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การวิจยัครั้งนีม้ีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมของ

ผูบริโภคที่มีตอรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK โดยศึกษาถึง

ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานเพศ อาย ุ ระดบัการศึกษา อาชพี และรายไดตอเดือน  

นอกจากนีย้ังศึกษาทัศนคตทิี่ผูบริโภคมีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ในสวนของปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ และดานราคา  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี ้คือ ผูบริโภคที่เขามาใชบริการโชวรูมนิสสัน  ที่ไดทําการ

คัดเลือกไว และผูบริโภคที่มภูีมิลําเนาในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวนกลุมตัวอยางที่ใชคือ 400 คน 

และมีการกระทําจัดเก็บขอมลูโดยใชแบบสอบถาม สําหรับคาสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล

ประกอบไปดวยคารอยละ  คาเฉลี่ย  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  คาที่ใชในการวิเคราะหคาความ

แตกตางคือ คาที และ คาความแปรปรวนทางเดียว   คาที่ใชในการวัดความสัมพันธใชคา 

สัมประสิทธสหสัมพนัธ ของเพยีรสัน และคาที่ใชวิเคราะหความแตกตางของประชากรสองกลุมที่

ไมเปนอิสระตอกันคือ คาทแีบบรายคู  ทั้งนี้วัดระดับความแตกตางทางสถิติที่ระดบันัยสาํคัญทาง

สถิติ 0.05   

 ผลการศึกษาวิจัยสามารถสรุปไดดังนี้ 

1. ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายรุะหวาง 25-34 ป มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี 

มอีาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือนในชวง 15,001-25,000 บาท  

2. ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑตอรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และ HATCHBACK 

โดยรวมอยูในระดับปานกลาง อยางไรก็ตามมทีัศนคติตอแบบ HATCHBACK ในดานการ

ออกแบบหองโดยสาร และมรีะบบเกียรใหเลือกทั้งแบบ A/T และ M/T ในระดับดี 

3. ผูบริโภคมีทัศนคติดานราคาตอรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และ HATCHBACK อยู

ในระดับปานกลาง 

4. ผูบริโภคมีแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และ 

HATCHBACK ในระดับไมแนใจ 



5. ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย  พบวา ผูบริโภคที่มีปจจยัดานประชากรศาสตรที่แตกตางกนั

ในดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชพี และรายไดตอเดือน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้

รถยนตนิสสัน รุน TIIDA แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK ไมแตกตางกนั อยางไรก็ตาม

ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกบัรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN แตกตางกัน และมีแนวโนมบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

HATCHBACK แตกตางกนั  

6.ทัศนคติของผูบริโภคดานผลิตภัณฑ อันไดแก ความเหมาะสมในดานรูปลักษณ ปราดเปรียว

ทันสมยั การออกแบบหองโดยสารกวาง สะดวก สบาย และปลอดภัย การทรงตัวของรถขณะขับข่ี 

ความสะดวกคลองตวัในการขับข่ี มีความสมัพนัธตอแนวโนมการตัดสนิใจซื้อรถยนตนสิสัน รุน TIIDA 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทิศทางเดียวกัน ในระดับตํ่าอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 

0.05  

7. ผูบริโภคมีทัศนคติตอปจจัยดานผลิตภณัฑในดานการออกแบบหองโดยสารกวาง สะดวก สบาย 

และปลอดภัย การทรงตัวของรถขณะขับข่ี ความสะดวกคลองตัวในการขับข่ี และปจจัยดานราคา

ในดานการตั้งราคาขายมีความเหมาะสมกบัรถยนตรวมถึงมีคาใชจายในการบาํรุงรักษาต่ํา 

ระหวางรถยนตนิสสัน รุน TIIDA แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK แตกตางกนั โดยมีความ

พึงพอใจตอแบบ SEDAN มากกวา 

8. ขอเสนอแนะและปญหาสาํหรับการวิจัย 

ควรศึกษาเพิ่มเติมถึงอทิธพิลของบุคคลแวดลอมที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ นอกเหนอืจาก

ปจจัยดานผลติภัณฑและดานราคา อีกทัง้ควรศกึษาเพิม่เติมในการเปรยีบเทยีบทัศนคติของผูบริโภค

ที่มีตอรถยนตนิสสันรุน  TIIDA กับรถยนตยี่หออ่ืน เพื่อเปนแนวทางการตลาดอยางเหมาะสม 
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The purpose of this research was to study the comparison of consumers’ attitude 

and behavioral trend towards Nissan Tiida car between sedan and hatchback model by 

studying factors of demographic factor, namely, gender, age, education level, 

occupation and income per month. This research was also studying consumers’ attitude 

towards marketing mix factors in the area of product factors as well as price factors. 

Sample groups used in conducting the research were consumers who used 

service in the selected Nissan showrooms and living in Bangkok Metropolitan area in 

number of 400 people by using in a questionnaire as instruments in gathering data. 

Statistical values used in analysis were percentage, mean and standard deviation, 

difference analysis conducting by using t-test statistic, analysis of one-way variance, 

analysis of relationship using Pearson product moment correlation coefficient and 

analysis of different results between means of two population in the form of pairing by 

using paired sample t-test statistic and testing at a level of having a statistic significance 

of 0.05. 

The research’s results could be summarized as follows : 

1. Most of service users were female, age in the range of 25-34 years, education 

level on bachelor degree , occupation as employees of private companies, income per 

month in amount of 15,001 – 25,000 baht.  

 2. Product factors of Nissan Tiida between sedan and Hatchback model, 

service users had a level of overall attitude towards both model at a moderate level. 

Only for hatchback model, service users had a level of attitude on cabin designation 

and transmission system availability for both automatic transmission and manual 

transmission at a good level. 



3. Price factors of Nissan Tiida between sedan and Hatchback model, service 

users had a level of attitude towards price factor at a moderate  level for both sedan and 

hatchback model. 

4. For the evaluation’s result on a buying decision, service users had a level of 

willingness to buy at an uncertain level for both sedan and hatchback model.  

5. Data analysis for the test of hypothesis, 

There is no difference in demographic factor had affected the behavioral trend 

to buy Nissan Tiida car at the statistically significant difference level of 0.05.  

However, the consumers who were different in occupation had affected the 

behavioral trend to retell about Nissan Tiida car at the statistically significant difference 

level of 0.05 and had affected the behavioral trend to persuade the others to buy Nissan 

Tiida car at the statistically significant difference level of 0.05. 

6. The consumers’ attitude on product factor, namely, sporty design, well 

designed cabin and safety sensing ,stability control and good driving performance had 

low positively relationship with the behavioral trend to buy Nissan Tiida car at the 

statistically significant level of 0.05.  

7. The comparative study results found that consumers’ attitude on product 

factor, especially, well designed cabin and safety sensing ,stability control and good 

driving performance including price factor in the area of selling price and low 

maintenance cost were difference at the statistically significant difference level of 0.05. 

The overall comparative results showing that the consumers were preferring 

hatchback type than sedan type. 

8.  For the analysis of the problems and recommendations from this research, 

It was recommended to further study on the influence of closed people such as 

salesperson or friends besides the product and price factors as well as to further study 

the comparison between Nissan Tiida car with other brands for the purpose of market 

positioning more appropriately. 



ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาอยางสูงจาก  ผูชวยศาสตราจารย ดร.

ณักษ กุลิสร อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ และรองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน  ที่ไดสละเวลา

อันมีคานับต้ังแตเร่ิมตนดําเนินการ จนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ ในการใหคําแนะนําชวยเหลือ 

ตลอดจนแกไขปรับปรุงขอบกพรองตางๆ เพื่อใหสารนพินธฉบับนี้มีความสมบูรณ ผูวจิยัขอกราบ

ขอบพระคุณอยางสงูไว ณ ทีน่ี ้

 ผูวิจัยขอขอบพระคุณรองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน  และรองศาสตราจารยสุพาดา 

สิริกุตตา ทีก่รุณาเปนผูเชีย่วชาญในการตรวจแบบสอบถาม ตลอดจนใหขอเสนอแนะตางๆ เพื่อ

ปรับปรุงขอบกพรองอนัเปนประโยชน รวมทั้งคณาจารยภาควิชาบริหารธุรกิจ และอาจารยพิเศษ

หลกัสูตรบริหารธุรกิจทกุทานที่ไดกรุณาอบรมสั่งสอนวชิาความรูที่เปนประโยชนอยางยิง่ 

 ขอกราบขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่ใหความรวมมือและสละเวลาอนัมีคา

ในการตอบแบบสอบถามซึง่มีสวนทําใหการวิจัยสาํเร็จลุลวงดวยดี 

 ทายสุดนี้ขอนอมรําลึกถงึคุณบิดามารดาที่ไดอบรมส่ังสอน ปลูกฝงความดีงาม ความ

มานะอดทน ตลอดจนบูรพาจารยทุกทานที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูอันเปนพื้นฐานสําคัญ และ

ขอบคุณผูมีพระคุณทานอืน่ๆ ที่มิไดกลาวนามในทีน่ี้ ที่ใหความชวยเหลือทกุๆ ดาน จนสารนิพนธ

ฉบับนี้สําเร็จเรียบรอยดวยด ี
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 รถยนตมีบทบาทสาํคัญตอการดํารงชีวิตประจําวนัของคนเราเพิ่มมากขึ้น เพราะเปนสิ่ง

อํานวยความสะดวก ทีท่ําใหการเดนิทางเปนไปไดอยางรวดเร็ว นอกจากนี้รถยนตยังแสดงถึงฐานะ

ทางสังคมของผูเปนเจาของอีกดวย แมวาภาครัฐมีการจัดใหบริการระบบขนสงมวลชน แตก็ไม

เพียงพอกบัความตองการของผูบริโภค จงึทาํใหดูเหมือน วารถยนตกลายเปนปจจัย 5 ของการ

ดํารงชีวิต 

ปจจุบันตลาดรถยนตในประเทศไทยมีขนาดใหญที่สุดเมื่อเทียบกับประเทศอื่นๆ ใน

ภูมิภาคอาเซียน  ซึ่งตั้งแตอดีตจนปจจุบัน  เหตุผลดานตลาดไดเปนปจจัยพื้นฐานที่จูงใจ

บริษัทผูผลิตรถยนตจากตางประเทศใหเขามาลงทุนในไทย  ยอดจําหนายรถยนตในประเทศไทย

ขยายตัวมาเปนลําดับแมจะไดประสบกับภาวะถดถอยในชวงที่เกิดวิกฤตเศรษฐกิจในประเทศไทย   

แตตอมาก็กลับมาฟนตัวอยางรวดเร็วตั้งแตป 2544 เปนตนมา    

ทั้งนี้อาจสรุปศักยภาพของอุตสาหกรรมรถยนตในประเทศไทย ไดดังนี ้

1. นโยบายภาครัฐสนับสนุนอุตสาหกรรมนี้มาอยางตอเนื่อง รวมทั้งไดใหความสําคัญโดย

ถือวาเปนอุตสาหกรรมหลักอันหนึ่งของประเทศ โดยไดมีมาตรการตางๆ มาสนับสนุนตั้งแตอดีตจน

ปจจุบัน เชน การสงเสริมการลงทุนตั้งโรงงานประกอบรถยนต   การยกเลิกการกําหนดรุนและแบบ

ของรถยนตที่ประกอบในประเทศ  การปรับลดภาษีนําเขารถยนตและชิ้นสวน  รวมทั้งการยกเลิก

การกําหนดใหตองใชชิ้นสวนที่ผลิตในประเทศ  

  2. มีความพรอมของอุตสาหกรรมสนับสนุน  ทั้งอุตสาหกรรมผลิตชิ้นสวนรถยนตเองและ 

อุตสาหกรรมตอเนื่องอื่นๆ ที่ไดมีการพัฒนาเคียงคูกับอุตสาหกรรมประกอบรถยนตมาตลอดหลาย

สิบปที่ผานมา  จนสามารถผลิตชิ้นสวนที่มีคุณภาพไดมาตรฐาน 

3. การเปดเสรีทางการคาภายใตเขตการคาเสรีอาเซียน หรือ AFTA  เปนการขยายตลาด

ในภูมิภาคนี้อยางเหน็ไดชัด  ทาํใหไทยสามารถขยายการสงออกไปในกลุมประเทศอาเซียนไดโดย

เสรีภายใตขอตกลงที่ใหมีการลดภาษียานยนตและชิ้นสวนเหลือเพียง 0-5% ต้ังแตป 2546  

นอกจากนี ้ขอตกลงFTA ที่ไทยทํากบับางประเทศ เชน ออสเตรเลียและอินเดีย   และที่สําคัญยิง่คือ

การยายฐานการผลิตของคายรถยนตใหญๆ  ของโลกมายังประเทศไทย  ทาํใหปริมาณการผลิต

รถยนตในไทยมีแนวโนมเติบโตมากขึ้น ทัง้การผลิตรถยนตเพื่อการจําหนายในประเทศ และเพื่อ



 2 

การสงออก สงผลใหความตองการใชชิน้สวนรถยนตในประเทศเพื่อการผลิต/ประกอบรถยนตเพิม่

สูงขึ้นตามไปดวย    นอกจากนี ้ผลจากการเปดเขตเสรีทางการคาอาเซียน รวมทัง้การทาํ FTA ของ

ไทยกับออสเตรเลียและอินเดีย  ฯลฯ ก็จะทําใหมูลคาสงออกชิ้นสวนรถยนตของไทยขยายตัวอยาง

รวดเร็ว ทัง้ในตลาด OEM (Original equipment manufacturers) และ REM (Replacement equipment 

manufacturers) 
จากศักยภาพของประเทศไทยดังกลาว จึงไดทําใหมีการลงทุนจากบริษัทผูผลิตรถยนตราย

ใหญของโลก ทั้งจาก ญ่ีปุน ยุโรป และอเมริกา  เขามาตั้งโรงงานรถยนตในไทย จนทําใหปจจุบัน

ประเทศไทยเปนฐานการผลิตรถยนตที่ใหญที่สุดในเอเชียตะวันออกเฉียงใต อีกทั้งยังมีแนวโนมการ

ขยายการลงทุนโดยบริษัทผูผลิตรถยนตจากตางประเทศเพิ่มข้ึนอีกอยางตอเนื่อง ซึ่งบริษัทเหลานี้

ไดใหความสําคัญกับการสงออกโดยใชประเทศไทยเปนฐานการผลิตเพื่อสงไปจําหนายยัง

ตลาดโลก    ดังนั้น ขณะนี้จึงมีการขยายกําลังผลิตของบรรดาคายรถใหญๆ จากตางประเทศที่ได

ทยอยยายฐานการผลิตมายังไทย ไมวาจะเปนคายโตโยตา   อีซูซุ/เจนเนอรัล มอเตอรส ฮอนดา 

ฟอรด/มาสดา มิตซูบิชิ นิสสัน ฯลฯ โดยมุงเนนที่จะเพิ่มการสงออก  ประกอบกับการที่บริษัทผูผลิต

รถยนตใชประโยชนจากสิทธิพิเศษทางภาษีศุลกากรภายใตขอตกลงเขตการคาเสรีอาเซียนหรือ

AFTA (ที่กําหนดใหมีการลดภาษีศุลกากรนําเขารถยนตและชิ้นสวนลงเหลือ 0-5%  ต้ังแตป 2546 

ดังกลาวขางตน) และขอตกลงเขตการคาเสรีแบบทวิภาคีหรือ FTA กับบางประเทศ เพื่อเรงขยาย

การสงออกรถยนตของตน  เหลานี้ลวนเปนปจจัยสําคัญที่จะทําใหอุตสาหกรรมรถยนตของไทยกาว

กระโดดสูความเปนศูนยกลางการผลิตเพื่อการสงออกสูตลาดโลก 

สําหรับนิสสันในประเทศไทย บริษัท สยามนิสสัน ออโตโมบิล จํากัดเปดตัวรถยนตนิสสัน

ทีดา(TIIDA) เมื่อวันที่ 29 มิถุนายน 2549 ภายใตแนวคิด “Feel It” สัมผัสความรูสึกเราใจ กับยาน

ยนตลํ้าสมัย คําวา “TIIDA” อานวา“ ทีดา ” มาจากศัพทภาษาอังกฤษคําวา “Tide” ที่หมายถึง 

เกลียวคลื่น ซึ่งแฝงเปนนัยยะวา นิสสันไดสรางคลื่นลูกใหมที่จะซัดคลื่นลูกเกาใหหายไป หรือเพื่อ

กลบรัศมีของรถยนตในระดับเดียวกันที่มีอยูในทองตลาด ดวยรูปลักษณที่โดดเดน ทันสมัย และ

ประสิทธิภาพในการใชงานสูงสุด “ทีดา” มี 2 รุน คือ รุนซีดาน (Sedan) 4 ประตู และ รุนแฮทชแบค

(Hatchback) 5 ประตู จึงทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาวา การที่นิสสันเปดตัวรถรุนใหมในครั้งนี้โดย

วางตําแหนงสินคาในกลุมรถเกงคอมแพ็กต พรอมกันทั้ง 2 แบบ วาผูบริโภคจะมีทัศนคติและ

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตแตละรุนอยางไร เพื่อเปนแนวทางในการสงเสริม

การตลาดในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกันหรือที่เกี่ยวของ 
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ความมุงหมายของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

รถยนตนิสสันรุน  TIIDA แบบ SEDAN และ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาทัศนคติของผูบริโภคทั้งในดานของผลิตภณัฑและดานราคาทีม่ีความสัมพันธ

กับแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน  TIIDA แบบ SEDAN และ HATCHBACK 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน  TIIDA แบบ SEDAN และ 

HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางของทศันคติดานผลติภัณฑและดานราคาของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครตอรถยนตนิสสันรุน  TIIDA แบบ SEDAN และ HATCHBACK 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้มุงที่จะศึกษาปจจัยที่เปนสาเหตุของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

รถยนตนิสสันรุน TIIDA ซึ่งมีการออกวางจําหนาย 2 ประเภท คือแบบ 4 ประตู และ 5 ประตู การ

ทราบถึงปจจัยการตัดสินใจซื้อตลอดจนทัศนคติและแนวโนมการซื้อระหวางรถทั้งสองประเภทนี้จะ

ทําใหบริษัทสามารถวางแผนการผลิตไดอยางหมาะสม  ถูกตอง นอกจากนี้สามารถแยก

กลุมเปาหมายทางการตลาดของรถทั้งสองประเภท เพื่อตอบสนองกลุมลูกคาไดอยางตรง

เปาหมาย 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจยั      

ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้ คือ ผูบริโภคที่เขามาใชบริการโชวรูมนิสสันในเขตกรุงเทพ- 

มหานครและอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครชึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน   
  

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย     
เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงคํานวณขนาดของกลุมตัวอยางแบบใช

สูตรไมทราบจํานวนประชากรแนนอนโดยอาศัยสูตรคํานวณกลุมตัวอยาง (เพ็ญแข.  2540 : 16-

17) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ไดขนาดตัวอยางจากการคํานวณ 385 คน เพิ่มจํานวนตัวอยาง 4% 

เทากับ 15 คน รวมเปนขนาดตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง  การสุมตัวอยางมีข้ันตอน ดังนี้ 

1. การเลือกกลุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) 

2. การเลือกกลุมตัวอยางตามโควตา (Quota sampling) 
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3. การเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) 

4. การกลุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience sampling)  

ตัวแปรที่ใชในการวิจยั 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent variables) แบงไดดังนี ้

1.1 ขอมูลดานประชากรศาสตร 
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1  ชาย 

1.1.1.2  หญิง 
1.1.2 อาย ุ

1.1.2.1  25 -  34 ป 

1.1.2.2  35 -  44 ป 

1.1.2.3  45 – 54 ป 

1.1.2.4  55 ปข้ึนไป 

1.1.3 ระดับการศึกษา 

1.1.3.1  ตํ่ากวาปริญญาตรี 
1.1.3.2  ปริญญาตรี 
1.1.3.3  สูงกวาปริญญาตรี 

1.1.4 อาชีพ 

1.1.4.1  พนักงานบริษทัเอกชน 

1.1.4.2  ขาราชการ หรือ พนกังานรฐัวิสาหกิจ 

1.1.4.3  ประกอบธุรกจิสวนตวั 

1.1.4.4  พอบาน / แมบาน 

1.1.4.5  อ่ืนๆ โปรดระบุ …….. 

1.1.5 รายไดเฉลี่ย 

1.1.5.1  ตํ่ากวา หรือเทากบั 15,000 บาท 

1.1.5.2  15,001 – 25,000 บาท 

1.1.5.3  25,001 – 35,000 บาท 

1.1.5.4  35,001 – 45,000 บาท 

1.1.5.5  มากกวา 45,001 บาทขึ้นไป 
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  1.2 ทัศนคติดานผลิตภัณฑ 

 1.2.1 ความเหมาะสมในดานรูปลักษณ ปราดเปรียวทนัสมยั 

  1.2.1.1  ไฟหนา ไฟทาย 

 1.2.1.2  อุปกรณตกแตง เชน สปอยเลอร ไฟตัดหมอก 

 1.2.1.3  ไฟเลีย้ว ไฟถอย 

 1.2.1.4  รูปทรง ตัวรถ สวยงามลงตวั 

 1.2.2 การออกแบบหองโดยสาร กวาง สะดวก สบายและปลอดภัย 

 1.2.2.1 ความจุของหองโดยสาร 

 1.2.2.2 การเกบ็สัมภาระดานหลงั 

 1.2.2.3 ความสามารถในการดัดแปลงพื้นที่ใชสอย โดยการพับเก็บเบาะ 

 โดยสาร 

 1.2.2.4 ทัศนวสัิยรอบคัน 

 1.2.3 การทรงตัวของรถขณะขับข่ี 

 1.2.4 ความสะดวก คลองตัวในการขับข่ี 

  1.2.4.1 รัศมีวงเลี้ยวแคบ 

 1.2.4.2 ความสามารถในการยึดเกาะถนน 

 1.2.4.3 ความสะดวกในการจอดรถ 

 1.2.4.4 ความสนุก เราใจ ขณะขับข่ี 

 1.3 ทัศนคติดานราคา 

  1.3.1 การตั้งราคาขาย มีความเหมาะสมกบัรถยนต 

 1.3.2 ราคาขายตอไดราคาสูง 

 1.3.3 มีคาใชจายในการบาํรุงรักษาต่ํา 

2. ตัวแปรตาม (Dependent variable) 

2.1 แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แบบ SEDAN และ HATCHBACK 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
รถยนตนิสสนัรุน TIIDA  หมายถงึ  รถยนตนั่งสวนบุคคลยี่หอนิสสัน มีขนาดของเครื่องยนต 2 

ขนาด คือ ขนาด 1,600 ซีซ ี109 แรงมา ที่ 6,000 รอบ/นาที  และใหแรงบิดสูงสุดที ่15.6 กิโลกรมั

เมตรที่ 4,400 รอบ/นาที และอีกรุนคือขนาด 1,800 ซซีี 126 แรงมาที่ 5,200 รอบ/นาที มีแรงบดิ 

17.7 กิโลกรัมเมตรที่ 4,800 รอบ/นาที  

SEDAN   หมายถงึ รถยนตชนิดหนึ่งมีลักษณะเปนรถยนตนัง่สวนบุคคล โดยมีเครื่องยนตอยู

บริเวณดานหนาของตวัรถ และดานหลังจะมีกระโปรงหลังสาํหรับเกบ็ของ รถยนตซีดานจะมีทีน่ั่ง

สําหรับผูโดยสาร 4 ทีน่ั่งหรอืมากกวา โดยอาจจะมี 4 ประตู หรือ 2 ประตู หลงัคารถจะเปนสวน

หนึง่ของตัวรถ ไมสามารถแยกออกมาได    

HATCHBACK   หมายถึง  รถยนตชนิดหนึง่ทีม่ีการออกแบบตัวรถโดยประกอบดวยหองโดยสาร

พรอมกบัพืน้ทีว่างเก็บสัมภาระซึ่งสามารถเปดหรือปดไดจากทางดานทายรถ ซึง่มลัีกษณะเปนฝา

ทายหรือประตทูี่ยกขึน้ลงได รถยนตแฮทชแบกจะมีทีน่ัง่สําหรับผูโดยสาร 2 ทีน่ั่งหรือมากกวาพรอม

ทั้งพื้นที่ดานหลังที่ปรับเพิ่มพื้นที่เพื่อเก็บสัมภาระได 

แนวโนมพฤติกรรม   หมายถงึ  แนวโนมเกิดพฤติกรรมเปนระดับแนวโนมที่จะตอบสนองตอวตัถุ

หรือกิจกรรม และเปนแนวโนมที่เกิดปฏิกิริยาหรือความตั้งใจกอนพฤติกรรมที่จะซือ้ผลิตภัณฑของ

ผูบริโภค รวมทั้งเปนแนวโนมที่จะเกิดพฤติกรรมของผูบริโภคดวยวิธีใดวิธีหนึ่ง 

ทัศนคติที่มีตอรถยนตนิสสันรุน TIIDA หมายถงึ ความคิดเหน็และความรูสึกของผูบริโภคที่เกิด

จากการไดชมรถยนตและไดรับทราบรายละเอียดเกี่ยวกบัราคาซึ่งในทีน่ี้ศึกษาทัศนคติดาน

ผลิตภัณฑและดานราคา  

ผูบริโภค หมายถงึ บุคคลที่มีอํานาจในการตดัสินใจซื้อและเปนผูครอบครองรถยนตหรือเปน

เจาของรถยนตนั่งสวนบุคคล 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 การศึกษาวิจยัเรื่อง “การเปรียบเทยีบทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีตอรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และ HATCHBACK” มีกรอบ

แนวคิดในการวิจัย ดังนี ้

 
ตัวแปรอิสระ                                                             ตัวแปรตาม 

(Independent variables)                     (Dependent variables)  
 

 

 

 

 

 

 

 

                                                              
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ลักษณะขอมลูสวนบุคคล 

1. เพศ 

2. อายุ 

3. ระดับการศึกษา 

4. อาชีพ 

5. รายได 

                               
แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ

รถยนตนิสสันรุน TIIDA ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

แบบ SEDAN และ HATCHBACK 

ทัศนคติที่มีผลตอรถยนตนิสสนัรุน 
TIIDA ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหา- 
นคร แบบ SEDAN และ HATCHBACK 
1. ดานผลิตภัณฑ 

2. ดานราคา 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่เขามาใชบริการโชวรูมนิสสันที่มีปจจยัดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชพี และ รายไดที่แตกตางกนั มอิีทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

รถยนตนิสสันรุน TIIDA ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแบบ SEDAN และแบบ 

HATCHBACK แตกตางกนั 

 2. ทัศนคติดานผลิตภัณฑ และดานราคา มีความสมัพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัด  

สินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แบบ SEDAN และ 

HATCHBACK 

            3. ทศันคติดานผลติภัณฑ และดานราคาของรถยนตนิสสันรุน TIIDA ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK แตกตางกนั 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 ในการศึกษาวจิัยครั้งนี ้ผูวิจยัศึกษาคนควาขอมูลกอนทาํการวิจัย โดยอาศัยพืน้ฐานจาก

แนวความคิด  ทฤษฏี  และผลงานวิจยัที่เกีย่วของกับเนื้อหาของงานวจิยั   และไดนํามาเสนอตาม 

ลําดับหัวขอดังนี ้

 1. แนวความคิดและทฤษฏเีกี่ยวกับทัศนคติ 

 2. แนวความคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภค 

 3. แนวความคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 

 4. สภาวะอุตสาหกรรมยานยนตของไทย 

 5. ประวัติของรถยนตนิสสันทีดา 

 6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

แนวความคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
ความหมายของทัศนคต ิ

  ทัศนคต ิมีผูไดใหความหมายไวมากมายซึง่แตกตางกันไปดังนี ้

 ธงชัย  สันติวงษ (2540: 191) ใหความหมายทัศนคติ คือ ส่ิงซึง่เราทําการอธิบายดวยวิธ ี

การอางอิงถงึสิ่งที่อยูในความนึกคิดของผูบริโภค ซึ่งสิ่งที่เปนสาเหตุทีอ่ยูภายในดงักลาวนี้เองที่เปน

เหตุทาํใหมีผลกระทบตอแบบของพฤติกรรมที่แสดงออก  ที่ซึง่เปนสวนที่สามารถสังเกตเหน็ได 

 ดํารงศักดิ์  ชยัสนทิ และ คณะ (2543: 20) ไดอธิบายไดวา ทัศนคติ หมายถงึ ความรูสึก 

นึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดๆ ไดจากประสบการณหรือการเรียนรูและเปนแนวโนมที่จะแสดงออก 

ซึ่งพฤติกรรมในทางสนับสนนุหรือตอตานสิ่งนัน้ 

 สุชาติ  ประสิทธิ์รัฐสินธุ (2543: 88) กลาววา ทัศนคติ หมายถงึ ความรูสึกนึกคิดของ

บุคคลในเรื่องใดเรื่องหนึง่ ซึ่งจะแสดงออกใหเหน็ไดจากคําพูดหรือพฤติกรรม คนแตละคนมี

ทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึง่มากนอยแตกตางกัน ทัศนคติแมจะเปนสิ่งที่เปนนามธรรม (Abstractions)  

แตเปนสิ่งที่เปนจริงเปนจังสาํหรับบุคคลทีม่ีทัศนคตนิั้น คนเราอาจจะมีทัศนคติหลายอยางรวมกนั

แตก็อาจจะมบีางสิง่บางอยางในสิง่ที่รวมกันนั้นแตกตางกนั หรือตรงขามกับคนอ่ืนได อิทธิพลของ

ทัศนคติมีมากมายแทบจะกลาวไดวาทุกสิง่ทกุอยางในชวีิตขึ้นอยูกับทศันคติของบุคคลเหลานั้นไม
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วาเรื่องเลก็เรื่องสําคัญเพยีงใด เชน การเมือง การสมรส ศาสนา นิสัยการับประทานอาหาร 

การศึกษา แฟชั่น การเลี้ยงดแูลบุตร ความอคติทางเชื้อชาติและการคมนาคม 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2542: 44) ใหความหมายทัศนคต ิคือ ความรูสึกนกึคิดของบุคคลที่มี

ตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ ซึ่งผูบริโภคเรียนรูจากประสบการณในอดีต โดยใชเปนตัวเชื่อมระหวางความคิด

และพฤติกรรม  นักการตลาดนิยมใชเครื่องมือการโฆษณาเพื่อสรางทศันคติที่ดีตอผลิตภัณฑและ

ตราสินคา 

 พวงรัตน  ทวีรัตน (2538: 106) ไดกลาววา ทัศนคต ิ  (Attitude) หมายถึง ความรูสึกของ

บุคคลตางๆ อันเปนผลเนื่องมาจากการเรียนรูประสบการณ และเปนตัวกระตุนใหบุคคลแสดง

พฤติกรรมตอส่ิงตางๆ ไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง ซึง่อาจเปนไปในทางสนับสนนุหรือตอตานก็ได 

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

บุคคลที่มีตอบุคคล ส่ิงของหรือความคิด ทศันคติเปนสิ่งที่จะชกันาํบุคคลใหเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 

ซึ่งนกัการตลาดจําเปนตองใชเครื่องมือการตลาดเพื่อกําหนดทัศนคติทีดี่ตอผลิตภัณฑ  หรือชักนาํ

ใหเกิดการเปลีย่นแปลงทัศนคติในทางบวกตอผลิตภัณฑ ซึ่งจะมีผลชกันําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ

สินคา แตในความหมายของศัพท คือ ความพรอมที่จะปฏิบัติ (Readiness to act) ถาเรามทีาที

ความรูสึกหรือทัศนคติในเชงิบวก เรายอมปฏิบัติออกมาในทางบวก แตถาเรามทีาทีความรูสึกใน

เชิงลบ เราก็ปฏิบัติออกมาในทางลบ ทัศนคติจึงมีลักษณะ 

 ชิฟแมนและคานัค (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2539: 188; อางอิงจาก Schiffman and 

Kanuk.n.d.) ใหความหมายทัศนคต ิ คือ ความโนมเอียงที่เร่ียนรูเพื่อใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับ

ลักษณะทีพ่งึพอใจหรือไมพงึพอใจตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

 ซิลเวอรแมน (ศุภร เสรีรัตน. 2544: 171;อางอิงจาก Silverman.n.d.) ใหความหมาย

ทัศนคต ิ คือ ความโนมเอยีงที่จะตอบสนองตอลักษณะใดๆ โดยเฉพาะสาํหรับตัวกระตุน ไดแก 

บุคคล วัตถ ุและสถานการณ 

 โมเวนและไมเนอร (อดุลย  จาตุรงคกุล.  2543: 190; อางอิงจาก Moven and Minor.n.d.)

ใหความหมายทัศนคต ิ คือ แกนกลางของความรูสึกชอบและไมชอบของบุคคล กลุม สถานการณ 

ส่ิงของและความคิดเหน็ทีเ่รามองไมเหน็ 

 โบวี ่ฮุสตัน และทริล (1995: 121) ใหความหมายทัศนคติ คือ ความโนมเอียงในดานบวก 

หรือความโนมเอียงในดานลบของบุคคลทีม่ีตอสินคา บุคคล สถานที ่แนวคิดหรือประเด็นตางๆ ซึ่ง

มีทัศนคติมีความสําคัญมากตอนักการตลาดเพราะทัศนคติมีความสัมพันธตอกระบวนการซื้อและ

การกระทําการซื้อของผูบริโภคทั้งหลาย 



 11 

 คําวา Attitude ภาษาไทยมีคําหลายคาํ เชน ทัศนคติ เจตคติ ทาทีความรูสึก แตใน

ความหมายของศัพท คือ ความพรอมที่จะปฏิบัติ (Readiness to act) ถาเรามทีาทีความรูสึกหรอื

ทัศนคติในเชงิบวก เรายอมปฏิบัติออกมาในทางบวก  แตถาเรามีทาทีความรูสึกในเชิงลบ เราก็

ปฏิบัติออกมาในทางลบ ทัศนคติจึงมีลักษณะ 

 

ทัศนคติเชิงบวก (Positive attitude)     การปฏิบัติออกมาในทางบวก (Act positively) 

 

ทัศนคติเชิงลบ (Negative attitude)            การปฏิบัติออกมาในทางลบ (Act negatively) 

 

 ปรียาพร  วงศอนุตรโรจน (2001:  56)  กลาววา เจตคติ บางครั้งเรียกวา ทัศนคติ ซึ่งมี

ความหมายสรุปไดดังนี้ 

 1. ความรูสึกของบุคคลที่มตีอส่ิงตางๆ หลังจากที่บุคคลไดรับประสบการณในสิ่งนัน้ความ 

รูสึกนี ้แบงเปน 2 ลักษณะคอื 

 1.1 ความรูสึกในทางบวก เปนการแสดงออกในลักษณะของความพงึพอใจ เห็นดวย 

ชอบและสนับสนุน 

 1.2 ความรูสึกในทางลบ เปนการแสดงออกในลักษณะไมพึงพอใจ ไมเห็นดวย ไมชอบ

และไมสนับสนุน 

 1.3 ความรูสึกที่เปนกลาง คือ ไมมีความรูสึกใด ๆ  

 2. บุคคลแสดงความรูสึกทางดานพฤตกิรรม ซึ่งแบงพฤติกรรมเปน 2 ลักษณะคือ 

 2.1 พฤติกรรมภายนอกเปนพฤติกรรมที่สังเกตได มีการกลาวสนับสนนุ ทาทางหนาตา

บอกความพึงพอใจ 

 2.2 พฤติกรรมภายใน เปนพฤติกรรมที่สังเกตไมได  ชอบหรือไมชอบกไ็มแสดงออก

หรือความรูสึกที่เปนกลาง 

 John C. Mowen และ Minor (กลาวอางใน อดุลย จาตรุงคกุล พฤตกิรรมผูบริโภค.  2543: 

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

สถานการณ ส่ิงของและความคิดเหน็ทีเ่รามองไมเหน็” จากคาํนยิามนี ้ เหน็ไดวาทัศนคติในความ

นึกคิดของคนไทยคือ “ใจ” นั่นเอง เพราะความรูสึกดังกลาวแสดงแนวโนมที่จะกอปฏิกิริยาตอบตอ

ส่ิงใดสิ่งหนึง่ เชน ตรายีห่อ เพราะผูบริโภคเคยเรียนรูมาเชนนัน้   นอกจากนั้นเราถือไดวาทัศนคติ

เปนปจจัยที่มอิีทธิพลอนัเกดิจากตัวบุคคลและมีความสัมพันธกับภาพพจนของตรายี่หอ ขอเท็จจริง

ทําใหเกิด 

ทําใหเกิด 
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เพิ่มเติมก็คือ  ทัศนคตินัน้ยากตอการเปลีย่นแปลงและไมอาจทาํนายพฤติกรรมไดถกูตองเสมอไป  

ยิ่งกวานั้น  ถาผูบริโภคมีทศันคติในทางลบดวยแลวกย็ากที่นกัการตลาดจะทาํการเปลี่ยนแปลงได

โดยงาย การมีทัศนคติตอบริษัทหรือสินคาจะมทีัศนคตใินทางลบดวยแลวก็ยากทีน่กัการตลาดจะ

ทําการเปลี่ยนแปลงไดโดยงาย  การมทีัศนคติตอบริษัทหรือสินคาจะมีอิทธิพลเปนอยางมากตอ

ความสาํเร็จหรือลมเหลวของกลยทุธการตลาดของบริษทัเปนอยางมากทีเดียว 

 อัลพอรท (กลาวอางใน ปรียาพร  วงศอนุตนโรจน  จติวิทยาการบริหารงานบุคคล. 2544: 

56) กลาววา เจตคติบางครั้งเรียกวา ทัศนคติ มีความหมายตามคําอธิบายของนักจิตวิทยาไดใหคํา

นิยามของเจตคติไววาเปนสภาวะของความพรอมทางจติใจ  ซึ่งเกดิจากประสบการณ สภาวะ

ความพรอมนี้เปนแรงทีก่ําหนดทิศทางของปฏิกิริยาของบุคคลที่มีตอบุคคลสิ่งของ และสถานการณ

ที่เกีย่วของ ทศันคติจึงกอรูปไดดังนี้ 

 1. เกิดจากการเรียนรู วฒันธรรม ขนบธรรมเนียมในสงัคม 

 2. การสรางความรูสึกจากประสบการณของตนเอง 

 3. ประสบการณที่ไดรับจากเดิมอาจมทีัง้ดานบวกและลบจึงสงผลถึงทัศนคติตอส่ิง ใหมๆ 

ที่คลายกัน 

 4. การเลียนแบบบุคคลที่ตนเองใหความสําคัญและรับเอาทัศนคตินัน้มาเปนของตน 

 เบลกิน และสภายเดล (กลาวอางในปรยีาพร  วงศอนุตรโรจน จติวิทยาการบริหารงาน

บุคคล. 2544: 56) ไดใหความสําคัญของทัศนคติไววา เปนแนวโนมทีบุ่คคลจะตอบสนองในทางที่

พอใจหรือไมพอใจตอสถานการณตางๆ ทศันคติจึงมีความหมายสรุปไดดังนี ้

 1. ความรูสึกของบุคคลที่มตีอส่ิงตางๆ หลังจากที่บุคคลไดมีประสบการณในสิง่นั้น แบง

ออกเปน 2 ลักษณะ คือ 

 1.1 ความรูสึกในทางบวก  เปนการแสดงออกในลกัษณะของความพึงพอใจ เหน็ดวย 

ชอบและสนับสนุน 

 1.2 ความรูสึกในทางลบ เปนการแสดงออกในลักษณะไมพึงพอใจ ไมเห็นดวย ไมชอบ

และไมสนับสนุน 

 1.3 ความรูสึกที่เปนกลางคือ ไมมีความรูสึกใดๆ  

 2. บุคคลแสดงความรูสึกทางดานพฤตกิรรม ซึ่งแบงพฤติกรรมเปน 2 ลักษณะคือ 

 2.1 พฤติกรรมภายนอกเปนพฤติกรรมทีสั่งเกตได  มีการกลาวสนบัสนุน ทาทาง

หนาตาบอกความพึงพอใจ 
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 2.2 พฤติกรรมภายใน เปนพฤติกรรมที่สังเกตไมได  ชอบหรือไมชอบก็ไมแสดง ออก

หรือความรูสึกที่เปนกลาง 

 
เจตคติแบงออกเปน 5 ประเภท 

 1. เจตคติในดานความรูสึกหรืออารมณ (Affective attitude) ประสบการณที่คนหรือ

ส่ิงของไดสรางความพงึ พอใจและความสุขใจ จะทาํใหเจตคติที่ดีตอส่ิงนัน้ ตลอดจนคนอืน่ๆ ที่

คลายคลึงกนั 

 2. เจตคติทางปญญา (Intellectual attitude) เปนเจตคติที่ประกอบดวยความคดิ และ

ความรูเปนตน บุคคลอาจมีเจตคติตอบางสิง่บางอยางโดยอาศยัการศึกษา ความรูจนเกิดความ

เขาใจ และมคีวามสัมพันธกับจิตใจคืออารมณและความรูสึกรวม หมายถงึ มีความรูสึกจนเกิด

ความซาบซึ้งเห็นดีเห็นงามดวย เชน เจตคติที่มีตอศาสนา เจตคติที่ไมมีตอยาเสพติด 

 3. เจตคติทางการกระทํา (Action–oriented attitude) เปนเจตคติทีพ่รอมจะนําไปปฏิบัติ

เพื่อสนองความตองการของบุคคล เจตคติที่ดีตอการพูดจาไมออนหวานเพื่อใหคนอื่นเกิดความ

นิยมเจตคติทีดี่ตองานในสํานักงาน 

 4. เจตคติทางดานความสมดุล (Balance attitude) ประกอบความสัมพันธทางดาน

ความรูสึก และอารมณเจตคติทางปญญาและเจตคติทางการกระทาํเปนเจตคติ ที่สามารถ

ตอบสนองตอความพึงพอใจในการทํางาน ทําใหบุคคลสามารถทํางานตามเปาหมายของตนเอง

และองคกรได 

 5. เจตคติในการปองกนัตัวเอง (Ego-defensive attitude) เปนเจตคติเกี่ยวกับการปองกนั

ตนเองใหพนจากความขัดแยงภายในใจ ประกอบดวยความสัมพันธทั้ง 3 ดาน คือ ความสมัพนัธ 

ดานความรูสึก อารมณดานปญญาและดานการกระทาํ 
 

คุณลักษณะของเจตคติ 
 เจตคติมีคุณลักษณที่สําคัญดังนี ้

 1. เจตคติเกิดจากประสบการณ ส่ิงเราตางๆ รอบตัว บุคคล การอบรมเลี้ยงดู การเรียนรู 

ขนบธรรมเนยีมประเพณีและวัฒนธรรมเปนสิ่งที่กอใหเกดิเจตคติ แมวาจะมีประสบการณที่เหมือน 

กันกเ็ปนเจตคติที่แตกตางกนัได ดวยสาเหตุหลายประการเชน สติปญญา อายุ เปนตน 

 2. เจตคติทีก่ารตระเตรียม หรือความพรอมในการตอบสนองตอส่ิงเรา เปนการเตรียม

ความพรอมภายในของจิตใจมากกวาภายนอกที่สังเกตได สภาวะความพรอมทีต่อบสนอง มี

ลักษณะทีซ่ับซอนของบุคคลชอบหรือไมชอบ ยอมรับหรือไมยอมรับเกีย่วเนื่องกบัอารมณดวย 
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 3. เจตคติทิศทางของการประเมิน ทิศทางของการประเมินคือ ลักษณะความรูสึกหรือ

อารมณที่เกิดขึ้น ถาเปนความรูสึกหรือประเมินวาชอบ พอใจ เหน็ดวยก็คือเปนทิศทางในทางที่ดี

เรียกวาเปนทศิทางในทางบวกและถาประเมินออกมาในทางไมดี เชน ไมชอบ ไมพอใจก็มีทิศทาง

ในทางลบ เจตคติทางลบไมไดหมายความวาไมควรมีเจตคติ แตเปนเพียงความรูสึกที่ไมดีตอส่ิงนัน้ 

 4. เจตคติมีความเขม คือมีปริมาณมากนอยของความรูสึก ถาชอบมากหรือไมเห็นดวย

อยางมากก็แสดงวามีความเขาใจสูงมาก ถามาชอบเลยหรือเกลยีดที่สุดก็แสดงความเขาใจสูงไป

อีกทางหนึง่ 

 5. เจตคติมีความคงทน เจตคติเปนสิ่งที่บุคคลยดึมั่นถือมัน่และมีสวนในการกําหนด

พฤติกรรมของคนนัน้ การยึดมั่นในเจตคติตอส่ิงใด ทาํใหการเปลี่ยนแปลงเจตคติข้ึนไดมาก 

 6. เจตคติมีทั้งพฤติกรรมภายในและพฤตกิรรมภายนอก  พฤติกรรมภายในเปนสภาวะทาง

จิตใจ ซึ่งหากไดมาแสดงออกก็สามารถรูไดวาบุคคลนัน้มีเจตคติอยางไรในเรื่องนัน้ เจตคติที่เปน

พฤติกรรมภายนอนแสดงออกเนื่องจากถกูกระตุน และการกระตุนยังมีสาเหตุอ่ืน ๆ รวมอยูดวย 

7. เจตคติตองมีส่ิงเราจงึมีการตอบสนองขึน้ ไมจาํเปนวาเจตคติที่แสดงออกจากพฤตกิรรม

ภายใน และพฤติกรรมภายนอกจะตรงกนั เพราะกอนแสดงออกนัน้ ก็จะปรับปรุงใหเหมาะสมกบั

สภาพของสังคมแลวจึงแสดงออกเปนพฤติกรรมภายนอก 
 
การเกิดและการเปลี่ยนเจตคติ 

 ปรียาพร  วงศอนุตรโรจน (2544: 60) กลาววา เจตคติเกิดจากมีประสบการณทัง้ทางตรง

และทางออม หากประสบการณที่เราไดรับเพิ่มเติมแตกตางจากประสบการณเดิมเราก็เปลี่ยนเจต

คติได การเปลี่ยนเจตคติมี 2 ทาง 

 1. การเปลี่ยนในทางเดียวกนั (Congruent change) หมายถงึ การเปลี่ยนแปลงเปนไปใน

ทางบวกจะเพิม่มากขึน้ในทางบวกดวย แตถาเจตคติใดเปนไปในทางลบก็เพิ่มมากขึ้นในทางลบ 

  2. การเปลี่ยนแปลงไปคนละทาง (Incongruent change) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงเจต

คติของบุคคลที่เปนไปในทางบวกจะลดลงและไปเพิ่มทางลบ 

 3. หลักการของการเปลีย่นเจตคติ รวมทัง้การเปลี่ยนแปลงในทางเดียวกัน หรือการเปลี่ยน 

แปลงไปคนละทางนั้น มหีลักการวา เจตคติที่เปลี่ยนไปในทางเดยีวกันเปลีย่นไดงายกวาเจตคตทิี่

เปลี่ยนแปลงไปคนละทาง และการเปลี่ยนแปลงไปในทางเดยีวกันมีความมั่นคง ความคงที่

มากกวาการเปลี่ยนแปลงไปคนละทาง การเปลี่ยนแปลงเจตคติเกี่ยวของกับปจจัยตอไปนี้ 
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 4. ความสัมพนัธเกีย่วเนื่อง (Interconnectedness) เจตคติที่มีความสมัพันธซึ่งกันและกัน

โดยเฉพาะที่เปนไปในทางเดียวกนั เปลีย่นแปลงไดยากกวาเจตคติทีม่ีความสมัพนัธไปในทางตรง 

กันขาม 

 5. ความแข็งแกรงและจํานวนความตองการ (Strong and number of wants serviced) 

หมายถงึ เจตคติที่มีความจําเปน และความตองการในระดับสูงเปลี่ยนไดยากกวาเจตคติที่ไม

แข็งแกรงและไมอยูในความตองการ 

 6. ความเกีย่วเนื่องกับคานยิม (Centrality of related values) เจตคติหลายเรื่อง

เกี่ยวเนื่องจากคานิยม ความเชื่อวา คานยิมนัน้ดี นาปรารถนา และเจตคติสืบเนื่องจากคานยิม 

ขนบธรรมเนยีมประเพณีและวัฒนธรรมเปลี่ยนแปลงไดยาก 

 
องคประกอบของทัศนคต ิ

 เจนกิน้ส (อดุลย  จาตุรงคกุล. 2543: 192; อางองิจาก Jenkins.n.d.) แบงองคประกอบ

ของทัศนคติออกเปน 3 สวน ดังนี ้

 1. องคประกอบเกี่ยวกับความรูความเขาใจ (Cognitive elment) หมายถึง อาการทางวัตถุ

ที่ทัศนคติเขาไปเกี่ยวของและไดรับการนึกเห็นภาพพจน หรือความเชื่อที่ชวยสรางคุณคา

ประกอบดวยความเชื่อตางๆ 

 2. องคประกอบเกี่ยวกับความชอบ (Affective element) หมายถงึ ความรูสึกของการชอบ

และไมชอบทีบุ่คคลที่มีตอส่ิงตางๆ วาเรารูสึกอยางไร มีทั้งความรูสึกในทางบวกและทางลบ 

 3. องคประกอบเกี่ยวกับความตั้งใจกอพฤติกรรม (Behavioral element) หมายถงึ 

แนวโนมที่จะมีการปฏิบัติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ที่คนเรามทีัศนคติเกี่ยวของในสิ่งนั้น 
 

คุณสมบัติและลักษณะของทัศนคต ิ
ดูบ เชน  ฮอฟแลนดและคณะ  เชอรรีฟ และเชอรรีฟ ชอวและไรท, แคร็ชและคณะ,แมค

เดวิดและฮาวารี (กลาวอางใน จิระวัฒน  วงศสวัสดิวัฒน. 2538.) ไดรวบรวมลักษณะที่สําคัญของ

ทัศนคติไวดังนี ้

 1. ทัศนคติเปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู  หรือเกิดจากการสะสมประสบการณของแตละ

บุคคล ไมใชส่ิงที่มีติดตัวมาแตกําเนิด 

 2. ทัศนคติมคุีณลักษณะของการประเมนิ (Evaluative nature) ทัศนคติเกิดจากการ

ประเมินความคิดหรือความเชื่อที่บุคคลมีอยูเกี่ยวกับส่ิงของ  บุคคลอื่น หรือเหตุการณ ซึ่งจะเปน

ส่ือกลางทําใหเกิดปฏิกิริยาตอบสนอง 



 16 

 3. ทัศนคติมีคุณภาพและความเขม (Quality and intensity) คุณภาพและความเขมของ

ทัศนคติจะเปนสิ่งที่บอกถงึความแตกตางของทัศนคติทีแ่ตละคนมีตอส่ิงตางๆ คุณภาพของทัศนคติ

เปนสิ่งที่ไดจากการประเมนิ เมื่อบุคคลประเมินทัศนคตทิี่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ก็อาจมทีศันคติทางบวก 

(ความรูสึกชอบ) หรือทัศนคติทางลบ (ความรูสึกไมชอบ) ตอส่ิงนัน้ 

 4. ทัศนคติมคีวามคงทนไมเปลี่ยนงาย (Permanence) เนื่องจากทศันคติเกิดจากการ

สะสมประสบการณ และผานกระบวนการเรียนรูมามากอยางไรก็ตาม แมทัศนคติจะมีความคงทน

ก็จริง แตก็ไมจําเปนที่เราตองมีทัศนคติเชนนัน้ตลอดไป  

5. ทัศนคติตองมีทีห่มาย (Attitude object) ที่หมายเหลานี ้ เชนวัตถ ุ ส่ิงของ คน สถานที่

หรือเหตุการณ 

6. ทัศนคติมลัีกษณะความสัมพันธ  ทศันคติแสดงความสัมพนัธระหวางบุคคลกับวัตถุ 

ส่ิงของ บุคคลอื่นหรือสถานการณ  

 ชิฟแมน และคานัค (เสรี วงษมณฑา.  2542: 106-107; อางอิงจาก Schiffman and 

Kanuk. n.d.) กลาวถึงลกัษณะสําคัญของทัศนคติวาม ี4 ประการ คือ 

 1. ทัศนคติที่มตีอส่ิงหนึ่ง ซึ่งสิ่งหนึ่งประกอบดวย แนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยางหรือ

แนวความคิดที่สัมพนัธกับการตลาด 

 2. ทัศนคติเปนเรื่องของสิง่สะสมในสมองที่ไดเรียนรูมา ไดแก ความรู ความเชื่อ คานิยม 

ซึ่งเปนผลจากประสบการณโดยตรง ขอมูลที่ไดรับจากบคุคลอื่นและการเปดรับจากสื่อมวลชน 

 3. ทัศนคติไมเปลี่ยนแปลง มีแนวโนมจะคงเสนคงวา และมีความสอดคลองกันเปนไปใน 

ทางเดียวกัน 

 4. ทัศนคติเกดิขึ้นภายใตสภาวะแวดลอม  เหตุการณ และสถานการณที่ส่ิงแวดลอมถูก

กระทบโดยสถานการณ 

 
การเกิดทัศนคติ (Attitude formation) 

 ดํารงศักดิ์  ชยัสนทิ และคณะ (2543: 23.) ทัศนคติเปนสิ่งที่จากการเรียนรู (Learning) 

จากแหลงทัศนคติ (Source of attitude) ตางๆ ที่มีอยูมากมาย แหลงที่ทาํใหเกิดทัศนคติที่สําคัญ มี

ดังนี ้

 1. ประสบการณเฉพาะอยาง (Specific experience) เมื่อบุคคลมปีระสบการณเฉพาะ

อยางตอส่ิงหนึ่งสิง่ใดในทางที่ดี หรือไมดี จะทาํใหบุคคลนี้เกิดทัศนคติตอส่ิงนั้นไปในทิศทางที่เคยมี

ประสบการณมากอน 
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 2. การติดตอส่ือสารกับบุคคลอื่นๆ (Communication from other) การไดติดตอส่ือสารกับ

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

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

เมื่อมีเหตกุารณบางอยางเกดิขึ้น บุคคลจะสังเกตวาคนอื่นๆ ปฏิบัติอยางไร ข้ันตอไปบุคคล

เหลานั้นจะแปลความหมายของการปฏิบัตินั้นในรูปของทัศนคต ิ

 4. ความเกี่ยวของกับสถาบนั เชน โรงเรียน วัด หนวยงานตางๆ ซึ่งสถาบนัเหลานัน้จะเปน

แหลงที่มีและสนับสนนุใหเกิดทัศนคติบางอยางขึ้นได 
 

ประเภทของทัศนคต ิ
 วอลเลอรส (ศุภร  เสรีรัตน. 2544: 173;อางอิงจาก Walter. 1978: 261) แบงประเภท

ทัศนคติไว 5 ประเภท ไดแก 

 1. ความเชื่อ (Beliefs) คือ ความโอนเอยีงที่ทาํใหตองยอมรับ เพราะเปนขอเท็จจริงและ

เปนสิ่งที่มกีารสนับสนนุโดยความเปนจริงหรือขอมูลอ่ืนๆ ที่มีน้าํหนกัมาก สวนใหญความเชื่อจะ

เปนสิ่งที่มีเหตผุลที่ถาวรแตอาจจะมหีรือไมมีความสาํคัญก็ได 

 2. ความคิดเห็น (Opinions) คือ ความโนมเอยีงที่ไมไดอยูบนพืน้ฐานของความแนนอน 

ความคิดเหน็  มักเกีย่วของกบัคําถามในปจจุบันและงายที่จะเปลี่ยนแปลง 

 3. ความรูสึก (Feelings) คือ ความโนมเอียงซึ่งมพีืน้ฐานมาจากอารมณโดยธรรมชาติ 

 4. ความโอนเอียง (Inclination) คือ รูปแบบบางสวนของทัศนคติเมื่อผูบริโภคอยูในภาวะที่

ตัดสินใจไมได 

 5. ความมีอคติ (Bias) คือ ความเชื่อทางจิตใจทีท่ําใหเกิดอคติหรือความเสยีหายในทาง 

ตรงขามกับขอเท็จจริงที่มีอยู 
 

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

ของบุคคลคนนั้น โดยทัว่ไปผูบริโภคกอปฏิกิริยาตางๆ ตามความโนมเอียงของเขา ทัศนคติเหลานี้

ไดใหแนวทางแกการตัดสินใจประเภทตางๆ   ซึ่งผูบริโภคจะตองการทาํและดําเนินวิธกีารตาม

ประเภทของการตัดสินใจนี ้ ผูบริโภคซึ่งมีทศันคติของความตระหนี่ยอมจะใชจายนอยและประหยดั  

ผูบริโภคจะชอบพอคาทีเ่สนอสิ่งจูงใจใหซือ้ที่สอดคลองกับทัศนคตหิลกัสวนตวัของเขาแมความจรงิ

จะไมปรากฎเชนนัน้ก็ตาม  ทั้งนี้มิไดหมายความวาทัศนคตเิปนเครื่องชี้พฤติกรรมของผูบริโภคโดย

ไมผิดเลย     บางโอกาสผูบริโภคอาจตัดสินใจซื้อโดยขัดกับทัศนคตทิี่เคยมีมาก็ไดโดยเฉพาะอยาง
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ยิ่งเมื่อมีส่ิงจงูใจที่จะกอใหเกิดความแตกตางดังกลาว เชน ราคา พนกังานขาย  ความมีสินคามาก  

ความตองการลองของใหม เปนตน 

พฤติกรรมของมนุษยเกิดจากทัศนคต ิมีข้ันตอนดังนี ้

 1. K = Knowledge เปนการเกิดความรู เชน ทราบใหมวาสนิคาตัวนีข้ายที่ใด ภาพยนตร

เร่ืองนี้ฉายที่ใด  

 2. A = Attitude เปนการเกิดทัศนคต ิ เมื่อเกิดความรูในขั้นตอมาจะเกิดความรูสึกชอบ

หรือไมชอบ ทราบแลวชอบหรือไม ซึ่งความรู (Knowledge) และทัศนคติ (Attitude) จะสงผลไปที่

การกระทํา (Practice) 

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

การกระทํา 

 ผูบริโภคสามารถประเมินทัศนคติโดยการถามคําถามหรือการลงความเห็นจากพฤตกิรรม 

กระบวนการของผูบริโภคมีทศันคติดานบวกตอผลิตภัณฑนัน้ ส่ิงนี้แสดงขอเสนอวาความเปนสากล

ทั้งหมดของพฤติกรรมผูบริโภคจะสอดคลองกับการซื้อ การเสนอแนะกับบุคคลอืน่ การจัดลําดับ

การประเมนิผลความเชื่อถือและความตั้งใจที่สัมพันธกับทัศนคต ิลักษณะทัศนคติมดัีงนี ้

 1. ทัศนคตทิีม่ีตอส่ิงหนึ่ง คําวา ส่ิงหนึง่ (Object) ในความหมายของทัศนคติที่มุงสูผู 

บริโภคสามารถตีความอยางกวางวาประกอบดวย แนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยาง หรือ

แนวความคิดที่สัมพนัธกับการตลาด เชน ผลิตภัณฑ ชนิดของผลิตภัณฑ ตราสินคา บริการ ความ

เปนเจาของ การใชผลิตภัณฑ การโฆษณา ราคา ส่ือกลางหรือผูคาปลกี  

 2. ทัศนคติมีความโนมเอยีงเกิดจากการเรยีนรู (Attitude are a learned predisposition) 

มีการตกลงกนัวา ทัศนคติมีการเรียนรูได ซึ่งหมายความวา ทัศนคติเกี่ยวของกบัพฤติกรรมการ

เรียนรู เปนผลจากประสบการณโดยตรงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ขอมูลที่ไดรับจากบคุคลอื่นและการ

เปดรับจากสื่อมวลชน เชน การโฆษณาเปนสิ่งสาํคัญที่จะระลึกวาในขณะมีทัศนคติอาจเกิดจาก

พฤติกรรม ส่ิงนี้มีความหมายไมตรงกับคําวาพฤติกรรม แตจะสะทอนถึงการประเมนิความถงึพอใจ

หรือไมพึงพอใจของทัศนคต ิ ซึ่งอาจจะเปนการชักจูงผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมเฉพาะอยางหรือขับ

ไลผูบริโภคจากพฤติกรรมเฉพาะอยาง 

 3. ทัศนคติไมเปลี่ยนแปลง (Attitude have consistency) ลักษณะของทัศนคติก็คือความ

สอดคลองกับพฤติกรรมที่แสดงออกแมวาจะมีแนวโนมคงที่แตทัศนคติไมจําเปนตองถาวรสามารถ

เปลี่ยนแปลงได เปนสิ่งสําคญัที่จะแสดงถงึความหมายของคําวา ไมเปลี่ยนแปลง (Consistency) 

โดยทัว่ไปเราคาดหวงัวาพฤตกิรรมผูบริโภคที่จะตอบสนองตอทัศนคต ิตัวอยางผูบริโภคมองรถยนต
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เยอรมันวาเปนรถทีม่ีความหรูหรา ภาพลักษณสูง มองรถยนตญ่ีปุนวามีคุณภาพดี ดังนัน้ถา

ผูบริโภคตองการรถทีห่รูหรา ภาพลักษณสูงก็จะเลือกจะเลือกรถยนตเยอรมัน ถาผูบริโภคตองการ

รถที่มีคุณภาพดี ราคาต่ํากจ็ะซื้อรถยนตญ่ีปุน 

 4. ทัศนคติเกดิขึ้นในแตละสถานการณ (Attitude occur within a situation) ทัศนคติ

เกิดขึ้นภายในเหตุการณและถูกกระทบโดยสถานการณ    สถานการณ (Situation) หมายถงึ 

เหตุการณหรือโอกาสซึง่มีลักษณะเฉพาะชวงเวลา มีอิทธิพลตอความสัมพันธระหวางทัศนคติและ

พฤติกรรม สถานการณเฉพาะอยางอาจเปนสาเหตุใหผูบริโภคมีพฤติกรรมที่ไมสอดคลองกับ

ทัศนคติก็ได แตละบุคคลจะมีทัศนคติตอพฤติกรรมเฉพาะอยางที่แตกตางกันขึ้นกับสถานการณ

เฉพาะอยางดวย ส่ิงสําคญัที่จะทําความเขาใจถงึวิธกีารที่ทัศนคติของผูบริโภคแตกตางในแตละ

สถานการณ  ซึ่งมีประโยชนที่จะรูถงึความพึงพอใจของผูบริโภค 

 
 องคประกอบที่มีอิทธิพลตอการสราง หรือการเกิดทศันคติ 
 ดํารงศักดิ์  ชยัสนทิ และคณะ (2543: 23) กลาววา องคประกอบทีม่ีตออิทธิพลตอการ

สราง หรือการเกิดทัศนคติม ี3 ประการดังตอไปนี้ 

 1. วัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมอทิธิพลตอชวีิตของบุคคลทุกคนตั้งแตเกิดจนตาย

วัฒนธรรมของชาติตางๆ มกัจะแตกตางกนัไปเริ่มจากครอบครัว โรงเรียน สถาบนัตางๆ ในสังคม 

ตลอดจนสื่อมวลชน ตางมีอิทธิพลตอการสรางทัศนคติทั้งสิน้ 

 2. ครอบครัว (Family) ครอบครัวเปนแหลงแรกที่อบรมใหเรียนรู จงึมีอิทธิพลมากที่สุดใน

กาสรางทัศนคติ 

 3. กลุมเพื่อนหรือกลุมสังคม (Social group) เนื่องจากมนษุยเปนสตัวสังคม ดังนัน้กลุม

เพื่อนจงึมีอิทธพิลอยางมาก เนื่องจากมนุษยมีความตองการยอมรบัจากกลุมหรือตองการเพื่อน

นั่นเอง 

 4. บุคลิกภาพ (Personality) ลักษณะของบุคคลภาพมีความสัมพนัธหรือมีอิทธพิลตอ

ทัศนคติของบคุคลมาก เชน พวกชอบออกสังคม พวกหนีสังคม พวกชอบเดน หรือพวกออนนอม 

จะมีทัศนคติไมเหมือนกนั 

 5. การตลาดทางตรง (Direct marketing) จากการที่นกัการตลาดหันมาใชการตลาด

ทางตรงมากขึน้ ดวยวิธกีารติดตอสงขาวสารขอมูลเกี่ยวกับสินคาไปยงัผูบริโภคโดยตรงโดยเฉพาะ

กลุมผูบริโภคขนาดเล็ก และนําเสนอผลติภัณฑเฉพาะที่สามารถสนองความตองการของกลุมเปา 

หมายไดเต็มที ่ซึ่งเรียกวา นชิมารเก็ตติ้ง (Niche marketing) ซึ่งอาจจะเปนการเจาะกลุมลูกคาโดย
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ยึดถือพฤตกิรรม จิตวทิยา หรือหลักการทางภูมิศาสตรก็ตาม วิธกีารตลาดเชนนี้สามารถสราง

ทัศนคติไดดีกวาการทาํตลาดแบบมวลชน (Mass marketing) 

 
 บทบาทของทัศนคต ิ
 ดํารงศักดิ์  ชยัสนทิ และคณะ (2543: 24) กลาววา บุคคลสามารถแสดงทัศนคตอิอกได 

3 ประเภท คือ 

 1. ประเภทแรก คือ ทัศนคติเชิงบวก ทัศนคติ ที่ชักนําใหบุคคลแสดงออก หรือมีความรูสึก

หรืออารมณจากการโตตอบในดานดีตอบุคคลหรือเร่ืองราวใดเรื่องราวหนึ่ง ตอหนวยงาน องคการ 

สินคา บริการ สถาบนัและการดําเนนิการขององคการฯ เชน กลุมชาวเกษตรกรยอมมีทัศนคติ

ทางบวก หรือมีความรูสึกที่ดีตอสหกรณการเกษตรและใหความสนบัสนุนรวมมือดวยการเขาเปน

สมาชิกและรวมในกิจกรรมตาง ๆ อยูเสมอ 

 2. ประเภททีส่อง คือ ทัศนคติเชิงลบหรือทัศนคติที่ไมดี ทัศนคตทิี่สรางความรูสึกไปใน 

ทางเสื่อมเสยี ไมมีความเชื่อถือไววางใจ อาจมีความเคลอืบแคลงระแวงสงสัย รวมทัง้เกลียดชงัตอ

บุคคลในบุคคลหนึง่ เร่ืองราวหรือปญหาใด ปญหาหนึง่ หรือหนวยงาน องคการสถาบัน และการ

ดําเนนิกิจการขององคการและอื่นๆ เชน พนกังาน เจาหนาที่บางคน อาจมีทัศนคติเชิงลบตอบริษทั 

กอใหเกิดอคตข้ึินในจิตใจของเขาจนพยายามประพฤตแิละปฏิบัติตอตานกฏระเบยีบของบริษัทอยู

เปนประจาํ 

 3. ประเภทที่สาม คือ ทัศนคติของบุคคลที่ไมแสดงความคิดเห็น ในเรื่องราวหรือปญหาใด

ปญหาหนึง่หรอืตอบุคคล หนวยงาน สถาบัน องคการและอื่นๆ โดยสิน้เชิง นักศึกษาบางคนอาจมี

ทัศนคตินิง่เฉย ไมมีความคดิเห็นตอปญหาโตเถียงเรื่องกฎระเบียบวาดวยเครื่องแบบนักศึกษา 

 ทัศนคติทัง้สามประเภทนี ้ บุคคลจะมเีพียงประเภทเดียวหรือหลายประเภทรวมกันก็ได 

ข้ึนอยูกับความมั่นคงในเรื่องความเชื่อ ความรูสึกนึกคดิ หรือคานยิมและอื่นๆ ทีม่ตีอบุคคล ส่ิงของ 

การกระทําหรือสถานการณเปนตน ซึง่ถาทัศนคติของบคุคลแตละคนถูกกระตุนใหแสดงออกมาใน

รูของความเหน็รวมกนั ก็จะเปลี่ยนเปน “มติสาธารณชน” 

 มาตราวัดทัศนคติ (พวงรัตน  ทวีรัตน. 2538: 106) ไดกลาววา มาตราวัดทศันคติ 

หมายถงึ สเกลของขอความจํานวนหนึ่งที่ใชวัดความรูสึกของบุคคลที่มตีอส่ิงตางๆ และเปนความรู 

สึกที่คอนขางจะลึกซื้ง ใชวดัขอมูลทางดานจิตอารมณ (Affective domain) 
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การวัดทัศนคติ 
 การวัดทัศนคติเปนสิ่งที่มีความสาํคัญและเปนประโยชนอยางยิง่ตอการดําเนนิชวีิต     

เพราะการรูถึงทัศนคติของบคุคลหรือกลุมคนที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง เร่ืองใดเรื่องหนึง่วาเปนไปใน

ทิศทางใด ยอมจะทาํใหผูที่เกีย่วของสามารถทาํนายพฤติกรรมที่อาจจะเกิดขึ้นไดของบุคคลนั้นได 

และสามารถวางแผนดาํเนนิการอยางใดอยางหนึ่งกับบุคคลหรือกลุมคนนัน้ไดอยางถูกตองและมี

ประสิทธิภาพ  

 บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ ์ (2543: 130) กลาววา ทัศนคติมีเทคนิควิธกีารหลายวิธีซึง่

แตกตางกนัออกไปอันไดแก 

 1. การวัดทัศนคติโดยใชชวงปรากฎเทากนั (Equal appearing interval)  วิธีการนี้สรางขึ้น

โดยเธอรัสโตน (Thurastone) มีข้ันตอนในการสรางดังนี ้ คือ ข้ันแรกตองทาํการสรางขอความที่

แทนความรูสึกของกลุมบุคคลใหไดขอความมากที่สุดเทาที่จะมากไดเพื่อนาํไปใหตุลาการพิจารณา

ใหเหน็ตอขอความที่สรางขึ้นมา โดยเรียงลําดับความเห็นดวยมากทีสุ่ดไปจนถึงเหน็ตัวอยางมาก 

จํานวน 11 ลําดับแลวนํามาหาคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธซึ่งสมัประสิทธิ์สหพนัธนี้ไดจากการให

ระดับขอความตางๆ ทั้งหมดจากคณะตุลาการ 

 2. การวัดทัศนคติโดยใชวิธกีารลิเคิรท (Likert method of sumated ratings)  วิธีการนี้

สรางขึ้นโดยเรอนิส  ลิเคิรท (Renis Likert) โดยการสรางขอความขึ้นหลายๆ ขอความใหครอบคลุม

หวัขอทีจ่ะศึกษา  การตอบแบบสอบถามนี้มีใหเลือก 5 ขอ คือ 1. เห็นดวยอยางมาก 2. เหน็ดวย 3. 

ไมแนใจ 4. ไมเหน็ดวย 5. ไมเห็นดวยอยางมาก  การใหคะแนนนัน้ขึน้อยูกับชนิดของขอความวา

เปนทางบวกหรือทางลบ การใหคะแนนอาจใหต้ังแต 0 ถึง 4 หรือจาก 1 ถึง 5 การตีความหมาย

ของคะแนนไมแตกตางกนั 

 3. การวัดทัศนคติโดยวิธวีิเคราะหสเกล (Scalergram analysis) วิธีวิเคราะหสเกลนี้เปน

วิธีการที่อธิบายถึงขบวนการในการประเมนิผลกลุมของขอความกลุมหนึง่ๆ วาเปนไปตามขอจํากดั

หรือครบถวนตามลักษณะที่ถูกตองในการสรางสเกลโดยวิธีของกัทแมน (Guttman) หรือไมเทานัน้  

ตามความคิดเห็นกัทแมน (Guttman) เชื่อวาในสเกลสาํหรับวัดทัศนคติควรเลือกขอความจาํนวน

เล็กนอย (4-6 ขอความ) โดยเลือกจากขอความหลายๆ ขอความ ซึ่งเปนตวัแทนของประชากร

ทั้งหมด 

 4. การวัดทัศนคติโดยวิธจีําแนกความหมาย (Semantic differential) เปนการศึกษา

เกี่ยวกับความคดิรวบยอด เปนการศึกษาถึงความหมายของสิ่งตางๆ ตามความคดิเห็นของกลุมที่

เราศึกษา  โดยทั่วไปสเกลแบบเทคนิคความหมายจําแนกจะประกอบดวยขอใหเลอืก 7 ขอ จะให
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กลุมบุคคลที่จะศึกษาประเมนิคาเกีย่วกับส่ิงใดสิ่งหนึง่ สเกลนี้ใหผูตอบประเมินคามากนอย เชน ดี 

-เลว  ชา-เร็ว  สะอาด-สกปรก เปนตน โดยการประเมนินั้นจะใชคําคณุศัพทซึง่ตรงกันขามกัน  ดัง

ตัวอยางทีก่ลาวมา  และลําดับขอความมากนอย  จากดานหนึง่ไปสูอีกดานหนึ่งทั้งหมด 7 อันดับ 

กมลรัตน  หลาสุวงษ (2527: 187) กลาววา การวัดทัศนคติ สามารถวดัไดหลายวธิ ีดังนี ้

 1. การวัดโดยการประมาณความรูสึกของตนเอง (Self-report measures)  เปนวิธวีัด

ทัศนคติทางสงัคม มีนักจิตวิทยาสรางเครื่องมือข้ึนเพื่อวดัเปนมาตรสวนประมาณความรูสึก ซึ่งมี

อยูหลายสเกลที่เปนที่ยอมรับมาก  

 1.1 สเกลของเธอรสโตน (The thurstone scale)  สรางโดย   หลุยส เธอรสโตน  

(Louis Thurstone)  ในป ค.ศ.1982   มีทั้งหมด11 ระดับความรูสึก  โดยระดับที1่-5 เปนทัศนคติ

ทางบวก และระดับที ่6 เปนความรูสึกกลางๆ  และระดับที ่7-11 เปนทศันคติทางลบ 

 1.2 สเกลของลิเคอรท (The likert scale) สรางโดย เรนซิส ลิเคอรท  (Rensis Likert)  

ในป ค.ศ.1930 มีทัง้หมด 5 ระดับความรูสึก ตอไปนี้ เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย ไมแนใจ ไมเหน็

ดวย และไมเหน็ดวยอยางยิง่  

        1.3 สเกลของโบการดัส (The bogardus scale) สรางโดย อิโมรี  โบการดัส (Emory 

Bogardus)  ในปค.ศ. 1957 เปนสเกลทีว่ดัทัศนคติดานสังคม โดยสรางคําถาม 7 ขอ แลวใหผูตอบ

แบบสอบถามเลือกตอบเฉพาะขอที่ตรงกับความรูสึกเพียงขอใดขอหนึ่งหรือมากกวาหนึ่งขอข้ึนไป 

        1.4 สเกลที่ใชความหมายของคําที่แตกตางกนั สรางโดย ออสกูด ซูซี และแทนแนน

เบอรม ในป ค.ศ. 1957 เปนสเกลที่ใชคําหรือวลทีี่มีความหมายตรงกันขามเปนคูๆ มีสเกลที่

ประมาณความรูสึก 7 ระดับในแตละวล ีและแบงการวัดทัศนคติเปน 3 สเกล คือ 

1.4.1 สเกลประเมินผล (Evalutive scale) เปนการวัดดานการประเมินความรูสึก    

ไดแก ดี-เลว   ชอบ- ไมชอบ 

1.4.2 สเกลทีแ่สดงถึงพลัง (Potency scale)  เปนการวัดความแข็งแรง  ไดแก  

แข็ง-ออน   หนัก-เบา 

1.4.3 สเกลทีแ่สดงถึง การแสดงออก หรือการเคลื่อนไหว (Active scale) เปนการ 

แสดงเคลื่อนไหวโดยใชคําศพัทอธิบาย ไดแก ชา-เร็ว  

 1.5 สเกลที่ใชคําถามในทาํนองการยอมรบัหรือปฏิเสธ สรางโดยแอลพอรท และฮารด 

แมน (Allport and Hardman) สเกลนีจ้ะใหผูตอบแสดงทัศนคติตอบรับหรือปฏิเสธเทานัน้ ไดแก 

เห็นดวย-ไมเหน็ดวย  ชอบ-ไมชอบ 
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 1.6 สเกลที่ใชเครื่องหมายปลายปด สรางโดยแคมเบล และชูแมน สเกลเปนรูปแบบที่

เปดโอกาสใหผูตอบทัศนคติไดแสดงความรูสึกที่แทจริงตามธรรมชาติเปนการแสดงทัศนคติที่อิสระ

โดยที่ผูถามหรือผูวิจัยไมสามารถคาดการณไดลวงหนา 

2. การสงัเกตพฤติกรรมที่แสดง   สรางโดย ลา ปแอร ในป  ค.ศ.1934 โดยการสราง

สถานการณข้ึนระยะหนึ่งจนกระทัง่เกิดความรูสึกหรือทศันคติตอสถานการณนั้นแลว ผูวัดทัศนคติ

ตองสังเกตพฤติกรรมที่เขาแสดงออกตั้งแตแรกเริ่มจนกระทั่งสิน้สุดการสรางสถานการณ 

 3. การตีความหมายหรือแปลความหมายจากปฏิกิริยาที่บุคคลแสดงตอส่ิงเราบางชนิด ซึ่ง

เทคนิคนี้มีหลายวธิ ี ไดแก การดูภาพแลวเลาเรื่องราวที่เกิดขึ้นจากภาพ การดูภาพหยดหมีกแลว

บอกวาภาพที่เห็นคืออะไรพรอมเหตุผลวาทาํไมจึงเห็นภาพเชนนัน้ และการทาํนายพฤติกรรมที่อาจ

เกิดขึ้นของบุคคลหรือละคร เปนตน 
 

ประโยชนของการวัดทัศนคติ 
 ทัศนคติมีความสําคัญตอการดําเนินชีวิตของมนษุย การรูถึงทัศนคตขิองบุคคลหรือกลุม

คนที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งวาเปนไปในทิศทางใด ยอมจะทาํใหผูเกี่ยวของสามารถวางแผนและ

ดําเนนิการอยางใดอยางหนึง่กับบุคคลหรือกลุมคนนั้นไดอยางถกูตอง 

 ภิรมย  เจริญผล (2538:  168) ไดกลาวถงึประโยชนของการวัดทัศนคติ ซึ่งสรุปไดดังนี ้

 1. วัดเพื่อทํานายพฤติกรรม ทัศนคติของบคุคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ ยอมเปนเครื่องแสดงให

เห็นวาบุคคลนั้นมทีัศนคติตอส่ิงนัน้ไปในทางที่ดีหรือไมดี มากหรือนอยเพียงใด ซึ่งทัศนคติของ

บุคคลนี้เองจะเปนเครื่องมือทํานายวาบุคคลนั้นจะมีการกระทําตอส่ิงนั้นไปในทาํนองใด นอกจากนี้

ยังเปนแนวทางใหผูอ่ืนปฏิบัติตอบุคคลนั้นไดอยางถกูตอง และอาจเปนแนวทางใหผูอ่ืนสามารถ

ควบคุมพฤตกิรรมของบุคคลนั้นไดดวย 

 2. วัดเพื่อหาทางปองกนั  การที่บุคคลจะมีทัศนคติตอส่ิงใดนั้นเปนสทิธิของแตละบุคล แต

การอยูรวมกันในสังคมอยางสงบสุข บุคคลในสังคมนั้นควรจะมีทัศนคติตอส่ิงตางๆ คลายคลึงกนั

ซึ่งจะทําใหเกดิความรวมมอืรวมใจกัน และไมเกิดความแตกแยกขึ้นในสังคม 

 3. วัดเพื่อหาทางแกไข  การวัดทัศนคติจะทาํใหทราบวา บุคคลมีทศันคติตอส่ิงหนึ่งไปใน

ทิศทางใด ดีหรือไมดี เหมาะสมหรือไมเหมาะสม ดังนัน้ การรูถึงทัศนคติของบุคคลหนึง่จะชวยให

เราสามารถวางแผนและดําเนินการแกไขลักษณะที่ไมเหมาะสมของบคุคลนั้นได 

4. วัดเพื่อใหเขาใจสาเหตุและผล ทัศนคติของบุคคลที่มีตอส่ิงตางๆ เปรียบเสมอืนเปน

สาเหตุภายในที่ทาํใหบุคคลแสดงพฤติกรรมไปไดตางๆ กัน ซึ่งอาจไดรับผลกระทบจากสิง่แวดลอม

หรือสาเหตุภายนอกดวยสวนหนึ่ง 
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แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวของกับการซื้อ และการใชสินคา

และบริการ โดยผานการแลกเปลี่ยนที่บุคคลตองมีการตัดสินใจทั้งกอนหลังการกระทําดังกลาว โดย

บุคคลที่จะถือวาเปนผูบริโภคในที่นี้คือ “บุคคลผูซึ่งมีสิทธิในการไดมาและใชไปซึ่งสินคา และบริการ

ที่ไดมีการเสนอขายโดยสถาบันทางการตลาด” 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การ

ใช การประเมิน การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา หรือ

หมายถึง การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจ และการกระทําของผูบริโภค เพื่อจัดสิ่งกระตุน หรือกล

ยุทธทางการตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ.  

2541: 124, อางอิงจาก Shiffman and Kanuk. 1994:  5) 

 
ลักษณะของผูบริโภค 
ผูบริโภค (Consumer) คือ ผูที่มีความตองการซื้อ (Need) มีอํานาจซื้อ (Purchasing 

power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) และพฤติกรรมการใช (Using 

behavior) ดังนี ้

1. ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีความตองการ (Needs) การที่บุคคลนั้นจะตองมีความตองการ

ผลิตภัณฑซึ่งบางคนถาไมมีความตองการก็ถือวาไมชผูบริโภค ดังนั้น ถาจะวัดวาใครเปนผูบริโภค

ตองวัดที่ความตองการ และความตองการมิใชรูปธรรม แตเปนนามธรรม 

2. ผูบริโภคเปนผูมีอํานาจซื้อ (Purchasing behavior) ผูบริโภคจะมีแคเพียงความตองการ

อยางเดียวไมไดแคเขาจะตองมีอํานาจซื้อดวย 

3. การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) เมื่อผูบริโภคมีความตองการและมี

อํานาจซื้อแลวก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ เชน ซื้อที่ไหน เมื่อใด ใครเปนคนซื้อ ใชมาตรการอะไรใน

การตัดสินใจซื้อ ซื้อมากนอยแคไหน 

4. พฤติกรรมการใช (Using behavior) ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชอยางไร 
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การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
จากแนวคิดของ Philip Kotler (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ. 2541: 125-126) การ

วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหาหรอืวิจัยเกีย่วกับ

พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อ

และการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนกัการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด 

(Marketing strategies) ทีส่ามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสมดังแสดงใน

ตาราง 1 
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ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  

 7Os 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย  

(Who is in the target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดาน 

1. ประชากรศาสตร 2. ภูมิศาสตร 3. จิตวิทยา หรือ

จิตวิเคราะห 4. พฤติกรรมศาสตร 

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

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) ส่ิงที่ผูบริโภค

ตองการจากผลิตภัณฑก็คือ ตองการคณุสมบัติหรือ

องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product component) 

และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 

(Competitive differentiation) 

3. ทําไมผูบริโภคจึงตองซื้อ 

(Why does the consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ผูบริโภคซื้อ

สินคาเพื่อสนองความตองการของเขาดานรางกาย

และดานจิตวทิยา ซึ่งตองศึกษาถงึปจจยัที่มีอิทธพิล

ตอพฤติกรรมการซื้อคือ 

1. ปจจัยภายใน หรือปจจยัทางจิตวทิยา 2. ปจจัย

ทางสังคม และวัฒนธรรม 3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 

(Who participates in the buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) มีอิทธพิลใน

การตัดสินใจซือ้ ประกอบดวย 1. ผูริเร่ิม 2. ผูมี

อิทธิพล 3. ผูตัดสินใจซื้อ 4. ผูซื้อ 5. ผูใช 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 

(When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของ

ปหรือชวงฤดูกาลใดของปชวงวนัใดของเดือน 

ชวงเวลาใดของโอกาสพิเศษหรือเทศกาลวนัสําคัญ

ตางๆ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 

(Where does the consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ 

เชน หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชํา 

บางลาํพ ูพาหรัุด สยามสแควร ฯลฯ 
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ตาราง 1 (ตอ) 

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร 

(How does the consumer buy?) 

ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ(Operation) ประกอบดวย 

(1) การรับรูปญหา (2) การคนหาขอมลู (3) การ

ประเมินผลทางเลือก (4) ตัดสินใจซื้อ (5) ความรูสึก

ภายหลงัการซื้อ 

 

ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  2541.   การบริหารการตลาดยุคใหม: 126 

 
โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภค 
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2541: 

128-151) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการ

ที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผู

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 1 
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ส่ิงกระตุนทางการตลาด 

(Marketing stimuli) 

ส่ิงกระตุนอื่นๆ 

(Other stimuli) 

การตอบสนองของผูซื้อ

(Response=R) กลองดําหรือความรูสึก 

นึกคิดของผูซื้อ  

(Buyer’s characteristic) 
ผลิตภัณฑ 

ราคา 

การจัดจําหนาย 

การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี 

การเมือง 

วัฒนธรรม 

การเลือกผลิตภัณฑ 

การเลือกตรา 

การเลือกผูขาย 

เวลาในการซื้อ 

ปริมาณการซื้อ 

 

 

 

 

 

ลักษณะของผูซื้อ  

(Buyer’s characteristics) 

 ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ  

(Buyer’s decision process) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 

ปจจัยดานสังคม (Social) 

ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 

ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

 การรับรูปญหา (Problem recognition) 

การคนหาขอมูล (Information search) 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 

   

           ปจจัยภายนอก 

           (External factor) 

 ปจจัยเฉพาะบุคคล 

(Personal) 

ปจจัยภายใน 

Internal factor) 

1.  ปจจัยทางวัฒนธรรม  2.  ปจจัยทางสังคม  3.  ปจจัยสวนบุคคล 4.  ปจจัยดานจิตวิทยา 
1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน 

1.2 วัฒนธรรมยอย 

1.3 ชั้นสังคม 

 

2.1 กลุมอางอิง 
2.2  ครอบครัว 

2.3 บทบาทและสถานะ 

 3.1 อาย ุ

3.2 อาชีพ 

3.3 โอกาสทางเศรษฐกิจ 

3.4 คานิยมและรูปแบบ

การดํารงชีวิต 

 

4.1 การจูงใจ 

4.2 การรับรู 
4.3 การเรียนรู 
4.4 ความเชื่อถือ 

4.5 ทัศนคติ 
4.6 บุคลิกภาพ 

4.7 แนวคิดของตนเอง 
 

ภาพประกอบ 1 รูปแบบพฤติกรรมและปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  
 

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

1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) 

    ส่ิงกระตุนทาํใหบุคคลเกิดการตอบสนอง หรือตัดสินใจ ส่ิงกระตุนประกอบดวยสิ่งกระตุน 

ภายนอกและสิ่งกระตุนภายใน ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

  1.1 ส่ิงกระตุนภายนอก (External stimulus) ประกอบดวย ส่ิงกระตุนทางการตลาด และ

ส่ิงกระตุนดานสิ่งแวดลอม 

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

เกิดความสนใจและตองการจะซื้อสินคาหรือใชบริการซึ่งเกี่ยวของกบัสวนประสมทาง

การตลาด (Marketing mix) ประกอบดวยสิ่งกระตุนตางๆ ดังนี ้

   1.1.1.1 ผลิตภัณฑ (Product)  ไดแก การออกแบบบรรจุภัณฑเพื่อกระตุน 

ความสนใจของผูบริโภค กลิน่ สี คุณภาพของสินคา เปนตน 

 1.1.1.2 ราคา (Price) ไดแก การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับภาพ  

ลักษณของสินคา การกําหนดราคาสินคาต่ําเพื่อจงูใจใหซื้อ เปนตน 

 1.1.1.3 ชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place)  ไดแก สถานท ี

วางจําหนายสนิคา ทําเลของราน 

1.1.1.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion)  ไดก่ํา การแจงขาวสาร การ 

โนมนาวชักจงูใจหรือการสงเสริมเพื่อเตือนความทรงจาํ ที่มักทําในรูปแบบการโฆษณา การบริการ

ลูกคา รายการเสริมพิเศษแลกซื้อ การมีของแถม เปนตน 

  1.1.2 ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภค 

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

 1.1.2.1 เศรษฐกิจ (Economic) เชนภาวะเศรษฐกิจหรือรายไดของผูบริโภค 

เหลานี้มีอิทธพิลตอความตองการของบุคคล 

 1.1.2.2 เทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีใหม สามารถกระตุนความ 

ตองการใหใชบริการมากขึ้น 

 1.1.2.3 กฎหมายและการเมือง (Law and Political)  เชน กฎหมายเพิ่ม

หรือ ลดภาษีสินคาใดสินคาหนึง่จะมีอิทธพิลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 

 1.1.2.4 วัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาล

ตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
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 1.2 ส่ิงกระตุนภายใน (Internal stimulus) หมายถึง ส่ิงกระตุนที่เกิดจากสัญชาติญาณ 

นิสัยกระตุนใหบุคคลแสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งออกมา กลาวคือ ส่ิงกระตุนภายใน หรือ

ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค หรือกลองดํานั้นมีอิทธิพลจากปจจัยหลายดานดังไดกลาวตอไปนี้ 

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

     ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่เปรียบเสมอืนกลองดํา (Black box) หมายถงึ 

ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ซึ่งผูผลิตหรอืผูขายไมสามารถทราบได จงึตองพยายามคนหา

ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคซึ่งไดรับอิทธจิากปจจยัภายในของผูบริโภค และกระบวนการตัดสินใจ

ของผูบริโภค 

2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ 

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

2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer decision process) ประกอบดวย 5 

ข้ันตอน คือ 2.2.1 การรับรู ความตองการ 2.2.2 การคนหาขอมูล 2.2.3 การประเมินผลทางเลือก 

2.2.4 การตัดสินใจซื้อ 2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

  3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) 

   พฤติกรรมที่มีการแสดงออกมาจากบุคคลหลังจากมีส่ิงกระตุน ซึ่งหมายถึง การตัดสินใจ

ของผูบริโภคหรือผูซื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจประเด็นตางๆ ดังนี้ 

3.1 การเลือกดานผลิตภัณฑ (Product decision) การตัดสินใจของผูบริโภคที่จะซื้อ 

ผลิตภัณฑ จึงขึ้นอยูกับทัศนคติตอผูประกอบธุรกิจและยี่หอ ราคา การลดราคา การเลือกดาน

ผลิตภัณฑจะทําการตัดสินใจซื้อเกี่ยวเร่ืองดังตอไปนี้ 1.1 การตัดสินใจเกี่ยวกับยี่หอ 1.2 การ

ตัดสินใจซื้อดานราคาและการลดราคา 1.3 การตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน 

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

ความรูสึกตอรานนั้นๆ และการเลือกรานคาขึ้นอยูกับทาํเลที่ต้ัง ประเภทของสินคา ราคาและบริการ 

3.3 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ลักษณะหรือวิธกีารซือ้ของผูบริโภค 

ใชการพิจารณาดังนี ้ คือ 3.3.1 ทัศนคตติอเวลาและระยะทาง (Attitude toward time and 

distance) 3.3.2 การตัดสนิใจจับจายหลายประเภท (Multiple shopping  decision) ผูบริโภคมัก

นิยมไปรานคาที่สามารถหาซือ้ของไดครบทุกอยางภายในรานเดียว (One stop shopping) 

 3.4 การเลือกตราสินคา (Brand choice) เชน การทีผู่บริโภคจะเลือกวาซื้อนมสด

กลอง ยี่หอโฟโมสต หนองโพ หรือมะลิ เปนตน 
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 3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ผูบริโภคจะเลือกวาซื้อคร่ึงโหลหรือ

หนึ่งโหล เปนตน 

4. ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภค 

 ประกอบดวยปจจัยตางๆ ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก ดังนี ้

 4.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural factor)  เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสราง 

ข้ึนโดยเปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่งโดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใน

สังคมหนึ่ง คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคมและกําหนดความแตกตางของสังคม

หนึ่งจากสังคมอื่น วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งนักการ

ตลาดตองคํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรมและนําลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหลานั้นไป

ใชกําหนดโปรแกรมการตลาด 

  4.1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน 

ลักษณะนิสัยของคนไทย ซึ่งเปนผลมาจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทยใหเปนคนรัก

อิสระ ชอบความสบาย 

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

ลักษณะเฉพาะและแตกตางกันซึ่งมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอย

เกิดจากพื้นฐานทางภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนุษย  ลักษณะวัฒนธรรมยอย

ประกอบดวย กลุมชื้อชาติ กลุมศาสนา กลุมสีผิว พื้นที่ภูมิศาสตร กลุมอาชีพ กลุมยอยดานอายุ 

และกลุมยอยดานเพศ 

4.1.3 ชั้นของสังคม (Social class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปน 

ระดับฐานะที่แตกตางกัน โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกันและสมาชิกใน

ชั้นสังคมที่แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑรายได 

ทรัพยสินหรืออาชีพ ชั้นทางสังคมเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ิอของผูบริโภค แต

ละชั้นสังคมจะมีลักษณะคานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง 

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

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและ

สถานะของผูซื้อ 

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

กลุมนี้จะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบง

ออกเปน 2 ระดับ คือ 



 32 

  4.2.1.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท และ

เพื่อนบาน 

  4.2.1.2 กลุมทุติยภูมิ (Secondary groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําใน

สังคม เพื่อรวมอาชีพและรวมสถาบัน บุคคลกลุมตางๆ ในสังคม กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคล

ในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวิตรวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคล 

เนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม จึงตองปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นตาง

จากกลุมอิทธิพล 

  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างกัน

ในแตละกลุม 

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

ลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ ข้ันตอนวัฎจักรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาส

ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล ดังนี้ 

 4.3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน 

 4.3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิต

ของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอ

ความตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรม

การซื้อที่แตกตางกัน 

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

ความต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 

ที่มีคุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 
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 4.3.7 คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง

รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย ในรูปของกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) 

ความคิดเห็น (Opinions) 

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

อิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

ซื้อและการใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวย 

  4.4.1 แรงจูงใจ (Motive) หมายถึง ปญหาที่ถึงจุดวิกฤติที่ทําใหผูบริโภคเกิดความ

ไมสบายใจ แรงจูงใจจึงเปนความตองการที่เกิดขึ้นรุนแรงบังคับใหบุคคลคนหาวิธีมาตอบสนองให

เกิดความพึงพอใจ อาจจะเปนความไมสบายทางดานรางกายหรือจิตใจก็ไดจนกอใหเกิดความ

พยายามในการจะแกไขปญหา 

  4.4.2 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งบุคคลเลือกสรรจัดระเบียบและตี 

ความหมายขอมูลเพื่อที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือ หมายถึง กระบวนการของความเขาใจ 

(การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จะเห็นวาการรับรูเปนกระบวนการของแตละ

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

 4.4.3 การเรียนรู (Learning) เปนการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลซึ่งเกิด 

จากประสบการณ ดังนั้น การเรียนรูจึงเปนประสบการณที่บุคคลสะสมไว เมื่อเกิดการเรียนรูแลวจะ

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

(Affective) ดานพฤติกรรม (Behavioral) 

 4.4.5 ความเชื่อถือ (Belief) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งซึ่ง 

เปนผลมาจากประสบการณในอดีต 

 4.4.6 ทัศนคติ (Attitude) หมายถงึ ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ 

หรือความโนมเอียง ที่เกดิจากการเรียนรูในการตอบสนองตอส่ิงกระตุนไปในทิศทางที่สม่ําเสมอ

ทัศนคติเปนสิง่ที่มีอิทธพิลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกนัความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ 

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

ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของแตละบุคคล ซึ่งนําไปสูการตอบสนองตอส่ิงแวดลอมที่มี

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

พฤติกรรมที่แทจริงเพราะสิ่งกระตุนไดกําหนดรูปรางตั้งแตตอนเปนเด็นผานกระบวนการทางสังคม 

ฟรอยดพบวา บุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถูกควบคุมโดยความนึกคิดพื้นฐาน 3 ระดับ คือ 

1. อิด Id เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามความตองการขั้นพื้นฐานโดยมิไดขัดเกลาให
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พฤติกรรมนั้นเหมาะสมกับคานิยมของสังคม 2. อีโก Ego เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาให

เหมาะสมกับกาลเทศะ เหตุผล หรือเหตุการณที่เปนจริงในสังคม 3. ซุปเปอรอีโก Superego เปน

สวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามคานิยมของสังคม สังคมใดกลาววาสิ่งใดเปนสิ่งดีควรยึดถือและ

ประพฤติปฏิบัติ สวนของซุปเปอรอีโกก็จะรับไวและปฏิบัติตาม 
 

 บทบาทของผูบริโภคที่เกีย่วของกับการตัดสินใจซื้อ 
ผูบริโภคแตละคน มีบทบาทหนาที่ไดดังตอไปนี้ 

1. ผูริเร่ิม (Initiator) คือ บุคคลผูริเร่ิมคิดถึงการซื้อสินคาอยางใดอยางหนึ่ง 

2. ผูมีอิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลผูมีความคิดเห็น อันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 

3. ผูตัดสินใจซื้อ (Decider) คือ บุคคลผูมีอิทธิพลและหนาที่ในการตัดสินใจซื้อวาจะซื้อ 

สินคาอะไร ซื้อที่ไหน ซื้ออยางไร 

4. ผูซื้อ (Buyer) คือ บุคคลที่ทําหนาที่ในการซื้อสินคา 

5. ผูใช (User) คือ บุคคลผูทําหนาที่บริโภค หรือใชสินคาและบริการ 
 

 ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying decision process) 
เปนลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จากการสํารวจรายงานของผูบริโภค

จํานวนมากในกระบวนการซื้อ พบวา ผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ข้ันตอน คือ (1) การรับรูความ

ตองการ (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ (5) พฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ 

 

การรับรูถึง 
ความ
ตองการ 
(Need) 

 การคนหา
ขอมูล 

(Information 

search) 

 การ
ประเมินผล
ทางเลือก 

(Evaluation of 

alternatives) 

 การตัดสนิใจ
ซ้ือ 

(Purchase 

decision) 

 พฤติกรรม 
ภายหลังการ
ซ้ือ (Post 

purchase 

behavior) 

 

ภาพประกอบ 2  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องการภายในของตนซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่ง

กระตุน เชน ความหิว ความกระหาย ความตองการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซึ่งรวมถึงความ

ตองการของรางกาย (Physiological needs) และความตองการที่เปนความปรารถนา (Aegvired 

needs) อันเปนความตองการดานจิตวิทยา (Psychological needs) สิ่งเหลานี้เกิดขึ้นเมื่อถึงระดับ

หนึ่งจะกลายเปนสิ่งกระตุน บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกับส่ิงกระตุนจากประสบการณใน

อดีต ทําใหเขารูวาจะตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร งานของนักการตลาดในขั้นนี้ก็คือ จัดสิ่งกระตุน

ความตองการ ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนาย หรือการสงเสริมการตลาด เพื่อให

ผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา 

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

สามารถสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการเพื่อใหเกิดความพอใจทันที

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

แหลงการคา ไดแก ส่ือโฆษณา พนักงานขาย งานของนักการตลาดที่เกี่ยวของกับกระบวนการใน

ข้ันนี้ คือ พยายามจัดขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคาและแหลงบุคคลใหมีประสิทธิภาพและ

ทั่วถึง 

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

จากขั้นที่สอง ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆ นักการตลาดจําเปนตองรู

ถึงวิธีการตางๆ ที่ผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไมใชส่ิงที่งาย 

และไมใชกระบวนการเดียวที่ใชกับผูบริโภคทุกคน และไมใชเปนของผูซื้อคนใดคนหนึ่งในทุก

สถานการณการซื้อ กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบริโภคมีดังนี้ 

3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product attributes) กรณีนี้ผูบริโภคจะพิจารณา

ผลิตภัณฑวามีคุณสมบัติอะไรบาง ผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุมหนึ่ง 

คุณสมบัติของผลิตภัณฑในความรูสึกของผูซื้อสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดจะแตกตางกัน 

คุณสมบัติตางๆ ของผลิตภัณฑนอกจากทําใหเกิดความสนใจโดยทั่วๆ ไปแลว 

ผูบริโภคจะมีความตองการแตกตางกัน ส่ิงที่สนใจแตกตางกัน นักการตลาดจึงแบงตลาดสําหรับ

ผลิตภัณฑออกเปนสวนๆ ตามคุณสมบัติที่สรางความพอใจขั้นตนใหแกผูซื้อไดแตกตางกัน 

3.2 ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกัน 

นักการตลาดตองพยายามคนหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ 
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3.3 ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา เนื่องจากความเชื่อถือของ

ผูบริโภคขึ้นอยูกับประสบการณของผูบริโภคและความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑจะ

เปลี่ยนแปลงไดเสมอ 

3.4 ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา โดยผานกระบวนการประเมินผล เร่ิมตน

ดวยการกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สนใจ แลวเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑตรา

ตางๆ 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นที่ 3 จะ

ชวยใหผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆ ที่เปนทางเลือกทั่วๆไป ผูบริโภคจะ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุด และปฏิเสธซื้อสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจที่จะซื้อ 

5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ (Post purchase feeling) หลังจากซื้อและทดลองใช

ผลิตภัณฑไปแลวผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับผลิตภัณฑ เกิดความพึงพอใจและมีแนวโนมที่

จะซื้อซํ้า หรือถาไมตรงกับความคาดหวังหรือตํ่ากวาที่คาดหวัง ยอมเกิดผลในทางลบ นั้นคือ 

ผูบริโภคไมพอใจและมีแนวโนมจะไมซื้อซ้ําคอนขางสูง 

งานวิจัยนี้ มุ งศึกษาพฤติกรรมการซื้ อรอง เท ากีฬายี่ ห อ ไนกี้  ของผูบ ริ โภคเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งถาเราทราบและเขาใจพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคมากเทาไร ก็ยิ่งเปน

ผลประโยชนตอกิจการมากเทานั้น เพื่อที่เราจะไดนํามาปรับกลยุทธตางๆ ใหเหมาะสมและเปนที่

พึงพอใจแกลูกคา 

 
แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการ 
ผลิตภัณฑ (Product) เปนกลุมของสิ่งที่มตัีวตนและไมมีตัวตนที่สามารถตอบสนองความ

พึงพอใจของผูซื้ออาจรวมถงึการบรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ และตราสินคา ตลอดจนบริการและ

การมีชื่อเสียงของผูขาย หรือเปนสิ่งทีน่ําสูตลาดเพื่อสนองตอบความจําเปนหรือความตองการของ

มนุษย เชน สินคา บริการ ความชาํนาญ เหตุการณ บุคคล สถานที ่ ความเปนเจาขององคการขอ 

มูลและความคิด (Kotler.  2003:  407) 

ในการวางแผนสวนประสมทางการตลาดเริ่มตนดวยการกําหนดผลิตภัณฑ โดยถือเกณฑ

วาลูกคาจะพจิารณาในสิง่ที่นาํเสนอ 3 ประการ คือ 1. รูปลักษณและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 2. 

สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ 3. ความเหมาะสมของราคาโดยพิจารณาจากเกณฑคุณคา

ของผลิตภัณฑนัน้ดังภาพประกอบ 3 แสดงถึงองคประกอบของสิ่งทีน่าํเสนอตอตลาด (ลูกคา) 
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ราคาซึ่งถือเกณฑคุณคา (Value-base prices) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปลักษณและคุณภาพผลิตภัณฑ  สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ 

(Product features and quality) (Serviced mix and quality) 
 

ภาพประกอบ 3 องคประกอบของสิ่งทีน่าํเสนอตอตลาด 

 

ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ.  2546:  394, อางอิงจาก Kotler.  2003:  407 
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ระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Five product levels) เปนคณุสมบัติของผลิตภัณฑ 5 ระดับ ใน

แตละระดับจะสรางคุณคาสาํหรับลูกคา เรียกวา เปนลําดับข้ันตอนสําหรับลูกคา (Customer 

value hierarchy) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 4  ระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ 

 

ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ.  2546: 395 

 

 1. ประโยชนหลัก (Core benefit) หมายถึง ประโยชนพืน้ฐานของผลติภัณฑที่ผูบริโภค

ไดรับจากการซื้อสินคาโดยตรง 

 2. รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible product) หรือผลิตภัณฑพื้นฐาน (Basic product) 

หมายถงึลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสมัผัสหรือรับรูได ซึ่งเปนสวนที่เสริมผลิตภัณฑให

ทําหนาที่สมบูรณข้ึนหรือเชญิชวนใหใชยิง่ขึ้นไดแก 1. คุณภาพ (Quality)  2. รูปรางลักษณะ 
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(Feature)  3. รูปแบบ (Style)  4. การบรรจุภัณฑ (Packaging)  5. ตราสินคา (Brand)  6. 

ลักษณะทางกายภาพอื่นๆ (Others physical product) 

 3. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected product) หมายถงึกลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผู

ซื้อคาดหวงัวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวงัจะ

คํานึงถึงความพึงพอใจของลกูคาเปนหลัก (Customer’s satisfaction) 

 4. ผลิตภัณฑควบ (Augment product) หมายถงึผลประโยชนเพิ่มเตมิ หรือบริการที่ผูซื้อจะ

ไดรับควบคูกับการซื้อสินคา ประกอบดวย บริการกอนและหลังการขาย สวนใหญบริษัทจะจัด

ผลิตภัณฑควบโดยมอบใหคนกลางในรูปแบบตางๆ ดังนี้  1. การติดตั้ง (Installation) 2. การขนสง 

(Transportation) 3. การรับประกัน (Insurance)  4. การใหสินเชื่อ (Credit) 5. การใหบริการอืน่ๆ  

(Services) เชน การจัดแสดงสินคาใหกับคนกลาง และมีบริการขนสงผลิตภัณฑโดยรถของทาง

บริษัท 

 5. ศักยภาพเกีย่วกับผลิตภณัฑ (Potential product) หมายถงึคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

ใหมทีม่ีการเปลี่ยนแปลงหรอืพัฒนาไปเพือ่สนองความตองการของลกูคาในอนาคต 

 บริการ (Services) เปนกิจกรรม ผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่สามารถตอบสนองความ

ตองการใหแกลูกคา ตัวอยางเชน โรงเรียน โรงภาพยนตร โรงพยาบาล โรงแรม ฯลฯ 

 
ลักษณะของบริการและการประยกุตใชเครื่องมือการตลาด 
บริการมีลักษณะสําคัญ 4 ลักษณะ ซึง่จะมีอิทธพิลตอการกําหนดกลยุทธการตลาดดังนี ้

1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility) เปนลักษณะสาํคัญซึ่งไมสามารถมองเหน็ รับรู 

รสชาติ รูสึก ไดยิน หรือไดกลิ่นกอนที่จะทาํการซื้อ เพื่อลดความเสี่ยงและความเชื่อมั่นในการซื้อ ผู

ซื้อจึงตองพยายามวางกฎเกณฑเกี่ยวกับคุณภาพและประโยชนที่เขาจะไดรับ ในแงของ สถานที ่

ตัวบุคคล เครื่องมือ วัสดุที่ใชในการติดตอส่ือสาร สัญลกัษณ และราคา ซึง่สิ่งเหลานี้ผูขายบริการ

จะตองจัดหาเพื่อเปนหลักประกันใหผูซื้อสามารถตัดสนิใจซื้อไดเร็วขึ้น 

2. ไมสามารถแบงแยกได (Inseparability) เปนลักษณะทีสํ่าคัญของการบริการซึ่งมีการ

ผลิตและการบริโภคในเวลาเดียวกัน แตไมสามารถแบงแยกบริการจากผูใหบริการได ไมวาผูให

บริการจะเปนบุคคลหรือเครื่องจักรก็ตาม กลาวคือผูขายหนึ่งรายสามารถใหบริการลูกคาในขณะ 

นั้นไดหนึ่งราย เนื่องจากผูขายแตละรายมีลักษณะเฉพาะตัวไมสามารถใหคนอืน่ใหบริการแทนได 

เพราะตองผลติและบริโภคในเวลาเดียวกนั ทําใหการใหบริการมีขอจํากัดเรื่องของเวลา กลยทุธ

การใหบริการเพื่อแกปญหาขอจํากัดดานเวลา โดยกําหนดมาตรฐานดานเวลาการใหบริการที่
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รวดเร็วเพื่อที่จะใหบริการไดมากขึ้น หรือจัดลูกคาในรูปของกลุมเล็กแทนการใหบริการรายบุคคล 

หรือใชเครื่องมือตางๆ เขาชวย 

3. ไมแนนอน (Variability หรือ Service variability) เปนลักษณะที่สําคัญของบริการซึ่ง

คุณภาพจะผนัแปรไปโดยขนกับผูใหบริการ และขึ้นกบัวาเปนการใหบริการเมื่อไรควบคุมคุณภาพ

ในการใหบริการของผูขายบริการ สามารถทําได 2 ข้ันตอน คือ 1. ตรวจสอบ คัดเลือก และอบรม

พนกังานที่ใหบริการ 2. ตองสรางความพอใจใหลูกคา 

4. ไมสามารถเกบ็ไวได (Perishability) เปนลักษณะของบริการซึ่งมีอยูในชวงสั้นๆ และไม

สามารถเก็บไวได หรือเปนลักษณะที่สําคัญของบริการวึ่งไมสามารถเก็บไวเพือ่ขายหรือใชได

ภายหลงั จะทําใหเกิดปญหาคือ ใหบริการไมทนัหรือไมมีลูกคา กลยุทธทีน่ํามาใชเพื่อปรับความ

ตองการซื้อใหสม่ําเสมอ และปรับใหการบริการไมเกิดปญหามากหรือนอยเกนิไป มดัีงนี ้1. กลยุทธ

ปรับความตองการซื้อ 2. กลยุทธเพื่อปรับการใหบริการเสนอขาย 

 

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

หมายถงึเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถตอบสนองตลาดเปาหมายและนําไปสูการบรรลุ

วัตถุประสงคทางการตลาดได ซึ่งเกิดขึ้นจากการตัดสินใจในการผสมผสานองคประกอบ 4 สวน 

คือ 

1. ดานผลิตภัณฑ (Product) ประกอบดวย ความหลากหลาย  ของผลิตภัณฑ (Product  

Variety) คุณภาพ (Quality)  การออกแบบ (Design)  ลักษณะ  (Feature)  ตรายี่หอ  (Brand 

name) บรรจุภัณฑ  (Packaging)  ขนาด  (Size) การบริการ  (Services)  การรับประกัน  

(Warranties)  และการรับคืน  (Returns)  ซึ่งสิ่งเหลานีต้องมีการผสมผสานอยางถูกตอง  และให

เกิดความแตกตาง  เพื่อใหสามารถแขงขนัไดในตลาดยุคการสื่อสารไรพรมแดน 

2. ดานราคา  (Price)  ประกอบดวย  ใบราคา  (List  price)  สวนลด  (Discount)  สวน 

ยอมให  (Allowances)  ระยะเวลาในการชําระ  (Payment  period)  และการใหสินเชื่อ  (Credit  

term)  การตัดสินใจเกี่ยวกับการกําหนดราคาหรือองคประกอบสนับสนนุอื่นๆ  เกีย่วกบัราคามีสวน

สําคัญทั้งตอคนกลางและการตัดสินใจซื้อของลูกคา 

3. ดานสถานที่  (Place)  ประกอบดวย  ชองทาง  (Channels)  ความครอบคลุม   

(Coverage)  การจัดเก็บ  (Assortment)  ทําเลที่ต้ัง  (Location)  สินคาคงคลัง  (Inventory)  และ

การขนสง  (Transport)  การจัดการและการเชื่อมโยงระบบการจดัจําหนายและชองทางในการ
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จําหนายใหมคีวามหลากหลายและสอดคลองกัน  รวมทัง้ความเขาใจในการใชชองทางจาํหนาย

แบบคาปลีก  คาสง  และชองทางอืน่ๆ  จะกอใหเกิดประสิทธิภาพตอการนาํผลิตภัณฑหรือบริการ

ไปสูตลาดเปาหมาย 

4. ดานการสงเสริมการขาย (Promotion)  ประกอบดวย  การสงเสริมการขาย  (Sales   

promotion)  การโฆษณา  (Advertising)  หนวยงานขาย  (Sales  force)  การประชาสัมพนัธ  

(Public  relation)  และการตลาดทางตรง  (Direct  marketing)  ส่ิงเหลานีเ้ปนเครื่องมือในการ

ส่ือสารขอมูลขาวสาร และโนมนาวใจเกีย่วกับผลิตภัณฑหรือบริการขององคกรไปยงักลุมเปาหมาย 

แลริค  และสไตเนอร  ใหความหมายและอธิบายสวนผสมทางการตลาดแบบ  4  P’s  วา

หมายถงึ  กลยุทธในการสรางสรรคและผสมผสานองคประกอบของผลิตภัณฑ  (Product)  ราคา  

(Price)  การสงเสริมการตลาด  (Promotion)  และชองทางในการจําหนาย  (Distribution)  ใหตรง

กับความตองการของกลุมเปาหมายที่ไดเลือกไว  ซึ่งแตละสวนจะเกี่ยวของกับการตัดสินใจเรื่อง

ตาง ๆ  ดังนี ้

1. ดานผลิตภัณฑ  (Product)  เกี่ยวของกับการพัฒนาและทดสอบตลาดสินคา  ไมวาจะ 

เปนผลิตภัณฑใหม  ผลิตภัณฑปรับปรุงใหม  หรือการยกเลกิการผลิต  การกําหนดนโยบาย

เกี่ยวกับ  ตรายี่หอการรับประกันสนิคา  การบรรจุภัณฑ  รวมไปถึงการกําหนดวัตถุดิบ  ขนาด  

รูปราง  สี  และการออกแบบ 

2. ดานชองทางในการจาํหนาย  (Distribution)  เปนการวเิคราะหความแตกตางของ 

ลักษณะของชองทางจาํหนายแบบตางๆ  การออกแบบชองทางจาํหนายทีเ่หมาะสม  การกําหนด

กระบวน การในการกระจายสินคา  การเก็บรักษาสนิคาคงคลัง  การวิเคราะหดานการขนสง  การ

วิเคราะหตนทนุในการคาสงและคาปรีก 

3. ดานการสงเสริมการตลาด  (Promotion)  เกี่ยวกับการกาํหนดวัตถุประสงคในการ 

สงเสริมการตลาดกําหนดเครื่องมือหลักในการสงเสริมการตลาด  เลือกและกําหนดสื่อโฆษณา  

กําหนดเนื้อหาโฆษณา กําหนดมาตรการวัดประสิทธิภาพการโฆษณารวมทั้งการพจิารณาเลือกใช

เครื่องมือสนับสนุน  เชน  สงเสริมการขาย  การขายโดยพนกังานขาย  การประชาสมัพันธ  หรือ  

การผสมผสานเครื่องมือดานการสื่อสารอื่นๆ  เพื่อสงเสริมการตลาด 

4. ดานการกําหนดราคา  (Pricing)  เกี่ยวของกับการวิเคราะหราคาของคูแขง  กําหนด 

นโยบายราคา  กําหนดราคาที่ตองการใช  กําหนดสวนลดหรือเงื่อนไขดานราคาสําหรับคนกลาง

และผูซื้อ 
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ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ (2541: 38)  ใหความหมายและอธิบายสวนประสมทางการ 

ตลาดแบบ  4P’s  วาหมายถงึ  กลยทุธในการออกแบบผลิตภัณฑ ชองทางจดัจําหนาย การ

สงเสริมการตลาดและราคา  เพื่อสรางความพึงพอใจในการแลกเปลีย่นกับตลาดเปาหมาย  ซึ่ง

กําหนดกลยุทธสวนผสมทางการตลาดแตละสวนมีรายละเอียดดังนี ้

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

อ่ืนๆ ตอไป  ไมวาจะเปนราคา  ชองทางจาํหนาย  การสงเสริมการตลาด  ซึง่กลยทุธดานผลิตภัณฑ

จะมีความเกีย่วของกับลักษณะทางกายภาพ  บรรจุภัณฑ  การรับประกัน  บริการหลงัการขาย  

ตรายี่หอ  คุณคาและหนาทีข่องผลิตภัณฑนัน้ๆ   

 2. กลยุทธดานชองทางจาํหนาย เกีย่วของกับการกําหนดแหลงจําหนายผลิตภัณฑที่

เหมาะสมวาจะใหลูกคาสามารถเลือกซื้อไดที่ไหน  เมื่อใด  ซึ่งตองมกีารตดัสินใจเลือกใชชองทาง

จําหนายทีม่ีประสิทธิภาพและตรงความตองการของตลาดเปาหมาย 

 3. กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด  ไดแก   การขายโดยพนกังานขาย  การโฆษณา  

การสงเสริมการขาย  และการประชาสัมพนัธ  บทบาทของการสงเสริมการตลาด  คือ การนําเสนอ

ขาวสารความรู  สรางความสนใจ  และคอยย้ําเตือนตลาดเปาหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ

รวมทัง้ชื่อเสียงขององคกร 

 4. กลยุทธดานราคา  คือ  การกาํหนดระดับราคาที่ลูกคายนิดีจายและเปนระดับราคาที่

สามารถแขงขนัในตลาดได  รวมทัง้ผลกําไรใหกับองคกร 

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

แบบ  4P’s  วาหมายถงึ  การผสมทีเ่ขากันไดอยางดีเปนอันหนึง่อนัเดียวกนัของการกําหนดราคา 

การสงเสริมการขายผลิตภัณฑที่เสนอขาย  และระบบการจัดจําหนายซึ่งไดมีการจัดออกแบบ 

1. ดานผลิตภณัฑ (Product) ที่จะตองมีการพิจารณาออกแบบหรือพฒันาขึน้มาไดตรงกับ  

ความตองการ  ของตลาดและลูกคา  หมายถึง  แบบรูปรางของผลิตภณัฑและหรือรวมไปถึงบริการ

ที่เกีย่วของกับผลิตภัณฑนั้นๆ  สวนสําคญัที่สุดของเรื่องผลิตภัณฑนี้คือ  การมุงพัฒนาซึง่สามารถ

ตอบสนองความตองการของลูกคาได 

2. ดานสถานที่ (Place) หรือการไปใหถงึเปาหมาย กลาวคือ ผลิตภัณฑที่ดีหากไมสามารถ 

ไปถึงเวลาและในสถานที่ทีม่ีความตองการแลว  ผลิตภัณฑนั้นๆ กจ็ะไรความหมาย  ดังนัน้ในดาน

ของสถานที่จงึมีการพจิารณาถึงสถานที ่  เวลา  และบุคคลที่สินคาและบริการควรจะถูกนําไปเสนอ

ขายให  โดยปกติการเคลื่อนตัวของสนิคา และบริการจะไมดําเนนิไปไดดวยดีดวยตนเอง  แตจะ

ข้ึนอยูกับชองทางจัดจําหนายที่มกีิจกรรมทางการตลาดตางๆ  มากมายเกี่ยวของอยู  ทัง้จาก
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สถาบนัทีท่ําหนาที่คาขาย (Institutions)  และคนกลาง (Middle  men)  หลายฝายดวยกนักวาจะ

ถึงมือผูบริโภคสุดทาย  ในทางปฏิบัติ  บางครั้งอาจมบีางที่ระบบการจําหนายอาจมีข้ันตอนเดียว

คือ  จากผูผลิตไปถึงผูบริโภค  แตสวนมากแลวการขายมักตองเกีย่วของกับคนกลางจาํนวนมาก

เสมอ  และตามสภาพความเปนอยูจริง ถาผูบริหารการตลาดมีจดุมุงหมายในเปาหมายหลายๆ  

แหงพรอมกันแลว  การอาศยัชองทางจําหนายหลายๆ  ทางกน็ับวาเปนสิ่งจาํเปน 

3.  ดานการสงเสริมการตลาด  (Promotion)  หรือการแจง  การบอกกลาว  การขาย  

ความคิด  ความเขาใจใหลูกคาไดรับรู  การสงเสริมการตลาดจะเกีย่วของกับวิชาการตาง ๆ  ทีใ่ช

สําหรับส่ือความ  (Communicate)  ใหถงึตลาดเปาหมาย  ใหไดทราบถึงผลิตภัณฑที่ตองการวาได

มีจําหนาย  ณ  ที่ใด  ณ  ระดับราคาใด  การขายโดยพนกังาน (Personal promotion)  ซึ่งผูบริหาร

การตลาดตองพิจารณาเลือกใชวิธีตางๆ  เหลานี้ประกอบเขาดวยกนั  ใหเปนการสงเสริมการตลาด

ที่มีประสิทธิภาพที่สุด สําหรับการขายโดยพนกังานขาย (Personal selling) หมายถงึความสัมพันธ

ที่เกีย่วของโดยตรงแบบตัวตอตัว (Direct face to  face  relationship) ระหวางผูขายและลูกคา  

แตการขายแบบทั่วไป (Mass selling)  นั้น  กลับจะเปนวิธทีี่ออกแบบสําหรับการสือ่ความกับลูกคา

จํานวนมากๆ  พรอมกนัในเวลาเดียวกนั  ซึ่งการขายโดยพนักงานขายจะมีความสาํคัญที่สุดในสวน

ประสมทางการตลาดทั้งปวง 

4. ดานราคา (Price) เปนใจกลางของสวนผสมทางการตลาดทัง้หมดและเปนตัวกลไกที่

สามารถดงึดูดความสนใจใหเกิดขึ้นมาได ในการกาํหนดราคาจะตองพจิารณาทัง้ลักษณะของการ

แขงขันตลาดเปาหมายและปฏิกิริยาของลกูคาตอราคาทีแ่ตกตางกนั  วธิีการทีเ่กี่ยวของในการ

กําหนดสวนเพิ่ม  (Markups)  สวนลด  (Discounts)  และเงื่อนไขการขาย  (Terms  of  sale)  

จะตองพิจารณากําหนดใหถูกตอง  หากลูกคาไมยอมรับในเรื่องราคาเมื่อใด  ปญหาก็จะเกิดขึ้น  

โดยแผนงานตางๆ  ทีก่ําหนดไวแลวจะเสยีหายหมด  นําไปใชปฏิบัติไมได  ถึงแมวาราคาจะเปน

เพียงสวนเดียวของสวนผสมทางการตลาดก็ตาม  แตกเ็ปนสวนสําคญัที่ลูกคาจะจายออกมา  เมื่อ

เขาไดพอใจในสวนประสมทางการตลาดของบริษัทแลว ราคาจึงเปนตวัตัดสินใจที่สําคัญที่ผูบริโภค

การตลาดตองสนใจเปนพิเศษ  การกําหนดราคาใหเหมาะสมที่สุด  จะผลักดนัผลิตภัณฑที่ดีอยู

แลวใหออกไปสูที่ที่มีความตองการ  โดยวธิีการสงเสริมการจําหนายทีดี่เหมาะกับตลาดเปาหมาย 

เสรี  วงษมณฑา  (2542:  11–75)  ใหความหมายคาํวาสวนผสมทางการตลาดแบบ  4P’s  วา  

หมายถงึ  การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคาเปาหมายได  ขายในราคาที่ผูบริโภค

ยอมรับไดและผูบริโภคยินดีจายเพราะมองเหน็วาคุม รวมถงึการจัดจาํหนายกระจายสินคาไดสอด 

คลองกับพฤติกรรมการซื้อหาเพื่อใหความสะดวกแกลูกคา  ดวยความพยายามจงูใจใหเกิดความ 
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ชอบสินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตองซึ่งมีความเกีย่วของกับกระบวนการตัดสินใจ  เกี่ยวกับ

กลยุทธ  4  ดาน  คือ 

1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ  ประกอบดวย 

1.1 แนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Product concept) หมายถงึ  คุณสมบัติสําคัญ

ของผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

1.2 คุณสมบัติผลิตภัณฑ  (Product  attribute)  หมายถงึ  ผลิตภัณฑนั้นผลิตมาจาก

อะไร  มีคุณสมบัติอยางไร  ลักษณะทางกายภาพ  ฟสิกส  เคม ี  ชวีะ  ขนาด  ความดี  ความงาม  

ความคงทนทางดานรูปราง  รูปแบบผลิตภัณฑที่มีอยูในตัวของมนัเอง 

1.3 ลักษณะเดนของสินคา  (Product  feature)  หมายถงึ  การนาํสินคาของบริษัทไป

เปรียบเทยีบกบัสินคาคูแขงแลวมีคุณสมบัติแตกตางกนั  มีลักษณะเดนเปนพิเศษกวาสนิคาอืน่เพื่อ

ดึงดูดใจลูกคา 

 1.4 ประโยชนของผลิตภัณฑ (Product benefit)  หมายถึง  สินคาใหประโยชน 

อะไร  กับลูกคา 

2. กลยุทธดานราคา  ประกอบดวย 

2.1 ต้ังราคาตามตลาด (One going price) หรือ ต้ังราคาตามความพอใจ (Leading   

price)  ซึ่งแบงไดดังนี ้

  2.1.1 ต้ังราคาตามตลาด (On  going  price) หมายถึง การตั้งราคา 

สําหรับ สินคาที่สรางความแตกตางไดยาก  จงึไมสามารถจะตั้งราคาใหแตกตางจาก  คูแขงขันได 

 2.1.2 ต้ังราคาตามความพอใจ (Leadin price) หมายถึง การตั้งราคาตามความ

พอใจโดยไมคํานงึถงึคูแขงขัน        เหมาะสําหรับผลิตภัณฑที่มีความแตกตางในตราสินคา (Brand  

defferentiation)   เปนสินคาที่เอกลักษณและภาพพจนดี 

 2.2 ต้ังราคาสงู (Premium price) หรือราคามาตรฐาน (Standard)  หรือราคาสินคา 

เพื่อการแขงขัน (Fighting brand) การใชราคาลักษณะใดขึ้นอยูกับความสามารถในการจายและ

การยอมรับในราคาของผูบริโภค  สามารถแบงไดดังนี ้

 2.2.1 ราคาสูง (Premium price) หมายถงึ การตั้งราคาเมื่อแนใจคุณภาพทีเ่หนือ 

กวาและยอมรบัในราคาของผูบริโภค 

 2.2.2 ราคามาตรฐาน (Standard) หมายถงึ การตั้งราคาโดยพิจารณาจากราคา 

ของคูแขงขัน 

2.2.3 ตราสินคาเพื่อการแขงขัน  (Fighting  brand)  หรือเรียกอีกอยางหนึ่งวา 
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ตราสินคาที่ราคาประหยัด (Economy brand) หมายถงึ การตั้งราคาเพื่อเจาะจงตลาดลาง  สินคา

ดอยคุณภาพกวาคูแขงขนัเล็กนอยในประเด็นที่ไมสําคญั 

 2.3 ต้ังราคาเทากนัหมด (One pricing)  หรือราคาตางกนั (Discreminate price)  มี

ลักษณะดังนี ้

 2.3.1 ราคาเทากนัหมด (One pircing) หมายถงึ สินคาที่ติดราคาตายตัวไวที่

กลองและไมวาสินคาจะวางจําหนายที่ใด  ราคาจะเทากนัหมด 

 2.3.2 ราคาแตกตางกนั (Discriminate price)  หมายถึง  การตั้งราคาหลายระดับ

ซึ่งมหีลายสาเหตุ  คือ  

 2.3.2.1 แตกตางกนัตามฤดูกาล  (Discriminate by season) คือ  การตั้ง

ราคา  ตามฤดูกาลในการขายชวงที่ขายด ี (Peak time) ต้ังราคาสงู  สวนชวงที่ขายไมดี (Low  

season)  ต้ังราคาต่ํา 

 2.3.2.2 แตกตางกนัตามจาํนวนสินคา (Discriminate by  volume)  คือ  

การตั้งราคาตามจํานวนที่ซือ้วามากหรือนอย 

 2.3.2.3 แตกตางกนัตามสถานที ่ (Discriminates of place) คือ การตั้ง

ราคาแตกตางกันตามสถานที่ที่จาํหนาย  สวนใหญมกัขึน้อยูกับระยะทางในการขนสง  แตตองเปน

ราคาที่ผูบริโภคยอมรับได 

 2.3.2.4 แตกตางกนัตามลูกคา (Discriminate  by  customer) คือ  การตั้ง

ราคาตามประเภทหรือคุณสมบัติของลูกคา   

 2.3.2.5 แตกตางกนัตามรุน (Discriminate by version)  การตั้งราคาสูง

หรือตํ่าตามรุนของผลิตภัณฑ 

 2.4 การขยายสายผลิตภัณฑ (Line extension)  เปนการตัง้ราคาเริ่มตนแลวมีการ

ขยับข้ึนหรือตํ่ากวาเพื่อใหผูบริโภคเกิดการเปรียบเทียบดานคุณภาพดวยกวามาก เพื่อใหผูบริโภค

เกิดการเปรยีบเทียบดานคณุภาพ  และตัดสินใจซื้อสินคาที่แพงกวาแทน 

 2.5 การขยับราคาต่ําลง (Trading  down) คือ การที่สินคาที่มกีําไรตอหนวยสงูแตขาย

ไดนอยจึงผลิตสินคาอีกตัวหนึ่งโดยตั้งราคาสูงแตคุณภาพดีกวาเล็กนอย เพื่อใหผูบริโภคตัดสินใจ

ซื้อสินคาที่รองลงมา 

 2.6 การใชขนาด (Size) คือ การผลิตสินคาในขนาดแตกตางจากคูแขงขัน ซึ่งจะใชใน

กรณีที่สินคามรีาคาแพงกวาคูแขง 

3. กลยุทธดานชองทางจําหนาย คือ เสนทางที่สินคาหรือบริการเคลื่อนยายจากผูผลิต 
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หรือผูขายไปยงัผูบริโภคหรือผูใชซึ่งอาจจะผานคนกลางหรือไมผานคนกลางก็ได  ซึง่ม ี 5  ลักษณะ

ดังนี ้

 3.1 ผูผลิต (Manufacturer)  ผูบริโภคคนสุดทาย (End  users) 

 3.2 ผูผลิต (Manufacturer)  รานคาปลกี (Retailer)  ผูบริโภคคนสุดทาย (End  

users) 

 3.3 ผูผลิต (Manufacturer)  รานคาสง (Wholesaler)  รานคาปลีก (Retailer)  

 ผูบริโภคคนสุดทาย (End  users) 

 3.4 ผูผลิต (Manufacturer)  ตัวแทนจําหนาย (Distributors)  รานคาสง  

(Wholesaler)  ผูบริโภคคนสุดทาย (End  users) 

 3.5 ผูผลิต (Manufacturer)   ตัวแทนจาํหนาย (Distributors)   รานคาสง  

(Wholesaler)  รานคาปลีก (Retailer)  ผูบริโภคคนสุดทาย (End  users) 

4. กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด  ประกอบดวย 

 4.1 การโฆษณา  หมายถงึ  การเสนอขาวสารการขาย  หรือ  แจงขาวสารใหกับบุคคล

ที่เปนกลุมเปาหมายทราบเกีย่วกับสินคาหรือบริการโดยผานสื่อตางๆ  เชน  หนงัสือพิมพ  นิตยสาร  

วารสาร  ส่ืออิเล็กทรอนกิส  ไดแก วิทยุ  โทรทัศน  อินเตอรเน็ต  โดยมีการจายเงินเพื่อการโฆษณา

และเปนการเสนอขอมูลที่ไมใชตัวบุคคลในการติดตอส่ือสาร 

 4.2 การประชาสัมพนัธ  หมายถงึ  การเผยแพรขอมูลขาวสารขององคกรใหกับกลุม  

เปาหมายและประชาชนทัว่ไปทราบ  เพื่อสรางภาพลักษณืและชื่อเสียงใหกับองคกร  ปจจุบันไดมี

การนาํการประชาสัมพันธมาใชทางการตลาดในดานสงเสริมการตลาด  เนื่องจากการประชา 

สัมพันธสามารถสรางความเขื่อถือไดมากกวาการโฆษณา  หรือการสงเสริมการขาย  โดยตรง  

เพราะการประชาสัมพนัธเปนการใหขอเทจ็จริงที่มีประโยชนตอสาธารณชนและจัดเปนกิจกรรมที่

เอื้ออํานวนประโยชนตอสังคมมากกวาการหวงัผลประโยชน  ทางการคา 

 4.3 การขายโดยการใชพนักงานขาย  หมายถงึ  การติดตอส่ือสารโดยตรงระหวาง

พนกังานขายกับลูกคาหรือกลุมเปาหมาย  โดยการใชวาจาเพื่อใหขอมูลขาวสาร  และชักจงูใจให

ลูกคาหรือกลุมเปาหมายเกดิความสนใจและตองการสนิคาหรือบริการ  อันจะนําไปสูการเพิม่

ยอดขายและกําไรแกธุรกิจ 

 4.4 การสงเสริมการขาย  หมายถงึ  กิจกรรมที่จัดทําเพื่อรวมกับกิจกรรมอื่น  มี

วัตถุประสงคในการกระตุนและเรงรัดการตดัสินใจซื้อสินคาหรือบริการโดยการเสนอผลประโยชน

พิเศษเปนการตอบแทนแกลูกคาหรือกลุมเปาหมาย 
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ในการศึกษาวจิัยครั้งนี ้ผูวิจยัไดนําแนวคดิดานสวนประสมทางการตลาดแบบ 4 P’s ของ 

คอทเลอรมาใชโดยเปรียบเทียบความแตกตางของประสมทางการตลาดของรถยนตนิสสัน TIIDA 

ทั้ง 2 แบบ ซึ่งจะมีความแตกตางในดานผลิตภัณฑ (Product) และ ดานราคา (Price) เทานัน้  

เนื่องจากเปนรถยนตรุนเดยีวกัน แตมีรูปทรงที่ตางกัน จึงอนุมานไดวามีสวนประสมทางการตลาด

ดาน สถานที ่(Place) และ ดานการสงเสรมิการขาย (Promotion) อันเดียวกนั  

 
สภาวะอุตสาหกรรมยานยนตของไทย  
 สภาวะอุตสาหกรรมยานยนตของไทยในชวงเดือนมกราคม-พฤษภาคม ป 2549  มี

ปริมาณการผลิตรถยนตรวมจํานวน 497,668 คัน เมื่อเปรียบเทยีบกับชวงเดือนเดียวกันของป 

2548 (421,025) มีอัตราเพิม่รอยละ 18.20 ยอดขายรถยนตในประเทศรวมจํานวน 279,244 คัน 

เมื่อเปรียบเทยีบกับชวงเดียวกันของป 2548 (282,476 คัน) ลดลงรอยละ 1.14 ยอดสงออกรถยนต 

จํานวน 218,051 คัน เมื่อเปรียบเทียบกบัชวงเดยีวกนัของป 2548 (154,143 คัน) เพิ่มข้ึนรอยละ 

41.46 สําหรบัรถจกัรยานยนตมีการผลิต จํานวน 1,559,645 คัน เมือ่เปรียบเทียบกับชวงเดียวกนั

ของป 2548 (1,497,219 คัน) คิดเปนอัตราการเตบิโตเพิ่มข้ึนรอยละ 4.17 และปริมาณการ

จําหนายรถ จกัรยานยนตในประเทศรวมจาํนวน 913,600 คัน เมื่อเปรียบเทยีบกับชวงเดียวกนัของ

ป 2548 (855,195 คัน) เพิ่มข้ึนรอยละ 6.83 ยอดการสงออกรถจักรยานยนตมี จาํนวน 645,086 

คัน เพิ่มข้ึนจากชวงเดียวกันของป 2548 (553,998 คัน) รอยละ 16.44 สําหรับรายละเอียดตางๆ 

ดังแสดงในตาราง 2 
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ตาราง 2   ยอดผลิตรถยนในประเทศไทย ระหวางป 2541-2549   

 

รายการ 2541 2542 2543 2544 2545 2546 2547** 2548** 2548 2549 

การ
เปล่ียน 
แปลง 
48/49 
(%) 

รถยนตนั่ง 32,008 72,716 97,129 156,066 169,321 251,684 304,349 277,603 107,448 123,056 14.53% 

รถยนตเพื่อ

การพาณิชย 
4,186 8,326 13,978 9,382 12,774 20,925 25,818 24,846 10,283 9,985 -2.90% 

รถกระบะ1 

ตัน 
119,986 240,369 294,834 289,349 382,297 468,938 597,914 822,867 303,294 364,627 20.22% 

รถยนตนั่ง

ตรวจการ 

(OPV)** 

1,950 5,822 5,960 4,621 20,559 8,965 - - - - 0.00% 

รวม 158,130 327,233 411,721 459,418 584,951 750,512 928,081 1,125,316 421,025 497,668 18.20% 

เพิ่มขึ้น/

ลดลง (%) 
-56.11% 106.94% 25.82% 11.58% 27.32% 28.30% 23.66% 21.25%    

 

หมายเหต:ุ 1. ในป 2533-2538 รถยนตนั่งตรวจการไมไดแยกออกจากรถยนตเพื่อการพาณิชย 

      2. รถกระบะ 1 ตัน ไดรวมรถ Double Cap และ รถ PPV  

              3. ป 2547-2548 (มกราคม- พฤศจิกายน) รถยนตนัง่ตรวจการ (OPV)ไดรวมรถยนต

นั่งตามการเกบ็ภาษีสรรพสามิต** 

 

ที่มา: กรมอุตสาหกรรมยานยนต สภาอุตสาหหกรรมแหงประเทศไทย 
 

การผลิตรถยนต 
 ในป 2549 (ม.ค. – พ.ค.) มีปริมาณการผลิตรถยนตทั้งสิน้ 497,668 คัน โดยแบงเปน 

รถยนตนัง่จาํนวน 123,056 คัน รถกระบะ 1 ตัน จาํนวน 364,627 คัน และรถยนตเพือ่การพาณิชย 

(ไมรวมรถกระบะ 1 ตัน)  จํานวน 9,985 คัน การผลิตรถยนตรวมเมื่อเทียบกับชวงเดียวกนัของป 

2548 เพิ่มข้ึนรอยละ 18.20 โดยประเภทรถยนตที่มีอัตราการผลิตเพิ่มข้ึนมากที่สุด คือ รถกระบะ 1 

ตัน มีอัตราการผลิตเพิ่มข้ึน รอยละ 20.22 (61,333 คัน) รถยนตนัง่ มอัีตราการผลิตเพิ่มข้ึนรอยละ 

14.33 (15,608 คัน) และรถยนตเพื่อการพาณิชยอ่ืน (ไมรวมรถกระบะ 1 ตัน) มีอัตราลดงรอยละ 

2.90 (298 คัน) (ตาราง 2) 

หมายเหต ุ:  รถยนตนั่งตรวจการณ (OPV)  ไดรวมกับรถยนตนัง่ตามการแบงของกรมสรรพสามิต 
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การจาํหนายรถยนตในประเทศ 
 ในป 2549 (ม.ค. – พ.ค.) มปีริมาณการจาํหนายรถยนตรวม 279,244 คัน ซึ่งคิดเปนอัตรา

การเติบโตลดลงรอยฃะ 1.14 เมื่อเทียบกบัชวงเดยีวกนัของป 2548 (ตาราง 3)  โดยยี่หอที่สามารถ

ขายไดเปนอันดับ 1 คือ โตโยตา ขายไดจํานวน 11,701 คัน มีสวนแบงการครองตลาด รอยละ 

40.00 อันดับ 2 ไดแก อีซูซุ มียอดขายทั้งสิ้น 72,985 คัน มีสวนแบงการครองตลาดรอยละ 26.14 

และอันดับ 3 ไดแก ฮอนดา มียอดขาย 27,864 คัน มีสวนแบงการครองตลาดรอยละ 9.98 (ตาราง 

4) ซึ่งแบงตามประเภทรถไดดังนี้ คือ 

           

ตาราง  3  ยอดขายรถยนตในประเทศไทย 

 

รายการ 2541 2542 2543 2544 2545 2546 2547** 2548** 
2548 
(ม.ค.- 
พ.ค.) 

2549 
(ม.ค.- 
พ.ค.) 

การเปลี่ยน 
แปลง  

48/49  (%) 

รถยนตนัง่ 46,300 66,858 83,106 104,502 126,353 179,005 209,110 188,211 77,011 79,504 3.24% 

รถยนตเพื่อการ

พาณชิย (ไมรวม

รถกระบะ 1 ตนั) 14,369 14,369 19,731 17,541 20,123 28,565 36,038 40,136 17,366 15,705 -9.56% 

รถกระบะ 1 ตนั 81,263 129,904 151,703 168,639 241,266 309,114 368,911 469,657 188,099 184,035 -2.16% 

รถอืน่ๆ 4,275 7,199 7,649 6,370 21,620 16,492 11,967 5,401 - - - 

รวม 321,745 355,433 421,541 472,061 672,248 858,782 1,006,904 703,405 282,476 279,244 -1.14% 

เพิ่มขึน้/ลดลง 

(%) -36.19% 53.37% 18.60% 11.98% 42.41% 27.75% 17.25% -30.14%    

** ป 2547- 2549  รถกระบะ 1 ตัน ไดรวมรถยนตนั่งเอนกประสงค (PPV)  

 

ที่มา: กรมอุตสาหกรรมยานยนต สภาอุตสาหหกรรมแหงประเทศไทย 
 

การสงออกรถยนต 
ในป 2549 (ม.ค. – พ.ค.) มีการสงออกรถยนตจํานวน 218,051 คัน เพิ่มข้ึนจากชวง

เดียวกนัของป 2548 รอยละ 41.46 (63,908 คัน) สําหรบัมูลคาการสงออกรถยนตในป 2549 (ม.ค. 

– พ.ค.) นี ้มีมลูคาทั้งสิน้ 97,471.69 ลานบาท มมีูลคาเพิ่มข้ึนจากชวงเดียวกันของป 2548 รอยละ 

35.87 (25,735.26 ลานบาท) รถยนตประเภททีม่ีการสงออกมากที่สุด ไดแก รถกระบะ รองลงมา

คือ รถยนตนั่ง ประเทศที่สงออกหลัก ไดแก อินโดนีเซยี สิงคโปร ฟลิปปนส ออสเตรเลีย และญี่ปุน 

สรุปการสงออกรถยนตของประเทศไทยระหวางป 2541-2549 ดังแสดงในตาราง 4 
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ตาราง 4 การสงออกรถยนตของประเทศไทยระหวางป 2541-2549 (จํานวนคนัและมูลคา) 

 
รายการ 2541 2542 2543 2544 2545 2546 2547 2548 2548 

(ม.ค. – 
พ.ค.) 

2549 
(ม.ค. – 
พ.ค.) 

การ
เปล่ียน 
แปลง 
48/49  
(%) 

จํานวน (คัน) 67,857 125,702 152,836 175,293 181,471 235,042 332,053 440,715 154,143 218,051 41.46% 

มูลคา 

(ลานบาท) 
28,125 60,105 83,044 107,917 82,825 138,161 149,232 203.205 71,736 97,471 35.87% 

การเปลี่ยน 

แปลง (คัน) 

(%) 

60.73% 85.25 21.59% 137.46

% 

3.52% 63.88% 41.27% 32.72%    

การเปลี่ยน 

แปลง (มูลคา) 

(%) 

73.33% 113.70

% 

38.16% 165.74

% 

-23.25% 84.63% 8.01% 36.05%    

 
ที่มา: กรมอุตสาหกรรมยานยนต สภาอุตสาหหกรรมแหงประเทศไทย 

 
ประวัติของรถยนตนิสสันทีดา  
บริษัท สยามนิสสัน ออโตโมบิล จํากัด เปดตัวรถยนตนิสสัน ทีดา (TIIDA) เมื่อวนัที่ 29 

มิถุนายน 2549 ภายใตแนวคิด “Feel It” สัมผัสความรูสึกเราใจ กับยานยนตลํ้าสมัย 

        คําวา “TIIDA” อานวา “ ทีดา ” มาจากศัพทภาษาอังกฤษคําวา “Tide” ที่หมายถึง เกลียว

คลื่น ซึ่งแฝงเปนนยัยะวา นิสสันไดสรางคลื่นลูกใหมทีจ่ะซัดคลื่นลูกเกาใหหายไป หรือเพื่อกลบ

รัศมีของรถยนตในระดับเดียวกันที่มีอยูในทองตลาด ดวยรูปลักษณที่โดดเดน ทันสมยั และ

ประสิทธิภาพในการใชงานสงูสุด 

        “ทีดา” มี 2 รุน คือ รุนซีดาน (Sedan) 4 ประตู และ รุนแฮทชแบค (Hatchback) 5 ประตู 

โดยการออกแบบภายนอกของรุนซีดาน 4 ประตู นัน้ จะเนนความหรหูรา โดดเดนดวยโลโกนิสสัน

รับกับลวดลายของครีบบริเวณกระจังหนา กลมกลนืกับไฟหนาแบบซีนอนขนาดใหญ พรอมฝา

กระโปรงหนาและซุมลอทีท่าํใหสวนหนามีลักษณะ 3 มิติลํ้าสมัย 

    สําหรับรุนแฮทชแบค 5 ประตู ถูกออกแบบใหมีความปราดเปรียว สไตลสปอรต ดวย

ตัวถังดีไซนใหมีความลูลม และมีคาสัมประสิทธิ์เสียดทานอากาศ เพยีง 0.29 เทานั้น ซึ่งนอยกวา

รถสปอรตอยาง 350Z เสียอีก ภายในหองโดยสารกวางขวาง โดยมีขนาดความยาวของพืน้ที่

เทียบเทากับรถยนตนั่งอยาง Infiniti Q45 ซึ่งพื้นที่วางบริเวณขาของผูโดยสารดานหลังนั้น ในรุนซี

ดานกวางถงึ 653 มิลลิเมตร สวนรุนแฮทชแบค กวางถงึ 650 มิลลิเมตร และทีพ่ิเศษสําหรับรุน
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แฮทชแบค คือ เบาะนั่งผูโดยสารตอนหลังสามารถปรบัเอียงได 40 องศา ทั้งยังเลื่อนไดถึง 24 

เซนติเมตร เพิม่เนื้อที่ในการเก็บสัมภาระไดมากขึ้น  ชิ้นสวนตางๆ ภาย ในไดรับการออกแบบใหมี

ความหรูหรา และผลิตจากวัสดุชั้นเยี่ยม โดยในรุน ซดีาน จะตกแตงดวยโทนสเีบจ และลายไม    

สวนรุนแฮทชแบคจะตกแตงดวยโทนสีดํา และสีเงิน (Metallic) ผสานกับความทนัสมัย (Chic) ให

ความรูสึกสปอร    แผงคอนโซลหนาดีไซนสวยงาม และสามารถใชงานอุปกรณตางๆ ไดอยาง

งายดาย เบาะนั่งที่กวางขวางนั่งสบายแมในยามขับรถทางไกล พวงมาลัยแบบ 3 กานกระชับมือ 

แผงมาตรวัดทรงกลมสามวงใหความเปนสปอรตมองเหน็ไดชัดเจน พรอมไฟสองแผนที่เหนือศีรษะ 

และ Flood light ซึ่งเปนระบบไฟที่มีอยูในรถยุโรประดบัหรู สรางความแตกตางในความรูสึกกบัรถ

ในระดับเดียวกัน สะดวกสบายยามขับข่ีดวยทีพ่ักแขนบริเวณตรงกลางดานหนาดีไซนใหม พรอม

กลองเก็บของ 

       นอกจากนี้ในจุดที่ผูขับข่ีและผูโดยสารตองสัมผัสบอยครั้ง จะถูกออกแบบใหมีความนุมนวล

มากที่สุด โดยจะบุวัสดุชัน้ดีเกรดA หนา 25 มิลลิเมตร ที่ใชใน Infiniti Q45 เพื่อกันกระแทกและ

นุมนวลผิวสมัผัส ทั้งบริเวณแผงประตูดานบน ที่พักแขน บริเวณแผงคอนโซลดานหนา และ ทีพ่กั

แขนสําหรับผูขับข่ี เปนตน ทั้งยังมีส่ิงอํานวยความสะดวก อาท ิชองแอรเหนือคอนโซลหนา ที่จะทาํ

ใหความเยน็ภายในหองโดยสารกระจายไปทุกที่นัง่ ชองเก็บของดานหลังบริเวณคอนโซลกลาง 

ชองเก็บของขางประตูสําหรบัผูโดยสารตอนหลงั และทีว่างแกวที่เทาแขนดานหลัง ระบบปดน้าํฝน

แบบหนวงเวลาที่สัมพนัธกับอัตราความเรว็ของรถยนต เพิ่มทัศนะวิสัยในการขับข่ีเมื่อเกิดฝนตก

รวมถึงการเปดฝากระโปรงหลังและประตหูลังเพียงสัมผัสปุมเปดระบบ Electromagnetic เพิม่

ความสะดวกในการใชงาน และปลอดภัยดวยระบบกุญแจอัจฉริยะ Intelligent Key พรอมระบบ

กันขโมย Immobilizer ทีผู่ขับข่ีสามารถเปดประตูและฝากระโปรงหลังไดโดยไมตองไขกุญแจหรือ

เดินไปเปดจากภายในหองโดยสารเพียงพกกุญแจ Intelligent Key ไวกับตัวเทานั้น ขนาด 

เครื่องยนต มีใหเลือก 2 รุน คือ รุน 1,600 ซีซี รหัส HR16DE ใหกําลงัสูงสุด 109 แรงมา ที่ 6,000 

รอบตอนาที แรงบิดสูงสุด 153 นิวตันเมตร ที ่4,400 รอบตอนาที สวนเครื่องยนตขนาด 1,800 ซีซี 

รหัส MR18DE ใหกําลงัสูงสุด 126 แรงมา ที่ 5,200 รอบตอนาท ี แรงบิดสูง 174 นิวตนัเมตร ที ่

4,800 รอบตอนาท ีสงกําลงัดวยเกียรอัตโนมัติ 4 จังหวะ และธรรมดา 5 จังหวะ  สําหรับระบบกนั

สะเทือนหนาแบบอิสระ แมคเฟอรสันสตรัท และหลังเปนแบบ ทอรชั่นบีม นอกจากนัน้ยังมีระบบ 

Ripple Control Shock Absorber ที่ใชใน Skyline TEANA และ MURANO โดยจะดูดซับความ

ส่ันสะเทือนในชวงความถี่สูง ในชวงลางดานหนาและหลัง สงผลใหการยึดเกาะถนนดีข้ึน พรอม

การขับข่ีที่เรียบสบาย รวมถงึ Rebound Spring ที่ใชใน MURANO ซึ่งตัวสปริงจะทํางานเปนตวั
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ดูดซับแรงกระแทกเมื่อยืดตวัออก ระบบชวงลางจะมีคุณลักษณะการขยายตัวและคืนตัวทีห่นืดขึ้น 

ผลที่ไดรับก็คือจะชวยควบคุมการหกัเหของรถและลอดานในพรอมกนัซึ่งจะทาํใหชวงบนของตัวรถ

ไมเหวีย่งเมื่อขับบนทางโคงหรือคดเคี้ยว 

       ดานระบบความปลอดภัย มีมาใหอยางครบครันไมวาจะเปนระบบไฟหนาแบบซีนอนที่

เปด-ปด อัตโนมัติ พรอมๆไฟตัดหมอกหนาที่ชวยเพิม่ความปลอดภัยในยามขับข่ียามค่ําคนืและ

ถนนที่มเีมฆหมอกหนา ภายในหองโดยสารติดตั้งระบบถุงลมนิรภัย SRS คูหนา เข็มขัดนิรภัย

ดานหนา 3 จุดแบบดึงกลับอัตโนมัติ พรอมระบบยุบตัวของพวงมาลัย ระบบการยุบตัวของแปน

เบรก รวมถึงระบบ Zone body structure       นอกจากนัน้ยังมีระบบเบรกกันลอล็อค ABS (Anti-

Lock Braking System) ระบบเบรกควบคุม และกระจายแรงเบรกดวยอิเลคทรอนิกส EBD 

(Electronic Brake Force Distribution) และระบบเสริมแรงเบรก BA (Brake Assist) 

        

ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
ญาณี อุรพีพล (2545). ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลอืกซื้อรถยนตนั่งสวน

บุคคลมือสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา 

กลุมตัวอยางเปนเพศหญิงกวารอยละ 51.5 สวนใหญเปนผูบริโภคที่มอีายุระหวาง 25-29 

ป รองลงมาคอือายุระหวาง  30-34 ป และอายุระหวาง 35-39 ป ตามลําดับ มีระดับการศึกษา

ปริญญาตรี รองลงมาคือระดับอนุปริญญาหรือ ปวส. และมัธยมปลายหรอืปวช. ตามลําดับ มี

อาชีพเปนพนกังานบริษทัเอกชน รองลงมาคือธุรกิจสวนตัว และนักเรียนนักศึกษา ตามลําดับ โดย

รายไดสวนใหญอยูระหวาง 10,001-20,000 บาท รองลงมาคือ 10,000 หรือตํ่ากวา และ 20,001-

30,000 บาท ตามลําดับ 

1. ปจจัยดานผลติภัณฑ ที่มผูีบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด คือ กลไกขับเคลื่อนมี

ความสมบูรณรองลงมาคือ ตัวถังมีความสมบูรณ และอายุของรถยนต ปจจยัดานราคา ทีม่ี

ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดคือ สามารถตอรองราคาได รองลงมาคือ ราคารถยนตตํ่ากวา

รถยนตใหม และอัตราดอกเบี้ยในการผอนชําระต่ํา ปจจยัดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีผูบริโภค

ใหความสําคญัมากที่สุด คือ เต็นทจําหนายรถยนตมือสองใหขอมูลเกี่ยวกบัรถยนตมือสองได

ถูกตอง ไมปดบงั และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ที่มีผูบริโภคใหความสาํคัญมาก คือ มีการ

แลกซื้อรถยนตเกาใหโดยใหราคาสงูเมื่อตองการซื้อรถยนตมือสองในเต็นท รองลงมาคือ มีการลด

ราคารถยนตตํ่ากวาเต็นทรถยนตมือสองอืน่ๆ และ มีการทําประกันใหฟรี 
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2. ผูบริโภคสวนใหญใหความสาํคัญมากตอพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซือ้รถยนตนัง่
สวนบุคคลมือสอง ในดานจะตัดสินใจซื้อ รถยนตนัง่สวนบุคคลมือสอง จากคําแนะนําของบุคคล

ใกลชิด เชน ญาติ พีน่องจะตัดสินใจซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลมือสอง ยี่หอโตโยตา และจะตัดสินใจ

ซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลมือสองยี่หอฮอนดา 

3. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนั มีผลตอการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนตนัง่สวนบุคคลมือสอง

ไมแตกตางกนั 

4. ผูบริโภคที่มีรายไดที่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลอืกซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลมือ

สองแตกตางกนัในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลมือสองยี่หอโตโยตา และยีห่อเบนซ 

ตามลําดับ 

5. ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลมือ

สองที่แตกตางกันในดานการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลมือสองยี่หอโตโยตา, ยีห่อนสิ

สัน, ยี่หอเบนซ ตามลาํดับ 

6. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนตนัง่สวน
บุคคลมือสองที่แตกตางกันในดานการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตนัง่สวนบุคคลมือสองยีห่อโตโยตา, 

ยี่หอฮอนดา และยี่หอมิตซูบิชิ ตามลาํดับ 

7. ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกนั มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลมือ

สองแตกตางกนัในการตัดสินใจซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลมือสองจากคําแนะนาํของบคุคลใกลชิด 

เชน ญาติ พี่นอง 

8. ปจจัยดานผลติภัณฑมีความสัมพนัธตอการตัดสินใจเลอืกซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลมือ
สอง 

9. ปจจัยดานราคา มีความสัมพันธตอการตดัสินใจเลือกซือ้รถยนตนัง่สวนบุคคลมือสอง 

10. ปจจัยดานชองทางการจัดจาํหนายมีความสัมพนัธตอการตัดสินใจเลอืกซื้อรถยนตนั่ง
สวนบุคคลมือสอง 

11. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสมัพันธตอการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตนั่ง
สวนบุคคลมือสอง 

กรรัฐ พงศฉบับนภา (2546) ศึกษาเรื่อง ปจจัยทีม่ีความสัมพนัธกับการตัดสินใจเลอืกซื้อ

รถยนตนัง่สวนบุคคลขนาดเครื่องยนต 1601-2000 ซีซี  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจยัพบวา 
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1. เพศของผูบริโภคมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนตนัง่สวนบุคคลขนาด
เครื่องยนต 1,601-2,000 ซีซี ในสวนทีเ่กีย่วกับจาํนวนรถยนตนั่งสวนบุคคลในครอบครัว อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สวนราคารถยนต และจํานวนสมาชิกทั้งหมดในครอบครัว มี

ความสัมพันธกันอยางไมมนีัยสําคัญทางสถิติ 

2. อายุของผูบริโภคมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนตนัง่สวนบุคคลขนาด
เครื่องยนต 1,601-2,000 ซีซี อยางไมมนียัสําคัญทางสถิติ 

3. รายได ระดับการศึกษา ยี่หอรถยนต ของผูบริโภคมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ

เลือกซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลขนาดเครื่องยนต 1,601-2,000 ซีซี อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.01 

4. อาชีพของผูบริโภคมีความสมัพันธกับการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลขนาด
เครื่องยนต1,601-2,000 ซซีี ในสวนที่เกี่ยวกับราคารถยนต และจาํนวนรถยนตนั่งสวนบุคคลใน

ครอบครัว อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 สวนจาํนวนสมาชิกทั้งหมดในครอบครัว มี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

5. ขนาดเครื่องยนตของผูบริโภคมีความสัมพนัธกับการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตนัง่สวน
บุคคลขนาดเครื่องยนต 1,601-2,000 ซีซี ในสวนที่เกีย่วกับราคารถยนตอยางมนียัสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .01 และจํานวนรถยนตนัง่สวนบคุคลในครอบครัว อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

สวนจาํนวนสมาชิกทั้งหมดในครอบครัว มีความสมัพนัธกันอยางไมมนีัยสําคัญทางสถิติ 

6. ผลิตภัณฑ ชองทางการจัดจาํหนาย การสงเสริมการตลาด และปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลขนาดเครื่องยนต 1,601-

2,000 ซีซี อยางไมมนียัสาํคัญทางสถิติ 

7. ราคามีความสมัพันธกับการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลขนาดเครื่องยนต 
1,601-2,000 ซีซี ในสวนที่เกี่ยวกับจํานวนสมาชกิทัง้หมดในครอบครัว และจาํนวนรถยนตนัง่สวน

บุคคลในครอบครัวอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนราคารถยนต มีความสัมพนัธกนั

อยางไมมนีัยสาํคัญทางสถิติ 

ไพรินทร ปราศอาพาธ (2546) ศึกษาเรื่อง ปจจยัที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

รถยนตยีห่อฮอนดา ในเขต กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา 

ผูบริโภคเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยผูบริโภคสวนใหญมีสถานภาพโสดรองลงมา

คือ สถานสมรส/อยูดวย สวนใหญมีอายุ 26-30 ป รองลงมาอายุ 31-35 ป ระดับการศึกษา สวน

ใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี รองลงมาสงูกวาปริญญาตรี ซึ่งมีรายไดสวนใหญโดยเฉลี่ยตอ
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เดือน นอยกวา 20,000 บาท รองลงมา 20,001-30,000 บาท ผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพเปน

พนกังานบริษทั/รับจาง รองลงมาประกอบธุรกิจสวนตัว สําหรับระยะเวลาการทาํงานสวนใหญเปน

ผูที่ทาํงาน 10 ข้ึนไป รองลงมา ผูที่ทาํงาน 4-6 ป ผูบริโภคสวนใหญมสีมาชิกภายในครอบครัว 5 

คนขึ้นไป รองลงมามีสมาชกิภายในครอบครัว 4 คน และสวนใหญใชรถรุนซีวิค รองลงมา รถรุนซิต้ี 

ลักษณะประชาการศาสตรทีต่างกนั ไดแก เพศ สถานภาพสมรส อาย ุรายได อาชพี ระยะเวลาการ

ทํางาน จํานวนสมาชกิในครอบครัว รุนของรถที่ใช แตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

รถยนตยีห่อฮอนดาที่แตกตางกนั ณ ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่ 0.05 สวนผูบริโภคที่มีระดับ

การศึกษา แตกตางกนั มผีลตอพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตยีห่อฮอนดาไมแตกตางกนั ณ 

ระดับนัยสําคญัทางสถิติที ่ 0.05 ในสวนปจจัยสวนประสมทางดานการตลาด แบงเปน 4 ดาน คือ 

ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ดังนี ้

1. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
รถยนตยีห่อออนดา โดยรวมนั้นอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.89 เมื่อวิเคราะหราย

ขอของสวนประสมทางดานการตลาดดานผลิตภัณฑอยูในระดับมากที่สุด ในเร่ืองการออกแบบ

หองโดยสารกวาง สะดวกสบายและปลอดภัย มีคาเฉลีย่เทากับ 4.33 

2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต
ยี่หอฮอนดาโดยรวมนัน้อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.70 เมื่อวิเคราะหรายขอของ

สวนประสมทางดานการตลาดดานราคาอยูในระดับมากที่สุด ในเรื่องราคารถยนตเปนราคาที่

เหมาะสมกับคุณภาพของรถ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 

3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดชองทางการจัดจําหนายที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถยนตยีห่อฮอนดา โดยรวมนัน้อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.91 เมือ่

วิเคราะหรายขอของสวนประสมทางดานการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายอยูในระดับมาก

ที่สุด ในเรื่องศูนยบริการมีหลายสาขาอยูในทาํเลที่ติดตอโดยสะดวก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 

4. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่มีตอพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถยนตยีห่อฮอนดา โดยรวมนัน้อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.64 เมือ่

วิเคราะหรายขอของสวนประสมทางดานการตลาดดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับมากที่สุด 

ในเรื่องการจัดรายการพิเศษ และใหสวนลดในเทศกาลตางๆ มีคาเฉลี่ยเทา 3.76 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโดยรวมของผูบริโภคมีความสมัพันธในทิศทางเดียวกนักับปจจัย

สวนประสมการตลาด ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจาํหนาย และดานการ

สงเสริมการตลาด ซึง่มีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง คือ ดานความเชื่อมัน่ ดานพนกังาน
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ขายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตยีห่อฮอนดา ดานความเชื่อมั่นตอยีห่อฮอนดา ดานการ

แนะนาํบุคคลใกลชิดซื้อรถยนตยี่หอฮอนดา ดานการยอมรับในสังคม ดานการบริการหลังการขาย 

และดานความคุมคากับราคา มีความสมัพันธกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับทางสถิติ 0.05 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโดยรวมของผูบริโภคมีความสมัพันธในทิศทางเดียวกนั กับปจจัยสวน

ประสมทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ

สงเสริมการตลาด ซึง่มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัตรงกนัขางและมีความสัมพันธในระดับตํ่า 

คือ ดานความลังเล มีความสัมพนัธกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับทางสถิติ 0.05 โดยคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ -0.101 พฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อโดยรวมของผูบริโภคมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กับปจจยัสวนประสมทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา 

ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ซึ่งมีความสัมพนัธกนัในระดับตํ่า คือ 

ดานเพื่อนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตยีห่อฮอนดา มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสาํคัญทาง

สถิติที่ระดับสถิติ 0.05 พฤติกรรมการตดัสินใจซื้อโดยรวมของผูบริโภคมีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกนั กับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด พบวาดานสมาชิกในครอบครัวมีอิทธพิลตอการตัดสินใจ

ซื้อรถยนตยีห่อฮอนดา ไมมีความสัมพนัธกนัอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับทางสถิติ 0.05 

โอกาสการซื้อรถยนตยีห่อฮอนดาในอนาคตของผูบริโภคที่ตัดสินใจซือ้รถยนตยีห่อฮอนดา ที่ตอบ

แบบสอบถามมากที่สุด คือ ซื้อแนนอน 

ชนิดา สัญญารักษ (2546) ศึกษาเรื่อง การสํารวจปจจยัที่ใชในการตดัสินใจซื้อรถยนตนัง่

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

ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย อายุอยูในชวงไมเกิน 30 ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับ

ปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 10,000 – 30,000 บาท และมีจาํนวน

สมาชิกในครอบครัว 5 – 6 คน 

การใชปจจัยตางๆ ในการตดัสินใจซื้อรถยนตขนาด 2,000 ซีซี ข้ึนไปของผูบริโภคโดยรวม

และรายไดอยูในระดับมาก ซึ่งพบวา ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคใชปจจัยในเรื่องขนาดของรถ ทีน่ัง่

กวางขวาง สมรรถนะของเครื่องยนต รูปลักษณสวยงาม นาํสมยั หรูหรา บริษทัผูประกอบการมี

ชื่อเสียงเปนทีย่อมรับและมกีารติดตอคาขายอยูสม่าํเสมอ ดานราคา ไดแก ราคาเหมาะสมและ

คุมคากับคุณสมบัติของรถยนต ราคาถูกกวาเมื่อเทยีบกับรถยี่หออ่ืนในรุนที่ใกลเคยีงกนั และราคา

มีความเปนมาตรฐาน ดานชองทางการจําหนาย ไดแก โชวรูมหรือเตน็ทมหีลายสาขา โชวรูมหรือ

เต็นทต้ังอยูในทําเลที่ติดตอไดสะดวก และมีความนาเชือ่ถือ ดานการสงเสริมการตลาด ไดแก 
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โทรทัศน หนงัสือพิมพ ขอความในโฆษณามีความชัดเจน การออกงานแสดงตามสถานที่ตางๆ การ

ประชาสัมพันธผานสื่อมวลชน พนักงานขายใหความชวยเหลือลูกคาไดอยางรวดเรว็ บุคลิกภาพ

ของพนกังานขาย พนกังานขายมีความสามารถในการตอบขอสงสัยของลูกคา พนักงานขายมี

ความซื่อสัตยตอลูกคา มกีารลดราคาในเทศกาลพิเศษ ระยะเวลาผอนชาํระยาว เงินดาวนตํ่า 

อัตราดอกเบี้ยผอนชําระต่ํา การรับประกันรถยนตตามระยะทางหรอืจํานวนป และมีการประกัน

อุบัติเหตุชั้นหนึ่ง 

กฤษณลักษณ พนูสวัสด์ิ (2540)  ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ

รถยนตนัง่ขนาดเล็กสวนบุคคลในกรุงเทพมหานคร โดยใชประชากรที่ใชในการวิจยัคือ ประชาชน

ที่มาเยี่ยมชม โชวรูมจําหนายรถยนตในเขตตางๆ ทัว่กรงุเทพมหานคร โดยใชประชากรที่ใชในการ

วิจัยคือ ประชาชนที่มาเยี่ยมชม โชวรูมจําหนายรถยนตในเขตตางๆ ทัว่กรุงเทพมหานคร ทาํการสุม

ตัวอยางโดยวธิิการเลือกตวัอยางที่ไมคํานงึถึงความนาจะเปนจาํนวน 500 คนแลวทาํการเก็บ

ขอมูลโดยใชแบบสอบถาม และทดสอบสมมติฐานใชวิธีวเิคราะหคาเบี่ยงเบนมาตรฐานและสถิติ

ไคสแควร ผลการวิจยัพบวา 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสมัพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนตนั่ง

ขนาดเล็กสวนบุคคลทําใหเกดิความสะดวกสบายในการเดินทางในขั้นการแสวงหาขอมูลพบวา

ผูบริโภคมีความจําเปนตองแสวงหาขอมูลเพราะรูสึกเสีย่งตอการตดัสินใจซื้อรถยนตนั่งขนาดเล็ก

สวนบุคคล สวนในขัน้การประเมินทางเลือกนั้น พบวาขอมูลขาวสารของผูบริโภคมีความจํา

เปนมากที่สุด ในขั้นการเลือกซื้อพบวาการผอนดาวนและดอกเบี้ยมีผลตอการตัดสินใจมากที่สุดใน

ข้ันความรูสึกหลังการซื้อผูบริโภคพึงพอใจตอบริการหลังการขายที่ดีในแงการมีศูนยบริการมาก 

พนกังานมีความชํานาญและอะไหลมีราคาถูก และจะรูสึกผิดหวงัเมื่อพบวาคุณสมบัติที่แทจริงของ

รถยนตนัน้แตกตางไปจากทีโ่ฆษณาไว สวนในดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตนัง่ขนาดเล็กสวนบุคคล คือ คุณสมบัติของผลิตภัณฑในดานความทนทาน 

ราคาขายที่สมเหตุสมผล การมีศูนยใหบริการมากและบคุลิกภาพและมนุษยสัมพนัธของพนกังาน

ขาย 

 สําหรับงานวิจยัครั้งนี้ ไดทาํการศึกษาวิจยัโดยตั้งอยูบนพื้นฐานของความสัมพนัธระหวาง

ทฤษฎีดานทัศนคติของผูบริโภคกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานทัศนคต ิ ศึกษาทฤษฎี

ของ รองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน โดยทัศนคติ คือ ความคิด  ความเขาใจ ความคิดเห็น 

ความรูสึก และทาทีของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งมอิีทธิพลตอการแสดงออกของบุคคลนั้น  อาจ

มีการแสดงออกในทางเหน็ดวยหรือไมเห็นดวยก็ได  หากนักการตลาดสามารถทาํใหผูบริโภคมี
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ความเชื่อวา ผลิตภัณฑของตนมีคุณภาพดีและมีความโดดเดนกวาผลิตภัณฑของคูแขง หรือ

สามารถทําใหผูบริโภคมีทัศนคติทีดีตอผลิตภัณฑของตนได ดวยการใชสวนประสมทางการตลาดที่

ถูกตอง ผลิตภัณฑนั้นยอมมีจินตภาพทีดี่อยูในหวัใจของผูบริโภค ทาํใหแนวโนมที่ผูบริโภคจะ

ตัดสินใจซื้อ หลังจากไดประเมินคุณคาทีจ่ะไดรับจากผลิตภัณฑนั้นยอมมีมากขึ้นดวย ซึง่ผูวิจยัได

ศึกษาโมเดลพฤติกรรมการบริโภคในสวนขัน้ตอนการตัดสินใจซื้อของ รองศาสตราจารย ศิริวรรณ 

เสรีรัตน รวมถึงผลงานวิจยัของ ญาณ ี อุรพีพล ในดานปจจัยของสวนประสมทางการตลาดทีม่ผีล

ตอการตัดสินใจซื้อรถยนต เปนแนวทางทางในการออกแบบสอบถามและเก็บรวบรวมขอมูล 



  

บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 

ในการศึกษาวจิัยเรื่อง “การเปรียบเทยีบทัศนคติและแนวโนมพฤตกิรรมของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครที่มีตอรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และ HATCHBACK” เปน

การศึกษาเชิงพรรณนา (Descriptive research) โดยการวิจัยเชงิสํารวจ (Survey research) ดวย

วิธีการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผูวจิัยไดดําเนนิการศึกษาคนควา

ตามขั้นตอนตางๆ ดังนี ้

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
ประชากรที่ใชในการวิจยั 
ประชากรทีท่าํการศึกษาในครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่เขามาใชบริการโชวรูมนิสสัน ในเขต

กรุงเทพมหานครและอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน   
กลุมตัวอยาง   

 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคหรือผูใชบริการโชวรูมนสิสันใน

เขตกรุงเทพมหานครและอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสูตรในการคาํนวณหากลุม

ตัวอยางแบบไมทราบจาํนวนประชากร ดังนี ้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 74) 

   

   n   =      Z2
1-α/2 (pq) 

                               E 2 

  

  n  =   ขนาดของกลุมตัวอยาง 

Z =   ระดับความเชื่อมั่น 

p =   คาเปอรเซนตที่คาดหวงั 

q =   1 - p 
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E =   ความคลาดเคลื่อนสูงสุดที่ยอมใหเกิดขึน้ 

สําหรับกรณีไมทราบคา p และ q มีคาสูงสุดเมื่อ p = 0.5 และ q = 0.5 

กําหนดให α = 0.05  จะได  Z = 0.95 มีคาเทากับ 1.96 

                        E = 0.05 หรือ 5% 

แทนคาในสูตร  

n  = (1.96)2 (0.5)(0.5) 

    (0.05)2 

 = 9.604 

  0.0025 

 = 384.16  ≈  385 

 

จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางทัง้หมด 385 คน โดยสาํรอง 4% เทากับ 15 คน เพื่อ

ปองกนัแบบสอบถามที่เกิดความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยางซึง่จะสงผล

ตอความนาเชือ่ถือของงานวจิัย ดังนั้นจึงรวมขนาดกลุมตัวอยางทัง้หมดเทากับ 400 คน 

 
  การเลือกกลุมตัวอยาง 

ใชวิธีการเลือกลุมตัวอยางมข้ัีนตอนในการเลือกดังตอไปนี ้

ขั้นตอนที่ 1 ใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) ดวยวธิีการจับ

ฉลากเพื่อเลือกกลุมตัวอยาง โดยแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเปน 6 กลุมการ

ปกครองตามระบบบริหารและการปกครองกรุงเทพมหานคร ประกอบดวย 

1. กลุมรัตนโกสนิทร จํานวน 9 เขต ไดแก เขตบางซื่อ เขตดุสิต เขตพญาไท เขตราชเทว ี 

เขตปทุมวนั เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตสัมพันธวงศ และเขตบางรัก 

2. กลุมบูรพา จาํนวน 9 เขต ไดแก เขตดอนเมอืง เขตหลกัสี่ เขตบางเขน เขตบึงกุม เขตสาย

ไหม เขตจตุจักร เขตลาดพราว เขตบางกะป และเขตวังทองหลาง 

3. กลุมศรีนครินทร จํานวน 8 เขต ไดแก เขตสะพานสงู เขตมีนบุรี เขตคลองสามวา เขต

หนองจอก เขตลาดกระบัง เขตประเวศ เขตสวนหลวง และเขตคันนายาว 

4. กลุมเจาพระยา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตวัฒนา เขต

คลองเตย เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม และยานนาวา 
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5. กลุมกรุงธนใต จํานวน 8 เขต ไดแก เขตบางขุนเทยีน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขต

ทุงครุ เขตราษฎรบูรณะ เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตบางแค 

6. กลุมกรุงธนเหนือ จํานวน 7 เขต ไดแก เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน เขตบางกอกนอย เขต

ทววีัฒนา เขตบางกอกใหญ เขตภาษีเจริญ และเขตหนองแขม 

ใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling)  ดวยวิธีจบัฉลากเพื่อเลอืกกลุม

ตัวอยางเขตแตละเขต จาก กลุมการปกครองดงักลาวขางตน โดยสุมจับฉลากกลุมละ 1 เขต ได

จํานวน 6 เขต ดังนี้ เขตปทมุวัน เขตจตุจกัร เขตบางรัก เขตบางกอกนอย เขตคันนายาว เขตบาง

บอน 

ขั้นตอนที่ 2 กาํหนดโควตา (Quota sampling) โดยกําหนดจาํนวนตวัอยางในแตละเขต

พืน้ที ่ของเขตที่สุม จับฉลากไดในขัน้ตอนที ่1 จํานวน 6 เขต รวมทัง้สิน้ 400 คน 

ขนาดของตัวอยางในแตละเขต = ขนาดของกลุมตัวอยางทัง้หมด 

  จํานวนเขตการปกครองที่ถูกเลือก 

 = 400/6 

 = 67 

 ดังนัน้ขนาดของกลุมตัวอยางของแตละเขตการปกครองทีถู่กเลือก คือ ใน 6 เขตการ

ปกครอง แตละเขตจะมีขนาดตัวอยางดงัแสดงในตาราง 5 

 

ตาราง 5 แสดงการเลือกกลุมตัวอยาง โชวรูมนิสสัน และจํานวน กลุมตัวอยางที่ทาํการสํารวจ 

 

กลุมเขตการปกครอง เขตการสาํรวจ โชวรูมนิสสัน จํานวน (คน) 

กลุมรัตนโกสนิทร เขตบางซื่อ 3 67 

กลุมบูรพา เขตจตุจักร 12 67 

กลุมศรีนครนิทร เขตสวนหลวง 3 66 

กลุมเจาพระยา เขตดินแดง 9 67 

กลุมกรุงธนใต เขตบางแค 7 66 

กลุมกรุงธนเหนือ เขตบางพลัด 10 67 

รวม   400 
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ขั้นตอนที ่ 3 การเลือกแบบเจาะจง (Purposive sampling) เพื่อเลอืกกลุมเปาหมายและ

สถานที่ตามโชวรูมนิสสัน โดยในการจัดเกบ็แบบสอบถามนั้นเจาะจงเลือกโชวรูมนิสสันเฉพาะ 

โชวรูมทีม่ีสวนของศูนยบริการดวย ดังนี ้

- เขตบางซื่อ เลือกโชวรูมสยามนิสสันกรงุเทพ เตาปนู ถนนกรุงเทพ-นนท 

- เขตจตุจักร เลือกโชวรูมสยามกลการเซลส ถนนวิภาวดรัีงสิต 

- เขตสวนหลวง เลือกโชวรูมเอส.เอม็.ท.ี ลีสซิ่ง สํานกังานใหญ  ถนนศรีนครินทร 

- เขตดินแดง เลือกโชวรูมสยามนิสสันรถดพีระราม 2 ถนนวิภาวดีรังสิต 

- เขตบางแค เลือกโชวรูมสยามนิสสันกรงุเทพ ถนนเพชรเกษม 

- เขตบางพลัด เลือกโชวรูมเอส.เอ็ม.ท.ี ลีสซิ่ง สิรินธร ถนนสิรินธร 

ทั้งนี้กลุมเปาหมายนั้นจะถูกการคัดเลือกกอนใหทําการกรอกแบบสอบถามโดยการสอบถามกอน

วาเขามาชมรถยนตนิสสัน รุน  TIIDA ใชหรือไม ถาใชกจ็ะเปนกลุมเปาหมายที่จะทาํการสํารวจ 

ขั้นตอนที ่ 4 การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience sampling) เพื่อเก็บ

รวบรวมขอมูลโดยนาํแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวจัดเก็บขอมูล ณ โชวรูมนิสสัน ตามเขตทีจ่ับ

ฉลากไดในขัน้ตอนที่ 1 จนครบ 400 คน ตามจาํนวนที่ตองการ 

 

การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมอื คือ การออกแบบสอบถามเพื่อใชในการเก็บรวบรวม

ขอมูลการดาํเนนิการสราง มข้ัีนตอนในการสรางเครื่องมอื ดังตอไปนี ้

1. ศึกษาเอกสารขอมูลจากเอกสารและงานวจิัยทีเ่กีย่วของตางๆ เพื่อใชเปนแนวทางในการ

สรางแบบสอบถาม 

2. สรางแบบสอบถามโดยขอบเขตของแบบสอบถามจะเกีย่วของกบัขอมูลสวนตัวของ
ผูบริโภค  ทศันคตทิางดานผลิตภัณฑและดานราคาทีผู่บริโภคมีตอรถยนตนิสสันรุน  TIIDA และ

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อรถยนตนสิสันรุน  TIIDA แบบ SEDAN และ HATCHBACK ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม แบงออกเปน 3

สวน ดังนี ้
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สวนที่ 1   เปนคําถามทางดานประชากรศาสตรที่เกี่ยวของกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบ 

แบบสอบถาม  ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชพี และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ประกอบดวย

แบบสอบถามที่มีคําถามแบบปลายปด มจีํานวน 4 ขอ มีระดับการวัดขอมูล ดังตอไปนี ้

1.1 เพศ ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Nominal scale) 

1.1.1. ชาย  

1.1.2. หญิง 
 

1.2 อายุ  ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)       สําหรับเกณฑการ 

เลือกอายุของกลุมตัวอยางนั้น เนื่องจากฝายลูกคาสัมพันธ บริษัทสยามนิสสันออโตโมบิล 

จํากัด มีรายงานผลการวิจัยอายุลูกคานิสสันพบวาสวนใหญมีอายุระหวาง 25-56 ป ผูวิจัย

จึงสนใจกลุมตัวอยางที่มีอายุต้ังแต 25 ปข้ึนไป ซึ่งเปนบุคคลที่อยูในวัยทํางานและมีรายได 

 (สุรเชษฐ ติงสมิตร.  2548:  63) 

1.2.1 25 -  34 ป 

1.2.2 35 -  44 ป 

1.2.3 45 – 54 ป 

1.2.4 55 ปข้ึนไป 

 

1.3 ระดับการศึกษา  ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 

1.3.1. ตํ่ากวาปริญญาตรี 

1.3.2. ปริญญาตรี 

1.3.3. สูงกวาปริญญาตรี 

 

1.4 อาชีพ  ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Nominal scale) 

1.4.1.1. พนกังานบริษทัเอกชน 

1.4.1.2. ขาราชการ หรือ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

1.4.1.3. ประกอบธุรกิจสวนตัว 

1.4.1.4. พอบาน/แมบาน 

1.4.1.5. อ่ืนๆ โปรดระบุ……….  
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1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน  ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)  

เกณฑการกําหนดรายได 15,000 บาท เนื่องจากเปนระดับรายไดที่จะไดรับการอนุมัติจากสถาบัน

การเงินไดงายและมีลูกคาความสามารถในการผอนชําระ (สุรเชษฐ ติงสมิตร.  2548:  64)  

1.5.1.1. ตํ่ากวาหรือเทากับ  15,000 บาท 

1.5.1.2. 15,001 – 25,000 บาท 

1.5.1.3. 25,001 – 35,000 บาท 

1.5.1.4. 35,001 – 45,000 บาท 

1.5.1.5. มากกวา 45,001 บาทขึน้ไป 
 

สวนที ่ 2    เปนแบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกบัทัศนคติของผูบริโภคที่มีรถยนตนิสสันรุน  

TIIDA แบบ SEDAN และ HATCHBACK ทางดานผลิตภัณฑและดานราคา เปนแบบสอบถามปลาย

ปด จาํนวน 16 ขอ เปนลกัษณะของแบบสอบถาม Semantic Differential Scale มีระดับการวัดขอมลู

ประเภทอันตรภาค (Interval scale)  5 ระดบัโดยมกีารกาํหนดการใหคะแนน ดังนี ้

ระดับ 5  หมายถงึ  ระดับทัศนคตทิี่ดีมาก 

ระดับ 4  หมายถงึ ระดับทัศนคตทิี่ดี 

ระดับ 3  หมายถงึ ระดับทัศนคตปิานกลาง 

ระดับ 2  หมายถงึ ระดับทัศนคตทิี่ไมดี 

ระดับ 1  หมายถงึ ระดับทัศนคตทิี่ไมดีอยางมาก 

ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ย โดยทีก่าํหนดความสาํคัญของคะแนน โดยใชหลกัการ 

แบงชวงการแปลผลตามหลกัของการแบงอันตรภาคชั้น (Class interval) (ตาราง 6) จากการใชสูตร 

ดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห. 2538 : 10)  

ชวงกวางของอนัตรภาคชัน้ = คาสูงสดุ – คาต่ําสุด 

  จํานวนชวงหรอืระดับที่ตองการแปลผล 

 = (5-1) / 5 

 = 0.8 
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ตาราง  6  สรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนนระดับทัศนคติของผูบริโภค 

 

คะแนนเฉลี่ย ระดับทัศนคตขิองผูบริโภค 

4.21  - 5.00                    มทีัศนคติในระดบัที่ดีมาก 

3.41  - 4.20                    มทีัศนคติในระดบัที่ดี 

2.61  - 3.40                    มทีัศนคติในระดบัปานกลาง 

1.81  - 2.60                    มทีัศนคติในระดบัไมดี 

1.00  - 1.80                    ทศันคตทิี่ไมดีอยางมาก 

 
 

สวนที่ 3    แบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสัน

รุน  TIIDA มีลักษณะของแบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale) มีระดับการวดั

ขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มีคะแนน 5 ระดับ โดยมีการกําหนดการใหคะแนน ดังนี ้

ระดับ 5  หมายถงึ  ซื้อแนนอน 

ระดับ 4  หมายถงึ นาจะซื้อแนนอน 

ระดับ 3  หมายถงึ เฉยๆ 

ระดับ 2  หมายถงึ นาจะไมซื้อแนนอน 

ระดับ 1  หมายถงึ ไมซื้อแนนอน 

 ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ย โดยทีก่ําหนดความสําคัญของคะแนน โดยใชหลักการ

แบงชวงการแปลผลตามหลกัของการแบงอันตรภาคชั้น (Class interval) (ตาราง 7)  โดยใชสูตร 

ดังนี ้(วิเชยีร เกตุสิงห. 2538 : 10) 

ชวงกวางของอตัราภาคชัน้ =  คาสูงสดุ – คาต่ําสุด 

 จํานวนชวงหรอืระดับที่ตองการแปลผล 

 = (5-1) / 5 

 = 0.8 
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ตาราง  7 สรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนนระดับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ 

 

คะแนนเฉลี่ย ระดับแนวโนมของผูบริโภค 

4.21  - 5.00                      ซื้อแนนอน 

3.41  - 4.20                      คอนขางจะซื้อแนนอน 

2.61  - 3.40                      ไมแนใจ 

1.81  - 2.60                      คอนขางจะไมซื้อแนนอน 

1.00  - 1.80                      ไมซื้อแนนอน 

 

แบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤตกิรรมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนต

นิสสันรุน  TIIDA มีลักษณะของแบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale) มีระดบั

การวัดขอมลูประเภทอนัตรภาค (Interval scale) มีคะแนน 5 ระดับ โดยมีการกําหนดการใหคะแนน 

ดังนี ้

ระดับ 5  หมายถงึ  บอกตอแนนอนที่สุด 

ระดับ 4  หมายถงึ บอกตอแนนอน 

ระดับ 3  หมายถงึ นาจะบอกตอ 

ระดับ 2  หมายถงึ ไมแนวาจะบอกตอ 

ระดับ 1  หมายถงึ ไมบอกตอแนนอน 

 ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ย โดยทีก่ําหนดความสําคัญของคะแนน โดยใชหลักการ

แบงชวงการแปลผลตามหลกัของการแบงอันตรภาคชั้น (Class interval) (ตาราง 8)  โดยใชสูตร 

ดังนี ้ 

ชวงกวางของอตัราภาคชัน้ =  คาสูงสดุ – คาต่ําสุด 

 จํานวนชวงหรอืระดับที่ตองการแปลผล 

 = (5-1) / 5 

 = 0.8 
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ตาราง  8  สรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนนระดับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ 

 

คะแนนเฉลี่ย ระดับแนวโนมของผูบริโภค 

4.21  - 5.00                     บอกตอแนนอนที่สุด 

3.41  - 4.20                     บอกตอแนนอน 

2.61  - 3.40                     นาจะบอกตอ 

1.81  - 2.60                     ไมแนวาจะบอกตอ 

1.00  - 1.80                     ไมบอกตอแนนอน 

 

แบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมการบอกตอเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน  TIIDA มี

ลักษณะของแบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale) มีระดับการวดัขอมูลประเภท

อันตรภาค (Interval scale) มีคะแนน 5 ระดับ โดยมีการกําหนดการใหคะแนน ดังนี ้

ระดับ 5  หมายถงึ  บอกตอวาด ี

ระดับ 4  หมายถงึ บอกตอวานาจะดี 

ระดับ 3  หมายถงึ บอกตอวาปานกลาง 

ระดับ 2  หมายถงึ บอกตอวานาจะไมดี 

ระดับ 1  หมายถงึ บอกตอวาไมดี 

 ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ย โดยทีก่ําหนดความสําคัญของคะแนน โดยใชหลักการ

แบงชวงการแปลผลตามหลกัของการแบงอันตรภาคชั้น (Class interval) (ตาราง 9)  โดยใชสูตร 

ดังนี ้ 

ชวงกวางของอตัราภาคชัน้ =  คาสูงสดุ – คาต่ําสุด 

 จํานวนชวงหรอืระดับที่ตองการแปลผล 

 = (5-1) / 5 

 = 0.8 
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ตาราง 9 สรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนนระดบัแนวโนมการตัดสินใจซื้อ 

 

คะแนนเฉลี่ย ระดับแนวโนมของผูบริโภค 

4.21  - 5.00                     บอกตอวาด ี

3.41  - 4.20                     บอกตอวานาจะดี 

2.61  - 3.40                     บอกตอวาปานกลาง 

1.81  - 2.60                     บอกตอวานาจะไมดี 

1.00  - 1.80                     บอกตอวาไมดี 

 
 ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจยั  

ผูวิจัยไดดําเนนิการสรางเครือ่งมือที่ใชในการวิจัยดงันี ้

1. ศึกษาเอกสาร และงานวิจยัที่เกีย่วของตางๆ จากเอกสาร ตําราและงานวิจยั ทีเ่กี่ยวของ

กับตัวแปรที่จะศึกษา เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. รวบรวมสาระและเนื้อหาตางๆ ที่ไดจากเอกสาร งานวจิยั และการสัมภาษณ เพื่อนาํมา

สรางแบบสอบถามเกี่ยวกบัการศึกษาถึงปจจัยดานผลติภัณฑและดานราคาที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน  TIIDA แบบ SEDAN และ HATCHBACKของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. นําขอมูลที่ไดมาสรางเครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความ

มุงหมายของการวิจยั 

4. นําแบบสอบถามที่ไดเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนพินธเพื่อพิจารณาตรวจสอบความ
ถูกตอง และเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อนาํมาแกไข 

5. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขในขั้นที ่ 4 เสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความ

เที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) 

6. นําแบบสอบถามที่ไดรับการปรับปรุงแกไขเสร็จแลวนําไปทดลองใชกบัประชาชนทัว่ไป
ที่ไมใชกลุมตัวอยางจาํนวน 40 คน เปนการทดสอบความเชื่อมัน่ของกลุมคําถาม มั่น โดยใชวิธหีา

คาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α) ของครอนบัค (Cronbach’s alpha coefficient) (กัลยา  วานิชยบัญชา 

2544:  449)    
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    Cronbach’s alpha (α) =          kCovariance   / Variance  

          1 + (k – 1) Covariance  / Variance   

 

  โดยที ่  k =  จํานวนคําถาม 

  Covariance    =  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 

  Variance    =  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม  

 7. ปรับปรุงแบบสอบถามอีกครั้งหนึ่งแลวนาํแบบสอบถามฉบับสมบรูณไปสัมภาษณกับ

กลุมตัวอยางที่กําหนดไว ซึง่ผลการทดสอบความเชื่อมั่นมีดังนี ้

คาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α) ของปจจัยดานผลิตภัณฑมีคาเทากับ 0.8792 

คาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α) ของปจจัยดานราคามีคาเทากบั 0.7753 

 
การเก็บรวบรวมขอมลู 

 ในการศึกษาวจิัยครั้งนี ้  ผูวจิัยไดใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลแหลงขอมูลที่สําคัญ 2 แหลง  

ดังนี ้

1. แหลงขอมูลทติุยภูมิ (Secondary data) เปนการรวบรวมขอมูลขาว บทความ และ

งานวิจยัในอดตีที่เกี่ยวของ จากสิง่พิมพ วารสาร หนงัสอื  เอกสารทางวิชาการและขอมูลที่เผยแพร

ผานสื่ออินเตอรเน็ต 

2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data)  เปนการรวบรวมขอมูล ที่ไดจากการใช

แบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางที่เขามาใชบริการโชวรูมนิสสัน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 400 ชุด  

 
การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

การศึกษาคนควาครั้งนี ้ ผูวจิัยทาํการประมวลผลโดยใชโปรแกรม SPSS/PC (Statistical 

package for the social science) เพื่อคํานวณคาทางสถิติของขอมูลและทดสอบสมมติฐาน โดย

นําขอมูลที่ไดจากการตอบแบบสอบถามมาวิเคราะหโดยใชสถิติ ดังนี ้

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

1. สถิติพื้นฐาน ไดแก 

1.1 คารอยละ (Percentage) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลสวนตัวของผูบริโภค

ในแบบสอบถามสวนที ่1  
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 P = f (100) 

   n 

 เมื่อ P คือ คารอยละ หรือ % (Percentage) 

  f คือ คาความถี่ที่ตองการแปลงเปนคารอยละ 

  n คือ คาจํานวนความถี่ทัง้หมดหรอืจํานวนกลุมตัวอยาง 

     

1.2 คาเฉลี่ย (Mean) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลของผูบริโภคในแบบสอบถาม

สวนที่ 2 และสวนที่ 3 โดยใชสูตรดังตอไปนี้ (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2544:  49)  

    X =  ∑X 

      n 

 

   เมื่อ X แทน คาคะแนนเฉลีย่ 

    ∑X แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

    n  แทน ขนาดกลุมตัวอยาง 

 

1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: SD) โดยใชแปลความหมายของ

ขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 2 และสวนที ่ 3 โดยใชสูตรดังตอไปนี้ (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2544 : 

49) ใชสูตร 

 

    S.D. =     n∑X2 – (∑X)2  

                                 n(n-1) 

    

เมื่อ S.D. แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

   ∑X2  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกาํลังสอง 

       (∑X)2    แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลงัสอง 

   n   แทน จํานวนผูตอบแบบสอบถาม 
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2. การหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา โดยใชสูตร

สัมประสิทธิ์แอลฟา (α-coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา 2544:  

449) 

 

 

   Cronbach’s alpha (α) =          kCovariance /  Variance  

          1 + (k – 1) Covariance / Variance  

    

โดยที ่ k แทน จํานวนคาํถาม 

  Covariance    แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคาํถามตาง ๆ 

  Variance    แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 

3. สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน ไดแก 

3.1 คาสถิติ t-test 

เปรียบเทยีบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ในกรณทีราบคา

ความแปรปรวนของกลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน เพื่อใชทดสอบสมมตฐิานจาํนวน 1 

ขอ  ในขอที ่1 ในแบบสอบถามสวนที ่1 ในดานเพศ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541:  165) 

ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุมไมเทากัน  s 1
2 ≠  s 2

2  ใชสูตร 

 

 

    t =    X1   –   X2 

         S1
2      S2

2 

         n1           n2 

 

 

 

 

 

 

     S1
2     S2

2 

     n1     n2 

 df =    
     S1

2     S2
2 

     n1     n2 

       n1-1       n2-1 
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ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุมเทากัน  s1
2 =  s2

2  ใชสูตร 

     

 

     

21

21

11
nn

S

XXt

p +

−
=  

                                             

 df = n1
2 + n2

2 

 

 โดยที่ df คือคาองศาอิสระ 

  

เมื่อ t แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน t-distribution 

 X1 แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่1 

 X2   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่2 

 S1
2  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่1 

 S2
2  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่2 

 n1  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่1 

 n2  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่2 

 

3.2 คา F-test ใชวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 

ใชทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยใช

การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว (One Way ANOVA) ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 เพือ่

ใชทดสอบสมมติฐานจาํนวน 4 ขอ ต้ังแตขอที่ 2-5 ในแบบสอบถามสวนที ่ 1 ในดานอายุ ระดบั

การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541:  236) 

   F =    MSb 

          MSw 

    

เมื่อ     F   แทน   คาสถิติที่ใชพจิารณาใน F-distribution 

 MSb แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

   (Mean square between groups) 
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 MSw แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 

   (Mean square between error) 

df แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k – 1), 

ภายในกลุม (n – k) 

และถาผลการทดสอบมีความแตกตางทางนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการทดสอบเปนรายคู

ตอไป เพื่อดูวามีคูใดบางที่แตกตางกนั โดยใชวิธี Fisher’s least significant difference (LSD) 

(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 332 – 333) มีสูตร ดังนี ้  
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⎢
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ในกรณีที ่ni ≠ nj 

เมื่อ t1-/α2; n-k แทน คาที่ใชพจิารณาในการแจกแจงแบบ t – test ที่ระดบัความเชื่อมั่น 

95% และชั้นแหงความเปนอสิระภายในกลุม 

 

 MSE แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 

 Ni แทน จํานวนขอมูลของกลุม I 

 Nj แทน จํานวนขอมูลของกลุม j 

  

3.3 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ Pearson product – moment correlation 

วิเคราะหความสัมพนัธ โดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

เพื่อใชในการทดสอบสมมตฐิานจาํนวน 2 ขอ ในแบบสอบถามสวนที่ 2 และ 3 (กัลยา วานิชย

บัญชา. 2545: 332-333) 

 

 

    rxy =            n∑xy – (∑x)(∑y)               . 

                                   [n∑x2 – (∑x) 2][n∑y2 – (∑y)2] 
    

 เมื่อ rxy แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธระหวางตัวแปร x กับ y 



 74 

 N แทน จํานวนคูของคาตัวแปรหรือจํานวนสมาชกิในกลุม 

 ∑x y แทน ผลรวมของผลคูณระหวางคาตัวแปร x และ y 

 ∑x แทน ผลรวมของคาตัวแปร x 

 ∑y  แทน ผลรวมของคาตัวแปร y 

 ∑x2  แทน ผลรวมของกาํลังสองของคาตัวแปร x 

 ∑y2  แทน ผลรวมของกาํลังสองของคาตัวแปร y   

 

โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 โดยมีรายละเอียด ดังนี้ (กัลยา 

วานิชยบัญชา. 2545:  280) 

1. คา r เปนลบ  แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม คือ ถา x เพิ่ม y 

จะลด แตถา x ลด y จะเพิ่ม 

2. คา r เปนบวก  แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา x เพิ่ม y จะ

เพิ่ม แตถา x ลด y จะลดลงดวย 

3. คา r มีคาเขาใกล 1  หมายถงึ x และ y มีความสัมพนัธในทิศทางเดยีวกนั และมี

ความสมัพันธกันมาก 

4. คา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง x และ y มีความสมัพันธในทิศทางตรงกันขาม และมี

ความสัมพันธกันมาก 

5. ถา r เทากับ 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกนั 

6. ถาคา r มีคาเขาใกล 0 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันนอย 

 

ระดับความสมัพันธสามารถอธิบายไดดังนี ้(ศิริวรรณ  เสรรีรัตน และคณะ.  2549:  266 ) 

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ระดับความสมัพันธ 

± .81 ถึง ± 1 ถือวา มีความสมัพนัธสูงมาก 

± .61 ถึง ± .80 ถือวา มีความสมัพนัธสูง 

± .41 ถึง ± .60 ถือวา มีความสมัพนัธปานกลาง 

± .21 ถึง ± .40 ถือวา มีความสมัพนัธตํ่า 

± .01 ถึง ± .20 ถือวา มีความสมัพนัธตํ่ามาก 

ทดสอบสมมตฐิานเกี่ยวกับผลตางระหวางคาเฉลี่ย 2 ประชากรแบบจบัคูโดยใชสูตร Paried-

sample t-test (กัลยา วาณิชยบัญชา 2546 :251) 
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เมื่อ i1χ  และ  i1χ  เปนคาของขอมลูตัวอยางคูที่ i, i=1,2,…,n 
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Sd i  = คาแปรปรวนตัวอยาง 

       n = ขนาดตัวอยาง 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การศึกษาวิจัยเรื่องการเปรียบเทียบทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีตอรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และ HATCHBACK การวิเคราะหขอมูล 
และการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอที่ใชใน
การวิเคราะหขอมูล ดังนี ้

 

            X  แทน      คาเฉลี่ย 
S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  n          แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
  t  แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน t-distribution 
  F  แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน F-distribution 

F-Prob., p  แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 df  แทน ระดับข้ันของความเปนอิสระ  (Degree of  freedom) 

    r  แทน คาสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงาย 
SS  แทน ผลบวกกาํลังสองของคะแนน (Sum of square) 
MS  แทน ผลรวมของคะแนนเบีย่งเบนยกกําลงัสอง (Mean square) 

           Min  แทน คาที่ตํ่าสุด 
  Max  แทน คาที่สูงสุด 
  H0  แทน สมมติฐานหลกั 
  H1  แทน สมมติฐานรอง  

*  แทน มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  **   แทน มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของงานวิจยั โดยแบงการนําเสนอ

ออกเปน 4 ตอน ตามลําดับ ดังนี ้
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายไดตอเดือน  

ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามเกี่ยวกับ ทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    ที่มี

ตอรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และ HATCHBACK  



 75 

ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามเกีย่วกับแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA 

แบบ SEDAN และ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ตอนที ่4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานผลการวิเคราะหขอมูล 
 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามที่เขามาใชบริการโชวรูมนิสสัน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จําแนกตาม เพศ อาย ุอาชีพ ระดับการศกึษา อาชีพ และ รายไดตอเดือน โดยแจกแจงความถี ่และคา

รอยละ ดังนี ้
 

ตาราง 10   จํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ 
 

ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน)       รอยละ 

เพศ   

ชาย 134  33.5 

หญิง 266  66.5 

รวม 400 100.0 
 

จากตาราง 10 สามารถอธิบายลักษณะประชากรศาสตร ในดานเพศ ไดดังนี้ เมื่อพิจารณา

ตามเพศ พบวา มีกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามที่เปนเพศชาย มีจํานวน 134 คน หรือคิดเปนรอย

ละ 33.5 และ เปนเพศหญิง จํานวน 266 คน หรือคิดเปนรอยละ 66.5 โดยสรุปผูตอบแบบสอบถามเพศ

หญิง มากกวาเพศชาย 
 

ตาราง 11  จํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาย ุ
 

 

ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน)       รอยละ 

                                   อาย ุ   

25 - 34 ป 183 45.8 

35 - 44 ป 100 25.0 

45 - 54 ป 73 18.2 

55 ปข้ึนไป 44 11.0 

                                   รวม 400 100.0 
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จากตาราง 11 สามารถอธิบายลักษณะประชากรศาสตร ในดานอายุ ไดดังนี้ เมื่อพิจารณา

ตามอายุ พบวามีผูตอบแบบสอบถามมีอายุระหวาง อายุ 25 - 34 ป จํานวน 183 คน  หรือคิดเปนรอย

ละ 45.8  มีอายุระหวาง 35 - 44 ป จํานวน 100 คน หรือคิดเปนรอยละ 25.0 มีอายุระหวาง 45 - 54 ป

จํานวน 73 คน หรือคิดเปนรอยละ 18.2 และมีอายุระหวาง 55 ปข้ึนไป จํานวน  44 คน หรือคิดเปนรอย

ละ 11.0 โดยสรุปผูตอบแบบสอบถามอายุระหวาง 25 - 34 ป มีจํานวนมากเปนอันดับ 1 กลุมอายุ

ระหวาง 35 - 44 ป เปนอันดับ 2    กลุมอายุระหวาง 45 - 54 ป เปนอันดับ 3 

 

ตาราง 12  จํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม ระดับการศึกษา 

 

ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน)        รอยละ 

                              ระดับการศึกษา   

ตํ่ากวาปริญญาตรี 17              4.2 

                              ปริญญาตรี 309 77.3 

สูงกวาปริญญาตรี 74 18.5 

                              รวม 400 100.0 

 

จากตาราง 12 สามารถอธิบายลักษณะประชากรศาสตร ดานระดับการศึกษา เมื่อพิจารณา

ตามระดับการศึกษา พบวา มีผูตอบแบบสอบถามที่มี ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 17 

คน หรือคิดเปนรอยละ 4.2 ระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 309 คน หรือคิดเปนรอยละ 77.3 

ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 74 คน หรือคิดเปนรอยละ 18.5 โดยสรุปผูตอบ

แบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  เปนอันดับ 1 สูงกวาปริญญาตรี เปนอันดับ 2 และต่ํา

กวาปริญญาตรี เปนอันดับ 3 
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ตาราง 13   จํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม อาชีพ 

 

ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน)      รอยละ 

                         อาชพี   

                         พนักงานบริษัทเอกชน 205 51.3 

                         ขาราชการ หรือ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 83 20.8 

                         ประกอบธุรกิจสวนตัว 74 18.5 

                         พอบานหรอืแมบาน 33  8.2 

                         อ่ืน ๆ เชน นิสิต นกัศึกษา 5  1.2 

                         รวม 400 100.0 

 

  จากตาราง 13 สามารถอธิบายลักษณะประชากรศาสตร ดานอาชีพ เมื่อพิจารณาตามอาชีพ 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 205 คน หรือคิดเปนรอยละ 51.3 มี

อาชีพเปนขาราชการ หรือ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 83 คน หรือคิดเปนรอยละ 20.8 ประกอบธุรกิจ

สวนตัว จํานวน 74 คน หรือคิดเปนรอยละ 18.5 เปนพอบานหรือแมบาน จํานวน 33 คน หรือคิดเปน

รอยละ 8.2 และอื่นๆ จํานวน 5 คน หรือคิดเปนรอยละ 1.2 โดยสรุปผูตอบแบบสอบถามมีอาชีพ 

พนักงานบริษัทเอกชน เปนอันดับ 1  

 

ตาราง 14   จํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม รายไดตอเดือน 

 
 

ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน)      รอยละ 

                         รายไดตอเดือน   

                         ตํ่ากวา หรือ เทากับ 15,000 บาท 72 18.0 

                         15,001 – 25,000 บาท 134 33.5 

                         25,001 – 35,000 บาท 82 20.5 

                         35,001 – 45,000 บาท 44 11.0 

                         มากกวา 45,001  บาทขึน้ไป 68 17.0 

                         รวม 400 100.0 
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จากตาราง 14 สามารถอธบิายลักษณะประชากรศาสตร ดานรายไดตอเดือน เมื่อพิจารณา

ตามรายไดตอเดือน พบวา มีผูตอบแบบสอบถามที่มี รายไดตํ่าหรือ เทากับ 15,000 บาท จํานวน 72 

คน หรือคิดเปนรอยละ 18.0 รายได 15,001 – 25,000 บาท จํานวน 134 คน หรือคิดเปนรอยละ 33.5  

รายได 25,001 – 35,000 บาท จาํนวน 82 คน หรือคิดเปนรอยละ 20.5 ระดับรายได 35,001 – 45,000 

บาทจาํนวน 44 คน หรือคิดเปนรอยละ 11.0 รายไดมากกวา 45,001  บาทข้ึนไป จํานวน 68 คน หรือ

คิดเปนรอยละ 17.0 โดยสรุปผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 15,001 – 25,000 บาท เปนอนัดับ 1  

รายได 25,001 – 35,000 บาท เปนอนัดับ 2 และรายไดตํ่ากวา หรือ เทากับ 15,000 บาท เปนอันดับ 3  
 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพ-  
มหานครที่มตีอรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และ HATCHBACK 
การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามเกี่ยวกับทศันคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีตอรถยนต

นิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และ HATCHBACK   โดยการแจกแจงจํานวน   คาเฉลี่ย  คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และระดับทัศนคติ ดังนี ้

 

ตาราง 15   ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีตอรถยนตนิสสันรุน TIIDA  

 แบบ SEDAN และ HATCHBACK ดานผลิตภัณฑ 

 

แบบ SEDAN แบบ HATCHBACK 

ทัศนคติทีม่ีตอรถยนต 

นิสสันรุน TIIDA Χ  S.D. 

ระดับ

ทัศนคต ิ

 
Χ  S.D. 

ระดับ

ทัศนคต ิ

 

ดานผลิตภัณฑ       

1.ความเหมาะสมในดานรปูลักษณ 2.93 0.77 ปานกลาง 3.17 0.84 ปานกลาง 

2.การออกแบบหองโดยสาร 3.04 0.78 ปานกลาง 3.48 0.87 ดี 

3.การทรงตัวของรถขณะขับข่ี 3.01 0.64 ปานกลาง 3.24 0.71 ปานกลาง 

4.ความสะดวก คลองตัวในการขับข่ี 2.90 0.84 ปานกลาง 3.26 0.98 ปานกลาง 

5.มีระบบเกียรใหเลือกทั้งแบบ A/T 

และ M/T 
3.20 0.93 ปานกลาง 3.43 0.87 ดี 

รวม 
 

3.01 
 

 
0.47 ปานกลาง 3.31 0.56 ปานกลาง 
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จากตาราง 15 แสดงระดับทัศนคติของผูตอบแบบสอบถาม จาํนวน 400 คน มีระดับทัศนคติ
ดานผลิตภัณฑตอแบบ  SEDAN โดยรวมอยูในระดับปานกลาง มคีาเฉลี่ย 3.01 และมีระดับทัศนคติ
ดานผลิตภัณฑตอแบบ  HATCHBACK โดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลีย่ 3.31 โดยสามารถ
จําแนกเปนดานตางๆ ดังนี ้

ระดับทัศนคตดิานมีระบบเกยีรใหเลือกทั้งแบบ A/T และ M/Tของแบบ SEDAN อยูในระดับ
ปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.20 โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.93 ระดับทศันคติดานความเหมาะสมในดาน
การออกแบบหองโดยสารของแบบ SEDAN อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.04 โดยมีคาเบีย่งเบน
มาตรฐาน 0.78 ระดับทัศนคติดานการทรงตัวของรถขณะขับข่ีของแบบ SEDAN อยูในระดับปานกลาง 
มีคาเฉลี่ย 3.01 โดยมีคาเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.64 ระดับทัศนคติดานความเหมาะสมในดานรูปลักษณ
ของแบบ SEDAN อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลีย่ 2.93 โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.77 ระดับ
ทัศนคติดานความสะดวก คลองตัวขณะขับข่ีของแบบ SEDAN อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลีย่ 2.90 
โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.84  

ระดับทัศนคตดิานความเหมาะสมในดานการออกแบบหองโดยสารของแบบ HATCHBACK 
อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.48 โดยมีคาเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.87 ระดับทัศนคติดานมีระบบเกียรใหเลือก
ทั้งแบบ A/T และ M/Tของแบบ HATCHBACK อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.43 โดยมีคาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.87 ระดับทัศนคติดานความสะดวก คลองตัวขณะขับข่ีของแบบ HATCHBACK อยูใน
ระดับปานกลาง มีคาเฉลีย่ 3.26 โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.98 ระดับทัศนคตดิานการทรงตวัของ
รถขณะขับข่ีของแบบ HATCHBACK อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.24 โดยมีคาเบีย่งเบน
มาตรฐาน 0.71 ระดับทัศนคติดานความเหมาะสมในดานรูปลักษณของแบบ HATCHBACK อยูใน
ระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 3.17 โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.84  
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ตาราง 16   ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอรถยนตนิสสันรุน TIIDA  

 แบบ SEDAN และ HATCHBACK ดานราคา โดยการแจกแจงจํานวน  คาเฉลี่ย คาเบีย่งเบน 

 มาตรฐาน และระดับทัศนคติ  

 

แบบ SEDAN แบบ HATCHBACK 

ทัศนคติทีม่ีตอรถยนตนิสสันรุน TIIDA 
Χ  S.D. 

ระดับ

ทัศนคต ิ

 
Χ  S.D. 

ระดับ

ทัศนคต ิ

 

ดานราคา       

1.การตั้งราคาขาย มีความเหมาะสม

กับรถยนต 
2.47 1.05 ไมดี 2.85 1.02 ปานกลาง 

2. ราคาขายตอไดราคาสูง 2.33 1.10 ไมดี 2.50 1.00 ไมดี 

3.มีคาใชจายในการบาํรุงรักษาต่ํา 2.28 0.99 ไมดี 2.76 1.07 ปานกลาง 

รวม 
 

2.36 
 

 
0.96 ไมดี 2.70 0.92 ปานกลาง 

 
จากตาราง 16 แสดงระดับทัศนคติของผูตอบแบบสอบถาม จาํนวน 400 คน มีระดับทัศนคติ

ดานราคาตอแบบ  SEDAN โดยรวมอยูในระดับไมดี มีคาเฉลี่ย 2.36 และมีระดับทศันคติดานราคาตอ
แบบ  HATCHBACK โดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 2.70 โดยสามารถจําแนกเปนดานตางๆ 
ดังนี ้

ระดับทัศนคตดิานการตั้งราคาขาย มีความเหมาะสมกบัรถยนตของแบบ SEDAN อยูในระดับ
ไมดี มีคาเฉลีย่ 2.47 โดยมคีาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.05 ระดับทศันคติดานราคาขายตอไดราคาสูงของ
แบบ SEDAN อยูในระดับไมดี มีคาเฉลี่ย 2.33 โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.10 ระดับทัศนคตดิานมี
คาใชจายในการบํารุงรักษาต่ําของแบบ SEDAN อยูในระดับไมดี มีคาเฉลี่ย 2.28 โดยมีคาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.99  

ระดับทัศนคตดิานการตั้งราคาขาย มีความเหมาะสมกบัรถยนตของแบบ HATCHBACK อยู
ในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 2.85 โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.02 ระดับทัศนคติดานมีคาใชจายใน
การบํารุงรักษาตํ่าของแบบ HATCHBACK อยูในระดับปานกลาง มคีาเฉลี่ย 2.76 โดยมีคาเบีย่งเบน
มาตรฐาน 1.07 ระดับทัศนคติดานราคาขายตอไดราคาสูงของแบบ HATCHBACK อยูในระดับไมดี มี
คาเฉลี่ย 2.50 โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.00  
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ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามเกีย่วกบัแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสนัรุน TIIDA 
แบบ SEDAN และ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และ 

HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการแจกแจงจํานวน  คารอยละ   คาเฉลี่ย 

และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังนี ้
 

ตาราง 17 ขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA โดยการแจกแจงจาํนวน  คาเฉลีย่  

 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 

แบบ SEDAN แบบ HATCHBACK 
แนวโนมการซือ้รถยนต 

นิสสันรุนTIIDA Χ  
S.D. ระดับ

ทัศนคต ิ Χ  
S.D. ระดับ

ทัศนคต ิ

1. การตัดสินใจซื้อรถยนตนสิสันรุน 

TIIDA 
3.19 1.04 ไมแนใจ 3.26 1.01 ไมแนใจ 

2. จะบอกตอบุคคลอื่นใหเลอืกซื้อ

รถยนตนิสสันรุน TIIDA 
3.42 0.98 

บอกตอ

แนนอน 
3.09 1.00 

นาจะบอก    

ตอ 

3. จะบอกตอบุคคลอื่นอยางไร 
3.23 0.95 

บอกตอวา

ปานกลาง 
3.30 0.90 

บอกตอวา

ปานกลาง 

 

จากตาราง 17 แสดงระดับทัศนคติของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน มีระดับแนวโนม
การตัดสินใจซือ้รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ  SEDAN อยูในระดับไมแนใจ มีคาเฉลี่ย 3.19 โดยมีคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.04 และมีระดับแนวโนมการซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ  HATCHBACK อยู
ในระดับไมแนใจ มีคาเฉลีย่ 3.26 โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.01 

ระดับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนสิสันรุน TIIDA แบบ  SEDAN อยูใน

ระดับบอกตอแนนอน มีคาเฉลี่ย 3.42 โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.98 และระดับแนวโนมการบอกตอ

บุคคลอื่นใหเลอืกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ  HATCHBACK อยูในระดับนาจะบอกตอ มีคาเฉลี่ย 

3.09 โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.00 

ระดับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกบัรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ  SEDAN อยูใน

ระดับบอกตอวาปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.23 โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.95 และมีระดับระดับ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ  HATCHBACK อยูในระดับบอก

ตอวาปานกลาง มีคาเฉลีย่ 3.30 โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.90 
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ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
การทดสอบสมมติฐานผูวิจยัไดทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ ดังตอไปนี้ 

สมมติฐานที ่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อาย ุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ 

รายไดที่แตกตางกนั มีอิทธพิลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 
 เพศ 

HO : เพศที่แตกตางกนัมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ไม

แตกตางกนั  

H1  : เพศทีแ่ตกตางกนั มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN 

แตกตางกนั  

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสอง

กลุมเปนอิสระกัน (Independent samples t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมือ่ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05  

 โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมี

สมมติฐานดังนี ้

 HO  :  คาความแปรปรวนของเพศไมแตกตางกนั 

 H1  :  คาความแปรปรวนของเพศแตกตางกัน 
 

ตาราง 18 การตรวจสอบคาความแปรปรวนของเพศโดยใช Levene’s test   
 

Levene's test for equality 
of variances แนวโนม 

F Sig. 
Equal variances assumed 1.17 .27 แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนต

นิสสันรุน TIIDAแบบ SEDAN 
ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Equal variances not assumed 

  

Equal variances assumed .015 .902 แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นให

เลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA 

แบบ SEDAN ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพ มหานคร 

Equal variances not assumed 
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ตาราง 18 (ตอ) 

 

Levene's test for equality 
of variances แนวโนม 

F Sig. 
Equal variances assumed .801 .371 แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่น

เกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA 

แบบ SEDANของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

Equal variances not assumed 

  

 

 จากตาราง 18 พบวาแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนสิสันรุน TIIDA แบบ SEDAN มีคา p 

เทากับ 0.27 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดง

วาความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตางกนัโดยใชคาสถิติ Levene’s test for equality of variances ใน

การทดสอบแสดงวาคา variance ไมเทากนั 

 แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN มีคา p 

เทากับ 0.902 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho)  แสดง

วาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมแตกตางกนัโดยใชคาสถิติ Levene’s test for equality of variances ใน

การทดสอบแสดงวาคา variance ไมเทากนั 

 แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN มีคา p เทากับ 

0.371 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  แสดงวาความ

แปรปรวนในกลุมนี้ไมแตกตางกนัโดยใชคาสถิติ Levene’s test for equality of variances ในการ

ทดสอบแสดงวาคา variance ไมเทากัน 
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ตาราง 19 การเปรียบเทียบแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภค 

 ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 
  

t-test for equality of means 
แนวโนม 

 

เพศ 

Χ  S.D. t df p 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ชาย 

หญิง 

3.22 

3.17 

1.08 

1.03 

0.52 398 0.598 

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อ

รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ชาย 

หญิง 

3.44 

3.41 

0.96 

0.99 

0.33 398 0.742 

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับ

รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ชาย 

หญิง 

3.16 

3.26 

0.94 

0.96 

-0.99 398 0.328 

 

จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการตัดสนิใจซื้อรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศโดยใชสถิติทดสอบคา t-test 

จากการวิเคราะหขอมูลพบวามีคา Propability (p) เทากับ 0.598 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีแนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ไมแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลอืกซื้อรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศโดยใชสถิติทดสอบคา t-test 

จากการวิเคราะหขอมูลพบวามีคา Propability (p) เทากับ 0.742 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีแนวโนมการ

บอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ไมแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนสิสันรุน 

TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศโดยใชสถิติทดสอบคา t-test 

จากการวิเคราะหขอมูลพบวามีคา Propability (p) เทากับ 0.328 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีแนวโนมการ

บอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ไมแตกตางกนั อยางมนีัยสาํคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
อายุ 
HO  :   อายุทีแ่ตกตางกนั มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ไม

แตกตางกนั  

H1   :  อายทุี่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN 

แตกตางกนั  

สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปร 

ปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way Anova)หรือ Brown-Forsthye และการ

ทดสอบสมมตฐิานใชระดับความเชื่อมั่น 95% ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดงันี ้

 โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมี

สมมติฐานดังนี ้

 HO  :  คาความแปรปรวนของอายุไมแตกตางกนั 

 H1  :  คาความแปรปรวนของอายุแตกตางกัน 
 

ตาราง 20 การตรวจสอบคาความแปรปรวนของอายุโดยใช Levene’s test 
 

แนวโนม Levene 

statistic 
df1 df2 p 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสัน

รุน TIIDA แบบ SEDAN ของ ผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

0.725 3 396 0.538 

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือก

ซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

3.112* 3 396 0.026 
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ตาราง 20 (ตอ) 
 

แนวโนม Levene 

statistic 
df1 df2 p 

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับ

รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

0.909 3 396 0.437 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
 

จากตาราง 20 ผลการทดสอบ Levene’s test แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA 

แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนต

นิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวาคา p-value = 0.538 และ 

0.437 ตามลาํดับซึ่งมากกวา .05 ทําใหใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน  

สวนแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนสิสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาคา p-value = 0.026 ซึ่งนอยกวา .05 นัน่คอืปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุไม

เทากัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe Test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 21 การเปรียบเทียบแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภค 

 ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอาย ุ 
 

แนวโนม 
แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS 

F-

Ratio 
F- Prob. 

 

ระหวางกลุม       3 2.044 0.681 0.621 0.601 

ภายในกลุม 396 434.266 1.097   

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถ ยนต

นิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN 

ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

รวม 

 

399 

 

  436.310 

 

  

ระหวางกลุม       3 361.758 0.361 0.395 0.757 

ภายในกลุม 396 362.840 0.914   

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่น

เกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA 

แบบ SEDAN ของผูบริ- โภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร  
 

รวม 

 

399 
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จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการตัดสนิใจซื้อรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายโุดยใชสถิติทดสอบคา F-

test จากการวเิคราะหขอมูลพบวามีคา Propability (p) เทากับ 0.601 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ไมแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนสิสันรุน 

TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายโุดยใชสถิติทดสอบคา F-

test จากการวเิคราะหขอมูลพบวามีคา Propability (p) เทากับ 0.757 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมการ

บอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ไมแตกตางกนั อยางมนีัยสาํคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 

ตาราง 22 การเปรียบเทียบแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ  

 SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาย ุ
 

แนวโนม  Statistic df1 df2 Prob. 

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อ

รถยนตนิสสันรุน  TIIDA แบบ  SEDAN 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Brown - 

Forsythe 

.757 3 310.562 .519 

 

จากตาราง 22 ผลการวเิคราะหความแตกตางของแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อ

รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายโุดยใชสถิติ 

Brown-Forsythe Test จากการวิเคราะหขอมูลพบวามีคา Propability (p) เทากับ 0.519 ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายทุี่

แตกตางกนัมแีนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ไม

แตกตางกนั อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 
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ระดับการศึกษา 
HO : ระดับการศึกษาที่แตกตางกนั มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN ไมแตกตางกนั 

H1 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกนั มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN แตกตางกนั 

สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ

แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way Anova) และการทดสอบ

สมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 95% ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี ้

 โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมี

สมมติฐานดังนี ้

 HO  :  คาความแปรปรวนของระดับการศกึษาไมแตกตางกนั 

 H1  :  คาความแปรปรวนของระดับการศกึษาแตกตางกัน 

 

ตาราง 23 การตรวจสอบคาความแปรปรวนของระดับการศึกษาโดยใช Levene’s test 
 

แนวโนม Levene 

statistic 
df1 df2 p 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนต นิสสันรุน 

TIIDAแบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

0.679 2 397 .508 

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อ

รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.349 2 397 .097 

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนต

นิสสันรุน TIIDA แบบ SEDANของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

1.947 2 397 .144 

 

จากตาราง 23 ผลการทดสอบ Levene’s test พบวาคา p-value = 0.508  , 0.097 และ 0.144 

ตามลําดับ ซึ่งมากกวา .05 ทําใหใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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ตาราง 24 การเปรียบเทียบแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภค 

 ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามระดับการศึกษา  
 

แนวโนม 
แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F-Ratio F- Prob. 

 

ระหวางกลุม    2 3.341 1.67 1.53 0.217 

ภายในกลุม 397 432.969 1.09   

แนวโนมการตัดสินใจซื้อ 

รถยนตนิสสันรุน TIIDA  แบบ 

SEDAN ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

รวม 

 

399 

 

436.310 

   

ระหวางกลุม 
    2 0.434 0.217 0.225 0.799 

ภายในกลุม 
397 382.844 0.964   

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่น

ใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ SEDANของ

ผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

รวม 

 

399 

 

383.278    

ระหวางกลุม     2 2.338 1.169 1.287 0.277 

ภายในกลุม 397 360.502 0.908   

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่น

เกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ SEDAN ของ

ผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  

 

รวม 

 

399 

 

362.840 

   

       

 

จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการตัดสนิใจซื้อรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษาโดยใชสถิติ

ทดสอบคา F-test จากการวเิคราะหขอมูลพบวามีคา Propability (p) เทากับ 0.217 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศกึษาที่

แตกตางกนัมแีนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ไมแตกตางกนั อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลอืกซื้อรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษาโดยใชสถิติ

ทดสอบคา F-test จากการวเิคราะหขอมูลพบวามีคา Propability (p) เทากับ 0.799 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศกึษาที่



 90 

แตกตางกนัมแีนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ไม

แตกตางกนั อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนสิสันรุน 

TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษาโดยใชสถิติ

ทดสอบคา F-test จากการวเิคราะหขอมูลพบวามีคา Propability (p) เทากับ 0.277 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศกึษาที่

แตกตางกนัมแีนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ไมแตกตาง

กัน อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 

อาชีพ 
HO  : อาชีพทีแ่ตกตางกนั มแีนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ไม

แตกตางกนั 

H1  :  อาชีพที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN 

แตกตางกนั  

สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ

แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way Anova) และการทดสอบ

สมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 95% ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี ้

 โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมี

สมมติฐานดังนี ้

 HO  :  คาความแปรปรวนของอาชพีไมแตกตางกนั 

 H1  :  คาความแปรปรวนของอาชพีแตกตางกนั 
 

ตาราง 25 การตรวจสอบคาความแปรปรวนของอาชพีโดยใช Levene’s test 
 

แนวโนม Levene 

statistic 
df1 df2 p 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

0.655 4 395 .624 

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อ

รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.683 4 395 .153 
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ตาราง 25 (ตอ) 
 

แนวโนม Levene 

statistic 
df1 df2 p 

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับ

รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.012 4 395 .401 

 

จากตาราง 25 ผลการทดสอบ Levene’s test พบวาคา p-value = 0.624 , 0.153 และ 0.401 

ซึ่งมากกวา .05 ทําใหใชสถติิ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตาราง 26 การเปรียบเทียบแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภค 

 ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอาชพี  
 

แนวโนม 
แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F-Ratio 

F- 

Prob. 

 

ระหวางกลุม 4 2.468 0.617 0.562 0.691 

ภายในกลุม 395 433.842 1.098   

แนวโนมการตดัสินใจซื้อ     

รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
รวม 399 436.310    

ระหวางกลุม 4 0.772 0.193 0.199 0.939 

ภายในกลุม 395 382.505 0.968   

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่น

ใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ SEDANของผู 

บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
รวม 399 383.278    

ระหวางกลุม 4 11.114 2.778 3.120* 0.015 

ภายในกลุม 395 351.726 0.890   

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่น

เกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ SEDAN ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพ- 

มหานคร  

รวม 399 362.840    

       

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
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จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการตัดสนิใจซื้อรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชพีโดยใชสถิติทดสอบคา F-

test จากการวเิคราะหขอมูลพบวามีคา Propability (p) เทากับ 0.691 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกนัมีแนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ไมแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลอืกซื้อรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชพีโดยใชสถิติทดสอบคา F-

test จากการวเิคราะหขอมูลพบวามีคา Propability (p) เทากับ 0.939 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกนัมีแนวโนมการ

บอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ไมแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนสิสันรุน 

TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชพีโดยใชสถิติทดสอบคา F-

test จากการวเิคราะหขอมลูพบวามีคา Propability (p) เทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชพีที่แตกตางกนัมีแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกบัรถยนต 

นิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN แตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตาราง 27 การเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับ 

 รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอาชพี   

 โดยใชวิธีแบบ Fisher’s  Least  Significant Difference (LSD) 
 

อาชีพ 

X  

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ขาราชการ

หรือ 

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบ

ธุรกิจ

สวนตัว 

พอบาน / 

แมบาน 

อ่ืนๆ เชน 

นิสิต 

นักศึกษา 

 X  3.16 3.53 3.14 3.21 2.60 

พนักงาน

บริษัทเอกชน  
3.16 - 

 

-.37* 

 

.03 -.05 .56 

   (.003) (.840) (.773) (.190) 

ขาราชการหรือ 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
3.53  

- 
.39* .32 .93* 

    (.009) (.102) (.033) 

ประกอบธุรกิจ

สวนตัว 
3.14  

 
- -.08 .54 

     (.697) (.220) 

พอบาน / แมบาน 3.21    - .61 

      (.177) 

อ่ืน ๆ เชน นิสิต 

นักศึกษา 
2.60  

 
   

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 27 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่น

เกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ  

พบวา 

1.  ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนกับขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีคา 

Probability (p) เทากับ  0.003  ซึ่งนอยกวา  0.05  หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชนมีแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN แตกตาง
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เปนรายคูกับขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  โดยผูบริโภค

ที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN นอยกวาผูเปนขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  0.37 

2.  ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจกับผูบริโภคที่ประกอบธุรกิจสวนตัว  

มีคา Probability (p) เทากับ  0.009 ซึ่งนอยกวา  0.05  หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ

หรือพนักงานรัฐวิสาหกิจมีแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN 

แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่ประกอบธุรกิจสวนตัว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  โดย

ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจมีแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนต

นิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN มากกวาผูบริโภคที่ประกอบธุรกิจสวนตัวโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  

0.39 

3.  ผูบริโภคทีม่ีอาชีพขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจกับผูบริโภคทีม่ีอาชีพอืน่ ๆ เชน นิสิต 

นักศึกษา  มีคา Probability (p) เทากับ  0.033 ซึ่งนอยกวา  0.05  หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพ

ขาราชการหรือพนักงานรัฐวสิาหกจิมีแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกีย่วกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA 

แบบ SEDAN แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพอืน่ ๆ เชน นิสิต นักศึกษาอยางมีนยัสําคญัทาง

สถิติที่ระดับ  0.05  โดยผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการหรือพนกังานรัฐวิสาหกิจมีแนวโนมการบอกตอ

บุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนสิสันรุน TIIDA แบบ SEDAN มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพอืน่ ๆ เชน นิสิต 

นักศึกษาโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั  0.93 

 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ 
 

รายได 
HO : รายไดทีแ่ตกตางกนั มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ไม

แตกตางกนั 

H1 : รายไดทีแ่ตกตางกนั มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN 

แตกตางกนั 

สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ

แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way Anova) และการทดสอบ

สมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 95% ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี ้

  โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดย

มีสมมติฐานดงันี ้

 HO  :  คาความแปรปรวนของรายไดไมแตกตางกนั 

 H1  :  คาความแปรปรวนของรายไดแตกตางกนั 
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ตาราง 28 การตรวจสอบคาความแปรปรวนของรายไดโดยใช Levene’s test 
 

แนวโนม Levene 

statistic 
df1 df2 p 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสัน

รุนTIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.567 4 395 0.182 

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือก

ซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

1.083 4 395 0.365 

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับ

รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.523* 4 395 0.041 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 

จากตาราง 28 ผลการทดสอบ Levene’s test แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA 

แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลอืกซื้อ

รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวาคา p-value = 0.182 

และ 0.365 ตามลําดับซึง่มากกวา .05 ทําใหใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน  

สวนแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกบัรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาคา p-value = 0.041ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุไมเทากนั จึงใช

สถิติ Brown-Forsythe Test ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 29 การเปรียบเทียบแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภค 

 ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามรายได  

 

แนวโนม 
แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F-Ratio F- Prob. 

 

ระหวางกลุม     4     9.879 2.470 2.288 0.059 

ภายในกลุม 395 426.431 1.080   

แนวโนมการตัดสินใจซื้อ 

รถยนตนิสสันรุน TIIDA 

แบบ SEDAN ของผู บริโภค

ในเขตกรุงเทพ มหานคร 

รวม  399 436.310    

ระหวางกลุม     4     2.845 0.711 0.739 0.566 

ภายในกลุม 395 380.432 0.963   

แนวโนมการบอกตอบุคคล

อ่ืนใหเลือกซื้อรถยนตนิสสัน

รุน TIIDAแบบ SEDAN ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพ -

มหานคร 

รวม  399 383.278    

       

 
จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการตัดสนิใจซื้อรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดโดยใชสถิติทดสอบคา F-

test จากการวเิคราะหขอมูลพบวามีคา Propability (p) เทากับ 0.059 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดที่แตกตางกนัมีแนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ไมแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลอืกซื้อรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดโดยใชสถิติทดสอบคา F-

test จากการวเิคราะหขอมูลพบวามีคา Propability (p) เทากับ 0.566 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดที่แตกตางกนัมีแนวโนมการ

บอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ไมแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตาราง 30  การเปรียบเทียบแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ  

 SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายได 
 

แนวโนม  Statistic df1 df2 Prob. 

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับ

รถยนตนิสสันรุน  TIIDA แบบ  SEDAN 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Brown - 

Forsythe 

1.061 4 305.851 .376 

 

จากตาราง 30  ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับ

รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายโุดยใชสถิติ 

Brown-Forsythe Test จากการวิเคราะหขอมูลพบวามีคา Propability (p) เทากับ 0.376 ซึ่งมากกวา 

0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดที่

แตกตางกนัมแีนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ไมแตกตาง

กัน อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
สมมติฐานที ่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อาย ุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ 

รายไดที่แตกตางกนั มีอิทธิพลตอแนวโนมการตัดสินใจซือ้รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั  

ซึ่งสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถิติไดดังนี ้
เพศ 
HO : เพศที่แตกตางกนั มแีนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCH 

BACK ไมแตกตางกนั  

H1  : เพศทีแ่ตกตางกนั มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCH 

BACK แตกตางกนั  

สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสอง

กลุมเปนอิสระกัน (Independent samples t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมือ่ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05  

 โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมี

สมมติฐานดังนี ้

 HO  :  คาความแปรปรวนของเพศไมแตกตางกนั 

 H1  :  คาความแปรปรวนของเพศแตกตางกัน 
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ตาราง 31 การตรวจสอบคาความแปรปรวนของเพศโดยใช Levene’s test   

 

Levene's test for equality 
of variances แนวโนม 

F Sig. 

Equal variances assumed 2.813 0.094 แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิส
สันรุน TIIDA แบบ HATCH BACK 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Equal variances not 

assumed 
  

Equal variances assumed 2.751 0.098 แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นให
เลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA 
แบบ HATCHBACK ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Equal variances not 

assumed   

Equal variances assumed 3.072 0.080 แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่น
เกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA 
แบบ HATCHBACK ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Equal variances not 

assumed   

    

   

จากตาราง 31 พบวาแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK  

มีคา p เทากบั 0.094 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมแตกตางกนัโดยใชคาสถิติ Levene’s test for equality of 

variances ในการทดสอบ 

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK  

มีคา p เทากบั 0.098 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมแตกตางกนัโดยใชคาสถิติ Levene’s test for equality of 

variances ในการทดสอบ 

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK  มีคา p 

เทากับ 0.080 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดง

วาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมแตกตางกนัโดยใชคาสถิติ Levene’s test for equality of variances ใน

การทดสอบ 
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ตาราง 32 การเปรียบเทียบแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK ของ 

 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 
   

เพศชาย เพศหญงิ 
t-test for equality of 

means แนวโนม 

Χ  Χ   t df p 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

3.25 3.27 0.123 398 0.902 

แนวโนมการบอกตอบุคคลอืน่ใหเลือกซือ้

รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCH- 

BACK ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

3.01 3.13 1.092 398 0.275 

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับ

รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCH- 

BACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.17 3.37 2.062 398 0.04* 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 

จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการตัดสนิใจซื้อรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ HATCHBACK  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศโดยใชสถิติทดสอบ

คา t-test จากการวเิคราะหขอมูลพบวามีคา Propability (p) เทากบั 0.902 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกนัมี

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK ไมแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลอืกซื้อรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามเพศโดยใชสถิติทดสอบ

คา t-test จากการวเิคราะหขอมูลพบวามีคา Propability (p) เทากบั 0.275 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกนัมี

แนวโนมการการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK ไมแตกตาง

กัน อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนสิสันรุน 

TIIDA แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามเพศโดยใชสถิติทดสอบ

คา t-test จากการวเิคราะหขอมูลพบวามีคา Propability (p) เทากบั 0.04 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกนัมีแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกีย่วกับ

รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK แตกตางกนั อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
อายุ 
HO  :   อายทุี่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCH 

BACK ไมแตกตางกนั  

H1   :  อายทุี่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCH 

BACK แตกตางกนั  

สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปร 

ปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way Anova) หรือ Brown-Forsthye และ

การทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมัน่ 95% ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี ้

 โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมี

สมมติฐานดังนี ้

 HO  :  คาความแปรปรวนของอายุไมแตกตางกนั 

 H1  :  คาความแปรปรวนของอายุแตกตางกัน 

 

ตาราง 33 การตรวจสอบคาความแปรปรวนของอายุโดยใช Levene’s test 
 

แนวโนม Levene 

statistic 
df1 df2 p 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA 

แบบ HATCHBACKของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

1.899 3 396 0.129 

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนต
นิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.025 3 396 0.110 
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ตาราง 33 (ตอ) 

 

แนวโนม Levene 

statistic 
df1 df2 p 

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนต
นิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.850 3 396 0.138 

 

จากตาราง 33 ผลการทดสอบ Levene’s test แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA 

แบบ HATCHBACKของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวาคา p-value = 0.129 ซึ่งมากกวา .05 

ทําใหใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACKของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวาคา p-value = 0.110 ซึ่งมากกวา .05 ทาํใหใชสถิติ F-test ใน

การทดสอบสมมติฐาน 

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACKของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวาคา p-value = 0.138 ซึ่งมากกวา .05 ทาํใหใชสถิติ F-test ใน

การทดสอบสมมติฐาน 

 

ตาราง 34 การเปรียบเทียบแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK ของ 

 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาย ุพบวา 

 

แนวโนม 
แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS 

F-

Ratio 
F- Prob. 

 

ระหวางกลุม 3 2.323 0.774 0.753 0.521 

ภายในกลุม 396 407.114 1.028   

แนวโนมการตัดสินใจซื้อ 

รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

HATCHBACK ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
 

รวม 

 

399 

 

409.437 
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ตาราง 34 (ตอ) 

 

แนวโนม 
แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS 

F-

Ratio 
F- Prob. 

 

ระหวางกลุม       3 0.435 0.145 0.142 0.935 

ภายในกลุม 396 405.143 1.023   

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นให

เลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA 

แบบ HATCHBACKของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
รวม   399 

  405.578    

ระหวางกลุม       3 1.078 0.359 0.437 0.726 

 ภายในกลุม 396 325.319 0.822   

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่น

เกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA 

แบบ HATCHBACKของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
รวม   399   326.397    

       

 

จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการตัดสนิใจซื้อรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอายุโดยใชสถิติทดสอบ

คา F-test จากการวเิคราะหขอมูลพบวามีคา Propability (p) เทากบั 0.521 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายทุี่แตกตางกนัมี

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK ไมแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลอืกซื้อรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอายุโดยใชสถิติทดสอบ

คา F-test จากการวเิคราะหขอมูลพบวามีคา Propability (p) เทากบั 0.935 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายทุี่แตกตางกนัมี

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK ไมแตกตางกนั 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนสิสันรุน 

TIIDA แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอายุโดยใชสถิติทดสอบ

คา F-test จากการวเิคราะหขอมูลพบวามีคา Propability (p) เทากบั 0.726 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายทุี่แตกตางกนัมี
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แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK ไมแตกตางกนั 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
ระดับการศึกษา 
HO : ระดับการศึกษาที่แตกตางกนั มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

HATCHBACK ไมแตกตางกัน 

H1 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกนั มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

HATCHBACK แตกตางกนั 

สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ

แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way Anova) หรือ Brown-Forsthye 

และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 95% ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี ้

 โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมี

สมมติฐานดังนี ้

 HO  :  คาความแปรปรวนของระดับการศกึษาไมแตกตางกนั 

 H1  :  คาความแปรปรวนของระดับการศกึษาแตกตางกัน 
 

ตาราง 35 การตรวจสอบคาความแปรปรวนของระดับการศึกษาโดยใช Levene’s test 
 

แนวโนม Levene 

statistic 
df1 df2 p 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนต นิส

สันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ มหานคร 

1.068 2 397 0.345 

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือก
ซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 
HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2.695 2 397 0.069 

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับ
รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 
HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

0.585 2 397 0.558 
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จากตาราง 35 ผลการทดสอบ Levene’s test พบวาแนวโนมการตัดสนิใจซื้อรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ HATCHBACKของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวาคา p-value = 0.345 ซึ่ง

มากกวา .05 ทําใหใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACKของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวาคา p-value = 0.069 ซึ่งมากกวา .05 ทาํใหใชสถิติ F-test ใน

การทดสอบสมมติฐาน 

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACKของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวาคา p-value = 0.558 ซึ่งมากกวา .05 ทาํใหใชสถิติ F-test ใน

การทดสอบสมมติฐาน 

 

ตาราง 36 การเปรียบเทียบแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK ของ 

 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศกึษา  

 

แนวโนม 
แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F-Ratio F- Prob. 

 

ระหวางกลุม 2     0.396 0.198 0.192 0.825 

ภายในกลุม 397 409.042 1.030   

แนวโนมการตัดสินใจซื้อ 

รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

HATCHBACKของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพ มหานคร 

รวม 399 409.438    

ระหวางกลุม 
    2 1.409 0.705 0.692 0.501 

ภายในกลุม 
397 404.168 1.018   

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่น

ใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ HATCH BACK 

ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
รวม  399 405.577 

   

ระหวางกลุม     2 4.220 2.110 2.600 0.076 

ภายในกลุม 397 322.178 0.812   

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่น

เกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ HATCH BACK 

ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  

รวม 399 326.398    
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จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการตัดสนิใจซื้อรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามระดบัการศึกษาโดยใช

สถิติทดสอบคา F-test จากการวิเคราะหขอมูลพบวามีคา Propability (p) เทากับ 0.825 ซึ่งมากกวา 

0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับ

การศึกษาที่แตกตางกนัมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK ไม

แตกตางกนั อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลอืกซื้อรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามระดบัการศึกษาโดยใช

สถิติทดสอบคา F-test จากการวิเคราะหขอมูลพบวามีคา Propability (p) เทากับ 0.501 ซึ่งมากกวา 

0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับ

การศึกษาที่แตกตางกนัมีแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

HATCHBACK ไมแตกตางกัน อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว 

ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนสิสันรุน 

TIIDA แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามระดบัการศึกษาโดยใช

สถิติทดสอบคา F-test จากการวิเคราะหขอมูลพบวามีคา Propability (p) เทากับ 0.076 ซึ่งมากกวา 

0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับ

การศึกษาที่แตกตางกนัมีแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

HATCHBACK ไมแตกตางกัน อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว 
 

อาชีพ 
HO  : อาชีพที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนสิสันรุน TIIDA แบบ 

HATCHBACK ไมแตกตางกัน 

H1  :  อาชีพที่แตกตางกนั มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนสิสันรุน TIIDA แบบ 

HATCHBACK แตกตางกนั  

สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ

แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way Anova) และการทดสอบ

สมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 95% ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี ้
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โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมีสมมติฐาน

ดังนี ้

 HO  :  คาความแปรปรวนของอาชพีไมแตกตางกนั 

 H1  :  คาความแปรปรวนของอาชพีแตกตางกนั 

 

ตาราง 37 การตรวจสอบคาความแปรปรวนของอาชพีโดยใช Levene’s test 
 

แนวโนม Levene 

statistic 
df1 df2 p 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนต นิส

สันรุน TIIDA แบบ HATCH BACK 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ มหานคร 

1.350 4 395 0.251 

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือก
ซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 
HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3.457** 4 395 0.009 

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับ
รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 
HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

1.255 4 395 0.287 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

จากตาราง 37 ผลการทดสอบ Levene’s test พบวาแนวโนมการตัดสนิใจซื้อรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ HATCHBACKของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่น

เกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACKของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาคา p-

value = 0.251 และ 0.287 ตามลําดับซึง่มากกวา .05 ทําใหใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 

สวนแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนสิสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร พบวาคา p-value = 0.009 ซึ่งนอยกวา .05 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละอาชพีไมเทากนั จงึใชสถิติ 

Brown-Forsythe Test ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 38 การเปรียบเทียบแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK ของ 

 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชพี พบวา 

 

แนวโนม 
แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F-Ratio F- Prob. 

 

ระหวางกลุม 4 4.852 1.213 1.184 0.317 

ภายในกลุม 395 404.586 1.024   

แนวโนมการตัดสินใจซื้อ 

รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

HATCHBACK ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
รวม 399 409.438    

ระหวางกลุม 4 10.446 2.611 2.611* 0.035 

ภายในกลุม 395 395.132 1.000   

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่น

ใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ HATCH BACK 

ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

รวม 399     405.578 

   
       

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 

จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการตัดสนิใจซื้อรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชพีโดยใชสถิติทดสอบ

คา F-test จากการวเิคราะหขอมูลพบวามีคา Propability (p) เทากบั 0.317 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกันมี

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK ไมแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนสิสันรุน 

TIIDA แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชพีโดยใชสถิติทดสอบ

คา F-test จากการวเิคราะหขอมูลพบวามีคา Propability (p) เทากบั 0.391 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกนัมีแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกีย่วกับ

รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK แตกตางกนั อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 



 108 

ตาราง 39 การเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อ 

รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอาชีพ   

 โดยใชวิธีแบบ Fisher’s  Least  Significant Difference (LSD) 
 

อาชีพ 

X  

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ขาราชการ

หรือ 

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบ

ธุรกิจ

สวนตัว 

พอบาน / 

แมบาน 

อ่ืนๆ เชน 

นิสิต 

นักศึกษา 

 X  3.02 3.37 3.07 2.97 2.40 

พนักงาน

บริษัทเอกชน  
3.02 - 

 

-.35* 

 

-.04 .05 .62 

   (.008) (.750) (.771) (.169) 

ขาราชการหรือ 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
3.37  

- 
.31 .40 .97* 

    (.056) (.050) (.035) 

ประกอบธุรกิจ

สวนตัว 
3.07  

 
- -.10 .67 

     (.640) (.149) 

พอบาน / แมบาน 2.97    - .57 

      (.236) 

อ่ืน ๆ เชน นิสิต 

นักศึกษา 
2.40  

 
   

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 39 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่น

ใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก

ตามอาชีพ  พบวา 

1.  ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนกับขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีคา 

Probability (p) เทากับ  0.008  ซึ่งนอยกวา  0.05  หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชนมีแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK 
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แตกตางเปนรายคูกับขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  โดย

ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ HATCHBACK นอยกวาผูเปนขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางคาเฉลี่ย

เทากับ  0.35 

2.  ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจกับผูบริโภคที่มีอาชีพอื่น ๆ เชน นิสิต 

นักศึกษามีคา Probability (p) เทากับ  0.035 ซึ่งนอยกวา  0.05  หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพ

ขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจมีแนวโนมการบอกตอบุคคลอ่ืนใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA 

แบบ HATCHBACK แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพอื่น ๆ เชน นิสิต นักศึกษา  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  โดยผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจมีแนวโนม

การบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK มากกวาผูบริโภคที่มี

อาชีพอื่น ๆ เชน นิสิต นักศึกษาโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  0.97 

 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ 
 
 
รายได 
HO : รายไดทีแ่ตกตางกนั มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCH 

BACK ไมแตกตางกนั 

H1 : รายไดทีแ่ตกตางกนั มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCH 

BACK แตกตางกนั 

สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ

แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way Anova) และการทดสอบ

สมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 95% ผลการทดสอบสมมติฐาน 

โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมี

สมมติฐานดังนี ้

 HO  :  คาความแปรปรวนของรายไดไมแตกตางกนั 

 H1  :  คาความแปรปรวนของรายไดแตกตางกนั 
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ตาราง 40 การตรวจสอบคาความแปรปรวนของรายไดโดยใช Levene’s test 
 

แนวโนม Levene 

statistic 
df1 df2 p 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสัน

รุน TIIDA แบบ HATCH BACK ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพ มหานคร 

0.596 4 395 0.666 

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือก
ซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 
HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3.001* 4 395 0.018 

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับ
รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 
HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

1.906 4 395 0.109 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 

จากตาราง 40 ผลการทดสอบ Levene’s test พบวาแนวโนมการตัดสนิใจซื้อรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ HATCHBACKของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่น

เกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACKของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวาคา p-

value = 0.666 และ 0.109 ตามลําดับซึง่มากกวา .05 ทําใหใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 

สวนแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนสิสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาคา p-value = 0.018ซึ่งนอยกวา .05 นัน่คือปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุม

รายไดไมเทากนั จงึใชสถิติ Brown-Forsythe Test ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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ตาราง 41 การเปรียบเทียบแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACKของ 

 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายได พบวา 

 

แนวโนม 
แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F-Ratio F- Prob. 

 

ระหวางกลุม      4     5.784 1.446 1.415 0.228 

ภายในกลุม 395 403.654 1.022   

แนวโนมการตัดสินใจซื้อ 

รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

HATCHBACK ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

รวม  399   409.438    

ระหวางกลุม     4   1.732 0.433 0.527 0.716 

ภายในกลุม 395  324.665 0.822   

แนวโนมการบอกตอบุคคล

อ่ืนเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแบบ 

HATCHBACK  

รวม  399  326.398    

       

 
จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการตัดสนิใจซื้อรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามรายไดโดยใชสถิติทดสอบ

คา F-test จากการวเิคราะหขอมูลพบวามีคา Propability (p) เทากบั 0.228 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดที่แตกตางกันมี

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK ไมแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนสิสันรุน 

TIIDA แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามรายไดโดยใชสถิติทดสอบ

คา F-test จากการวเิคราะหขอมูลพบวามีคา Propability (p) เทากบั 0.716 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดที่แตกตางกันมี

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK ไมแตกตางกนั 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตาราง 42 การเปรียบเทียบแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ  

 HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายได 
 

แนวโนม  Statistic df1 df2 Prob. 

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อ

รถยนตนิสสันรุนTIIDA  

แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

Brown - 

Forsythe 

1.337 4 309.840 .256 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 

จากตาราง 42 ผลการวเิคราะหความแตกตางของแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อ

รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายได

โดยใชสถิติ Brown-Forsythe Test จากการวิเคราะหขอมูลพบวามีคา Propability (p) เทากับ 0.256 

ซึ่งมากกวากวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา รายไดที่แตกตางกันมีแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

HATCHBACK ไมแตกตางกัน อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว 
 

สมมติฐานที ่ 2 ทัศนคติดานผลิตภัณฑ และดานราคามีความสัมพันธกับแนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิสําหรับปจจยัตางๆ ไดดังนี ้
แบบ SEDAN 

 HO : ทัศนคติดานความเหมาะสมในดานรูปลักษณ ปราดเปรียวทนัสมัยมีความสัมพันธกับ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อ แบบ SEDAN 

H1 : ทัศนคตดิานความเหมาะสมในดานรปูลักษณ ปราดเปรียวทนัสมยัไมมีความสมัพันธกับ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อ แบบ SEDAN 

HO : ทัศนคติการออกแบบหองโดยสาร กวาง    สะดวก สบายและปลอดภัยมีความสัมพันธกับ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อ แบบ SEDAN 

H1 : ทัศนคติการออกแบบหองโดยสาร กวาง    สะดวก สบายและปลอดภัยไมมีความสัมพันธ

กับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ แบบ SEDAN  
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HO : ทัศนคติดานการทรงตัวของรถขณะขับข่ีมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัด สิน ใจซือ้ 

แบบ SEDAN  

H1 : ทัศนคติดานการทรงตัวของรถขณะขับข่ีไมมีความสัมพนัธกับแนวโนมการตัด สินใจซื้อ 

แบบ SEDAN 

HO : ทัศนคติดานความสะดวกคลองตัวในการขับข่ีมีความสัมพนัธกับแนวโนม การตัดสินใจซื้อ 

แบบ SEDAN 

 H1 : ทัศนคตดิานความสะดวกคลองตัวในการขับข่ีไมมคีวามสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจ

ซื้อ แบบ SEDAN 

HO : ทัศนคติดานมีระบบเกียรใหเลือกทัง้แบบA/T และ M/Tมีความสัมพนัธกับแนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อ แบบ SEDAN  

H1 : ทัศนคตดิานมีระบบเกยีรใหเลือกทั้งแบบA/T และ M/Tไมมีความสัมพนัธกับแนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อ แบบ SEDAN 

HO : ทัศนคติดานการตั้งราคาขายมคีวามเหมาะสมกับรถยนตมคีวามสัมพันธกับแนวโนม

พฤติกรรม การตัดสินใจซื้อ แบบ SEDAN  

H1 : ทัศนคติดานการตั้งราคาขายมีความเหมาะสมกบัรถยนตไมมคีวามสัมพันธกับแนวโนม

การตัดสินใจซือ้ แบบ SEDAN 

HO : ทัศนคติดานขายตอไดราคาสูงมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสนิใจซื้อ แบบ SEDAN  

H1 : ทัศนคติดานขายตอไดราคาสูงไมมีความสมัพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ แบบ 

SEDAN 

HO : ทัศนคตดิานมีคาใชจายในการบํารุงรักษาต่ํามีความสัมพนัธกับแนวโนม การตดัสินใจซื้อ 

แบบ SEDAN 

H1 : ทัศนคติดานมีคาใชจายในการบาํรุงรักษาต่ําไมมีความสมัพนัธกับแนวโนมการตัดสินใจ

ซื้อ แบบ SEDAN 

 
แบบ HATCHBACK 

HO : ทัศนคติดานความเหมาะสมในดานรูปลักษณ ปราดเปรียวทนัสมัยมีความสัมพันธกับ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อ แบบ HATCHBACK 

H1 : ทัศนคตดิานความเหมาะสมในดานรปูลักษณ ปราดเปรียวทนัสมยัไมมีความสมัพันธกับ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อ แบบ HATCHBACK 



 114 

HO : ทัศนคติการออกแบบหองโดยสาร กวาง    สะดวก สบายและปลอดภัยมีความสัมพันธกับ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อแบบ HATCHBACK  

H1 : ทัศนคติการออกแบบหองโดยสาร กวาง    สะดวก สบายและปลอดภัยไมมีความสัมพันธ

กับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ แบบ HATCHBACK 

HO : ทัศนคติดานการทรงตัวของรถขณะขับข่ีมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสนิใจซื้อแบบ 

HATCHBACK 

H1 : ทัศนคติดานการทรงตัวของรถขณะขับข่ีไมมีความสมัพนัธกบัแนวโนมการตัดสินใจซื้อ

แบบ HATCHBACK 

HO : ทัศนคตดิานความสะดวกคลองตัวในการขับข่ีมีความสมัพนัธกบัแนวโนมการตัดสินใจซื้อ

แบบ HATCHBACK  

H1 : ทัศนคตดิานความสะดวกคลองตัวในการขับข่ีไมมคีวามสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจ

ซื้อแบบ HATCHBACK 

HO : ทัศนคตดิานมีระบบเกยีรใหเลือกทั้งแบบA/T และ M/T มีความสัมพันธกับแนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อ แบบ HATCHBACK 

H1 : ทัศนคตดิานมีระบบเกยีรใหเลือกทั้งแบบA/T และ M/T ไมมีความสัมพนัธกับแนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อ แบบ HATCHBACK 

HO : ทัศนคตดิานการตั้งราคาขายมีความเหมาะสมกบัรถยนต มีความสัมพันธกับแนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อ แบบ HATCHBACK 

H1 : ทัศนคติดานการตั้งราคาขายมีความเหมาะสมกบัรถยนตไมมคีวามสัมพันธกับแนวโนม

การตัดสินใจซือ้ แบบ HATCHBACK 

HO : ทศันคติดานขายตอไดราคาสูงมีความสัมพนัธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ แบบ 

HATCHBACK 

H1 : ทัศนคติดานขายตอไดราคาสูงไมมีความสมัพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ แบบ 

HATCHBACK 

HO : ทัศนคตดิานมีคาใชจายในการบํารุงรักษาต่ํามีความสัมพนัธกับแนวโนม การตดัสินใจซื้อ

แบบ HATCHBACK  

H1 : ทัศนคติดานมีคาใชจายในการบาํรุงรักษาต่ําไมมีความสมัพนัธกับแนวโนมการตัดสินใจ

ซื้อแบบ HATCHBACK 
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สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธของตัว

แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกนั โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product 

moment correlation coefficient) และใชระดับความเชือ่มั่น 95% 
 
 

ตาราง 43 การวิเคราะหความสัมพนัธทัศนคติดานผลิตภัณฑ และดานราคา ที่แตกตางกนั ม ี

 ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และ  

 HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA 

 ทัศนคติของผูบริโภค 

r p ระดับความสัมพันธ 

ดานผลิตภัณฑ แบบ SEDAN  

ความเหมาะสมในดาน

รูปลักษณ ปราดเปรียวทันสมัย 

.204** .000 มีความสมัพนัธตํ่า 

การออกแบบหองโดยสาร 

กวาง    สะดวก สบายและ

ปลอดภัย 

.203** .000 มีความสมัพนัธตํ่า 

การทรงตวัของรถขณะขับข่ี .151** .002 มีความสมัพนัธตํ่า 

ความสะดวกคลองตัวใน 

การขับข่ี 

.267** .000 มีความสมัพนัธตํ่า 

มีระบบเกียรใหเลือกทั้งแบบ 

A/T และ M/T 

.072 .149 ไมมีความสมัพันธ 

ดานราคา แบบ SEDAN  

การตั้งราคาขายมีความ

เหมาะสมกับรถยนต 

.045 .365 ไมมีความสมัพันธ 

ขายตอไดราคาสูง .032 .527 ไมมีความสมัพันธ 

มีคาใชจายในการบํารุงรักษา

ตํ่า 

.010 .837 ไมมีความสมัพันธ 
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ตาราง 43 (ตอ) 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA 

 ทัศนคติของผูบริโภค 

r p ระดับความสัมพันธ 

ดานผลิตภัณฑแบบ 

HATCHBACK 

 

ความเหมาะสมในดาน

รูปลักษณ ปราดเปรียวทันสมัย 

.121* .015 มีความสมัพนัธตํ่า 

การออกแบบหองโดยสาร 

กวาง    สะดวก สบายและ

ปลอดภัย 

.140** .005 มีความสมัพนัธตํ่า 

การทรงตวัของรถขณะขับข่ี .158** .001 มีความสมัพนัธตํ่า 

ความสะดวกคลองตัวใน 

การขับข่ี 

.203** .000 มีความสมัพนัธตํ่า 

มีระบบเกียรใหเลือกทั้งแบบ 

A/T และ M/T 

.106* .034 มีความสมัพนัธตํ่า 

ดานราคาแบบ HATCHBACK  

การตั้งราคาขายมีความ

เหมาะสมกับรถยนต 

.018 .725 ไมมีความสมัพันธ 

ขายตอไดราคาสูง .041 .409 ไมมีความสมัพันธ 

มีคาใชจายในการบํารุงรักษา

ตํ่า 

.041 .408 ไมมีความสมัพันธ 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
 

 จากตาราง 43 ผลการวิเคราะหทัศนคติดานผลิตภัณฑและดานราคากับแนวโนมการตัดสินใจ

ซื้อแบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK จําแนกปนรายขอไดดังนี ้
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ทัศนคติดานผลิตภัณฑแบบ SEDAN ดานความเหมาะสมในดานรปูลักษณ ปราดเปรียว

ทันสมยัมีความสัมพนัธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันแบบ SEDAN ในระดับตํ่า อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เนื่องจากคา p =.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 และมีความสมัพนัธเทากับ 

0.204 กลาวคอืถาผูบริโภคมทีัศนคติตอความเหมาะสมในดานรูปลักษณ ปราดเปรียวทนัสมัยดีข้ึนจะมี

แนวโนมการตัดสินใจซื้อแบบ SEDAN มากข้ึน  

ทัศนคติดานผลิตภัณฑแบบ SEDAN ดานการออกแบบหองโดยสาร กวาง สะดวก สบายและ

ปลอดภัยมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันแบบ SEDAN ในระดับตํ่า อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เนื่องจากคา p =.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 และมีความสมัพนัธเทากับ 

0.203 กลาวคอืถาผูบริโภคมทีัศนคติตอการออกแบบหองโดยสาร กวาง สะดวก สบายและปลอดภัยดี

ข้ึนจะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อแบบ SEDAN มากขึ้น 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑแบบ SEDAN ดานการทรงตัวของรถขณะขับข่ีมีความสัมพนัธกับ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันแบบ SEDAN ในระดับตํ่า อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

เนื่องจากคา p =.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 และมีความสัมพนัธเทากับ 0.151 กลาวคือถาผูบริโภคมี

ทัศนคติตอการทรงตัวของรถขณะขับข่ีดีข้ึนจะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อแบบ SEDAN มากขึ้น 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑแบบ SEDAN ดานความสะดวกคลองตัวในการขับข่ีมีความสัมพันธกับ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันแบบ SEDAN ในระดับตํ่า อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

เนื่องจากคา p =.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 และมีความสัมพนัธเทากับ 0.267 กลาวคือถาผูบริโภคมี

ทัศนคติตอความสะดวกคลองตัวในการขบัข่ีดีข้ึนจะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อแบบ SEDAN มากขึ้น 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑแบบ SEDAN ดานการมีระบบเกียรใหเลือกทัง้แบบA/T และ M/T ไมมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันแบบ SEDAN อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

.05 เนื่องจากคา p มากกวา 0.05 และมีความสมัพนัธเทากับ 0.149 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาทัศนคติดานการมีระบบเกียรใหเลือกทัง้แบบA/T

และ M/Tที่แตกตางกนัไมมคีวามสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสัน แบบ SEDAN 

ทัศนคติดานราคาตอแบบ SEDAN ดานการตัง้ราคาขายมีความเหมาะสมกับรถยนตไมมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันแบบ SEDAN อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

.05 เนื่องจากคา p มากกวา 0.05 และมีความสมัพนัธเทากับ 0.365 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาทัศนคติดานการตั้งราคาขายมคีวามเหมาะสมกับ

รถยนตที่แตกตางกนัไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสัน แบบ SEDAN 

ดานการขายตอไดราคาสูงไมมีความสัมพนัธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันแบบ 

SEDAN อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เนื่องจากคา p มากกวา 0.05 และมีความสัมพันธ
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เทากับ 0.527 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา

ทัศนคติดานการขายตอไดราคาสูงที่แตกตางกนัไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนต

นิสสัน แบบ SEDAN 

ทัศนคติดานการมีคาใชจายในการบาํรุงรักษาต่ําไมมีความสมัพนัธกบัแนวโนมการตัดสินใจซื้อ

รถยนตนิสสันแบบ SEDAN อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 เนือ่งจากคา p มากกวา 0.05 และมี

ความสัมพันธเทากับ 0.837 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวาทัศนคติดานการมีคาใชจายในการบํารุงรักษาต่ําที่แตกตางกนัไมมคีวามสัมพันธกับ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสัน แบบ SEDAN  

ทัศนคติดานผลิตภัณฑแบบ HATCHBACK ดานความเหมาะสมในดานรูปลักษณ ปราด

เปรียวทนัสมยัมีความสมัพนัธกับแนวโนมการตัดสินใจซือ้รถยนตนิสสันแบบ HATCHBACK ในระดับ

ตํ่า อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 เนื่องจากคา p =.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 และมีความสมัพันธ

เทากับ 0.121 กลาวคือถาผูบริโภคมีทัศนคติตอความเหมาะสมในดานรูปลักษณ ปราดเปรียวทนัสมัยดี

ข้ึนจะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อแบบ HATCHBACK มากขึ้น  

ทัศนคติดานผลิตภัณฑแบบ HATCHBACK ดานการออกแบบหองโดยสาร กวาง สะดวก 

สบายและปลอดภัยมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสนิใจซื้อรถยนตนิสสันแบบ HATCHBACK ใน

ระดับตํ่า อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 เนื่องจากคา p =.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 และมี

ความสัมพันธเทากับ 0.140 กลาวคือถาผูบริโภคมีทัศนคติตอการออกแบบหองโดยสาร กวาง สะดวก 

สบายและปลอดภัยดีข้ึนจะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อแบบ HATCHBACK มากขึน้ 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑแบบ HATCHBACK ดานการทรงตัวของรถขณะขับข่ีมีความสัมพันธ

กับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันแบบ HATCHBACK ในระดบัตํ่า อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 เนื่องจากคา p =.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 และมีความสัมพนัธเทากับ 0.158กลาวคือถา

ผูบริโภคมีทัศนคติตอการทรงตัวของรถขณะขับข่ีดีข้ึนจะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อแบบ HATCHBACK 

มากขึ้น 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑแบบ HATCHBACK ดานความสะดวกคลองตัวในการขับข่ีมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันแบบ HATCHBACK ในระดับตํ่า อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เนื่องจากคา p =.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 และมีความสมัพนัธเทากับ 

0.203 กลาวคือถาผูบริโภคมีทัศนคติตอความสะดวกคลองตัวในการขับข่ีดีข้ึนจะมีแนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อแบบ HATCHBACK มากขึน้ 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑแบบ HATCHBACK ดานการมีระบบเกียรใหเลือกทั้งแบบA/T และ 

M/T มีความสมัพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนสิสันแบบ HATCHBACK ในระดับตํ่า อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เนื่องจากคา p=.034 ซึ่งนอยกวา 0.05 และมีความสัมพันธเทากับ 

0.106 กลาวคือถาผูบริโภคมีทัศนคติตอการมีระบบเกียรใหเลือกทัง้แบบ A/T และ M/T ดีข้ึนจะมี

แนวโนมการตัดสินใจซื้อแบบ HATCHBACK มากขึ้น 

ทัศนคติดานราคาตอแบบ HATCHBACK ดานการตั้งราคาขายมีความเหมาะสมกบัรถยนตไม

มีความสมัพนัธกับแนวโนมการตัดสินใจซือ้รถยนตนิสสันแบบ HATCHBACK อยางมีนยัสําคญัทาง

สถิติที่ระดับ .05 เนื่องจากคา p =.018 ซึ่งมากกวา 0.05 และมีความสมัพนัธเทากับ 0.725 นัน่คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาทัศนคติดานการตั้งราคา

ขายมีความเหมาะสมกับรถยนตที่แตกตางกันไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสนิใจซื้อรถยนตนิส

สัน แบบ HATCHBACK 

ดานการขายตอไดราคาสูงไมมีความสัมพนัธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันแบบ 

HATCHBACK อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 เนื่องจากคา p =.041 ซึง่มากกวา 0.05 และมี

ความสัมพันธเทากับ 0.409 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวาทัศนคติดานการขายตอไดราคาสูงที่แตกตางกนัไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสัน แบบ HATCHBACK 

ดานการมีคาใชจายในการบาํรุงรักษาต่ําไมมีความสัมพนัธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนต

นิสสันแบบ HATCHBACK อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 เนือ่งจากคา p =.041 ซึ่งมากกวา 

0.05 และมีความสมัพนัธเทากับ 0.408 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง 

(H1) หมายความวาทัศนคติดานการมีคาใชจายในการบาํรุงรักษาต่ําทีแ่ตกตางกนัไมมีความสมัพนัธกับ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสัน แบบ HATCHBACK 

  
 แบบ SEDAN 

 HO : ทัศนคติดานความเหมาะสมในดานรูปลักษณ ปราดเปรียวทนัสมัยมีความสัมพันธกับ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN  

H1 : ทัศนคตดิานความเหมาะสมในดานรปูลักษณ ปราดเปรียวทนัสมยัไมมีความสมัพันธกับ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN  

HO : ทัศนคติการออกแบบหองโดยสาร กวาง    สะดวก สบายและปลอดภัยมีความสัมพันธกับ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN  

H1 : ทัศนคติการออกแบบหองโดยสาร กวาง    สะดวก สบายและปลอดภัยไมมีความสัมพันธ

กับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN  
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HO: ทัศนคตดิานการทรงตวัของรถขณะขับข่ีมีความสมัพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่น

ใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN  

H1:ทัศนคติดานการทรงตัวของรถขณะขับข่ีไมมีความสมัพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่น

ใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN  

HO : ทัศนคติดานความสะดวกคลองตัวในการขับข่ีมีความสมัพนัธกับแนวโนมการบอกตอ

บุคคลอื่นใหเลอืกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN 

H1 : ทัศนคติดานความสะดวกคลองตัวในการขับข่ีไมมีความสมัพนัธกับแนวโนมการบอกตอ

บุคคลอื่นใหเลอืกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN 

HO : ทัศนคตดิานมีระบบเกยีรใหเลือกทั้งแบบA/T และ M/T มีความสัมพันธกับแนวโนมการ

บอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN 

H1 : ทัศนคตดิานมีระบบเกยีรใหเลือกทั้งแบบA/T และ M/Tไมมีความสัมพนัธกับแนวโนมการ

บอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN  

HO : ทัศนคตดิานการตั้งราคาขายมีความเหมาะสมกบัรถยนต มีความสัมพันธกับแนวโนมการ

บอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN 

H1 : ทัศนคติดานการตั้งราคาขายมีความเหมาะสมกบัรถยนตไมมคีวามสัมพันธกับแนวโนม

การบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนสิสันรุน TIIDA แบบ SEDAN 

HO : ทัศนคติดานขายตอไดราคาสูงมีความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือก

ซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN 

H1 : ทัศนคติดานขายตอไดราคาสูงไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือก

ซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN  

HO : ทัศนคติดานมีคาใชจายในการบํารุงรักษาต่ํามีความสมัพนัธกับแนวโนมการบอกตอ

บุคคลอื่นใหเลอืกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ไมแตกตางกัน 

H1 : ทัศนคติดานมีคาใชจายในการบาํรุงรักษาต่ําไมมีความสมัพนัธกับแนวโนมการบอกตอ

บุคคลอื่นใหเลอืกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN แตกตางกนั 
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แบบ HATCHBACK 
HO : ทัศนคติดานความเหมาะสมในดานรูปลักษณ ปราดเปรียวทนัสมัยมีความสัมพันธกับ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK  

H1 : ทัศนคตดิานความเหมาะสมในดานรปูลักษณ ปราดเปรียวทนัสมยัไมมีความสมัพันธกับ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK 

HO : ทัศนคติการออกแบบหองโดยสาร กวาง    สะดวก สบายและปลอดภัยมีความสัมพันธกับ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK 

H1 : ทัศนคติการออกแบบหองโดยสาร กวาง    สะดวก สบายและปลอดภัยไมมีความสัมพันธ

กับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK 

HO: ทัศนคตดิานการทรงตวัของรถขณะขับข่ีมีความสมัพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่น

ใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK 

H1: ทัศนคติดานการทรงตวัของรถขณะขับข่ีไมมีความสัมพนัธกับแนวโนมการบอกตอบุคคล

อ่ืนใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK 

HO : ทัศนคติดานความสะดวกคลองตัวในการขับข่ีมีความสมัพนัธกับแนวโนมการบอกตอ

บุคคลอื่นใหเลอืกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK  

H1 : ทัศนคติดานความสะดวกคลองตัวในการขับข่ีไมมีความสมัพนัธกับแนวโนมการบอกตอ

บุคคลอื่นใหเลอืกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK  

HO : ทัศนคตดิานมีระบบเกยีรใหเลือกทั้งแบบ A/T และ M/Tมีความสัมพันธกับแนวโนมการ

บอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK 

H1 : ทัศนคตดิานมีระบบเกยีรใหเลือกทั้งแบบ A/T และ M/Tไมมีความสัมพนัธกับแนวโนมการ

บอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK 

HO : ทัศนคตดิานการตั้งราคาขายมีความเหมาะสมกบัรถยนตมีความสัมพันธกับแนวโนมการ

บอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK  

H1 :  ทัศนคติดานการตั้งราคาขายมีความเหมาะสมกบัรถยนตไมมคีวามสัมพันธกับแนวโนม

การบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนสิสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK 

HO : ทัศนคติดานขายตอไดราคาสูงมีความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือก

ซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK 

H1 : ทัศนคตดิานขายตอไดราคาสูไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือก

ซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK  
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HO : ทัศนคติดานมีคาใชจายในการบํารุงรักษาต่ํามีความสมัพนัธกับแนวโนมการบอกตอ

บุคคลอื่นใหเลอืกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK  

H1 :  ทัศนคติดานมีคาใชจายในการบาํรุงรักษาต่ําไมมีความสมัพนัธกับแนวโนมการบอกตอ

บุคคลอื่นใหเลอืกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK 

สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธของตัว

แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกนั โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product 

moment correlation coefficient) และใชระดับความเชือ่มั่น 95% 
 

ตาราง 44 การวิเคราะหความสัมพนัธทัศนคติดานผลิตภัณฑ และดานราคา ที่แตกตางกนั ม ี

 ความสัมพันธกับแนวโนมแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA  

 แบบ SEDAN และ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนต 

นิสสันรุน TIIDA ทัศนคติของผูบริโภค 

r p ระดับความสัมพันธ 

ดานผลิตภัณฑ แบบ SEDAN  

ความเหมาะสมในดาน

รูปลักษณ ปราดเปรียวทันสมัย 

.185** .000 มีความสมัพนัธตํ่า 

การออกแบบหองโดยสารกวาง    

สะดวก สบายและปลอดภัย 

.137** .006 มีความสมัพนัธตํ่า 

การทรงตวัของรถขณะขับข่ี .142** .004 มีความสมัพนัธตํ่า 

ความสะดวกคลองตัวใน 

การขับข่ี 

.265** .000 มีความสมัพนัธตํ่า 

มีระบบเกียรใหเลือกทั้งแบบ 

A/T และ M/T 

.097 .051 ไมมีความสมัพันธ 
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ตาราง 44 (ตอ) 

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนต 

นิสสันรุน TIIDA 

 

ทัศนคติของผูบริโภค 

r p ระดับความสัมพันธ 

ดานราคา แบบ SEDAN  

การตั้งราคาขายมีความ

เหมาะสมกับรถยนต 

.153** .002 มีความสมัพนัธตํ่า 

ขายตอไดราคาสูง .125* .012 มีความสมัพนัธตํ่า 

มีคาใชจายในการบํารุงรักษาตํ่า .121* .015 มีความสมัพนัธตํ่า 

ดานผลิตภัณฑแบบ 

HATCHBACK 

 

ความเหมาะสมในดาน

รูปลักษณ ปราดเปรียวทันสมัย 

.167** .001 มีความสมัพนัธตํ่า 

การออกแบบหองโดยสารกวาง    

สะดวก สบายและปลอดภัย 

.158** .001 มีความสมัพนัธตํ่า 

การทรงตวัของรถขณะขับข่ี .208** .000 มีความสมัพนัธตํ่า 

ความสะดวกคลองตัวใน 

การขับข่ี 

.177** .000 มีความสมัพนัธตํ่า 

มีระบบเกียรใหเลือกทั้งแบบ 

A/T และ M/T 

.116* .020 ไมมีความสมัพันธ 
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ตาราง 44 (ตอ) 

 

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนต 

นิสสันรุน TIIDA 

 

ทัศนคติของผูบริโภค 

r p ระดับความสัมพันธ 

ดานราคาแบบ HATCHBACK  

การตั้งราคาขายมีความ

เหมาะสมกับรถยนต 

.102* .042 มีความสมัพนัธตํ่า 

ขายตอไดราคาสูง .101* .044 มีความสมัพนัธตํ่า 

มีคาใชจายในการบํารุงรักษาตํ่า .062 .214 ไมมีความสมัพันธ 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
 
 จากตาราง 44 ผลการวเิคราะหทัศนคติดานผลิตภัณฑ และดานราคากบัแนวโนมแนวโนมการ

บอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และ HATCHBACK จําแนกเปน

รายขอไดดังนี ้

ทัศนคติดานผลิตภัณฑแบบ SEDAN ดานความเหมาะสมในดานรปูลักษณ ปราดเปรียว

ทันสมยัมีความสัมพนัธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN ในระดับตํ่า อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เนื่องจากคา p =.000 ซึง่นอยกวา 0.01 

และมีความสมัพันธเทากับ 0.185 กลาวคือถาผูบริโภคมีทัศนคติตอความเหมาะสมในดานรูปลักษณ 

ปราดเปรียวทนัสมัยดีข้ึนจะมีแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN มากขึ้น  

ทัศนคติดานผลติภัณฑแบบ SEDAN ดานการออกแบบหองโดยสารกวาง สะดวก สบายและ

ปลอดภัยมีความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN ในระดับตํ่า อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เนื่องจากคา p =.006 ซึง่นอยกวา 0.01 

และมีความสมัพันธเทากับ 0.137 กลาวคือถาผูบริโภคมีทัศนคติตอการออกแบบหองโดยสาร กวาง 

สะดวก สบายและปลอดภัยดีข้ึนจะมีแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA 

แบบ SEDAN มากขึ้น 
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ทัศนคติดานผลิตภัณฑแบบ SEDAN ดานการทรงตัวของรถขณะขับข่ีมีความสัมพนัธกับ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDAแบบ SEDAN ในระดับตํ่า อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เนื่องจากคา p =.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 และมีความสมัพนัธเทากับ 

0.142 กลาวคือถาผูบริโภคมีทัศนคติตอการทรงตัวของรถขณะขับข่ีดีข้ึนจะมีแนวโนมการบอกตอ

บุคคลอื่นใหเลอืกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN มากขึน้ 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑแบบ SEDAN ดานความสะดวกคลองตัวในการขับข่ีมีความสัมพันธกับ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ในระดับตํ่า อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เนื่องจากคา p =.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 และมีความสมัพนัธเทากับ 

0.265 กลาวคือถาผูบริโภคมีทัศนคติตอความสะดวกคลองตัวในการขับข่ีดีข้ึนจะมีแนวโนมการบอกตอ

บุคคลอื่นใหเลอืกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN มากขึน้ 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑแบบ SEDAN ดานการมีระบบเกยีรใหเลือกทั้งแบบ A/T และ M/T ไมมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDAแบบ SEDAN อยาง

มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เนื่องจากคา p มากกวา 0.05 และมีความสัมพันธเทากับ 0.097 นั่น

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาทัศนคติดานการมีระบบ

เกียรใหเลือกทั้งแบบ A/Tและ M/Tที่แตกตางกนัไมมคีวามสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นให

เลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN 

ทัศนคติดานราคาตอแบบ SEDAN ดานการตั้งราคาขายมคีวามเหมาะสมกับรถยนตมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ใน

ระดับตํ่า อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 เนื่องจากคา p =.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 และมี

ความสัมพันธเทากับ 0.153 กลาวคือถาผูบริโภคมีทศันคติตอการตั้งราคาขายมคีวามเหมาะสมกับ

รถยนตดีข้ึนจะมีแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซือ้รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN มาก

ข้ึน 

ดานการขายตอไดราคาสูงมคีวามสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนต

นิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ในระดบัตํ่า อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เนื่องจากคา p 

=.012 ซึ่งนอยกวา 0.05 และมคีวามสัมพันธเทากับ 0.125 กลาวคอืถาผูบริโภคมทีัศนคติตอการขาย

ตอไดราคาสูงดีข้ึนจะมีแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN 

มากขึ้น 

ดานการมีคาใชจายในการบาํรุงรักษาต่ํามคีวามสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นให

เลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ในระดับตํ่า อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

เนื่องจากคา p =.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 และมีความสัมพนัธเทากับ 0.121 กลาวคือถาผูบริโภคมี
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ทัศนคติตอการมีคาใชจายในการบาํรุงรักษาต่ําดีข้ึนจะมีแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อ

รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN มากข้ึน  

ทัศนคติดานผลิตภัณฑแบบ HATCHBACK ดานความเหมาะสมในดานรูปลักษณ ปราด

เปรียวทนัสมยัมีความสมัพนัธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนสิสันรุนTIIDA แบบ

HATCHBACK ในระดับตํ่า อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 เนือ่งจากคา p =.001 ซึ่งนอยกวา 

0.01 และมคีวามสัมพันธเทากับ 0.167 กลาวคือถาผูบริโภคมทีัศนคติตอความเหมาะสมในดาน

รูปลักษณ ปราดเปรียวทนัสมัยดข้ึีนจะมีแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลอืกซื้อรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ HATCHBACK มากขึ้น 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑแบบ HATCHBACK ดานการออกแบบหองโดยสาร กวาง สะดวก 

สบายและปลอดภัยมีความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลอืกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA

แบบ HATCHBACK ในระดับตํ่า อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เนื่องจากคา p =.001 ซึง่ นอย

กวา 0.01 และมีความสมัพันธเทากับ 0.158 กลาวคือถาผูบริโภคมีทัศนคติตอการออกแบบหอง

โดยสาร กวาง สะดวก สบายและปลอดภัยดีข้ึนจะมแีนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนต

นิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK มากขึ้น 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑแบบ HATCHBACK ดานการทรงตัวของรถขณะขับข่ีมีความสัมพันธ

กับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK ในระดับตํ่า 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 เนือ่งจากคา p =.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 และมีความสมัพันธ

เทากับ 0.208 กลาวคือถาผูบริโภคมีทศันคติตอการทรงตัวของรถขณะขับข่ีดีข้ึนจะมีแนวโนมการบอก

ตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK มากขึ้น 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑแบบ HATCHBACK ดานความสะดวกคลองตัวในการขับข่ีมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK 

ในระดับตํ่า อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 เนือ่งจากคา p =.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 และมี

ความสัมพันธเทากับ 0.177 กลาวคือถาผูบริโภคมีทัศนคติตอความสะดวกคลองตัวในการขับข่ีดีข้ึน จะ

มีแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK มากขึ้น 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑแบบ HATCHBACK ดานการมีระบบเกียรใหเลือกทั้งแบบ A/T และ 

M/T มีความสัมพนัธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

HATCHBACK ในระดับตํ่า อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 เนือ่งจากคา p =.020 ซึ่งนอยกวา 

0.05 และมีความสมัพนัธเทากับ 0.116 กลาวคือถาผูบริโภคมีทัศนคติตอการมรีะบบเกียรใหเลือกทัง้

แบบA/T และ M/Tดีข้ึนจะมแีนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนต    นิสสันรุน TIIDAแบบ 

HATCHBACK มากขึ้น 
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ทัศนคติดานราคาตอแบบ HATCHBACK ดานการตั้งราคาขายมีความเหมาะสมกบัรถยนตมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK 

ในระดับตํ่าอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 เนื่องจากคา p =. 042 ซึ่งนอยกวา 0.05 และมี

ความสัมพันธเทากับ 0.102 กลาวคือถาผูบริโภคมีทศันคติตอการตั้งราคาขายมคีวามเหมาะสมกับ

รถยนตดีข้ึนจะมีแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซือ้รถยนต    นิสสันรุน TIIDA แบบ 

HATCHBACK มากขึ้น 

ดานการขายตอไดราคาสูงมคีวามสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนต

นิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK ในระดับตํ่าอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เนื่องจากคา p 

=. 044 ซึ่งนอยกวา 0.05 และมีความสัมพันธเทากับ 0.101 กลาวคือถาผูบริโภคมทีัศนคติตอการขาย

ตอไดราคาสูงดีข้ึนจะมีแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนต    นิสสันรุน TIIDA แบบ 

HATCHBACK มากขึ้น 

ดานการมีคาใชจายในการบาํรุงรักษาต่ําไมมีความสัมพนัธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนต

นิสสัการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK อยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติที่ระดบั .05 เนื่องจากคา p =. 062 ซึ่ง มากกวา 0.05 และมีความสัมพันธเทากับ 0.214 นัน่คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาทัศนคติดานการมีคาใชจาย

ในการบาํรุงรักษาต่ําที่แตกตางกนัไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถ 

ยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK 
  
แบบ SEDAN 

 HO : ทัศนคติดานความเหมาะสมในดานรูปลักษณ ปราดเปรียวทนัสมัยมีความสัมพันธกับ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN  

H1 : ทัศนคตดิานความเหมาะสมในดานรปูลักษณ ปราดเปรียวทนัสมยัไมมีความสมัพันธกับ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN  

HO : ทัศนคตกิารออกแบบหองโดยสาร กวาง    สะดวก สบายและปลอดภัย มีความสมัพนัธ

กับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกบัรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN  

H1 : ทัศนคติการออกแบบหองโดยสาร กวาง    สะดวก สบายและปลอดภัยไมมีความสัมพันธ

กับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกบัรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN 

HO: ทัศนคตดิานการทรงตวัของรถขณะขับข่ีมีความสมัพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่น

เกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN 
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H1 : ทัศนคติดานการทรงตวัของรถขณะขับข่ีไมมีความสัมพนัธกับแนวโนมการบอกตอบุคคล

อ่ืนเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDAแบบ SEDAN 

HO : ทัศนคติดานความสะดวกคลองตัวในการขับข่ีมีความสมัพนัธกับแนวโนมการบอกตอ

บุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนสิสันรุน TIIDAแบบ SEDAN  

H1 : ทัศนคติดานความสะดวกคลองตัวในการขับข่ีไมมีความสมัพนัธกับแนวโนมการบอกตอ

บุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนสิสันรุน TIIDAแบบ SEDAN  

HO : ทัศนคติดานมีระบบเกียรใหเลือกทัง้แบบA/T และ M/Tมีความสัมพนัธกับแนวโนมการ

บอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDAแบบ SEDAN 

H1 : ทัศนคตดิานมีระบบเกยีรใหเลือกทั้งแบบA/T และ M/Tไมมีความสัมพนัธกับแนวโนมการ

บอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDAแบบ SEDAN 

HO : ทัศนคตดิานการตั้งราคาขายมีความเหมาะสมกบัรถยนตมีความสัมพันธกับแนวโนมการ

บอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDAแบบ SEDAN  

H1 : ทัศนคติดานการตั้งราคาขายมีความเหมาะสมกบัรถยนตไมมคีวามสัมพันธกับแนวโนม

การบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกบัรถยนตนิสสันรุน TIIDAแบบ SEDAN 

HO : ทัศนคติดานขายตอไดราคาสูงมีความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับ

รถยนตนิสสันรุน TIIDAแบบ SEDAN 

H1 : ทัศนคติดานขายตอไดราคาสูงไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่น

เกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDAแบบ SEDAN  

HO : ทัศนคติดานมีคาใชจายในการบํารุงรักษาต่ํามีความสมัพนัธกับแนวโนมการบอกตอ

บุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนสิสันรุน TIIDAแบบ SEDAN  

H1  : ทัศนคติดานมีคาใชจายในการบาํรุงรักษาต่ําไมมีความสมัพนัธกับแนวโนมการบอกตอ

บุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนสิสันรุน TIIDAแบบ SEDAN 
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แบบ HATCHBACK 
HO : ทัศนคติดานความเหมาะสมในดานรูปลักษณ ปราดเปรียวทนัสมัยมีความสัมพันธกับ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK  

H1 : ทัศนคตดิานความเหมาะสมในดานรปูลักษณ ปราดเปรียวทนัสมยัไมมีความสมัพันธกับ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK 

HO : ทัศนคติการออกแบบหองโดยสาร กวาง    สะดวก สบายและปลอดภัยมีความสัมพันธกับ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK 

H1 : ทัศนคติการออกแบบหองโดยสาร กวาง    สะดวก สบายและปลอดภัยไมมีความสัมพันธ

กับการบอกตอบุคคลอื่นเกีย่วกับรถยนตนิสสันรุนTIIDA แบบ HATCHBACK 

HO: ทัศนคตดิานการทรงตวัของรถขณะขับข่ีมีความสมัพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่น

เกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK  

H1: ทัศนคติดานการทรงตวัของรถขณะขับข่ีไมมีความสัมพนัธกับแนวโนมการบอกตอบุคคล

อ่ืนเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK  

HO : ทัศนคติดานความสะดวกคลองตัวในการขับข่ีมีความสมัพนัธกับแนวโนมการบอกตอ

บุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนสิสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK  

H1 : ทัศนคติดานความสะดวกคลองตัวในการขับข่ีไมมีความสมัพนัธกับแนวโนมการบอกตอ

บุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนสิสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK  

HO : ทัศนคตดิานมีระบบเกยีรใหเลือกทั้งแบบA/T และ M/T มีความสัมพันธกับแนวโนมการ

บอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK  

H1 : ทัศนคตดิานมีระบบเกยีรใหเลือกทั้งแบบA/T และ M/T ไมมีความสัมพนัธกับแนวโนมการ

บอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK  

HO : ทัศนคตดิานการตั้งราคาขายมีความเหมาะสมกบัรถยนตมีความสัมพันธกับแนวโนมการ

บอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK  

H1 : ทัศนคติดานการตั้งราคาขายมีความเหมาะสมกบัรถยนตไมมคีวามสัมพันธกับแนวโนม

การบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกบัรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK 

HO : ทัศนคติดานขายตอไดราคาสูงมีความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับ

รถยนตนิสสันรุน TIIDAแบบ HATCHBACK 

H1 : ทัศนคติดานขายตอไดราคาสูงไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่น

เกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK 
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HO : ทัศนคติดานมีคาใชจายในการบํารุงรักษาต่ํามีความสมัพนัธกับแนวโนมการบอกตอ

บุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนสิสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK 

H1 : ทัศนคติดานมีคาใชจายในการบาํรุงรักษาต่ําไมมีความสมัพนัธกับแนวโนมการบอกตอ

บุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนสิสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK 

สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธของตัว

แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกนั โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product 

moment correlation coefficient) และใชระดับความเชือ่มั่น 95% 

 

ตาราง 45 การวิเคราะหความสัมพนัธทัศนคติดานผลิตภัณฑ และดานราคา ที่แตกตางกนั ม ี

 ความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกบัรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN  

 และ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนต 

นิสสันรุน TIIDA ทัศนคติของผูบริโภค 

r p ระดับความสัมพันธ 

ดานผลิตภัณฑ แบบ SEDAN  

ความเหมาะสมในดาน

รูปลักษณ ปราดเปรียวทันสมัย 

.153** .002 มีความสมัพนัธตํ่า 

การออกแบบหองโดยสาร กวาง  

สะดวก สบายและปลอดภัย 

.131** .009 มีความสมัพนัธตํ่า 

การทรงตวัของรถขณะขับข่ี .121* .015 มีความสมัพนัธตํ่า 

ความสะดวกคลองตัวใน 

การขับข่ี 

.165** .001 มีความสมัพนัธตํ่า 

มีระบบเกียรใหเลือกทั้งแบบ 

A/T และ M/T 

.038 .445 ไมมีความสมัพันธ 

ดานราคา แบบ SEDAN  

การตั้งราคาขายมคีวาม

เหมาะสมกับรถยนต 

.098* .049 มีความสมัพนัธตํ่า 
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ตาราง  45 (ตอ) 

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนต 

นิสสันรุน TIIDA 

ทัศนคติของผูบริโภค 

r p ระดับความสัมพันธ 

ดานราคา แบบ SEDAN    

ขายตอไดราคาสูง .047 .350 ไมมีความสมัพันธ 

มีคาใชจายในการบํารุงรักษาตํ่า .069 .167 ไมมีความสมัพันธ 

ดานผลิตภัณฑแบบ 

HATCHBACK 

 

ความเหมาะสมในดาน

รูปลักษณ ปราดเปรียวทันสมัย 

.152** .002 มีความสมัพนัธตํ่า 

การออกแบบหองโดยสาร กวาง  

สะดวก สบายและปลอดภัย 

.215** .000 มีความสมัพนัธตํ่า 

การทรงตวัของรถขณะขับขี .205** .000 มีความสมัพนัธตํ่า 

ความสะดวกคลองตัวใน 

การขับข่ี 

.219** .000 มีความสมัพนัธตํ่า 

มีระบบเกียรใหเลือกทั้งแบบ 

A/T และ M/T 

.116* .020 มีความสมัพนัธตํ่า 

ดานราคาแบบ HATCHBACK  

การตั้งราคาขายมีความ

เหมาะสมกับรถยนต 

.157** .002 มีความสมัพนัธตํ่า 

ขายตอไดราคาสูง .124* .013 มีความสมัพนัธตํ่า 

มีคาใชจายในการบํารุงรักษาตํ่า .144** .004 มีความสมัพนัธตํ่า 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
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 จากตาราง 45 ผลการวิเคราะหทัศนคติดานผลิตภัณฑและดานราคากบัแนวโนมการบอกตอ

บุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนสิสันรุน TIIDAแบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK จําแนกปนรายขอได

ดังนี ้

ทัศนคติดานผลิตภัณฑแบบ SEDAN ดานความเหมาะสมในดานรปูลักษณ ปราดเปรียว

ทันสมยัมีความสัมพนัธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN 

ในระดับตํ่า อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 เนือ่งจากคา p =.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 และมี

ความสัมพันธเทากับ 0.153 กลาวคือถาผูบริโภคมีทัศนคติตอความเหมาะสมในดานรูปลักษณ ปราด

เปรียวทนัสมยัดีข้ึนจะมีแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกีย่วกับรถยนตนิสสันรุน TIIDAแบบ SEDAN 

มากขึ้น  

ทัศนคติดานผลิตภัณฑแบบ SEDAN ดานการออกแบบหองโดยสาร กวาง สะดวก สบายและ

ปลอดภัยมีความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนสิสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN ในระดับตํ่า อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เนื่องจากคา p =.009ซึ่งนอยกวา 0.01 และ

มีความสมัพนัธเทากับ 0.131 กลาวคือถาผูบริโภคมีทัศนคติตอการออกแบบหองโดยสาร กวาง สะดวก 

สบายและปลอดภัยดีข้ึนจะมีแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN มากขึ้น 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑแบบ SEDAN ดานการทรงตัวของรถขณะขับข่ีมีความสัมพนัธกับ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDAแบบ SEDAN ในระดับตํ่า อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เนื่องจากคา p =.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 และมีความสมัพนัธเทากับ 

0.121 กลาวคือถาผูบริโภคมีทัศนคติตอการทรงตัวของรถขณะขับข่ีดีข้ึนจะมีแนวโนมการบอกตอ

บุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนสิสันรุน TIIDA แบบ SEDAN มากขึ้น 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑแบบ SEDAN ดานความสะดวกคลองตัวในการขับข่ีมีความสัมพันธกับ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ในระดับตํ่า อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เนื่องจากคา p =.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 และมีความสมัพนัธเทากับ 

0.165 กลาวคือถาผูบริโภคมีทัศนคติตอความสะดวกคลองตัวในการขับข่ีดีข้ึนจะมีแนวโนมการบอกตอ

บุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนสิสันรุน TIIDA แบบ SEDAN มากขึ้น 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑแบบ SEDAN ดานการมีระบบเกยีรใหเลือกทั้งแบบ A/T และ M/T ไมมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกบัรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เนื่องจากคา p =.445 ซึ่งมากกวา 0.05 และมีความสมัพันธเทากับ 
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0.038 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาทัศนคติดาน

การมีระบบเกยีรใหเลือกทั้งแบบ A/Tและ M/T ที่แตกตางกนัไมมีความสัมพนัธกับแนวโนมการบอกตอ

บุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนสิสันรุน TIIDA แบบ SEDAN 

ทัศนคติดานราคาตอแบบ SEDAN ดานการตั้งราคาขายมคีวามเหมาะสมกับรถยนตมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกบัรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ในระดับ

ตํ่าอยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 เนื่องจากคา p =.049 ซึ่งนอยกวา 0.05 และมีความสมัพันธ

เทากับ 0.098 กลาวคือถาผูบริโภคมีทัศนคติตอการตั้งราคาขายมีความเหมาะสมกับรถยนตดีข้ึนจะมี

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN มากขึ้น 

ดานการขายตอไดราคาสูงไมมีความสัมพนัธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนต

นิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เนื่องจากคา p =.350 ซึง่

มากกวา 0.05 และมีความสมัพันธเทากับ 0.047 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวาทัศนคติดานการขายตอไดราคาสูงทีแ่ตกตางกนัไมมีความสมัพนัธกับ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN 

ดานการมีคาใชจายในการบาํรุงรักษาต่ําไมมีความสัมพนัธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่น

เกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เนื่องจากคา p 

=.167 ซึ่งมากกวา 0.05 และมีความสัมพันธเทากับ 0.069 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวาทัศนคติดานการมีคาใชจายในการบํารุงรักษาต่าํที่แตกตาง

กันไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกบัรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN  

ทัศนคติดานผลิตภัณฑแบบ HATCHBACK ดานความเหมาะสมในดานรูปลักษณ ปราด

เปรียวทนัสมยัมีความสมัพนัธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกบัรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ

HATCHBACK ในระดับตํ่า อยางมีนยัสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 เนื่องจากคา p = .002 ซึ่งนอยกวา 

0.01 และมคีวามสัมพันธเทากับ 0.152 กลาวคือถาผูบริโภคมทีัศนคติตอความเหมาะสมในดาน

รูปลักษณ ปราดเปรียวทันสมัยดีข้ึนจะมีแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA 

แบบ HATCHBACK มากขึน้  

ทัศนคติดานผลิตภัณฑแบบ HATCHBACK ดานการออกแบบหองโดยสาร กวาง สะดวก 

สบายและปลอดภัยมีความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกบัรถยนตนิสสันรุน TIIDA

แบบ HATCHBACK ในระดับตํ่า อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เนื่องจากคา p = .000 ซึ่งนอย

กวา 0.01 และมีความสมัพันธเทากับ 0.215 กลาวคือถาผูบริโภคมีทัศนคติตอการออกแบบหอง

โดยสาร กวาง สะดวก สบายและปลอดภัยดีข้ึนจะมแีนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิส

สันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK มากขึน้ 
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ทัศนคติดานผลิตภัณฑแบบ HATCHBACK ดานการทรงตัวของรถขณะขับข่ีมีความสัมพันธ

กับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกบัรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK ในระดับตํ่า 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 เนือ่งจากคา p = .000 ซึ่งนอยกวา 0.01และมีความสมัพันธ

เทากับ 0.205 กลาวคือถาผูบริโภคมีทศันคติตอการทรงตัวของรถขณะขับข่ีดีข้ึนจะมีแนวโนมการบอก

ตอบุคคลอื่นเกี่ยวกบัรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK มากขึ้น 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑแบบ HATCHBACK ดานความสะดวกคลองตัวในการขับข่ีมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกบัรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK 

ในระดับตํ่า อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 เนือ่งจากคา p = .000 ซึง่นอยกวา 0.01 และมี

ความสัมพันธเทากับ 0.219 กลาวคือถาผูบริโภคมีทัศนคติตอความสะดวกคลองตัวในการขับข่ีดีข้ึนจะ

มีแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDAแบบ HATCHBACK มากขึ้น 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑแบบ HATCHBACK ดานการมีระบบเกียรใหเลือกทั้งแบบA/T และ 

M/T มีความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

HATCHBACK ในระดับตํ่า อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 เนื่องจากคา p = .020 ซึ่งนอยกวา 

0.05 และมีความสมัพนัธเทากับ 0.116 กลาวคือถาผูบริโภคมีทัศนคติตอการมรีะบบเกียรใหเลือกทัง้

แบบA/T และ M/Tดีข้ึนจะมีแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

HATCHBACK มากขึ้น 

ทัศนคติดานราคาตอแบบ HATCHBACK ดานการตั้งราคาขายมีความเหมาะสมกบัรถยนตมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกบัรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK 

ในระดับตํ่าอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 เนื่องจากคา p = .002 ซึ่งนอยกวา 0.01 และมี

ความสัมพันธเทากับ 0.157 กลาวคือถาผูบริโภคมีทศันคติตอการตั้งราคาขายมคีวามเหมาะสมกับ

รถยนตดีข้ึนจะมีแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK 

มากขึ้น 

ดานการขายตอไดราคาสูงมคีวามสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกบัรถยนตนิส

สันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK ในระดบัตํ่าอยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เนื่องจากคา p = 

.013 ซึง่นอยกวา 0.05 และมีความสัมพนัธเทากบั 0.124 กลาวคือถาผูบริโภคมีทศันคติตอการขายตอ

ไดราคาสูงดีข้ึนจะมีแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนสิสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK 

มากขึ้น 

ดานการมีคาใชจายในการบาํรุงรักษาต่ํามคีวามสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่น

เกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK ในระดับตํ่าอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

เนื่องจากคา p = .004 ซึ่งนอยกวา 0.01 และมีความสมัพันธเทากับ      0.144 กลาวคือถาผูบริโภคมี
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ทัศนคติตอการมีคาใชจายในการบาํรุงรักษาต่ําดีข้ึนจะมีแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนต

นิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK มากขึ้น 
 
สมมติฐานที ่3 ทัศนคติดานผลิตภัณฑ และดานราคาของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และ

แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนจาํแนกเปน

สมมติฐานยอยไดดังนี ้

 HO   :  ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับ ไฟหนา ไฟทายของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

H1    :   ทศันคติดานผลติภัณฑเกี่ยวกบั ไฟหนา ไฟทายของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

HO   :  ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับอุปกรณตกแตง เชน สปอยเลอร ไฟตัดหมอกของ

รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไมแตกตางกนั 

H1    :   ทศันคติดานผลติภัณฑเกี่ยวกบัอุปกรณตกแตง เชน สปอยเลอร ไฟตัดหมอกของ

รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

HO   :  ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับ ไฟเลี้ยว ไฟถอยของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

H1    :   ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับ ไฟเลี้ยว ไฟถอยของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

HO   :  ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับ รูปทรงตัวรถ สวยงาม ลงตัวของรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกนั 

H1    :   ทศันคติดานผลติภัณฑเกี่ยวกบั รูปทรงตวัรถ สวยงาม ลงตัวของรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

HO   :  ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับ ความจุของหองโดยสารของรถยนตนิสสันรุน TIIDA 

แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกนั 

H1    :   ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับ ความจุของหองโดยสารของรถยนตนิสสันรุน TIIDA 

แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

HO   :  ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับ การเก็บสัมภาระดานหลังของรถยนตนิสสันรุน TIIDA 

แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกนั 
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H1    :   ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับ การเก็บสัมภาระดานหลังของรถยนตนิสสันรุน TIIDA 

แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

HO   :  ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับความสามารถในการดัดแปลงพืน้ที่ใชสอย โดยการพบั

เก็บเบาะโดยสารของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกนั 

H1    :   ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับความสามารถในการดัดแปลงพืน้ที่ใชสอย โดยการพบั

เก็บเบาะโดยสารของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

HO   :  ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับทัศนวสัิยรอบคันของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

H1    :   ทศันคติดานผลติภัณฑเกี่ยวกบัทัศนวิสัยรอบคันของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

HO   :  ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับการทรงตัวของรถขณะขับข่ีของรถยนตนิสสันรุน TIIDA 

แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกนั 

H1    :   ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับการทรงตัวของรถขณะขับข่ีของรถยนตนิสสันรุน TIIDA 

แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

HO   :  ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับรัศมีวงเลี้ยวแคบของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

H1    :   ทศันคติดานผลติภัณฑเกี่ยวกบัรัศมีวงเลี้ยวแคบของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

HO   :  ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับความสามารถในการยึดเกาะถนนของรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกนั 

H1    :   ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับความสามารถในการยึดเกาะถนนของรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

HO   :  ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับความสะดวกในการจอดรถของรถยนตนิสสันรุน TIIDA 

แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกนั 

H1    :   ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับความสะดวกในการจอดรถของรถยนตนิสสันรุน TIIDA 

แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

HO   :  ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับความสนุก เราใจ ขณะขับข่ีของรถยนตนิสสันรุน TIIDA 

แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกนั 



 137 

H1    :   ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับความสนุก เราใจ ขณะขับข่ีของรถยนตนิสสันรุน TIIDA 

แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

HO   :  ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับมรีะบบเกียรใหเลือกทั้งแบบ A/T และ M/T ของรถยนต

นิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม

แตกตางกนั 

H1    :   ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับมรีะบบเกียรใหเลือกทั้งแบบ A/T และ M/T ของรถยนต

นิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง

กัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบแบบเปรียบเทียบคา  โดยใชกลุมตัวอยางทั้ง

สองกลุมอยางอิสระตอกัน (Paired-sample t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (HO) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังแสดงในตารางตอไปนี้ 

 

ตาราง 46 การเปรียบเทียบทัศนคติดานผลิตภัณฑ ไดแก ความเหมาะสมในดานรปูลักษณ ปราด 

 เปรียวทนัสมยั การออกแบบหองโดยสาร กวาง สะดวก สบายและปลอดภัย การทรงตัวของรถ 

 ขณะขับข่ี ความสะดวก คลองตัวในการขับข่ี การมีระบบเกียรใหเลือกทัง้แบบ A/T และ M/T  

 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ n Χ  S.D. t p 

ไฟหนา ไฟทาย  

SEDAN 400 2.99 .868 -3.282** .001 

HATCHBACK 400 3.18 .915   

อุปกรณตกแตง เชน  

สปอยเลอร ไฟตัดหมอก  

SEDAN 400 2.97 .834 -1.742 .082 

HATCHBACK 400 3.07 .939   

ไฟเลี้ยว ไฟถอย  

SEDAN 400 2.88 .840 -3.693** .000 

HATCHBACK 400 3.09 .899   
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ตาราง 46 (ตอ) 

 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ n Χ  S.D. t p 

รูปทรง ตัวรถ สวยงามลงตัว  

SEDAN 400 2.90 .986 -6.740** .000 

HATCHBACK 400 3.36 1.045   

ความจุของหองโดยสาร  

SEDAN 400 3.20 .885 -3.729** .000 

HATCHBACK 400 3.44 1.037   

การเก็บสัมภาระดานหลัง  

SEDAN 400 2.88 .857 -10.678** .000 

HATCHBACK 400 3.54 1.047   

ความสามารถในการดัดแปลง

พื้นที่ใชสอย โดยการพับเก็บ

เบาะโดยสาร  

SEDAN 400 2.95 1.009 -8.761** .000 

HATCHBACK 400 3.53 .998   

ทัศนวสัิยรอบคัน  

SEDAN 400 3.15 .909 -4.347** .000 

HATCHBACK 400 3.42 .995   

การทรงตวัของรถขณะขับข่ี  

SEDAN 400 2.91 .841 -6.121** .000 

HATCHBACK 400 3.26 .984   

รัศมีวงเลี้ยวแคบ  

SEDAN 400 3.05 .863 -3.630** .000 

HATCHBACK 400 3.25 .920   
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ตาราง 46  (ตอ) 

 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ n Χ  S.D. t p 

ความสามารถในการยึดเกาะ

ถนน  

SEDAN 400 3.09 .839 -1.571 .117 

HATCHBACK 400 3.17 .855   

ความสะดวกในการจอดรถ  

SEDAN 400 3.08 .916 -2.263 .024 

HATCHBACK 400 3.21 .877   

ความสนุก เราใจ ขณะขับข่ี  

SEDAN 400 2.85 .900 -8.747** .000 

HATCHBACK 400 3.36 .869   

มีระบบเกียรใหเลือกทั้งแบบ 

A/T และ M/T  

SEDAN 400 3.20 .934 -3.913** .000 

HATCHBACK 400 3.43 .876   
 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

จากตาราง 46 แสดงผลการเปรียบเทียบทศันคติดานผลติภัณฑในหวัขอตางๆ พบวา ผูบริโภค

มีทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับ ไฟหนา ไฟทายตอรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN นอยกวา

แบบ HATCHBACK อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เนื่องจากคา p เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 

0.01 และ แบบ SEDAN มีคาเฉลี่ยที ่ 2.99 แบบ HATCHBACK มีคาเฉลี่ยที ่ 3.18 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดวาทศันคติดานผลติภัณฑเกี่ยวกบั ไฟ

หนา ไฟทายของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับอุปกรณตกแตง เชน สปอยเลอร ไฟตัดหมอกตอ

รถยนตนิสสันรุน TIIDAแบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK พบวามีคา p = 0.082 ซึ่งมากกวา 

0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) จึงสรุปไดวาทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับอุปกรณตกแตง 

เชน สปอยเลอร ไฟตัดหมอกของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกนั 

ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับ ไฟเลี้ยว ไฟถอยตอรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN นอยกวาแบบ HATCHBACK อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 เนื่องจากคา p เทากับ 

0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 และ แบบ SEDAN มีคาเฉลี่ยที ่2.88 แบบ HATCHBACK มีคาเฉลี่ยที่ 3.09 

นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดวาทัศนคติดาน

ผลิตภัณฑเกี่ยวกับ ไฟเลีย้ว ไฟถอยของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และแบบ 

HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับ รูปทรงตัวรถ สวยงาม ลงตัวตอรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ SEDAN นอยกวาแบบ HATCHBACK อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 เนื่องจากคา 

p เทากับ 0.000 ซึง่นอยกวา 0.01 และ แบบ SEDAN มีคาเฉลี่ยที ่ 2.90 แบบ HATCHBACK มี

คาเฉลี่ยที ่ 3.36 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดวา

ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับ รูปทรงตัวรถ สวยงาม ลงตัวของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN 

และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 

ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับ ความจุของหองโดยสารตอรถยนตนิสสันรุน TIIDA

แบบ SEDAN นอยกวาแบบ HATCHBACK อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เนื่องจากคา p 

เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 และ แบบ SEDAN มีคาเฉลี่ยที ่3.20 แบบ HATCHBACK มีคาเฉลี่ยที ่

3.44 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดวาทัศนคติดาน

ผลิตภัณฑเกี่ยวกับ ความจขุองหองโดยสารของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และแบบ 

HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับ การเกบ็สัมภาระดานหลงัตอรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ SEDAN นอยกวาแบบ HATCHBACK อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 เนื่องจากคา 

p เทากับ 0.000 ซึง่นอยกวา 0.01 และ แบบ SEDAN มีคาเฉลี่ยที ่ 2.88 แบบ HATCHBACK มี

คาเฉลี่ยที ่ 3.54 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดวา

ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับ การเกบ็สัมภาระดานหลังของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN 
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และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 

ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับ ความสามารถในการดัดแปลงพืน้ที่ใชสอย โดยการ

พับเก็บเบาะโดยสารตอรถยนตนิสสันรุน TIIDAแบบ SEDAN นอยกวาแบบ HATCHBACK อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เนื่องจากคา p เทากับ 0.000 ซึง่นอยกวา 0.01 และ แบบ SEDAN มี

คาเฉลี่ยที ่2.95 แบบ HATCHBACK มีคาเฉลี่ยที ่3.53 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดวาทัศนคตดิานผลิตภัณฑเกี่ยวกับ ความสามารถในการดัดแปลงพื้นที่ใช

สอย โดยการพับเก็บเบาะโดยสารของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับ ทัศนวิสัยรอบคันตอรถยนตนิสสันรุน TIIDAแบบ 

SEDAN นอยกวาแบบ HATCHBACK อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 เนื่องจากคา p เทากับ 

0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 และ แบบ SEDAN มีคาเฉลี่ยที ่3.15 แบบ HATCHBACK มีคาเฉลี่ยที่ 3.42 

นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดวาทัศนคติดาน

ผลิตภัณฑเกี่ยวกับ ทัศนวสัิยรอบคันของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และแบบ 

HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับ การทรงตัวของรถขณะขับข่ีตอรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ SEDAN นอยกวาแบบ HATCHBACK อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 เนื่องจากคา 

p เทากับ 0.000 ซึง่นอยกวา 0.01 และ แบบ SEDAN มีคาเฉลี่ยที ่ 2.91 แบบ HATCHBACK มี

คาเฉลี่ยที ่ 3.26 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดวา

ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับ การทรงตวัของรถขณะขับข่ีของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN 

และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 

ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับ รัศมีวงเลี้ยวแคบตอรถยนตนิสสันรุน TIIDAแบบ 

SEDAN นอยกวาแบบ HATCHBACK อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 เนื่องจากคา p เทากับ 

0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 และ แบบ SEDAN มีคาเฉลี่ยที ่3.05 แบบ HATCHBACK มีคาเฉลี่ยที่ 3.25 

นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดวาทัศนคติดาน

ผลิตภัณฑเกี่ยวกับ รัศมีวงเลี้ยวแคบของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และแบบ 

HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับความสามารถในการยึดเกาะถนนตอรถยนตนิสสัน

รุน TIIDA แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK พบวามีคา p = 0.117 ซึ่งมากกวา 0.01 นัน่คือ 
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ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) จึงสรุปไดวาทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับความสามารถในการยึดเกาะ

ถนนของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับความสะดวกในการจอดรถตอรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK พบวามคีา p = 0.024 ซึ่งมากกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) จึงสรุปไดวาทศันคติดานผลติภัณฑเกี่ยวกบัความสะดวกในการจอดรถของ

รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไมแตกตางกนั 

ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับ ไฟหนา ไฟทายตอรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN นอยกวาแบบ HATCHBACK อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 เนื่องจากคา p เทากับ 

0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 และ แบบ SEDAN มีคาเฉลี่ยที ่2.99 แบบ HATCHBACK มีคาเฉลี่ยที่ 3.18 

นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดวาทัศนคติดาน

ผลิตภัณฑเกี่ยวกับ ไฟหนา ไฟทายของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับ ความสนกุ เราใจ ขณะขับข่ีตอรถยนตนิสสันรุน 

TIIDA แบบ SEDAN นอยกวาแบบ HATCHBACK อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 เนื่องจากคา 

p เทากับ 0.000 ซึง่นอยกวา 0.01 และ แบบ SEDAN มีคาเฉลี่ยที ่ 2.85 แบบ HATCHBACK มี

คาเฉลี่ยที ่ 3.36 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดวา

ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับ ความสนกุ เราใจ ขณะขับข่ีของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN 

และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 

ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับ มีระบบเกียรใหเลือกทัง้แบบ A/T และ M/Tตอ

รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN นอยกวาแบบ HATCHBACK อยางมนียัสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 

.01 เนื่องจากคา p เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 และ แบบ SEDAN มีคาเฉลี่ยที่ 3.20 แบบ 

HATCHBACK มีคาเฉลี่ยที ่ 3.43 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

จึงสรุปไดวาทศันคติดานผลติภัณฑเกี่ยวกบั มีระบบเกียรใหเลือกทัง้แบบ A/T และ M/Tของรถยนตนิส

สันรุน TIIDA แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 
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การเปรียบเทยีบทัศนคติดานราคาของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK  

สามารถเขยีนจําแนกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

HO   :  ทัศนคติดานราคาเกี่ยวกบัการตั้งราคาขายมีความเหมาะสมกบัรถยนตของรถยนตนิส

สันรุน TIIDA แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตาง

กัน 

H1    :   ทัศนคติดานราคาเกีย่วกับการตั้งราคาขายมีความเหมาะสมกบัรถยนตของรถยนตนิส

สันรุน TIIDA แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

HO   :  ทัศนคติดานราคาเกีย่วกับขายตอไดราคาสูงของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN 

และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกนั 

H1    :   ทัศนคติดานราคาเกีย่วกับขายตอไดราคาสูงของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN 

และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

HO   :  ทัศนคติดานราคาเกี่ยวกบัมีคาใชจายในการบาํรุงรักษาต่ําของรถยนตนิสสันรุน TIIDA 

แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกนั 

H1    :   ทัศนคติดานราคาเกีย่วกับมีคาใชจายในการบํารุงรักษาต่าํของรถยนตนิสสันรุน TIIDA 

แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

ตาราง 47 การเปรียบเทียบทัศนคติดานราคา อันไดแก การตั้งราคาขาย มีความเหมาะสมกับรถยนต  

 ขายตอไดราคาสูง และมีคาใชจายในการบํารุงรักษาต่ําของรถยนตนสิสันรุน TIIDA แบบ SEDAN  

 และแบบ HATCHBACK 

 

ทัศนคติดานราคา n Χ  S.D. t p 

การตั้งราคาขาย มีความ

เหมาะสมกับรถยนต  

SEDAN 400 2.47 1.057 -5.533** .000 

HATCHBACK 400 2.85 1.022   

ขายตอไดราคาสูง  

SEDAN 400 2.33 1.102 -2.441 .015 

HATCHBACK 400 2.50 1.001   
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ตาราง 47  (ตอ) 

 

ทัศนคติดานราคา n Χ  S.D. t p 

มีคาใชจายในการบํารุง 

รักษาต่ํา  

SEDAN 400 2.28 0.997 -7.276** .000 

HATCHBACK 400 2.76 1.070   

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

จากตาราง 47 แสดงผลการเปรียบเทยีบทัศนคติดานราคาในหัวขอตางๆ พบวา ผูบริโภคมี

ทัศนคติดานราคาเกีย่วกับการตั้งราคาขายมีความเหมาะสมกับรถยนตตอรถยนตนสิสันรุน TIIDAแบบ 

SEDAN นอยกวาแบบ HATCHBACK อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 เนื่องจากคา p เทากับ 

0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 และ แบบ SEDAN มีคาเฉลี่ยที ่2.47 แบบ HATCHBACK มคีาเฉลี่ยที่ 2.85 

นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดวาทัศนคติดานราคา

เกี่ยวกับการตั้งราคาขายมีความเหมาะสมกับรถยนตของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และ

แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 

ผูบริโภคมีทัศนคติดานราคาเกี่ยวกับขายตอไดราคาสูงตอรถยนตนิสสันรุน TIIDAแบบ 

SEDAN และแบบ HATCHBACK พบวามีคา p = 0.015 ซึ่งมากกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0) จึงสรุปไดวาทัศนคติดานราคาเกี่ยวกบัขายตอไดราคาสูงของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

ผูบริโภคมีทัศนคติดานราคาเกี่ยวกับมีคาใชจายในการบํารุงรักษาต่ําตอรถยนตนิสสันรุน 

TIIDAแบบ SEDAN นอยกวาแบบ HATCHBACK อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 เนื่องจากคา 

p เทากับ 0.000 ซึง่นอยกวา 0.01 และ แบบ SEDAN มีคาเฉลี่ยที ่ 2.28 แบบ HATCHBACK มี

คาเฉลี่ยที ่ 2.76 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดวา

ทัศนคติดานราคาเกีย่วกับมคีาใชจายในการบํารุงรักษาต่ําของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN 

และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 48 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพและรายไดที่แตกตางกนั มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

  

             1.1 เพศที่แตกตางกัน มีอิทธพิลตอแนวโนม

การตัดสินใจซือ้รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

t-test 

             1.2 เพศที่แตกตางกัน มีอิทธพิลตอแนวโนม

การบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนสิสันรุน TIIDA 

แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกนั 
 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

t-test 

             1.3 เพศที่แตกตางกัน มีอิทธพิลตอแนวโนม

การบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกบัรถยนตนิสสันรุน TIIDA 

แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกนั 
 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

t-test 

 1.4 อายุที่แตกตางกัน มีอิทธพิลตอแนวโนม

การตัดสินใจซือ้รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 
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ตาราง 48 (ตอ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

 1.5 อายุที่แตกตางกัน มีอิทธพิลตอแนวโนม

การบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนสิสันรุน TIIDA 

แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 

 1.6 อายุที่แตกตางกัน มีอิทธพิลตอแนวโนม

การบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกบัรถยนตนิสสันรุน TIIDA 

แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 

 1.7 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีอิทธิพล

ตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 

 1.8 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีอิทธิพล

ตอแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซือ้รถยนตนิส

สันรุน TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 

 1.9 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีอิทธพิล

ตอแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสัน

รุน TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 
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ตาราง 48 (ตอ) 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

 1.10 อาชีพที่แตกตางกนั มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 

 1.11 อาชีพที่แตกตางกนั มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิส

สันรุน TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 

 1.12 อาชีพที่แตกตางกนั มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสัน

รุน TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

เปนไปตามสมมติฐาน F-test 

1.13 รายไดที่แตกตางกนั มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 

1.14 รายไดที่แตกตางกนั มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิส

สันรุน TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 
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ตาราง 48 (ตอ) 
 

  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

1.15 รายไดที่แตกตางกนั มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสัน

รุน TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 

             1.16 เพศที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแบบ SEDAN 

แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

t-test 

             1.17 เพศที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิส

สันรุน TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

t-test 

             1.18 เพศที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสัน

รุน TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

t-test 

 1.19 อายุที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 
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ตาราง 48 (ตอ) 
 

  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

 1.20 อายุที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิส

สันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 

 1.21 อายุที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสัน

รุน TIIDA แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 

 1.22 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มี

อิทธิพลตอแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อ

รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 

 1.23 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมี

อิทธิพลตอแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกบั

รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 

 1.24 อาชีพที่แตกตางกนั มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 
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ตาราง 48 (ตอ) 
 

  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

 1.25 อาชีพที่แตกตางกนั มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิส

สันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 
 

เปนไปตามสมมติฐาน F-test 

 1.26 อาชีพที่แตกตางกนั มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสัน

รุน TIIDA แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 
 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 

1.27 รายไดที่แตกตางกนั มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกนั 
 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 

1.28 รายไดที่แตกตางกนั มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิส

สันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 
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ตาราง 48 (ตอ) 
 

  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

2. ทัศนคติดานผลิตภัณฑและดานราคามคีวาม 

สัมพันธกับแนวโนมการตัดสนิใจซื้อรถยนตนิสสัน 

 รุน TIIDA แบบ SEDAN และ HATCHBACK ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

  

 

             2.1 ทัศนคติดานความเหมาะสมในดานรูป 

ลักษณปราดเปรียวทนัสมัยมีความสมัพนัธกับ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อแบบ SEDAN  
 

 
เปนไปตามสมมติฐาน 

 
 

Pearson 
correlation 

              2.2 ทัศนคติดานความเหมาะสมในดานรูป 

ลักษณปราดเปรียวทนัสมัยมีความสมัพนัธกับ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อแบบ 

SEDAN  
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

              2.3 ทัศนคติดานความเหมาะสมในดานรูป 

ลักษณปราดเปรียวทนัสมัยมีความสมัพนัธกบั

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับแบบ SEDAN  
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

             2.4 ทัศนคติการออกแบบหองโดยสารกวาง  

สะดวกสบาย และปลอดภัยมีความสัมพนัธกับ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อแบบ SEDAN  
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 
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ตาราง 48 (ตอ) 

 
  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

             2.5  ทัศนคติการออกแบบหองโดยสารกวาง  

สะดวกสบายและปลอดภัยมีความสมัพนัธกับ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อแบบ 

SEDAN  
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

             2.6   ทัศนคติการออกแบบหองโดยสารกวาง  

สะดวกสบายและปลอดภัยมีความสมัพนัธกับ

แนวโนมการการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกบัแบบ 

SEDAN  
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

2.7 ทัศนคติดานการทรงตัวของรถขณะขับข่ี 
มีความสมัพนัธกับแนวโนมการตัดสินใจซือ้แบบ 

SEDAN 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

2.8 ทัศนคติดานการทรงตัวของรถขณะขับข่ี 
มีความสมัพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอ

บุคคลอื่นใหเลอืกซื้อแบบ SEDAN 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

2.9 ทัศนคติดานการทรงตัวของรถขณะขับข่ี 
มีความสมัพนัธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่น

เกี่ยวกับแบบ SEDAN 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

2.10  ทัศนคติดานความสะดวกคลองตัวใน 

การขับข่ีมีความสัมพนัธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ 

แบบ SEDAN  

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 
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ตาราง 48 (ตอ) 

 
  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

2.11 ทัศนคติดานความสะดวกคลองตัวใน 

การขับข่ีมีความสัมพนัธกับแนวโนมการบอกตอบุคคล

อ่ืนใหเลือกซื้อแบบ SEDAN 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

                2.12 ทัศนคติดานความสะดวกคลองตัวใน

การขับข่ีมีความสัมพนัธกับแนวโนมการบอกตอบุคคล

อ่ืนเกี่ยวกับแบบ SEDAN 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

                2.13  ทัศนคติดานมีระบบเกียรใหเลือกทัง้

แบบ A/T และ M/T มีความสัมพนัธกับแนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อแบบ SEDAN  
 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
correlation 

                2.14  ทัศนคติดานมีระบบเกียรใหเลือกทัง้

แบบ A/T และ M/T มีความสัมพนัธกับแนวโนมการ

บอกตอบุคคลอื่นใหเลอืกซื้อแบบ SEDAN  
 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
correlation 

                2.15 ทัศนคติดานมีระบบเกียรใหเลือกทัง้

แบบ A/T และ M/T มีความสัมพนัธกับแนวโนมการ

บอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับแบบ SEDAN  
 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
correlation 
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ตาราง 48 (ตอ) 
 

 
 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

                2.16  ทัศนคติดานการตัง้ราคาขายมีความ

เหมาะสมกับรถยนตมีความสัมพันธกับแนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อ แบบ SEDAN  
 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
correlation 

                2.17  ทัศนคติดานการตัง้ราคาขายมีความ

เหมาะสมกับรถยนตมีความสัมพันธกับแนวโนมการ

บอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อแบบ SEDAN  
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

                2.18  ทัศนคติดานการตัง้ราคาขายมีความ

เหมาะสมกับรถยนตที่มีความสัมพนัธกับแนวโนมการ

บอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับแบบ SEDAN  
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

               2.19 ทัศนคติดานขายตอไดราคาสูงมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อแบบ 

SEDAN  
 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
correlation 

               2.20 ทัศนคติดานขายตอไดราคาสูงมี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอบุคคล

อ่ืนใหเลือกซื้อ แบบ SEDAN 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

               2.21 ทัศนคติดานขายตอไดราคาสูงมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่น

เกี่ยวกับ แบบ SEDAN  
 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
correlation 
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ตาราง 48 (ตอ) 

 
  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

               2.22 ทัศนคติดานมีคาใชจายในการบาํรุง 

รักษาต่ํามีความสัมพนัธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ 

แบบ SEDAN 
 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
correlation 

               2.23 ทัศนคติดานมีคาใชจายในการบาํรุง 

รักษาต่ํามีความสัมพนัธกับแนวโนมการบอกตอบุคคล

อ่ืนใหเลือกซื้อแบบ SEDAN 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

               2.24 ทัศนคติดานมีคาใชจายในการบาํรุง 

รักษาต่ํามีความสัมพนัธกับแนวโนมการบอกตอบุคคล

อ่ืนเกี่ยวกับแบบ SEDAN 
 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
correlation 

               2.25  ทัศนคติดานความเหมาะสมในดาน

รูปลักษณปราดเปรียวทนัสมยัมีความสัมพนัธกับ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อแบบHATCHBACK 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

               2.26  ทัศนคติดานความเหมาะสมในดาน

รูปลักษณปราดเปรียวทนัสมยัมีความสัมพนัธกับ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อแบบ

HATCHBACK 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

               2.27  ทัศนคติดานความเหมาะสมในดาน

รูปลักษณปราดเปรียวทนัสมยัมีความสัมพนัธกับ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับแบบ 

HATCHBACK  

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 
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ตาราง 48 (ตอ) 

 
  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

              2.28 ทัศนคติการออกแบบหองโดยสาร 

กวาง สะดวกสบายและปลอดภัยมีความสัมพนัธกับ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อ แบบ HATCHBACK  
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

              2.29 ทัศนคติการออกแบบหองโดยสารกวาง 

สะดวกสบายและปลอดภัยมีความสมัพนัธกับ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อแบบ 

HATCHBACK  
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

              2.30 ทัศนคติการออกแบบหองโดยสารกวาง 

สะดวกสบายและปลอดภัยมีความสมัพนัธกับ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับแบบ 

HATCHBACK 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

              2.31 ทัศนคติดานการทรงตวัของรถขณะขับ

ข่ีมีความสัมพนัธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อแบบ 

HATCHBACK 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

              2.32 ทัศนคติดานการทรงตวัของรถขณะขับ

ข่ีมีความสัมพนัธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นให

เลือกซื้อแบบ HATCHBACK 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

              2.33 ทัศนคติดานการทรงตวัของรถขณะขับ

ข่ีมีความสัมพนัธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่น

เกี่ยวกับแบบ HATCHBACK 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 
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ตาราง 48 (ตอ) 

 
  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

2.34 ทัศนคตดิานความสะดวกคลองตัวใน  

การขับข่ีมีความสัมพนัธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ

แบบ HATCHBACK 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

Correlation 

2.35 ทัศนคตดิานความสะดวกคลองตัวใน  

การขับข่ีมีความสัมพนัธกับแนวโนมการบอกตอบุคคล

อ่ืนใหเลือกซื้อแบบ HATCHBACK  
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

Correlation 

2.36 ทัศนคตดิานความสะดวกคลองตัวใน  

การขับข่ีมีความสัมพนัธกับแนวโนมการบอกตอบุคคล

อ่ืนเกี่ยวกับแบบ HATCHBACK  
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

Correlation 

2.37 ทัศนคตดิานมีระบบเกยีรใหเลือกทั้ง 

แบบ A/T และ M/Tมีความสัมพันธกับแนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อ แบบ HATCHBACK   
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

              2.38 ทัศนคติดานมีระบบเกียรใหเลือกทัง้

แบบ A/T และ M/T มีความสัมพนัธกับแนวโนมการ

บอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อแบบ HATCHBACK 
 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
correlation 

              2.39 ทัศนคติดานมีระบบเกียรใหเลือกทัง้

แบบ A/T และ M/T มีความสัมพนัธกับแนวโนมการ

บอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับแบบHATCHBACK   
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 
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ตาราง 48 (ตอ) 
 

  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

              2.40 ทัศนคติดานการตัง้ราคาขายมีความ

เหมาะสมกับรถยนตมีความสัมพันธกับแนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อ แบบ HATCHBACK  
 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
correlation 

              2.41 ทัศนคติดานการตัง้ราคาขายมีความ

เหมาะสมกับรถยนตมีความสัมพันธกับแนวโนมการ

บอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อแบบ HATCHBACK 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

              2.42 ทัศนคติดานการตัง้ราคาขายมีความ

เหมาะสมกับรถยนตมีความสัมพันธกับแนวโนมการ

บอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับแบบ HATCHBACK 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

              2.43 ทัศนคติดานขายตอไดราคาสูงมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อแบบ 

HATCHBACK  
 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
correlation 

              2.44 ทัศนคติดานขายตอไดราคาสูงมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นให

เลือกซื้อแบบ HATCHBACK  

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

              2.45 ทัศนคติดานขายตอไดราคาสูงมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่น

เกี่ยวกับแบบ HATCHBACK 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

              2.46 ทัศนคติดานมีคาใชจายในการบาํรุง 

รักษาต่ํามีความสัมพนัธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ 

แบบ HATCHBACK 
 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
correlation 
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ตาราง 48 (ตอ) 

 
  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

              2.47 ทัศนคติดานมีคาใชจายในการบาํรุง 

รักษาต่ํามีความสัมพนัธกับแนวโนมการบอกตอบุคคล

อ่ืนใหเลือกซื้อแบบ HATCHBACK  

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
correlation 

              2.48 ทัศนคติดานมีคาใชจายในการบาํรุง 

รักษาต่ํามีความสัมพนัธกับแนวโนมการบอกตอบุคคล

อ่ืนเกี่ยวกับแบบ HATCHBACK 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

3. ทัศนคติดานผลิตภัณฑ และดานราคาของรถยนต 

นิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และแบบ 

HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกนั 
 

  

             

            3.1 ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกบัไฟหนา 

ไฟทายของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN 

และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 

 
 

Paired-sample 
t-test 

          3.2 ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกบัอุปกรณ

ตกแตง เชน สปอยเลอร ไฟตัดหมอกของรถยนตนิส

สันรุน TIIDA แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Paired-sample 
t-test 

           3.3 ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกบัไฟเลี้ยว 

ไฟถอยของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDANและ

แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ- 

มหานคร แตกตางกนั 

 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Paired-sample 

t-test 
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ตาราง 48 (ตอ) 

 
  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

          3.4 ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับรูปทรงตัว

รถ สวยงาม ลงตัวของรถยนตนิสสันรุน TIIDA  แบบ 

SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Paired-sample 

t-test 

        3.5 ทศันคติดานผลติภัณฑเกี่ยวกบัความจุของ

หองโดยสารของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Paired-sample 

t-test 

        3.6 ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับการเก็บ

สัมภาระดานหลังของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Paired-sample 

t-test 

       3.7 ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับความ 

สามารถในการดัดแปลงพื้นที่ใชสอย โดยการพับเก็บ

เบาะโดยสารของรถยนตนสิสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Paired-sample 

t-test 

      3.8 ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับทศันวิสัยรอบ

คันของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และ

แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Paired-sample 

t-test 
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ตาราง 48 (ตอ) 

 
  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

     3.9 ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับการทรงตัวของ

รถขณะขับข่ีของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Paired-sample 

t-test 

     3.10 ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับรัศมีวงเลีย้ว

แคบของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และ

แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Paired-sample 

t-test 

     3.11 ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับความ 

สามารถในการยึดเกาะถนนของรถยนตนสิสันรุน 

TIIDA แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Paired-sample 
t-test 

     3.12 ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับความสะดวก

ในการจอดรถของรถยนตนสิสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 
 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Paired-sample 
t-test 

     3.13 ทัศนคติดานผลติภัณฑเกี่ยวกบัความสนุก 

เราใจ ขณะขับข่ีของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Paired-sample 

t-test 
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ตาราง 48 (ตอ) 
 

  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

     3.14 ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับการมีระบบ

เกียรใหเลือกทั้งแบบ A/T และ M/T ของรถยนตนิสสัน

รุน TIIDA แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Paired-sample 

t-test 

     3.15 ทัศนคติดานราคาเกี่ยวกับการตั้งราคาขายมี

ความเหมาะสมกับรถยนตของรถยนตนิสสันรุน TIIDA 

แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Paired-sample 

t-test 

       3.16 ทัศนคติดานราคาเกีย่วกับการขายตอได

ราคาสูงของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN

และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 
 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Paired-sample 
t-test 

     3.17    ทัศนคติดานราคาเกี่ยวกับมีคาใชจายใน
การบํารุงรักษาตํ่าของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 
SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Paired-sample 

t-test 

 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การวิจัยครั้งนี้มุงที่จะศึกษาปจจัยที่เปนสาเหตุของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

รถยนตนิสสันรุน TIIDA ซึ่งมีการออกวางจําหนาย 2 ประเภท คือแบบ 4 ประตู และ 5 ประตู การ

ทราบถึงปจจัยการตัดสินใจซื้อตลอดจนทัศนคติและแนวโนมการซื้อระหวางรถทั้งสองประเภทนี้จะ

ทําใหบริษัทสามารถวางแผนการผลิตไดอยางหมาะสมถูกตองนอกจากนี้สามารถแยก 

กลุมเปาหมายทางการตลาดของรถทั้งสองประเภทเพื่อตอบสนองกลุมลูกคาไดอยางตรงเปาหมาย 

ซึ่งในบทนี้ผูวจิัยแบงการนาํเสนอเนื้อหาตามลําดับ คือ ความมุงหมายของการวิจยั สมมติฐานใน

การวิจยั ความสําคัญของการวิจัย วิธีการดําเนินการศกึษาคนควา การวิเคราะหขอสรุปผล การ

อภิปรายผล และขอเสนอแนะดังตอไปนี ้

 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาวิจัย 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ไดต้ังความมุงหมายไวดังนี ้

1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

รถยนตนิสสันรุน  TIIDA แบบ SEDAN และ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาทัศนคติของผูบริโภคทั้งในดานของผลิตภณัฑและดานราคาทีม่ีความสัมพันธ

กับแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน  TIIDA แบบ SEDAN และ HATCHBACK 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน  TIIDA แบบ SEDAN และ 

HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางของทศันคติดานผลติภัณฑและดานราคาของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครตอรถยนตนิสสันรุน  TIIDA แบบ SEDAN และ HATCHBACK 
 

สมมติฐานของการศึกษาวิจัย 

 1. ผูบริโภคที่เขามาใชบริการโชวรูมนิสสันที่มีปจจยัดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชพี และ รายไดที่แตกตางกนั มอิีทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
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รถยนตนิสสันรุน TIIDA ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแบบ SEDAN และแบบ 

HATCHBACK แตกตางกนั 

2. ทัศนคติดานผลิตภัณฑ และดานราคา มีความสมัพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัด  

สินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แบบ SEDAN และ 

HATCHBACK 

3. ทัศนคติดานผลิตภัณฑ และดานราคา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอ

รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK แตกตางกนั 

 

วิธีดําเนินการศึกษาวิจัย 
ประชากรที่ใชในงานวิจยั 

ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้ คือ ผูบริโภคที่เขามาใชบริการโชวรูมนิสสันในเขตกรุงเทพ- 

มหานครและอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครชึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน   
 

กลุมตัวอยางที่ใชในงานวจิัย 
เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงคํานวณขนาดของกลุมตัวอยางแบบใช

สูตรไมทราบจํานวนประชากรแนนอนโดยอาศัยสูตรคํานวณกลุมตัวอยาง (เพ็ญแข.  2540: 16-17) 

ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ไดขนาดตัวอยางจากการคํานวณ 385 คน เพิ่มจํานวนตัวอยาง 4% 

เทากับ 15 คน รวมเปนขนาดตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง  การสุมตัวอยางมีข้ันตอน ดังนี้ 

ขั้นที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) ดวยวิธีการจบัฉลากเพือ่

เลือกกลุมตัวอยาง โดยแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเปน 6 กลุมการปกครองตาม

ระบบบริหารและการปกครองกรุงเทพมหานคร จากนั้นจะทําวิธีจับฉลากเพื่อเลือกกลุมตัวอยางเขต

แตละเขต จาก กลุมการปกครองดังกลาวขางตน โดยสุมจับฉลากกลุมละ 1 เขต ไดจํานวน 6 เขต 

ดังนี้ เขตปทุมวัน เขตจตุจักร เขตบางรัก เขตบางกอกนอย เขตคันนายาว เขตบางบอน 

ขั้นที่ 2 กําหนดโควตา (Quota sampling) โดยกําหนดจาํนวนตัวอยางในแตละเขตพืน้ที่ 

ของเขตที่สุม จบัฉลากไดในขั้นตอนที ่1 จํานวน 6 เขต ดังนี ้

 - กลุมรัตนโกสินทร จํานวน 67 คน 

 - กลุมบูรพา จํานวน 67 คน 

 - กลุมศรีนครินทร จํานวน 66 คน 

- กลุมเจาพระยา จํานวน 67 คน 
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- กลุมกรุงธนใต จํานวน 66 คน 

 - กลุมกรุงธนเหนือ จํานวน 67 คน 

ขั้นที่ 3 การเลือกแบบเจาะจง (Purposive sampling) เพื่อเลือกกลุมเปาหมายและ

สถานที่ตามโชวรูมนิสสัน โดยในการจัดเก็บแบบสอบถามนั้นเจาะจงเลือกโชวรูมนิสสันเฉพาะ 

โชวรูมทีม่ีสวนของศูนยบริการดวย ดังนี ้

- เขตบางซื่อ เลือกโชวรูมสยามนิสสันกรงุเทพ เตาปนู ถนนกรุงเทพ-นนท 

- เขตจตุจักร เลือกโชวรูมสยามกลการเซลส ถนนวิภาวดรัีงสิต 

- เขตสวนหลวง เลือกโชวรูมเอส.เอ็ม.ท.ี ลีสซิ่ง สํานกังานใหญ  ถนนศรีนครินทร 

- เขตดินแดง เลือกโชวรูมสยามนิสสันรถดพีระราม 2 ถนนวิภาวดีรังสิต 

- เขตบางแค เลือกโชวรูมสยามนิสสันกรงุเทพ ถนนเพชรเกษม 

- เขตบางพลัด เลือกโชวรูมเอส.เอ็ม.ท.ี ลีสซิ่ง สิรินธร ถนนสิรินธร 

ขั้นที่ 4 การเลือกตัวอยางแบบสะดวก (Convenience sampling) เพื่อเก็บรวบรวม

ขอมูลโดยนําแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวจัดเก็บขอมูล ณ โชวรูมนิสสัน ตามเขตที่จับฉลากไดใน

ข้ันตอนที่ 1 จนครบ 400 คน ตามจํานวนที่ตองการ 
 

การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

สําหรับการวิจยัครั้งนี้ ผูวิจัยไดทาํการสรางเครื่องมือที่ใชในงานวิจยั โดยการออก

แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งสวนหนึง่ไดสรางจากการทบทวนวรรณกรรม รวมถึงไดศึกษา

คนควาแนวคดิจากงานวิจัยที่เกีย่วของกับผูวิจัย ทางผูวิจัยไดแบงขอมูลแบบสอบถามออกเปน 3 

สวน เพื่อใหครอบคลุมขอมูลที่ตองการในการประมวลผลวิจัย ดังนี ้

สวนที่ 1 เปนคําถามทางดานประชากรศาสตรที่เกี่ยวของกบัขอมูลสวนบุคคลของผูตอบ 

แบบสอบถาม  ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชพี และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ประกอบดวย

แบบสอบถามที่มีคําถามแบบปลายปด มจีํานวน 5 ขอ และใหเลือกตอบขอที่ตรงกบัความเปนจริง

มากที่สุด 

สวนที่ 2  เปนแบบสอบถามขอมูลเกีย่วกบัทัศนคติของผูบริโภคทีม่ีรถยนตนิสสันรุน  TIIDA 

แบบ SEDAN และ HATCHBACK ทางดานผลิตภัณฑและดานราคา เปนแบบสอบถามปลายปด 

จํานวน 16 ขอ  
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 สวนที่ 3 แบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตนสิสัน

รุน  TIIDA มีลักษณะของแบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale) มีระดับการวัด

ขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มีคะแนน 5 ระดับ 

  

ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ 
1. ศึกษาเอกสาร และงานวิจยัที่เกีย่วของตางๆ จากเอกสาร ตําราและงานวิจยั ทีเ่กี่ยวของ

กับตัวแปรที่จะศึกษา เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. รวบรวมสาระและเนื้อหาตางๆ ที่ไดจากเอกสาร งานวจิยั และการสัมภาษณ เพื่อนาํมา

สรางแบบสอบถามเกี่ยวกับการศึกษาถึงปจจัยดานผลติภัณฑและดานราคาที่มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนสิสันรุน  TIIDA แบบ SEDAN และ HATCHBACKของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

3. นําขอมูลที่ไดมาสรางเครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความ

มุงหมายของการวิจยั 

4. นําแบบสอบถามที่ไดเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนพินธเพื่อพิจารณาตรวจสอบความ
ถูกตอง และเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อนาํมาแกไข 

5. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขในขั้นที ่ 4 เสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความ

เที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) 

6. นําแบบสอบถามที่ไดรับการปรับปรุงแกไขเสร็จแลวนําไปทดลองใชกบัประชาชนทัว่ไป
ที่ไมใชกลุมตัวอยางจาํนวน 40 คน เปนการทดสอบความเชื่อมัน่ของกลุมคําถาม มั่น โดยใชวิธหีา

คาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α) ของครอนบัค (Cronbach’s alpha coefficient) 

7. ปรับปรุงแบบสอบถามอีกครั้งหนึ่งแลวนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสัมภาษณกบั
กลุมตัวอยางที่กําหนดไว ซึง่ผลการทดสอบความเชื่อมั่นมีดังนี ้

คาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α) ของปจจัยดานผลิตภัณฑมีคาเทากับ 0.8792 

คาสัมประสทิธิ์อัลฟา (α) ของปจจัยดานราคามีคาเทากบั 0.7753 

การทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมอืที่ใชในการวิจัย 
 จากผลการทดสอบคาความเชื่อมั่น ผลที่ไดมีระดับความนาเชื่อถือที่ไดมาตรฐาน สามารถ

นําไป ใชเปนเครื่องมือในการวิจัยได   
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การเก็บรวบรวมขอมลู 
 ในการศึกษาวจิัยครั้งนี ้  ผูวจิัยไดใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลแหลงขอมูลที่สําคัญ 2 แหลง  

ดังนี ้

 1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนการรวบรวมขอมูลขาว บทความ และงาน 

วิจัยในอดีตที่เกี่ยวของ จากสิ่งพิมพ วารสาร หนงัสือ  เอกสารทางวิชาการและขอมูลที่เผยแพรผาน

ส่ืออินเตอรเนต็ 

 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data)  เปนการรวบรวมขอมูล ที่ไดจากการใช

แบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางที่เขามาใชบริการโชวรูมนิสสัน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 400 ชุด  

 

การจัดกระทําการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดการทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูลไดดําเนินการดังนี ้

 1. ตรวจสอบความสมบูรณของขอมูลในแบบสอบถาม 

 2. นาํขอมูลในแบบสอบถามที่ตรวจสอบสมบูรณแลว มาลงรหัสทีก่ําหนดไว เพื่อเตรียม 

บันทกึรหัสดังกลาวลงในเครื่องคอมพิวเตอร 

 3. วิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป SPSS Version 11.5 โดยใชสถิติตางๆ 

ดังนี ้

  3.1 วิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง โดยใชคาสถิติรอยละ (Percentage) 

 3.2 วิเคราะหทัศนคติดานผลิตภัณฑและดานราคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ที่มีตอรถยนตนิสสันรุนTIIDA แบบ SEDAN และ HATCHBACK โดยหาคาเฉลี่ย (Mean) คาสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ซึ่งเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ยในแตละระดับ แสดงไว

ในสวนของการสรางเครื่องมอืการวิจัย 

 3.3 วิเคราะหแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุนTIIDA แบบ SEDAN และ 

HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจาํแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร 

ไดแก เพศ อายุ อาชพี และ ระดับการศึกษา สถิติที่ใชในการทดสอบ ไดแก สถิติ t-test และ สถิติ 

F-test 

 3.4 วิเคราะหสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑและดานราคาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีตอรถยนตนิสสันรุนTIIDA แบบ SEDAN และ HATCHBACK กับการตัดสินใจ
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ซื้อ โดยการใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson product moment 

correlation coefficient) 

 3.5 วิเคราะหเปรียบเทียบทัศนคติดานผลิตภัณฑ และดานราคา ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีตอรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK โดยการใช

สถิติการทดสอบแบบเปรียบเทียบคา  กลุมตัวอยางทัง้สองกลุมที่เปนอิสระตอกัน (Paired-sample 

t-test) 

 
สรุปผลการศึกษาวิจัย 
 จากการวิเคราะหขอมูลการศึกษาวจิัยเรื่องการเปรียบเทยีบทัศนคติและแนวโนม

พฤติกรรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และ 

HATCHBACK สามารถสรปุผลการวิจยัไดดังนี ้
 
สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปในดานลักษณะทางประชากรศาสตร โดย

จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายไดตอเดือน พบวา 
จากการวิเคราะหขอมูลผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน พบวาผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญเปนเพศหญิง จาํนวน 266 คน คิดเปนรอยละ 66.5  มีอาย ุ25-34 ป จํานวน 100 คน คิดเปน

รอยละ 25.0  มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 309 คน หรือคิดเปนรอยละ 77.3 มีอาชีพเปน 

พนักงานบริษัทเอกชนจํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51.3  และมีรายไดตอเดือน15,001 – 

25,000 บาท จํานวน 134 คน หรือคิดเปนรอยละ 33.5 
  
 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามเกีย่วกับทศันคต ิ ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มตีอรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และ HATCHBACK 
พบวา 

ระดับทัศนคตขิองผูตอบแบบสอบถาม จาํนวน 400 คน มีระดับทัศนคติดานผลิตภัณฑตอ
แบบ  SEDAN โดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.01 และมีระดับทัศนคติดานผลิตภัณฑ
ตอแบบ  HATCHBACK โดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.31 โดยสามารถจําแนกเปน
ดานตางๆ ดังนี ้

ระดับทัศนคตดิานมีระบบเกยีรใหเลือกทั้งแบบ A/T และ M/Tของแบบ SEDAN อยูใน
ระดับปานกลาง มีคาเฉลีย่ 3.20 โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.93 ระดับทศันคติดานความ
เหมาะสมในดานการออกแบบหองโดยสารของแบบ SEDAN อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 
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3.04 โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.78 ระดับทัศนคติดานการทรงตัวของรถขณะขับข่ีของแบบ 
SEDAN อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลีย่ 3.01 โดยมคีาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.64 ระดับทัศนคติ
ดานความเหมาะสมในดานรปูลักษณของแบบ SEDAN อยูในระดับปานกลาง มคีาเฉลี่ย 2.93 
โดยมีคาเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.77 ระดับทัศนคติดานความสะดวก คลองตัวขณะขับข่ีของแบบ 
SEDAN อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลีย่ 2.90 โดยมคีาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.84  

 ระดับทัศนคตดิานความเหมาะสมในดานการออกแบบหองโดยสารของแบบ 

HATCHBACK อยูในระดับดี มีคาเฉลีย่ 3.48 โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.87 ระดับทัศนคติดาน

มีระบบเกียรใหเลือกทั้งแบบ A/T และ M/Tของแบบ HATCHBACK อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.43 

โดยมีคาเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.87 ระดบัทัศนคติดานความสะดวก คลองตัวขณะขับข่ีของแบบ 

HATCHBACK อยูในระดับปานกลาง มคีาเฉลี่ย 3.26 โดยมีคาเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.98 ระดับ

ทัศนคติดานการทรงตัวของรถขณะขับข่ีของแบบ HATCHBACK อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 

3.24 โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.71 ระดับทัศนคติดานความเหมาะสมในดานรูปลักษณของ

แบบ HATCHBACK อยูในระดับปานกลางมีคาเฉลีย่ 3.17 โดยมีคาเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.84 

ระดับทัศนคตขิองผูตอบแบบสอบถาม จาํนวน 400 คน มีระดับทัศนคติดานราคาตอแบบ  
SEDAN โดยรวมอยูในระดับไมดี มีคาเฉลี่ย 2.36 และมีระดับทัศนคติดานราคาตอแบบ  
HATCHBACK โดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 2.70 โดยสามารถจาํแนกเปนดานตางๆ 
ดังนี ้

ระดับทัศนคตดิานการตั้งราคาขาย มีความเหมาะสมกบัรถยนตของแบบ SEDAN อยูใน
ระดับไมดี มีคาเฉลี่ย 2.47 โดยมีคาเบีย่งเบนมาตรฐาน 1.05 ระดับทัศนคติดานราคาขายตอได
ราคาสูงของแบบ SEDAN อยูในระดับไมดี มีคาเฉลีย่ 2.33 โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.10 
ระดับทัศนคตดิานมีคาใชจายในการบํารุงรักษาต่ําของแบบ SEDAN อยูในระดับไมดี มีคาเฉลีย่ 
2.28 โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.99  

 ระดับทัศนคตดิานการตั้งราคาขาย มีความเหมาะสมกับรถยนตของแบบ 

HATCHBACK อยูในระดับปานกลาง มคีาเฉลี่ย 2.85 โดยมีคาเบีย่งเบนมาตรฐาน 1.02 ระดับ

ทัศนคติดานมคีาใชจายในการบํารุงรักษาต่ําของแบบ HATCHBACK อยูในระดับปานกลาง มี

คาเฉลี่ย 2.76 โดยมีคาเบีย่งเบนมาตรฐาน 1.07 ระดับทัศนคติดานราคาขายตอไดราคาสูงของ

แบบ HATCHBACK อยูในระดับไมดี มีคาเฉลี่ย 2.50 โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.00 
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สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามเกีย่วกับแนวโนมการซื้อรถยนตนิส
สันรุน TIIDA แบบ SEDAN และ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
พบวา  
 ผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน มีระดับทัศนคติของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 

400 คน มีระดับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ  SEDAN อยูในระดับไม

แนใจ มีคาเฉลี่ย 3.19 โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.04 และมีระดับแนวโนมการซือ้รถยนตนิสสัน

รุน TIIDA แบบ  HATCHBACK อยูในระดับไมแนใจ มคีาเฉลี่ย 3.26 โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

1.01 

ระดับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนสิสันรุน TIIDA แบบ  SEDAN อยูในระดับ

บอกตอแนนอน มีคาเฉลีย่ 3.42 โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.98 และระดับแนวโนมการบอกตอ

บุคคลอื่นใหเลอืกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ  HATCHBACK อยูในระดับนาจะบอกตอ มี

คาเฉลี่ย 3.09 โดยมีคาเบีย่งเบนมาตรฐาน 1.00 

ระดับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกบัรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ  SEDAN อยูในระดับ

บอกตอวาปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.23 โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.95 และมีระดับระดับแนวโนม

การบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกบัรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ  HATCHBACK อยูในระดับบอกตอวา

ปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.30 โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.90 
 
สวนที่ 4    การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมตฐิาน โดยสมมติฐานมจีํานวน

ทั้งหมด 3 ขอ ดังนี้ 
 
สมมติฐานขอที่ 1   
 ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อาย ุระดับการศึกษา อาชพี และ รายไดทีแ่ตกตาง
กันมีอิทธพิลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั ดังแสดงในตาราง 50 
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ตาราง 49 ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายไดที่ 
 แตกตางกนัมอิีทธิพลตอแนวโนมการตัดสนิใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA ของผูบริโภคในเขต 
 กรุงเทพมหานครแบบ SEDAN แตกตางกนั 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพและรายไดที่แตกตางกนั มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

  

             1.1 เพศที่แตกตางกัน มีอิทธพิลตอแนวโนม

การตัดสินใจซือ้รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

t-test 

             1.2 เพศที่แตกตางกัน มีอิทธพิลตอแนวโนม

การบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนสิสันรุน TIIDA 

แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกนั 
 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

t-test 

             1.3 เพศที่แตกตางกัน มีอิทธพิลตอแนวโนม

การบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกบัรถยนตนิสสันรุน TIIDA 

แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกนั 
 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

t-test 

 1.4 อายุที่แตกตางกนั มีอิทธพิลตอแนวโนม

การตัดสินใจซือ้รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 
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ตาราง 49 (ตอ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

 1.5 อายุที่แตกตางกนั มีอิทธพิลตอแนวโนม

การบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนสิสันรุน TIIDA

แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 

 1.6 อายุที่แตกตางกนั มีอิทธพิลตอแนวโนม

การบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกบัรถยนตนิสสันรุน TIIDA

แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 

 1.7 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีอิทธิพล

ตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 

 1.8 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีอิทธิพล

ตอแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซือ้รถยนตนิส

สันรุน TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 

 1.9 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีอิทธพิล

ตอแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสัน

รุน TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 

 



 173 

ตาราง 49 (ตอ) 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

 1.10 อาชีพที่แตกตางกนั มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 

 1.11 อาชีพที่แตกตางกนั มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิส

สันรุน TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 

 1.12 อาชีพที่แตกตางกนั มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกีย่วกับรถยนตนิสสัน

รุน TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

เปนไปตามสมมติฐาน F-test 

1.13 รายไดที่แตกตางกนั มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 

1.14 รายไดที่แตกตางกนั มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิส

สันรุน TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 
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ตาราง 49 (ตอ) 
 

  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

1.15 รายไดที่แตกตางกนั มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกีย่วกับรถยนตนิสสัน

รุน TIIDA แบบ SEDAN ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 

             1.16 เพศที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

t-test 

             1.17 เพศที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิส

สันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

t-test 

             1.18 เพศที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกีย่วกับรถยนตนิสสัน

รุน TIIDA แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

เปนไปตามสมมติฐาน t-test 

 1.19 อายุที่แตกตางกนั มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 
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ตาราง 49  (ตอ) 
 

  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

 1.20 อายุที่แตกตางกนั มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิส

สันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 

 1.21 อายุที่แตกตางกนั มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกีย่วกับรถยนตนิสสัน

รุน TIIDA แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 

 1.22 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมี

อิทธิพลตอแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อ

รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 

 1.23 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมี

อิทธิพลตอแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับ

รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 

 1.24 อาชีพที่แตกตางกนั มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 
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ตาราง 49 (ตอ) 
 

  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

 1.25 อาชีพที่แตกตางกนั มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิส

สันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 
 

เปนไปตามสมมติฐาน F-test 

 1.26 อาชีพที่แตกตางกนั มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกีย่วกับรถยนตนิสสัน

รุน TIIDA แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 
 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 

1.27 รายไดที่แตกตางกนั มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกนั 
 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 

1.28 รายไดที่แตกตางกนั มีอิทธิพลตอ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อรถยนตนิส

สันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 
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สมมติฐานที่  2  
 ทัศนคติดานผลิตภัณฑ และดานราคามีความสัมพนัธกบัแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แบบ SEDAN และ HATCHBACK 
ดังแสดงในตาราง 51 

 
ตาราง 50 ทัศนคติดานผลิตภัณฑ และดานราคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัด    
 สินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แบบ SEDAN และ  
 HATCHBACK 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

2. ทัศนคติดานผลิตภัณฑ และดานราคา ที่แตกตาง

กัน มีความสัมพนัธกบัแนวโนมการตัดสินใจซื้อ

รถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และ 

HATCHBACKของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกนั 

  

 

              2.1 ทัศนคติดานความเหมาะสมในดานรูป 

ลักษณปราดเปรียวทนัสมัยที่แตกตางกันมีความ 

สัมพันธกับแนวโนมการตัดสนิใจซื้อแบบ SEDAN 

แตกตางกนั 
 

 
เปนไปตามสมมติฐาน 

 
 

Pearson 
correlation 

              2.2 ทัศนคติดานความเหมาะสมในดานรูป 

ลักษณปราดเปรียวทนัสมัยที่แตกตางกันมีความ 

สัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อ

แบบ SEDAN แตกตางกนั 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

              2.3 ทัศนคติดานความเหมาะสมในดานรูป 

ลักษณปราดเปรียวทนัสมัยที่แตกตางกันมีความ 

สัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับแบบ 

SEDAN แตกตางกนั 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 
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ตาราง 50 (ตอ) 
 

  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

             2.4 ทัศนคติการออกแบบหองโดยสารกวาง  

สะดวกสบาย และปลอดภัยที่แตกตางกนัมีความ 

สัมพันธกับแนวโนมการตัดสนิใจซื้อแบบ SEDAN 

แตกตางกนั 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

             2.5  ทัศนคติการออกแบบหองโดยสารกวาง  

สะดวกสบาย และปลอดภัยที่แตกตางกนัมีความ 

สัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอบุคคลอื่นให

เลือกซื้อแบบ SEDAN แตกตางกนั 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

             2.6   ทัศนคติการออกแบบหองโดยสารกวาง  

สะดวกสบาย และปลอดภัยที่แตกตางกนัมีความ 

สัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับแบบ 

SEDAN แตกตางกนั 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

2.7 ทัศนคติดานการทรงตัวของรถขณะขับข่ี 
ที่แตกตางกันมีความสมัพนัธกับแนวโนมการตัดสินใจ

ซื้อ แบบ SEDANแตกตางกนั 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

2.8 ทัศนคติดานการทรงตัวของรถขณะขับข่ี 
ที่แตกตางกันมีความสมัพนัธกับแนวโนมการบอกตอ

บุคคลอื่นใหเลอืกซื้อแบบ SEDANแตกตางกัน 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

2.9 ทัศนคติดานการทรงตัวของรถขณะขับข่ี 
ที่แตกตางกันมีความสมัพนัธกับแนวโนมการบอกตอ

บุคคลอื่นเกี่ยวกับแบบ SEDANแตกตางกัน 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 
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ตาราง 50 (ตอ) 
 

  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

2.10  ทัศนคติดานความสะดวกคลองตัวใน 

การขับข่ีที่แตกตางกัน มีความสัมพันธกับแนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อ แบบ SEDAN แตกตางกนั 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

2.11 ทัศนคติดานความสะดวกคลองตัวใน 

การขับข่ีที่แตกตางกัน มีความสัมพันธกับแนวโนมการ

บอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อแบบ SEDAN แตกตาง

กัน 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

                2.12 ทัศนคติดานความสะดวกคลองตัวใน

การขับข่ีที่แตกตางกัน มีความสมัพนัธกับแนวโนม

พฤติกรรมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับแบบ SEDAN 

แตกตางกนั 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

                2.13  ทัศนคติดานมีระบบเกียรใหเลือกทัง้

แบบ A/T และ M/T ที่แตกตางกนั มีความสัมพนัธกับ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อแบบ SEDAN แตกตางกัน 
 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
correlation 

                2.14  ทัศนคติดานมีระบบเกียรใหเลือกทัง้

แบบ A/T และ M/T ที่แตกตางกนั มีความสัมพนัธกับ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อแบบ 

SEDAN แตกตางกนั 
 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
correlation 

                2.15  ทัศนคติดานมีระบบเกียรใหเลือกทัง้

แบบ A/T และ M/T ที่แตกตางกนั มีความสัมพนัธกับ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกีย่วกับแบบ SEDAN 

แตกตางกนั 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
correlation 
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ตาราง 50 (ตอ) 
 

  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

                2.16  ทัศนคติดานการตัง้ราคาขายมีความ

เหมาะสมกับรถยนตที่แตกตางกนั มีความสัมพนัธกับ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อ แบบ SEDAN แตกตางกัน 
 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
correlation 

                2.17  ทัศนคติดานการตัง้ราคาขายมีความ

เหมาะสมกับรถยนตที่แตกตางกนั มีความสัมพนัธกับ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อแบบ 

SEDAN แตกตางกนั 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

                2.18  ทัศนคติดานการตัง้ราคาขายมีความ

เหมาะสมกับรถยนตที่แตกตางกนั มีความสัมพนัธกับ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกีย่วกับแบบ SEDAN 

แตกตางกนั 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

               2.19 ทัศนคติดานขายตอไดราคาสูงที่แตก 

ตางกนั มคีวามสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อ แบบ SEDAN แตกตางกนั 
 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
correlation 

               2.20 ทัศนคติดานขายตอไดราคาสูงที่แตก 

ตางกนั มีความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคล

อ่ืนใหเลือกซื้อ แบบ SEDAN แตกตางกัน 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

               2.21 ทัศนคติดานขายตอไดราคาสูงที่แตก 

ตางกนั มคีวามสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคล

อ่ืนเกี่ยวกับ แบบ SEDAN แตกตางกนั 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
correlation 
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ตาราง 50 (ตอ) 
 

  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

               2.22 ทัศนคติดานมีคาใชจายในการบาํรุง 

รักษาต่ําที่แตกตางกัน มีความสัมพันธกับแนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อ แบบ SEDAN แตกตางกนั 
 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
correlation 

               2.23 ทัศนคติดานมีคาใชจายในการบาํรุง 

รักษาต่ําที่แตกตางกัน มีความสัมพันธกับแนวโนมการ

บอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อแบบ  

SEDAN แตกตางกนั 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

               2.24 ทัศนคติดานมีคาใชจายในการบาํรุง 

รักษาต่ําที่แตกตางกัน มีความสัมพันธกับแนวโนมการ

บอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับแบบ SEDAN แตกตางกนั 
 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
correlation 

               2.25  ทัศนคติดานความเหมาะสมในดาน

รูปลักษณปราดเปรียวทนัสมยัที่แตกตางกนัมีความ 

สัมพันธกับแนวโนมการตัดสนิใจซื้อแบHATCHBACK 

แตกตางกนั 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

               2.26  ทัศนคติดานความเหมาะสมในดาน

รูปลักษณปราดเปรียวทนัสมยัที่แตกตางกนัมีความ 

สัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อ

แบบHATCHBACK แตกตางกนั 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

               2.27  ทัศนคติดานความเหมาะสมในดาน

รูปลักษณปราดเปรียวทนัสมยัที่แตกตางกนัมีความ 

สัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับแบบ 

HATCHBACK แตกตางกนั 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 
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ตาราง 50 (ตอ) 
 

  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

              2.28 ทัศนคตกิารออกแบบหองโดยสาร 

กวาง สะดวกสบายและปลอดภัยที่แตกตางกนัมีความ 

สัมพันธกับแนวโนมการตัดสนิใจซื้อ แบบ 

HATCHBACK แตกตางกนั 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

              2.29 ทัศนคตกิารออกแบบหองโดยสาร 

กวาง สะดวกสบายและปลอดภัยที่แตกตางกนัมีความ 

สัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อ 

แบบ HATCHBACK แตกตางกนั 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

              2.30 ทัศนคตกิารออกแบบหองโดยสาร 

กวาง สะดวกสบายและปลอดภัยที่แตกตางกนัมีความ 

สัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับแบบ 

HATCHBACK แตกตางกนั 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

              2.31 ทัศนคติดานการทรงตวัของรถขณะขับ

ข่ีที่แตกตางกนัมีความสัมพนัธกับแนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อ แบบ HATCHBACK แตกตางกัน 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

              2.32 ทัศนคติดานการทรงตวัของรถขณะขับ

ข่ีที่แตกตางกนัมีความสัมพนัธกับแนวโนมพฤติกรรม

การบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อแบบ HATCHBACK 

แตกตางกนั 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

              2.33 ทัศนคติดานการทรงตวัของรถขณะขับ

ข่ีที่แตกตางกนัมีความสัมพนัธกับแนวโนมการบอกตอ

บุคคลอื่นเกี่ยวกับแบบ HATCHBACK แตกตางกนั 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 
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ตาราง 50 (ตอ) 
 

  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

2.34 ทัศนคตดิานความสะดวกคลองตัวใน  

การขับข่ีที่แตกตางกัน มีความสัมพันธกับแนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อแบบ HATCHBACK แตก ตางกนั 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

Correlation 

2.35 ทัศนคตดิานความสะดวกคลองตัวใน  

การขับข่ีที่แตกตางกัน มีความสัมพันธกับแนวโนมการ

บอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อแบบ HATCHBACK แตก 

ตางกนั 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

Correlation 

2.36 ทัศนคตดิานความสะดวกคลองตัวใน  

การขับข่ีที่แตกตางกัน มีความสมัพนัธกับแนวโนม

พฤติกรรมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับแบบ 

HATCHBACK แตก ตางกนั 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

Correlation 

2.37 ทศันคตดิานมีระบบเกยีรใหเลือกทั้ง 

แบบ A/T และ M/T ที่แตกตางกนั มีความสัมพนัธกับ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อ แบบ HATCH- BACK  

แตกตางกนั 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

              2.38 ทัศนคติดานมีระบบเกียรใหเลือกทัง้

แบบ A/T และ M/T ที่แตกตางกนั มีความสัมพนัธกับ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อแบบ 

HATCHBACK  แตกตางกนั 
 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
correlation 
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ตาราง 50 (ตอ) 
 

  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

              2.39 ทัศนคติดานมีระบบเกียรใหเลือกทัง้

แบบ A/T และ M/T ที่แตกตางกนั มีความสัมพนัธกับ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกีย่วกับแบบ 

HATCHBACK  แตกตางกนั 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

              2.40 ทัศนคติดานการตัง้ราคาขายมีความ

เหมาะสมกับรถยนตที่แตกตางกนั มีความสัมพนัธกับ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อ แบบ HATCH- BACK 

แตกตางกนั 
 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
correlation 

              2.41 ทัศนคติดานการตัง้ราคาขายมีความ

เหมาะสมกับรถยนตที่แตกตางกนั มีความสัมพนัธกับ

แนวโนมพฤตกิรรมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อ

แบบ HATCHBACK แตกตางกนั 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

              2.42 ทัศนคติดานการตัง้ราคาขายมีความ

เหมาะสมกับรถยนตที่แตกตางกนั มีความสัมพนัธกับ

แนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกีย่วกับแบบ 

HATCHBACK แตกตางกนั 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

              2.43 ทัศนคติดานขายตอไดราคาสูงที่แตก 

ตางกนั มีความสัมพนัธกบัแนวโนมการตัดสินใจซื้อ

แบบ HATCHBACK แตกตางกนั 
 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
correlation 

              2.44 ทัศนคติดานขายตอไดราคาสูงที่แตก 

ตางกนั มีความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคล

อ่ืนใหเลือกซื้อแบบ HATCHBACK แตกตางกนั 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 
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ตาราง 50 (ตอ) 
 

  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

              2.45 ทัศนคติดานขายตอไดราคาสูงที่แตก 

ตางกนั มีความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอบุคคล

อ่ืนเกี่ยวกับแบบ HATCHBACK แตกตางกัน 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 

              2.46 ทัศนคติดานมีคาใชจายในการบาํรุง 

รักษาต่ําที่แตกตางกัน มีความสัมพันธกับแนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อ แบบ HATCHBACK แตก ตางกนั 
 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
correlation 

              2.47 ทัศนคติดานมีคาใชจายในการบาํรุง 

รักษาต่ําที่แตกตางกัน มีความสมัพนัธกับแนวโนม

พฤติกรรมการบอกตอบุคคลอื่นใหเลือกซื้อแบบ 

HATCHBACK แตกตางกนั 
 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
correlation 

              2.48 ทัศนคติดานมีคาใชจายในการบาํรุง 

รักษาต่ําที่แตกตางกัน มีความสัมพันธกับแนวโนมการ

บอกตอเกี่ยวกบัแบบ HATCHBACK แตกตางกนั 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Pearson 

correlation 
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สมมติฐานที่  3 
 ทัศนคติดานผลิตภัณฑ และดานราคาที่มตีอรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และ
แบบ HATCHBACKของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน ดังแสดงในตาราง 52 
 
ตาราง 51  ทศันคติดานผลติภัณฑ และดานราคาที่มีตอรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN  
 และแบบ HATCHBACKของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

3. ทัศนคติดานผลิตภัณฑ และดานราคาของรถยนต 

นิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และแบบ 

HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกนั 

 

  

             
            3.1 ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับไฟหนา 

ไฟทายของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN 

และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 

 
 

Paired-sample 
t-test 

          3.2 ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับอุปกรณ

ตกแตง เชน สปอยเลอร ไฟตัดหมอกของรถยนตนิส

สันรุน TIIDA แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Paired-sample 
t-test 

           3.3 ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับไฟเลี้ยว 

ไฟถอยของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN 

และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Paired-sample 

t-test 
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ตาราง 51  (ตอ) 

 
  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

          3.4 ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับรูปทรงตัว

รถสวยงาม ลงตัวของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Paired-sample 

t-test 

        3.5 ทศันคติดานผลติภัณฑเกี่ยวกบัความจุของ

หองโดยสารของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Paired-sample 

t-test 

        3.6 ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกีย่วกับการเก็บ

สัมภาระดานหลังของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Paired-sample 

t-test 

       3.7ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับความสามารถ

ในการดัดแปลงพืน้ที่ใชสอย โดยการพับเก็บเบาะ

โดยสารของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN 

และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Paired-sample 

t-test 

      3.8 ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับทศันวิสัยรอบ

คันของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และ

แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Paired-sample 

t-test 
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ตาราง 51  (ตอ) 
 

  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

     3.9 ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับการทรงตัวของ

รถขณะขับข่ีของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN และแบบ HATCHBACKของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Paired-sample 

t-test 

     3.10 ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับรัศมีวงเลี้ยว

แคบของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และ

แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Paired-sample 

t-test 

     3.11ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับความสามารถ

ในการยึดเกาะถนนของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN และแบบ HATCHBACKของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Paired-sample 
t-test 

     3.12 ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับความสะดวก

ในการจอดรถของรถยนตนสิสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Paired-sample 
t-test 

     3.13 ทศันคติดานผลติภัณฑเกี่ยวกบัความสนุก 

เราใจ ขณะขับข่ีของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Paired-sample 

t-test 
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ตาราง 51  (ตอ) 

 
  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช 

     3.14 ทัศนคติดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับการมีระบบ

เกียรใหเลือกทั้งแบบ A/T และ M/T ของรถยนตนิสสัน

รุน TIIDA แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Paired-sample 

t-test 

     3.15 ทัศนคติดานราคาเกี่ยวกับการตั้งราคาขายมี

ความเหมาะสมกับรถยนตของรถยนตนิสสันรุน TIIDA 

แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Paired-sample 

t-test 

       3.16 ทัศนคติดานราคาเกีย่วกับการขายตอได

ราคาสูงของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN

และ แบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 
 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Paired-sample 
t-test 

     3.17    ทัศนคติดานราคาเกี่ยวกับมีคาใชจายใน
การบํารุงรักษาตํ่าของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 
SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

เปนไปตามสมมติฐาน 
Paired-sample 

t-test 
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อภิปรายผล 
ผลจากการศึกษาคนควาเกี่ยวกับการเปรียบเทียบทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และ HATCHBACK มี

ประเด็นสําคญัที่สามารถนาํมาอภิปรายผลไดดังนี้ 

  
1.การศึกษาขอมูลทั่วไปในดานลักษณะทางประชากรศาสตรของผูที่เขามาใช

บริการในโชวรูมนสิสันในเขตกรงุเทพมหานคร 
จากขอมูลพบวา เพศ อาย ุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และ HATCHBACK ไมแตกตางกัน 

สวน อาชพีทีแ่ตกตางกนัมอิีทธิพลตอแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับรถยนตนิสสันรุน TIIDA 

แบบ SEDAN แตกตางกนั และอาชพีที่แตกตางกันมีอิทธพิลตอแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นให

เลือกซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ HATCHBACK แตกตางกัน 
  
 2. ทศันคติดานผลิตภณัฑ และดานราคา มคีวามสมัพันธกับแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และ HATCHBACK ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

จากขอมูลการศึกษาวจิัยพบวาทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคมีความสัมพนัธกบั

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA ในขณะทีท่ัศนคติดานราคาของผูบริโภคไมมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด เสรี 

วงษมณฑา (2542:106) กลาววา ทัศนคติ (Attitude) เปนความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอ

บุคคล ส่ิงของ หรือความคิด ทัศนคติเปนสิ่งที่จะชักนาํบุคคลใหเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได ดังนั้น 

ถาผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑหรือมีทัศนคติในทางบวกตอผลิตภัณฑจะมีผลในการชักนาํ

ใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา 
 
3. ทัศนคตดิานผลิตภัณฑ และดานราคาของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ 

SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 จากขอมูลการศึกษาวจิัยพบวา โดยภาพรวมผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑและดาน

ราคาของรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนัในปจจยัที่สําคัญอันไดแกไฟหนา ไฟทาย ไฟเลี้ยว ไฟถอย รูปทรงตวั

รถมีความสวยงามลงตัว ความจุของหองโดยสาร การเก็บสัมภาระดานหลัง ความสามารถในการ
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ดัดแปลงพื้นทีใ่ชสอย โดยการพับเก็บเบาะโดยสาร ทัศนวิสัยรอบคนั การทรงตัวของรถขณะขับข่ี 

รัศมีวงเลี้ยวแคบ ความสนกุ เราใจ ขณะขับข่ี การมีระบบเกียรใหเลอืกทั้งแบบ A/T และ M/T การ

ต้ังราคาขายมคีวามเหมาะสมกับรถยนต และ มีคาใชจายในการบํารุงรักษาต่าํ ทัง้นี้มีระดับ

ทัศนคติตอแบบ HATCHBACK โดยภาพรวมดีกวา สอดคลองกับงานวิจยัของ รอยบุญ เลาหะ

วิไลย (2523: 3-4) ไดศึกษาถงึพฤติกรรมผูบริโภค ในการตัดสินใจซือ้รถยนต เปนการศึกษาหา

ความสัมพันธระหวางราคารถยนต (Price) กับ คุณสมบัติของรถยนต (Quality) ผลการศึกษา 

พบวา ผูบริโภคจะยินยอมจายเงินเพื่อความสะดวกสบายในการนั่ง และความปลอดภัยมากกวา 

ชี้ใหเหน็วาโดยเปรียบเทียบแลวผูบริโภคมีความพึงพอใจรถยนตทีม่ีประโยชนใชสอยมากกวา 

  
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัยครั้งนี้ 
 จากผลการวิจยัเรื่อง การเปรียบเทียบทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีตอรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และ HATCHBACK   ผูวิจัยมี

ขอเสนอแนะดงันี ้

 

1. ดานประชากรศาสตร  จากผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ

หญิง มีอาย ุ 25-34 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเปน พนักงานบริษัทเอกชน และมี

รายไดตอเดือน15,001 – 25,000 บาท จาํนวน 134 คน หรือคิดเปนรอยละ 33.5 ซึ่งผูวิจัยเห็นวา

ผลการวิจัยดานประชากรศาสตรที่ไดจะเปนประโยชน สําหรับทางบริษัทและตอคายรถยนตอื่นๆจะ

สามารถนําขอมูลที่ไดจากผลการศึกษาวจิัยนําไปเพื่อวางกลยุทธทางการตลาด ทั้งนี้เพื่อการ

ตอบสนองความตองการแกกลุมเปาหมายไดอยางตรงจุด 

 
 2. ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และ 
HATCHBACK 
  จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่เขามาใชบรกิารโชวรูมนิสสันในเขตกรงุเทพมหานครมรีะดับ

ทัศนคตดิานผลิตภัณฑโดยรวม สําหรับแบบ SEDAN อยูในระดับ ปานกลาง โดยเฉลี่ยเทากับ 3.01  

สําหรับแบบ HATCHBACK อยูในระดับ ปานกลาง โดยเฉลี่ยเทากับ 3.31  ทั้งนี้ผูบริโภคมีระดับ

ทัศนคตดิานผลิตภัณฑสําหรับแบบ HATCHBACK  สําหรับการออกแบบหองโดยสาร และความ

สะดวกคลองตวัขณะขับขี่อยูในระดับด ีนอกจากนี้ยังพบวาทัศนคติของผูบริโภคดานผลติภัณฑ อัน

ไดแก ความเหมาะสมในดานรูปลักษณ ปราดเปรียวทนัสมัย การออกแบบหองโดยสารกวาง 

สะดวก สบาย และปลอดภัย การทรงตัวของรถขณะขับข่ี ความสะดวกคลองตวัในการขับข่ีมี
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ความสมัพันธตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสัน รุน TIIDA ซึ่งผูวจิัยเห็นวา ตองมีการปรับปรุง

ผลิตภัณฑใหมีสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคโดยเฉพาะ แบบ SEDAN เพื่อเปนการกระตุน

ยอดขายใหดีข้ึน ทั้งนี้จะตองทําการศึกษาวจิัยเพิ่มเติมเพื่อใหสามารถแยกแยะกลุมเปาหมายของแต

ละแบบใหได  

 
3. ทัศนคติดานราคาที่มีตอรถยนตนิสสนัรุน TIIDA แบบ SEDAN และ HATCHBACK  

จากผลการวิจยัพบวา ผูบริโภคที่เขามาใชบริการโชวรูมนิสสันในเขตกรุงเทพมหานครมี

ระดับทัศนคตดิานราคาโดยรวม สําหรับแบบ SEDAN อยูในระดับ ปานกลาง โดยเฉลี่ยเทากบั 

2.36  สําหรับแบบ HATCHBACK อยูในระดับ ปานกลาง โดยเฉลี่ยเทากบั 2.70 ซึ่งผูวิจยัเหน็วา

ตองมีการปรับปรุงนโยบายการตั้งราคา เพือ่เปนการกระตุนยอดขายใหดีข้ึน 

 
 4. การเปรียบเทียบทัศนคติดานผลิตภณัฑและทัศนคติดานราคาระหวางรถยนตนิส
สันรุน TIIDA แบบ SEDAN และHATCHBACK  

จากผลการวิจยัพบวา ผูบริโภคมีทัศนคติตอปจจัยดานผลิตภัณฑในดานการออกแบบหอง
โดยสารกวาง สะดวก สบาย และปลอดภัย การทรงตัวของรถขณะขับข่ี ความสะดวกคลองตัวใน
การขับข่ี และปจจัยดานราคาในดานการตั้งราคาขายมคีวามเหมาะสมกับรถยนต รวมถงึมี
คาใชจายในการบํารุงรักษาต่ํา ระหวางรถยนตนิสสัน รุน TIIDA แบบ SEDAN และแบบ 
HATCHBACK แตกตางกนั โดยมีความพงึพอใจตอแบบ SEDAN มากกวาซึ่งผูวิจัยเห็นวาจะ
สามารถนําไปใชในการวางแผนการผลิตและแผนการขายได 

 
 5. แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และHATCHBACK  

จากผลการวิจยัพบวา ผูบริโภคที่เขามาใชบริการโชวรูมนิสสันในเขตกรุงเทพมหานครมี
แนวโนมการตัดสินใจซื้อทัง้แบบ SEDAN และ HATCHBACK ในระดับ ไมแนใจ ซึ่งผูวิจัยเห็นวา
ตองมีการปรับปรุงนโยบายการสงเสริมการตลาด การใชกลยุทธการตลาดแบบผลัก เชน เนนการ
ดึงดูดความสนใจของผูบริโภคดวยพนกังานขายรวมกับการสงเสริมการขาย และการใชโฆษณา
รวมดวย เพื่อเปนการกระตุนใหเกิดตัดสินใจซื้อ 
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ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
 ในการวิจัยครัง้ตอไป ผูวิจัยขอเสนอแนะดงันี ้

 1.ควรเพิ่มเติมขอบเขตการวจิัยในสวนคําถามปลายเปดใหมีรายขอมากกวาที่เปนอยู 

เพื่อใหไดขอมลูเกี่ยวกับปญหา และขอเสนอแนะในดานตางโดยใชลักษณะคําถามนําในประเด็นที่

สําคัญ 

2.ควรศึกษาถงึอิทธพิลของบุคคลแวดลอมที่เกีย่วของกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต 

นิสสันดวย เชน บุคคลในครอบครัวหรือ พนักงานขาย เนื่องจากรถยนตเปนสินคาราคาแพง การ

ตัดสินใจซื้อยอมข้ึนอยูกับปจจัยหลาย ๆอยาง นอกเหนอืจากความพงึพอใจในปจจยัดาน

ผลิตภัณฑและดานราคา 

 3. ควรศึกษาเพิ่มเติมถงึความรับรูและเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑรถยนต 

นิสสัน รุน TIIDA โดยเปรียบเทียบกับรถยนตยีห่ออ่ืนในประเภทเดยีวกัน ทั้งนี้เพื่อปรับปรุงนโยบาย

ดานการวางตาํแหนงผลิตภัณฑใหดีข้ึน 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง 

การเปรียบเทียบทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอรถยนตนิสสันรุน TIIDA  

แบบ SEDAN และ HATCHBACK  
คําช้ีแจง 
1. แบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวน คือ 
สวนที่ 1 : ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 :  ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติที่มีผลตอรถยนตนิสสันรุน TIIDA ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แบบ SEDAN และ 

HATCHBACK 

สวนที่ 3 :  ขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสันรุน TIIDA ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แบบ SEDAN และ HATCHBACK 
2. กรุณากรอกแบบสอบถามใหครบทุกขอ 
3. ขอมูลที่ใชวิจัยที่ไดจะถูกนําไปใชประโยชนในดานการศกึษา 
 
สวนที่ 1 : ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง  โปรดพิจารณาขอความและทําเครื่องหมาย / ลงหนาขอความที่ตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุด 

1. เพศ 

  (   ) ชาย    (   ) หญิง 

2.  อายุ 

  (   )   25-34 ป   (   ) 35 – 44 ป 

  (   )  45 – 54 ป   (   )  55  ป ขึ้นไป 

3.  ระดับการศึกษา 

  (   )  ต่ํากวาปริญญาตรี  

                            (   )  ปริญญาตรี 

  (   )  สูงกวาปริญญาตรี 

4.  อาชีพ   

  (   )  พนักงานบริษัทเอกชน  (   )  ขาราชการ หรือ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

  (   )  ประกอบธรุกิจสวนตัว  (   )  พอบาน / แมบาน 

  (   )  อื่นๆ(โปรดระบุ)............................... 

5.  รายไดเฉล่ียตอเดือนของผูบริโภค 

  (   )  ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท   (   )  15,001 -  25,000 บาท 

  (   )  25,001 - 35,000 บาท  (   )  35,001 – 45,000 บาท 

  (   )  มากกวา 45,001 บาทขึ้นไป 
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สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติที่มีผลตอรถยนตนิสสันรุน TIIDA ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แบบ SEDAN และ HATCHBACK 
คําชี้แจง  โปรดพิจารณาขอความและทําเครื่องหมาย  /  ลงในชองวางที่ตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุด 
 
 
 

 
 
 

 
แบบ  SEDAN แบบ  HATCHBACK 

ทัศนคติที่มีตอ 
รถยนตนิสสัน TIIDA 

ดีมาก 

ที่สุด 
ดีมาก ดี ปานกลาง

ตอง 

ปรับปรุง 

ดีมาก 

ที่สุด 
ดีมาก ดี ปานกลาง

ตอง 

ปรับปรุง 

ดานผลิตภัณฑ 
1. ความเหมาะสมในดานรูปลักษณ ปราดเปรียวทนัสมัย 

1.1 ไฟหนา ไฟทาย                     

1.2 อุปกรณตกแตง เชน สปอยเลอร ไฟ

ตัดหมอก                      

1.3 ไฟเลี้ยว ไฟถอย                     

1.4 รูปทรง ตัวรถ สวยงามลงตัว                     

2. การออกแบบหองโดยสาร กวาง สะดวก สบายและปลอดภัย   

2.1 ความจุของหองโดยสาร                     

2.2 การเก็บสัมภาระดานหลัง                     

2.3 ความสามารถในการดัดแปลงพื้นที่

ใชสอย โดยการพบัเก็บเบาะโดยสาร                     

2.4 ทัศนวิสัยรอบคัน                     
3. การทรงตัวของรถขณะขับขี ่                     
4. ความสะดวก คลองตัวในการขับขี ่

4.1 รัศมีวงเลี้ยวแคบ                     
4.2 ความสามารถในการยึดเกาะถนน                     
4.3 ความสะดวกในการจอดรถ                     
4.4 ความสนุก เราใจ ขณะขับขี ่                     
5. มีระบบเกียรใหเลือกทั้งแบบ A/T 
และ M/T                     
ดานราคา 
6. การต้ังราคาขาย มีความเหมาะสม
กับรถยนต                     
7. ขายตอไดราคาสูง                     
8. มีคาใชจายในการบํารุงรกัษาตํ่า                     
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สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้รถยนตนิสสันรุน TIIDA ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แบบ SEDAN และ HATCHBACK 
คําชี้แจง  โปรดพิจารณาขอความและทําเครื่องหมาย  /  ลงในชองวางที่ตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุด 
 
 แบบ  SEDAN แบบ  HATCHBACK 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 1. ทานตัดสินใจเลือกซือ้รถยนต

นิสสันรุน TIIDA หรือไม 

 

ซ้ือ

แนนอน 
     

 

ไมซ้ือ

แนนอน 

 

ซ้ือ

แนนอน 
     

 

ไมซ้ือ

แนนอน 

2.ทานจะบอกตอบุคคลอื่นให

เลือกซื้อหรือไม 

 

บอกตอ 

      

ไม 

บอกตอ 

 

บอกตอ 

      

ไม 

บอกตอ 

 

3. ทานจะบอกตอบุคคลอื่น

อยางไร 

 

บอกวา

ดี 

      

บอกวา

ไมดี 

 

บอกวา

ดี 

      

บอกวา

ไมดี 
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หนังสือขอเชิญเปนผูเชี่ยวชาญ 
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ภาคผนวก ค 

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 

 
1. รองศาสตราจารยศิริวรรณ  เสรีรัตน  อาจารยประจาํ  ภาควิชาบรหิารธุรกิจ 

คณะสังคมศาสตร  

มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 

  

2. รองศาสตราจารยสุพาดา  สิริกุตตา  อาจารยประจาํ  ภาควิชาบรหิารธุรกิจ 

คณะสังคมศาสตร  

มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูวิจัย 
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ประวัติยอผูวิจัย 
 

 ชื่อ - ชื่อสกุล  นายประธาน  ธัญญเจริญ 

  วันเดือนปเกิด    22  ตุลาคม   2523 

  สถานที่เกิด    สุพรรณบุรี 

      สถานที่อยูปจจุบัน บานเลขที่ 218/4 หมู 3 ตําบลแจงงาม  

  อําเภอหนองหญาไซ  จังหวดัสุพรรณบุรี 

  ตําแหนงหนาที่การงานปจจบัุน         เจาหนาที่บริหารงานขาย             

  สถานทีท่ํางานปจจุบัน         บริษัท นิทโก สยาม จํากัด           

  ประวัติการศึกษา 

       พ.ศ. 2540 ระดับมัธยมศกึษาตอนปลาย โรงเรยีนศรีวกิรม 

  พ.ศ. 2545  ศิลปศาสตรบัณฑิต สาขารฐัศาสตร 

    มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร 

  พ.ศ. 2550             บริหารธุรกิจบัณฑิตมหาบัณฑิต สาขาการจัดการ 

      มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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