยเหตุผลอ่ืนๆ เชน ในการซื้อรถยนต บางครั้งผูบริโภค

มิไดซื้อดวยราคา แตซื้อเพราะตัวแทนจําหนายหรือแบบที่ตองใจเหลือเกินเปนตน 
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        1.4.3 การโฆษณาสงเสริมผลิตภัณฑ (Advertising & promotions) เปรียบเสมือน

ตัวกําหนดที่ผูบริโภคใหความสนใจเปนตัวอุปถัมภเกี่ยวกับการขาย นโยบายใหม ผลิตภัณฑใหมเปนที่

ยอมรับทั่วไปวาการโฆษณามีอิทธิพลตอการนึกเห็นภาพพจนของผูบริโภค และจากการสํารวจพบวา

ส่ือคําพูด(ปากตอปาก) ชวยสงเสริมการโฆษณาอยางมหาศาล 

        1.4.4 พนักงานขาย (Sale representative) พนักงานขายเปรียบเสมือนตัวแทนของ

รานคาปลีก เพราะการแสดงออกในดานกิริยามารยาท การพูดจา การแตงกาย ยอมเปนปจจัยในการ

นึกภาพพจนของผูบริโภคไดเปนอยางดี 

        1.4.5 การจัดวางผลิตภัณฑโดยเฉพาะตามชั้น (Display – shelves) ตามพื้นที่มุมใดมุม

หนึ่งบนเคานเตอรจายเงิน ตามชั้น เพื่อกอใหเกิดความสนใจความดึงดูด และความตองการซื้อความ

กวางและความสูงของชั้นวางผลิตภัณฑ (Width & height of shelves) ยอมเปนจุดหนึ่งในการแสดง

รูปแบบของผลิตภัณฑที่ควรจะวางความกวาง ความสูงของชั้น ลักษณะนี้ควรวางผลิตภัณฑชนิดใด 

ประเภทใดซึ่งตองมีสวนสัมพันธกัน 

        1.4.6 แนวความลึกของการจําแนกประเภทของผลิตภัณฑ (Depthof product 

categories) การแยกประเภทของผลิตภัณฑเปนประเภทและตามแนวความลึก ความกวางและความ

ยาว ยอมมีอิทธิพลตอภาพพจน การใชเวลาเดินซื้อสินคา 

        1.4.7 ผลิตภัณฑ ที่จัดจําหนาย (Product) การจําหนายผลิตภัณฑที่เหมาะสมกับ

ลักษณะของรานคาที่ประกอบธุรกิจและการจัดประเภทเปนหมู เปนแถว เปนตอนยอมชักจูงใจให

ผูบริโภคมารับบริการตองเขาใจวาผูบริโภคมีความตั้งใจซ้ือแตทุกอยางยอมข้ึนกับส่ิงแวดลอมของ

รานคาและการตกแตงภายในราน อีกทั้งคุณสมบัติของผูบริโภคดวยความตั้งใจซื้อยอมข้ึนอยูกับตรา

ผลิตภัณฑ เปนตน 

 

5. ประวัติของบริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด  
นับยอนไปเมื่อป พ.ศ. 2499 กิจการของโตโยตาเริ่มข้ึนในนาม บริษัท โตโยตา มอเตอรเซลล

จํากัด ซึ่งนับเปนบริษัท โตโยตาแหงแรกในประเทศไทย และเปนบริษัทแรกของโตโยตาในตางประเทศ 

โดยดําเนินกิจการนําเขารถยนตสําเร็จรูปทั้งรถยนตนั่งและรถบรรทุกไดแก TOYO-ACE,STOUT, MS 

40, LAND CRUISER จากนั้นในป พ.ศ. 2505 เมื่อไดรับบัตรสงเสริมประกอบกิจการประกอบรถยนต

จากคณะกรรมการสงสริมการลงทุนโตโยตาไดจดทะเบียนกอตั้ง บริษัท โตโยตามอเตอร ประเทศไทย 

จํากัด ดวยทุนจดทะเบียนแรกเริ่ม 11.8 ลานบาท โดยมีสํานักงานใหญตั้งอยู ณ ถนนสุรวงศ กรุงเทพฯ 

และมีผูแทนจําหนาย 13 แหงโรงงานประกอบรถยนตแหงที่หนึ่ง กอตั้งขึ้นในป พ.ศ. 2507 ณ บริเวณ

สําโรงเหนือ ซึ่งเปดทําการประกอบรถยนต โดยนําเขาชิ้นสวนอุปกรณสําเร็จรูป (CKD) รถที่ประกอบขึ้น
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รุนแรกคือTOYOTA DYNA 170, TIARA, STOUT, PUBLICA (UP 10), DA, CORONA RT 40 ตอมา

ในป พ.ศ.2518 จึงกอตั้งโรงงานประกอบรถยนตแหงที่สอง ณ สําโรงใต พรอมทั้งสรางโรงบําบัดน้ําเสีย

มูลคา10 ลานบาท นอกจากนั้นในป พ.ศ. 2525 โตโยตาไดติดตั้งระบบ CATION E.D.P (Electro 

Deposit Painting) พรอมดวยระบบแขนกลอัตโนมัติ (Swing Arm Auto Loading) ในระบวนการผลิต

เปนรายแรกในประเทศไทย จากนั้นในป พ.ศ. 2531 โตโยตาไดยายสํานักงานใหญที่ถนนสุรวงศ มาที่ 

สําโรงคอมเพล็กซ และกอตั้งโรงงานประกอบรถยนตแหงที่สามขึ้น นับเปนโรงงานประกอบรถยนตที่

ทันสมัยและมีประสิทธิภาพในการผลิตสูง ดวยกําลังการผลิตในขณะนั้นเปน 100,000 คันตอป  

ป พ.ศ. 2540 โตโยตาไดรับพระมหากรุณาธิคุณจากสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรม

ราชกุมารี เสด็จพระราชดําเนินทรงเปดโรงงานประกอบรถยนตโตโยตาเกตเวย ซึ่งเปนโรงงานประกอบ

รถยนตที่ทันสมันที่สุดแหงหนึ่งในภูมิภาคเอเชียอาคเนย สรางขึ้นบนเนื้อที่ 625 ไร ในนิคมอุตสาหกรรม

เกตเวยซิตี้ อําเภอแปลงยาว จังหวัดฉะเชิงเทรา โดยเริ่มผลิตรถยนต โตโยตา โซลูนา ซึ่งเปนโครงการ

ภายใตความรวมมือระหวางวิศวกรชาวไทยและญี่ปุนในการออกแบบ  

อีกปณิธานที่โตโยตายึดมั่นอยูเสมอ คือ การตอบแทนสังคมไทย โดยในป พ.ศ. 2516 โตโยตา

ริเร่ิมกิจกรรมมอบทุนการศึกษาแกนิสิตจากจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย และมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

และไดดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมอยางตอเนื่อง ทั้งในดานการถายทอดเทคโนโลยี การอนุรักษ

ส่ิงแวดลอมสงเสริมวินัยจราจร ดนตรีและกีฬา โดยในป พ.ศ. 2535 ในโอกาสครบรอบ 30 ป การ

ดําเนินงานของบริษัทฯโตโยตาไดกอต้ัง “มูลนิธิโตโยตาประเทศไทย” เพื่อดําเนินกิจกรรมสงเสริม

คุณภาพชีวิตและสังคมไทย โดยใหความสนับสนุนดานการสงเสริมการศึกษา ส่ิงแวดลอม วัฒนธรรม 

อยางสม่ําเสมอดวยเจตนารมณที่วา “โตโยตาภูมิใจที่ไดเติบโตรวมกับสังคมไทย”  

ปจจุบันโตโยตา คือ หนึ่งในบริษัทรถยนตชั้นนําของประเทศไทย ดวยทุนจดทะเบียน 7,520

ลานบาท กําลังทั้งสิ้น 405,000 คันตอป พนักงานบริษัทกวา 9,000 คน เครือขายผูแทนจําหนาย 93 

แหง268 โชวรูม ทุกพื้นที่ทั่วประเทศไทย ความสําเร็จของโตโยตา ณ วันนี้เกิดขึ้นจากความเชื่อมั่นของ

ผูใชรถยนตชาวไทยเปนเวลากวา 40 ป บนความมุงมั่นของโตโยตา ดวยความสําคัญในการพัฒนา

อยางไมหยุดยั้ง เพื่อสรรคสรางนวัตกรรมยานยนตที่ดีที่สุดแทนคําขอบคุณ  

 

            การตลาดที่เนนความตองการของลูกคา  

บริษัท โตโยตาฯ ตระหนักถึงความตองการของลูกคาเปนสิ่งสําคัญที่สุด ดังนั้น รถยนตโตโยตา

ทุกคันตองมีคุณภาพและมาตรฐานอันสูงสุด และสรางความพึงพอใจแกผูบริโภคทั้งกอนและหลังการ

ขาย เปนการสรางฐานการตลาดที่ในวันนี้และวันขางหนา โตโยตาใหความสําคัญทุกกลุมผลิตภัณฑ 

โดยการปรับนโยบายดานผลิตภัณฑใหตัวรถยนตมีความทันสมัย เพื่อกลุมเปาหมายที่เปนคนรุนใหม  
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โตโยตาไมเคยที่จะหยุดยั้งการสรางสรรคและพัฒนายนตรกรรมคุณภาพดวยเทคโนโลยีอัน

ทันสมัย โดยตั้งใจใหยนตรกรรมโตโยตาตองตอบสนองไดตรงกับทุกความตองการ ทุกความพึงพอใจ 

และทุกรูปแบบชีวิตอยางลงตัวสมบูรณ ตลอดจนใหผูบริโภคมีความคุมคาและปลอดภัยสูงสุด  

ชองทางการจัดจําหนาย บริษัทฯ จัดจําหนายผานทางตัวแทนจัดจําหนายอยางเปนทางการที่

กระจายอยูทั่วประเทศเพื่อใหผูบริโภคสามารถเลือกซื้อตามความสะดวก การสงเสริมการตลาด บริษัท 

โตโยตาฯ มีการสงเสริมกิจกรรมทางการตลาดอยางตอเนื่องตลอดทั้งปเพื่อสรางยอดขาย 

ความสัมพันธอันดีระหวางบริษัทฯ และลูกคา ในปจจุบัน อนาคตอยางตอเนื่อง 

ปจจุบัน รถยนตของโตโยตา ที่ไดถูกผลิตขึ้นนั้น มีดวยกันหลายรุนที่เปนรถยนต ไฮบริด ไดแก 

รุน Prius, Estima, Crown, Alphard, Rx400h, Highlander, Gs450h, Camry Hv เปนตน และรุนที่ได

กลาวมานั้น เปนรุนที่ใชระบบ ไฮบริด ประกอบไปดวย เครื่องยนตที่ใชน้ํามัน และมอเตอรไฟฟาเปน

กําลังในการขับเคลื่อน โดยที่แหลงพลังงานทั้งสองจะถูกเก็บไวในรถยนตคันนั้นๆ เลยคือ น้ํามัน

เชื้อเพลิงถูกเก็บไวในถังน้ํามันเชื้อเพลิง สําหรับเครื่องยนตที่ใชน้ํามันและกระแสไฟฟา ถูกเก็บไวในชุด

แบตเตอรี่ไฟฟาแรงสูงของรถไฮบริด สําหรับมอเตอรไฟฟา 

ดังนั้น ผลลัพธที่ได จากการผสมผสานระหวางแหลงพลังงานทั้งสอง นี้จะชวยใหประหยัด

น้ํามันเชื้อเพลิงและลดมลพิษไดดียิ่งขึ้น  สภาวะเครื่องยนตที่ใชน้ํามันจะจายกําลัง(ขับ) ใหเจนเนอรเร

เตอร(ตัวปนไฟ) เพื่อชารจชุดแบตเตอรี่สําหรับเอาไวใชงานอีกดวย ซึ่งแตกตางกับรถยนตที่ใชแต

พลังงานไฟฟาเพียงอยางเดียว จึงไมจําเปนตองชารจจากแหลงจายไฟอื่น 

บริษัทโตโยตามอเตอรคอรเปอเรชั่นประเทศญี่ปุน (TMC) ประกาศความสําเร็จยอดขาย

รถยนตไฮบริดทั่วโลกครบ 5 ลานคัน โดยมียอดจําหนาย ณ วันที่ 31 มีนาคม 2556 ทั้งสิ้น 5,125,000 

คัน ซึ่งมีสวนชวยลดการปลอยกาซคารบอนไดออกไซดไดถึง 34 ลานตันหรือประหยัดน้ํามันเชื้อเพลิงได

ถึง 12 ลานกิโลลิตร เมื่อเปรียบเทียบกับรถยนตเครื่องยนตเบนซินที่มีขนาดเทากัน 

ทั้งนี้ในเดือนเมษายน 2556 โตโยตามีรถยนตไฮบริดรวมทั้งสิ้น 19 รุน และรถยนตไฮบริดปล๊ัก

อิน 1 รุน ออกวางจําหนายในกวา 80 ประเทศทั่วทุกภูมิภาคของโลก โดยในปที่ผานมารถยนตไฮบริด

ของโตโยตามียอดขายคิดเป น 14% ของยอดขายรถยนตโตโยตาทั่วโลกและคิดเปน 40% ของ

ยอดขายรถยนตโตโยตาในประเทศญี่ปุน และในชวงระหวางเดือนเมษายน 2556 ถึงเดือนธันวาคม 

2558 โตโยตามีแผนที่จะแนะนํารถยนตไฮบริดอีก 18 รุนรวมถึงการเพิ่มสายการผลิตรถยนตไฮบริด 

และจํานวนประเทศในการจําหนายรถยนตไฮบริดใหเพิ่มมากขึ้น 

 จุดเดนของรถโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

•เปนมิตรกับส่ิงแวดลอม 

- ลดมลภาวะ จากการทาํงานของเครื่องยนตที่ลดลง 
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•ประหยัดเชื้อเพลิงกวา 30% 

- มอเตอรขับเคลื่อนชวยแบงเบาภาระของเครื่องยนต 

- ใชพลังงานไฟฟาควบคุมระบบปรับอากาศ,  

พวงมาลยัไฟฟา, ระบบเบรก ทาํใหลดภาระของเครื่องยนต 

•ตอบสนองตอการขับข่ีไดรวดเร็ว 

- เคลื่อนตัวดวยมอเตอรขับเคลื่อนที่มีแรงบิดสูงตั้งแตเร่ิมทํางาน 

- อัตราเรงและการขับเคลื่อนที่ดีจากกําลงัเครื่องยนตรวมกับมอเตอรขับเคลื่อน 

- ระบบควบคมุการขับข่ีแบบอัจฉริยะ (VDIM) ควบคุมการทาํงานของระบบตางๆ ในรถยนต 

เพื่อการทรงตวัและสมรรถนะการขับข่ีที่ด ี

•ลดเสียงรบกวนในหองโดยสาร 

- เครื่องยนตไมทํางานขณะจอดรถรอเวลาเคลื่อนตัว 

- ขณะขับเคลื่อนดวยมอเตอรขับเคลื่อน จะไมมีเสียงเครื่องยนต  

องคประกอบของระบบไฮบริดโตโยตาคัมร่ี 

โตโยตาไดพัฒนาระบบไฮบรดิโตโยตารุนใหมชื่อวา THS II (Toyota Hybrid System II) เปน

การผสานการทํางานของเครื่องยนตและมอเตอรขับเคลื่อน เพื่อใชในการขับเคลื่อนรถยนตไดอยางมี

ประสิทธิภาพ ซึ่งระบบไฮบริดโตโยตามีองคประกอบหลกั ดังตอไปนี ้ 

  • อุปกรณแบงกําลงั (Power Split Device) 

- ทําหนาที่แบงกําลงัระหวางเครื่องยนตและมอเตอรขับเคลื่อน 

• เครื่องกําเนดิไฟฟา (MG 1) 

- ทําหนาที่สรางกระแสไฟฟาเพื่อจายใหกบัมอเตอรขับเคลื่อนและเก็บไวในแบตเตอรี่ไฮบริด 

- ทําหนาที่เปนมอเตอรสตารทเครื่องยนต 

• มอเตอรขับเคลื่อน (MG 2) 

- ทําหนาที่ขับเคลื่อนรถยนต 

- ทําหนาที่สรางกระแสไฟขณะชะลอความเร็วและชวยชะลอความเร็วของรถ 

• เครื่องยนต (Engine) - สรางพลังงานโดยใชน้ํามันเชื้อเพลิงเพื่อขับเคลื่อนรถยนตและเครื่อง

กําเนิดไฟฟา (MG 1) 

• แบตเตอรี่ไฮบริด - ทําหนาที่จายไฟใหกับ ECU เพื่อควบคุมอุปกรณไฟฟาตางๆ ของรถยนต 

• แบตเตอรี่ไฮบริด (HV Battery) - ทําหนาที่เก็บและจายกระแสไฟฟาใหกับมเตอรสตารท

เครื่องยนตและมอเตอรขับเคลื่อน (MG 2) เพื่อขับเคลื่อนรถยนต 
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• อินเวอรเตอร (Inverter) - ทําหนาที่แปลงไฟฟาเพื่อประจุเขามอเตอรไฮบริดและปรับ

แรงดันไฟฟาเพื่อจายไฟใหกบัมอเตอรขับเคลื่อน (MG 2) 

การทาํงานของระบบไฮบริดโตโยตา (THS II)  

1. ขณะออกตัว เคลื่อนที่ดวยแรงขับเคลื่อนจากมอเตอรขับเคลื่อนเพียงอยางเดียว 

2. ขณะขับข่ีปกติดวยความเร็วคงที ่ในขณะขับข่ีปกติจะเปนการทํางานรวมกันระหวาง

เครื่องยนต และมอเตอรขับเคลื่อน 

3. ขณะเรงแซงหรือข้ึนทางชนั มอเตอรขับเคลื่อนทํางานรวมกับเครื่องยนตและมีเรงเสริมจาก

แบตเตอรี่ไฮบริด มาชวยในการขับเคลื่อน 

4. ขณะถอนคันเรง มีการชารจไฟกลับเขาแบตเตอรี่ไฮบริด 

5. ขณะจอด เครื่องยนตและมอเตอรไมทํางาน เมื่อตองจอดรอนานๆ เครื่องยนตจะตดิเองโดย

อัตโนมัติ เพื่อชารจไฟกลับเขาแบตเตอรี่ ทั้งนี้ตองจอดรถดวยเกียร P เทานั้น 

การบํารุงรักษารถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด งาย ไมยุงยากและไมแตกตางจากรถยนตคัมร่ีทั่วไป

โดยทุกศูนยบริการฯ  มีชางผูเชียวชาญและเครื่องมือที่ครบครัน เพื่อวิเคราะงานดานเทคนิคไดอยาง

ถูกตองรับเช็คระยะที่รวดเร็ว (Maintenance) และความพรอมดานอะไหล ทําใหทานมั่นใจไดใน

คุณภาพและมาตรฐานการบริการของโตโยตา  

อุปกรณที่นาสนใจ สําหรับรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

แบตเตอรี่ไฮบริด เปนแบตเตอรี่ ชนิดนิเกิล เมทเทิล ไฮดราย เปนแหลงพลังงาน ในการ

ขับเคลื่อนและเก็บประจุไฟฟาสมรรถนะสูง สามารถจายไฟ ไปยังมอเตอรขับเคลื่อน และเก็บกระแสไฟ

จากเครื่องกําเนิดไฟฟาไดอยางเหมาะสม จึงไมจําเปนตองชารจแบตเตอรี่จากแหลงกําเนิดไฟฟา

ภายนอกและมี ECU ควบคุมการจายไฟ ทําใหแบตเตอรี่มีอายุการใชงานที่ยาวนาน   

แบตเตอรี่เสริมไฮบริด เปนแบตเตอรี่ที่ทําหนาที่จายไฟใหกับ ECU เพื่อควบคุมอุปกรณไฟฟา

ตางๆ ของรถยนต โดยมีเซ็นเซอรคอยตรวจจับอุณหภูมิภายในแบตเตอรี่ เพื่อควบคุมปริมาณการชารจ

ไฟเขาเก็บในแบตเตอรี่อยางเหมาะสม ทําใหเพิ่มอายุการใชงานใหนานกวาแบตเตอรี่รถยนตทั่วไป 

* เงื่อนไขการรับประกันในปที่ 3 : จะเปนความรับผิดชอบของลูกคา ซึง่บริษัทฯ จะสนับสนนุ

สวนลด 50% ของการเปลี่ยนเบตเตอรี่เสริมไฮบริด  

ขอมูลที่นาสนใจ เกี่ยวกับรถยนตคัมร่ีไฮบริด 

• อายุการใชงานของแบตเตอรี่ที่ยาวนาน :  

แบตเตอรี่ไฮบริดถูกออกแบบมาใหมีอายุการใชงานเทากับอายุของรถยนตไฮบริด ซึ่งขอมูลใน

ประเทศอเมริกา ผูขับข่ีสามารถใชงานรถยนต ไดถึง 400,000 กม. โดยไมมีการเปลี่ยนแบตเตอรี่ลูกใหม 
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• การขับข่ีรถยนตคัมร่ีไฮบริดที่เราใจ : 

รถยนตโตโยตา คัมร่ี ไฮบริด ตอบสนองผูขับข่ีอยางเราใจ โดยเฉพาะการออกตัวดวยแรงบิด

สูงสุดตั้งแตเร่ิมตน ดวยการทํางานผสานกันของเครื่องยนตและมอเตอรทําใหมีอัตราเรงที่ดีข้ึนกวา 

เครื่องยนยตคัมร่ีธรรมดา ถึง 11% 

• การวิเคราะหดานเทคนิค : 

โตโยตาไดพัฒนาระบบการวิเคราะหดานเทคนิคแบบเรียลไทม (Real Time) ผานระบบ

อินเตอรเน็ต เพื่อใหชางสามารถขยายรายงาน และสอบถามแนวทางการแกไขไดตลอดเวลา โดยผาน

ระบบ PC Conference ซึ่งทําใหการวิเคราะหจาก บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด ไปสู

ผูแทนจําหนายทําไดรวดเร็วและแมนยํา เรียกไดวาโตโยตาสรางความอบอุนใหกับลูกคารถยนตคัมร่ี 

ไฮบริดทุกคน 
 

6. ผลงานวิจัย และเอกสารที่เก่ียวของ  
ฉันธนะ เกศมณี (2537) ทําการศึกษาเรื่อง การวิเคราะหทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอรถยนตนั่ง

สวนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร มาจากแนวความคิดที่ตองการทราบวาผูที่ใชรถมีทัศนคติอยางไรใน

การตัดสินใจเลือกซื้อรถ เพื่อนําไปใชในการดําเนินการดานการวางแผนการตลาดตอไป ปจจัยรายได 

และสถานภาพทางสังคมที่มีผลตอการเลือกซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคล ผลจากการวิจัยพบวา การเลือก

ซื้อรถยนตของผูบริโภคนั้นไมไดพิจารณาจากการใหบริการหลังการขายและราคาเปนลําดับแรก เพราะ

จากการศึกษาทั้งสองปจจัยไมใชปจจัยลําดับตนในการพิจารณา แตผูบริโภคจะคํานึงถึงดานความ

ปลอดภัยมากกวา ในดานรายไดของผูบริโภคและตําแหนงหนาที่ในการทํางานที่แตกตางกันจะสงผล

ถึงการตัดสินใจเลือกรถยนตที่แตกตางกันดวย ทัศนคติดานความเชื่อ ผูบริโภคมีความเชื่อถือในดาน

ความปลอดภัยของรถยนตที่ตนเองใช อยูในระดับปานกลาง และดานความรูสึกนั้นจะมีความ

ภาคภูมิใจในรถของตนเองในระดับสูง และทางดานพฤติกรรมนั้นจะเลือกซื้อรถ เพราะการจัดหา

อุปกรณอะไหล และศูนยบริการมีความสะดวก ขอเสนอแนะ คือ จากการวิจัยที่ชี้วารายได และ

ตําแหนงที่แตกตางกันจะสงผลตอทัศนคติที่แตกตางกันดังนั้นจึงควรที่จะนําไปวางแผนดานการตลาดที่

แตกตางกันดวย  

ชนิดา สุธัญญารักษ (2546) ไดทําการวิจัยเรื่อง การสํารวจปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อ

รถยนตสวนบุคคลขนาด 2000 ซีซี ข้ึนไป ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา 

ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย อายุไมเกิน 30 ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพ

พนักงานเอกชน มีรายไดตอเดือน 10,000 – 30,000 บาท และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 5 – 6 คน 

การใชปจจัยตางๆ ในการตัดสินใจซื้อรถยนตขนาด 2,000 ซีซีข้ึนไปของผูบริโภคโดยรวมและรายดาน
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อยูในระดับมาก ซึ่งพบวา ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคใชปจจัยในเรื่องขนาดของรถยนต ที่นั่งกวางขวาง

สมรรถนะของเครื่องยนต รูปลักษณสวยงาม นําสมัย หรูหรา บริษัทผูประกอบการมีชื่อเสียงเปนที่

ยอมรับและมีการติดตอกับลูกคาอยางสม่ําเสมอ ดานราคา ไดแก ราคาเหมาะสมกับคุณคาและ

คุณสมบัติของรถยนตราคาถูกกวาเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืนในรุนที่ใกลเคียงกัน และราคามีความเปน

มาตรฐาน ดานชองทางการจําหนาย ไดแก โชวรูมหรือเต็นทมีหลายสาขา ตั้งอยูในทําเลที่ติดตอได

สะดวก และมีความนาเชื่อถือ ดานการสงเสริมการตลาด ไดแก โทรทัศน หนังสือพิมพ ขอความใน

โฆษณามีความชัดเจน การออกงานแสดงตามสถานที่ตางๆ การประชาสัมพันธผานสื่อมวลชน 

พนักงานขายใหความชวยเหลือลูกคาไดอยางรวดเร็ว บุคลิกภาพของพนักงานขายพนักงานมี

ความสามารถในการตอบขอสงสัยของลูกคาพนักงานขายมีความสื่อสัตยตอลูกคา มีการลดราคาใน

เทศกาลพิเศษ ระยะเวลาผอนชําระยาว เงินดาวนต่ําอัตราดอกเบี้ยผอนชําระต่ํา การรับประกันรถยนต

ตามระยะทางหรือจํานวนป และมีการประกันอุบัติเหตุชั้นหนึ่ง 

สุรชัย ไตรโลกา (2547) ไดทําการวิจัยเรื่อง ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาของลูกคา บริษัท วรจักรยนต จํากัด สาขาพหลโยธิน ใน 5 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ 

ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด และดานบุคคลที่ใหคําแนะนํา และ

เปรียบเทียบความคิดเห็นของลูกคา จําแนกตามตัวแปร เพศ สถานภาพการสมรส จํานวนสมาชิกใน

ครอบครัว อายุ ระดับการศึกษา ระดับรายได อาชีพและประเภทของรถยนต จากการศึกษาพบวา 

ลูกคามีความคิดเห็นที่มีตอปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาของลูกคา บริษัท วรจักรยนต 

จํากัด สาขาพหลโยธิน โดยรวมและรายดานมีระดับความคิดเห็นวามีความเหมาะสมอยูในระดับมาก 

โดยเมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานผลิตภัณฑ ปจจัยที่ลูกคามีความคิดเห็นวาใชในการตัดสินใจ

ซื้อรถยนตในระดับมาก ไดแก ขนาดรถยนต คุณภาพรูปลักษณ อุปกรณอํานวยความสะดวก ความ

ปลอดภัย และตราสินคามีภาพลักษณที่ดี ดานราคา ปจจัยที่ลูกคามีความเห็นวาใชในการตัดสินใจซื้อ

รถยนตในระดับมาก ไดแก ราคามีความเหมาะสมกับคุณสมบัติหรือความคุมคากับราคา ดานชองทาง

การจัดจําหนาย ปจจัยที่ลูกคามีความคิดเห็นวาใชในการตัดสินใจซื้อรถยนตในระดับมาก ไดแก สถาน

ที่ตั้งของโชวรูมมีความสะดวกในการติดตอ และเปนที่ดึงดูดความสนใจของลูกคา ดานการสงเสริม

การตลาด ปจจัยที่ลูกคามีความคิดเห็นวาใชในการตัดสินใจซื้อรถยนตในระดับมาก ไดแก การ

ประชาสัมพันธ มีการเผยแพรขาวสารดวยการจัดแผนพับ ออกบูธ จัดแสดงรถยนตในหางสรรพสินคา 

การลดราคาในเทศกาลพิเศษ การใหของแถมและการชิงโชค ดานบุคคลที่ใหคําแนะนํา บุคคลที่ลูกคา

เห็นวามีสวนในการตัดสินใจซื้อรถยนตในระดับมาก ไดแก เพื่อนและบุคคลในครอบครัว พนักงานขาย 

และผูเชี่ยวชาญประจําศูนยรถยนต  



43 
 

แครียา ภูพัฒน (2551) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต โต

โยตา นิว วิออส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย 

อายุ 27 - 35 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัทเอกชน มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

10,001-20,000 บาท มีสถานภาพโสด โดยผูบริโภคสวนใหญนิยมซื้อรถยนต โตโยตา นิว วิออส รุน 1.5 

E เกียรอัตโนมัติ สีที่นิยมที่สุด คือ สีดําและซื้อโดยการผอนชําระและมักมีการตัดสินใจซื้อดวยตนเอง 

ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจเลือกซื้อ ลูกคาสวนใหญมีวัตถุประสงคเพื่อความสะดวกและปลอดภัยใน

การเดินทาง สําหรับเหตุผลสําคัญที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา นิว วิออส เปนเพราะวา

เห็นประโยชนจากการประหยัดน้ํามันและสมรรถนะของเครื่องยนต ความพึงพอใจของผูบริโภคโดยรวม

ที่มีตอรถยนตโตโยตา นิว วิออส อยูในระดับสูงและมีแนวโนมที่จะแนะนําหรือบอกตอบุคคลอื่น ให

เลือกซื้อรถยนต โตโยตา นิว วิออส ในระดับสูง โดยผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาดใน

ระดับมาก 

สุรียพร เหมยสวาท (2546) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตเปอรโยตของผูใชรถยนตเปอรโยต ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการ

ศึกษําพบวา การที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนตเพราะรายการสงเสริมการขายที่ดึงดูดใจและคุมคา และ

ผูบริโภคมักมีพฤติกรรมที่ไมแตกตางกัน คือ ไมสามารถที่จะตัดสินใจซื้อไดทันที่ที่พบเห็น แตตองผาน

กระบวนการตัดสินใจที่สลับซับซอน สําหรับทางดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม ผูบริโภค

ใหความสําคัญอยูในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ดานผลิตภัณฑและดานชองทาง

การจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับมาก เกณฑการตัดสินใจซื้อที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด คือ 

คุณภาพของสินคาและตัวแทนจําหนายตั้งอยูในทําเลที่เดินทางสะดวก  

สุภัค แสงทอง (2554) ไดทําการวิจัยเรื่อง ทัศนคติและแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนต 

โตโยตาพรีอุ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจากผลงานวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

ไมเคยซื้อรถยนตยี่หอโตโยตามากอน แตมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดในระดับดี ดังนั้น ทาง

ผูประกอบการควรมีการทําการตลาดกับกลุมลูกคาผูที่ยังไมเคยใชใหมากยิ่งขึ้น อาจมีการจัดการ

สงเสริมการตลาดในกลุมลูกคาผูที่ยังไมเคยใชรถยนตโตโยตา เชน การจดของแถม หรือสวนลดพิเศษ

เพิ่มเติม เพื่อเปนการสรางฐานกลุมลูกคาที่ยังไมเคยใชรถยนตหรือบริการกับทางโตโยตามากอนได 

หรือการติดตอและติดตามกลุมลูกคากลุมนี้มากขึ้น หากมีรถยนตรุนใหมๆ ออกวางจําหนายอาจมีบัตร

เชิญทดสอบ และรับของที่ระลึก จะทําใหเห็นวา ทางโตโยตาไดใหความสนใจในกลุมลูกคา และยังเปน

การสรางภาพลักษณตราสินคาใหดียิ่งขึ้นอีกทางหนึ่ง 
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จากการทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎี แนวความคิดและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของกับทัศนคติ 

และการตัดสินใจซื้อ โดยจากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของดังกลาวขางตนนี้ ผูวิจัยไดนํา

แนวคิดและทฤษฎีตางๆ มาใชในการอางอิงเพื่อกําหนดตัวแปรในกรอบแนวคิด ดังนี้  

1. แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร ไดอางอิงจากแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน  

(2538: 41) ที่กลาววาตัวแปรดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัด

ไดของประชากรและชวยในการกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคม

วัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายนั้น ขอมูลดานประชากรศาสตรจะ

สามารถเขาถึงและมีประสิทธิภาพตอการกําหนดตลาดเปาหมาย 

2. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ ไดอางอิงจากแนวคิดและทฤษฎีของ Schiffman and Kanuk 

(1994) ที่กลาวถึง โมเดลโครงสรางทัศนคติ เปนการกําหนดสวนประกอบของทัศนคติเพื่อจะอธิบาย

พฤติกรรมที่คาดคะเน ประกอบดวยสวนของความเขาใจ ความรูสึกของผูบริโภคตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งโดย

การเห็นดวย หรือไมเห็นดวย แลวกอใหเกิดพฤติกรรมที่สะทอนถึงความนาจะเปนหรือแนวโนมที่จะมี

พฤติกรรมของผูบริโภค ดวยวิธีใดวิธีหนึ่งตอทัศนคติที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง อาจหมายถึงความตั้งใจที่จะซื้อ 

โดยการศึกษานี้ผูวิจัยใชความรูสึกของผูบริโภคตอรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดโดยศึกษาความคิดเห็น 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ไดอางอิงจากแนวคิด

คอทเลอร (Kotler. 1997: 92) ที่ใหกลาววาสวนผสมทางการตลาดแบบ 4P’s ประกอบดวย ผลิตภัณฑ 

ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด เปนเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถ

ตอบสนองตลาดเปาหมายและนําไปสูการบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดได โดยในที่นี้จะกลาวถึง

เฉพาะดานผลิตภัณฑ คือเครื่องยนตไฮบริด ของโตโยตาคัมร่ี ซึ่งเปนนวัตกรรมที่โตโยตาศึกษาพัฒนา

เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคทั้งในดานความประหยัดและรักษาสิ่งแวดลอม โดยแบง

รายละเอียดเปน สินคาใหเลือก คุณภาพสินคา การออกแบบ ลักษณะ ตราสินคา การบรรจุหีบหอ 

ขนาด บริการ การรับประกัน และการรับคืน  แตในที่นี้ผูวิจัยจะใชไมครบทุกหัวขอ คือไมมีเร่ืองการ

บรรจุหีบหอและไดรวมหัวขอที่มีลักษณะใกลเคียงกันคือ บริการ การรับประกัน การรับคืน ทําให

คงเหลือหัวขอที่ทําการวิจัยคือ1สินคาใหเลือก 2 คุณภาพสินคา 3 การออกแบบ 4 ลักษณะ 5 

ตราสินคา 6 ขนาด 7 บริการ,การรับประกันและการรับคืน 

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ไดอางอิงจากแนวคิดและทฤษฎีของศิริวรรณ 

เสรีรัตนและคณะ (2541) ที่ไดอธิบายถึงขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อมี 5 ข้ันตอนคือ 1 การรับรูถึงความ

ตองการ 2 การคนหาขอมูล 3 การประเมินผลทางเลือก 4การตัดสินใจซื้อ 5พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

โดยผูวิจัยจะใชอางอิงเฉพาะขอ4 การตัดสินใจซื้อ คือเปนการประเมินผลจากทางเลือกตางๆ ผูบริโภค
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จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่ชอบมากที่สุด โดยอาจไดอิทธิพลจากความเสี่ยงที่รับรู ซึ่งปริมาณความ

เสี่ยงขึ้นอยูกับ จํานวนเงินที่เกี่ยวของ ปริมาณของคุณลักษณะของผลิตภัณฑที่ไมแนนอน และระดับ

ความเชื่อมั่นของผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคจะลดภาวะความเสี่ยงโดยการหลีกเลี่ยงการตัดสินใจ พยายาม

รวบรวมขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑจากผูใกลชิด เพื่อน หรือแหลงขอมูลตางๆ หรือเลือกซื้อสินคาที่มี

ชื่อเสียง และมีการรับประกันสินคา 

ในสวนของผลงานวิจัยและเอกสารที่เกี่ยวของ ฉันธนะ เกศมณี (2537) ทําการวิจัยเรื่อง  

การวิเคราะหทัศนคติของผูบริโภค เพื่อนําไปใชในการดําเนินการดานการวางแผนการตลาด  

ชนิดา สุธัญญารักษ (2546) ไดทําการวิจัยเรื่อง การสํารวจปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อ

รถยนตของผูบริโภค  

สุรชัย ไตรโลกา (2547) ไดทําการวิจัยเรื่อง ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อ

รถยนต ในดานตางๆแลวมาเปรียบเทียบความคิดเห็นของลูกคา 

แครียา ภูพัฒน (2551) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต  

โตโยตา นิว วิออส ของผูบริโภค  

สุรียพร เหมยสวาท (2546) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตเปอรโยตของผูใชรถยนตเปอรโยต 

สุภัค แสงทอง (2554) ไดทําการวิจัยเรื่อง ทัศนคติและแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนต 

โตโยตาพรีอุ ของผูบริโภค 

จากงานวิจัยที่กลาวมา ผูที่ไดทําการวิจัยไดทําการศึกษาถึงปจจัยหรือพฤติกรรมตอรถรุนตางๆ

ตามที่ผูวิจัยสนใจ เปนรถยนตขนาดเล็ก รถยุโรป รถกระบะ หรือเปนการสํารวจปจจัยในการตัดสินใจ

ซื้อ  ผูวิจัยจึงไดทําการวิจัยตอในรถโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ซึ่งเปนรถที่มีความแตกตางในเรื่องของ

เครื่องยนต จากงานวิจัยขางตน โดยที่ในปจจุบันมีผูคนใหความสนใจเปนอยางมากจากความประหยัด

ดานน้ํามันเชื้อเพลิงและรักษาสิ่งแวดลอม โดยเปนรถที่ไดรับความนิยมมากที่สุดในประเทศไทยในกลุม

รถยนตไฮบริด ผูวิจัยจึงศึกษาในเรื่องทัศนคติตอผลิตภัณฑและการตัดสินใจซื้อรถยนตคัมร่ีไฮบริด 

โดยใหลักษณะสวนบุคคลทางประชากรศาสตร ดาน เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือนและทัศนคติตอผลิตภัณฑเปนตัวแปรอิสระ ใหการตัดสินใจซื้อเปนตัว

แปรตามที่ใชในการศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติดานผลิตภัณฑและการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริดในครั้งนี้ 
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 บทที่ 3  

วธีิการดาํเนินการวจิยั  
 

            ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้ดําเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้ 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง  

2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั  

3. การเก็บรวบรวมข้อมลู   

4. การจดักระทําและการวิเคราะห์ข้อมลู  

5. การกําหนดสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู  

 

การกาํหนดประชากร และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย  

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้ ท่ีสนใจจะซือ้รถยนต์โตโยต้าคมัร่ีไฮบริด ท่ีมีอายุตัง้แต ่ 

20 ปี ถึง 65 ปี [เน่ืองจากสามารถท่ีจะทําธุรกรรมทางการเงินได้: คณุสมบตัิผู้สมคัรสินเช่ือ กรุงศรีนิว

คาร์ บริษัท อยธุยาแคปปิตอลออโต้ลีส จํากดั (มหาชน)] และอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบ

จํานวนประชากรท่ีแนน่อน 

 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย  

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้ ท่ีสนใจจะซือ้รถยนต์โตโยต้าคมัร่ีไฮบริดท่ีมีอายตุัง้แต ่

20 ปีถึง 65 ปี ซึง่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน จงึใช้การกําหนด

ตวัอย่างโดยใช้การคํานวณจากสูตรท่ีไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน โดยใช้สูตรกําหนดขนาด

ตวัอยา่ง n = Z
2

/4e
2 

ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% และให้ความผิดพลาดไม่เกิน 5% ได้ขนาดตวัอย่าง 385 

คน (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2548: 14) ดงันี ้ 
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เม่ือ  n = ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง  

       Z = คา่ความเช่ือมัน่ของผลการวิจยั  

       e = ความคลาดเคล่ือนของการสุม่ตวัอยา่ง n เป็นขนาดของตวัอยา่งสําหรับการ 

                                     วิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัต้องการระดบัความเช่ือมัน่ 95% นัน่คือยอมให้คลาดเคล่ือน  

                                     ได้ 5% ดงันัน้จงึแทนคา่ได้ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง ดงันี ้ 

      Z = ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ Z = 1.96  

      e = ความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได้ 5% = 0.05  

แทนคา่ n = (1.96)
 2

 4(0.05)
 2

 

n = 385 คน 

ประมาณการสํารอง 4 % ฉะนัน้ ขนาดตวัอยา่งท่ีคํานวณได้เทา่กบั 400 คน  

 

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง  

ใช้วิธีการเลือกลุม่ตวัอย่างมีขัน้ตอนในการเลือกดงัตอ่ไปนี ้ 

ขัน้ตอนท่ี 1 ใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบง่าย (Simple random sampling) ด้วยวิธีการจบัฉลาก

เพ่ือเลือกกลุม่ตวัอยา่ง โดยแบง่เขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเป็น 6 กลุม่การปกครองตาม

ระบบบริหารและการปกครองกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย  

1. กลุม่รัตนโกสินทร์ จํานวน 9 เขต ได้แก่ เขตบางซ่ือ เขตดสุิต เขตพญาไท เขตราช 

เทวีเขตปทมุวนั เขตพระนคร เขตป้อมปราบศตัรูพา่ย เขตสมัพนัธวงศ์ และเขตบางรัก  

2. กลุม่บรูพา จํานวน 9 เขต ได้แก่ เขตดอนเมือง เขตหลกัส่ี เขตบางเขน เขตบงึกุ่ม  

เขตสายไหม เขตจตจุกัร เขตลาดพร้าว เขตบางกะปิ และเขตวงัทองหลาง  

3. กลุม่ศรีนครินทร์ จํานวน 8 เขต ได้แก่ เขตสะพานสงู เขตมีนบรีุ เขตคลองสามวา  

เขตหนองจอก เขตลาดกระบงั เขตประเวศ เขตสวนหลวง และเขตคนันายาว  

4. กลุม่เจ้าพระยา จํานวน 9 เขต ได้แก่ เขตดนิแดง เขตห้วยขวาง เขตวฒันา เขต 

คลองเตย เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม และยานนาวา  

5. กลุม่กรุงธนเหนือ จํานวน 7 เขต ได้แก่ เขตบางพลดั เขตตลิ่งชนั เขตบางกอกน้อย  

เขตทวีวฒันา เขตบางกอกใหญ่ เขตภาษีเจริญ และเขตหนองแขม  

6. กลุม่กรุงธนใต้ จํานวน 8 เขต ได้แก่ เขตบางขนุเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง  

เขตทุง่ครุ เขตราษฎร์บรูณะ เขตธนบรีุ เขตคลองสาน เขตบางแค  
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ใช้วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) ด้วยวิธีจบัฉลากเพ่ือเลือกกลุม่

ตวัอยา่งเขตแตล่ะเขต จาก กลุม่การปกครองดงักลา่วข้างต้น โดยสุม่จบัฉลากกลุม่ละ 1 เขต ได้จํานวน 

6 เขต ดงันี ้ 

1. กลุม่รัตนโกสินทร์  ได้แก่   เขตพญาไท  

2. กลุม่บรูพา   ได้แก่   เขตบางเขน  

3. กลุม่ศรีนครินทร์  ได้แก่   เขตลาดกระบงั  

4. กลุม่เจ้าพระยา  ได้แก่   เขตสาทร  

5. กลุม่กรุงธนเหนือ  ได้แก่   เขตภาษีเจริญ  

6. กลุม่กรุงธนใต้  ได้แก่   เขตบางแค  

 

ขัน้ตอนท่ี 2 ใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบง่าย (Simple random sampling) ด้วยวิธีการจบัฉลาก

เพ่ือเลือกกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ละ 1 ตวัอยา่งเพ่ือเลือกกลุม่เป้าหมายและสถานท่ีตามตวัแทนจําหนา่ยโต

โยต้าในแตล่ะเขตท่ีได้ดงันี ้(ข้อมลูจาก http://www.toyota.co.th/dealer-index.php) 

 

1 เขตพญาไท  มี 3 ตวัแทนจําหนา่ย ได้แก่  

บริษัท วรจกัร์ยนต์ จํากดั สาขาพหลโยธิน 

บริษัท เจริญไทยมอเตอร์ เซลส์ จํากดั สาขาพหลโยธิน 

บริษัท เจริญไทยมอเตอร์ เซลส์ จํากดั สาขาสนามเป้า 

2 เขตบางเขน  มี 3 ตวัแทนจําหนา่ย ได้แก่ 

บริษัท พิธานพาณิชย์ จํากดั สาขารามอินทรา 

บริษัท โตโยต้า ลิบรา จํากดั สาขาวชัรพล 

บริษัท โตโยต้า เค.มอเตอร์ส จํากดั สาขาสะพานใหม่ 

3 เขตลาดกระบงั มี 4 ตวัแทนจําหนา่ย ได้แก่ 

บริษัท พาราวินเซอร์ จํากดั สาขาลาดกระบงั 

บริษัท วรจกัร์ยนต์ จํากดั สาขาร่มเกล้า 

บริษัท โตโยต้า ที บี เอ็น จํากดั สาขาสวุรรณภมูิ-ออ่นนชุ 

บริษัท โตโยต้า ธนบรีุ จํากดั สาขาร่มเกล้า 

4 เขตสาทร  มี 1 ตวัแทนจําหนา่ย ได้แก่ 

บริษัท โตโยต้า เค.มอเตอร์ส จํากดั สาขาถนนจนัทร์ 
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5 เขตภาษีเจริญ  มี 3 ตวัแทนจําหนา่ย ได้แก่ 

บริษัท เอส.พี.อินเตอร์แนชัน่แนล จํากดั สาขาบางแค 

บริษัท เอส.พี.อินเตอร์แนชัน่แนล จํากดั สาขาราชพฤกษ์ 

บริษัท โตโยต้า สยามออโต้ ซาลอน จํากดั สาขาบางแค 

6 เขตบางแค  มี 3 ตวัแทนจําหนา่ย ได้แก่ 

   บริษัท โตโยต้า ธนบรีุ จํากดั สาขาเดอะมอลล์บางแค 

   บริษัท โตโยต้า บสัส์ จํากดั สาขาเพชรเกษม 88 

   บริษัท โตโยต้ามหานคร จํากดั สาขาวงแหวน 

 

 ใช้วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) ด้วยวิธีจบัฉลากเพ่ือ

เลือกกลุม่ตวัอยา่งจากแตล่ะเขต จาก 6 เขตดงักลา่วข้างต้น โดยสุม่จบัฉลากเขตละ 1 ตวัแทนจําหน่าย 

ได้จํานวน 6 ตวัแทนจําหน่าย ดงันี ้ 

1 เขตพญาไท ได้แก่  บริษัท เจริญไทยมอเตอร์ เซลส์ จํากดั สาขาสนามเป้า 

2 เขตบางเขน ได้แก่ บริษัท โตโยต้า ลิบรา จํากดั สาขาวชัรพล 

3 เขตลาดกระบงัได้แก่ บริษัท วรจกัร์ยนต์ จํากดั สาขาร่มเกล้า 

4 เขตสาทร ได้แก่ บริษัท โตโยต้า เค.มอเตอร์ส จํากดั สาขาถนนจนัทร์ 

5 เขตภาษีเจริญ ได้แก่ บริษัท เอส.พี.อินเตอร์แนชัน่แนล จํากดั สาขาราชพฤกษ์ 

6 เขตบางแค ได้แก่ บริษัท โตโยต้ามหานคร จํากดั สาขาวงแหวน 

 

ขัน้ตอนท่ี 3 กําหนดโควต้า (Quota sampling) โดยกําหนดจํานวนตวัอย่างในแตล่ะโชว์รูมท่ี

ได้เจาะจงในขัน้ตอนท่ี 2 จํานวน 6 โชว์รูม รวมทัง้สิน้ 400 คน   

 

ขนาดของตวัอย่าง = ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด จํานวนโชว์รูมท่ีถกูเลือก  

    = 400/6  

    = 66.67 คน 

 

ดงันัน้จะเก็บตวัอยา่ง เป็นจํานวน 66 และ 67 คน เพ่ือให้ได้กลุม่ตวัอยา่งครบ 400 ตวัอยา่ง 

ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งของแตล่ะโชว์รูมท่ีถกูเลือก คือ ใน 6 โชว์รูม จะมีขนาดตวัอย่างดงันี ้ 

1 เขตพญาไท บริษัท เจริญไทยมอเตอร์ เซลส์ จํากดั  สาขาสนามเป้า 67 คน 

2 เขตบางเขน บริษัท โตโยต้า ลิบรา จํากดั  สาขาวชัลพล 67 คน 
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3 เขตลาดกระบงับริษัท วรจกัร์ยนต์ จํากดั   สาขาร่มเกล้า 67 คน 

4 เขตสาทร บริษัท โตโยต้า เค.มอเตอร์ส จํากดั สาขาถนนจนัทร์ 67 คน 

5 เขตภาษีเจริญ บริษัท เอส.พี.อินเตอร์แนชัน่แนล จํากดั สาขาราชพฤกษ์ 66 คน 

6 เขตบางแค บริษัท โตโยต้ามหานคร จํากดั  สาขาวงแหวน 66 คน 

         รวม  400 คน 

 

ทัง้นีก้ลุม่เป้าหมายนัน้จะถกูการคดัเลือกก่อนให้ทําการกรอกแบบสอบถามโดยการสอบถาม

ก่อนว่าเข้ามาชมรถยนต์โตโยต้าคมัร่ีไฮบริดใชห่รือไม ่ถ้าใชก็่จะเป็นกลุม่เป้าหมายท่ีจะทําการสํารวจ  

 

ขัน้ตอนท่ี 4 การสุม่ตวัอยา่งโดยใช้ความสะดวก (Convenience sampling) เพ่ือเก็บรวบรวม

ข้อมลูโดยนําแบบสอบถามท่ีได้จดัเตรียมไว้จดัเก็บข้อมลู ณ โชว์รูมโตโยต้า ตามเขตท่ีจบัฉลากได้ใน

ขัน้ตอนท่ี 1 จนครบ 400 คน ตามจํานวนท่ีต้องการ  

 

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย  

เคร่ืองมือและขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือหรือแบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีใช้ในการเก็บ

รวบรวมข้อมลูสําหรับการวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัสร้างขึน้จากการรวบรวมข้อมลูท่ีได้จากทฤษฎีและงานวิจยัท่ี

เก่ียวข้องแล้วนํามาประยกุต์เป็นลกัษณะและข้อความในแบบสอบถาม โดยการใช้แบบ สอบถามเป็น

เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลูจํานวน 400 ชดุ โดยแบง่แบบสอบถามออกเป็น 3 สว่น เพ่ือให้ครอบ 

คลมุข้อมลูท่ีต้องการในการประมวลผลการวิจยัดงันี ้ 

ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะส่วนบคุคลของผู้บริโภคท่ีจะซือ้รถยนต์โตโยต้าคมั

ร่ีไฮบริด เป็นแบบสอบถามปลายปิดแบบเลือกตอบ (Multiple Choice Question) จํานวน 6 ข้อ ได้แก่ 

เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยคําถามแตล่ะข้อแสดง

ประเภทของข้อมลูดงันี ้ 

ข้อ 1 เพศ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะคําถามมีคํา ตอบให้เลือก 2 ทาง  

(Dichotomous Question) เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale)  

1.1 ชาย  

1.2 หญิง  
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ข้อ 2 อาย ุลกัษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยคําถามท่ีมีหลายคําตอบให้เลือก  

(Multiple Choice Questions) และใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) โดยมี

เกณฑ์ในการคํานวณอายดุงันี ้

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  = ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ 

จํานวนชัน้ชว่งอาย ุ  = (65 – 20)/5 = 9 

การวิจยัครัง้นีไ้ด้เร่ิมต้นตัง้แตอ่าย ุ20 ปี ทัง้นีเ้น่ืองจากอายดุงักลา่ว เป็นผู้ ท่ีสามารถจะ 

ทําธุรกรรมทางการเงินได้ แสดงชว่งอายขุองกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในแบบสอบถาม 

2.1 20 - 28 ปี 

2.2 29 - 37 ปี 

2.3 38 - 46 ปี 

2.4 47 - 55 ปี 

2.5 ตัง้แต ่56 ปีขึน้ไป 

 

ข้อ 3 สถานภาพ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale)  

3.1 โสด  

3.2 สมรส / อยูด้่วยกนั  

3.3 หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู่  

 

ข้อ 4 ระดบัการศกึษาสงูสดุ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal  

Scale)  

4.1 ต่ํากวา่ปริญญาตรี  

4.2 ปริญญาตรี  

4.3 สงูกวา่ปริญญาตรี  

 

ข้อ 5 อาชีพ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale)  

5.1 พนกังานบริษัทเอกชน  

5.2 ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ  

5.3 ประกอบธุรกิจสว่นตวั  

5.4 พอ่บ้าน / แมบ้่าน  

5.5 อ่ืนๆ โปรดระบ ุ.........................  
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ข้อ 6 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal  

Scale) โดยการกําหนดช่วงรายได้ โดยผู้ วิจัยใช้เกณฑ์อ้างอิงจาก งานวิจยัเร่ืองทศันคติของกลุ่มผู้ ใช้

และสนใจรถยนต์ไฟฟ้าไฮบริดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้รถยนต์ไฟฟ้าไฮบริด (วราภรณ์ หัตถกี

และวีรินทร์ หวงัจิรนิรันดร์ 2555) โดยแบง่ชว่งรายได้ตอ่เดือนออกเป็น 6 ชว่ง ดงันี ้ 

6.1 ต่ํากวา่หรือเทียบเท่า 30,000 บาท  

6.2 30,001 – 40,000 บาท  

6.3 40,001 – 50,000 บาท  

6.4 50,001 – 60,000 บาท  

6.4 60,001 – 70,000 บาท  

6.5 ตัง้แต ่70,001 บาทขึน้ไป  

 

ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อรถยนต์โตโยต้าคมัร่ีไฮบริด 

ทางส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์รวมทัง้หมด 28 ข้อ โดยคําถามมีลกัษณะให้ผู้ตอบแสดง

ถึงทัศนคติ เป็นการวัดแบบ Likert Scale โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval 

Scale) โดยมีหลกัเกณฑ์ในการให้คะแนนดงันี ้ 

ระดบั 5 หมายถึง ระดบัเห็นด้วยอยา่งย่ิง  

ระดบั 4 หมายถึง ระดบัเห็นด้วย  

ระดบั 3 หมายถึง ระดบัไมแ่นใ่จ  

ระดบั 2 หมายถึง ระดบัไมเ่ห็นด้วย  

ระดบั 1 หมายถึง ระดบัไมเ่ห็นด้วยอย่างย่ิง  

ผู้ วิจยัใช้เกณฑ์คา่เฉล่ียในการแปลผล ซึง่ผลจากการคํานวณโดยใช้สตูรการคํานวณความ

กว้างของอนัตรภาคชัน้ เป็นดงันี ้(ศริิวรรณ เสรีรัตน์. 2548: 149-150)  

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ  

จํานวนชัน้  = (5-1) / 5  

= 0.80 

สรุปเกณฑ์เฉล่ียการแปลความหมายของคะแนนระดบัทศันคติของผู้บริโภค 

คะแนนเฉล่ีย ระดบัทศันคตท่ีิมีตอ่รถยนต์โตโยต้าคมัร่ีไฮบริด  

 

4.21 - 5.00 มีทศันคตใินระดบัท่ีดีมาก  

3.41 - 4.20 มีทศันคตใินระดบัท่ีดี  
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2.61 - 3.40 มีทศันคตใินระดบัปานกลาง  

1.81 - 2.60 มีทศันคตใินระดบัไมดี่  

1.00 - 1.80 มีทศันคตท่ีิไม่ดีอยา่งมาก  

 

ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการตดัสินใจซือ้รถยนต์โตโยต้าคมัร่ีไฮบริด ของผู้บริโภค 

ใช้คําถามปลายปิด (Close-ended response question) ลักษณะแบบสอบถามปลายปิด จํานวน  

4 ข้อ ) โดยข้อ 3.1 มีระดับการวัดข้อมูลเป็นนามบัญญัติ (Norminal Scale) ข้อ 3.2 ถึงข้อ 3.4 เป็น

ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบ Semantic Differential Scale ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาค

ชัน้ (Interval Scale) เป็นคําถามท่ีมีความหมายตรงข้ามกนั 5 ระดบั  

ผู้ วิจยัใช้เกณฑ์คา่เฉล่ียในการแปลผล ซึง่ผลจากการคํานวณโดยใช้สตูรการคํานวณ 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ เป็นดงันี ้(ศริิวรรณ เสรีรัตน์. 2548: 149-150)  

 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  = ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ  

จํานวนชัน้  

= (5-1) / 5  

= 0.80  

โดยมีการกําหนดการให้คะแนน ดงันี ้ 

3.2 ทา่นสนใจท่ีจะซือ้รถยนต์โตโยต้าคมัร่ีไฮบริด ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบ 

Semantic Differential Scale มีระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 5 ระดบัโดย

มีการกําหนดการให้คะแนน ดงันี ้ 

ระดบั 5 หมายถึง มากท่ีสดุ 

ระดบั 4 หมายถึง มาก 

ระดบั 3 หมายถึง ไมแ่นใ่จ  

ระดบั 2 หมายถึง น้อย  

ระดบั 1 หมายถึง น้อยท่ีสดุ  

 

สรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนระดบัการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค  

คะแนนเฉล่ีย ระดบัการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค  

4.21 - 5.00 สนใจท่ีจะซือ้มากท่ีสดุ  

3.41 - 4.20 สนใจท่ีจะซือ้มาก  
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2.61 - 3.40 ไมแ่นใ่จ  

1.81 - 2.60 สนใจท่ีจะซือ้น้อย  

1.00 - 1.80 สนใจท่ีจะซือ้น้อยท่ีสดุ 

 

3.3 คณุสมบตัิรถยนต์ไฮบริดด้านการชว่ยประหยดัพลงังาน ทําให้ท่านตดัสินใจซือ้

รถยนต์โตโยต้าคมัร่ีไฮบริดหรือไม ่เป็นลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบ Semantic Differential 

Scale มีระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 5 ระดบัโดยมีการกําหนดการให้

คะแนน ดงันี ้ 

ระดบั 5 หมายถึง ซือ้แนน่อน  

ระดบั 4 หมายถึง นา่จะซือ้  

ระดบั 3 หมายถึง ไมแ่นใ่จ  

ระดบั 2 หมายถึง นา่จะไมซื่อ้  

ระดบั 1 หมายถึง ไมซื่อ้แนน่อน  

 

สรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนระดบัของคณุสมบตัริถยนต์ไฮบริดด้านการชว่ย

ประหยดัพลงังาน ทําให้ตดัสินใจซือ้รถยนต์โตโยต้า คมัร่ี ไฮบริด  

คะแนนเฉล่ีย ระดบัการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค  

4.21 - 5.00 ซือ้แนน่อน  

3.41 - 4.20 คอ่นข้างซือ้แน่นอน  

2.61 - 3.40 ไมแ่นใ่จ  

1.81 - 2.60 คอ่นข้างไมซื่อ้แนน่อน  

1.00 - 1.80 ไมซื่อ้แนน่อน  

 

3.4 ความเช่ือมัน่ในตราสินค้าและคณุภาพของรถยนต์โตโยต้า ทําให้ทา่นตดัสินใจซือ้

รถยนต์โตโยต้าคมัร่ีไฮบริดหรือไม ่เป็นลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบ Semantic Differential 

Scale มีระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 5 ระดบัโดยมีการกําหนดการให้

คะแนน ดงันี ้ 

ระดบั 5 หมายถึง ซือ้แนน่อน  

ระดบั 4 หมายถึง ซือ้ 

ระดบั 3 หมายถึง ไมแ่นใ่จ  
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ระดบั 2 หมายถึง ไมซื่อ้  

ระดบั 1 หมายถึง ไมซื่อ้แนน่อน  

 

สรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนระดบัการตดัสินใจซือ้ ด้านการชว่ยรักษา

สิ่งแวดล้อม ลดมลพิษได้  

คะแนนเฉล่ีย ระดบัการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค  

4.21 - 5.00 ซือ้แนน่อน  

3.41 - 4.20 ซือ้  

2.61 - 3.40 ไมแ่นใ่จ  

1.81 - 2.60 ไมซื่อ้  

1.00 - 1.80 ไมซื่อ้แนน่อน  

 

ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้ดําเนินการสร้างเคร่ืองมือตามลําดบั

ดงันี ้ 

1. ศึกษาข้อมูลจากวารสารทางธุรกิจ ตํารา แนวคิด ทฤษฎี ข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต 

และงาน วิจัยท่ีเก่ียวข้องกับทัศนคติของผู้บริโภค เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคิดและ

แบบสอบถาม  

2. รวบรวมสาระและเนือ้หาต่างๆ ท่ีได้จากเอกสาร งานวิจยั และการสมัภาษณ์ เพ่ือ

นํามาสร้างแบบสอบถามเก่ียวกบัการศกึษาถึงทศันคติสว่นประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีผล

ตอ่การตดัสินใจซือ้รถยนต์โตโยต้าคมัร่ีไฮบริดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. นําข้อมูลท่ีได้มาสร้างเคร่ืองมือในการวิจยั คือ แบบสอบถาม ให้ครอบคลุมตาม

ความมุง่หมายของการวิจยั  

4. นําแบบสอบถามท่ีได้เสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ

ความถกูต้อง และเสนอแนะเพิ่มเตมิเพ่ือนํามาแก้ไข  

5. นําแบบสอบถามท่ีได้ปรับปรุงแก้ไขในขัน้ท่ี 4 เสนอผู้ เช่ียวชาญเพ่ือตรวจสอบความ

เท่ียง ตรงตามเนือ้หา (Content Validity)  

6. นําแบบสอบถามท่ีสร้างเสร็จเรียบร้อย ไปทดลองใช้ (Try – out) กับกลุ่มตวัอย่าง 

จํานวน  30 คน  แล้วนํามาหาค่าความเช่ือมั่น  (Reliability) โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์อัลฟ่า  

( α - Coefficient) โดยใช้วิธีการคํานวณของ Cronbach (กัลยา วานิชย์บญัชา.2546: 449) ถ้าได้ค่า
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ความเช่ือมัน่ ซึ่งมีคา่ระหว่าง 0 < α < 1 คา่ใกล้เคียงกบั 1 แสดงว่าแบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือสูง 

โดยใช้เกณฑ์ยอมรับท่ีคา่มากกวา่ 0.7 ได้ผลการทดสอบดงันี ้

 ด้านสินค้าให้เลือก    0.835 

 ด้านคณุภาพสินค้า    0.871 

 ด้านการออกแบบ    0.909 

 ด้านลกัษณะผลติภณัฑ์    0.867 

ด้านตราสินค้า     0.774 

 ด้านขนาด     0.919 

ด้านบริการ การรับประกนั และการรับคืน  0.854 

 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์    0.973 

  7. นาํแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง 

 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล  

ในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้ดําเนินการเก็บข้อมลูตามขัน้ตอน ดงันี ้ 

1. ข้อมลูทตุิยภมูิ (Secondary Data) ได้จากการศกึษาค้นคว้าจากข้อมลูท่ีมีผู้ รวบรวม

ไว้ ดงันี ้ 

                             1.1 หนงัสือพิมพ์ วารสาร สิ่งพิมพ์ตา่งๆ  

                             1.2 ข้อมลูทางอินเตอร์เน็ต  

                             1.3 หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ์ วิทยานิพนธ์ และรายงานวิจัยท่ี 

เก่ียวข้อง  

2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจาก

กลุม่เป้า หมาย 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันี ้ 

                             2.1 ผู้ วิจัย นําแบบสอบถามไปดําเนินการสอบถามกับกลุ่ม เป้าหมาย  ใน

กรุงเทพมหานคร โดยเก็บตวัอยา่งตามความสะดวก  

                             2.2 นําแบบสอบถามมาลงรหสั (Coding) เพ่ือนําไปวิเคราะห์ข้อมลูทางสถิต ิ

ตอ่ไป  
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การจัดทาํและการวิเคราะห์ข้อมูล  

หลงัจากรวบรวมแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว ผู้ วิจยัได้จดัทําและดําเนินการวิเคราะห์ข้อมลู 

ดงันี ้ 

1. ตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ วิจัยได้ทําการตรวจสอบความถูกต้องและความ

สมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถาม โดยทําการแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก  

2. ลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามท่ีถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหัสตามท่ีได้

กําหนดรหสัไว้ลว่งหน้า  

3. การประมวลผลข้อมลู (Processing) ข้อมลูท่ีลงรหสัแล้วนํามาทําการบนัทึกโดยใช้

เคร่ืองคอมพิวเตอร์เพ่ือการประมวลผลข้อมูล  ซึ่งใช้โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทาง

สงัคมศาสตร์ (Statistic Package for Social Sciences หรือ SPSS) เพ่ือทําการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้

สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ดงันี ้ 

แบบสอบถามส่วนท่ี 1 วิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคลของ

ผู้บริโภคท่ีจะซือ้รถยนต์โตโยต้า คมัร่ี ไฮบริด ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษาสงูสดุ 

อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้คา่สถิตคิวามถ่ี (Frequencies) ร้อยละ (Percentage)  

แบบสอบถามส่วนท่ี 2 วิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ

รถยนต์โตโยต้าคมัร่ีไฮบริด ทางส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ โดยใช้ค่าสถิติการหาค่า

คะแนนเฉล่ีย (Mean) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

แบบสอบถามส่วนท่ี 3 วิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้รถยนต์ 

โตโยต้าคัมร่ีไฮบริด ของผู้ บริโภค โดยใช้ค่าสถิติการหาค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation)  

การทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้ บริโภคท่ีมีลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ 

อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้

รถยนต์โตโยต้าคัมร่ีไฮบริด แตกต่างกัน จะทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Independent t-test เพ่ือ

ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม สําหรับตัวแปรด้านเพศ และใช้สถิต ิ 

One-Way Analysis of Variance เพ่ือทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างท่ีมากกว่า  

2 กลุม่สําหรับตวัแปรด้านอาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน  

การทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 2 ทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดของ

ผู้ บริโภคในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาดมี

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้รถยนต์โตโยต้าคมัร่ีไฮบริด จะทําการทดสอบสมมตฐิานโดยใช้สถิตคิา่

สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  
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การกาํหนดสถติทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  

1. การวิเคราะห์สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  

                 1.1 การหาความถ่ี (Frequencies) คือ การจําแนกข้อมลูตามลกัษณะหรือตามคา่ของ 

ตัวแปรใดตัวแปรหนึ่ ง  หรือหลายๆ  ตัวแปรพ ร้อมๆ  กัน  โดยทําเป็นตารางแจกแจงความ ถ่ี  

(กลัยา วาณิชย์บญัชา. 2538: 119)  

                  1.2 คา่สถิตร้ิอยละ (Percentage) (อภินนัท์ จนัตะนี. 2538: 75)  

 

 
เม่ือ   P      แทน   คา่ร้อยละ  

         f       แทน   ความถ่ีท่ีต้องการเปล่ียนแปลงให้เป็นร้อยละ  

        n       แทน   จํานวนความถ่ีทัง้หมด  

 

                 1.3 คา่เฉล่ีย (Arithmetic Mean) (กลัยา วาณิชย์บญัชา. 2548: 48)  

               
 

เม่ือ         แทน  คา่เฉล่ีย  

      Σ Xi     แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด  

        n         แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง  
 

                  1.4 สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation)(กลัยา วาณิชย์บญัชา. 2548: 49)  

 

  
 

เม่ือ    S.D.    แทน     คา่ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

       ΣX
2       

แทน     ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกกําลงัสอง  

        (ΣX)
2      

แทน     ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลงัสอง  

           n        แทน    จํานวนผู้ตอบแบบสอบถาม  
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2. สถิตท่ีิใช้หาความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม  

การทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยใช้สตูรสมัประสิทธิอลัฟ่า (Coefficient) ของครอนบคั 

(Cronbach) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2548: 449-450)  

 

 
 

เม่ือ Cronbach’s Alpha ∝ แทน คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามในส่วนท่ีกําหนด  

k แทน จํานวนคําถามของแบบสอบถาม  

 

 แทน คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนระหวา่งคําถามตา่ง ๆ  

 แทน คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนของคําถาม  

 

ผลลพัธ์คา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่าท่ีได้จะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีคา่

ระหวา่ง 0 < ∝ < 1 คา่ท่ีใกล้เคียงกบั 1 แสดงวา่มีความเช่ือมัน่สงู  

 

3. สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential statistics) เพ่ือใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน  

                3.2.1 สถิต ิt-test ( Independent t-test ) ทดสอบความแตกตา่ง 2 กลุม่ เพ่ือทดสอบ 

คา่เฉล่ียของประชากรกลุม่ท่ี 1 และ กลุม่ท่ี 2 (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2544: 178) โดยมีสตูรในการหาคา่ t 

ดงันีก้รณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไมเ่ทา่กนั ( S1
2 ≠ S2

2 ) 
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            กรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เทา่กนั ( S1
2 = S2

2 ) 

  

 
 

โดยท่ี df  =  n1 + n2 -2  

เม่ือ t  แทน  คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribution  

  แทน  คา่เฉล่ียของคะแนนกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1  

  แทน  คา่เฉล่ียของคะแนนกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2  

  แทน  คา่ความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1   

  แทน  คา่ความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2  

n1  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1  

n2  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2  

df แทน ขัน้แหง่ความเป็นอิสระ 

              3.2.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – way Analysis of Variance : ANOVA) 

เพ่ือหาความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีมากกว่า 2 กลุ่ม (กัลยา วาณิชย์บญัชา. 

2546: 144) เพ่ือทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 ด้านอาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน มี

สตูรดงันี ้

 

ตาราง 3 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 
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โดยท่ี  F  แทน  คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน F-distribtion 

MSb  แทน  คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

MSw  แทน  คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 

MSb  =  SSb/(k-1) 

MSw  =  SSw/(n-k) 

SSb  แทน  ผลรวมกําลงัสองระหว่างกลุ่ม 

SSw  แทน  ผลรวมกําลงัสองภายในกลุม่ 

k  แทน  จํานวนกลุม่ของกลุม่ตวัอย่าง 

n  แทน  จํานวนตวัอยา่ง 

dfb  แทน  ชัน้แหง่ความเป็นอิสระของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

dfw  แทน  ชัน้แหง่ความเป็นอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม่ 

 

สตูรการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว Brown – Forsythe (β) ใช้ในกรณีท่ีมีความ

แปรปรวนแตกตา่งกนั (Hartung. 2001: 300) มีสตูรดงันี ้

 
 

เม่ือ  β  แทน  คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Brown - Forsythe 

MSb  แทน  คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

MSw  แทน  คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่มสําหรับ Brown - Forsythe 

k  แทน  จํานวนกลุม่ของตวัอยา่ง 

ni  แทน  จํานวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี i 

N  แทน  ขนาดของประชากร 

S  แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี i 
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และถ้าผลการทดสอบมีความแตกตา่งอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติแล้ว จึงทําการทดสอบเป็น

รายคู่ ท่ีระดับนัยสําคัญ α = 0.05 หรือระดับความเช่ือมั่น 95% ต่อไป โดยใช้วิธี Fisher’s least 

significant difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง (กัลยา วาณิชย์บัญชา. 

2546: 258) มีสตูรดงันี ้

 
 

โดยท่ี ni ≠ nj 

เม่ือ แทน คา่ท่ีใช้พิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ท่ีระดบัความ เช่ือมัน่ 95% และชัน้แหง่

ความเป็นอิสระภายในกลุม่ = n-k k-n/2;-1tα 

n  แทน  จํานวนกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 

MSE  แทน  คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่ม (MSw) 

ni  แทน  จํานวนข้อมลูของกลุม่ i 

nj  แทน  จํานวนข้อมลูของกลุม่ j 

α  แทน  คา่ความคลาดเคล่ือน 

 

สตูรการวิเคราะห์ผลตา่งคา่เฉล่ียรายคู ่Dunnett’s T3 (Keppel. 1982: 153 - 155) มี สตูรดงันี ้

 

 
 

เม่ือ    แทน  คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Dunnett’s Test 

qD  แทน  คา่จากตาราง Critical values of the Dunnett’s Test 

MSS/A  แทน  คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 

S  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

 

3.3 สถิตสิมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั (Pearson product moment 

correlation coefficient) ใช้หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัท่ีเป็นอิสระกนั  

(ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2544: 310 - 311) มีสตูรดงันี ้
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                เม่ือ     rxy  แทน  สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 

                 Σx  แทน  ผลรวมของคะแนน x  

                 Σy  แทน  ผลรวมของคะแนน y  

                Σxz  แทน  ผลรวมของผลคณูระหวา่ง X และ Y ทกุคู ่ 

                          n  แทน  จํานวนกลุม่คนหรือกลุม่ตวัอยา่ง 

 

โดยท่ีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์จะมีคา่ระหวา่ง -1 < r < 1 สําหรับการแปลความหมายระดบั

ความสมัพนัธ์โดยมีข้อกําหนดดงันี ้(กลัยา วาณิชย์บญัชา. 2546: 285) 

1. คา่ r เป็น ลบ แสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงข้าม คือ ถ้า X เพิ่ม Y จะลด 

แตถ้่า X ลด Y จะเพิ่ม 

2. คา่ r เป็น บวก แสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั คือ ถ้า X เพิ่ม Y จะ

เพิ่ม แตถ้่า X ลด Y จะลด 

3. คา่ r เข้าใกล้ 1 แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั และมีความสมัพนัธ์กนั

มาก 

4. คา่ r เข้าใกล้-1 แสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงข้าม และมีความสมัพนัธ์

กนัมาก 

5. ถ้าคา่ r มีคา่เข้าใกล้ศนูย์ (0) แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์กนัน้อย 

6. ถ้าคา่ r เทา่กบั 0 แสดงว่า X และ Y ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

เกณฑ์การแปลความหมายคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 

ถ้าคา่ |r| มีคา่สงูกวา่  0.90   แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์ในระดบัสงูมาก 

ถ้าคา่ |r| มีคา่ตัง้แต ่ .70-0.89  แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์ในระดบัสงู 

ถ้าคา่ |r| มีคา่ตัง้แต ่ 0.30-0.69  แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง 

ถ้าคา่ |r| มีคา่ตัง้แต ่ 0.01-0.29  แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ํา 

ถ้าคา่ |r| มีคา่เทา่กบั  0   แสดงวา่ ไมมี่ความสมัพนัธ์กนัเลย 



บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
   

 การศึกษาทัศนคติดานผลิตภัณฑและการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผูวิจัยขอนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และเสนอผลการวิเคราะห

ขอมูล ดังนี้ 
 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
   การเสนอผลการศึกษาครั้งนี้  ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณเพื่อใชในการวิเคราะหขอมูล  ดังนี้ 

 n         แทน      ขนาดของกลุมตัวอยาง  (Sample size) 

 X    แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

 S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 n   แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 

 t   แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน t-distribution 

 df   แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of freedom) 

 SS   แทน ผลบวกกาํลังสองของคะแนน (Sum of Square) 

 MS   แทน คาเฉลี่ยของผลบวกกาํลังสองของคะแนน (Mean of Square) 

 F-Ratio  แทน คาที่ใชพจิารณาใน F-distribution 

 F-Prop. ,p แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญในสถิติ  

 r   แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

 H0   แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

 H1   แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

 *   แทน มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 **   แทน มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS(Statistic  Package  for  Social  

Science)  ซึ่งในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัย

คร้ังนี้  ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหและดําเนินการเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเปน  4สวน  ดังนี้ 

 สวนที่ 1 การวิเคราะหลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 สวนที่ 2 การวิเคราะหทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

 สวนที่ 3 การวิเคราะหการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

 สวนที่ 4 การวเิคราะหขอมูลเชิงอนมุานเพือ่ทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
สวนที่ 1 การวิเคราะหลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ตาราง  4 แสดงลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 

 

 

ขอมูลทัว่ไป จํานวน (คน)  รอยละ  
เพศ     

ชาย 266  66.50  

หญิง 134  33.50  

รวม 400   100.00  
อายุ     

20 - 28ป 7  1.75  

29 - 37ป 115  28.75  

38 - 46ป 132  33.00  

47 – 55 ป 124  31.00  

57ปข้ึนไป 22  5.50  

รวม  400   100.00  

สถานภาพ     

โสด 154  38.50  

สมรส/อยูดวยกัน 236  59.00  

หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 10  2.50 
 

รวม  400   100.00 
ระดับการศึกษาสูงสุด     

ต่ํากวาปริญญาตรี 3  0.75  

ปริญญาตรี 178  44.50  

 สูงกวาปริญญาตรี 219  54.75  

รวม  400   100.00  
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ตาราง  4 (ตอ) 

 

 
จากตาราง  4  ผลการวิเคราะหลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 400 คน 

สามารถจําแนกไดดังนี้  

เพศ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน เพศชาย จํานวน 266 คน คิดเปนรอยละ 66.50และ

เพศหญิง จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.50 

อายุ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 38 - 46 ป จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.00 

รองลงมาคืออายุ 47 – 55 ป จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.00 อายุ 29– 37 ป จํานวน 115 คน  

คิดเปนรอยละ 28.75อายุ 56 ปข้ึนไป จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.50 และอายุ 20 – 28 ป จํานวน  

7 คน คิดเปนรอยละ 1.75 ตามลําดับ 

สถานภาพสมรส ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพสมรส จํานวน 236 คน คิดเปน

รอยละ 59.00 รองลงมามีสถานภาพโสด จํานวน 154 คน  คิดเปนรอยละ 38.50และสถานภาพหมาย/

หยาราง/แยกกันอยู จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.50 ตามลําดับ 

ขอมูลทัว่ไป จํานวน (คน)  รอยละ  
อาชีพ     

พนกังานบริษทัเอกชน 242  60.50  

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 44  11.00  

ประกอบธุรกิจสวนตัว 108  27.00  

พอบาน/แมบาน 6  1.50  

รวม  400   100.00  

รายไดตอเดือนเฉลี่ย     

30,001 – 40,000 บาท 8  2.00  

40,001 – 50,000 บาท 34  8.50  

50,001 - 60,000 บาท 72  18.00  

60,001 - 70,000 บาท 118  29.50  

ตั้งแต 70,001 บาทขึ้นไป 168  42.00  

รวม  400   100.00  
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ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 

219 คน คิดเปน รอยละ 54.75 รองลงมาคือปริญญาตรี จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 44.50 และ

การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี.จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.75 ตามลําดับ 

อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 242 คน คิดเปน

รอยละ 60.50 รองลงมาคือประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27.00 ขาราชการ/

พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 และพอบาน/แมบาน จํานวน 6 คน คิดเปน

รอยละ 1.50 ตามลําดับ 

รายไดตอเดือนเฉลี่ย ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือนตั้งแต 70,001 บาทขึ้น

ไปจํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42.00 รองลงมารายไดตอเดือน 60,001 – 70,000 บาท จํานวน  

118 คน  คิดเปนรอยละ 29.50รายไดตอเดือน 50,001 – 60,000 บาท จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 

18.00 รายไดตอเดือน 40,001 – 50,000 บาท จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50 และรายไดตอเดือน 

30,001 – 40,000 บาท จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 ตามลําดับ 

เนื่องจากพบวาผูตอบแบบสอบถามในขออายุ สถานภาพระดับการศึกษาสูงสุดอาชีพและ

รายไดตอเดือนเฉลี่ยมีจํานวนนอยกวารอยละ 10 คนในบางกลุม ผูวิจัยจึงไดทําการยุบรวมกลุมและ

แสดงขอมูลจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูตอบแบบสอบถามในขออายุ สถานภาพระดับการศึกษา

สูงสุดอาชีพและรายไดตอเดือนเฉลี่ยดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



69 
 

ตาราง 5 แสดงลักษณะสวนบุคคลยุบกลุมใหมของผูตอบแบบสอบถาม 

 

 
 

 

ขอมูลทัว่ไป จํานวน (คน)  รอยละ  
อายุ     

ต่ํากวาหรือเทากับ 37ป 122  30.50  

38 - 46ป 132  33.00  

47 ปข้ึนไป 146  36.50  

รวม  400   100.00  

สถานภาพ     

โสด/หมาย/หยาราง/แยกกนัอยู 164  41.00  

สมรส/อยูดวยกัน 236  59.00  

รวม  400   100.00  

ระดับการศึกษาสูงสุด     

ปริญญาตรีหรือตํ่ากวา 181  45.25  

 สูงกวาปริญญาตรี 219  54.75  

รวม  400   100.00  
อาชีพ     

พนกังานบริษทัเอกชน 242  60.50  

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พอบาน/แมบาน 50  12.50  

ประกอบธุรกิจสวนตัว 108  27.00  

รวม  400   100.00  

รายไดตอเดือนเฉลี่ย     

ต่ํากวาหรือเทากับ 50,000 บาท 42  10.50  

50,001 - 60,000 บาท 72  18.00  

60,001 - 70,000 บาท 118  29.50  

ตั้งแต 70,001 บาทขึ้นไป 168  42.00  

รวม  400   100.00  
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จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 400 คน สามารถ

จําแนกไดดังนี้  

อายุ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 47 ปข้ึนไป จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.50

รองลงมาคืออายุ 38 – 46 ป จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.00 และอายุต่ํากวาหรือเทากับ 37 ป 

จํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 30.50 ตามลําดับ 

สถานภาพสมรส ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพสมรส จํานวน 236 คน คิดเปน

รอยละ 59.00 และมีสถานภาพโสดฝหมาย/หยาราง/แยกกันอยู จํานวน 164 คน  คิดเปนรอยละ 41.00 

ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 

219 คน คิดเปน รอยละ 54.75 และระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือตํ่ากวา จํานวน 181 คน คิดเปน 

รอยละ 45.25 

อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 242 คน คิดเปน

รอยละ 60.50 รองลงมาคือประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27.00และอาชีพ

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พอบาน/แมบาน จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.50 ตามลําดับ 

รายไดตอเดือนเฉลี่ย ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือนตั้งแต 70,001 บาท 

ข้ึนไป จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42.00 รองลงมารายไดตอเดือน 60,001 – 70,000 บาท จํานวน 

118 คน  คิดเปนรอยละ 29.50รายไดตอเดือน 50,001 – 60,000 บาท จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 

18.00 และรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 50,000 บาท จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.50 ตามลําดับ 
 
สวนที่ 2 การวิเคราะหทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตาคัมรี่ไฮบริด 
 

ตาราง 6 แสดงทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

 

ทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตาคัมรี่ไฮบรดิ X  S.D. ระดับทัศนคติ 

ดานสนิคาใหเลือก 4.22 0.545 ดีมาก 

ดานคุณภาพสินคา 4.31 0.479 ดีมาก 

ดานการออกแบบ 4.32 0.574 ดีมาก 

ดานลักษณะผลิตภัณฑ 4.38 0.477 ดีมาก 

ดานตราสนิคา 4.44 0.470 ดีมาก 

ดานขนาด 4.47 0.494 ดีมาก 

ดานบริการการรับประกันและการรับคืน 4.36 0.478 ดีมาก 

รวม 4.36 0.435 ดีมาก 
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จากตาราง 6 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตา คัมร่ี

ไฮบริดโดยรวม ในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.36 เมื่อพิจารณาในแตละองคประกอบพบวาผูตอบ

แบบสอบถามมีทัศนคติดีมากทุกองคประกอบ โดยองคประกอบที่มีคะแนนมากที่สุดไดแก ดานขนาด 

โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.47 รองลงมาไดแกดานตราสินคา โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.44 ดานลักษณะ

ผลิตภัณฑ โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.38 ดานบริการ การรับประกันและการรับคืน โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.36 

ดานการออกแบบ โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.32 ดานคุณภาพสินคา โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.31 และ

องคประกอบที่มีคะแนนนอยที่สุด ไดแก ดานสินคาใหเลือก โดยมีคะแนนเฉลี่ย4.22 ตามลําดับ 

 

ตาราง 7 แสดงทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดดานสินคาใหเลือก 

 

ทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตาคัมรี่
ไฮบริดดานสนิคาใหเลือก 

X  S.D. ระดับทัศนคติ 

1.รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีสีรถใหเลือกไดตามที่

ตองการ 

4.20 0.670 ดี 

2.รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีอุปกรณตกแตง

ภายนอกใหเลอืกตามที่ตองการ 

4.10 0.738 ด ี

3.รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีอุปกรณอํานวยความ

สะดวกเพิ่มเตมิในรถรุนตางๆเชนเบาะนัง่ปรับดวย

ไฟฟาปุมกดสตารทระบบควบคุมความเรว็อัตโนมัติ

มานบงัแดดหลังไฟฟา 

4.36 0.481 ดีมาก 

รวม 4.22 0.545 ดีมาก 

 
จากตาราง 7 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตา คัมร่ี

ไฮบริด ดานสินคาใหเลือกโดยรวม ในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.22 เมื่อพิจารณาในแตละ

องคประกอบยอยพบวา องคประกอบยอยที่มีคะแนนมากที่สุดไดแก รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมี

อุปกรณอํานวยความสะดวกเพิ่มเติมในรถรุนตางๆเชนเบาะนั่งปรับดวยไฟฟาปุมกดสตารทระบบ

ควบคุมความเร็วอัตโนมัติมานบังแดดหลังไฟฟามีทัศนคติในระดับดีมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.36 

รองลงมาไดแกรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีสีรถใหเลือกไดตามที่ตองการ มีทัศนคติในระดับดี โดยมี

คะแนนเฉลี่ย 4.20 และองคประกอบยอยที่มีคะแนนต่ําที่สุด ไดแกรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีอุปกรณ

ตกแตงภายนอกใหเลือกตามที่ตองการ มีทัศนคติในระดับดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.10 ตามลําดับ 
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ตาราง 8 แสดงทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดดานคุณภาพสินคา 

 

ทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตาคัมรี่
ไฮบริดดานคณุภาพสินคา 

X  S.D. ระดับทัศนคติ 

1.คุณภาพที่ดขีองเครื่องยนตไฮบริด 4.49 0.539 ดีมาก 

2. วัสดุภายนอกที่ใชมีคุณภาพดีเชนกนัชน, กระจงั

หนา, ลออัลลอย 

4.19 0.664 ด ี

3.วัสดุภายในที่ใชมีคุณภาพดีเชนเบาะนัง่, แผงประตู

, คอนโซล 

4.35 0.594 ดีมาก 

4.รถที่ประกอบมามีความเรยีบรอย 4.29 0.510 ดีมาก 

5.มีความปราณีตในการประกอบชิ้นสวนภายใน 4.24 0.561 ดีมาก 

รวม 4.31 0.479 ดีมาก 

 
จากตาราง 8 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตา คัมร่ี

ไฮบริด ดานคุณภาพสินคาโดยรวม ในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.31 เมื่อพิจารณาในแตละ

องคประกอบยอยพบวา องคประกอบยอยที่มีคะแนนมากที่สุดไดแก คุณภาพที่ดีของเครื่องยนตไฮบริด

มีทัศนคติในระดับดีมาก โดยมีคะแนเฉลี่ย 4.49 รองลงมาไดแก วัสดุภายในที่ใชมีคุณภาพดีเชน 

เบาะนั่ง, แผงประตู, คอนโซล มีทัศนคติในระดับดีมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.35 รถที่ประกอบมามี

ความเรียบรอยมีทัศนคติในระดับดีมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.29 มีความปราณีตในการประกอบ

ชิ้นสวนภายในมีทัศนคติในระดับดีมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.24 และองคประกอบยอยที่มีคะแนนต่ํา

ที่สุด ไดแก วัสดุภายนอกที่ใชมีคุณภาพดีเชนกันชน, กระจังหนา, ลออัลลอย มีทัศนคติในระดับดี โดยมี

คะแนนเฉลี่ย 4.19ตามลําดับ 
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ตาราง 9 แสดงทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดดานการออกแบบ 

 

ทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตาคัมรี่
ไฮบริดดานการออกแบบ 

X  S.D. ระดับทัศนคติ 

1. รูปลักษณภายนอกมีความหรูหราสงางาม 4.40 0.576 ดีมาก 

2.รูปทรงรถมคีวามทันสมัย 4.32 0.685 ดีมาก 

3. การออกแบบตกแตงภายในมีความหรูหรา

สวยงาม 

4.24 0.659 ดีมาก 

4. มีทัศนวิสัยในการขับข่ีที่ดแีละปลอดภัย 4.33 0.641 ดีมาก 

รวม 4.32 0.574 ดีมาก 

 
จากตาราง 9 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตา คัมร่ี

ไฮบริด ดานการออกแบบโดยรวม  ในระดับดีมาก  โดยมีคาเฉลี่ย 4.32เมื่อพิจารณาในแตละ

องคประกอบยอยพบวา มีทัศนคติในระดับดีมากทุกองคประกอบยอย องคประกอบยอยที่มีคะแนน

มากที่สุดไดแก รูปลักษณภายนอกมีความหรูหราสงางามโดยมีคะแนเฉลี่ย 4.40 รองลงมาไดแก ทัศน

วิสัยในการขับข่ีที่ดีและปลอดภัยโดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.33รูปทรงรถมีความทันสมัยโดยมีคะแนนเฉลี่ย 

4.32 และองคประกอบยอยที่มีคะแนนต่ําที่สุด ไดแก การออกแบบตกแตงภายในมีความหรูหรา

สวยงาม โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.24ตามลําดับ 
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ตาราง 10 แสดงทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดดานลักษณะผลิตภัณฑ 

 

ทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตาคัมรี่
ไฮบริดดานลกัษณะผลิตภณัฑ 

X  S.D. ระดับทัศนคติ 

1.มีอัตราการประหยัดน้าํมนัจากระบบการทํางาน

ของเครื่องยนตไฮบริด 

4.48 0.566 ดีมาก 

2.ชวยลดมลพษิจากระบบการทํางานของเครื่องยนต

ไฮบริด 

4.46 0.578 ดีมาก 

3.มีอัตรารงราบรื่นไมติดขัดจากการใชงานของ

เครื่องยนตไฮบริด 

4.31 0.627 ดีมาก 

4.มีเสียงรบกวนขณะขับข่ีต่ํา 4.35 0.598 ดีมาก 

5.มีความคงทนสูงดูแลรักษางายใชงานไดนาน 4.31 0.678 ดีมาก 

รวม 4.38 0.477 ดีมาก 

 
จากตาราง 10 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตา คัมร่ี

ไฮบริด ดานลักษณะผลิตภัณฑโดยรวม ในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.38 เมื่อพิจารณาในแตละ

องคประกอบยอยพบวา มีทัศนคติในระดับดีมากทุกองคประกอบยอย องคประกอบยอยที่มีคะแนน

มากที่สุดไดแกมีอัตราการประหยัดน้ํามันจากระบบการทํางานของเครื่องยนตไฮบริดโดยมีคะแนเฉลี่ย 

4.48 รองลงมาไดแก ชวยลดมลพิษจากระบบการทํางานของเครื่องยนตไฮบริดโดยมีคะแนนเฉลี่ย  

4.46 มีเสียงรบกวนขณะขับข่ีต่ําโดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.35และองคประกอบยอยที่มีคะแนนต่ําที่สุด 

ไดแก มีอัตรารงราบรื่นไมติดขัดจากการใชงานของเครื่องยนตไฮบริด และมีความคงทนสูงดูแลรักษา

งายใชงานไดนานโดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.31ตามลําดับ 
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ตาราง 11 แสดงทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดดานตราสินคา 

 

ทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตาคัมรี่
ไฮบริดดานตราสินคา 

X  S.D. ระดับทัศนคติ 

1.รถยนตโตโยตามีตราสินคาที่มีชื่อเสียงดนีาเชื่อถือ

เปนที่รูจกั 

4.61 0.488 ดีมาก 

2.ความเชื่อมัน่ในชื่อเสยีงทีด่ีของรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริด 

4.47 0.515 ดีมาก 

3.ความเชื่อมัน่ในราคาขายตอสูงของรถยนตโตโยตา 4.23 0.686 ดีมาก 

รวม 4.44 0.470 ดีมาก 

 
จากตาราง 11 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตา คัมร่ี

ไฮบริด ดานตราสินคาโดยรวม ในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.44เมื่อพิจารณาในแตละองคประกอบ

ยอยพบวา มีทัศนคติในระดับดีมากทุกองคประกอบยอย องคประกอบยอยที่มีคะแนนมากที่สุดไดแก

รถยนตโตโยตามีตราสินคาที่มีชื่อเสียงดีนาเชื่อถือเปนที่รูจักโดยมีคะแนเฉลี่ย 4.61รองลงมาไดแก 

ความเชื่อมั่นในชื่อเสียงที่ดีของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดโดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.47 และองคประกอบ

ยอยที่มีคะแนนต่ําที่สุด ไดแก ความเชื่อมั่นในราคาขายตอสูงของรถยนตโตโยตาโดยมีคะแนนเฉลี่ย 

4.23 ตามลําดับ 

 

ตาราง 12 แสดงทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดดานขนาด 

 

ทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตาคัมรี่
ไฮบริดดานขนาด 

X  S.D. ระดับทัศนคติ 

1.มีขนาดภายนอกรถใหญ 4.57 0.530 ดีมาก 

2.มีหองโดยสารขนาดใหญกวางขวาง 4.47 0.534 ดีมาก 

3.มีชองเก็บของสัมภาระทายขนาดใหญกวางขวาง 4.40 0.609 ดีมาก 

4.มีเบาะนัง่ขนาดใหญสะดวกสบาย 4.43 0.562 ดีมาก 

รวม 4.47 0.494 ดีมาก 
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จากตาราง 12 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตา คัมร่ี

ไฮบริด ดานขนาดโดยรวม ในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.47 เมื่อพิจารณาในแตละองคประกอบยอย

พบวา มีทัศนคติในระดับดีมากทุกองคประกอบยอย องคประกอบยอยที่มีคะแนนมากที่สุดไดแกมี

ขนาดภายนอกรถใหญโดยมีคะแนเฉลี่ย 4.57รองลงมาไดแก มีหองโดยสารขนาดใหญกวางขวางโดยมี

คะแนนเฉลี่ย 4.47 มีเบาะนั่งขนาดใหญสะดวกสบายโดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.47 และองคประกอบยอยที่

มีคะแนนต่ําที่สุด ไดแก มีชองเก็บของสัมภาระทายขนาดใหญกวางขวางโดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.40

ตามลําดับ 

 

ตาราง 13 แสดงทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดดานบริการการรับประกันและการ 

      รับคืน 

 

ทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตาคัมรี่
ไฮบริดดานบริการการรบัประกันและการรับคืน 

X  S.D. ระดับทัศนคติ 

1.การรับประกันของรถยนตโตโยตามีความนาเชื่อถือ 4.38 .548 ดีมาก 

2.ความเชื่อมัน่ในการบริการหลังการขายของรถยนต

โตโยตา 

4.40 .534 ดีมาก 

3.มีคาใชจายในการบาํรุงรักษารถยนตโตโยตาต่ํา 4.35 .624 ดีมาก 

4.มีความเชื่อมั่นในการเปลีย่นคืนสนิคาทีม่ีปญหามา

จากการผลิต 

4.06 .796 ดี 

5.มีศูนยบริการจํานวนมากหาไดงาย 4.62 .485 ดีมาก 

รวม 4.36 0.478 ดีมาก 

 
จากตาราง 13 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตา คัมร่ี

ไฮบริด ดานบริการการรับประกันและการรับคืนโดยรวม ในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.36 เมื่อ

พิจารณาในแตละองคประกอบยอยพบวา องคประกอบยอยที่มีคะแนนมากที่สุดไดแกมีศูนยบริการ

จํานวนมากหาไดงาย มีทัศนคติในระดับดีมากโดยมีคะแนเฉลี่ย 4.62 รองลงมาไดแก ความเชื่อมั่นใน

การบริการหลังการขายของรถยนตโตโยตา มีทัศนคติในระดับดีมากโดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.40 การ

รับประกันของรถยนตโตโยตามีความนาเชื่อถือมีทัศนคติในระดับดีมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.38 มี

คาใชจายในการบํารุงรักษารถยนตโตโยตาต่ํามีทัศนคติในระดับดีมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.35 และ
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องคประกอบยอยที่มีคะแนนต่ําที่สุด ไดแก มีความเชื่อมั่นในการเปลี่ยนคืนสินคาที่มีปญหามาจากการ

ผลิต มีทัศนคติในระดับดีโดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.06ตามลําดับ 
 
สวนที่ 3 การวิเคราะหการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมรี่ไฮบริด 
 

ตาราง 14 แสดงการซื้อรถยนตยี่หอโตโยตา 

 

 

 จากตาราง 14 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยซื้อรถยนตโตโยตา จํานวน 267 คน 

คิดเปนรอยละ 66.75 และไมเคยซื้อรถยนตยี่หอโตโยตา จํานวน 133คน คิดเปนรอยละ 33.25 

 

ตาราง 15 แสดงการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี ไฮบริด 

 

การตัดสนิใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมรี่ ไฮบริด X  S.D. แปลผล 

1. การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดใน

อนาคต 

4.15 0.717 สนใจที่จะซื้อมาก 

2. ราคาของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเหมาะสมกับ

คุณภาพทีท่านคาดหวังไว 

3.95 0.688 สนใจที่จะซื้อมาก 

3. การรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ปไมจํากัด

ระยะทางมีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริด 

4.18 0.864 ซื้อ 

4. การรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริด 3 ปหรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

4.15 0.880 ซื้อ 

 

การซ้ือรถยนตยี่หอโตโยตา จํานวน (คน)  รอยละ  

เคย 267  66.75  

ไมเคย 133  33.25  

รวม  400   100.00  
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จากตาราง 15 พบวา ผูตอบแบบสอบถาม มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดใน

อนาคตโดยสนใจที่จะซื้อมาก มีคะแนนเฉลี่ย 4.15  

 ผูตอบแบบสอบถามสนใจที่จะซื้อมาก หากราคาของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเหมาะสมกับ

คุณภาพที่คาดหวังไว โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.95 

 การรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ปไมจํากัดระยะทางมีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด มีการตัดสินใจซื้อมีคะแนนเฉลี่ย 4.18 

 การรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ปหรือ 100,000 กม. มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด มีการตัดสินใจซื้อมีคะแนนเฉลี่ย 4.15  

 
สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 

 สมมติฐานที่  1ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคลประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริดแตกตางกัน 

 สมมติฐานขอที่ 1.1ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริดแตกตางกัน 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ  ดังนี้ 

 H0  :ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดไมแตกตางกัน 

 H1  :ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ย 2 กลุมที่

เปนอิสระตอกัน (Independent Sample t-test)  และทดสอบสมมติฐานที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 

ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคา Sig2-tailed มีคานอยกวา 0.05ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังตาราง 

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน  โดยใช Levene’s test ซึ่ง

ตั้งสมมติฐานดังนี้ 

  H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 

  H1 : คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมแตกตางจากกลุมอ่ืน 

 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว  หากคาแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมใหทดสอบคา 

t ดวย Equal variances assumed และถาคาแปรปรวนของขอมูลไมเทากันทุกกลุมใหทดสอบคา t 

ดวย Equal variance not assumed 
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ตาราง 16 แสดงคาความแปรปรวนการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดจําแนกตามเพศ 

 

การตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

Levene's test for Equality of 

Variances 

F Sig. 

1. การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต 2.878 0.091 

2. การรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ปไมจํากัดระยะทางมี

ผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

0.573 0.450 

3. การรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 

ปหรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซือ้รถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด 

0.608 0.436 

 

จากตาราง 16 สามารถอธิบายไดดังนี้ 

 การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอ การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด

ในอนาคต ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ปไมจํากัดระยะทางมีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต

โตโยตาคัมร่ีไฮบริด และในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ปหรือ 100,000 

กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีคา Sig. เทากับ 0.091, 0.450 และ 0.436  

ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาคาความแปรปรวนไมแตกตางกัน จึงตองใช t-test ในกรณีEqual 

Variancesassumedดังตาราง 17 
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ตาราง 17 แสดงความแตกตางกนัของการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดจําแนกตามเพศ 

 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 

 

จากตาราง 17คา Sig. จาก t-test ของการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตมีคา Sig. เทากับ 0.144ซึ่งมากกวา 0.05แสดงวา

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตาง

กัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดไมแตกตางกัน ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัม

ร่ีไฮบริดในอนาคตที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

สวนการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ปไม

จํากัดระยะทางมีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดและในขอการรับประกันอุปกรณของ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ปหรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด มี

คา Sig. จาก t-test เทากับ 0.001 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีการตัดสินใจ

ซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางกันในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ปไมจํากัดระยะทางมี

การตัดสินใจซือ้รถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด 
เพศ Mean S.D. t df 

Sig. 

(2-tailed) 

1. การตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต 

ชาย 266 4.11 -1.465 398 0.144 

หญิง 134 4.22    

2. การรับประกันแบตเตอรี่

ไฮบริด 5 ปไมจํากัดระยะทางมี

ผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต

โตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

ชาย 266 4.08 -3.296** 398 0.001 

หญิง 134 4.38    

3. การรับประกันอุปกรณของ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป

หรือ 100,000 กม. มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคมัร่ี

ไฮบริด 

ชาย 266 4.01 -4.680** 398 0.000 

หญิง 134 4.43    
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ผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดและในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ปแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยเพศหญิงมีการตัดสินใจ

ซื้อมากกวาเพศชาย  

 

สมมติฐานขอที่ 1.2ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด

แตกตางกัน 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0  :ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดไมแตกตางกัน 

 H1  :ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการเปรียบเทียบความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05 หากคาแปรปรวนของ

ขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย F-testและหากคาแปรปรวนของทุกกลุม ไมเทากัน

ใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 

(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 

T3 เพื่อหาวาคูเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง 

ตอไปนี้ 

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง

ตั้งสมมติฐานดังนี้ 

 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 

 H1 : คาความแปรปรวนของอยางนอยหนึ่งกลุมแตกตางจากกลุมอ่ืน 
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ตาราง 18 แสดงคาความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดจําแนกตามอายุ 

 

การตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 
Levene 

Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต 14.793** 2 397 0.000 

2. การรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มี

ผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

19.742** 2 397 0.000 

3. การรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป

หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัม

ร่ีไฮบริด 

34.632** 2 397 0.000 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 

 

 จากตาราง 15สามารถอธิบายไดดังนี้ 

 ความแปรปรวนของการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอการตัดสินใจซื้อรถยนต

โตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด และในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

3 ปหรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุก

ขอซึ่งนอยกวา 0.01แสดงวาคาความแปรปรวนประชากรของกลุมนี้แตกตางกัน จึงปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และทดสอบสมมติฐานโดยใช Brown – Forsythe 
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ตาราง 19 แสดงความแตกตางกันของการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดจําแนกตามอายุ 

 

การตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด สถิติที่ใช Statistic(a) df1 df2 Sig. 

1. การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด

ในอนาคต 

Brown-

Forsythe 

9.576** 2 392.993 0.000 

2. การรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไม

จํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

Brown-

Forsythe 

2.658 2 263.811 0.072 

3. การรับประกันอุปกรณของรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มี

ผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริด 

Brown-

Forsythe 

8.373** 2 266.275 0.000 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 

 

 จากตาราง 19 แสดงความแตกตางของการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอการ

รับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

จําแนกตามอายุ มีคา Sig. เทากับ 0.072 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริด ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริดไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีระดับ .05ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ 

ตั้งไว 

 สวนความแตกตางของการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตและในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด  

3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดจําแนกตามอายุ มีคา Sig. 

เทากับ 0.000 ทั้งสองขอ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอ

การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต และในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโต
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โยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 เพื่อใหทราบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ใน

ขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต และในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางกัน

เปนรายคูใดบาง ดังนั้น ผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีการ

ทดสอบแบบ Dunnett T3 ซึ่งปรากฏผลดังตอไปนี้ 

 

ตาราง 20 แสดงความแตกตางกันของการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตจําแนกตามอายุโดยใชวิธีการทดสอบแบบ Dunnett T3 

 

อาย ุ Mean ต่ํากวาหรือเทากับ37ป 38 – 46ป 47ปข้ึนไป 

4.01 4.36 4.08 

ต่ํากวาหรือเทากับ37ป 4.01 - -0.355** -0.067 

  (0.000) (0.802) 

38 – 46ป 4.36  - 0.288** 

   (0.004) 

47ปข้ึนไป 4.08   - 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 

 

 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหความแตกตางรายคูของการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตจําแนกตามอายุ พบวา 

1. ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 37 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 38 – 46 ป มีคา Sig. เทากับ  

0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 37 ป มีการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 38 – 46 ป อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคอายุต่ํากวาหรือเทากับ 37ป มีการตัดสินใจซ้ือรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตนอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 38 – 46 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.355 
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2. ผูบริโภคที่มีอายุ47ปข้ึนไป กับผูบริโภคที่มีอายุ 38 – 46 ป มีคา Sig. เทากับ 0.004 ซึ่งนอย 

กวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ47ปข้ึนไป มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดใน

อนาคตแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 38 – 46 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย

ผูบริโภคอายุ 47 ปข้ึนไป มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตนอยกวาผูบริโภคที่มี

อายุ 38 – 46 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.288 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

ตาราง 21 แสดงความแตกตางกันของการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอการรับประกัน

อุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริดจําแนกตามอายุโดยใชวิธีการทดสอบแบบ Dunnett T3 

 

อาย ุ Mean ต่ํากวาหรือเทากับ37ป 38 – 46ป 47ปข้ึนไป 

3.92 4.13 4.36 

ต่ํากวาหรือเทากับ37ป 3.92 - -0.211 -0.445** 

  (0.259) (0.001) 

38 – 46ป 4.13  - -0.234* 

   (0.001) 

47ปข้ึนไป 4.36   - 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 

* ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.05 

 

 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหความแตกตางรายคูของการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริดในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดจําแนกตามอายุ พบวา 

1. ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 37 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 47 ปข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ  

0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 37 ป มีการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 

100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 

47 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคอายุต่ํากวาหรือเทากับ 37 ป มีการ
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ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป 

หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดนอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 47 ป

ข้ึนไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.445 

2. ผูบริโภคที่มีอายุ38 – 46 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 47ปข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.013 ซึ่งนอย 

กวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ38 – 46 ป มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอ

การรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 47ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคอายุ 38 – 46 ป มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอการ

รับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดนอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 47 ปข้ึนไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.234 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 สมมติฐานขอที่ 1.3ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัม

ร่ีไฮบริดแตกตางกัน 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ  ดังนี้ 

 H0  :ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดไม

แตกตางกัน 

 H1  :ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตาง

กัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ย 2 กลุมที่

เปนอิสระตอกัน (Independent Sample t-test)  และทดสอบสมมติฐานที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 

ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคา Sig2-tailed มีคานอยกวา 0.05ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังตาราง 

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน  โดยใช Levene’s test ซึ่ง

ตั้งสมมติฐานดังนี้ 

  H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 

  H1 : คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมแตกตางจากกลุมอ่ืน 

 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว  หากคาแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมใหทดสอบคา 

t ดวย Equal variances assumed และถาคาแปรปรวนของขอมูลไมเทากันทุกกลุมใหทดสอบคา t 

ดวย Equal variance not assumed 
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ตาราง 22 แสดงคาความแปรปรวนการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดจําแนกตามสถานภาพ 

 

การตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

Levene's test for Equality of 

Variances 

F Sig. 

1. การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต 7.943** 0.005 

2. การรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ปไมจํากัดระยะทางมี

ผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

0.275 0.600 

3. การรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 

ปหรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซือ้รถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด 

0.707 0.401 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 

 

 จากตาราง 22สามารถอธิบายไดดังนี้ 

 การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด

ในอนาคต มีคา Sig. เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาคาความแปรปรวนประชากรแตกตางกัน 

จึงตองใช t-test ในสวน Equal Variances not assumed 

 การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ปไม

จํากัดระยะทางมีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด และในขอการรับประกันอุปกรณของ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ปหรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมี

คา Sig. เทากับ 0.600 และ 0.401 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาคาความแปรปรวนประชากรไมแตกตาง

กัน จึงตองใช t-test ในสวน Equal Variancesassumedตาราง 24 
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ตาราง 23 แสดงความแตกตางกันของการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดจําแนกตาม

สถานภาพ 

 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 

 

จากตาราง 23 คา Sig. จาก t-test ของการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตและในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ปไมจํากัด

ระยะทางมีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีคา Sig. เทากับ 0.350 และ0.098 ซึ่ง

มากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 

ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตและในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ปไมจํากัดระยะทางมี

ผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

สวนการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ปหรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด มีคา Sig. 

การตัดสินใจซือ้รถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด 
สถานภาพ Mean S.D. t df 

Sig. 

(2-tailed) 

1. การตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต 

โสด/หมาย/หยา

ราง/แยกกันอยู 
4.19 0.642 0.936 384.025 0.350 

สมรส/อยูดวยกัน 4.12 0.765    

2. การรับประกันแบตเตอรี่

ไฮบริด 5 ปไมจํากัดระยะทาง

มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

โสด/หมาย/หยา

ราง/แยกกันอยู 
4.27 0.914 1.660 398 0.098 

สมรส/อยูดวยกัน 4.12 0.824    

3. การรับประกันอุปกรณของ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 

ปหรือ 100,000 กม. มีผลตอ

การตัดสินใจซือ้รถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด 

โสด/หมาย/หยา

ราง/แยกกันอยู 
4.32 0.726 3.322** 398 0.001 

สมรส/อยูดวยกัน 4.03 0.956    
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จาก t-test เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวาผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริดแตกตางกันไฮบริดในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ปหรือ 100,000 

กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01 โดยสถานภาพโสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยูมีการตัดสินใจซื้อมากกวาสถานภาพสมรส/อยู

ดวยกัน 
 

 สมมติฐานขอที่ 1.4ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนต

โตโยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางกัน 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ  ดังนี้ 

 H0  :ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริดไมแตกตางกัน 

 H1  :ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริดแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ย 2 กลุมที่

เปนอิสระตอกัน (Independent Sample t-test)  และทดสอบสมมติฐานที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 

ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคา Sig2-tailed มีคานอยกวา 0.05ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังตาราง 

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน  โดยใช Levene’s test ซึ่ง

ตั้งสมมติฐานดังนี้ 

  H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 

  H1 : คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมแตกตางจากกลุมอ่ืน 

 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว  หากคาแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมใหทดสอบคา 

t ดวย Equal variances assumed และถาคาแปรปรวนของขอมูลไมเทากันทุกกลุมใหทดสอบคา t 

ดวย Equal variance not assumed 
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ตาราง 24 แสดงคาความแปรปรวนการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดจําแนกตามระดับ

การศึกษาสูงสุด 

 

การตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

Levene's test for Equality of 

Variances 

F Sig. 

1. การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต 25.901** 0.000 

2. การรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ปไมจํากัดระยะทางมี

ผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

1.304 0.254 

3. การรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 

ปหรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซือ้รถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด 

5.236* 0.023 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 

* ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.05 

 

 จากตาราง 24สามารถอธิบายไดดังนี้ 

 การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด

ในอนาคต มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาคาความแปรปรวนประชากรแตกตางกัน 

จึงตองใช t-test ในสวน Equal Variances not assumed  

 การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ปไม

จํากัดระยะทางมีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีคา Sig. เทากับ 0.254 ซึ่งมากกวา 

0.05 แสดงวาคาความแปรปรวนประชากรไมแตกตางกัน จึงตองใช t-test ในสวน Equal Variances 

assumed  

 การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ปหรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีคา Sig. 

เทากับ 0.023 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาคาความแปรปรวนประชากรแตกตางกัน จึงตองใช t-test ใน

สวน Equal Variances not assumed ตาราง 23 
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ตาราง 25 แสดงความแตกตางกันของการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดจําแนกตามระดับ

การศึกษาสูงสุด 

 

 

* ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.05 

 

จากตาราง 25 คา Sig. จาก t-test ของการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต และในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ปไม

จํากัดระยะทางมีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด มีคา Sig. จาก t-test เทากับ 0.014 

และ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  

หมายความวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริดแตกตางกันไฮบริดในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต และในขอการ

รับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ปไมจํากัดระยะทางมีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด

การตัดสินใจซือ้รถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด 

ระดับ

การศึกษา

สูงสุด 

Mean S.D. t df 
Sig. 

(2-tailed) 

1. การตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต 

ปริญญาตรี

หรือตํ่ากวา 

4.06 0.647 -2.456* 397.688 0.014 

สูงกวา

ปริญญาตรี 

4.23 0.762    

2. การรับประกันแบตเตอรี่

ไฮบริด 5 ปไมจํากัดระยะทาง

มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

ปริญญาตรี

หรือตํ่ากวา 

4.08 0.890 -2.573* 398 0.010 

สูงกวา

ปริญญาตรี 

4.30 0.817    

3. การรับประกันอุปกรณของ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 

ปหรือ 100,000 กม. มีผลตอ

การตัดสินใจซือ้รถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด 

ปริญญาตรี

หรือตํ่ากวา 

4.17 1.008 0.317 328.818 0.752 

สูงกวา

ปริญญาตรี 

4.14 0.760    
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แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีการ

ตัดสินใจซื้อมากกวาระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือตํ่ากวา 

การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ปหรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีคา Sig. 

เทากับ 0.752 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  

หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริดการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ปหรือ 100,000 กม. มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

สมมติฐานขอที่ 1.5ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริดแตกตางกัน 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0  :ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดไมแตกตาง

กัน 

 H1  :ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการเปรียบเทียบความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05 หากคาแปรปรวนของ

ขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย F-testและหากคาแปรปรวนของทุกกลุม ไมเทากัน

ใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 

(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 

T3 เพื่อหาวาคูเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง 

ตอไปนี้ 

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง

ตั้งสมมติฐานดังนี้ 

 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 

 H1 : คาความแปรปรวนของอยางนอยหนึ่งกลุมแตกตางจากกลุมอ่ืน 
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ตาราง 26 แสดงคาความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดจําแนกตามอาชีพ 

 

การตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 
Levene 

Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต 1.881 2 397 0.154 

2. การรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มี

ผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

1.981 2 397 0.139 

3. การรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป

หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา 

คัมร่ีไฮบริด 

2.618 2 397 0.074 

 

 จากตาราง 26สามารถอธิบายไดดังนี้ 

 ความแปรปรวนของการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอการตัดสินใจซื้อรถยนต

โตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด และในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

3 ปหรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีคา Sig. เทากับ 0.154, 

0.139 และ 0.074 ตามลําดับซึ่งมากกวา0.05แสดงวาคาความแปรปรวนประชากรของกลุมนี้ไม

แตกตางกัน จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และทดสอบสมมติฐานโดย

ใช F – test  
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ตาราง 27 แสดงความแตกตางกันของการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดจําแนกตามอาชีพ 

 

การตัดสินใจซือ้รถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1. การตัดสินใจซื้อรถยนต

โตโยตาคัมร่ีไฮบริดใน

อนาคต 

ระหวางกลุม 3.953 2 1.977 3.903* 0.021 

ภายในกลุม 201.047 397 0.506   

รวม 205.000 399    

2. การรับประกัน

แบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไม

จํากัดระยะทาง มีผลตอ

การตัดสินใจซือ้รถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด 

ระหวางกลุม 1.465 2 0.732 0.981 0.376 

ภายในกลุม 296.213 397 0.746   

รวม 297.677 399    

3. การรับประกันอุปกรณ

ของรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 

กม. มีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริด 

ระหวางกลุม 13.050 2 6.525 8.753** 0.000 

ภายในกลุม 295.950 397 0.745   

รวม 309.000 399    

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 

* ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.05 

 

 จากตาราง 27 แสดงความแตกตางของการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอการ

รับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

จําแนกตามอาชีพ มีคา Sig. เทากับ 0.376 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัม

ร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริดไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ตั้งไว 
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 สวนความแตกตางของการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตจําแนกตามอาชีพ มีคา Sig. เทากับ 0.021 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน 

มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

สวนความแตกตางของการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกัน

อุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต 

โตโยตาคัมร่ีไฮบริดจําแนกตามอาชีพ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป 

หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติทีระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 เพื่อใหทราบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต และในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนต

โตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตาง

กันเปนรายคูใดบาง ดังนั้น ผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีการ

ทดสอบแบบ LSD ซึ่งปรากฏผลดังตอไปนี้ 
 

ตาราง 28 แสดงความแตกตางกันของการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตจําแนกตามอาชีพโดยใชวิธีการทดสอบแบบ LSD 
 

อาชีพ Mean พนกังาน

บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ/พอบาน/แมบาน 

ประกอบธุรกิจ

สวนตัว 

4.07 4.30 4.26 

พนกังานบริษทัเอกชน 4.07 - -0.230* -0.189* 

  (0.038) (0.022) 

ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ/พอบาน/

แมบาน 

4.30  - 0.041 

  
 (0.738) 

ประกอบธุรกิจสวนตัว 4.26   - 

 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
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 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความแตกตางรายคูของการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตจําแนกตามอาชีพ พบวา 

1. ผู บ ริ โ ภ คที่ มี อ า ชี พ

พนักงานบริษัทเอกชน กับขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พอบาน/ 

แมบาน มีคา Sig. เทากับ 0.038 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน มีการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี

อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พอบาน/แมบาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย

ผูบริโภคอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตนอยกวา

ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พอบาน/แมบานโดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 

0.230 

2. ผู บ ริ โ ภ คที่ มี อ า ชี พ

พนักงานบริษัทเอกชน กับประกอบธุรกิจสวนตัว มีคา Sig. เทากับ  

0.022 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัวโดยมีผลตางของ

คาเฉลี่ยเทากับ 0.189 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 29 แสดงความแตกตางกันของการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอการรับประกัน

อุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริดจําแนกตามอาชีพโดยใชวิธีการทดสอบแบบ LSD 

 

อาชีพ Mean พนกังาน

บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ/พอบาน/แมบาน 

ประกอบธุรกิจ

สวนตัว 

4.01 4.22 4.43 

พนกังานบริษทัเอกชน 4.01 - -0.208 -0.414** 

  (0.122) (0.000) 

ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ/พอบาน/

แมบาน 

4.22  - -0.206 

  
 (0.164) 

ประกอบธุรกิจสวนตัว 4.43   - 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที.่01 

 

 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความแตกตางรายคูของการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริดในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดจําแนกตามอาชีพ พบวา 

ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีคา  

Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป 

หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี

อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดนอยกวา

ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.414 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานขอที่ 1.6ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเฉลี่ยแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางกัน 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0  :ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเฉลี่ยแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริดไมแตกตางกัน 

 H1  :ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเฉลี่ยแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริดแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการเปรียบเทียบความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05 หากคาแปรปรวนของ

ขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย F-testและหากคาแปรปรวนของทุกกลุม ไมเทากัน

ใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 

(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 

T3 เพื่อหาวาคูเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง 

ตอไปนี้ 

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง

ตั้งสมมติฐานดังนี้ 

 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 

 H1 : คาความแปรปรวนของอยางนอยหนึ่งกลุมแตกตางจากกลุมอ่ืน 
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ตาราง 30 แสดงคาความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดจําแนกตามรายได

ตอเดือนเฉลี่ย 

 

การตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 
Levene 

Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต 7.104** 3 395 0.000 

2. การรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มี

ผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

5.544** 3 395 0.000 

3. การรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป

หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัม

ร่ีไฮบริด 

5.930** 3 395 0.000 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 

 

 จากตาราง 30สามารถอธิบายไดดังนี้ 

 ความแปรปรวนของการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอการตัดสินใจซื้อรถยนต

โตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด และในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

3 ปหรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุก

ขอ ซึ่งนอยกวา0.01แสดงวาคาความแปรปรวนประชากรของกลุมนี้แตกตางกัน จึงยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และทดสอบสมมติฐานโดยใช Brown-Forsythe  
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ตาราง 31 แสดงความแตกตางกันของการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดจําแนกตามรายไดตอ

เดือนเฉลี่ย 

 

การตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด สถิติที่ใช Statistic(a) df1 df2 Sig. 

1. การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริดในอนาคต 

Brown-

Forsythe 

14.665** 3 190.067 0.000 

2. การรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไม

จํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

Brown-

Forsythe 

5.601** 3 329.407 0.001 

3. การรับประกันอุปกรณของรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มี

ผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริด 

Brown-

Forsythe 

1.439 3 228.816 0.232 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 

 

 จากตาราง 31 แสดงความแตกตางของการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอการ

รับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด จําแนกตามรายไดตอเดือนเฉลี่ย มีคา Sig. เทากับ 0.232 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ

เดือนเฉลี่ยแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันอุปกรณของ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด

ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สวนความแตกตางของการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตและในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 

ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดจําแนกตามรายไดตอเดือน

เฉลี่ย มีคา Sig. เทากับ 0.000 และ 0.003 ตามลําดับซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเฉลี่ยแตกตางกัน มีการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต และ

ในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการ
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ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 เพื่อใหทราบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเฉลี่ยแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต และในขอการรับประกัน

อุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังนั้น ผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย

เปนรายคู โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Dunnett T3 ซึ่งปรากฏผลดังตอไปนี้ 

 

ตาราง 32 แสดงความแตกตางกันของการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตจําแนกตามรายไดตอเดือนเฉลี่ยโดยใชวิธีการทดสอบแบบ 

Dunnett T3 

 

รายไดตอเดือน

เฉล่ีย 

Mean ต่ํากวาหรือเทากับ 

50,000 บาท 

50,001 – 

60,000 บาท 

60,001 – 

70,000 บาท 

70,001 

บาทขึน้ไป 

3.95 4.14 3.86 4.40 

ต่ํากวาหรือเทากับ 

50,000 บาท 

3.95 - -0.187 0.0088 -0.452* 

  (0.764) (0.988) (0.011) 

50,001 – 60,000 

บาท 

4.14  - 0.274* 0.266* 

   (0.030) (0.039) 

60,001 – 70,000 

บาท 

3.86   - -0.540** 

    (0.000) 

70,001 บาทขึน้ไป 4.40    - 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 

* ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.05 

 

 

 



102 
 

 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหความแตกตางรายคูของการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตจําแนกตามรายไดตอเดือนเฉลี่ย 

พบวา 

ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเฉลี่ยต่ํากวาหรือเทากับ 50,000 บาท กับรายไดตอเดือนเฉลี่ย  

70,001 บาทขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ

เดือนเฉลี่ยต่ํากวาหรือเทากับ 50,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต

แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเฉลี่ย70,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 โดยผูบริโภครายไดตอเดือนเฉลี่ยต่ํากวาหรือเทากับ 50,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อรถยนต

โตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตนอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเฉลี่ย70,000 บาทขึ้นไป โดยมีผลตาง

ของคาเฉลี่ยเทากับ 0.452 

ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเฉลี่ย50,001 – 60,000 บาท กับรายไดตอเดือนเฉลี่ย60,001-  

70,000 บาท มีคา Sig. เทากับ 0.030 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน

เฉลี่ย50,001 – 60,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตแตกตางเปนรายคู

กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเฉลี่ย60,001 - 70,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย

ผูบริโภครายไดตอเดือนเฉลี่ย50,001 – 60,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดใน

อนาคตมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเฉลี่ย60,001 - 70,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย

เทากับ 0.274 

ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเฉลี่ย50,001 – 60,000 บาท กับรายไดตอเดือนเฉลี่ย 70,001  

บาทขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.039 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเฉลี่ย

50,001 – 60,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตแตกตางเปนรายคูกับ

ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเฉลี่ย70,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย

ผูบริโภครายไดตอเดือนเฉลี่ย50,001 – 60,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดใน

อนาคตนอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเฉลี่ย70,000 บาทข้ึนไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 

0.266 

ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเฉลี่ย60,001 – 70,000 บาท กับรายไดตอเดือนเฉลี่ย 70,001  

บาทขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเฉลี่ย

60,001 – 70,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตแตกตางเปนรายคูกับ

ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเฉลี่ย70,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย

ผูบริโภครายไดตอเดือนเฉลี่ย60,001 – 70,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดใน
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อนาคตนอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเฉลี่ย70,000 บาทข้ึนไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 

0.540 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

ตาราง 33 แสดงความแตกตางกันของการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอการรับประกัน

แบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดจําแนก

ตามรายไดตอเดือนเฉลี่ยโดยใชวิธีการทดสอบแบบ Dunnett T3 

 

รายไดตอเดือน

เฉล่ีย 

Mean ต่ํากวาหรือเทากับ 

50,000 บาท 

50,001 – 

60,000 บาท 

60,001 – 

70,000 บาท 

70,001 

บาทขึน้ไป 

4.55 4.26 3.99 4.19 

ต่ํากวาหรือเทากับ 

50,000 บาท 

4.55 - 0.284 0.556** 0.357* 

  (0.213) (0.000) (0.035) 

50,001 – 60,000 

บาท 

4.26  - 0.272 0.073 

   (0.113) (0.988) 

60,001 – 70,000 

บาท 

3.99   - -0.199 

    (0.303) 

70,001 บาทขึน้ไป 4.19    - 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 

* ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.05 

 

 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหความแตกตางรายคูของการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริดในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริดจําแนกตามรายไดตอเดือนเฉลี่ย พบวา 

ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 50,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอ 

เดือนเฉลี่ย60,001 – 70,000 บาท มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่

มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 50,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอการ

รับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด

แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน60,001 – 70,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
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ระดับ 0.01 โดยผูบริโภครายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 50,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อรถยนต 

โตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเฉลี่ย60,001 – 70,000 บาท โดยมี

ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.556 

ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 50,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอ 

เดือนเฉลี่ย70,001 บาทขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.035 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มี

รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 50,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอการ

รับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด

แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน70,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 โดยผูบริโภครายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 50,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริดในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริดมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเฉลี่ย70,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย

เทากับ 0.357 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 2ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

 สมมติฐานที่  2.1ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยรวม และรายดานไดแก ดาน

สินคาใหเลือก ดานคุณภาพสินคา ดานการออบแบบ ดานลักษณผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ดานขนาด 

ดานบริการ การรับประกันและการรับคืน มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต 

 โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0 : ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยรวม และรายดานไดแก ดานสินคาใหเลือก 

ดานคุณภาพสินคา ดานการออบแบบ ดานลักษณผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ดานขนาด ดานบริการ 

การรับประกันและการรับคืน ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอ

การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต 

H1 : ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยรวม และรายดานไดแก ดานสินคาใหเลือก 

ดานคุณภาพสินคา ดานการออบแบบ ดานลักษณผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ดานขนาด ดานบริการ 

การรับประกันและการรับคืน มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว

แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation) จะใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา 

Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 

 

ตาราง 34 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อรถยนต

โตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต 

 

ทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑของผูบริโภค 
การตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต 

คาความสมัพนัธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. ดานสินคาใหเลือก 0.353** 0.000 ปานกลาง 

2. ดานคุณภาพสินคา 0.399** 0.000 ปานกลาง 

3. ดานการออกแบบ 0.449** 0.000  ปานกลาง 

4. ลักษณะผลติภัณฑ 0.594** 0.000  ปานกลาง 

5. ดานตราสินคา 0.487** 0.000  ปานกลาง 

6. ดานขนาด 0.587** 0.000 ปานกลาง 

7. ดานบริการ การรับประกนัและการรับคืน 0.506** 0.000 ปานกลาง 

รวม 0.553** 0.000 ปานกลาง 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 

 

 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของ

ผูบริโภคโดยรวม และรายดานไดแก ดานสินคาใหเลือก ดานคุณภาพสินคา ดานการออบแบบ ดาน

ลักษณผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ดานขนาด ดานบริการ การรับประกันและการรับคืน กับการตัดสินใจ

ซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตมีคา Sig. 

เทากับ 0.000ทุกดานซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยรวม และรายดานไดแก ดานสินคาใหเลือก 

ดานคุณภาพสินคา ดานการออบแบบ ดานลักษณะผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ดานขนาด ดานบริการ 

การรับประกันและการรับคืน มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการ
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ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประ

สิทธสหสัมพันธ (r) 0.553, 0.353, 0.399, 0.449, 0.594, 0.487, 0.587 และ 0.506 แสดงวาตัวแปรทั้ง

สองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยสรุปกลาวคือ เมื่อทัศนคติที่มีตอ

ผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยรวม และรายดานไดแก ดานสินคาใหเลือก ดานคุณภาพสินคา ดานการ

ออบแบบ ดานลักษณผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ดานขนาด ดานบริการ การรับประกันและการรับคืน

เพิ่มขึ้น จะมีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริดในอนาคตเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

 

ตาราง 35แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานสินคาใหเลือก กับการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต 

 

ทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑดานสินคาใหเลือก 
การตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต 

คาความสมัพนัธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีสีรถใหเลือกได

ตามที่ตองการ 

0.306** 0.000 ปานกลาง 

2.รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีอุปกรณตกแตง

ภายนอกใหเลอืกตามที่ตองการ 

0.219** 0.000 ต่ํา 

3.รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีอุปกรณอํานวย

ความสะดวกเพิ่มเติม ในรถรุนตางๆ เชน เบาะ

นั่งปรับดวยไฟฟา ปุมกดสตารท ระบบควบคุม

ความเร็วอัตโนมัติ มานบังแดดหลังไฟฟา 

0.438** 0.000 ปานกลาง 

รวม 0.353** 0.000 ปานกลาง 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 

 

 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดาน

สินคาใหเลือกโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีสีรถใหเลือกไดตามที่

ตองการและในขอรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีอุปกรณอํานวยความสะดวกเพิ่มเติม ในรถรุนตางๆ เชน 

เบาะนั่งปรับดวยไฟฟา ปุมกดสตารท ระบบควบคุมความเร็วอัตโนมัติ มานบังแดดหลังไฟฟามีคา Sig. 

เทากับ 0.000ทุกขอ ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความวา ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานสินคาใหเลือกโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริดมีสีรถใหเลือกไดตามที่ตองการและในขอรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีอุปกรณอํานวย

ความสะดวกเพิ่มเติม ในรถรุนตางๆ เชน เบาะนั่งปรับดวยไฟฟา ปุมกดสตารท ระบบควบคุมความเร็ว

อัตโนมัติ มานบังแดดหลังไฟฟามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอ

การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัม

ประสิทธสหสัมพันธ (r) 0.353, 0.306 และ 0.438แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกันในระดับปานกลาง โดยสรุปกลาวคือ เมื่อทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานสินคาใหเลือกโดยรวม 

และรายขอ ไดแก ในขอรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีสีรถใหเลือกไดตามที่ตองการและในขอรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริดมีอุปกรณอํานวยความสะดวกเพิ่มเติม ในรถรุนตางๆ เชน เบาะนั่งปรับดวยไฟฟา 

ปุมกดสตารท ระบบควบคุมความเร็วอัตโนมัติ มานบังแดดหลังไฟฟาเพิ่มขึ้น จะมีการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตเพิ่มข้ึนในระดับ

ปานกลาง 

 สวนความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดาน ในขอรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมี

อุปกรณตกแตงภายนอกใหเลือกตามที่ตองการมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดาน ใน

ขอรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีอุปกรณตกแตงภายนอกใหเลือกตามที่ตองการมีความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตอยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 0.219 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า โดยสรุปกลาวคือ เมื่อทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดาน ในขอ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีอุปกรณตกแตงภายนอกใหเลือกตามที่ตองการเพิ่มข้ึน จะมีการตัดสินใจ

ซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตเพิ่มข้ึนใน

ระดับตํ่า 
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ตาราง 36 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานคุณภาพสินคา กับการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต 

 

ทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑดานคุณภาพสนิคา 
การตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต 

คาความสมัพนัธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1.คุณภาพที่ดขีองเครื่องยนตไฮบริด 0.471** 0.000 ปานกลาง 

2. วัสดุภายนอกที่ใชมีคุณภาพดี เชน กนัชน, 

กระจังหนา, ลออัลลอย 

0.244** 0.000 ต่ํา 

3.วัสดุภายในที่ใชมีคุณภาพดี เชน เบาะนัง่, 

แผงประตู, คอนโซล 

0.266** 0.000 ต่ํา 

4.รถที่ประกอบมามีความเรยีบรอย 0.327** 0.000 ปานกลาง 

5.มีความปราณีตในการประกอบชิ้นสวน

ภายใน 

0.383** 0.000 ปานกลาง 

รวม 0.399** 0.000 สัมพันธปานกลาง 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 

 

 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดาน

คุณภาพสินคาโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอคุณภาพที่ดีของเครื่องยนตไฮบริดในขอรถที่ประกอบมา

มีความเรียบรอย และในขอมีความประณีตในการประกอบชิ้นสวนภายใน มีคา Sig. เทากับ 0.000ทุก

ขอ ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานคุณภาพสินคาโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอคุณภาพที่ดีของ

เครื่องยนตไฮบริดในขอรถที่ประกอบมามีความเรียบรอย และในขอมีความประณีตในการประกอบ

ชิ้นสวนภายในมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธ

สหสัมพันธ (r) 0.399, 0.471, 0.327 และ 0.383 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกันในระดับปานกลาง โดยสรุปกลาวคือ เมื่อทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานคุณภาพสินคาโดยรวม 

และรายขอ ไดแก ในขอคุณภาพที่ดีของเครื่องยนตไฮบริดในขอรถที่ประกอบมามีความเรียบรอย และ
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ในขอมีความประณีตในการประกอบชิ้นสวนภายในเพิ่มข้ึน จะมีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

 สวนความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานคุณภาพสินคา ในขอวัสดุภายนอกที่

ใชมีคุณภาพดี เชน กันชน, กระจังหนา, ลออัลลอยและในขอวัสดุภายในที่ใชมีคุณภาพดี เชน เบาะนั่ง, 

แผงประตู, คอนโซลมีคา Sig. เทากับ 0.000ทุกขอ ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานคุณภาพสินคา ในขอวัสดุ

ภายนอกที่ใชมีคุณภาพดี เชน กันชน, กระจังหนา, ลออัลลอยและในขอวัสดุภายในที่ใชมีคุณภาพดี 

เชน เบาะนั่ง, แผงประตู, คอนโซลมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอ

การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัม

ประสิทธสหสัมพันธ (r) 0.244 และ 0.266 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน

ระดับตํ่า โดยสรุปกลาวคือ เมื่อทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานคุณภาพสินคา ในขอวัสดุภายนอกที่ใชมี

คุณภาพดี เชน กันชน, กระจังหนา, ลออัลลอยและในขอวัสดุภายในที่ใชมีคุณภาพดี เชน เบาะนั่ง, แผง

ประตู, คอนโซลดีข้ึน จะมีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

 

ตาราง 37 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานการออกแบบ กับการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต 

 

ทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑดานการออกแบบ 
การตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต 

คาความสมัพนัธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1.รูปลักษณภายนอกมีความหรูหรา สงางาม 0.412** 0.000 ปานกลาง 

2.รูปทรงรถมคีวามทันสมัย 0.392** 0.000 ปานกลาง 

3.การออกแบบ ตกแตงภายในมีความหรหูรา 

สวยงาม 

0.416** 0.000 ปานกลาง 

4.มีทัศนวิสัยในการขับข่ีที่ดแีละปลอดภัย 0.389** 0.000 ปานกลาง 

รวม 0.449** 0.000 ปานกลาง 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 
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 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานการ

ออกแบบโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอรูปลักษณภายนอกมีความหรูหรา สงางามในขอรูปทรงรถมี

ความทันสมัย ในขอการออกแบบ ตกแตงภายในมีความหรูหรา สวยงาม และในขอมีทัศนวิสัยในการ

ขับข่ีที่ดีและปลอดภัยมีคา Sig. เทากับ 0.000ทุกขอ ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานการออกแบบโดยรวม 

และรายขอ ไดแก ในขอรูปลักษณภายนอกมีความหรูหรา สงางามในขอรูปทรงรถมีความทันสมัย ใน

ขอการออกแบบ ตกแตงภายในมีความหรูหรา สวยงาม และในขอมีทัศนวิสัยในการขับข่ีที่ดีและ

ปลอดภัยมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 

0.449, 0.412, 0.392, 0.416 และ 0.389 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน

ระดับปานกลาง โดยสรุปกลาวคือ เมื่อทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานการออกแบบโดยรวม และรายขอ 

ไดแก ในขอรูปลักษณภายนอกมีความหรูหรา สงางามในขอรูปทรงรถมีความทันสมัย ในขอการ

ออกแบบ ตกแตงภายในมีความหรูหรา สวยงาม และในขอมีทัศนวิสัยในการขับข่ีที่ดีและปลอดภัย

เพิ่มขึ้น จะมีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริดในอนาคตเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



111 
 

ตาราง 38 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานลักษณะผลิตภัณฑ กับการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต 

 

ทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑดานลักษณะผลติภัณฑ 
การตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต 

คาความสมัพนัธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. มีอัตราการประหยัดน้าํมนั จากระบบการ

ทํางานของเครื่องยนตไฮบริด 

0.532** 0.000 ปานกลาง 

2. ชวยลดมลพิษ จากระบบการทาํงานของ

เครื่องยนตไฮบริด 

0.515** 0.000 ปานกลาง 

3. มีอัตราเรงราบรื่น ไมติดขดั จากการใชงาน

ของเครื่องยนตไฮบริด 

0.612** 0.000 ปานกลาง 

4. มีเสียงรบกวนขณะขับข่ีต่ํา 0.375** 0.000 ปานกลาง 

5. มีความคงทนสงู ดูแลรักษางาย ใชงานไดนาน 0.307** 0.000 ปานกลาง 

รวม 0.594** 0.000 ปานกลาง 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 

 

 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดาน

ลักษณะผลิตภัณฑโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอมีอัตราการประหยัดน้ํามัน จากระบบการทํางาน

ของเครื่องยนตไฮบริดในขอชวยลดมลพิษ จากระบบการทํางานของเครื่องยนตไฮบริด ในขอมีอัตราเรง

ราบร่ืน ไมติดขัด จากการใชงานของเครื่องยนตไฮบริด ในขอมีเสียงรบกวนขณะขับข่ีต่ํา และในขอมี

ความคงทนสูง ดูแลรักษางาย ใชงานไดนานมีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ ซึ่งนอยกวา 0.01 จึง

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑ

ดานลักษณะผลิตภัณฑโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอมีอัตราการประหยัดน้ํามัน จากระบบการ

ทํางานของเครื่องยนตไฮบริดในขอชวยลดมลพิษ จากระบบการทํางานของเครื่องยนตไฮบริด ในขอมี

อัตราเรงราบรื่น ไมติดขัด จากการใชงานของเครื่องยนตไฮบริด ในขอมีเสียงรบกวนขณะขับข่ีต่ํา และ

ในขอมีความคงทนสูง ดูแลรักษางาย ใชงานไดนานมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 0.594, 0.532, 0.515, 0.616, 0.307 และ 0.307 แสดง
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วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยสรุปกลาวคือ เมื่อทัศนคติที่

มีตอผลิตภัณฑดานลักษณะผลิตภัณฑโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอมีอัตราการประหยัดน้ํามัน จาก

ระบบการทํางานของเครื่องยนตไฮบริดในขอชวยลดมลพิษ จากระบบการทํางานของเครื่องยนตไฮบริด 

ในขอมีอัตราเรงราบรื่น ไมติดขัด จากการใชงานของเครื่องยนตไฮบริด ในขอมีเสียงรบกวนขณะขับข่ีต่ํา 

และในขอมีความคงทนสูง ดูแลรักษางาย ใชงานไดนานดีข้ึน จะมีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

 

ตาราง 39 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานตราสินคา กับการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต 

 

ทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑดานตราสินคา 
การตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต 

คาความสมัพนัธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. รถยนตโตโยตา มีตราสนิคาที่มีชื่อเสยีงดี 

นาเชื่อถือเปนที่รูจัก 

0.540** 0.000 ปานกลาง 

2. ความเชื่อมัน่ในชื่อเสยีงทีด่ีของรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด 

0.440** 0.000 ปานกลาง 

3. ความเชื่อมัน่ในราคาขายตอสูงของรถยนต

โตโยตา 

0.288** 0.000 ต่ํา 

รวม 0.487** 0.000 ปานกลาง 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 

 

 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานตรา

สินคาโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอรถยนตโตโยตา มีตราสินคาที่มีชื่อเสียงดี นาเชื่อถือเปนที่รูจัก 

และในขอความเชื่อมั่นในชื่อเสียงที่ดีของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ ซึ่ง

นอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ

ที่มีตอผลิตภัณฑดานตราสินคาโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอรถยนตโตโยตา มีตราสินคาที่มี

ชื่อเสียงดี นาเชื่อถือเปนที่รูจัก และในขอความเชื่อมั่นในชื่อเสียงที่ดีของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริดในอนาคตอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 0.487, 
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0.540 และ 0.440 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดย

สรุปกลาวคือ เมื่อทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานตราสินคาโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอรถยนตโต

โยตา มีตราสินคาที่มีชื่อเสียงดี นาเชื่อถือเปนที่รูจัก และในขอความเชื่อมั่นในชื่อเสียงที่ดีของรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มข้ึน จะมีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนต

โตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

 สวนความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานตราสินคา ในขอความเชื่อมั่นใน

ราคาขายตอสูงของรถยนตโตโยตามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานตราสินคา ใน

ขอความเชื่อมั่นในราคาขายตอสูงของรถยนตโตโยตามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 0.288 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกันในระดับตํ่า โดยสรุปกลาวคือ เมื่อทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานตราสินคา ในขอความเชื่อมั่น

ในราคาขายตอสูงของรถยนตโตโยตาเพิ่มข้ึน จะมีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

 

ตาราง 40 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานขนาด กับการตัดสินใจซื้อรถยนต

โตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต 

 

ทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑดานขนาด 
การตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต 

คาความสมัพนัธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. มีขนาดภายนอกรถใหญ 0.521** 0.000 ปานกลาง 

2. มีหองโดยสารขนาดใหญ กวางขวาง 0.603** 0.000 ปานกลาง 

3. มีชองเก็บของสัมภาระทายขนาดใหญ 

กวางขวาง 

0.538** 0.000 ปานกลาง 

4. มีเบาะนั่งขนาดใหญ สะดวกสบาย 0.417** 0.000 ปานกลาง 

รวม 0.587** 0.000 ปานกลาง 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 
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 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดาน

ขนาดโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอมีขนาดภายนอกรถใหญในขอมีหองโดยสารขนาดใหญ 

กวางขวาง ในขอมีชองเก็บของสัมภาระทายขนาดใหญ กวางขวาง และในขอมีเบาะนั่งขนาดใหญ 

สะดวกสบายมีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานขนาดโดยรวม และรายขอ 

ไดแก ในขอมีขนาดภายนอกรถใหญในขอมีหองโดยสารขนาดใหญ กวางขวาง ในขอมีชองเก็บของ

สัมภาระทายขนาดใหญ กวางขวาง และในขอมีเบาะนั่งขนาดใหญ สะดวกสบายมีความสัมพันธกับ

การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 0.587, 0.4521, 0.603, 

0.538 และ 0.417 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดย

สรุปกลาวคือ เมื่อทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานขนาดโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอมีขนาดภายนอก

รถใหญในขอมีหองโดยสารขนาดใหญ กวางขวาง ในขอมีชองเก็บของสัมภาระทายขนาดใหญ 

กวางขวาง และในขอมีเบาะนั่งขนาดใหญ สะดวกสบายเพิ่มข้ึน จะมีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัม

ร่ีไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 
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ตาราง 41 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานบริการ การรับประกัน และการรับ

คืน กับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริดในอนาคต 

 

ทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑดานบริการ การ

รับประกัน และการรับคืน 

การตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต 

คาความสมัพนัธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. การรับประกันของรถยนตโตโยตามีความ

นาเชื่อถือ 

0.519** 0.000 ปานกลาง 

2. ความเชื่อมัน่ในการบริการหลังการขายของ

รถยนตโตโยตา 

0.361** 0.000 ปานกลาง 

3. มีคาใชจายในการบาํรุงรักษารถยนตโต

โยตาต่ํา 

0.302** 0.000 ปานกลาง 

4. มีความเชื่อมั่นในการเปลีย่นคืนสนิคาทีม่ี

ปญหามาจากการผลิต 

0.349** 0.000 ปานกลาง 

5. มีศูนยบริการจํานวนมาก หาไดงาย 0.545** 0.000 ปานกลาง 

รวม 0.506** 0.000 ปานกลาง 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 

 

 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดาน

บริการ การรับประกัน และการรับคืนโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอการรับประกันของรถยนตโตโยตา

มีความนาเชื่อถือในขอความเชื่อมั่นในการบริการหลังการขายของรถยนตโตโยตา ในขอมีคาใชจายใน

การบํารุงรักษารถยนตโตโยตาต่ํา ในขอมีความเชื่อมั่นในการเปลี่ยนคืนสินคาที่มีปญหามาจากการ

ผลิต และในขอมีศูนยบริการจํานวนมาก หาไดงายมีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ ซึ่งนอยกวา 0.01 จึง

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑ

ดานบริการ การรับประกัน และการรับคืนโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอการรับประกันของรถยนตโต

โยตามีความนาเชื่อถือในขอความเชื่อมั่นในการบริการหลังการขายของรถยนตโตโยตา ในขอมี

คาใชจายในการบํารุงรักษารถยนตโตโยตาต่ํา ในขอมีความเชื่อมั่นในการเปลี่ยนคืนสินคาที่มีปญหามา

จากการผลิต และในขอมีศูนยบริการจํานวนมาก หาไดงายมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนต

โตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตอยางมีนัยสําคัญทาง
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สถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 0.506, 0.519, 0.361, 0.302, 0.349 และ 0.545 

แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยสรุปกลาวคือ เมื่อ

ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานบริการ การรับประกัน และการรับคืนโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอการ

รับประกันของรถยนตโตโยตามีความนาเชื่อถือในขอความเชื่อมั่นในการบริการหลังการขายของรถยนต

โตโยตา ในขอมีคาใชจายในการบํารุงรักษารถยนตโตโยตาต่ํา ในขอมีความเชื่อมั่นในการเปลี่ยนคืน

สินคาที่มีปญหามาจากการผลิต และในขอมีศูนยบริการจํานวนมาก หาไดงายเพิ่มข้ึน จะมีการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต

เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

 

 สมมติฐานที่  2.2  ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยรวม และรายดานไดแก ดาน

สินคาใหเลือก ดานคุณภาพสินคา ดานการออบแบบ ดานลักษณผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ดานขนาด 

ดานบริการ การรับประกันและการรับคืน มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัม

ร่ีไฮบริด 

 โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0 : ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยรวม และรายดานไดแก ดานสินคาใหเลือก 

ดานคุณภาพสินคา ดานการออบแบบ ดานลักษณผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ดานขนาด ดานบริการ 

การรับประกันและการรับคืน ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอ

การรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริด 

H1 : ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยรวม และรายดานไดแก ดานสินคาใหเลือก 

ดานคุณภาพสินคา ดานการออบแบบ ดานลักษณผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ดานขนาด ดานบริการ 

การรับประกันและการรับคืน มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการ

รับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว

แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation) จะใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา 

Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 42 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อรถยนต

โตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

 

ทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑของผูบริโภค 

การรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผล

ตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

คาความสมัพนัธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. ดานสินคาใหเลือก 0.333** 0.000 ปานกลาง 

2. ดานคุณภาพสินคา 0.429** 0.000 ปานกลาง 

3. ดานการออกแบบ 0.426** 0.000  ปานกลาง 

4. ลักษณะผลติภัณฑ 0.393** 0.000  ปานกลาง 

5. ดานตราสินคา 0.386** 0.000  ปานกลาง 

6. ดานขนาด 0.343** 0.000 ปานกลาง 

7. ดานบริการ การรับประกนัและการรับคืน 0.384** 0.000 ปานกลาง 

รวม 0.444** 0.000 ปานกลาง 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 

 

 จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของ

ผูบริโภคโดยรวม และรายดานไดแก ดานสินคาใหเลือก ดานคุณภาพสินคา ดานการออบแบบ ดาน

ลักษณผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ดานขนาด ดานบริการ การรับประกันและการรับคืน กับการตัดสินใจ

ซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกดานซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของ

ผูบริโภคโดยรวม และรายดานไดแก ดานสินคาใหเลือก ดานคุณภาพสินคา ดานการออบแบบ ดาน

ลักษณผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ดานขนาด ดานบริการ การรับประกันและการรับคืน มีความสัมพันธ

กับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัด

ระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย

มีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 0.444, 0.333, 0.429, 0.426, 0.393, 0.386, 0.343 และ 0.384 แสดง
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วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยสรุปกลาวคือ เมื่อทัศนคติที่

มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยรวม และรายดานไดแก ดานสินคาใหเลือก ดานคุณภาพสินคา ดาน

การออบแบบ ดานลักษณผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ดานขนาด ดานบริการ การรับประกันและการรับ

คืนเพิ่มข้ึน จะมีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไม

จํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

 

ตาราง 43 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานสินคาใหเลือก กับการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอ

การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

 

ทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑดานสินคาใหเลือก 

การรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง 

มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

คาความสมัพนัธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีสีรถใหเลือกได

ตามที่ตองการ 

0.247** 0.000 ต่ํา 

2. รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีอุปกรณตกแตง

ภายนอกใหเลอืกตามที่ตองการ 

0.263** 0.000 ต่ํา 

3. รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีอุปกรณอํานวย

ความสะดวกเพิ่มเติม ในรถรุนตางๆ เชน เบาะ

นั่งปรับดวยไฟฟา ปุมกดสตารท ระบบควบคุม

ความเร็วอัตโนมัติ มานบังแดดหลังไฟฟา 

0.383** 0.000 ปานกลาง 

รวม 0.333** 0.000 ปานกลาง 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 

 

 จากตาราง 43 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดาน

สินคาใหเลือกโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีอุปกรณอํานวยความ

สะดวกเพิ่มเติม ในรถรุนตางๆ เชน เบาะนั่งปรับดวยไฟฟา ปุมกดสตารท ระบบควบคุมความเร็ว

อัตโนมัติ มานบังแดดหลังไฟฟามีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานสินคาใหเลือก
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โดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีอุปกรณอํานวยความสะดวกเพิ่มเติม ใน

รถรุนตางๆ เชน เบาะนั่งปรับดวยไฟฟา ปุมกดสตารท ระบบควบคุมความเร็วอัตโนมัติ มานบังแดดหลัง

ไฟฟามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันแบตเตอรี่

ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 0.333 และ 0.383 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยสรุปกลาวคือ เมื่อทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดาน

สินคาใหเลือกโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีอุปกรณอํานวยความ

สะดวกเพิ่มเติม ในรถรุนตางๆ เชน เบาะนั่งปรับดวยไฟฟา ปุมกดสตารท ระบบควบคุมความเร็ว

อัตโนมัติ มานบังแดดหลังไฟฟาเพิ่มขึ้น จะมีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการ

รับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด

เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

 สวนความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานสินคาใหเลือก ในขอรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริดมีสีรถใหเลือกไดตามที่ตองการและในขอรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีอุปกรณตกแตง

ภายนอกใหเลือกตามที่ตองการมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานสินคาใหเลือก ในขอ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีสีรถใหเลือกไดตามที่ตองการและในขอรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมี

อุปกรณตกแตงภายนอกใหเลือกตามที่ตองการมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริด ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 0.247 และ 

0.263 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา โดยสรุปกลาวคือ เมื่อ

ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานสินคาใหเลือก ในขอรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีอุปกรณตกแตงภายนอก

ใหเลือกตามที่ตองการเพิ่มข้ึน จะมีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกัน

แบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มข้ึนใน

ระดับตํ่า 

 

 

 

 

 

 



120 
 

ตาราง 44 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานคุณภาพสินคา กับการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอ

การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

 

ทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑดานคุณภาพสนิคา 

การรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง 

มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

คาความสมัพนัธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. คุณภาพทีด่ีของเครื่องยนตไฮบริด 0.260** 0.000 ต่ํา 

2. วัสดุภายนอกที่ใชมีคุณภาพดี เชน กนัชน, 

กระจังหนา, ลออัลลอย 

0.358** 0.000 ปานกลาง 

3. วัสดุภายในที่ใชมีคุณภาพดี เชน เบาะนัง่, 

แผงประตู, คอนโซล 

0.477** 0.000 ปานกลาง 

4. รถที่ประกอบมามีความเรยีบรอย 0.330** 0.000 ปานกลาง 

5. มีความปราณีตในการประกอบชิ้นสวน

ภายใน 

0.353** 0.000 ปานกลาง 

รวม 0.429** 0.000 ปานกลาง 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 

 

 จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดาน

คุณภาพสินคาโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอวัสดุภายนอกที่ใชมีคุณภาพดี เชน กันชน, กระจังหนา, 

ลออัลลอยในขอวัสดุภายในที่ใชมีคุณภาพดี เชน เบาะนั่ง, แผงประตู, คอนโซล ในขอรถที่ประกอบมามี

ความเรียบรอยและในขอมีความประณีตในการประกอบชิ้นสวนภายใน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ 

ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานคุณภาพสินคาโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอวัสดุภายนอกที่ใชมี

คุณภาพดี เชน กันชน, กระจังหนา, ลออัลลอยในขอวัสดุภายในที่ใชมีคุณภาพดี เชน เบาะนั่ง, แผง

ประตู, คอนโซล ในขอรถที่ประกอบมามีความเรียบรอยและในขอมีความประณีตในการประกอบ

ชิ้นสวนภายใน มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกัน

แบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 0.429, 0.358, 0.477, 0.330 และ 
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0.353 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยสรุปกลาวคือ 

เมื่อทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานคุณภาพสินคาโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอวัสดุภายนอกที่ใชมี

คุณภาพดี เชน กันชน, กระจังหนา, ลออัลลอยในขอวัสดุภายในที่ใชมีคุณภาพดี เชน เบาะนั่ง, แผง

ประตู, คอนโซล ในขอรถที่ประกอบมามีความเรียบรอยและในขอมีความประณีตในการประกอบ

ชิ้นสวนภายในเพิ่มข้ึน จะมีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันแบตเตอรี่

ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มขึ้นในระดับ 

ปานกลาง 

 สวนความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานคุณภาพสินคา ในขอคุณภาพที่ดี

ของเครื่องยนตไฮบริดมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานคุณภาพสินคา ในขอคุณภาพ

ที่ดีของเครื่องยนตไฮบริดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการ

รับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 0.260  แสดงวาตัวแปรทั้ง

สองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า โดยสรุปกลาวคือ เมื่อทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดาน

คุณภาพสินคา ในขอคุณภาพที่ดีของเครื่องยนตไฮบริดเพิ่มข้ึน จะมีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริด ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
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ตาราง 45 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานการออกแบบ กับการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอ

การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

 

ทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑดานการออกแบบ 

การรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง 

มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

คาความสมัพนัธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. รูปลักษณภายนอกมีความหรูหรา สงางาม 0.492** 0.000 ปานกลาง 

2. รูปทรงรถมคีวามทันสมัย 0.304** 0.000 ปานกลาง 

3. การออกแบบ ตกแตงภายในมีความหรหูรา 

สวยงาม 

0.406** 0.000 ปานกลาง 

4. มีทัศนวิสัยในการขับข่ีที่ดแีละปลอดภัย 0.340** 0.000 ปานกลาง 

รวม 0.426** 0.000 ปานกลาง 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 

 

 จากตาราง 45 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานการ

ออกแบบโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอรูปลักษณภายนอกมีความหรูหรา สงางามในขอรูปทรงรถมี

ความทันสมัย ในขอการออกแบบ ตกแตงภายในมีความหรูหรา สวยงาม และในขอมีทัศนวิสัยในการ

ขับข่ีที่ดีและปลอดภัยมีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานการออกแบบโดยรวม 

และรายขอ ไดแก ในขอรูปลักษณภายนอกมีความหรูหรา สงางามในขอรูปทรงรถมีความทันสมัย ใน

ขอการออกแบบ ตกแตงภายในมีความหรูหรา สวยงาม และในขอมีทัศนวิสัยในการขับข่ีที่ดีและ

ปลอดภัยมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันแบตเตอรี่

ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 0.426, 0.492, 0.304, 0.406 และ 0.340 แสดงวา

ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยสรุปกลาวคือ เมื่อทัศนคติที่มี

ตอผลิตภัณฑดานการออกแบบโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอรูปลักษณภายนอกมีความหรูหรา สงา

งามในขอรูปทรงรถมีความทันสมัย ในขอการออกแบบ ตกแตงภายในมีความหรูหรา สวยงาม และใน
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ขอมีทัศนวิสัยในการขับข่ีที่ดีและปลอดภัยเพิ่มข้ึน จะมีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ใน

ขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริดเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 
 

ตาราง 46 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานลักษณะผลิตภัณฑ กับการ

ตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัด

ระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

 

ทัศนคติทีม่ตีอผลิตภัณฑดานลักษณะผลติภัณฑ 

การรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัด

ระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริด 

คาความสมัพนัธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. มีอัตราการประหยัดน้าํมนั จากระบบการ

ทํางานของเครื่องยนตไฮบริด 

0.184** 0.000 ต่ํา 

2. ชวยลดมลพิษ จากระบบการทาํงานของ

เครื่องยนตไฮบริด 

0.272** 0.000 ต่ํา 

3. มีอัตราเรงราบรื่น ไมติดขดั จากการใชงาน

ของเครื่องยนตไฮบริด 

0.508** 0.000 ปานกลาง 

4. มีเสียงรบกวนขณะขับข่ีต่ํา 0.294** 0.000 ต่ํา 

5. มีความคงทนสงู ดูแลรักษางาย ใชงานไดนาน 0.268** 0.000 ต่ํา 

รวม 0.386** 0.000 ปานกลาง 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 

 

 จากตาราง 46 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานตรา

สินคาโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอความเชื่อมั่นในชื่อเสียงที่ดีของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด และ

ในขอความเชื่อมั่นในราคาขายตอสูงของรถยนตโตโยตามีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ ซึ่งนอยกวา 

0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอ

ผลิตภัณฑดานตราสินคาโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอความเชื่อมั่นในชื่อเสียงที่ดีของรถยนตโต
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โยตาคัมร่ีไฮบริด และในขอความเชื่อมั่นในราคาขายตอสูงของรถยนตโตโยตามีความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มี

ผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประ

สิทธสหสัมพันธ (r) 0.386, 0.387 และ 0.438 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน

ในระดับปานกลาง โดยสรุปกลาวคือ เมื่อทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานตราสินคาโดยรวม และรายขอ 

ไดแก ในขอความเชื่อมั่นในชื่อเสียงที่ดีของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด และในขอความเชื่อมั่นในราคา

ขายตอสูงของรถยนตโตโยตาเพิ่มข้ึน จะมีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการ

รับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด

เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

 สวนความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานตราสินคา ในขอรถยนตโตโยตา มี

ตราสินคาที่มีชื่อเสียงดี นาเชื่อถือเปนที่รูจักมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานตรา

สินคา ในขอรถยนตโตโยตา มีตราสินคาที่มีชื่อเสียงดี นาเชื่อถือเปนที่รูจักมีความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มี

ผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประ

สิทธสหสัมพันธ (r) 0.092 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า โดย

สรุปกลาวคือ เมื่อทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานตราสินคา ในขอรถยนตโตโยตา มีตราสินคาที่มีชื่อเสียง

ดี นาเชื่อถือเพิ่มขึ้น จะมีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันแบตเตอรี่

ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
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ตาราง 47 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานตราสินคา กับการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอ

การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

 

ทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑดานตราสินคา 

การรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง 

มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

คาความสมัพนัธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. รถยนตโตโยตา มีตราสนิคาที่มีชื่อเสยีงดี 

นาเชื่อถือเปนที่รูจัก 

0.092** 0.000 ต่ํา 

2. ความเชื่อมัน่ในชื่อเสยีงทีด่ีของรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด 

0.387** 0.000 ปานกลาง 

3. ความเชื่อมัน่ในราคาขายตอสูงของรถยนต

โตโยตา 

0.438** 0.000 ปานกลาง 

รวม 0.386** 0.000 ปานกลาง 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 

 

 จากตาราง 47 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดาน

ขนาดโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอมีหองโดยสารขนาดใหญ กวางขวาง และในขอมีเบาะนั่งขนาด

ใหญ สะดวกสบายมีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานขนาดโดยรวม และราย

ขอ ไดแก ในขอมีหองโดยสารขนาดใหญ กวางขวาง และในขอมีเบาะนั่งขนาดใหญ สะดวกสบายมี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป 

ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 0.343, 0.364 และ 0.482 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยสรุปกลาวคือ เมื่อทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดาน

ขนาดโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอมีหองโดยสารขนาดใหญ กวางขวาง และในขอมีเบาะนั่งขนาด

ใหญ สะดวกสบายเพิ่มข้ึน จะมีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกัน

แบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มข้ึนใน

ระดับปานกลาง 
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 สวนความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานขนาด ในขอมีขนาดภายนอกรถ

ใหญและในขอมีชองเก็บของสัมภาระทายขนาดใหญ กวางขวางมีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ ซึ่ง

นอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ

ที่มีตอผลิตภัณฑดานขนาด ในขอมีขนาดภายนอกรถใหญและในขอมีชองเก็บของสัมภาระทายขนาด

ใหญ กวางขวางมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกัน

แบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 0.195 และ 0.179 แสดงวาตัวแปร

ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา โดยสรุปกลาวคือ เมื่อทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑ

ดานขนาด ในขอมีขนาดภายนอกรถใหญและในขอมีชองเก็บของสัมภาระทายขนาดใหญ กวางขวาง

เพิ่มข้ึน จะมีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไม

จํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

 

ตาราง 48 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานขนาด กับการตัดสินใจซื้อรถยนต

โตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

 

ทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑดานขนาด 

การรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด5 ป ไมจาํกดัระยะทาง 

มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

คาความสมัพนัธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. มีขนาดภายนอกรถใหญ 0.195** 0.000 ต่ํา 

2. มีหองโดยสารขนาดใหญ กวางขวาง 0.364** 0.000 ปานกลาง 

3. มีชองเก็บของสัมภาระทายขนาดใหญ 

กวางขวาง 

0.179** 0.000 ต่ํา 

4. มีเบาะนั่งขนาดใหญ สะดวกสบาย 0.482** 0.000 ปานกลาง 

รวม 0.343** 0.000 ปานกลาง 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 
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 จากตาราง 48 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดาน

ขนาดโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอมีหองโดยสารขนาดใหญ กวางขวาง และในขอมีเบาะนั่งขนาด

ใหญ สะดวกสบายมีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานขนาดโดยรวม และราย

ขอ ไดแก ในขอมีหองโดยสารขนาดใหญ กวางขวาง และในขอมีเบาะนั่งขนาดใหญ สะดวกสบายมี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป 

ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 0.343, 0.364 และ 0.482 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยสรุปกลาวคือ เมื่อทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดาน

ขนาดโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอมีหองโดยสารขนาดใหญ กวางขวาง และในขอมีเบาะนั่งขนาด

ใหญ สะดวกสบายเพิ่มข้ึน จะมีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกัน

แบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มข้ึนใน

ระดับปานกลาง 

 สวนความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานขนาด ในขอมีขนาดภายนอกรถ

ใหญและในขอมีชองเก็บของสัมภาระทายขนาดใหญ กวางขวางมีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ ซึ่ง

นอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ

ที่มีตอผลิตภัณฑดานขนาด ในขอมีขนาดภายนอกรถใหญและในขอมีชองเก็บของสัมภาระทายขนาด

ใหญ กวางขวางมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกัน

แบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 0.195 และ 0.179 แสดงวาตัวแปร

ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา โดยสรุปกลาวคือ เมื่อทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑ

ดานขนาด ในขอมีขนาดภายนอกรถใหญและในขอมีชองเก็บของสัมภาระทายขนาดใหญ กวางขวาง

เพิ่มข้ึน จะมีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไม

จํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
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ตาราง 49 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานบริการ การรับประกัน และการรับ

คืน กับการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไม

จํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

 

ทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑดานบริการ การ

รับประกัน และการรับคืน 

การรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง 

มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

คาความสมัพนัธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. การรับประกันของรถยนตโตโยตามีความ

นาเชื่อถือ 

0.346** 0.000 ปานกลาง 

2. ความเชื่อมัน่ในการบริการหลังการขายของ

รถยนตโตโยตา 

0.293** 0.000 ต่ํา 

3. มีคาใชจายในการบาํรุงรักษารถยนตโต

โยตาต่ํา 

0.178** 0.000 ต่ํา 

4. มีความเชื่อมั่นในการเปลีย่นคืนสนิคาทีม่ี

ปญหามาจากการผลิต 

0.371** 0.000 ปานกลาง 

5. มีศูนยบริการจํานวนมาก หาไดงาย 0.338** 0.000 ปานกลาง 

รวม 0.384** 0.000 ปานกลาง 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 

 

 จากตาราง 49 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดาน

บริการ การรับประกัน และการรับคืนโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอการรับประกันของรถยนตโตโยตา

มีความนาเชื่อถือในขอมีความเชื่อมั่นในการเปลี่ยนคืนสินคาที่มีปญหามาจากการผลิต และในขอมี

ศูนยบริการจํานวนมาก หาไดงายมีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดาน

บริการ การรับประกัน และการรับคืนโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอการรับประกันของรถยนตโตโยตา

มีความนาเชื่อถือในขอมีความเชื่อมั่นในการเปลี่ยนคืนสินคาที่มีปญหามาจากการผลิต และในขอมี

ศูนยบริการจํานวนมาก หาไดงายมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอ

การรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 0.384, 0.346, 0.371 
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และ 0.338 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยสรุป

กลาวคือ เมื่อทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานบริการ การรับประกัน และการรับคืนโดยรวม และรายขอ 

ไดแก ในขอการรับประกันของรถยนตโตโยตามีความนาเชื่อถือในขอมีความเชื่อมั่นในการเปลี่ยนคืน

สินคาที่มีปญหามาจากการผลิต และในขอมีศูนยบริการจํานวนมาก หาไดงายเพิ่มข้ึน จะมีการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มี

ผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

 สวนความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานบริการ การรับประกัน และการรับ

คืนโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอความเชื่อมั่นในการบริการหลังการขายของรถยนตโตโยตา และใน

ขอมีคาใชจายในการบํารุงรักษารถยนตโตโยตาต่ํามีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ ซึ่งนอยกวา 0.01 จึง

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑ

ดานบริการ การรับประกัน และการรับคืนโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอความเชื่อมั่นในการบริการ

หลังการขายของรถยนตโตโยตา และในขอมีคาใชจายในการบํารุงรักษารถยนตโตโยตาต่ํามี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป 

ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 0.293 และ 0.178 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน

ทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า โดยสรุปกลาวคือ เมื่อทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานบริการ การรับประกัน 

และการรับคืนโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอความเชื่อมั่นในการบริการหลังการขายของรถยนตโต

โยตา และในขอมีคาใชจายในการบํารุงรักษารถยนตโตโยตาต่ําเพิ่มข้ึน จะมีการตัดสินใจซ้ือรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานที่  2.3  ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยรวม และรายดานไดแก ดาน

สินคาใหเลือก ดานคุณภาพสินคา ดานการออบแบบ ดานลักษณผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ดานขนาด 

ดานบริการ การรับประกันและการรับคืน มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

ในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

 โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0 : ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยรวม และรายดานไดแก ดานสินคาใหเลือก 

ดานคุณภาพสินคา ดานการออบแบบ ดานลักษณผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ดานขนาด ดานบริการ 

การรับประกันและการรับคืน ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอ
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การรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

H1 : ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยรวม และรายดานไดแก ดานสินคาใหเลือก 

ดานคุณภาพสินคา ดานการออบแบบ ดานลักษณผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ดานขนาด ดานบริการ 

การรับประกันและการรับคืน มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการ

รับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว

แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation) จะใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา 

Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 

ตาราง 50 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภค กับการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 

100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 
 

ทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑของผูบริโภค 

การรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป 

หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด 

คาความสมัพนัธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. ดานสินคาใหเลือก 0.539** 0.000 ปานกลาง 

2. ดานคุณภาพสินคา 0.454** 0.000 ปานกลาง 

3. ดานการออกแบบ 0.395** 0.000  ปานกลาง 

4. ลักษณะผลติภัณฑ 0.467** 0.000  ปานกลาง 

5. ดานตราสินคา 0.470** 0.000  ปานกลาง 

6. ดานขนาด 0.285** 0.000 ต่ํา 

7. ดานบริการ การรับประกนัและการรับคืน 0.468** 0.000 ปานกลาง 

รวม 0.507** 0.000 ปานกลาง 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 
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 จากตาราง 50 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของ

ผูบริโภคโดยรวม และรายดานไดแก ดานสินคาใหเลือก ดานคุณภาพสินคา ดานการออบแบบ ดาน

ลักษณผลิตภัณฑ ดานตราสินคา และดานบริการ การรับประกันและการรับคืน กับการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 

100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกดาน ซึ่ง

นอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ

ที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยรวม และรายดานไดแก ดานสินคาใหเลือก ดานคุณภาพสินคา ดาน

การออบแบบ ดานลักษณผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ดานบริการ การรับประกันและการรับคืน มี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 0.507, 0.539, 0.454, 0.395, 

0.467, 0.470 และ 0.468 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

โดยสรุปกลาวคือ เมื่อทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยรวม และรายดานไดแก ดานสินคาให

เลือก ดานคุณภาพสินคา ดานการออบแบบ ดานลักษณผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ดานบริการ การ

รับประกันและการรับคืนเพิ่มข้ึน จะมีการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกัน

อุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภค ดานขนาด กับการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 

100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 

0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอ

ผลิตภัณฑของผูบริโภค ดานขนาด มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอ

การรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 

0.285 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา โดยสรุปกลาวคือ เมื่อ

ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภค ดานขนาดเพิ่มขึ้น จะมีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริด ในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
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ตาราง 51 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานสินคาใหเลือก กับการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 

100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

 

ทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑดานสินคาใหเลือก 

การรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 

ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด 

คาความสมัพนัธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีสีรถใหเลือกได

ตามที่ตองการ 

0.428** 0.000 ปานกลาง 

2. รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีอุปกรณตกแตง

ภายนอกใหเลอืกตามที่ตองการ 

0.541** 0.000 ปานกลาง 

3. รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีอุปกรณอํานวย

ความสะดวกเพิ่มเติม ในรถรุนตางๆ เชน เบาะ

นั่งปรับดวยไฟฟา ปุมกดสตารท ระบบควบคุม

ความเร็วอัตโนมัติ มานบังแดดหลังไฟฟา 

0.404** 0.000 ปานกลาง 

รวม 0.539** 0.000 ปานกลาง 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 

 

 จากตาราง 51 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดาน

สินคาใหเลือกโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีสีรถใหเลือกไดตามที่

ตองการ ในขอรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีอุปกรณตกแตงภายนอกใหเลือกตามที่ตองการ และในขอ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีอุปกรณอํานวยความสะดวกเพิ่มเติม ในรถรุนตางๆ เชน เบาะนั่งปรับดวย

ไฟฟา ปุมกดสตารท ระบบควบคุมความเร็วอัตโนมัติ มานบังแดดหลังไฟฟามีคา Sig. เทากับ 0.000 

ทุกขอ ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานสินคาใหเลือกโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด

มีสีรถใหเลือกไดตามที่ตองการ ในขอรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีอุปกรณตกแตงภายนอกใหเลือก

ตามที่ตองการ และในขอรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีอุปกรณอํานวยความสะดวกเพิ่มเติม ในรถรุน

ตางๆ เชน เบาะนั่งปรับดวยไฟฟา ปุมกดสตารท ระบบควบคุมความเร็วอัตโนมัติ มานบังแดดหลัง
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ไฟฟา มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันอุปกรณของ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 0.539, 0.428, 0.541 และ 

0.404 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยสรุปกลาวคือ 

เมื่อทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานสินคาใหเลือกโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริดมีอุปกรณอํานวยความสะดวกเพิ่มเติม ในรถรุนตางๆ เชน เบาะนั่งปรับดวยไฟฟา ปุมกดสตารท 

ระบบควบคุมความเร็วอัตโนมัติ มานบังแดดหลังไฟฟาเพิ่มข้ึน จะมีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริด ในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

 

ตาราง 52 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานคุณภาพสินคา กับการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 

100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

 

ทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑดานคุณภาพสนิคา 

การรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด  

3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต

โตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

คาความสมัพนัธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. คุณภาพทีด่ีของเครื่องยนตไฮบริด 0.225** 0.000 ต่ํา 

2. วัสดุภายนอกที่ใชมีคุณภาพดี เชน กนัชน, 

กระจังหนา, ลออัลลอย  

0.456** 0.000 ปานกลาง 

3. วัสดุภายในที่ใชมีคุณภาพดี เชน เบาะนัง่, 

แผงประตู, คอนโซล 

0.406** 0.000 ปานกลาง 

4. รถที่ประกอบมามีความเรยีบรอย 0.406** 0.000 ปานกลาง 

5. มีความปราณีตในการประกอบชิ้นสวน

ภายใน 

0.439** 0.000 ปานกลาง 

รวม 0.454** 0.000 ปานกลาง 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 
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 จากตาราง 52 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดาน

คุณภาพสินคาโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอวัสดุภายนอกที่ใชมีคุณภาพดี เชน กันชน, กระจังหนา, 

ลออัลลอย ในขอวัสดุภายในที่ใชมีคุณภาพดี เชน เบาะนั่ง, แผงประตู, คอนโซล ในขอรถที่ประกอบมา

มีความเรียบรอย และในขอมีความประณีตในการประกอบชิ้นสวนภายใน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุก

ขอ ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานคุณภาพสินคาโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอวัสดุภายนอกที่ใชมี

คุณภาพดี เชน กันชน, กระจังหนา, ลออัลลอย ในขอวัสดุภายในที่ใชมีคุณภาพดี เชน เบาะนั่ง, แผง

ประตู, คอนโซล ในขอรถที่ประกอบมามีความเรียบรอย และในขอมีความประณีตในการประกอบ

ชิ้นสวนภายใน มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกัน

อุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 0.454, 

0.366, 0.456, 0.406 และ 0.439 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ

ปานกลาง โดยสรุปกลาวคือ เมื่อทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานคุณภาพสินคาโดยรวม และรายขอ 

ไดแก ในขอวัสดุภายนอกที่ใชมีคุณภาพดี เชน กันชน, กระจังหนา, ลออัลลอย ในขอวัสดุภายในที่ใชมี

คุณภาพดี เชน เบาะนั่ง, แผงประตู, คอนโซล ในขอรถที่ประกอบมามีความเรียบรอย และในขอมีความ

ประณีตในการประกอบชิ้นสวนภายในเพิ่มข้ึน จะมีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอ

การรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

 สวนความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานคุณภาพสินคา ในขอคุณภาพที่ดี

ของเครื่องยนตไฮบริด มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานคุณภาพสินคา ในขอคุณภาพ

ที่ดีของเครื่องยนตไฮบริด มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการ

รับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 

0.225  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า โดยสรุปกลาวคือ เมื่อ

ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานคุณภาพสินคา ในขอคุณภาพที่ดีของเครื่องยนตไฮบริดเพิ่มข้ึน จะมีการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป 

หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
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ตาราง 53 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานการออกแบบ กับการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 

100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

 

ทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑดานการออกแบบ 

การรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 

ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด 

คาความสมัพนัธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. รูปลักษณภายนอกมีความหรูหรา สงางาม 0.385** 0.000 ปานกลาง 

2. รูปทรงรถมคีวามทันสมัย 0.303** 0.000 ปานกลาง 

3. การออกแบบ ตกแตงภายในมีความหรหูรา 

สวยงาม 

0.309** 0.000 ปานกลาง 

4. มีทัศนวิสัยในการขับข่ีที่ดแีละปลอดภัย 0.428** 0.000 ปานกลาง 

รวม 0.395** 0.000 ปานกลาง 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 

 

 จากตาราง 53 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานการ

ออกแบบโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอรูปลักษณภายนอกมีความหรูหรา สงางาม ในขอรูปทรงรถมี

ความทันสมัย ในขอการออกแบบ ตกแตงภายในมีความหรูหรา สวยงาม และในขอมีทัศนวิสัยในการ

ขับขี่ที่ดีและปลอดภัย มีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานการออกแบบโดยรวม 

และรายขอ ไดแก ในขอรูปลักษณภายนอกมีความหรูหรา สงางาม ในขอรูปทรงรถมีความทันสมัย ใน

ขอการออกแบบ ตกแตงภายในมีความหรูหรา สวยงาม และในขอมีทัศนวิสัยในการขับข่ีที่ดีและ

ปลอดภัย มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันอุปกรณ

ของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 0.395, 0.385, 0.303, 

0.309 และ 0.428 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดย

สรุปกลาวคือ เมื่อทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานการออกแบบโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอ



136 
 

รูปลักษณภายนอกมีความหรูหรา สงางาม ในขอรูปทรงรถมีความทันสมัย ในขอการออกแบบ ตกแตง

ภายในมีความหรูหรา สวยงาม และในขอมีทัศนวิสัยในการขับข่ีที่ดีและปลอดภัยเพิ่มขึ้น จะมีการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป 

หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 
 

ตาราง 54 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานลักษณะผลิตภัณฑ กับการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

 

ทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑดานลักษณะผลติภัณฑ 

การรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

คาความสมัพนัธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. มีอัตราการประหยัดน้าํมนั จากระบบการ

ทํางานของเครื่องยนตไฮบริด 

0.147** 0.000 ต่ํา 

2. ชวยลดมลพิษ จากระบบการทาํงานของ

เครื่องยนตไฮบริด 

0.415** 0.000 ต่ํา 

3. มีอัตราเรงราบรื่น ไมติดขดั จากการใชงาน

ของเครื่องยนตไฮบริด 

0.330** 0.000 ปานกลาง 

4. มีเสียงรบกวนขณะขับข่ีต่ํา 0.401** 0.000 ต่ํา 

5. มีความคงทนสงู ดูแลรักษางาย ใชงานไดนาน 0.507** 0.000 ต่ํา 

รวม 0.467** 0.000 ปานกลาง 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 

 

 จากตาราง 54 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดาน

ลักษณะผลิตภัณฑโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอชวยลดมลพิษ จากระบบการทํางานของเครื่องยนต

ไฮบริด ในขอมีอัตราเรงราบรื่น ไมติดขัด จากการใชงานของเครื่องยนตไฮบริด ในขอมีเสียงรบกวนขณะ

ขับข่ีต่ํา และในขอมีความคงทนสูง ดูแลรักษางาย ใชงานไดนาน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
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0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอ

ผลิตภัณฑดานลักษณะผลิตภัณฑโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอชวยลดมลพิษ จากระบบการทํางาน

ของเครื่องยนตไฮบริด ในขอมีอัตราเรงราบรื่น ไมติดขัด จากการใชงานของเครื่องยนตไฮบริด ในขอมี

เสียงรบกวนขณะขับข่ีต่ํา และในขอมีความคงทนสูง ดูแลรักษางาย ใชงานไดนาน  มีความสัมพันธกับ

การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 0.467, 0.415, 0.330, 0.401 และ 0.507 แสดงวาตัว

แปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยสรุปกลาวคือ เมื่อทัศนคติที่มีตอ

ผลิตภัณฑดานลักษณะผลิตภัณฑโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอชวยลดมลพิษ จากระบบการทํางาน

ของเครื่องยนตไฮบริด ในขอมีอัตราเรงราบรื่น ไมติดขัด จากการใชงานของเครื่องยนตไฮบริด ในขอมี

เสียงรบกวนขณะขับข่ีต่ํา และในขอมีความคงทนสูง ดูแลรักษางาย ใชงานไดนานเพิ่มข้ึน จะมีการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป 

หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มข้ึนระดับปานกลาง 

 สวนความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานลักษณะผลิตภัณฑ ในขอมีอัตรา

การประหยัดน้ํามัน จากระบบการทํางานของเครื่องยนตไฮบริด มีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ ซึ่งนอย

กวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มี

ตอผลิตภัณฑดานลักษณะผลิตภัณฑ ในขอมีอัตราการประหยัดน้ํามัน จากระบบการทํางานของ

เครื่องยนตไฮบริด มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกัน

อุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 0.147 แสดง

วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า โดยสรุปกลาวคือ เมื่อทัศนคติที่มีตอ

ผลิตภัณฑดานลักษณะผลิตภัณฑ ในขอมีอัตราการประหยัดน้ํามันเพิ่มข้ึน จะมีการตัดสินใจซื้อรถยนต

โตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. 

มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
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ตาราง 55 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานตราสินคา กับการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 

100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

 

ทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑดานตราสินคา 

การรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 

ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด 

คาความสมัพนัธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. รถยนตโตโยตา มีตราสนิคาที่มีชื่อเสยีงดี 

นาเชื่อถือ เปนที่รูจัก 

0.300** 0.000 ปานกลาง 

2. ความเชื่อมัน่ในชื่อเสยีงทีด่ีของรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด 

0.320** 0.000 ปานกลาง 

3. ความเชื่อมัน่ในราคาขายตอสูงของรถยนต

โตโยตา 

0.513** 0.000 ปานกลาง 

รวม 0.470** 0.000 ปานกลาง 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 

 

 จากตาราง 55 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานตรา

สินคาโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอรถยนตโตโยตา มีตราสินคาที่มีชื่อเสียงดี นาเชื่อถือ เปนที่รูจัก 

ในขอความเชื่อมั่นในชื่อเสียงที่ดีของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด และในขอความเชื่อมั่นในราคาขายตอ

สูงของรถยนตโตโยตา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานตราสินคาโดยรวม และ

รายขอ ไดแก ในขอรถยนตโตโยตา มีตราสินคาที่มีชื่อเสียงดี นาเชื่อถือ เปนที่รูจัก ในขอความเชื่อมั่นใน

ชื่อเสียงที่ดีของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด และในขอความเชื่อมั่นในราคาขายตอสูงของรถยนตโตโยตา 

มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนต

โตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 0.470, 0.300, 0.320 และ 0.438 

แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยสรุปกลาวคือ เมื่อ

ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานตราสินคาโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอรถยนตโตโยตา มีตราสินคาที่
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มีชื่อเสียงดี นาเชื่อถือ เปนที่รูจัก ในขอความเชื่อมั่นในชื่อเสียงที่ดีของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด และ

ในขอความเชื่อมั่นในราคาขายตอสูงของรถยนตโตโยตาเพิ่มข้ึน จะมีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัม

ร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอ

การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

 

ตาราง 56 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานขนาด กับการตัดสินใจซื้อรถยนต

โตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 

กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

 

ทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑดานขนาด 

การรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด  

3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต

โตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

คาความสมัพนัธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. มีขนาดภายนอกรถใหญ 0.172** 0.000 ต่ํา 

2. มีหองโดยสารขนาดใหญ กวางขวาง 0.219** 0.000 ต่ํา 

3. มีชองเก็บของสัมภาระทายขนาดใหญ 

กวางขวาง 

0.303** 0.000 ปานกลาง 

4. มีเบาะนั่งขนาดใหญ สะดวกสบาย 0.304** 0.000 ปานกลาง 

รวม 0.285** 0.000 ต่ํา 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 

 

 จากตาราง 56 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดาน

ขนาดโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอมีขนาดภายนอกรถใหญและในขอมีหองโดยสารขนาดใหญ 

กวางขวาง มีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานขนาดโดยรวม และรายขอ 

ไดแก ในขอมีขนาดภายนอกรถใหญ และในขอมีหองโดยสารขนาดใหญ กวางขวาง มีความสัมพันธกับ

การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
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ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 0.285, 0.172 และ 0.219 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยสรุปกลาวคือ เมื่อทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดาน

ขนาดโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอมีขนาดภายนอกรถใหญและในขอมีหองโดยสารขนาดใหญ 

กวางขวางเพิ่มข้ึน จะมีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันอุปกรณของ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด

เพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

 สวนความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานขนาด ในขอมีชองเก็บของสัมภาระ

ทายขนาดใหญ กวางขวาง และในขอมีเบาะนั่งขนาดใหญ สะดวกสบาย มีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุก

ขอ ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานขนาด ในขอมีชองเก็บของสัมภาระทายขนาดใหญ กวางขวาง และในขอ

มีเบาะนั่งขนาดใหญ สะดวกสบาย มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอ

การรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 

0.303และ 0.304แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า โดยสรุป

กลาวคือ เมื่อทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานขนาด ในขอมีชองเก็บของสัมภาระทายขนาดใหญ 

กวางขวาง และในขอมีเบาะนั่งขนาดใหญ สะดวกสบายเพิ่มข้ึน จะมีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัม

ร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอ

การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 
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ตาราง 57 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานบริการ การรับประกัน และการรับ

คืน กับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

 

ทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑดานบริการ การ

รับประกัน และการรับคืน 

การรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด  

3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต

โตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

คาความสมัพนัธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. การรับประกันของรถยนตโตโยตามีความ

นาเชื่อถือ 

0.308** 0.000 ปานกลาง 

2. ความเชื่อมัน่ในการบริการหลังการขายของ

รถยนตโตโยตา 

0.395** 0.000 ปานกลาง 

3. มีคาใชจายในการบาํรุงรักษารถยนตโต

โยตาต่ํา  

0.451** 0.000 ปานกลาง 

4. มีความเชื่อมั่นในการเปลีย่นคืนสนิคาทีม่ี

ปญหามาจากการผลิต 

0.435** 0.000 ปานกลาง 

5. มีศูนยบริการจํานวนมาก หาไดงาย 0.227** 0.000 ต่ํา 

รวม 0.468** 0.000 ปานกลาง 

 

** ระดับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที ่.01 

 

 จากตาราง 57 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดาน

บริการ การรับประกัน และการรับคืนโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอการรับประกันของรถยนตโตโยตา

มีความนาเชื่อถือ ในขอมีความเชื่อมั่นในการเปลี่ยนคืนสินคาที่มีปญหามาจากการผลิต ในขอมี

คาใชจายในการบํารุงรักษารถยนตโตโยตาต่ํา และในขอมีความเชื่อมั่นในการเปลี่ยนคืนสินคาที่มี

ปญหามาจากการผลิต มีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานบริการ การ

รับประกัน และการรับคืนโดยรวม และรายขอ ไดแก ในขอการรับประกันของรถยนตโตโยตามีความ

นาเชื่อถือ ในขอมีความเชื่อมั่นในการเปลี่ยนคืนสินคาที่มีปญหามาจากการผลิต ในขอมีคาใชจายใน

การบํารุงรักษารถยนตโตโยตาต่ํา และในขอมีความเชื่อมั่นในการเปลี่ยนคืนสินคาที่มีปญหามาจาก
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การผลิต มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันอุปกรณ

ของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 0.468, 0.308, 0.395, 

0.451 และ 0.435 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดย

สรุปกลาวคือ เมื่อทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานบริการ การรับประกัน และการรับคืนโดยรวม และราย

ขอ ไดแก ในขอการรับประกันของรถยนตโตโยตามีความนาเชื่อถือ ในขอมีความเชื่อมั่นในการเปลี่ยน

คืนสินคาที่มีปญหามาจากการผลิต ในขอมีคาใชจายในการบํารุงรักษารถยนตโตโยตาต่ํา และในขอมี

ความเชื่อมั่นในการเปลี่ยนคืนสินคาที่มีปญหามาจากการผลิตเพิ่มข้ึน จะมีการตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มี

ผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

 สวนความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานบริการ การรับประกัน และการรับ

คืน ในขอมีศูนยบริการจํานวนมาก หาไดงาย มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดาน

บริการ การรับประกัน และการรับคืน ในขอมีศูนยบริการจํานวนมาก หาไดงาย มีความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป 

หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 0.227 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกันในระดับตํ่า โดยสรุปกลาวคือ เมื่อทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานบริการ การรับประกัน และการ

รับคืน ในขอมีศูนยบริการจํานวนมาก หาไดงาย เพิ่มข้ึน จะมีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริด ในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 58 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติ 

สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคลประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา

สูงสุด อาชพี และรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกนั มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางกนั 

1.1 ผูบริโภคทีม่ีเพศแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนต

โตโยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางกัน 

  

-การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต ไมสอดคลองกับสมมติฐาน t-test 

-การรับประกนัแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจาํกัดระยะทาง 

มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

สอดคลองกับสมมติฐาน t-test 

-การรับประกนัอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 

ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด 

สอดคลองกับสมมติฐาน t-test 

1.2 ผูบริโภคทีม่ีอายุแตกตางกนั มกีารตัดสินใจซื้อรถยนต

โตโยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางกัน 

  

-การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต สอดคลองกับสมมติฐาน Brown-

Forsythe 

-การรับประกนัแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจาํกัดระยะทาง 

มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Brown-

Forsythe 

-การรับประกนัอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 

ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด 

สอดคลองกับสมมติฐาน Brown-

Forsythe 

1.3ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกนั มีการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางกนั 

  

-การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต ไมสอดคลองกับสมมติฐาน F-test 
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ตาราง 58 (ตอ) 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติ 

สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคลประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด 

อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางกัน 

1.3ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกนั มีการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางกนั 

  

-การรับประกนัแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจาํกัดระยะทาง มีผล

ตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน t-test 

-การรับประกนัอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป 

หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัม

ร่ีไฮบริด 

สอดคลองกับสมมติฐาน t-test 

1.4 ผูบริโภคทีม่ีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกนั มีการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคมัร่ีไฮบริดแตกตางกนั 

  

-การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต สอดคลองกับสมมติฐาน t-test 

-การรับประกนัแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจาํกัดระยะทาง มีผล

ตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

สอดคลองกับสมมติฐาน t-test 

-การรับประกนัอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป 

หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัม

ร่ีไฮบริด 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน t-test 

1.5 ผูบริโภคทีม่ีอาชีพแตกตางกนั มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางกัน 

  

-การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต สอดคลองกับสมมติฐาน F-test  

-การรับประกนัแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจาํกัดระยะทาง มีผล

ตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน F-test 
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ตาราง 58 (ตอ) 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติ 

สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคลประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด 

อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางกัน 

1.5 ผูบริโภคทีม่ีอาชีพแตกตางกนั มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางกัน 

  

-การรับประกนัอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป 

หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัม

ร่ีไฮบริด 

สอดคลองกับสมมติฐาน F-test  

1.6 ผูบริโภคทีม่ีรายไดตอเดือนเฉลี่ยแตกตางกนั มีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวบีไนซ ในดิสเคานสโตรในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  

-การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต สอดคลองกับสมมติฐาน Brown-

Forsythe  

-การรับประกนัแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจาํกัดระยะทาง มีผล

ตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

สอดคลองกับสมมติฐาน Brown-

Forsythe 

-การรับประกนัอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป 

หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัม

ร่ีไฮบริด 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Brown-

Forsythe  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



146 
 

ตาราง 58 (ตอ) 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติ 

สมมติฐานที่  2  ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริด 

2.1ทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยรวม และรายดานไดแก ดานสินคาใหเลือก ดานคณุภาพสินคา 

ดานการออบแบบ ดานลกัษณผลิตภัณฑ ดานตราสนิคา ดานขนาด ดานบรกิาร การรับประกันและการรับคืน มี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดใน

อนาคตมีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

1. ดานสินคาใหเลือก สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product 

Moment Correlation 

2. ดานคุณภาพสินคา สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product 

Moment Correlation 

3. ดานการออกแบบ สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product 

Moment Correlation 

4. ลักษณะผลติภัณฑ สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product 

Moment Correlation 

5. ดานตราสินคา สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product 

Moment Correlation 

6. ดานขนาด สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product 

Moment Correlation 

7. ดานบริการ การรับประกนัและการรับคืน สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product 

Moment Correlation 

2.2  ทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยรวม และรายดานไดแก ดานสินคาใหเลือก ดานคณุภาพสินคา 

ดานการออบแบบ ดานลกัษณผลิตภัณฑ ดานตราสนิคา ดานขนาด ดานบรกิาร การรับประกันและการรับคืน มี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัด

ระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

1. ดานสินคาใหเลือก สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product 

Moment Correlation 
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ตาราง 58 (ตอ) 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติ 

2.2  ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยรวม และรายดานไดแก ดานสินคาใหเลือก ดานคุณภาพสินคา 

ดานการออบแบบ ดานลักษณผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ดานขนาด ดานบริการ การรับประกันและการรับคืน มี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัด

ระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

2. ดานคุณภาพสินคา สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product 

Moment Correlation 

3. ดานการออกแบบ สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product 

Moment Correlation 

4. ลักษณะผลติภัณฑ สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product 

Moment Correlation 

5. ดานตราสินคา สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product 

Moment Correlation 

6. ดานขนาด สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product 

Moment Correlation 

7. ดานบริการ การรับประกนัและการรับคืน สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product 

Moment Correlation 

2.3  ทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยรวม และรายดานไดแก ดานสินคาใหเลือก ดานคณุภาพสินคา 

ดานการออบแบบ ดานลกัษณผลิตภัณฑ ดานตราสนิคา ดานขนาด ดานบรกิาร การรับประกันและการรับคืน มี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัม

ร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

1. ดานสินคาใหเลือก สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product 

Moment Correlation 

2. ดานคุณภาพสินคา สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product 

Moment Correlation 

3. ดานการออกแบบ สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product 

Moment Correlation 
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ตาราง 58 (ตอ) 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติ 

2.3 ทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยรวม และรายดานไดแก ดานสินคาใหเลือก ดานคณุภาพ

สินคา ดานการออบแบบ ดานลักษณผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ดานขนาด ดานบริการ การรับประกันและ

การรับคืน มีความสัมพนัธกบัการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรบัประกันอุปกรณของ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

4. ลักษณะผลติภัณฑ สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product 

Moment Correlation 

5. ดานตราสินคา สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product 

Moment Correlation 

6. ดานขนาด สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product 

Moment Correlation 

7. ดานบริการ การรับประกนัและการรับคืน สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product 

Moment Correlation 

 
 



บทที่ 5 
สรุปผลอภิปรายและขอเสนอแนะ 

 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 รถยนตไฮบริดที่ผลิตออกมาสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคในดานตางๆ และ

เพื่อเปนประโยชนในการออกแบบและพัฒนาในรถยนตรุนตอๆไป ผูวิจัยจึงเห็นความสําคัญที่จะศึกษา

ทัศนคติดานผลิตภัณฑและการตัดสินใจซื้อรถยนต ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากกรุงเทพมหานคร

มีปญหาการจราจรติดขัดคอนขางมาก โดยผูวิจัยเลือกที่จะทําการวิจัยรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ซึ่ง

เปนรถยนตที่ไดรับความนิยมมากที่สุดในประเทศไทยในกลุมรถยนตไฮบริด 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 

 1. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จําแนกตามลักษณะสวนบุคคล 

 2. เพื่อศึกษาทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ ที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้มุงที่จะศึกษาที่ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด การ

ทราบถึงทัศนคติดานผลิตภัณฑและการตัดสินใจซื้อ ทําใหผูผลิตรถยนตทราบขอมูลความตองการที่

แทจริงของผูบริโภคและกลุมเปาหมายทางการตลาด ทําใหสามารถวางแผนการผลิตไดอยางเหมาะสม

ถูกตองและสามารถตอบสนองกลุมลูกคาไดอยางตรงเปาหมาย 
 

สมมติฐานในการวิจัย 

 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคลประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด 

อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางกัน 

 2. ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนต 

โตโยตาคัมร่ีไฮบริด 
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สรุปผลการศึกษาคนควา 

 การศึกษา ทัศนคติดานผลิตภัณฑและการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผูวิจัยขอสรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะดังตอไปนี้ 

  
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 เพศ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน เพศชาย จํานวน 266 คน คิดเปนรอยละ 66.50 และ

เพศหญิง จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.50 

 อายุ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 38 - 46 ป จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.00  

รองลงมาคืออายุ 47 - 55 ป จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.00  อายุ 29 – 37 ป จํานวน 115 คน 

คิดเปนรอยละ 28.75 อายุ 56 ปข้ึนไป จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.50 และอายุ 20 - 28 ป จํานวน 

7คน คิดเปนรอยละ 1.75 ตามลําดับ 

 สถานภาพสมรส ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพสมรส จํานวน 236 คน คิดเปน

รอยละ 59.00 รองลงมามีสถานภาพโสด จํานวน 154 คน  คิดเปนรอยละ 38.50 และสถานภาพหมาย/

หยาราง/แยกกันอยู จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.50 ตามลําดับ 

 ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 

219 คน คิดเปน รอยละ 54.75 รองลงมาคือปริญญาตรี จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 44.50 และ

การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี.จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.75 ตามลําดับ 

 อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 242 คน คิดเปน

รอยละ 60.50 รองลงมาคือประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27.00 ขาราชการ/

พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 และพอบาน/แมบาน จํานวน 6 คน คิดเปน

รอยละ 1.50 ตามลําดับ  

 รายไดตอเดือนเฉลี่ย ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือนตั้งแต 70,001 บาท

ข้ึนไป จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42.00 รองลงมารายไดตอเดือน 60,001 – 70,000 บาท จํานวน 

118 คน  คิดเปนรอยละ 29.50 รายไดตอเดือน 50,001 – 60,000 บาท จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 

18.00 รายไดตอเดือน 40,001 – 50,000 บาท จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50 และรายไดตอเดือน 

30,001 – 40,000 บาท จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 ตามลําดับ 
 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตาคัมรี่ไฮบริด 
 ทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตา คัมร่ีไฮบริดโดยรวม ในระดับดีมาก เมื่อพิจารณา

ในแตละองคประกอบพบวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติดีมากทุกองคประกอบ โดยองคประกอบที่มี
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คะแนนมากที่สุดไดแก ดานขนาด รองลงมาไดแกดานตราสินคา ดานลักษณะผลิตภัณฑ ดานบริการ 

การรับประกันและการรับคืน ดานการออกแบบ ดานคุณภาพสินคา และองคประกอบที่มีคะแนนนอย

ที่สุด ไดแก ดานสินคาใหเลือก ตามลําดับ 
 ทัศนคติตอผลิตภัณฑดานสินคาใหเลือก 
 ทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตา คัมร่ีไฮบริด ดานสินคาใหเลือกโดยรวม ในระดับดี

มาก เมื่อพิจารณาในแตละองคประกอบยอยพบวา องคประกอบยอยที่มีคะแนนมากที่สุดไดแก 

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีอุปกรณอํานวยความสะดวกเพิ่มเติม ในรถรุนตางๆ เชน เบาะนั่งปรับดวย

ไฟฟา ปุมกดสตารท ระบบควบคุมความเร็วอัตโนมัติ มานบังแดดหลังไฟฟา มีทัศนคติในระดับดีมาก 

รองลงมาไดแกรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีสีรถใหเลือกไดตามที่ตองการ มีทัศนคติในระดับดี และ

องคประกอบยอยที่มีคะแนนต่ําที่สุด ไดแกรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีอุปกรณตกแตงภายนอกให

เลือกตามที่ตองการ มีทัศนคติในระดับดี ตามลําดับ 
 ทัศนคติตอผลิตภัณฑ ดานคุณภาพสินคา 
 ทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตา คัมร่ีไฮบริด ดานคุณภาพสินคาโดยรวม ในระดับดี

มาก เมื่อพิจารณาในแตละองคประกอบยอยพบวา องคประกอบยอยที่มีคะแนนมากที่สุดไดแก 

คุณภาพที่ดีของเครื่องยนตไฮบริด มีทัศนคติในระดับดีมาก รองลงมาไดแก วัสดุภายในที่ใชมีคุณภาพดี 

เชน เบาะนั่ง, แผงประตู, คอนโซล มีทัศนคติในระดับดีมาก รถที่ประกอบมามีความเรียบรอย มีทัศนคติ

ในระดับดีมากมีความปราณีตในการประกอบชิ้นสวนภายใน มีทัศนคติในระดบัดีมากและองคประกอบ

ยอยที่มีคะแนนต่ําที่สุด ไดแก วัสดุภายนอกที่ใชมีคุณภาพดี เชน กันชน, กระจังหนา, ลออัลลอย มี

ทัศนคติในระดับดี ตามลําดับ 
 ทัศนคติตอผลิตภัณฑดานการออกแบบ 
 ทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตา คัมร่ีไฮบริด ดานการออกแบบโดยรวม ในระดับดี

มาก เมื่อพิจารณาในแตละองคประกอบยอยพบวา มีทัศนคติในระดับดีมากทุกองคประกอบยอย 

องคประกอบยอยที่มีคะแนนมากที่สุดไดแก รูปลักษณภายนอกมีความหรูหรา สงางาม รองลงมาไดแก 

วัมีทัศนวิสัยในการขับข่ีที่ดีและปลอดภัยรูปทรงรถมีความทันสมัย และองคประกอบยอยที่มีคะแนนต่ํา

ที่สุด ไดแก การออกแบบ ตกแตงภายในมีความหรูหรา สวยงามตามลําดับ 
 ทัศนคติตอผลิตภัณฑดานลักษณะผลิตภัณฑ 
 ทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตา คัมร่ีไฮบริด ดานลักษณะผลิตภัณฑโดยรวม ใน

ระดับดีมาก เมื่อพิจารณาในแตละองคประกอบยอยพบวา มีทัศนคติในระดับดีมากทุกองคประกอบ

ยอย องคประกอบยอยที่มีคะแนนมากที่สุดไดแก มีอัตราการประหยัดน้ํามัน จากระบบการทํางานของ

เครื่องยนตไฮบริด รองลงมาไดแก ชวยลดมลพิษ จากระบบการทํางานของเครื่องยนตไฮบริดมีเสียง
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รบกวนขณะขับขี่ต่ํา และองคประกอบยอยที่มีคะแนนต่ําที่สุด ไดแก มีอัตราเรงราบรื่น ไมติดขัด จาก

การใชงานของเครื่องยนตไฮบริด และมีความคงทนสูง ดูแลรักษางาย ใชงานไดนาน ตามลําดับ 
 ทัศนคติตอผลิตภัณฑ ดานตราสินคา 
 ทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตา คัมร่ีไฮบริด ดานตราสินคาโดยรวม ในระดับดีมาก 

เมื่อพิจารณาในแตละองคประกอบยอยพบวา มีทัศนคติในระดับดีมากทุกองคประกอบยอย 

องคประกอบยอยที่มีคะแนนมากที่สุดไดแก รถยนตโตโยตา มีตราสินคาที่มีชื่อเสียงดี นาเชื่อถือ เปนที่

รูจัก รองลงมาไดแก ความเชื่อมั่นในชื่อเสียงที่ดีของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดและองคประกอบยอยที่

มีคะแนนต่ําที่สุด ไดแก ความเชื่อมั่นในราคาขายตอสูงของรถยนตโตโยตาตามลําดับ 
 ทัศนคติตอผลิตภัณฑ ดานขนาด 
 ทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตา คัมร่ีไฮบริด ดานขนาดโดยรวม ในระดับดีมาก เมื่อ

พิจารณาในแตละองคประกอบยอยพบวา มีทัศนคติในระดับดีมากทุกองคประกอบยอย องคประกอบ

ยอยที่มีคะแนนมากที่สุดไดแก มีขนาดภายนอกรถใหญ รองลงมาไดแก มีหองโดยสารขนาดใหญ 

กวางขวางมีเบาะนั่งขนาดใหญ สะดวกสบายและองคประกอบยอยที่มีคะแนนต่ําที่สุด ไดแก มีชองเก็บ

ของสัมภาระทายขนาดใหญ กวางขวาง ตามลําดับ 
 ทัศนคติตอผลิตภัณฑ ดานบริการ การรับประกัน และการรับคืน 
 ทัศนคติตอผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตา คัมร่ีไฮบริด ดานบริการ การรับประกัน และการรับ

คืนโดยรวม ในระดับดีมาก เมื่อพิจารณาในแตละองคประกอบยอยพบวา องคประกอบยอยที่มีคะแนน

มากที่สุดไดแก มีศูนยบริการจํานวนมาก หาไดงาย มีทัศนคติในระดับดีมากรองลงมาไดแก ความ

เชื่อมั่นในการบริการหลังการขายของรถยนตโตโยตา มีทัศนคติในระดับดีมากการรับประกันของ

รถยนตโตโยตามีความนาเชื่อถือ มีทัศนคติในระดับดีมาก มีคาใชจายในการบํารุงรักษารถยนตโตโยตา

ต่ํา มีทัศนคติในระดับดีมากและองคประกอบยอยที่มีคะแนนต่ําที่สุด ไดแก มีความเชื่อมั่นในการ

เปลี่ยนคืนสินคาที่มีปญหามาจากการผลิต มีทัศนคติในระดับดี ตามลําดับ 
 
 
 สวนที่ 3 การวิเคราะหการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมรี่ไฮบริด 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยซื้อรถยนตโตโยตา จํานวน 267 คน คิดเปนรอยละ 66.75 

และไมเคยซื้อรถยนตยี่หอโตโยตา จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 33.25 
 ผูตอบแบบสอบถาม มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนคต โดยสนใจที่จะซื้อ

มาก มีคะแนนเฉลี่ย 4.15 

 ผูตอบแบบสอบถามสนใจที่จะซื้อมากหากราคาของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเหมาะสมกับ

คุณภาพที่คาดหวังไว โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.95 
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 การรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด มาก โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.18 

 การรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด มาก โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.15  
 
 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคลประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริดแตกตางกัน 

 สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริดแตกตางกัน 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดไมแตกตางกัน ใน

ขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางกัน ไฮบริด 

ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัม

ร่ีไฮบริด และในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.01 สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

 สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริดแตกตางกัน 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  

 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการ

รับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการตัดสินใจ

ซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต และในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางกัน 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตและในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไม

จํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางกัน 

ไฮบริด ในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย

สถานภาพโสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยูมีการตัดสินใจซื้อมากกวาสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน 
 
สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด

แตกตางกันไฮบริดในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต และในขอการรับประกัน

แบตเตอรี่ไฮบริด 5 ปไมจํากัดระยะทางมีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด

การรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ปหรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริดแตกตางกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
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ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการ

รับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด

ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีระดับ .05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอการ

รับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 สมมติฐานขอที่ 1.6 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเฉลี่ยแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนต

โตโยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเฉลี่ยแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ใน

ขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 

 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเฉลี่ยแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ใน

ขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต และในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

 สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว

แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation) จะใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา 

Sig. มีคานอยกวา 0.05 
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 สมมติฐานที่  2.1  ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยรวม และรายดานไดแก ดาน

สินคาใหเลือก ดานคุณภาพสินคา ดานการออบแบบ ดานลักษณผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ดานขนาด 

ดานบริการ การรับประกันและการรับคืน มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  

 ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยรวม และรายดานไดแก ดานสินคาใหเลือก ดาน

คุณภาพสินคา ดานการออบแบบ ดานลักษณผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ดานขนาด ดานบริการ การ

รับประกันและการรับคืน มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง เมื่อทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยรวม 

และรายดานไดแก ดานสินคาใหเลือก ดานคุณภาพสินคา ดานการออบแบบ ดานลักษณผลิตภัณฑ 

ดานตราสินคา ดานขนาด ดานบริการ การรับประกันและการรับคืนสูงขึ้น จะมีการตัดสินใจซื้อรถยนต

โตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตเพิ่มข้ึนปานกลาง 

 สมมติฐานที่  2.2  ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยรวม และรายดานไดแก ดาน

สินคาใหเลือก ดานคุณภาพสินคา ดานการออบแบบ ดานลักษณผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ดานขนาด 

ดานบริการ การรับประกันและการรับคืน มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัม

ร่ีไฮบริด 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

 ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยรวม และรายดานไดแก ดานสินคาใหเลือก ดาน

คุณภาพสินคา ดานการออบแบบ ดานลักษณผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ดานขนาด ดานบริการ การ

รับประกันและการรับคืน มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการ

รับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปาน

กลาง เมื่อทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยรวม และรายดานไดแก ดานสินคาใหเลือก ดาน

คุณภาพสินคา ดานการออบแบบ ดานลักษณผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ดานขนาด ดานบริการ การ

รับประกันและการรับคืนสูงขึ้น จะมีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกัน
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แบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มข้ึน 

ปานกลาง 

 

 สมมติฐานที่  2.3  ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยรวม และรายดานไดแก ดาน

สินคาใหเลือก ดานคุณภาพสินคา ดานการออบแบบ ดานลักษณผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ดานขนาด 

ดานบริการ การรับประกันและการรับคืน มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

ในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

 ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยรวม และรายดานไดแก ดานสินคาใหเลือก ดาน

คุณภาพสินคา ดานการออบแบบ ดานลักษณผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ดานบริการ การรับประกัน

และการรับคืน มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกัน

อุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน

ในระดับปานกลาง เมื่อทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยรวม และรายดานไดแก ดานสินคาให

เลือก ดานคุณภาพสินคา ดานการออบแบบ ดานลักษณผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ดานบริการ การ

รับประกันและการรับคืนสูงขึ้น จะมีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกัน

อุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มข้ึนปานกลาง 

 ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภค ดานขนาด มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนต

โตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. 

มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ตัวแปรทั้งสอง

มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า เมื่อทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภค ดานขนาด

สูงขึ้น จะมีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มข้ึนต่ํา 
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อภิปรายผล 
ผลจากการวิจัยเรื่อง ทัศนคติดานผลิตภัณฑและการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีประเด็นใหอภิปรายผลดังนี้ 

 1.ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคลประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด 

อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางกัน 

  1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดแตกตางกัน

ในขอการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ปไมจํากัดระยะทางและในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนต

โตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ปหรือ 100,000 กม.อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยเพศหญิงมีการ

ตัดสินใจสูงกวาเพศชาย ทั้งนี้เนื่องจากผูหญิงเปนเพศที่ละเอียดในเรื่องของการใชสินคาหรือบริการ

ตางๆ การที่รถยนโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีการมีการรับประกันแบตเตอรี่และรับประกันอุปกรณตางๆ จึงทํา

ใหผูหญิงมีทัศนคติที่บวกมากกวาเพศชาย ซึ่งสอดคลัองกับสุภัค แสงทอง (2554) ไดศึกษา พฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อรถยนตยี่หอโตโยตา รุนพรีอุสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคที่มี

เพศตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตยีหอโตโยตา รุนพรีอุส แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 

  1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีระดับ.01 โดย

ผูมีอายุตั้งแต 38 - 46ป จะมีการตัดสินใจซื้อสูงมากที่สุด เนื่องจากผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 38 ปข้ึนไป 

เปนกลุมอายุวัยผูใหญที่ตองการความสะดวกสบาย ซึ่งรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเปนรถยนตขนาด

ใหญที่เหมาะสมกับวัยผูใหญ และผูมีอายุต่ํากวา 38 ป อาจมีจะตองการรถที่ไมตองสบายมากแต

ตองการความเร็วของรถจึงทําใหผูมีอายุตั้งแต 38 ปข้ึนไป มีทัศนคติดานผลิตภัณฑสูงกวาผูมีอายุนอย 

สวนผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอการรับประกัน

อุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที

ระดับ.01  โดยผูมีอายุตั้งแต 47 ปข้ึนไป จะมีการตัดสินใจซื้อสูงมากที่สุด เนื่องจากกลุมที่มีอายุ 47 ป

ข้ึนไป มีอายุมากแลวจึงใหความสําคัญกับคาใชจายในการซอมบํารุงรถยนต หากมีการรับประกัน

จํานวนปหรือระยะทางทําใหมั่นใจในการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด มากกวากลุมอายุอ่ืน 

ซึ่งสอดคลองกับสุภัค แสงทอง (2554) ไดศึกษา พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนตยี่หอโตโยตา รุนพรี

อุสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคที่มีอายุศตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

รถยนตยีหอโตโยตา รุนพรีอุส แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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  1.3 ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด

แตกตางกันในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ปหรือ 100,000 กม. อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยูมีการ

ตัดสินใจซื้อมากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน ทั้งนี้เนื่องจากผูบริโภคที่มีสถานภาพ

สมรส อาจจะมีลูกหรือมีครอบครัวที่ขนาดใหญข้ึน การใชรถที่สามารถบรรจุส่ิงของเครื่องใชหรือรถ

ครอบครัวแบบ SUV นาจะมีประโยชนมากกวาจึงมีทัศนคติดานผลิตภัณฑต่ํากวาผูบริโภคที่โสด/

หมาย/หยาราง/แยกกันอยู ซึ่งสอดคลองกับสุภัค แสงทอง (2554) ไดศึกษา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

รถยนตยี่หอโตโยตา รุนพรีอุสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกัน 

มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตยีหอโตโยตา รุนพรีอุส แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 

  1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริดแตกตางกันในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต และในขอการรับประกัน

แบตเตอรี่ไฮบริด 5 ปไมจํากัดระยะทางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05โดยผูบริโภคที่มีระดับ

การศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีการตัดสินใจซื้อสูงกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือตํ่า

กวา เนื่องจากผูมีระดับการศึกษาสูงมักจะศึกษาหาขอมูลจากการอานหนังสือ อานคูมือ อานบทความ 

จึงมีความรูมากกวาผูมีระดับการศึกษาต่ํา ดังนั้นจึงตัดสินใจซื้อสูงกวา ซึ่งสอดคลองกับสุภัค แสงทอง 

(2554) ไดศึกษา พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนตยี่หอโตโยตา รุนพรีอุสของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตยีหอโต

โยตา รุนพรีอุส แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  1.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย

ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีการตัดสินใจซื้อสูงกวาอาชีพอื่น เนื่องจากอาชีพรับ

ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมีรายไดที่มั่งคง จึงสามารถผอนชําระรถยนตที่มีราคาสุงได จึงตัดสินใจซื้อ

มากกวากลุมอ่ืนและผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในขอ

การรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. แตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01โดยผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัวมีการตัดสินใจซื้อสูงกวา

อาชีพอ่ืน เนื่องจากผูประกอบธุรกิจตองประกอบธุรกิจจึงมีการเดินทางตลอดเวลาการใชรถยนตจึง

มากกวาอาชีพอื่น การรับประกันเปนปหรือรับประกันระยะทาง จึงเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ

มากกวากลุมอ่ืน ซึ่งสอดคลองกับสุภัค แสงทอง (2554) ไดศึกษา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต
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ยี่หอโตโยตา รุนพรีอุสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อรถยนตยีหอโตโยตา รุนพรีอุส แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  1.6 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเฉลี่ยแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริด ในขอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต และในขอการรับประกันอุปกรณของ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม.แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

โดยผูบริโภคที่รายได 70,001 บาทขึ้นไป มีการตัดสินใจซื้อในอนาคตมากที่สุด เนื่องจากผูมีรายไดมาก

มีความมั่นคงทางการเงินมากจึงมีการตัดสินใจซื้อมากที่สุด สวนขอการรับประกันอุปกรณของรถยนต

โตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. ผูมีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ50,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อ

มากที่สุด เนื่องจากเปนรายไดที่สามารถซื้อรถยนตคัมร่ีไฮบริดไดแตอาจมีความกังวลเรื่องการซอม

บํารุงเมื่อมีการรับประกันแบตเตอรี่จึงทําใหมั่นใจและตัดสินใจซ้ือ ซึ่งสอดคลองกับสุภัค แสงทอง 

(2554) ไดศึกษา พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนตยี่หอโตโยตา รุนพรีอุสของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียนตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตยี

หอโตโยตา รุนพรีอุส แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 2. ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด 

  2.1 ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยรวม และรายดานไดแก ดานสินคาใหเลือก 

ดานคุณภาพสินคา ดานการออบแบบ ดานลักษณผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ดานขนาด ดานบริการ 

การรับประกันและการรับคืน มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01โดยตัวแปรทั้ง

สองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางทั้งนี้เนื่องจากรถยนตโตโยตา คัมร่ีไฮบริดเปน

ผลิตภัณฑที่มีอุปกรณอํานวยความสะดวกเพิ่มเติม ในรถรุนตางๆมีคุณภาพที่ดีของเครื่องยนตไฮบริด

การออกแบบ ตกแตงภายในมีความหรูหรา สวยงามมีอัตราเรงราบรื่น ไมติดขัด จากการใชงานของ

เครื่องยนต รวมถึงมีตราสินคาที่มีชื่อเสียงดี นาเชื่อถือเปนที่รูจักมีหองโดยสารขนาดใหญ กวางขวาง 

อีกทั้งมีศูนยบริการจํานวนมาก หาไดงาย จึงทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับ

สุภัค แสงทอง (2554) ไดศึกษา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตยี่หอโตโยตา รุนพรีอุสของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนต

โตโยตา รุนพรีอุสในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ.01 

  2.2 ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยรวม และรายดานไดแก ดานสินคาใหเลือก 

ดานคุณภาพสินคา ดานการออบแบบ ดานลักษณผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ดานขนาด ดานบริการ 

การรับประกันและการรับคืน มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการ
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รับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปาน

กลางทั้งนี้เนื่องรถยนตโตโยตา คัมร่ีไฮบริดมีอุปกรณอํานวยความสะดวกเพิ่มเติม ในรถรุนตางๆ ทั้งยัง

วัสดุภายในที่ใชมีคุณภาพดี เชน เบาะนั่ง, แผงประตู, คอนโซลรูปลักษณภายนอกมีความหรูหรา สงา

งามมีอัตราเรงราบรื่น ไมติดขัดความเชื่อมั่นในราคาขายตอสูงของรถยนตโตโยตามีเบาะนั่งขนาดใหญ 

สะดวกสบายมีความเชื่อมั่นในการเปลี่ยนคืนสินคาที่มีปญหามาจากการผลิต จึงทําใหผูบริโภค

ตัดสินใจซ้ือ ซึ่งสอดคลองกับโกสีย รุงกําจัด (2550) ไดศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา 

ยาริสของผุบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อรถยนต โตโยตา ยาริส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   2.3 ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคโดยรวม และรายดานไดแก ดานสินคาใหเลือก 

ดานคุณภาพสินคา ดานการออบแบบ ดานลักษณผลิตภัณฑ ดานตราสินคา ดานบริการ การ

รับประกันและการรับคืน มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการ

รับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน

ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางสวนทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑของผูบริโภคดานขนาด  มี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ในขอการรับประกันอุปกรณของรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่าทั้งนี้

เนื่องจากรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีอุปกรณตกแตงภายนอกใหเลือกตามที่ตองการวัสดุภายนอกที่ใช

มีคุณภาพดี เชน กันชน, กระจังหนา, ลออัลลอยมีทัศนวิสัยในการขับขี่ที่ดีและปลอดภัยมีอัตราเรง

ราบรื่น ไมติดขัด จากการใชงานของเครื่องยนตไฮบริดความเชื่อมั่นในราคาขายตอสูงของรถยนตโต

โยตามีเบาะนั่งขนาดใหญ สะดวกสบายความเชื่อมั่นในการบริการหลังการขายของรถยนตโตโยตาจึง

ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคลองกับแครียาภูพัฒน. (2551). ปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ

เลือกซื้อรถยนตโตโยตานิววิออสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวา ดานผลิตภัณฑมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตโตโยตานิววิออสของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 1. ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับผูบริโภคที่มีอายุ 38 – 47 ป ระดับการศึกษาสูงกวา

ปริญญาตรี ประกอบอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พอบาน/แมบานและประกอบธุรกิจสวนตัว

รายไดเฉล่ียตอเดือน 70,001 บาทขึ้นไป เพราะเปนกลุมที่การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดใน

อนาคตมากที่สุด 

 2. ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับผูบริโภคที่มีเพศหญิง ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญา

ตรี ประกอบอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 50,000 บาท เพราะ

กลุมที่ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมรีไฮบริดจากการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง  
 3. ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับผุบริโภคที่มีเพศหญิง มีอายุ 47 ปข้ึนไป มีสถานภาพ

โสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยูประกอบธุรกิจสวนตัว เพราะกลุมที่ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมรีไฮบริ

ดจากการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม.  

 4. ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับปจจัยผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต ผูวิจัยมีขอเสนอแนะจําแนกตามรายดานดังนี้ 

     4.1 ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับดานลักษณะผลิตภัณฑ โดยเสนอขอมูลเกี่ยวกับ

การประหยัดน้ํามัน การชวยลดมลพิษ การทํางานที่เครื่องยนตที่มีคุณภาพ รวมถึงความทนทาน การ

ดูแลรักษางาย ซึ่งจะชวยใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต เพราะจาก

การศึกษาพบวา มีทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานลักษณะผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตในระดับปานกลาง 

     4.2 ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับดานขนาด โดยเสนอขอมูลเกี่ยวกับมีหองโดยสาร

ขนาดใหญ กวางขวางมีชองเก็บของสัมภาระทายขนาดใหญ กวางขวางมีขนาดภายนอกรถใหญซึ่งจะ

ชวยใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต เพราะจากการศึกษาพบวา มีทัศนคติ

ที่มีตอผลิตภัณฑดานขนาด มีความสัมพันธกับตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตมาก

ที่สุด 

     4.3 ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับดานบริการ การรับประกันและการรับคืนขนาด 

โดยเสนอขอมูลเกี่ยวกับมีศูนยบริการจํานวนมาก หาไดงายการรับประกันของรถยนตโตโยตามีความ

นาเชื่อถือ ซึ่งจะชวยใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต เพราะจากการศึกษา

พบวา มีทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานบริการ มีความสัมพันธกับตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด

ในอนาคตมากที่สุด 
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      4.4 ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับดานตราสินคา โดยเสนอขอมูลเกี่ยวกับรถยนต

โตโยตา มีตราสินคาที่มีชื่อเสียงดี นาเชื่อถือเปนที่รูจัก และความเชื่อมั่นในชื่อเสียงที่ดีของรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริดซึ่งจะชวยใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต เพราะจาก

การศึกษาพบวา มีทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานตราสินคา มีความสัมพันธกับตัดสินใจซื้อรถยนตโต

โยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตมากที่สุด 

      4.5 ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับดานการออกแบบ โดยเสนอขอมูลเกี่ยวกับการ

ออกแบบ ตกแตงภายในมีความหรูหรา สวยงาม และรูปลักษณภายนอกมีความหรูหรา สงางาม ซึ่งจะ

ชวยใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต เพราะจากการศึกษาพบวา มีทัศนคติ

ที่มีตอผลิตภัณฑดานการออกแบบ มีความสัมพันธกับตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต

มากที่สุด 

      4.6 ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับดานคุณภาพสินคา โดยเสนอขอมูลเกี่ยวกับ

คุณภาพที่ดีของเครื่องยนตไฮบริด รวมถึงมีความปราณีตในการประกอบชิ้นสวนภายใน ซึ่งจะชวยให

ผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต เพราะจากการศึกษาพบวา มีทัศนคติที่มีตอ

ผลิตภัณฑดานคุณภาพสินคา มีความสัมพันธกับตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตมาก

ที่สุด 

      4.7 ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับดานสินคาใหเลือก โดยเสนอขอมูลเกี่ยวกับ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีอุปกรณอํานวยความสะดวกเพิ่มเติม ในรถรุนตางๆ เชน เบาะนั่งปรับดวย

ไฟฟา ปุมกดสตารท ระบบควบคุมความเร็วอัตโนมัติ มานบังแดดหลังไฟฟา ซึ่งจะชวยใหผูบริโภค

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคต เพราะจากการศึกษาพบวา มีทัศนคติที่มีตอ

ผลิตภัณฑดานสินคาใหเลือก มีความสัมพันธกับตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดในอนาคตมาก

ที่สุด 

 5.  ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับปจจัยผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับการ

รับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด

ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 

      5.1 ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับปจจัยผลิตภัณฑดานคุณภาพสินคา โดยเสนอ

ขอมูลเกี่ยวกับวัสดุภายในที่ใชมีคุณภาพดี เชน เบาะนั่ง, แผงประตู, คอนโซลซึ่งจะชวยใหผูบริโภค

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มมากข้ึน เพราะจากการศึกษาพบวา มีทัศนคติที่มีตอ

ผลิตภัณฑดานสินคาใหเลือก มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อจากการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด  

5 ป ไมจํากัดระยะทาง  
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     5.2 ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับปจจัยผลิตภัณฑดานการออกแบบ โดยเสนอ

ขอมูลเกี่ยวกับ รูปลักษณภายนอกมีความหรูหรา สงางาม รวมถึงการออกแบบ ตกแตงภายในมีความ

หรูหรา สวยงาม ซึ่งจะชวยใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มมากขึ้น เพราะจาก

การศึกษาพบวา มีทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานการออกแบบ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อจาก

การรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง  

     5.3 ผูประกอบการควรปรับปรุงเกี่ยวกับปจจัยผลิตภัณฑดานลักษณะผลิตภัณฑ โดยเสนอ

ขอมูลเกี่ยวกับมีอัตราเรงราบรื่น ไมติดขัด จากการใชงานของเครื่องยนตไฮบริดซึ่งจะชวยใหผูบริโภค

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มมากข้ึน เพราะจากการศึกษาพบวา มีทัศนคติที่มีตอ

ผลิตภัณฑดานลักษณะผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อจากการรับประกันแบตเตอรี่

ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง  

    5.4 ผูประกอบการควรปรับปรุงเกี่ยวกับปจจัยผลิตภัณฑดานตราสินคา โดยเสนอขอมูล

เกี่ยวกับความเชื่อมั่นในราคาขายตอสูงของรถยนตโตโยตา และความเชื่อมั่นในชื่อเสียงที่ดีของรถยนต

โตโยตาคัมร่ีไฮบริด ซึ่งจะชวยใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มมากขึ้น เพราะจาก

การศึกษาพบวา มีทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานตราสินคา มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือจากการ

รับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง  

     5.5 ผูประกอบการควรปรับปรุงเกี่ยวกับปจจัยผลิตภัณฑดานบริการ การรับประกันและ

การรับคืน โดยเสนอขอมูลเกี่ยวกับมีความเชื่อมั่นในการเปลี่ยนคืนสินคาที่มีปญหามาจากการผลิตการ

รับประกันของรถยนตโตโยตามีความนาเชื่อถือมีศูนยบริการจํานวนมาก หาไดงาย ซึ่งจะชวยให

ผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มมากขึ้น เพราะจากการศึกษาพบวา มีทัศนคติที่มี

ตอผลิตภัณฑดานบริการ การรับประกันและการรับคืน มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อจากการ

รับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไมจํากัดระยะทาง  

     5.6 ผูประกอบการควรปรับปรุงเกี่ยวกับปจจัยผลิตภัณฑดานขนาด โดยเสนอขอมูล

เกี่ยวกับมีเบาะนั่งขนาดใหญ สะดวกสบาย และมีหองโดยสารขนาดใหญ กวางขวาง ซึ่งจะชวยให

ผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มมากขึ้น เพราะจากการศึกษาพบวา มีทัศนคติที่มี

ตอผลิตภัณฑดานขนาด มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อจากการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 5 ป ไม

จํากัดระยะทาง  

     5.7 ผูประกอบการควรปรับปรุงเกี่ยวกับปจจัยผลิตภัณฑดานสินคาใหเลือก โดยเสนอ

ขอมูลเกี่ยวกับ รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีอุปกรณอํานวยความสะดวกเพิ่มเติม ในรถรุนตางๆ เชน 

เบาะนั่งปรับดวยไฟฟา ปุมกดสตารท ระบบควบคุมความเร็วอัตโนมัติ มานบังแดดหลังไฟฟา ซึ่งจะชวย

ใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มมากขึ้น เพราะจากการศึกษาพบวา มีทัศนคติที่มี
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ตอผลิตภัณฑดานสินคาใหเลือก มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อจากการรับประกันแบตเตอรี่ไฮบริด 

5 ป ไมจํากัดระยะทาง  

 6. ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับปจจัยผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับการ

รับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 

     6.1 ผูประกอบการควรปรับปรุงเกี่ยวกับปจจัยผลิตภัณฑดานสินคาใหเลือก โดยเสนอ

ขอมูลเกี่ยวกับรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีอุปกรณตกแตงภายนอกใหเลือกตามที่ตองการรถยนต 

โตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีสีรถใหเลือกไดตามที่ตองการรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดมีอุปกรณอํานวยความ

สะดวกเพิ่มเติม ในรถรุนตางๆ เชน เบาะนั่งปรับดวยไฟฟา ปุมกดสตารท ระบบควบคุมความเร็ว

อัตโนมัติ มานบังแดดหลังไฟฟาซึ่งจะชวยใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มมากขึ้น 

เพราะจากการศึกษาพบวา มีทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานสินคาใหเลือก มีความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซื้อจากการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. 

    6.2 ผูประกอบการควรปรับปรุงเกี่ยวกับปจจัยผลิตภัณฑดานตราสินคา โดยเสนอขอมูล

เกี่ยวกับการสรางความเชื่อมั่นในราคาขายตอสูงของรถยนตโตโยตาซึ่งจะชวยใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มมากขึ้น เพราะจากการศึกษาพบวา มีทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดาน

สินคาใหเลือก มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อจากการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. 

    6.3 ผูประกอบการควรปรับปรุงเกี่ยวกับปจจัยผลิตภัณฑดานบริการ การรับประกันและการ

รับคืน โดยเสนอขอมูลเกี่ยวกับมีคาใชจายในการบํารุงรักษารถยนตโตโยตาต่ํา มีความเชื่อมั่นในการ

เปลี่ยนคืนสินคาที่มีปญหามาจากการผลิต ซึ่งจะชวยใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด

เพิ่มมากขึ้น เพราะจากการศึกษาพบวา มีทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานบริการ การรับประกันและการ

รับคืน มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อจากการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป 

หรือ 100,000 กม. 

    6.4 ผูประกอบการควรปรับปรุงเกี่ยวกับปจจัยผลิตภัณฑดานลักษณะผลิตภัณฑ โดยเสนอ

ขอมูลเกี่ยวกับมีความคงทนสูง ดูแลรักษางาย ใชงานไดนานชวยลดมลพิษ จากระบบการทํางานของ

เครื่องยนตไฮบริดมีเสียงรบกวนขณะขับข่ีต่ํา ซึ่งจะชวยใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริดเพิ่มมากขึ้น เพราะจากการศึกษาพบวา มีทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานลักษณะผลิตภัณฑ มี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อจากการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 

100,000 กม. 
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    6.5 ผูประกอบการควรปรับปรุงเกี่ยวกับปจจัยผลิตภัณฑดานคุณภาพสินคา โดยเสนอ

ขอมูลเกี่ยวกับวัสดุภายนอกที่ใชมีคุณภาพดี เชน กันชน, กระจังหนา, ลออัลลอยวัสดุภายในที่ใชมี

คุณภาพดี เชน เบาะนั่ง, แผงประตู, คอนโซลรถที่ประกอบมามีความเรียบรอยซึ่งจะชวยใหผูบริโภค

ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มมากข้ึน เพราะจากการศึกษาพบวา มีทัศนคติที่มีตอ

ผลิตภัณฑดานคุณภาพสินคา มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อจากการรับประกันอุปกรณของ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. 

    6.6 ผูประกอบการควรปรับปรุงเกี่ยวกับปจจัยผลิตภัณฑดานการออกแบบ โดยเสนอขอมูล

เกี่ยวกับมีทัศนวิสัยในการขับขี่ที่ดีและปลอดภัยซึ่งจะชวยใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี

ไฮบริดเพิ่มมากข้ึน เพราะจากการศึกษาพบวา มีทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานการออกแบบ มี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อจากการรับประกันอุปกรณของรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 

100,000 กม. 

    6.7 ผูประกอบการควรปรับปรุงเกี่ยวกับปจจัยผลิตภัณฑดานขนาด โดยเสนอขอมูล

เกี่ยวกับมีชองเก็บของสัมภาระทายขนาดใหญ กวางขวาง และมีเบาะนั่งขนาดใหญ สะดวกสบาย ซึ่ง

จะชวยใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริดเพิ่มมากขึ้น เพราะจากการศึกษาพบวา มี

ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑดานขนาด มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อจากการรับประกันอุปกรณของ

รถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 3 ป หรือ 100,000 กม. 

 

ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยครั้งตอไป 
 1. การวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษา ทัศนคติดานผลิตภัณฑและการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัม

ร่ีไฮบริดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใหทราบถึงทัศนคติดานผลิตภัณฑและการตัดสินใจ

ซื้อรถยนตโตโยตา คัมร่ีไฮบริดในเขตจังหวัดอื่นๆ เชน เชียงใหม นครราชสีมาเพื่อนําขอมูลไปใชได

ถูกตองในแตละพื้นที่ 

 2. ควรศึกษา การวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษา ทัศนคติดานผลิตภัณฑและการตัดสินใจซื้อรถยนต

โตโยตาคัมร่ีไฮบริดกับรถยนตยี่หออ่ืนที่มีความแตกตางของขนาดเครื่องยนต เพื่อเปนประโยชนแก

ผูประกอบการผลิตรถยนตหรือนําเขารถยนต ในการวางแผน การลงทุน และการดําเนินงานทางธุรกิจ

ตอไป  
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แบบสอบถาม 

 
เรื่อง : ทัศนคติดานผลิตภัณฑและการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมรี่ไฮบรดิ 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง แบบสอบถามนี้จัดทําโดยนักศกึษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต คณะ

สังคมศาสตร มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ เพื่อใชประกอบในการทาํสารนพินธเร่ือง ทัศนคติดาน

ผลิตภัณฑและการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ขอขอบพระคุณเปนอยางสงูในความกรณุาและเวลาของทานในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี ้

แบบสอบถามชุดที่  ___  ___ ___   

แบบสอบถามนี้แบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 

สวนที่1 ขอมูลดานลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่2 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

สวนที่3 การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ีไฮบริด 

ทานมีความสนใจที่จะซื้อรถยนตโตโยตาคมัร่ีไฮบริด 

(  ) ใช                (  ) ไมใช 
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