
ทัศนคติและแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สารนิพนธ 
ของ 

สุภัค แสงทอง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เสนอตอบัณฑติวิทยาลัย มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เพื่อเปนสวนหนึ่งของการศึกษา 
ตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวชิาการจัดการ 

มิถุนายน 2555 



 

ทัศนคติและแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สารนิพนธ 
ของ 

สุภัค แสงทอง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เสนอตอบัณฑติวิทยาลัย มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เพื่อเปนสวนหนึ่งของการศึกษา 
ตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวชิาการจัดการ 

มิถุนายน 2555 
ลิขสิทธิ์เปนของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวโิรฒ 



 

ทัศนคติและแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บทคัดยอ 
ของ 

สุภัค แสงทอง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เสนอตอบัณฑติวิทยาลัย มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เพื่อเปนสวนหนึ่งของการศึกษา 
ตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวชิาการจัดการ 

มิถุนายน 2555 



 

สุภัค แสงทอง (2554). ทัศนคติและแนวโนมการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตา พรีอุส ของผูบริโภคใน 
 เขตกรุงเทพมหานคร.  สารนิพนธ บธ.ม. (การจัดการ). กรุงเทพฯ: บัณฑิตวิทยาลัย 
 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ: อาจารย ดร.วรินทรา ศิริสุทธิกุล. 
 
 งานวิจัยคร้ังนี้มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาทัศนคติและแนวโนมการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตา 
พรีอุส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ที่มีอายุต้ังแต 25 ปข้ึนไป จํานวน 400 คน โดยใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใช
ในการทดสอบสมมติฐาน ประกอบดวย การวิเคราะหความแตกตาง ใชการทดสอบคาที การวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว และการทดสอบความสัมพันธโดยการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน 
 ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 25-34 ป สถานภาพโสด 
การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 
25,000 บาท และยังไมเคยซ้ือรถยนตยี่หอโตโยตามากอน 
 ผูตอบแบบสอบถาม มีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด ตอรถยนตโตโยตา พรีอุส โดยมีทัศนคติอยูใน
ระดับดี และมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส โดยรวมอยูในระดับไมแนใจ แตจะมี
แนวโนมการตัดสินใจซื้อคอนขางซื้อแนนอน ดานทําใหมีสวนชวยในการรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคลที่แตกตางกัน ในดานเพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส 
ไมแตกตางกัน อยางไรก็ตามผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตา 
พรีอุส ดานทําใหมีสวนชวยในการรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษไดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ
ที่ 0.05 
 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของรถยนตโตโยตาพรีอุส ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา และดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส 
ดานคุณสมบัติไฮบริด ชวยประหยัดพลังงาน และดานชวยรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับตํ่า  
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 The purpose of this research is to study the attitude and consumer behavior trend 
towards purchasing decision on Toyota Prius in Bangkok Area. The samples collected are 
from 400 people, who are older than 25 year of age and live in Bangkok. The research tool is 
a questionnaire for data collection.  
 The statistic tools for data analysis are Percentage, mean and standard deviation 
were used for analyzing statistical data. Independent t-test, One-way analysis of variance by 
using Least Significance Difference or Dunnett T-3, and Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient were used for hypotheses testing. 
 The research results reveal that the majority of consumers are females, age 
between 25-34 years old, single, at least bachelor degrees, employed by private company, 
with average income of lower than 25,000 baht per month and never buy Toyota car. 
 The consumers’ attitude on Toyota Prius’ marketing mixes; product, price, place 
and promotion are in a good level and for the behavioral trend to purchase Toyota Prius 
model in overall is not uncertain However, the attitude towards preserve the environment 
and reduce pollution make the trend to purchase to be more certain.  
 The consumers with difference in gender, age, marriage status, education level 
and monthly income have no different levels of the behavioral trend purchase Toyota Prius. 
While the consumers with difference in occupation have different levels of the behavioral 
trend about Toyota Prius model to preserve the environment and reduce pollution at the 
statistically significant difference level of 0.05. 
 The consumer’s attitude on marketing mixes; product, price, place and promotion 
had low positively realationship with the behavioral trend decision to buy Toyota Prius 
model,Energy-Saving of Hybrid properties and to preserve the environment and reduce 
pollution at the statistically significant level of 0.01 and 0.05. 
  



 

ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงลงไดดวยดี เนื่องจากความอนุเคราะหและความชวยเหลือเปน
อยางยิ่งจากอาจารย ดร.วรินทรา ศิริสุทธิกุล ทานอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดเสียสละเวลาอันมคีา 
กรุณาใหคําแนะนําและตรวจสอบแกไขสารนิพนธเปนอยางดียิ่ง นับต้ังแตเร่ิมดําเนินการจนกระทั่งเสร็จ
เรียบรอยสมบูรณ ใหคําแนะนํา ชวยเหลือ และตรวจแกไขขอบกพรอง อันเปนประโยชนในการทําสาร
นิพนธคร้ังนี้ รวมถึงรองศาสตราจารย ดร.สุพาดา สิริกุตตา และรองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร 
กรรมการควบคุมสารนิพนธ และผูเชี่ยวชาญในการตรวจสอบแกไขเคร่ืองมือการวิจัยที่ไดใหความ
กรุณาตรวจสอบ  เสนอแนะความคิดเห็น  จนทําใหสารนิพนธฉบับนี้ เสร็จสมบูรณ  ผูวิจัยจึง
ขอขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกทาน ที่ไดให
ความรูทั้งในทางทฤษฎี รวมถึงการนําไปประยุกตใชในการทํางาน รวมทั้งเจาหนาที่โครงการ
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกทานที่ไดใหความชวยเหลือในดานตางๆ 
 ขอกราบขอบพระคุณพอ คุณแม ที่ไดเล้ียงดูดวยความรัก อบรมส่ังสอนใหเติบโตมาเปนคนดี      
ผูเสียสละที่ยิ่งใหญ ผูใหชีวิต ผูใหสติปญญา คอยเปนกําลังใจแกผูวิจัยโดยเสมอมา และมอบโอกาส
การศึกษาใหมีวิชาความรูติดตัวมาจนปจจุบัน  
 นอกจากนั้น ผูวิจัยขอขอบคุณ เพื่อนๆ และผูที่มีสวนเกี่ยวของที่ใหความชวยเหลือ เปน
กําลังใจ ใหคําแนะนํา และชวยผลักดันจนทําใหสารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดเปนอยางดี 
 ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่สละเวลาเพื่อใหขอมูลที่เปนประโยชนตองานวิจัย
ในคร้ังนี้ 
 

 สุดทายนี้ ผูวิจัยขอใหงานวิจัยนี้ไดเปนประโยชนสําหรับผูที่ เกี่ยวของ และผูที่สนใจ 
คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบใหบิดา มารดา ตลอดจน
คณาจารยทุกทาน ที่ไดอบรมส่ังสอนและช้ีแนะแนวทางท่ีดีและมีคุณคาตลอดมาจนกระทั่งประสบ
ความสําเร็จในวันนี้ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 รถยนตนับไดวาเปนปจจัยสวนหนึ่งที่สําคัญในการดําเนินชีวิตในปจจุบัน ชวยใหการเดินทาง
เปนไปอยางสะดวกรวดเร็ว โดยเฉพาะอยางยิ่งในกรุงเทพมหานคร การเดินทางในเมืองที่ตองการความ 
เรงรีบแขงกับเวลา รวมถึงระบบขนสงที่ยังมีไมครอบคลุมในทุกพื้นที่ ทําใหรถยนตจึงมีความสําคัญและ
จําเปนในการดําเนินชีวิตประจําวัน เม่ือความตองการใชรถยนตมีมากข้ึนก็สงผลตอการลดลงปริมาณ
น้ํามันเช้ือเพลิง เนื่องจากเปนพลังงานที่ใชแลวหมดไป  
 จากสถานการณราคาน้ํามันดิบของตลาดโลกในรอบปที่ผานมา มีการไตระดับสูงข้ึนอยาง
ตอเนื่อง ต้ังแตปลายป 2554 มาอยูที่ระดับสูงสุดคือ 120 เหรียญสหรัฐตอบาเรลในชวงเดือนกุมภาพนัธ 
2555 ไดสงผลทําใหราคาน้ํามันสําเร็จรูปที่จําหนายในประเทศตางๆ ทั่วโลก มีการปรับเพิ่มข้ึน ไมวาจะ
เปนน้ํามันเบนซินหรือน้ํามันดีเซลที่มีการใชในภาคคมนาคมขนสง โดยผูเชี่ยวชาญหลายสํานักได
คาดการณวา ในป 2555 นี้ ดวยวิกฤตการณราคาน้ํามันดิบนี้เองทําใหราคาน้ํามันในตลาดโลกมีการ
ปรับตัวสูงข้ึน ซึ่งสงผลกระทบโดยตรงตอ ผูที่ใชรถยนตที่ตองรับภาระคาใชจายที่เพิ่มมากข้ึน 
 นอกจากนี้ผลกระทบจากสภาวะโลกรอน ไดสรางแรงกดดันใหทุกประเทศในโลกตองมี
มาตรการลดการใชพลังงานฟอสซิล ความจําเปนที่ตองสรางความม่ันคงดานพลังงานเปนอีกปจจัยที่
เปนแรงกดดันใหประเทศตางๆ ลดการใชน้ํามันลงโดยจัดหาพลังงานอ่ืน เพื่อทดแทนน้ํามันในการขนสง 
และพัฒนาเทคโนโลยียานยนตที่มีประสิทธิภาพสูงข้ึน  
 บริษัทผูผลิตรถยนตจึงไดใหความสําคัญกับปญหาการลดลงของปริมาณน้ํามันเชื้อเพลิง จึง
พยายามคิดคนพัฒนานวัตกรรมเทคโนโลยีของเคร่ืองยนตใหสามารถใชพลังงานทดแทนอ่ืน เชน กาซ
ธรรมชาติ การใชพลังงานไฟฟา เปนตน ซึ่งจะชวยประหยัดการใชน้ํามันเชื้อเพลิงแลว ยังสามารถลด
มลภาวะโลกรอนไดดวย ผูผลิตรถยนตสหรัฐฯ เชน General Motor, Ford และ Chrysler ไดหันมา
ทุมเทงบประมาณในการพัฒนารถยนต ไฟฟา และชะลอการขยายการผลิตรถใชน้ํามันเช้ือเพลิง โดย
ปดโรงงานผลิตรถใชน้ํามัน และหันไปผลิตรถยนตไฟฟาแทน นอกจากน้ัน บริษัท General Motor 
ลงทุน 4,200 ลานเหรียญสหรัฐฯ เพื่อสรางโรงงานผลิตแบตเตอร่ีใชสําหรับรถไฟฟา ทางบริษัทที่ปรึกษา 
J.D. Powers & Associated ไดรายงานผลศึกษาแนวโนมตลาดรถยนตไฟฟาในสหรัฐฯ วา ความ
ตองการรถยนตไฟฟาในอีก4 ปขางหนา (2558) จะมีมูลคาตลาดจะเพิ่มข้ึนเปนประมาณ 20,000 ลาน
เหรียญสหรัฐฯ หรือคิดเปนสัดสวนตลาดประมาณรอยละ 10 ของตลาดรถยนตของสหรัฐฯ และสหรัฐฯ 
จะเปนตลาดรถไฟฟาที่ใหญที่สุดของโลก มลรัฐแคลิฟอรเนียจะเปนผูนําตลาดการใชรถยนตไฟฟาที่
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สําคัญและใหญที่สุดของสหรัฐฯ คาดวาจะมีการใชรถยนตไฟฟาทั้งแบบ Hybrid และ Plug-in 
ประมาณ 1 ลานคันภายในในป 2563 (สํานักงานสงเสริมการคาระหวางประเทศ: 2553) 
  จะเห็นไดวารถยนตไฮบริด และรถยนตไฟฟาเปนเทคโนโลยีที่ไดรับการพัฒนาอยางรวดเร็ว 
พัฒนาการของเทคโนโลยีแบตเตอรี่ที่ทําใหสามารถเก็บพลังงานไฟฟาไดมากขึ้น มีสวนชวยเรง
พัฒนาการของรถไฮบริดและรถยนตไฟฟารุนใหม ซึ่งมีจําหนายในเชิงพาณิชยแลว และทางผูผลิต
รถยนตยี่หอโตโยตาไดมีการพัฒนาเทคโนโลยีที่เนนเร่ืองการประหยัดเช้ือเพลิง ลดการปลอยกาซมลพษิ 
และลดผลกระทบตอส่ิงแวดลอมดวยการออกรถยนตไฮบริดออกวางจําหนาย 2 รุน คือ Camry และ 
Prius ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาวิจัยทัศนคติของผูบริโภคตอสวนประสมทางการตลาดในดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด วามีความสัมพันธกับ
แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส เพื่อนําขอมูลมาศึกษา วิเคราะหและสรุปผลการวิจัย 
เพื่อนําเสนอใหผูที่เกี่ยวของหรือผูที่สนใจทราบ นอกจากนี้ยังสามารถนําขอมูลไปศึกษาและนําไปใชใน
การวางแผนการทําธุรกิจที่เกี่ยวของตอไปในอนาคต 
 
ความมุงหมายในการวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี ้
 1. เพื่อศึกษาลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉล่ียตอเดือน ที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 2. เพื่อศึกษาทัศนคติของผูบริโภคตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด ที่มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ
รถยนตโตโยตา พรีอุส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  
ความสําคัญของการวิจัย 
 การวิจัยคร้ังนี้มุงที่จะศึกษาที่ทัศนคติ และแนวโนมการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตา พรีอุส ซึ่ง
การทราบถึงทัศนคติ และแนวโนมการตัดสินใจซ้ือจะทําใหบริษัทสามารถวางแผนการผลิตไดอยาง
เหมาะสมถูกตอง นอกจากน้ีสามารถทราบกลุมเปาหมายทางการตลาด และสามารถตอบสนองกลุม
ลูกคาไดอยาง ตรงเปาหมาย 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรท่ีใชในการวิจยั 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี ้คือ ผูที่จะซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ทีม่ีอายุต้ังแต 25 ปข้ึนไป 
และอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูที่จะซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ที่มีอายุต้ังแต 25 ป ข้ึน
ไป ซึ่งอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงไดกําหนดขนาดของ กลุม
ตัวอยางจากสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 25-26) ในระดับความเช่ือมั่นที่ 95 % ไดขนาด กลุม
ตัวอยางจํานวน 385 ตัวอยาง เพิ่มกลุมตัวอยาง 4% รวมจํานวนตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง โดยมี
ข้ันตอนการสุมตัวอยาง ดังนี้ 
   ข้ันตอนที ่1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling)  
   ข้ันตอนที ่2 การเลือกแบบเจาะจง (Purposive sampling)  
   ข้ันตอนที ่3 กําหนดโควตา (Quota sampling)  
   ข้ันตอนที ่4 การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience sampling) 
  
 ตัวแปรที่ศกึษา 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง “ทัศนคติและแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ของผูบริโภค
เขตกรุงเทพมหานคร” มีตัวแปรที่ใชในการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้ คือ 
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) แบงเปน ดังนี ้
  1.1 ลักษณะสวนบุคคล (Personalization) ไดแก 
   1.1.1 เพศ 
    1.1.1.1 ชาย 
    1.1.1.2 หญิง 
   1.1.2 อายุ 
    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 ต้ังแต 55 ปข้ึนไป 
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   1.1.3 สถานภาพ 
    1.1.3.1 โสด 
    1.1.3.2 สมรส / อยูดวยกัน 
    1.1.3.3 หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
   1.1.4 ระดับการศึกษาสูงสุด 
    1.1.4.1 ตํ่ากวาปริญญาตรี 
    1.1.4.2 สูงกวาปริญญาตรี 
   1.1.5 อาชีพ 
    1.1.5.1 พนักงานบริษทัเอกชน 
    1.1.5.2 ขาราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
    1.1.5.3 ประกอบธุรกิจสวนตัว       
    1.1.5.4 พอบาน / แมบาน 
    1.1.5.5 อ่ืนๆ ........................... 
   1.1.6 รายไดเฉล่ียตอเดือน 
    1.1.6.1 ตํ่ากวาหรือเทากับ 25,000 บาท 
    1.1.6.2 25,001 – 35,000 บาท 
    1.1.6.3 35,001 – 45,000 บาท 
    1.1.6.4 45,001 – 55,000 บาท 
    1.1.6.5 ต้ังแต 55,001 บาทข้ึนไป 
  1.2  ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของรถยนตโตโยตา พรีอุส 
   1.2.1  ดานผลิตภัณฑ 
   1.2.2  ดานราคา 
   1.2.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
   1.2.4  ดานสงเสริมการตลาด 
 
 2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก  
  แนวโนมการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตา พรีอุส ไดแก แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโต
โยตา พรีอุส การตัดสินใจซื้อจากคุณสมบัติรถยนตไฮบริดดานชวยประหยัดพลังงาน และการยอมรับ
ทางสังคมทําใหมีการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
 1.  รถยนตไฮบริด (HYBRID) หมายถึง ลูกผสมรถยนตที่มีการผสานการทํางานระหวาง
มอเตอรไฟฟากับเคร่ืองยนตสันดาป ที่ชวยเพิ่มประสิทธิภาพการใชเชื้อเพลิงในการขับเคล่ือน โดยการ 
ออกตัวจะใชพลังงานมอเตอรไฟฟาแทนน้ํามันเช้ือเพลิง และเครื่องยนตจะนําพลังงานความรอนที่
สูญเสียไป มาแปลงเปนพลังงานไฟฟาเพื่อชารจไปเก็บไวที่แบตเตอร่ี รวมถึงเปนรถยนตที่ชวยลดมลพษิ
จากการปลอยไอเสียลดลง เคร่ืองยนตมีอยู 2 รูปแบบใหญ คือ  
  1.1  SERIES HYBRID ใชเคร่ืองยนตเปนตัวปนไฟสงใหกับมอเตอรไฟฟาเพื่อขับเคลื่อน
ตัวรถ 
  1.2  PARALLEL HYBRID ใชทั้งเครื่องยนตและมอเตอรไฟฟาทําหนาที่ชวยสงเสริม ซึ่ง
กันและกันในการขับเคล่ือนตัวรถ กระแสไฟฟาที่ใชสงใหกับมอเตอรไฟฟาเพื่อขับเคลื่อนรถยนตจะมา
จากแบตเตอร่ีแบบนิเกิล เมทัล ไฮดราย ที่ติดต้ังอยูในรถยนต 
 2.  ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอรถยนต หมายถึง ความคิดเห็น ความเชื่อและความรูสึก
ของผูบริโภคที่ไดรับทราบในคุณสมบัติของตัวรถยนต รูปลักษณภายนอก การออกแบบภายใน หอง
โดยสาร สมรรถนะของรถยนต รวมถึงภาพลักษณตราสินคา 
 3.  ทัศนคติดานราคาที่มีตอรถยนต หมายถึง ความคิดเห็น ความเช่ือและความรูสึกของ
ผูบริโภคที่มีตอราคารถยนตวาราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ คาอะไหลในการบํารุงรักษา และการ
ขายตอไดราคาสูง  
 4.  ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง ความคิดเห็น ความเช่ือและความรูสึก
ของผูบริโภคที่มีตอสถานที่ต้ัง ขนาดโชวรูม และจํานวนศูนยบริการวามีความสะดวกในการเดินทาง    
มีขนาดใหญกวางขวางเพียงพอตอการใหบริการ 
 5.  ทัศนคติดานสงเสริมการตลาด หมายถึง ความคิดเห็น ความเชื่อและความรูสึกของ
ผูบริโภคที่มีตอส่ือโฆษณาผานส่ือตางๆ การจัดงานแสดงสินคาตามสถานที่ตางๆ ไดอยางนาสนใจ 
และมีการใหของแถม หรืออุปกรณตกแตงอยางครบชุด 
 6.  แนวโนมในการซ้ือรถยนตในอนาคต หมายถึง แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนต        
โตโยตา พรีอุส ของผูบริโภคในอนาคตเม่ือมีโอกาสในการซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลคันตอไป  
 7.  ผูบริโภค หมายถึง บุคคลที่มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อและเปนผูครอบครองรถยนตหรือ
เปนเจาของรถยนตนั่งสวนบุคคล 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาคนควาวิจัยเร่ือง “ทัศนคติและแนวโนมการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตา พรีอุส 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยมีกรอบแนวความคิดการวิจัย ดังนี้ 
 
  ตัวแปรอิสระ         ตัวแปรตาม 
        (Independent Variable)                     (Dependent Variable) 
 
 
   ลักษณะสวนบุคคล 

 1. เพศ  
 2. อายุ  
 3. สถานภาพ  
 4. ระดับการศึกษาสูงสุด  
 5. อาชีพ  
 6. รายไดเฉล่ียตอเดือน  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคลประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด 
อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส แตกตางกัน 

 

 

 

 

 

แนวโนมการตดัสินใจซื้อ 

รถยนตโตโยตา พรีอุส 
 

 
 
 
 
 
 
 

ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของ
รถยนตโตโยตา พรีอุส 

 1. ดานผลิตภัณฑ 
 2. ดานราคา 
3. ดานชองทางการจัดจาํหนาย 

 4. ดานสงเสริมการตลาด 
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 2. ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนต 
โตโยตา พรีอุส 
 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
  ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดศึกษาคนควาขอมูลการทําวิจัย โดยอาศัยพื้นฐานจาก
แนวความคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของมาใชประกอบงานวิจัย เร่ืองทัศนคติและแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีเอกสารและงานวิจัยที่
เกี่ยวของ ในหัวขอดังตอไปนี้ 
 1. แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภค 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
 4. แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค และการตัดสินใจซื้อ 
 5. ประวัติของบริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด 
 6. ผลงานวิจัย และเอกสารที่เกี่ยวของ 
 
1. แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 41) กลาววา การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร 
ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ลักษณะดาน
ประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัดไดของประชากรและชวยในการกําหนดตลาด
เปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึก
ของกลุมเปาหมายนั้น ขอมูลดานประชากรศาสตรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิภาพตอการกําหนด
ตลาดเปาหมาย 

 1.  อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่มี
อายุแตกตางกัน นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานทางประชากรที่แตกตางกันของ
สวนการตลาด คนควาความตองการของสวนการตลาดสวนเล็ก (Niche Market) โดยมุงความสําคัญที่
ตลาดอายุสวนนั้น 
 2.  เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกัน นักการตลาดตองศึกษาตัว
แปรนี้อยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันตัวแปรดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการบริโภค 
เนื่องจากเหตุจากการที่สตรีทํางานมากข้ึน 
 3.  ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปนเปาหมาย
สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะ
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ของบุคคลในครัวเรือนที่ใชสินคาใดสินคาหนึ่งและยังสนใจในการพิจารณาลักษณะทางประชากร-
ศาสตร และโครงสรางดานส่ือที่เกี่ยวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือน เพื่อชวยในการพัฒนากลยุทธการ
ตลาดใหเหมาะสม 
 4.  รายได การศึกษา และอาชีพ (Income Education and Occupation) เปนตัวแปรสําคัญ
ในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความรํ่ารวย แตอยางไรก็ตาม
ครอบครัวที่มีรายไดตํ่าจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ปญหาสําคัญในการแบงสวนการตลาดโดยถือ
เกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไมมีความสามารถในการจายสินคา ใน
ขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม คานิยม อาชีพ 
การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวม
กับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆ เพื่อใหกําหนดเปาหมายไดชัดเจนยิ่งข้ึน เชน กลุมรายได
อาจจะเกี่ยวของกับเกณฑอายุและอาชีพ 
 
 องคประกอบของประชากรศาสตร 
  องคประกอบของประชากรศาสตร หมายถึง คุณลักษณะของประชากรในดานตาง ๆ ไดแก 
เพศ อายุ ที่อยูอาศัย สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ เช้ือชาติ ภาษาและศาสนา เปนตน 
องคประกอบดานอายุและเพศ เปนองคประกอบหรือคุณลักษณะข้ันพื้นฐานของประชากรท่ีจัดวามี
ความสําคัญกวาองคประกอบดานอ่ืน ๆ เพราะเปนปจจัยสําคัญที่มีผลกระทบตอการเกิด การตายและ
การยายถิ่น อันเปนสวนสําคัญที่ทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงดานขนาด องคประกอบ และการกระจาย
ตัวประชากร โดยองคประกอบของประชากรศาสตร สามารถแบงออกเปนดานตาง ๆ ไดดังนี้ 
  1.  องคประกอบดานเพศ 
    ขอมูลเกี่ยวกับโครงสรางทางเพศของประชากรมีความสําคัญในการวางแผนตางๆอยาง
มาก ทั้งภาครัฐบาลและหนวยงานเอกชน เชน การวางแผนการใหบริการสาธารณสุข การวางแผนการ
ประกอบธุรกิจ เปนตน นักเศรษฐศาสตรมองโครงสรางทางเพศของประชากรในแงการนําไปศึกษาดาน
การใชแรงงานสตรี และการประกอบอาชีพประเภทตาง ๆ ของประชากรขณะที่นักสังคมวิทยามอง
ความสมดุลระหวางประชากรเพศชายและหญิงในแงเปนปจจัยที่มีผลตอการเปล่ียนแปลงทางสังคม
และวัฒนธรรม ในการวิเคราะหทางประชากรศาสตรเร่ือง การเกิดการตาย การยายถิ่น การสมรส 
รวมทั้งการวิเคราะหลักษณะทางเศรษฐกิจและสังคมอ่ืน ๆ จําเปนตองใชขอมูลที่แยกเพศทั้งส้ิน 
  2.  องคประกอบดานอายุ 
   อายุเปนสวนประกอบพื้นฐานที่สําคัญของประชากร ในการวิเคราะหทางประชากรศาสตร 
อายุเปนตัวแปรที่สําคัญ ในการศึกษาการเกิด การสมรส การตาย และการยายถิ่น นอกจากนี้ความรู
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เกี่ยวกับองคประกอบดานอายุของประชากรจะทําใหชวยการวางแผนดานกําลังคน การขยาย
การศึกษา ตลอดจนโครงการสวัสดิการทางสังคมของรัฐที่ใหแกประชากร เปนตน 
  3.  องคประกอบดานการสมรส 
   องคการสหประชาชาติแบงประเภทของสถานภาพสมรส ไดแก (1)โสด (2)สมรส (3)หมาย 
(4) หยาราง (5) สมรสแตแยกกันอยูโดยไมถูกตองตามกฎหมาย 
   ความแตกตางในสถานภาพสมรส มีความสําคัญทางประชากรศาสตร สัดสวนของ
ประชากรในแตละสถานภาพสมรสมีผลตออัตราเจริญพันธุ และอัตราตายในประเทศ กลาวคือสัดสวน
ของสตรีที่สมรสสูงยอมจะมีอัตราเกิดสูง นอกจากนี้ยังพบวา ชายและหญิงที่สมรสมีอัตราการตายต่ํา
กวาคนโสด หมาย และหยารางในกลุมอายุเดียวกัน 
 4.  องคประกอบดานการศึกษา 
   ระดับการศึกษาของประชากร เปนดัชนีหนึ่งที่แสดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจและสังคมของ
ประเทศ ขอมูลเกี่ยวกับการศึกษาของประชากรเปนขอมูลที่มีประโยชนแกรัฐบาลและเอกชนในการ
นําไปเปนพื้นฐานการคาดประมาณกําลังคนในอนาคต และการพัฒนาประเทศ จะเห็นไดวาประเทศใด
มีสัดสวนของประชากรที่ไมรูหนังสือมากๆ ก็หมายถึงวาประเทศนั้นยังดอยพัฒนาอยูมาก และการ
ทราบถึงสัดสวนของประชากรในวัยศึกษาเลาเรียนก็ยอมมีสวนชวยในการวางแผนและนโยบาย
ทางการศึกษาของรัฐบาลคนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน 
โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังนี้ (ปรมะ สตะเวทิน. 2540: 105) 
  4.1 เพศ (Sex) ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสาร
ตางกัน คือ เพศหญิงมีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศ
ชายไมไดมีความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการที่จะสราง
ความสัมพันธอันดีใหเกิดข้ึนจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย 
   4.2 อายุ (Age) เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเร่ืองของความคิดและ
พฤติกรรม คนที่อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนท่ี
อายุมาก ในขณะที่คนอายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกใน
แงรายกวาคนที่มีอายุนอย เนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชส่ือมวลชน
ก็ตางกัน คนที่มีอายุมากมักจะใชส่ือเพื่อแสวงหาขาวสารหนัก ๆ มากกวาความบันเทิง 
   4.3 การศึกษา (Education) เปนปจจัยที่ทํา ใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและ
พฤติกรรมแตกตางกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมี
ความกวางขวางและเขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเช่ืออะไรงาย ๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผล
เพียงพอ ในขณะที่คนมีการศึกษาตํ่ามักจะใชส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมี
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การศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็จะใชส่ือส่ิงพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะ
แสวงหาขาวสารจากส่ือส่ิงพิมพมากกวาประเภทอ่ืน 
  4.4 สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) ประกอบดวย 
อาชีพ รายได เชื้อชาติ ภูมิหลังทางครอบครัว และสถานภาพทางสังคมของบุคคลมีอิทธิพลอยางสําคัญ
ตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมีวัฒนธรรม ประสบการณ ทัศนคติ คานิยม
และเปาหมายที่ตางกัน 
  จากแนวคิดและทฤษฏีที่กลาวมา ผูวิจัยจะนําลักษณะประชากรศาสตรมาใชศึกษา เพื่อเปน
แนวทางในการคนหาคําตอบเก่ียวกับลักษณะดานประชากรศาสตรที่แตกตางกัน ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได จะมีผลตอที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซ้ือ
รถยนตโตโยตา พรีอุส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม อยางไร 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภค 
 ความหมายของทัศนคติ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2542: 44) ใหความหมายทัศนคติ คือ ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอ
ส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซึ่งผูบริโภคเรียนรูจากประสบการณในอดีต โดยใชเปนตัวเช่ือมระหวางความคิดและ
พฤติกรรม นักการตลาดนิยมใชเคร่ืองมือการโฆษณาเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและตราสินคา 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 106) ไดกลาววา ทัศนคติ (Attitude) เปนความรูสึกนึกคิดของบุคคล
ที่มีตอบุคคล ส่ิงของหรือความคิด ทัศนคติเปนส่ิงที่จะชักนําบุคคลใหเปล่ียนแปลงพฤติกรรมซ่ึงนักการ
ตลาดจําเปนตองใชเคร่ืองมือการตลาดเพื่อกําหนดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑ หรือชักนําใหเกิดการ
เปล่ียนแปลงทัศนคติในทางบวกตอผลิตภัณฑ ซึ่งจะมีผลชักนําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา แตใน
ความหมายของศัพท คือ ความพรอมที่จะปฏิบัติ (Readiness to act) ถาเรามีทาทีความรูสึกหรือ
ทัศนคติในเชิงบวก เรายอมปฏิบัติออกมาในทางบวก แตถาเรามีทาทีความรูสึกในเชิงลบ เราก็ปฏิบัติ
ออกมาในทางลบ  
 โบวี่ ฮุสตัน และทริล (1995: 121) ใหความหมายทัศนคติ คือ ความโนมเอียงในดานบวกหรือ
ความโนมเอียงในดานลบของบุคคลที่มีตอสินคา บุคคล สถานที่ แนวคิดหรือประเด็นตางๆ ซึ่งทัศนคติ
มีความสําคัญมากตอนักการตลาดเพราะทัศนคติมีความสัมพันธตอกระบวนการซ้ือและการกระทําการ
ซื้อของผูบริโภคทั้งหลาย 
 คําวา Attitude ภาษาไทยมีคําหลายคํา เชน ทัศนคติ เจตคติ ทาทีความรูสึก แตใน
ความหมายของศัพท คือ ความพรอมที่จะปฏิบัติ (Readiness to act) ถาเรามีทาทีความรูสึกหรือ
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ทัศนคติในเชิงบวก เรายอมปฏิบัติออกมาในทางบวก แตถาเรามีทาทีความรูสึกในเชิงลบ เราก็ปฏิบัติ
ออกมาในทางลบ ทัศนคติจึงมีลักษณะ 
 
ทัศนคติเชิงบวก (Positive attitude)   การปฏิบัติออกมาในทางบวก (Act positively) 
ทัศนคติเชิงลบ (Negative attitude)   การปฏิบัติออกมาในทางลบ (Act negatively) 

 
 โมวีน และมิโนร  (อดุลย จาตุรงคกุล.  2543:190; อางอิงจาก Mowen; & Minor. n.d.) ไดให
คํานิยมของทัศนคติไววาเปน “แกนกลางของความรูสึกและไมชอบของบุคคล กลุมสถานการณ ส่ิงของ
และความคิดเห็นที่เรามองไมเห็น” จากคํานิยามนี้ เห็นไดวาทัศนคติในความนึกคิดของคนไทยคือ “ใจ” 
นั่นเอง เพราะความรูสึกดังกลาวแสดงแนวโนมที่จะกอปฏิกิริยาตอบตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง เชน ตราย่ีหอ 
เพราะผูบริโภคเคยเรียนรูมาเชนนั้น นอกจากนั้นเราถือไดวาทัศนคติเปนปจจัยที่มีอิทธิพลอันเกดิจากตัว
บุคคลและมีความสัมพันธกับภาพพจนของตรายี่หอ ทัศนคตินั้นยากตอการเปล่ียนแปลงและไมอาจ
ทํานายพฤติกรรมไดถูกตองเสมอไปยิ่งกวานั้น ถาผูบริโภคมีทัศนคติในทางลบดวยแลวก็ยากที่นักการ
ตลาดจะทําการเปล่ียนแปลงไดโดยงาย การมีทัศนคติตอบริษัทหรือสินคาจะมีอิทธิพลเปนอยางมากตอ
ความสําเร็จหรือลมเหลวของกลยุทธการตลาดของบริษัทเปนอยางมากทีเดียว 
 
 การเกิดทัศนคติ (Attitude formation) 
 ดํารงศักด์ิ ชัยสนิท และคณะ (2543: 23.) ทัศนคติเปนส่ิงที่จากการเรียนรู (Learning) จาก
แหลงทัศนคติ (Source of attitude) ตางๆ ที่มีอยูมากมาย แหลงที่ทําใหเกิดทัศนคติที่สําคัญ มีดังนี้ 
 1.  ประสบการณเฉพาะอยาง (Specific experience) เมื่อบุคคลมีประสบการณเฉพาะอยาง
ตอส่ิงหนึ่งส่ิงใดในทางที่ดี หรือไมดี จะทําใหบุคคลนี้เกิดทัศนคติตอส่ิงนั้นไปในทิศทางที่เคยมี
ประสบการณมากอน 
 2.  การติดตอส่ือสารกับบุคคลอ่ืนๆ (Communication from other) การไดติดตอส่ือสารกับ
บุคคลอ่ืนทําใหเกิดทัศนคติจากการรับรูขาวสารตาง ๆ จากผูอ่ืนได 
 3.  ส่ิงที่เปนแบบอยาง (Models) การเลียนแบบผูอ่ืนทําใหเกิดทัศนคติข้ึนได โดยข้ันแรกเมือ่มี
เหตุการณบางอยางเกิดข้ึน บุคคลจะสังเกตวาคนอ่ืนๆ ปฏิบัติอยางไร ข้ันตอไปบุคคลเหลานั้นจะแปล
ความหมายของการปฏิบัตินั้นในรูปของทัศนคติ 
 4.  ความเกี่ยวของกับสถาบัน เชน โรงเรียน วัด หนวยงานตางๆ ซึ่งสถาบันเหลานั้นจะเปน
แหลงที่มีและสนับสนุนใหเกิดทัศนคติบางอยางข้ึนได 
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 องคประกอบที่มีอิทธิพลตอการสราง หรือการเกิดทัศนคติ 
 ดํารงศักด์ิ ชัยสนิท และคณะ (2543: 23) กลาววา องคประกอบที่มีตออิทธิพลตอการสราง 
หรือการเกิดทัศนคติมี 5 ประการดังตอไปนี้ 
 1.  วัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมอิทธิพลตอชีวิตของบุคคลทุกคนต้ังแตเกิดจนตาย เร่ิม
จากครอบครัว โรงเรียน สถาบันตางๆ ในสังคมตลอดจนส่ือมวลชน ตางมีอิทธิพลตอการสรางทัศนคติ
ทั้งส้ิน 
 2.  ครอบครัว (Family) เปนแหลงแรกที่อบรมใหเรียนรู จึงมีอิทธิพลมากที่สุดในกาสราง
ทัศนคติ 
 3.  กลุมเพื่อนหรือกลุมสังคม (Social group) เนื่องจากมนุษยเปนสัตวสังคม ดังนั้นกลุม
เพื่อนจึงมีอิทธิพลอยางมาก เนื่องจากมนุษยมีความตองการยอมรับจากกลุมหรือตองการเพื่อนนั่นเอง 
 4.  บุคลิกภาพ (Personality) ลักษณะของบุคลิกภาพมีความสัมพันธหรือมีอิทธิพลตอ
ทัศนคติของบุคคลมาก เชน พวกชอบออกสังคม พวกหนีสังคม พวกชอบเดน หรือพวกออนนอมจะมี
ทัศนคติไมเหมือนกัน 
 5.  การตลาดทางตรง (Direct marketing) จากการที่นักการตลาดหันมาใชการตลาดทางตรง
มากข้ึน ดวยวิธีการติดตอสงขาวสารขอมูลเกี่ยวกับสินคาไปยังผูบริโภคโดยตรงโดยเฉพาะกลุมผูบริโภค
ขนาดเล็ก และนําเสนอผลิตภัณฑเฉพาะที่สามารถสนองความตองการของกลุมเปาหมายไดเต็มที่ ซึ่ง
เรียกวา นิชมารเก็ตต้ิง (Niche marketing) ซึ่งอาจจะเปนการเจาะกลุมลูกคาโดยยึดถือพฤติกรรม 
จิตวิทยา หรือหลักการทางภูมิศาสตรก็ตาม วิธีการตลาดเชนนี้สามารถสรางทัศนคติไดดีกวาการทํา
ตลาดแบบมวลชน (Mass marketing) 
 
 ความสัมพันธของทัศนคติและพฤติกรรม 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 202) พฤติกรรมผูบริโภคสวนใหญจะสอดคลองกับทัศนคติของ
บุคคลคนนั้น โดยทั่วไปผูบริโภคกอปฏิกิริยาตางๆ ตามความโนมเอียงของเขา ทัศนคติเหลานี้ไดให
แนวทางแกการตัดสินใจประเภทตางๆ ซึ่งผูบริโภคจะตองการทําและดําเนินวิธีการตามประเภทของการ
ตัดสินใจนี้ ผูบริโภคซึ่งมีทัศนคติของความตระหนี่ยอมจะใชจายนอยและประหยัด ผูบริโภคจะชอบ
พอคาที่เสนอสิ่งจูงใจใหซื้อที่สอดคลองกับทัศนคติหลักสวนตัวของเขาแมความจริงจะไมปรากฎเชนนั้น
ก็ตาม ทั้งนี้มิไดหมายความวาทัศนคติเปนเคร่ืองชี้พฤติกรรมของผูบริโภคโดยไมผิดเลย บางโอกาส
ผูบริโภคอาจตัดสินใจซ้ือโดยขัดกับทัศนคติที่เคยมีมาก็ได โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อมีส่ิงจูงใจที่จะ
กอใหเกิดความแตกตาง เชน ราคา พนักงานขาย ความมีสินคามาก ความตองการลองของใหม เปนตน 
พฤติกรรมของมนุษยเกิดจากทัศนคติ มีข้ันตอนดังนี้ 
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 1.  K = Knowledge เปนการเกิดความรู เชน ทราบวาสินคาตัวนี้ขายที่ใด ภาพยนตรเร่ืองนี้
ฉายที่ใด 
 2. A = Attitude เปนการเกิดทัศนคติ เม่ือเกิดความรูแลว ในข้ันตอมาจะเกิดความรูสึกชอบ
หรือไมชอบ ซึ่งความรู (Knowledge) และทัศนคติ (Attitude) จะสงผลไปที่การกระทํา (Practice) 
 3.  P = Practice เปนการเกิดการกระทําหลังจากที่เกิดความรูและทัศนคติแลว ก็จะเกิดการ
กระทําผูบริโภคสามารถประเมินทัศนคติโดยการถามคําถามหรือการลงความเห็นจากพฤติกรรม
กระบวนการของผูบริโภคมีทัศนคติดานบวกตอผลิตภัณฑนั้น ส่ิงนี้แสดงขอเสนอวาความเปนสากล
ทั้งหมดของพฤติกรรมผูบริโภคจะสอดคลองกับการซื้อ การเสนอแนะกับบุคคลอ่ืน การจัดลําดับการ
ประเมินผลความเช่ือถือและความต้ังใจที่สัมพันธกับทัศนคติ  
 
 โมเดลโครงสรางทัศนคติ 
 โมเดลโครงสรางทัศนคติ (Structural model of attitudes) การทําความเขาใจความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติและพฤติกรรม นักจิตวิทยาไดสรางโมเดลเพื่อศึกษาถึงโครงสรางของทัศนคติ การ
กําหนดสวนประกอบของทัศนคติเพื่อจะอธิบายพฤติกรรมที่คาดคะเน ตอมาจะมาสํารวจโมเดล
ทัศนคติที่สําคัญหลายประการ แตละโมเดลมีทัศนคติที่แตกตางกันเกี่ยวกับสวนประกอบของทัศนคติ
และวิธีการ ซึ่งสวนตางๆ เหลานี้มีการจัด หรือมีความสัมพันธระหวางกัน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 รูปแบบจําลององคประกอบ 3 สวนของทัศนคติ 
 
 ที่มา: Schiffman; & Kanuk. (1994).  Consumer Behavior.  P. 657. 

 

พฤติกรรม 

(Conatiive) 

ความรูสึก 

(Conatiive) 
ความเขาใจ 
(Cognitiive) 
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 โมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model) (Schiffman; & 
Kanuk 1994: 657-658) หมายถึง โมเดลทัศนคติ ซึ่งประกอบดวย 3 สวนคือ 
 1. สวนของความเขาใจ (Cognitive component) แสดงถึงความรู (Knowledge) การรับรู 
(Perception) และความเช่ือถือ (Beliefs) ซึ่งผูบริโภคมีตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง สวนของความ
เขาใจเปนสวนประกอบสวนแรก ซึ่งก็คือความรูและการรับรูที่ไดรับจากการประสมกับประสบการณ
โดยตรงตอทัศนคติและขอมูลที่เกี่ยวของจากหลายแหลงขอมูล ความรูนี้และผลกระทบตอการรับรูจะ
กําหนดความเชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งหมายถึง สภาพดานจิตใจ ซึ่งสะทอนความรูเฉพาะอยางของบุคคล
และมีการประเมินเกี่ยวกับความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งก็คือการที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอสิ่งหนึ่ง 
คุณสมบัติของส่ิงหนึ่ง หรือพฤติกรรมเฉพาะอยางจะนําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง 
 2.  สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถึง สวนที่สะทอนถึงอารมณ 
(Emotion) หรือความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคที่มีตอความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหนึ่ง สวนของอารมณ
และความรูสึกมีการคนพบโดยผูวิจัยผูบริโภค ซึ่งมีการประเมินผลเบ้ืองตนโดยธรรมชาติ ซึ่งการคนพบ
โดยการวิจัยผูบริโภค ซึ่งประเมินทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยการใหคะแนนความพึงพอใจหรือไมพึง
พอใจ ดีหรือเลว เห็นดวยหรือไมเห็นดวย การวิจัยไดระบุวาสภาพอารมณจะสามารถเพิ่มประสบการณ
ดานบวกหรือลบ ซึ่งประสบการณจะมีผลกระทบดานจิตใจและวิธีซึ่งบุคคลปฏิบัติใชการวัดการ
ประเมินผลถึงทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยอาศัยเกณฑ ดี-เลว ยินดี-ไมยินดี 
 3.  สวนของพฤติกรรม (Conative component หรือ Behavior) หมายถึง สวนที่สะทอนถึง
ความนาจะเปนหรือแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมของผูบริโภค ดวยวิธีใดวิธีหนึ่งตอทัศนคติที่มีตอส่ิงใดสิ่ง
หนึ่ง หรืออาจหมายถึงความต้ังใจที่จะซื้อ จากความหมายนี้ สวนของพฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมที่
เกิดข้ึน รวมทั้งพฤติกรรมและความต้ังใจซื้อของผูบริโภคดวยคะแนนความต้ังใจของผูซื้อสามารถ
นําไปใชประเมินความนาจะเปนของการซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคหรือพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง 
 
 บทบาทของทัศนคติ 
 ดํารงศักด์ิ ชัยสนิท และคณะ (2543: 24) กลาววา บุคคลสามารถแสดงทัศนคติออกได 3 
ประเภท คือ 
 1.  ทัศนคติเชิงบวก เปนทัศนคติที่ชักนําใหบุคคลแสดงออก หรือมีความรูสึกหรืออารมณจาก
การโตตอบในดานดีตอบุคคลหรือเร่ืองราวใดเร่ืองราวหนึ่ง ตอหนวยงาน องคการสินคา บริการ สถาบัน
และการดําเนินการขององคการฯ เชน กลุมชาวเกษตรกรยอมมีทัศนคติทางบวก หรือมีความรูสึกที่ดีตอ
สหกรณการเกษตรและใหความสนับสนุนรวมมือดวยการเขาเปนสมาชิกและรวมในกิจกรรมตาง ๆ อยู
เสมอ 
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 2.  ทัศนคติเชิงลบหรือทัศนคติที่ไมดี ทัศนคติที่สรางความรูสึกไปในทางเส่ือมเสีย ไมมีความ
เชื่อถือไววางใจ อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย รวมทั้งเกลียดชังตอบุคคลในบุคคลหน่ึง เร่ืองราว
หรือปญหาใด ปญหาหนึ่ง หรือหนวยงาน องคการสถาบัน และการดําเนินกิจการขององคการและอ่ืนๆ 
เชน พนักงาน เจาหนาที่บางคน อาจมีทัศนคติเชิงลบตอบริษัทกอใหเกิดอคติข้ึนในจิตใจของเขาจน
พยายามประพฤติและปฏิบัติตอตานกฎระเบียบของบริษัทอยูเปนประจํา 
 3.  ทัศนคติของบุคคลที่ไมแสดงความคิดเห็น ในเร่ืองราวหรือปญหาใดปญหาหนึ่งหรือตอ
บุคคล หนวยงาน สถาบัน องคการและอ่ืนๆ โดยส้ินเชิง นักศึกษาบางคนอาจมีทัศนคตินิ่งเฉย ไมมี
ความคิดเห็นตอปญหาโตเถียงเรื่องกฎระเบียบวาดวยเคร่ืองแบบนักศึกษาทัศนคติทั้งสามประเภทนี้ 
บุคคลจะมีเพียงประเภทเดียวหรือหลายประเภทรวมกันก็ได ข้ึนอยูกับความม่ันคงในเร่ืองความเช่ือ 
ความรูสึกนึกคิด หรือคานิยมและอ่ืนๆ ที่มีตอบุคคล ส่ิงของการกระทําหรือสถานการณเปนตน ซึ่งถา
ทัศนคติของบุคคลแตละคนถูกกระตุนใหแสดงออกมาในรูของความเห็นรวมกัน ก็จะเปล่ียนเปน “มติ
สาธารณชน” 
 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 คอทเลอร (Kotler. 1997: 92) ใหความหมายคําวาสวนผสมทางการตลาดแบบ 4P’s วา 
หมายถึงเคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถตอบสนองตลาดเปาหมายและนําไปสูการบรรลุวัตถปุระสงค  
ทางการตลาดได ซึ่งเกิดจากการตัดสินใจในการผสมผสานองคประกอบ 4 สวน คือ 
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ภาพประกอบ 2 รายละเอียดของสวนประสมทางการตลาด 
 
 ที่มา: Philip Kotler (1999).  Kotler on Marketing.  P. 96. 
   
 1.  ดานผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงส่ิงใดก็ตามที่เสนอใหแกตลาด เพื่อสรางความสนใจ 
การเปนเจาของการใชหรือการบริโภค โดยตองตอบสนองความตองการและความจําเปน อยางไรก็ตาม
ผลิตภัณฑมิไดหมายความถึงเพียงแคสินคาที่จับตองได แตยังหมายถึงวัตถุทางกายภาพ บริการ 
เหตุการณ บุคคล สถานที่ องคการแนวความคิด หรือส่ิงตางๆ ขางตนรวมกัน แบงได 5 ระดับ ไดแก 

สวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) 

ผลิตภัณฑ (Product) 
-สินคาใหเลือก (Product Variety) 
-คุณภาพสินคา (Quality) 
-การออกแบบ (Design) 
-ลักษณะ (Feature) 
-ตราสินคา (Brand Name) 
-การบรรจุหีบหอ (Packaging) 
-ขนาด (Size) 
-บริการ (Service) 
-การรับประกัน (Warranties) 
-การรับคืน (Return) 

ราคา (Price) 

-ราคาสินคาในรายการ  

(List Price) 

-สวนลด (Discounts) 

-สวนยอมให (Allowances) 

-ระยะเวลาการชําระเงิน 

(Payment Period) 

-ระยะเวลาการใหสินเช่ือ 

(Credit Terms) 

การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
-การสงเสริมการขาย  
(Sale Promotion) 
-การโฆษณา (Advertising) 
-การขายโดยใชพนักงานขายหรือหนวยงาน
ขาย (Sales Force) 
-การประชาสัมพันธ  
(Public Relations) 
-การตลาดทางตรง  
(Direct Marketing) 

ชองทางการจดัจาํหนาย(Place) 
-ชองทาง (Channels) 
-ความคลอบคลุม (Coverage) 
-การเลือกคนกลาง(Assortments) 
-ทําเลที่ต้ัง (Locations) 
-สินคาคงเหลือ (Inventory) 
-การขนสง (Transport) 

ตลาดเปาหมาย 
(Target Market) 
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  1.1 ประโยชนหลัก (Core benefit) หมายถึง ประโยชนพื้นฐานที่ผูบริโภคไดรับจากการ
ซื้อสินคาโดยตรง 
  1.2  รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangibel product) หรือผลิตภัณฑพื้นฐาน (Basic product) 
หมายถึง ลักษณะทางกายภาพท่ีผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือหรับรูได เปนสวนที่เสริมผลิตภัณฑทํา
หนาที่ไดสมบูรณข้ึน อาจเปนคุณภาพ (Quality) การออกแบบ (Design) รูปรางลักษณะ (Feature) 
ตราย่ีหอ (Brandname) บรรจุภัณฑ (Packaging) ตราสินคา (Brand)  
  1.3  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expect product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไขทีผู่
ซื้อคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะคํานึงถึง
ความพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s satisfaction) 
  1.4  ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) หมายถึง ผลประโยชนเพิ่มเติมหรือบริการที่
ผูซื้อจะไดรับควบคูกับการซ้ือสินคาประกอบดวยบริการกอนและหลังการขาย เชน การติดต้ัง 
(Installation) การขนสง (Transportation) การรับประกัน (Insuarance)  
  1.5  ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ (Potential product) หมายถึง คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑใหมที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อสนองความตองการของลูกคาในอนาคต 
 2.  ดานราคา (Price) หมายถึง จํานวนรวมของคุณคาทั้งหมดที่ผูบริโภคยอมจายเพื่อแลกกับ
ผลประโยชนที่ไดรับของการมีหรือใชสินคาหรือบริการ ในอดีตราคาเปนปจจัยหลักที่กระทบตอการ
ตัดสินใจเลือกของผูซื้อ ความคิดนี้ยังคงเปนจริงสําหรับประเทศที่ยากจนและกับผลิตภัณฑประเภทของ
ใชประจํา เพราะปจจุบันปจจัยที่มิใชราคามีบทบาทสําคัญมากข้ึนตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ของผูบริโภค 
  การต้ังราคา (Pricing) เปนเทคนิคสําคัญ เพราะราคาที่ต้ังนั้นมีผลตอการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค การเขาถึงพฤติกรรมของลูกคาจะเปนประโยชนอยางยิ่งในการต้ังราคาสินคา โดยปกติกิจการ
จะสามารถกําหนดราคาไดจาก 3 วิธี ดังนี้คือ (1) การกําหนดราคาโดยพิจารณาจากตนทุนหรือที่
เรียกวาการกําหนดราคาโดยการบวกเพิ่มจากตนทุน (2) การกําหนดราคาโดยพิจารณาจากคุณคาใน
สายตาผูซื้อ (3) วิธีการกําหนดราคาจากการแขงขัน แบงได 2 วิธี คือ กําหนดราคาตามคูแขงขันและ
กําหนดราคาตามที่คิดวาคูแขงขันจะกําหนด 
  การต้ังราคานอกเหนือจากความเขาใจเร่ืองพฤติกรรมของผูบริโภคแลว บางคร้ังตองนํา
เปาหมายของธุรกิจมาประกอบดวย คือ มูลคา และ อรรถประโยชน  
  มูลคา (Value) คือการรับรูจากลูกคา จากการเปรียบเทียบระหวางคุณภาพของสินคาหรือ
บริการกับราคาสินคานั้นๆ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2543: 120) โดยเปนการวัดในเชิงปริมาณของมูลคา
ผลิตภัณฑ เพื่อจูงใจใหผลิตภัณฑเกิดการแลกเปล่ียน นักการตลาดตองพยามยามเสนอผลิตภัณฑที่
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ลูกคายอมรับ โดยใหมีมูลคาสูงกวาราคาและพยายามสรางมูลคาเพิ่ม (Value added) สําหรับ
ผลิตภัณฑดวย 
  อรรถประโยชน (Utility) คือคุณสมบัติของส่ิงใดสิ่งหนึ่งที่สามารถตอบสนองความตองการ
ของมนุษยใหเกิดความพึงพอใจ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2543: 121) 
 3.  ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place หรือ Channel) หมายถึง กลุมขององคกรอิสระ
หลายๆ องคกรที่เขามาเกี่ยวของกันภายในกระบวนการของการนําสินคาหรือบริการไปสูผูบริโภคคน
สุดทาย หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ชองทางการจัดจําหนายทําหนาที่เคลื่อนยายสินคาและบริการจาก
ผูผลิตไปสูผูบริโภค แบงเปน 2 ระดับ คือ 
  3.1  ชองทางการตลาดทางตรง (Direct marketing channel) เปนชองทางที่ไมมีระดับชั้น
ของคนกลาง ผูผลิตจะขายสินคาไปยังผูบริโภคโดยตรง 
  3.2  ชองทางการตลาดทางออม (Indirect marketing channel) เปนชองทางที่ผานพอคา
คนกลาง เพื่อนําไปขายแกผูบริโภค 
 4.  ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ประกอบดวยเคร่ืองมือทางการโฆษณา การขาย
โดยบุคคล การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง ที่กิจการใชอยางประสม
ประสานกัน เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคการโฆษณาและการตลาด คําจํากัดความของเคร่ืองมือการ
สงเสริมการตลาดหลักทั้ง 5 ประการ แบงไดดังนี้ 
  4.1  การโฆษณา (Advertising) เปนรูปแบบหนึ่งในการใชจายเงินเพื่อนําเสนอ และแสดง
แนวคิดสนับสนุนสินคาและบริการผานส่ือที่มิใชบุคคล โดยระบุผูอุปถัมภโฆษณาช้ินนั้น 
  4.2  การขายโดยบุคคล (Personal selling) เปนการนําเสนอขาวสารที่ใชบุคคลโดย
พนักงานขายของกิจการ เพื่อทําการขายและสรางความสัมพันธกับลูกคา 
  4.3  การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึงการนําเสนอส่ิงจูงใจในระยะเวลา
ส้ันๆ เพื่อกระตุนการซ้ือหรือการขายผลิตภัณฑหรือบริการ 
  4.4  การประชาสัมพันธ (Public relations) เปนการสรางความสัมพันธอันดีกับสาธารณชน
ตางๆ โดยการใหขาวสาร การสรางภาพพจนที่ดีขององคกร การปองการและจัดการเกี่ยวกับขาวลือ 
เร่ืองราวหรือเหตุการณดานลบที่อาจจะเกิดข้ึน 
  4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing) เปนการติดตอส่ือสารทางตรงกับผูบริโภค
เปาหมายแตละราย ซึ่งไดรับการโตตอบไดในที และสามารถเกิดความสัมพันธกับลูกคาอยางยาวนาน 
เชน การใชโทรศัพท ไปรษณีย โทรสาร อินเทอรเน็ต และเคร่ืองมืออ่ืนๆ เพื่อการติดตอส่ือสารโดยตรงถึง
ลูกคา  
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 38) ใหความหมายและอธิบายสวนประสมทางการตลาด
แบบ 4P’s วาหมายถึง กลยุทธในการออกแบบผลิตภัณฑ ชองทางจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด
และราคา เพื่อสรางความพึงพอใจในการแลกเปลี่ยนกับตลาดเปาหมาย ซึ่งกําหนดกลยุทธสวนผสม
ทางการตลาดแตละสวนมีรายละเอียดดังนี้ 
 1.  กลยุทธดานผลิตภัณฑ เปนจุดเร่ิมตนที่จะนําไปสูการพัฒนาสวนผสมทางการตาดสวน
อ่ืนๆ ตอไป ไมวาจะเปนราคา ชองทางจําหนาย การสงเสริมการตลาด ซึ่งกลยุทธดานผลิตภัณฑจะมี
ความเกี่ยวของกับลักษณะทางกายภาพ บรรจุภัณฑ การรับประกัน บริการหลังการขาย ตราย่ีหอ 
คุณคาและหนาที่ของผลิตภัณฑนั้นๆ 
 2.  กลยุทธดานราคา คือ การกําหนดระดับราคาที่ลูกคายินดีจายและเปนระดับราคาที่
สามารถแขงขันในตลาดได รวมทั้งผลกําไรใหกับองคกร 
 3.  กลุยทธดานชองทางจําหนาย เกี่ยวของกับการกําหนดแหลงจําหนายผลิตภัณฑที่
เหมาะสมวาจะใหลูกคาสามารถเลือกซื้อไดที่ไหน เมื่อใด ซึ่งตองมีการตัดสินใจเลือกใชชองทาง
จําหนายที่มีประสิทธิภาพและตรงความตองการของตลาดเปาหมาย 
 4.  กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด ไดแก การขายโดยพนักงานขาย การโฆษณา การ
สงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ บทบาทของการสงเสริมการตลาด คือ การนําเสนอขาวสาร
ความรู สรางความสนใจ และคอยย้ําเตือนตลาดเปาหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ รวมทั้ง
ชื่อเสียงขององคกร 
 ธงชัย สันติวงษ (2539: 23–27) ใหความหมายและอธิบายสวนประสมทางการตลาดแบบ 
4P’s วาหมายถึง การผสมที่เขากันไดอยางดีเปนอันหนึ่งอันเดียวกันของการกําหนดราคา การสงเสริม
การขายผลิตภัณฑที่เสนอขาย และระบบการจัดจําหนายซ่ึงไดมีการจัดออกแบบแตละดานดังนี้ 
 1.  ดานผลิตภัณฑ (Product) ที่จะตองมีการพิจารณาออกแบบหรือพัฒนาข้ึนมาไดตรงกับ
ความตองการ ของตลาดและลูกคา หมายถึง แบบรูปรางของผลิตภัณฑและหรือรวมไปถึงบริการที่
เกี่ยวของกับผลิตภัณฑนั้นๆ สวนสําคัญที่สุดของเร่ืองผลิตภัณฑนี้คือ การมุงพัฒนาซึ่งสามารถ
ตอบสนองความตองการของลูกคาได 
  2.  ดานราคา (Price) เปนใจกลางของสวนผสมทางการตลาดทั้งหมดและเปนตัวกลไกท่ี
สามารถดึงดูดความสนใจใหเกิดข้ึนมาได ในการกําหนดราคาจะตองพิจารณาท้ังลักษณะของการ
แขงขันตลาดเปาหมายและปฏิกิริยาของลูกคาตอราคาที่แตกตางกัน วิธีการที่เกี่ยวของในการกําหนด
สวนเพิ่ม (Markups) สวนลด (Discounts) และเงื่อนไขการขาย (Terms of sale) จะตองพิจารณา
กําหนดใหถูกตอง หากลูกคาไมยอมรับในเร่ืองราคาเม่ือใด ปญหาก็จะเกิดข้ึนโดยแผนงานตางๆ ที่
กําหนดไวแลวจะเสียหายหมด นําไปใชปฏิบัติไมได ถึงแมวาราคาจะเปนเพียงสวนเดียวของสวนผสม
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ทางการตลาดก็ตาม แตก็เปนสวนสําคัญที่ลูกคาจะจายออกมา เมื่อเขาไดพอใจในสวนประสมทาง
การตลาดของบริษัทแลว ราคาจึงเปนตัวตัดสินใจที่สําคัญที่ผูบริโภคการตลาดตองสนใจเปนพิเศษ การ
กําหนดราคาใหเหมาะสมที่สุด จะผลักดันผลิตภัณฑที่ดีอยูแลวใหออกไปสูที่ที่มีความตองการ โดย
วิธีการสงเสริมการจําหนายที่ดีเหมาะกับตลาดเปาหมาย 
 3.  ดานสถานที่ (Place) หรือการไปใหถึงเปาหมาย กลาวคือ ผลิตภัณฑที่ดีหากไมสามารถ
ไปถึงเวลาและในสถานที่ที่มีความตองการแลว ผลิตภัณฑนั้นๆ ก็จะไรความหมาย ดังนั้นในดานของ
สถานที่จึงมีการพิจารณาถึงสถานที่ เวลา และบุคคลที่สินคาและบริการควรจะถูกนําไปเสนอขายให 
โดยปกติการเคลื่อนตัวของสินคา และบริการจะไมดําเนินไปไดดวยดีดวยตนเอง แตจะข้ึนอยูกับ
ชองทางจัดจําหนายที่มีกิจกรรมทางการตลาดตางๆ มากมายเกี่ยวของอยู ทั้งจากสถาบันที่ทําหนาที่
คาขาย (Institutions) และคนกลาง (Middle men) หลายฝายดวยกันกวาจะถึงมือผูบริโภคสุดทาย 
ในทางปฏิบัติ บางคร้ังอาจมีบางที่ระบบการจําหนายอาจมีข้ันตอนเดียว คือ จากผูผลิตไปถึงผูบริโภค 
แตสวนมากแลวการขายมักตองเกี่ยวของกับคนกลางจํานวนมากเสมอ และตามสภาพความเปนอยู
จริง ถาผูบริหารการตลาดมีจุดมุงหมายในเปาหมายหลายๆ แหงพรอมกันแลว การอาศัยชองทาง
จําหนายหลายๆ ทางก็นับวาเปนส่ิงจําเปน 
 4.  ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) หรือการแจง การบอกกลาว การขายความคิด 
ความเขาใจใหลูกคาไดรับรู การสงเสริมการตลาดจะเกี่ยวของกับวิชาการตาง ๆ ที่ใชสําหรับส่ือความ 
(Communicate) ใหถึงตลาดเปาหมาย ใหไดทราบถึงผลิตภัณฑที่ตองการวาไดมีจําหนาย ณ ที่ใด ณ 
ระดับราคาใด การขายโดยพนักงาน (Personal promotion) ซึ่งผูบริหารการตลาดตองพิจารณาเลือกใช
วิธีตางๆ เหลานี้ประกอบเขาดวยกัน ใหเปนการสงเสริมการตลาดที่มีประสิทธิภาพที่สุด สําหรับการขาย
โดยพนักงานขาย (Personal selling) หมายถึงความสัมพันธที่เกี่ยวของโดยตรงแบบตัวตอตัว (Direct 
face to face relationship) ระหวางผูขายและลูกคา แตการขายแบบทั่วไป (Mass selling) นั้น กลับ
จะเปนวิธีที่ออกแบบสําหรับการส่ือความกับลูกคาจํานวนมากๆ พรอมกันในเวลาเดียวกัน ซึ่งการขาย
โดยพนักงานขายจะมีความสําคัญที่สุดในสวนประสมทางการตลาดทั้งปวง 
  การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดนําแนวคิดดานสวนประสมทางการตลาดแบบ 4 P’s ของคอท
เลอรมาใชเพื่อใหทราบถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดของรถยนตโตโยตา พรีอุส ในดานผลิตภัณฑ 
(Product) ดานราคา (Price) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) และดานสงเสริมการตลาด 
(Promotion)  
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4. แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค และการตัดสินใจซื้อ 
  ประกอบดวยความหมายผูบริโภค (Consumer) ความหมายพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
Behavior) และทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) และการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค (Purchase Decision) 
   
 ความหมายผูบริโภค   
  เสรี วงษมณฑา (2542: 30) ไดกลาว ผูบริโภค หมายถึงผูที่มีความตองการซื้อ มีอํานาจซ้ือ 
ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ และพฤติกรรมการใช  
  อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 7) ไดกลาว ผูบริโภค คือบุคคลตางๆ ที่มีความสามารถในการซื้อ 
หรือทุกคนที่มีเงิน  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 54) ไดกลาว ผูบริโภค หมายถึงผูใชผลิตภัณฑหรือบริการขั้น
สุดทาย หรืออาจหมายถึง ผูที่ซื้อสินคาไปเพื่อใชสวนตัว และครอบครัวหรือการใชข้ันสุดทายสําหรับ
สินคาบริโภค 
  
 ความหมายพฤติกรรมผูบริโภค  
 ศุภร เสรีรัตน (2544: 7) ไดกลาว พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลท่ี
เกี่ยวของกับการซื้อ การใชสินคาและบริการ (ผลิตภัณฑ) โดยผานกระบวนการแลกเปล่ียนที่บุคคลตอง
ตัดสินใจทั้งกอนและหลังการกระทําดังกลาว    
  ชิฟแมน และคานุค (Schiffman; & Kanuk. 1994: 7) ไดกลาว พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมซ่ึงบุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Usage) การประเมินผล 
(Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการโดยคาดวาจะตอบสนองความ
ตองการ  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 124) ไดกลาว พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึง
พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา  
  จากความหมายตาง ๆ สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของผูบริโภค หรือ
ปฏิกิริยาของผูบริโภคในการสรรหา คัดเลือก และตัดสินใจซื้อ เพื่อใหไดมาซ่ึงสินคาหรือบริการ และ
ตอบสนองความตองการ ซึ่งเกิดจากทัศนคติ การรับรู การเรียนรู และเหตุผลสวนบุคคล ซึ่งเปนตัว
กําหนดใหเกิดพฤติกรรมดังกลาว 
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 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model)  
  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 
2541: 128-151) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจาก
การที่เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของ
ผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาด คะเนได
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อแลวจะมีการตอบ สนองของผูซื้อ 
(Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision) จุดเร่ิมตนของ
แบบจําลองอยูที่มีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการแลวทําใหเกิดการตอบสนอง(Response) 
แบบจําลองนี้อาจเรียกวา ทฤษฎีเอส-อาร (S-R Theory) ดังแสดงในภาพประกอบ 3 
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ภาพประกอบ 3  รูปแบบพฤติกรรมและปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2541).  การบริหารการตลาดยุคใหม.  129. 
 
 จากภาพประกอบสามารถอธิบายรายละเอียดไดดังนี้ 
  1.  ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนทําใหบุคคลเกิดการตอบสนอง หรือตัดสินใจ 
ประกอบดวยส่ิงกระตุนภายนอกและส่ิงกระตุนภายใน มีรายละเอียดดังนี้ 
  1.1  ส่ิงกระตุนภายนอก (External stimulus) ประกอบดวย  
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   1.1.1  ส่ิงกระตุนทางการตลาด เปนส่ิงที่ผูประกอบการสรางข้ึนมา เพื่อใหผูบริโภค
เกิดความสนใจและตองการจะซื้อสินคาหรือใชบริการซึ่งเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดวยส่ิงกระตุนตางๆ ดังนี้ 
    1)  ผลิตภัณฑ (Product) ไดแก การออกแบบบรรจุภัณฑเพื่อกระตุนความ
สนใจของผูบริโภค กล่ิน สี คุณภาพของสินคา เปนตน 
    2)  ราคา (Price) ไดแก การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับภาพลักษณ
ของสินคา การกําหนดราคาสินคาตํ่าเพื่อจูงใจใหซื้อ เปนตน 
    3) ชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place) ไดแก สถานที่วาง
จําหนายสินคา ทําเลของราน 
    4)  การสงเสริมการตลาด (Promotion) ไดแก การแจงขาวสาร การโนมนาวชัก
จูงใจหรือการสงเสริมเพื่อเตือนความทรงจํา ที่มักทําในรูปแบบการโฆษณา การบริการลูกคา รายการ
เสริมพิเศษแลกซ้ือ การมีของแถม เปนตน 
   1.1.2  ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคที่
ไมสามารถควบคุมไดและอาจเปนอุปสรรคตอการบริโภคได ไดแก 
    1)  เศรษฐกิจ (Economic) เชนภาวะเศรษฐกิจหรือรายไดของผูบริโภคมี
อิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
    2)  เทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีใหม สามารถกระตุนความ
ตองการใหใชบริการมากข้ึน 
    3)  กฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมายเพิ่ม หรือ ลด
ภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 
    4)  วัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลตางๆ 
จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
  1.2  ส่ิงกระตุนภายใน (Internal stimulus) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค หรือ
กลองดํา 
 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค (Buyer’s black box) 
   หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตอง
พยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคซึ่งไดรับอิทธิพลจาก 
  2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristics) มีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ ปจจัยดาน
วัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
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  2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer decision process) ประกอบดวย (1) การ
รับรู ความตองการ (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือก (4) การตัดสินใจซ้ือ (5) 
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
 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) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ จะข้ึนอยู
กับทัศนคติตอผูประกอบธุรกิจและยี่หอ ราคา การลดราคา  
  3.2  การเลือกผูขาย (Dealer decision) การตัดสินใจของผูบริโภคข้ึนอยูกับทัศนคติ 
ความรูสึกตอรานนั้นๆ และการเลือกรานคาข้ึนอยูกับทําเลที่ต้ัง ประเภทของสินคา ราคาและบริการ 
  3.3  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ลักษณะหรือวิธีการซื้อของผูบริโภค ใช
การพิจารณา คือ ทัศนคติตอเวลาและระยะทาง (Attitude toward time and distance) และการ
ตัดสินใจจับจายหลายประเภท (Multiple shopping decision) ผูบริโภคมักนิยมไปรานคาที่สามารถหา
ซื้อของไดครบทุกอยางภายในรานเดียว (One stop shopping) 
  3.4  การเลือกตราสินคา (Brand choice) เชน การที่ผูบริโภคจะเลือกวาซ้ือนมสดกลอง
ยี่หอโฟรโมสต หนองโพ หรือมะลิ เปนตน 
  3.5  การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount) ผูบริโภคจะเลือกวาซ้ือคร่ึงโหลหรือ
หนึ่งโหล เปนตน 
 4.  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ประกอบดวยปจจัยตางๆ ดังนี้ 
  4.1  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural factor) เปนสัญลักษณและส่ิงที่มนุษยสรางข้ึนโดย
เปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง 
วัฒนธรรมเปนส่ิงกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งนักการตลาดตองคํานึงถึงความ
เปล่ียนแปลงของวัฒนธรรมและนําลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหลานั้นไปใชกําหนดโปรแกรมการตลาด 
   4.1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน 
ลักษณะนิสัยของคนไทยเปนคนรักอิสระ ชอบความสบาย 
   4.1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มี
ลักษณะเฉพาะและแตกตางกัน ประกอบดวย กลุมเชื้อชาติ กลุมศาสนา กลุมสีผิว พื้นที่ภูมิศาสตร 
กลุมอาชีพ กลุมยอยดานอายุ และกลุมยอยดานเพศ 
   4.1.3 ชั้นของสังคม (Social class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปน
ระดับฐานะที่แตกตางกัน โดยทั่วไปถือเกณฑรายไดทรัพยสินหรืออาชีพ ชั้นทางสังคมเปนอีกปจจัยหนึ่ง
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ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แตละชั้นสังคมจะมีคานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะ
อยาง 
  4.2  ปจจัยดานสังคม (Social factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของกับชีวิตประจําวัน และมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซื้อ 
   4.2.1  กลุมอางอิง (Reference groups) เปนกลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย จะมี
อิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงเปน 2 ระดับ คือ 
    1)  กลุมปฐมภูมิ (Primary groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อน
บาน 
    2)  กลุมทุติยภูมิ (Secondary groups) ไดแก กลุมบุคคลช้ันนําในสังคม 
เพื่อนรวมอาชีพและรวมสถาบัน จะมีอิทธิพลตอบุคคลทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวิต
รวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม จึงตอง
ปฏิบัติตาม 
   4.2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ
ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล 
   4.2.3  บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม 
เชน ครอบครัว กลุมอางอิง องคการและสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันใน
แตละกลุม 
  4.3  ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ ข้ันตอนวัฎจักรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ 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นข้ันตอนการดํารงชีวิตของ
บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละข้ันตอนเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอความ
ตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่
แตกตางกัน 
   4.3.3  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน 
   4.3.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือรายได (Income) 
โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้
ประกอบดวย รายได การออมทรัพย อํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน 
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   4.3.5  การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มี
คุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาตํ่า 
   4.3.6  คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง 
รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย ในรูปของกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) ความ
คิดเห็น (Opinions) 
  4.4  ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological factor) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยาซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
และการใชสินคา ประกอบดวย 
   4.4.1  แรงจูงใจ (Motive) หมายถึง ปญหาที่ถึงจุดวิกฤติที่ทําใหผูบริโภคเกิดความไม
สบายใจ แรงจูงใจจึงเปนความตองการที่เกิดข้ึนรุนแรงบังคับใหบุคคลคนหาวิธีมาตอบสนองใหเกิด
ความพึงพอใจ อาจจะเปนความไมสบายทางดานรางกายหรือจิตใจก็ไดจนกอใหเกิดความพยายามใน
การจะแกไขปญหา 
   4.4.2  การรับรู (Perception) หมายถึง กระบวนการของความเขาใจ (การเปดรับ) 
ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จะเห็นวาการรับรูเปนกระบวนการของแตละบุคคลซึ่งข้ึนอยูกับ
ปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ และอารมณ 
   4.4.3  การเรียนรู (Learning) เปนการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลซึ่งเกิด
จากประสบการณ ดังนั้น การเรียนรูจึงเปนประสบการณที่บุคคลสะสมไว เม่ือเกิดการเรียนรูแลวจะเกิด
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 3 ดาน คือ ดานความเขาใจ (Cognitive) ดานความรูสึก (Affective) ดาน
พฤติกรรม (Behavioral) 
   4.4.4  ความเชื่อถือ (Belief) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งซ่ึงเปน
ผลมาจากประสบการณในอดีต 
   4.4.5  ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
หรือความโนมเอียง ที่เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองตอส่ิงกระตุนไปในทิศทางที่สม่ําเสมอทัศนคติ
เปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ 
   4.4.6  บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีของฟรอยด (Freud theory) หมายถึง 
ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของแตละบุคคล ซึ่งนําไปสูการตอบสนองตอ ส่ิงแวดลอมที่มี
แนวโนมเหมือนเดิมและสอดคลองกัน ทฤษฎีของฟรอยด พบวา บุคคลไมรูสึกถึงส่ิงกระตุนพฤติกรรมที่
แทจริงเพราะส่ิงกระตุนไดกําหนดรูปรางต้ังแตตอนเปนเด็กผานกระบวนการทางสังคม ฟรอยดไดพบวา 
บุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถูกควบคุมโดยความนึกคิดพื้นฐาน 3 ระดับ คือ 
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    1) อิด (Id) เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามความตองการข้ันพื้นฐาน
โดยมิไดขัดเกลาใหพฤติกรรมนั้นเหมาะสมกับคานิยมของสังคม  
    2) อีโก (Ego) เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาใหเหมาะสมกับกาลเทศะ 
เหตุผล หรือเหตุการณที่เปนจริงในสังคม เปนความตองการดานการยกยอง ความภาคภูมิใจ ความ
เคารพ และสถานะของบุคคล 
    3)  ซุปเปอรอีโก (Superego) เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามคานิยม
ของสังคม สังคมใดกลาววาส่ิงใดเปนส่ิงดีควรยึดถือและประพฤติปฏิบัติ  
 
 ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Buying decision process) 
 เปนลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จากการสํารวจรายงานของผูบริโภค
จํานวนมากในกระบวนการซ้ือ พบวา ผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ข้ันตอน คือ (1) การรับรูความ
ตองการ (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ (5) พฤติกรรมภายหลัง
การซื้อ 
 

การรับรู 
ถึงความ 
ตองการ 
(Need) 

 

 การคนหา 
ขอมูล 

(Information 
search) 

 

 การประเมินผล 
ทางเลือก 

(Evaluation of 
alternatives) 

 

 

การตัดสนิใจ 
ซ้ือ 

(Purchase 
decision) 

 

 พฤติกรรม 
ภายหลังการ 
ซ้ือ (Post 
purchase 
behavior) 

 
ภาพประกอบ 4 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2541).  การบริหารการตลาดยุคใหม.  หนา 146. 
 
 1. การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem 
recognition) การที่บุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตนซ่ึงอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุน 
เชน ความหิว ความกระหาย ความตองการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซึ่งรวมถึงความตองการของ
รางกาย (Physiological needs) และความตองการที่เปนความปรารถนา (Aegvired needs) อันเปน
ความตองการดานจิตวิทยา (Psychological needs) ส่ิงเหลานี้เกิดข้ึนเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนส่ิง
กระตุน บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกับส่ิงกระตุนจากประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะ
ตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร งานของนักการตลาดในข้ันนี้ก็คือ จัดสิ่งกระตุนความตองการ ดาน



 30 

ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนาย หรือการสงเสริมการตลาด เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการใน
สินคา 
 2.  การคนหาขอมูล (Information search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอและส่ิงที่
สามารถสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการเพื่อใหเกิดความพอใจทันทีดวย
การคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ (1) แหลงบุคคล ไดแก ครอบครัว เพื่อน คนรูจัก (2) แหลงการคา 
ไดแก ส่ือโฆษณา พนักงานขาย งานของนักการตลาดที่เกี่ยวของกับกระบวนการในข้ันนี้ คือ พยายาม
จัดขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคาและแหลงบุคคลใหมีประสิทธิภาพและทั่วถึง 
 3.  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) เม่ือผูบริโภคไดขอมูลมาแลวจาก
ข้ันที่สอง ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆ นักการตลาดจําเปนตองรูถึงวธิกีาร
ตางๆ ที่ผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไมใชส่ิงที่งายและไมใช
กระบวนการเดียวที่ใชกับผูบริโภคทุกคน และไมใชเปนของผูซื้อคนใดคนหน่ึงในทุกสถานการณการซื้อ 
กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบริโภคมีดังนี้ 
  3.1  คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product attributes) กรณีนี้ผูบริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑวา
มีคุณสมบัติอะไรบาง คุณสมบัติของผลิตภัณฑในความรูสึกของผูซื้อสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดจะ
แตกตางกัน นักการตลาดจึงแบงตลาดสําหรับผลิตภัณฑออกเปนสวนๆ ตามคุณสมบัติที่สรางความ
พอใจข้ันตนใหแกผูซื้อไดแตกตางกัน 
  3.2  ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกันนักการ
ตลาดตองพยายามคนหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ 
  3.3  ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา เนื่องจากความเชื่อถือของ
ผูบริโภคข้ึนอยูกับประสบการณของผูบริโภคและความเช่ือถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑจะเปล่ียนแปลงได
เสมอ 
  3.4  ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา โดยผานกระบวนการประเมินผล เร่ิมตน
ดวยการกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สนใจ แลวเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑตราตางๆ 
 4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในข้ันที่ 3 จะชวยให
ผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆ ที่เปนทางเลือกทั่วๆไป ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุด และปฏิเสธซื้อสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจที่จะซ้ือ ความต้ังใจซื้อและ
การตัดสินใจซื้อนั้นแตกตางกัน โดยความต้ังใจซื้อจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อ แตไมเสมอไปเพราะมี
ปจจัยแทรกระหวางความต้ังใจซื้อกับการซื้อจริง ดังนี้ 
  4.1  ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of others) ทัศนคติของบุคคลที่เกี่ยวของมี 2 ดาน 
คือ ทัศนคติดานบวก และทัศนคติดานลบ ซึ่งมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
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  4.2  ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว (Anticipated situational factors) ผูบริโภคจะ
คาดคะเนปจจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ เชน คาดคะเนรายไดของครอบครัว ตนทุนของผลิตภัณฑ และ
ผลประโยชนของผลิตภัณฑ 
  4.3  ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว (Unanticipated situational factors) ขณะที่
ผูบริโภคกําลังตัดสินใจซ้ือ ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนจะเขามาเกี่ยวของ ซึ่งมีผลกระทบตอ
ความต้ังใจซ้ือ เชน ผูบริโภคไมชอบลักษณะของพนักงานขาย หรือผูบริโภคเกิดวิตกกังวลกับรายได 
นักการตลาดเชื่อวาปจจัยที่ไมไดคาดคะเนไวจะมีอิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจซื้อ 
  การตัดสินใจของผูบริโภคอาจไดรับอิทธิพลจากความเส่ียงที่รับรู (Perceived risk) ซึ่ง
ปริมาณความเส่ียงข้ึนอยูกับ (1) จํานวนเงินที่เกี่ยวของ (2) ปริมาณของคุณลักษณะของผลิตภัณฑที่ไม
แนนอน (3) ระดับความเชื่อมั่นของผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคจะลดภาวะความเส่ียงโดยการหลีกเล่ียงการ
ตัดสินใจ พยายามรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑจากผูใกลชิด เพื่อน หรือแหลงขอมูลตางๆ หรือ
เลือกซื้อสินคาที่มีชื่อเสียง และมีการรับประกันสินคา  
  ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อโดยผานกระบวนการตัดสินใจยอย 5 ประการ คือ (1) การ
ตัดสินใจในตราสินคา (2) การตัดสินใจเลือกผูขาย (3) การตัดสินใจดานปริมาณ (4) การตัดสินใจดาน
เวลา และ (5) การตัดสินใจดานวิธีการชําระเงิน 
 5.  ความรูสึกภายหลังการซื้อ (Post purchase feeling) หลังจากซ้ือและทดลองใช
ผลิตภัณฑไปแลวผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับผลิตภัณฑ เกิดความพึงพอใจและมีแนวโนมที่จะ
ซื้อซ้ํา หรือถาไมตรงกับความคาดหวังหรือตํ่ากวาที่คาดหวัง ยอมเกิดผลในทางลบ นั้นคือผูบริโภคไม
พอใจและมีแนวโนมจะไมซื้อซํ้าคอนขางสูง 
 
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2550: 199) กลาวสรุปเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคไว
ดังนี้ 
 
 ปจจัยภายใน 
 1.  ความจําเปน (Needs) ความตองการ (Wants) และความปรารถนา (Desire) ของมนุษย
ทั้ง 3 ประการนี้สามารถใชแทนกันได ความจําเปน (Needs) ใชสําหรับสินคาที่ตอการครองชีพ ความ
ตองการ (Wants) ใชสําหรับความตองการทางจิตวิทยาที่สูงข้ึนกวาความจําเปน สวนความปรารถนา 
(Desire) ถือวาเปนความตองการทางดานจิตวิทยาสูงที่สุด เปนความปรารถนาอันสูงสงของมนุษย 
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ดังนั้นความจําเปนและความตองการทําใหนักการตลาดสามารถขายสินคาได โดยที่สินคาและบริการ
เปนส่ิงที่สามารถแกปญหาไดเพราะความจําเปนและความตองการคือปญหา 
 2.  แรงจูงใจ (Motive) หมายถึง ปญหาที่ถึงจุดวิกฤติที่ทําใหผูบริโภคเกิดความไมสบายใจ 
แรงจูงใจจึงเปนความตองการ ที่เกิดข้ึนรุนแรงบังคับใหบุคคลคนหาวิธีมาตอบสนองความพึงพอใจ อาจ
เปนความไมสบายทางรางกายหรือจิตใจ จนกอใหเกิดความพยายามในการแกไขปญหาดังกลาว โดย
แรงจูงใจมีพื้นฐานมาจากความจําเปน และความจําเปนเม่ือเกิดเปนความรุนแรงข้ึนในใจกจ็ะกลายเปน
ตัณหาแหงความตองการ แตถาความตองการนั้นไมรุนแรงพอก็จะไมเกิดแรงจูงใจ ดังนั้นนักการตลาด
จึงมีหนาที่กระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อจนกระทั่งผูบริโภคเกิดความตองการเขาสูจุดวิกฤติ ที่
ทําใหผูบริโภคเกิดความไมสบายใจอยางรุนแรง (Tension) ทําใหผูบริโภคคนหาวิธีมาตอบสนองความ
ตองการนั้น 
 3.  บุคลิกภาพ (Personality) คือลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลท่ีพัฒนาข้ึนมาในระยะยาว 
ซึ่งมีผลกระทบตอการกําหนดรูปแบบในการโตตอบ หรือตอบสนอง (Response) ที่ไมเหมือนกัน 
 4.  ทัศนคติ (Attitude) คือการประเมินความพอใจ หรือไมพอใจความรูสึกและทาทีความรูสึก
ที่คนเรามีตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติเปนส่ิงที่จะนํามาซ่ึงการปฏิบัติของผูบริโภค ส่ิงที่เขามา
กําหนดทัศนคติมี 3 ประการ คือ ความรู ความรูสึก และแนวโนมนิสัย หรือความพรอมที่จะกระทํา ทั้ง
สามประการนี้เปนส่ิงที่นักการตลาดพยายามจะเปลี่ยนแปลงโดยผูบริโภคคนใดที่มีทัศนคติทีดี่ตอสินคา
ก็จะพยายามรักษาเอาไว แตถาคนใดมีทัศนคติที่ไมดีก็จะพยายามเปล่ียนทัศนคติของเขาใหชอบสินคา
เราในที่สุด 
 5.  การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซ่ึงบุคคลเลือกและตีความขอมูล เพื่อกําหนดภาพ
ที่มีความหมาย การรับรูเปนส่ิงสําคัญมากในแงการตลาด  
 6.  การเรียนรู (Learning) เปนการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบุคคลซึ่งเกิดจากประสบการณ 
ดังนั้นการเรียนรูจึงเปนประสบการณที่บุคคลสะสมไว นักการตลาดจึงมีหนาที่ใสประสบการณการ
เรียนรูเกี่ยวกับตราสินคาที่ถูกตองใหกับผูบริโภค 
 
 ปจจัยภายนอก 
 1.  สภาพเศรษฐกิจ (Economy) เปนส่ิงที่กําหนดอํานาจซ้ือ (Purchasing Power) ของ
ผูบริโภค เมื่อผูบริโภคเกิดความตองการในตัวสินคา แตราคาสินคานั้นแพงเกินไปจึงไมสามารถซื้อได 
ส่ิงนี้คือปจจัยที่จะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมของผูบริโภคประการหนึ่ง 
 2.  ครอบครัว (Family) ครอบครัวทําใหเกิดการตอบสนองตอความตองการผลิตภัณฑ 
นักการตลาดตองเขาใจวาครอบครัวเปนสวนหนึ่งของตัวแทนกระบวนการทางสังคม (Socializing 



 33 

agent) เปนกระบวนการที่ เตรียมคนเขาสู สังคม  ประกอบดวย  โรงเ รียน  ครอบครัว  ศาสนา 
ส่ือสารมวลชน สถาบันการเมือง การเตรียมพรอมเขาสูสังคมนั้น ครอบครัวจะเปนพื้นฐานการดํารงชีวิต
ของแตละบุคคล 
 3. สังคม (Social group) ลักษณะดานสังคมประกอบดวย รูปแบบการดํารงชีวิต 
(Lifestyles) คานิยมสังคม (Social Values) และความเชื่อถือ (Belief) นักการตลาดตองมองวาอิทธิพล
ของสังคมที่มีตอการอยูรวมกันของมนุษยนั้นมีอะไรบาง โดยเฉพาะเร่ืองบรรทัดฐาน (Norm) กลาวคือ 
ตองทราบวาส่ิงใดที่สังคมยอมรับได หรือยอมรับไมได 
 4.  วัฒนธรรม (Culture) เปนกลุมของคานิยมพื้นฐาน (Basic Values) การรับรู (Perception) 
ความตองการ (Wants) และพฤติกรรม (Behavior) ซึ่งการเรียนรูจากการเปนสมาชิกของสังคมใน
ครอบครัว วัฒนธรรมจึงเปนรูปแบบหรือวิถีทางในการดําเนินชีวิตที่คนสวนใหญในสังคมยอมรับ 
นักการตลาดตองทราบวาวัฒนธรรมของแตละสังคมแตกตางกน การทําตลาดในประเทศไทยจะตอง
คํานึงถึงสังคมและวัฒนธรรมไทยดวย 
 5. การติดตอธุรกิจ (Business Contacts) หมายถึง โอกาสที่ผูบริโภคจะไดพบเห็นสินคา
นั้นๆ สินคาตัวใดที่ผูบริโภคไดรูจัก พบเห็นบอยๆ มีความคุนเคยจะทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึก
ไววางใจและมีความยินดีที่จะใชสินคาตัวนั้น แตสินคาที่ผูบริโภคไมรูจัก ไมคอยไดพบเห็น ทําใหไมมี
ความคุนเคย เมื่อไมคุนเคยก็จะไมมีความไววางใจ ผูบริโภคก็ไมอยางใชสินคานั้น ดังนั้น ในการทํา
ธุรกิจจึงตองเนนเร่ืองของการทําใหเกิดการพบเห็นในตราสินคา (Brand Contact) นําสินคาเขาไปให
ผูบริโภคไดพบเห็น ไดรูจัก สัมผัส ไดยิน ไดฟงดวยความถี่สูง 
 
5. ประวัติของบริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด 
 นับยอนไปเม่ือป พ.ศ. 2499 กิจการของโตโยตาเร่ิมข้ึนในนาม บริษัท โตโยตา มอเตอรเซลล
จํากัด ซึ่งนับเปนบริษัท โตโยตาแหงแรกในประเทศไทย และเปนบริษัทแรกของโตโยตาในตางประเทศ 
โดยดําเนินกิจการนําเขารถยนตสําเร็จรูปทั้งรถยนตนั่งและรถบรรทุกไดแก TOYO-ACE,STOUT, MS 
40, LAND CRUISER จากนั้นในป พ.ศ. 2505 เม่ือไดรับบัตรสงเสริมประกอบกิจการประกอบรถยนต
จากคณะกรรมการสงเสริมการลงทุนโตโยตาไดจดทะเบียนกอต้ัง บริษัท โตโยตามอเตอร ประเทศไทย 
จํากัด ดวยทุนจดทะเบียนแรกเร่ิม 11.8 ลานบาท โดยมีสํานักงานใหญต้ังอยู ณ ถนนสุรวงศ กรุงเทพฯ 
และมีผูแทนจําหนาย 13 แหงโรงงานประกอบรถยนตแหงที่หนึ่ง กอต้ังข้ึนในป พ.ศ. 2507 ณ บริเวณ
สําโรงเหนือ ซึ่งเปดทําการประกอบรถยนต โดยนําเขาช้ินสวนอุปกรณสําเร็จรูป (CKD) รถที่ประกอบข้ึน
รุนแรกคือTOYOTA DYNA 170, TIARA, STOUT, PUBLICA (UP 10), DA, CORONA RT 40 ตอมา
ในป พ.ศ.2518 จึงกอต้ังโรงงานประกอบรถยนตแหงที่สอง ณ สําโรงใต พรอมทั้งสรางโรงบําบัดน้ําเสีย
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มูลคา10 ลานบาท นอกจากนั้นในป พ.ศ. 2525 โตโยตาไดติดต้ังระบบ CATION E.D.P (Electro 
Deposit Painting) พรอมดวยระบบแขนกลอัตโนมัติ (Swing Arm Auto Loading) ในระบวนการผลิต
เปนรายแรกในประเทศไทย จากนั้นในป พ.ศ. 2531 โตโยตาไดยายสํานักงานใหญที่ถนนสุรวงศ มาที่ 
สําโรงคอมเพล็กซ และกอต้ังโรงงานประกอบรถยนตแหงที่สามข้ึน นับเปนโรงงานประกอบรถยนตที่
ทันสมัยและมีประสิทธิภาพในการผลิตสูง ดวยกําลังการผลิตในขณะนั้นเปน 100,000 คันตอป 
 ป พ.ศ. 2540 โตโยตาไดรับพระมหากรุณาธิคุณจากสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรม
ราชกุมารี เสด็จพระราชดําเนินทรงเปดโรงงานประกอบรถยนตโตโยตาเกตเวย ซึ่งเปนโรงงานประกอบ
รถยนตที่ทันสมันที่สุดแหงหนึ่งในภูมิภาคเอเชียอาคเนย สรางข้ึนบนเนื้อที่ 625 ไร ในนิคมอุตสาหกรรม
เกตเวยซิต้ี อําเภอแปลงยาว จังหวัดฉะเชิงเทรา โดยเร่ิมผลิตรถยนต โตโยตา โซลูนา ซึ่งเปนโครงการ
ภายใตความรวมมือระหวางวิศวกรชาวไทยและญ่ีปุนในการออกแบบ 
 อีกปณิธานที่โตโยตายึดมั่นอยูเสมอ คือ การตอบแทนสังคมไทย โดยในป พ.ศ. 2516 โต
โยตาริเร่ิมกิจกรรมมอบทุนการศึกษาแกนิสิตจากจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย และมหาวิทยาลัย 
ธรรมศาสตร และไดดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคมอยางตอเนื่อง ทั้งในดานการถายทอดเทคโนโลยี การ
อนุรักษส่ิงแวดลอมสงเสริมวินัยจราจร ดนตรีและกีฬา โดยในป พ.ศ. 2535 ในโอกาสครบรอบ 30 ป 
การดําเนินงานของบริษัทฯโตโยตาไดกอต้ัง “มูลนิธิโตโยตาประเทศไทย” เพื่อดําเนินกิจกรรมสงเสริม
คุณภาพชีวิตและสังคมไทย โดยใหความสนับสนุนดานการสงเสริมการศึกษา ส่ิงแวดลอม วัฒนธรรม 
อยางสม่ําเสมอดวยเจตนารมณที่วา “โตโยตาภูมิใจที่ไดเติบโตรวมกับสังคมไทย” 
 ปจจุบันโตโยตา คือ หนึ่งในบริษัทรถยนตชั้นนําของประเทศไทย ดวยทุนจดทะเบียน 7,520
ลานบาท กําลังทั้งส้ิน 405,000 คันตอป พนักงานบริษัทกวา 9,000 คน เครือขายผูแทนจําหนาย 93 
แหง268 โชวรูม ทุกพื้นที่ทั่วประเทศไทย ความสําเร็จของโตโยตา ณ วันนี้เกิดข้ึนจากความเช่ือมั่นของ
ผูใชรถยนตชาวไทยเปนเวลากวา 40 ป บนความมุงมั่นของโตโยตา ดวยความสําคัญในการพัฒนา
อยางไมหยุดยั้ง เพื่อสรรคสรางนวัตกรรมยานยนตที่ดีที่สุดแทนคําขอบคุณ 
 
 การตลาดที่เนนความตองการของลูกคา 
 บริษัท โตโยตาฯ ตระหนักถึงความตองการของลูกคาเปนส่ิงสําคัญที่สุด ดังนั้น รถยนต       
โตโยตาทุกคันตองมีคุณภาพและมาตรฐานอันสูงสุด และสรางความพึงพอใจแกผูบริโภคทั้งกอนและ
หลังการขาย เปนการสรางฐานการตลาดที่ในวันนี้และวันขางหนา โตโยตาใหความสําคัญทุกกลุม
ผลิตภัณฑ โดยการปรับนโยบายดานผลิตภัณฑใหตัวรถยนตมีความทันสมัย เพื่อกลุมเปาหมายที่เปน
คนรุนใหม 
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 โตโยตาไมเคยที่จะหยุดยั้งการสรางสรรคและพัฒนายนตรกรรมคุณภาพดวยเทคโนโลยีอัน
ทันสมัย โดยต้ังใจใหยนตรกรรมโตโยตาตองตอบสนองไดตรงกับทุกความตองการ ทุกความพึงพอใจ 
และทุกรูปแบบชีวิตอยางลงตัวสมบูรณ ตลอดจนใหผูบริโภคมีความคุมคาและปลอดภัยสูงสุด 
 ชองทางการจัดจําหนาย บริษัทฯ จัดจําหนายผานทางตัวแทนจัดจําหนายอยางเปนทางการที่
กระจายอยูทั่วประเทศเพื่อใหผูบริโภคสามารถเลือกซื้อตามความสะดวก 
 การสงเสริมการตลาด บริษัท โตโยตาฯ มีการสงเสริมกิจกรรมทางการตลาดอยางตอเนื่อง
ตลอดทั้งปเพื่อสรางยอดขาย ความสัมพันธอันดีระหวางบริษัทฯ และลูกคา ในปจจุบัน อนาคตอยาง
ตอเนื่อง 
 
6. ผลงานวิจัยและเอกสารที่เก่ียวของ 
  ฉันธนะ เกศมณี (2537) ทําการศึกษาเร่ือง การวิเคราะหทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอรถยนต
นั่งสวนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร มาจากแนวความคิดที่ตองการทราบวาผูที่ใชรถมีทัศนคติอยางไร
ในการตัดสินใจเลือกซื้อรถ เพื่อนําไปใชในการดําเนินการดานการวางแผนการตลาดตอไป ปจจัยรายได 
และสถานภาพทางสังคมที่มีผลตอการเลือกซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคล ผลจากการวิจัยพบวา การเลือก
ซื้อรถยนตของผูบริโภคนั้นไมไดพิจารณาจากการใหบริการหลังการขายและราคาเปนลําดับแรก เพราะ
จากการศึกษาทั้งสองปจจัยไมใชปจจัยลําดับตนในการพิจารณา แตผูบริโภคจะคํานึงถึงดานความ
ปลอดภัยมากกวา ในดานรายไดของผูบริโภคและตําแหนงหนาที่ในการทํางานที่แตกตางกันจะสงผล
ถึงการตัดสินใจเลือกรถยนตที่แตกตางกันดวย ทัศนคติดานความเชื่อ ผูบริโภคมีความเชื่อถือในดาน
ความปลอดภัยของรถยนตที่ตนเองใช อยูในระดับปานกลาง และดานความรูสึกนั้นจะมีความ
ภาคภูมิใจในรถของตนเองในระดับสูง และทางดานพฤติกรรมนั้นจะเลือกซื้อรถ เพราะการจัดหา
อุปกรณอะไหล และศูนยบริการมีความสะดวก ขอเสนอแนะ คือ จากการวิจัยที่ชี้วารายได และ
ตําแหนงที่แตกตางกันจะสงผลตอทัศนคติที่แตกตางกันดังนั้นจึงควรที่จะนําไปวางแผนดานการตลาดที่
แตกตางกันดวย 
  ชนิดา สุธัญญารักษ (2546) ไดทําการวิจัยเร่ือง การสํารวจปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซ้ือ
รถยนตสวนบุคคลขนาด 2000 ซีซี ข้ึนไป ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา 
ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย อายุไมเกิน 30 ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพ
พนักงานเอกชน มีรายไดตอเดือน 10,000 – 30,000 บาท และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 5 – 6 คน 
การใชปจจัยตางๆ ในการตัดสินใจซื้อรถยนตขนาด 2,000 ซีซีข้ึนไปของผูบริโภคโดยรวมและรายดาน
อยูในระดับมาก ซึ่งพบวา ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคใชปจจัยในเร่ืองขนาดของรถยนต ที่นั่งกวางขวาง
สมรรถนะของเคร่ืองยนต รูปลักษณสวยงาม นําสมัย หรูหรา บริษัทผูประกอบการมีชื่อเสียงเปนที่
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ยอมรับและมีการติดตอกับลูกคาอยางสม่ําเสมอ ดานราคา ไดแก ราคาเหมาะสมกับคุณคาและ
คุณสมบัติของรถยนตราคาถูกกวาเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืนในรุนที่ใกลเคียงกัน และราคามีความเปน
มาตรฐาน ดานชองทางการจําหนาย ไดแก โชวรูมหรือเต็นทมีหลายสาขา ต้ังอยูในทําเลที่ติดตอได
สะดวก และมีความนาเช่ือถือ ดานการสงเสริมการตลาด ไดแก โทรทัศน หนังสือพิมพ ขอความใน
โฆษณามีความชัดเจน การออกงานแสดงตามสถานท่ีตางๆ การประชาสัมพันธผานส่ือมวลชน 
พนักงานขายใหความชวยเหลือลูกคาไดอยางรวดเร็ว บุคลิกภาพของพนักงานขายพนักงานมี
ความสามารถในการตอบขอสงสัยของลูกคาพนักงานขายมีความส่ือสัตยตอลูกคา มีการลดราคาใน
เทศกาลพิเศษ ระยะเวลาผอนชําระยาว เงินดาวนตํ่าอัตราดอกเบ้ียผอนชําระตํ่า การรับประกันรถยนต
ตามระยะทางหรือจํานวนป และมีการประกันอุบัติเหตุชั้นหนึ่ง  
  สุรชัย ไตรโลกา (2547) ไดทําการวิจัยเร่ือง ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อ
รถยนตโตโยตาของลูกคา บริษัท วรจักรยนต จํากัด สาขาพหลโยธิน ใน 5 ดาน คือ ดานผลติภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด และดานบุคคลท่ีใหคําแนะนํา และ
เปรียบเทียบความคิดเห็นของลูกคา จําแนกตามตัวแปร เพศ สถานภาพการสมรส จํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว อายุ ระดับการศึกษา ระดับรายได อาชีพและประเภทของรถยนต จากการศึกษาพบวา 
ลูกคามีความคิดเห็นที่มีตอปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาของลูกคา บริษัท วรจักรยนต 
จํากัด สาขาพหลโยธิน โดยรวมและรายดานมีระดับความคิดเห็นวามีความเหมาะสมอยูในระดับมาก 
โดยเมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานผลิตภัณฑ ปจจัยที่ลูกคามีความคิดเห็นวาใชในการตัดสินใจ
ซื้อรถยนตในระดับมาก ไดแก ขนาดรถยนต คุณภาพรูปลักษณ อุปกรณอํานวยความสะดวก ความ
ปลอดภัย และตราสินคามีภาพลักษณที่ดี ดานราคา ปจจัยที่ลูกคามีความเห็นวาใชในการตัดสินใจซื้อ
รถยนตในระดับมาก ไดแก ราคามีความเหมาะสมกับคุณสมบัติหรือความคุมคากับราคา ดานชองทาง
การจัดจําหนาย ปจจัยที่ลูกคามีความคิดเห็นวาใชในการตัดสินใจซื้อรถยนตในระดับมาก ไดแก สถาน
ที่ต้ังของโชวรูมมีความสะดวกในการติดตอ และเปนที่ดึงดูดความสนใจของลูกคา ดานการสงเสริม
การตลาด ปจจัยที่ลูกคามีความคิดเห็นวาใชในการตัดสินใจซื้อรถยนตในระดับมาก ไดแก การ
ประชาสัมพันธ มีการเผยแพรขาวสารดวยการจัดแผนพับ ออกบูธ จัดแสดงรถยนตในหางสรรพสินคา 
การลดราคาในเทศกาลพิเศษ การใหของแถมและการชิงโชค ดานบุคคลที่ใหคําแนะนํา บุคคลท่ีลูกคา
เห็นวามีสวนในการตัดสินใจซื้อรถยนตในระดับมาก ไดแก เพื่อนและบุคคลในครอบครัว พนักงานขาย 
และผูเชี่ยวชาญประจําศูนยรถยนต 
 แครียา ภูพัฒน (2551) ไดทําการวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต 
โตโยตา นิว วิออส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศ
ชาย อายุ 27 - 35 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัทเอกชน มีระดับรายไดเฉล่ียตอ
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เดือน 10,001-20,000 บาท มีสถานภาพโสด โดยผูบริโภคสวนใหญนิยมซื้อรถยนต โตโยตา นิว วิออส 
รุน 1.5 E เกียรอัตโนมัติ สีที่นิยมที่สุด คือ สีดําและซ้ือโดยการผอนชําระและมักมีการตัดสินใจซื้อดวย
ตนเอง ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจเลือกซ้ือ ลูกคาสวนใหญมีวัตถุประสงคเพื่อความสะดวกและ
ปลอดภัยในการเดินทาง สําหรับเหตุผลสําคัญที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตา นิว วิออส 
เปนเพราะวาเห็นประโยชนจากการประหยัดน้ํามันและสมรรถนะของเคร่ืองยนต ความพึงพอใจของ
ผูบริโภคโดยรวมที่มีตอรถยนตโตโยตา นิว วิออส อยูในระดับสูงและมีแนวโนมที่จะแนะนําหรือบอกตอ
บุคคลอ่ืน ใหเลือกซ้ือรถยนต โตโยตา นิว วิออส ในระดับสูง โดยผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริม
การตลาดในระดับมาก 
 สุรียพร เหมยสวาท (2546) ไดทําการศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนตเปอรโยตของผูใชรถยนตเปอรโยต ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการ
ศึกษําพบวา การที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนตเพราะรายการสงเสริมการขายที่ดึงดูดใจและคุมคา และ
ผูบริโภคมักมีพฤติกรรมที่ไมแตกตางกัน คือ ไมสามารถที่จะตัดสินใจซื้อไดทันที่ที่พบเห็น แตตองผาน
กระบวนการตัดสินใจที่สลับซับซอน สําหรับทางดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม ผูบริโภค
ใหความสําคัญอยูในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ดานผลิตภัณฑและดานชองทาง
การจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับมาก เกณฑการตัดสินใจซ้ือที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด คือ 
คุณภาพของสินคาและตัวแทนจําหนายต้ังอยูในทําเลที่เดินทางสะดวก 
 ประธาน ธัญญเจริญ (2550) การเปรียบเทียบทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีตอรถยนตนิสสันรุน TIIDA แบบ SEDAN และ HATCHBACK จากผลการวิจัย
พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 25-34 ป มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรีมี
อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือนในชวง 15,001-25,000 บาท ผูบริโภคที่มีเพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
รถยนตนิสสัน รุน TIIDA แบบ SEDAN และแบบ HATCHBACK ไมแตกตางกัน และผูบริโภคที่มีอาชีพ
แตกตางกันมีแนวโนมการบอกตอบุคคลอ่ืนใหเลือกซื้อรถยนตที่แตกตางกัน ในทัศนคติดานผลิตภัณฑ
ของผูบริโภค ไดแก ความเหมาะสมในดานรูปลักษณ ปราดเปรียวทันสมัย การออกแบบหองโดยสาร
กวาง สะดวก สบาย และปลอดภัย การทรงตัวของรถขณะขับข่ี ความสะดวกคลองตัวในการขับข่ี มี
ความสัมพันธตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตนิสสัน รุน TIIDA   
 จากการทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎี แนวความคิดและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของกับทัศนคติ 
และแนวโนมการตัดสินใจซื้อ โดยจากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของดังกลาวขางตนนี้ 
ผูวิจัยไดนําแนวคิดและทฤษฎีตางๆ มาใชในการอางอิงเพื่อกําหนดตัวแปรในกรอบแนวคิด ดังนี้ 
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 1.  แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร ไดอางอิงจากแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน 
(2538: 41) ตัวแปรดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดตอเดือน ลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัดไดของ
ประชากรและชวยในการกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะท่ีลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรม
ชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายนั้น ขอมูลดานประชากรศาสตรจะสามารถ
เขาถึงและมีประสิทธิภาพตอการกําหนดตลาดเปาหมาย 
 2.  แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ ไดอางอิงจากแนวคิดและทฤษฎีของ Schiffman and Kanuk 
(1994) ที่กลาวถึง โมเดลโครงสรางทัศนคติ เปนการกําหนดสวนประกอบของทัศนคติเพื่อจะอธิบาย
พฤติกรรมที่คาดคะเน ประกอบดวยสวนของความเขาใจ ความรูสึกของผูบริโภคตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งโดย
การเห็นดวย หรือไมเห็นดวย แลวกอใหเกิดพฤติกรรมที่สะทอนถึงความนาจะเปนหรือแนวโนมที่จะมี
พฤติกรรมของผูบริโภค ดวยวิธีใดวิธีหนึ่งตอทัศนคติที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง อาจหมายถึงความต้ังใจที่จะซื้อ  
 3.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด ไดอางอิงจากแนวคิดคอทเลอร 
(Kotler. 1997: 92) ที่ใหกลาววาสวนผสมทางการตลาดแบบ 4P’s ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชอง
ทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด เปนเคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถตอบสนองตลาด
เปาหมายและนําไปสูการบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดได   
 4.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมบริโภค และแนวโนมการตัดสินใจซื้อ ไดอางอิงจาก
แนวคิดและทฤษฎีของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) ที่ไดอธิบายพฤติกรรมผูบริโภค ในลักษณะ
ของการตอบสนองตอส่ิงเราที่เขาไปกระตุน ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนองและ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
  ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังนี้ 

 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 5. การกําหนดสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูที่จะซ้ือรถยนตโตโยตา พรีอุส ที่มีอายุต้ังแต 25 ปข้ึนไป 
และอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
  
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูที่จะซ้ือรถยนตโตโยตา พรีอุส ที่มีอายุต้ังแต 25 ปข้ึน
ไป และอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึงใชการกําหนด
ตัวอยางโดยใชการคํานวณจากสูตรที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน โดยใชสูตรกําหนดขนาด
ตัวอยาง n = Z2/4e2 ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% และใหความผิดพลาดไมเกิน 5% ไดขนาดตัวอยาง 
385 คน  (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548: 14) ดังนี้ 
    

    
2

2

Z
n = 

4e
 

 
   เมื่อ n = ขนาดกลุมตัวอยาง 
    Z = คาความเช่ือมั่นของผลการวิจัย 
    e = ความคลาดเคล่ือนของการสุมตัวอยาง n เปนขนาดของตัวอยาง 
  
 สําหรับการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยตองการระดับความเช่ือมั่น 95% นั่นคือยอมใหคลาดเคล่ือนได 
5% ดังนั้นจึงแทนคาไดขนาดกลุมตัวอยาง ดังนี้ 
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    Z = ณ ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น Z = 1.96 
    e = ความคลาดเคล่ือนที่ยอมรับได 5% = 0.05 
 

(1.96)2    
แทนคา  n  = 

4(0.05) 2    
n  = 385 คน    

 
 ประมาณการสํารอง 4 % ฉะนั้น ขนาดตัวอยางที่คํานวณไดเทากับ 400 คน 
 
การเลือกกลุมตัวอยาง 
  ใชวิธีการเลือกลุมตัวอยางมีข้ันตอนในการเลือกดังตอไปนี้ 
  ขั้นตอนท่ี 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) ดวยวิธีการจับ
ฉลากเพื่อเลือกกลุมตัวอยาง โดยแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเปน 6 กลุมการ
ปกครองตามระบบบริหารและการปกครองกรุงเทพมหานคร ประกอบดวย 
  1.  กลุมรัตนโกสินทร จํานวน 9 เขต ไดแก เขตบางซื่อ เขตดุสิต เขตพญาไท เขตราชเทวี เขต
ปทุมวัน เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตสัมพันธวงศ และเขตบางรัก 
 2.  กลุมบูรพา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดอนเมือง เขตหลักส่ี เขตบางเขน เขตบึงกุม เขต  
สายไหม เขตจตุจักร เขตลาดพราว เขตบางกะป และเขตวังทองหลาง 
  3.  กลุมศรีนครินทร จํานวน 8 เขต ไดแก เขตสะพานสูง เขตมีนบุรี เขตคลองสามวา เขต
หนองจอก เขตลาดกระบัง เขตประเวศ เขตสวนหลวง และเขตคันนายาว 
  4.  กลุมเจาพระยา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตวัฒนา เขตคลองเตย 
เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม และยานนาวา 
 5.  กลุมกรุงธนเหนือ จํานวน 7 เขต ไดแก เขตบางพลัด เขตตล่ิงชัน เขตบางกอกนอย เขตทวี
วัฒนา เขตบางกอกใหญ เขตภาษีเจริญ และเขตหนองแขม 
 6.  กลุมกรุงธนใต จํานวน 8 เขต ไดแก เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขตทุงครุ 
เขตราษฎรบูรณะ เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตบางแค 
 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) ดวยวิธีจับฉลากเพื่อเลือกกลุม
ตัวอยางเขตแตละเขต จาก กลุมการปกครองดังกลาวขางตน โดยสุมจับฉลากกลุมละ 1 เขต ไดจํานวน 
6 เขต ดังนี้ เขตบางซื่อ เขตจตุจักร เขตคันนายาว เขตบางคอแหลม เขตภาษีเจริญ เขตธนบุรี  
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 ขั้นตอนท่ี 2 การเลือกแบบเจาะจง (Purposive sampling) เพื่อเลือกกลุมเปาหมายและ
สถานที่ตามโชวรูมโตโยตาตามเขตที่ได โดยเจาะจงเลือกเฉพาะโชวรูมที่มีสวนของศูนยบริการ ดังนี้  
 1. เขตบางซื่อ   เจาะจงเลือก บริษัท โตโยตา มหานคร (ประชาช่ืน)   
 2. เขตจตุจักร   เจาะจงเลือก บริษัท โตโยตา เค.มอเตอรส จํากัด (วิภาวดี)   
 3. เขตคันนายาว  เจาะจงเลือก บริษัท โตโยตา กรุงไทย (คันนายาว)   
 4. เขตบางคอแหลม  เจาะจงเลือก บริษัท โตโยตา เค.มอเตอรส จํากัด (ตรอกจันทน)  
 5. เขตภาษีเจริญ  เจาะจงเลือก บริษัท  เอส.พี.อินเตอรแนช่ันแนล จํากัด (ราชพฤกษ)  
 6. เขตธนบุรี    เจาะจงเลือก บริษัท โตโยตา ธนบุรี จาํกัด (ธนบุรี)   
         
 ขั้นตอนท่ี 3 กําหนดโควตา (Quota sampling) โดยกําหนดจํานวนตัวอยางในแตละโชวรูม
ที่ไดเจาะจงในข้ันตอนที่ 2 จํานวน 6 โชวรูม รวมทั้งส้ิน 400 คน 
 

ขนาดของกลุมตัวอยางทัง้หมด  
ขนาดของตัวอยาง  = 

จํานวนโชวรูมที่ถูกเลือก  
400 

= 
6 

=  66.67  คน 

 
 ดังนั้นจะเก็บตัวอยาง เปนจํานวน 66 และ 67 คน เพื่อใหไดกลุมตัวอยางครบ 400 ตัวอยาง 
 
 ขนาดของกลุมตัวอยางของแตละโชวรูมที่ถูกเลือก คือ ใน 6 โชวรูม จะมีขนาดตัวอยางดังนี้ 
 1. โชวรูมบริษัท โตโยตา มหานคร (ประชาช่ืน)    จํานวน   67 คน 
 2.  โชวรูมบริษัท โตโยตา เค.มอเตอรส จํากัด (วิภาวดี)   จํานวน   67 คน 
 3.  โชวรูมบริษัท โตโยตา กรุงไทย (คันนายาว)   จํานวน   66 คน 
 4. โชวรูมบริษัท โตโยตา เค.มอเตอรส จํากัด (ตรอกจันทน) จํานวน   67 คน 
 5. โชวรูมบริษัท โตโยตา ธนบุรี จํากัด (ธนบุรี)   จํานวน   67 คน 
 6.  โชวรูมบริษัท เอส.พี.อินเตอรแนชั่นแนล จํากัด (ราชพฤกษ) จํานวน   66 คน 
            จํานวน 400 คน 
 ทั้งนี้กลุมเปาหมายนั้นจะถูกการคัดเลือกกอนใหทําการกรอกแบบสอบถามโดยการสอบถาม
กอนวาเขามาชมรถยนตโตโยตา พรีอุสใชหรือไม ถาใชก็จะเปนกลุมเปาหมายที่จะทําการสํารวจ 
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 ขั้นตอนที่ 4 การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience sampling) เพื่อเก็บ
รวบรวมขอมูลโดยนําแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวจัดเก็บขอมูล ณ โชวรูมโตโยตา ตามเขตที่จับฉลาก
ไดในข้ันตอนที่ 1 จนครบ 400 คน ตามจํานวนที่ตองการ 
 
การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย  
 เคร่ืองมือและข้ันตอนในการสรางเคร่ืองมือหรือแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใชในการ
เก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยสรางข้ึนจากการรวบรวมขอมูลที่ไดจากทฤษฎีและ
งานวิจัยที่เกี่ยวของแลวนํามาประยุกตเปนลักษณะและขอความในแบบสอบถาม โดยการใชแบบ 
สอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจํานวน 400 ชุด โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 3 สวน 
เพื่อใหครอบ คลุมขอมูลที่ตองการในการประมวลผลการวิจัยดังนี้ 
 สวนท่ี 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคที่จะซ้ือรถยนตโตโยตา 
พรีอุส เปนแบบสอบถามปลายปดแบบเลือกตอบ (Multiple Choice Question) จํานวน 6 ขอ ไดแก 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยคําถามแตละขอแสดง
ประเภทของขอมูลดังนี้  
 ขอ 1  เพศ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีคํา ตอบใหเลือก 2 ทาง
(Dichotomous Question) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   1.1 ชาย 
   1.2 หญิง 
 ขอ 2  อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยมีการแบงชวง
หางของอายุเปนชวงละ 9 ป (มัลลิกา บุนนาค. 2542: 29) ดังนี้ 
 

ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลทีม่ีคาตํ่าสุด  
ความกวางของอันตรภาคช้ัน  = 

จํานวนช้ัน  
 
 พระราชบัญญัติประถมศึกษา 2523, กระทรวงศึกษาธิการไดกําหนดใหเด็กเขาเรียนมีอายุ
ยางเขาปที่ 8 และเรียนจบปริญญาตรีจะมีอายุ 23 ป จึงใชขอมูลคาตํ่าสุด คือ 25 ป ถือวาทํางาน
มาแลว 2 ป และบริษัทโดยทั่วไปกําหนดผูที่จะเกษียณตองมีอายุ 60 ป และผูที่มีอายุ 25-60 ป เปนผูที่
มีเงินออมหรือมีฐานะทางเศรษฐกิจพอที่จะซื้อได โดยเกณฑในการกําหนดชวงอายุแบงไดดังนี้ 
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60 - 25 
ชวงอายุ  = 

4 
=  8.75 ป 

 
   ผูวิจัยขอแบงชวงอายุเปนชวงละ 9 ป ดังนี้ 
   2.1 25 – 34 ป 
   2.2 35 - 44 ป 
   2.3 45 - 54 ป 
   2.4 ต้ังแต 55 ปข้ึนไป 
 ขอ 3  สถานภาพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
   3.1 โสด 
   3.2 สมรส / อยูดวยกัน 
   3.3 หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
 ขอ 4  ระดับการศึกษาสูงสุด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
   4.1 ตํ่ากวาปริญญาตรี 
   4.2 ปริญญาตรี 
   4.3 สูงกวาปริญญาตรี 
 ขอ 5  อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
   5.1 พนักงานบริษัทเอกชน 
   5.2 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   5.3 ประกอบธุรกิจสวนตัว 
   5.4 พอบาน / แมบาน 
   5.5 อ่ืนๆ โปรดระบุ ......................... 
 ขอ 6  รายไดเฉล่ียตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
โดยการกําหนดชวงรายได (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542: 110) 
 

ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลทีม่ีคาตํ่าสุด  
ความกวางของอันตรภาคช้ัน  = 

จํานวนช้ัน  
 
   การกําหนดรายไดเฉล่ียตอเดือนเริ่มตนที่เงินเดือนนอยกวาหรือเทากับ 25,000 บาท 
ซึ่งในชวงนี้มีรายไดหลังหักคาผอนรถแลวมีเหลือเพียงพอที่จะใชในชีวิตประจําวันได 
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   การวิจัยคร้ังนี้ไดแบงชวงรายไดตอเดือนออกเปน 5 ชวง ดังนี้ 
 

75,000 – 25,000 
ชวงรายไดตอเดือน  = 

5 
=  10,000 บาท 

 
   6.1 ตํ่ากวาหรือเทียบเทา 25,000 บาท 
   6.2 25,001 – 35,000 บาท 
   6.3 35,001 – 45,000 บาท 
   6.4 45,001 – 55,000 บาท 
   6.5 ต้ังแต 55,001 บาทข้ึนไป 
  
 สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอรถยนตโตโยตา พรีอุส ทาง
สวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ 14 ขอ ดานราคา 3 ขอ ดานชองทางการจัด
จําหนาย 3 ขอ และดานสงเสริมการตลาด 4 ขอ รวมทั้งหมด 23 ขอ โดยคําถามมีลักษณะใหผูตอบ
แสดงถึงทัศนคติ เปนการวัดแบบ Likert Scale โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) โดยมีหลักเกณฑในการใหคะแนนดังนี้ 
   ระดับ 5  หมายถึง ระดับเห็นดวยอยางยิ่ง 
   ระดับ 4  หมายถงึ  ระดับเห็นดวย 
   ระดับ 3  หมายถงึ  ระดับไมแนใจ 
   ระดับ 2  หมายถงึ  ระดับไมเห็นดวย 
   ระดับ 1  หมายถงึ  ระดับไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 
 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความ
กวางของอันตรภาคช้ัน เปนดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2548: 149-150)  
 

ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลทีม่ีคาตํ่าสุด  
ความกวางของอันตรภาคช้ัน  = 

จํานวนช้ัน  
 

5 – 1 
= 

5 
=  0.80 
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 สรุปเกณฑเฉลี่ยการแปลความหมายของคะแนนระดับทัศนคติของผูบริโภค 
 
  คะแนนเฉลี่ย  ระดับทัศนคติที่มีตอรถยนตโตโยตา พรีอุส 
  4.21 - 5.00    มีทัศนคติในระดับที่ดีมาก 
  3.41 - 4.20    มีทัศนคติในระดับที่ดี 
  2.61 - 3.40    มีทัศนคติในระดับปานกลาง 
  1.81 - 2.60    มีทัศนคติในระดับไมดี 
  1.00 - 1.80   มีทัศนคติที่ไมดีอยางมาก 
 
 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ของ
ผูบริโภค ใชคําถามปลายปด (Close-ended response question) ลักษณะแบบสอบถามปลายปด 
จํานวน 4 ขอ) โดยขอ 1 มีระดับการวัดขอมูลเปนนามบัญญัติ (Norminal Scale) และขอ 2-4 เปน
ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ Semantic Differential Scale ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค
ชั้น (Interval Scale) เปนคําถามที่มีความหมายตรงขามกัน 5 ระดับ  
 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความ
กวางของอันตรภาคช้ัน เปนดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2548: 149-150) 
 

ขนาดของกลุมตัวอยางทัง้หมด  
ขนาดของตัวอยาง  = 

จํานวนโชวรูมที่ถูกเลือก  
5 – 1 

= 
5 

=  0.08 

  
  3.1 แนวโนมการตัดสินใจซ้ือ ของรถยนตโตโยตา พรีอุส เปนลักษณะของแบบสอบถาม
เปนแบบ Semantic Differential Scale มีระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 5 
ระดับโดยมีการกําหนดการใหคะแนน ดังนี้ 
   ระดับ 5  หมายถงึ  ซื้อแนนอน 
   ระดับ 4  หมายถงึ  นาจะซ้ือ 
   ระดับ 3  หมายถงึ  ไมแนใจ 
   ระดับ 2  หมายถงึ  นาจะไมซื้อ 
   ระดับ 1 หมายถงึ  ไมซือ้แนนอน 
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 สรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนนระดับแนวโนมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
 
  คะแนนเฉลี่ย  ระดับแนวโนมการตัดสนิใจซ้ือของผูบริโภค 
  4.21 - 5.00    ซื้อแนนอน 
  3.41 - 4.20    คอนขางซื้อแนนอน 
  2.61 - 3.40    ไมแนใจ 
  1.81 - 2.60    คอนขางไมซื้อแนนอน 
  1.00 - 1.80   ไมซื้อแนนอน 
 
  3.2  คุณสมบัติรถยนตไฮบริดดานการชวยประหยัดพลังงาน ทําใหทานตัดสินใจซื้อ
รถยนตโตโยตา พรีอุส เปนลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบ Semantic Differential Scale มีระดับ
การวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) 5 ระดับโดยมีการกําหนดการใหคะแนน ดังนี้ 
   ระดับ 5  หมายถงึ  ซื้อแนนอน 
   ระดับ 4  หมายถงึ  นาจะซ้ือ 
   ระดับ 3  หมายถงึ  ไมแนใจ 
   ระดับ 2  หมายถงึ  นาจะไมซื้อ 
   ระดับ 1 หมายถงึ  ไมซือ้แนนอน 
 
 สรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนนระดับของคุณสมบัติรถยนตไฮบริดดานการชวย 
ประหยัดพลังงาน ทําใหตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส 
 
  คะแนนเฉลี่ย  ระดับแนวโนมการตัดสนิใจซ้ือของผูบริโภค 
  4.21 - 5.00    ซื้อแนนอน 
  3.41 - 4.20    คอนขางซื้อแนนอน 
  2.61 - 3.40    ไมแนใจ 
  1.81 - 2.60    คอนขางไมซื้อแนนอน 
  1.00 - 1.80   ไมซื้อแนนอน 
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  3.3  การที่ไดชวยรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได ทําใหทานตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรี
อุส ไดดีข้ึน เปนลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบ Semantic Differential Scale มีระดับการวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) 5 ระดับโดยมีการกําหนดการใหคะแนน ดังนี้ 
   ระดับ 5  หมายถงึ  แนนอนที่สุด 
   ระดับ 4  หมายถงึ  แนนอน 
   ระดับ 3  หมายถงึ  ไมแนใจ 
   ระดับ 2  หมายถงึ  ไมแนนอน 
   ระดับ 1 หมายถงึ  ไมแนนอนที่สุด 
 
 สรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนนระดับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ ดานการชวยรักษา 
ส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได 
 
  คะแนนเฉลี่ย  ระดับแนวโนมการตัดสนิใจซ้ือของผูบริโภค 
  4.21 - 5.00    ซื้อแนนอน 
  3.41 - 4.20    คอนขางซื้อแนนอน 
  2.61 - 3.40    ไมแนใจ 
  1.81 - 2.60    คอนขางไมซื้อแนนอน 
  1.00 - 1.80   ไมซื้อแนนอน 
 
ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในคร้ังนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเคร่ืองมือตามลําดับ
ดังนี้ 
 1.  ศึกษาขอมูลจากวารสารทางธุรกิจ ตํารา แนวคิด ทฤษฎี ขอมูลจากอินเตอรเน็ต และงาน 
วิจัยที่เกี่ยวของกับทัศนคติของผูบริโภค เพื่อใชเปนแนวทางในการสรางกรอบแนวคิดและแบบสอบถาม 
 2.  รวบรวมสาระและเนื้อหาตางๆ ที่ไดจากเอกสาร งานวิจัย และการสัมภาษณ เพื่อนํามา
สรางแบบสอบถามเกี่ยวกับการศึกษาถึงทัศนคติสวนประสมทางการตลาด 4 ดาน ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อรถยนตไฮบริดยี่หอโตโยตา พรีอุส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  นําขอมูลที่ไดมาสรางเคร่ืองมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุง
หมายของการวิจัย 
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 4.  นําแบบสอบถามที่ไดเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพื่อพิจารณาตรวจสอบความ
ถูกตอง และเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อนํามาแกไข 
 5.  นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขในข้ันที่ 4 เสนอผูเช่ียวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยง 
ตรงตามเนื้อหา (Content Validity)  
 6.  นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จเรียบรอย ไปทดลองใช (Try – out) กับกลุมตัวอยาง จํานวน 
30 คน แลวนํามาหาคาความเช่ือมั่น โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา โดยวิธีการคํานวณของครอนบคั 
(Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548: 449-450) ไดคาสัมประสิทธิ์ทัศนคติและแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
การสงเสริมการตลาด ดังนี้ 
  ดานผลิตภัณฑ   มีคาความเชื่อมั่น 0.750 
  ดานราคา     มีคาความเชื่อมั่น 0.903 
  ดานชองทางการจัดจําหนาย  มีคาความเชื่อมั่น 0.830 
  ดานการสงเสริมการตลาด  มีคาความเชื่อมั่น 0.762 
 7.  ปรับปรุงแบบสอบถามอีกคร้ังหนึ่งแลวนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสัมภาษณกับกลุม
ตัวอยางที่กําหนดไว  
 
การเก็บรวบรวมขอมลู 
 ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามข้ันตอน ดังนี้  
 1.  ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผูรวบรวมไว ดังนี้  
  1.1  หนังสือพิมพ วารสาร ส่ิงพิมพตางๆ  
  1.2  ขอมูลทางอินเตอรเน็ต  
  1.3  หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ วิทยานิพนธ และรายงานวิจัยที่เกี่ยวของ  
 2.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมเปา 
หมาย 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 
  2.1  ผูวิจัยนําแบบสอบถามไปดําเนินการสอบถามกับกลุมเปาหมาย ในกรุงเทพมหานคร 
โดยเก็บตัวอยางตามความสะดวก  
  2.2  นําแบบสอบถามมาลงรหัส (Coding) เพื่อนําไปวิเคราะหขอมูลทางสถิติตอไป 
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การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 หลังจากรวบรวมแบบสอบถามเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดจัดทําและดําเนินการวิเคราะหขอมูล
ดังนี้ 
 1. ตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณของ
การตอบแบบสอบถาม โดยทําการแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. ลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนดรหัส
ไวลวงหนา 
 3. การประมวลผลขอมูล (Processing) ขอมูลที่ลงรหัสแลวนํามาทําการบันทึกโดยใชเคร่ือง
คอมพิวเตอรเพื่อการประมวลผลขอมูล ซึ่งใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร 
(Statistic Package for Social Sciences หรือ SPSS) เพื่อทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Analysis) ดังนี้ 
 แบบสอบถามสวนที่ 1 วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคที่จะซ้ือ
รถยนตโตโยตา พรีอุส ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได
เฉล่ียตอเดือน โดยใชคาสถิติความถี่ (Frequencies) รอยละ (Percentage) 
 แบบสอบถามสวนที่ 2 วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอรถยนตโตโยตา  
พรีอุส ทางสวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานสงเสริมการตลาด โดยใชคาสถิติการหาคาคะแนนเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)  
 แบบสอบถามสวนที่ 3 วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส 
ของผูบริโภค โดยใชคาสถิติการหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนต        
โตโยตา พรีอุส แตกตางกัน จะทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Independent t-test เพื่อทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม สําหรับตัวแปรดานเพศ และใชสถิติ t-test แบบ One-
Way Analysis of Variance เพื่อทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม
สําหรับตัวแปรดานอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ
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แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส จะทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
 
การกําหนดสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1.  การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) 
  1.1  การหาความถ่ี (Frequencies) คือ การจําแนกขอมูลตามลักษณะหรือตามคาของตัว
แปรใดตัวแปรหนึ่ง หรือหลายๆ ตัวแปรพรอมๆ กัน โดยทําเปนตารางแจกแจงความถ่ี (กัลยา วาณิชย
บัญชา. 2538: 119) 
  1.2  คาสถิติรอยละ (Percentage) (อภินันท จันตะนี. 2538: 75) 
 

    f *100
P  =  

n
 

 

   เมื่อ  P  แทน คารอยละ 
     f  แทน ความถี่ทีต่องการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 
     n  แทน จํานวนความถี่ทัง้หมด 
 
  1.3  คาเฉลี่ย (Arithmetic Mean) (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2548: 48) 
     

    x
X  =  

n

  
 

   เมื่อ   X  แทน คาเฉลี่ย 
     ∑X  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
     n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  1.4 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation) (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2548: 49) 
 

    
2 2n x - ( x)

S.D. = 
n (n -1)

   
 

   เมื่อ  S.D.  แทน คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
    ΣX2  แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
    (ΣX)2   แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมดยกกําลังสอง 
    n    แทน  จํานวนผูตอบแบบสอบถาม 
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 2.  สถิติที่ใชหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
  การทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยใชสูตรสัมประสิทธิแอลฟา (Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548: 449-450) 
 

VarianceianceConk

VarianceianceConk

/var)1(1

/var




 

 

  เมื่อ   α  แทน คาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามในสวนที่กําหนด 
     k  แทน จํานวนคําถามของแบบสอบถาม 

      ianceCon var  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนระหวางคําถามตาง ๆ 

      Variance   แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
  ผลลัพธคาสัมประสิทธิ์แอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมี

คาระหวาง 0 <  < 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อมั่นสูง 
 
 3.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อใชในการทดสอบสมมติฐาน 
  3.1  สถิติ t-test (Independent t-test) ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2549: 108) เพื่อทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 
ดานเพศ มีสูตรดังนี้ 
    

     1 2

2 2
1 2

1 2

X X
t = 

S S
n n





 

 
   เมื่อ   t   แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
    1X  แทน คาเฉลี่ยของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 1 
    2X  แทน  คาเฉลี่ยของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 2 
    2

1S   แทน  คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 1 
    2

2S   แทน คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 2 
    1n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1  
    2n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
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  3.2 การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One–way Analysis of Variance: ANOVA) 
เพื่อหาความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม (กัลยา วาณิชยบัญชา. 
2546: 144) เพื่อทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ดานอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มี
สูตรดังนี้ 
 
ตารางแสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 
 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F 
ระหวางกลุม k-1 SSb MSb = 

1-k
SSb  

ภายในกลุม n-k SSw  MSw = 
k-n

SSw  w

b

MS
MS

 

รวม n-1 SSt   

        

    F =  
w

b

MS
MS

 

  โดยที่ dfb = k-1 
    dfw = n-k 
  เมื่อ  F  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribtion  
    MSb แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม  
    MSw แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม  
    MSb = SSb/(k-1) 
    MSw = SSw/(n-k) 
    SSb แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม 
    SSw แทน ผลรวมกําลังสองภายในกลุม 
    k  แทน จํานวนกลุมของกลุมตัวอยาง 
    n  แทน จํานวนตัวอยาง 
    dfb แทน ชั้นแหงความเปนอิสระของความแปรปรวนระหวางกลุม  
    dfw แทน ชั้นแหงความเปนอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม 
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 สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown – Forsythe () ใชในกรณีที่มีความ
แปรปรวนแตกตางกัน (Hartung. 2001: 300) มีสูตรดังนี้ 
 

     =  
w

b

MS
MS

 

  โดยคา MSw  =   




 



k

1i

2
1

i S
N
n

1  

 

  เมื่อ      แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown - Forsythe 
    MSb แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม  
    MSw แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับ Brown - Forsythe  
    k   แทน  จํานวนกลุมของตัวอยาง 
    ni  แทน  จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i 
    N   แทน  ขนาดของประชากร 
    S   แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ i 
 

 และถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว จึงทําการทดสอบเปน
รายคูที่ระดับนัยสําคัญ α = 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% ตอไป โดยใชวิธี Fisher’s least 
significant difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง (กัลยา วาณิชยบัญชา. 
2546: 258) มีสูตรดังนี้ 

    LSD  =  









ji
k-n/2;-1 n

1
n
1

MSEt  

   

   โดยที่  ni ≠  nj 
   เมื่อ k-n/2;-1t   แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับความ  
       เช่ือม่ัน 95% และช้ันแหงความเปนอิสระภายในกลุม = n-k 
     n แทน จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 
     MSE แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 
     ni แทน จํานวนขอมูลของกลุม i  
     nj แทน จํานวนขอมูลของกลุม j 
     α แทน คาความคลาดเคล่ือน 
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 สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉล่ียรายคู Dunnett’s T3 (Kappel.1982: 153 -155) มี สูตรดังนี้ 
 

     Dd =   
S

MS2q S/AD  

 
   เม่ือ  Dd  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Dunnett’s Test 
    qD  แทน คาจากตาราง Critical values of the Dunnett’s Test 
    MSS/A แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 
    S  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  3.3  สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระกัน (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544: 
310 - 311) มีสูตรดังนี้ 
 

    rxy  =      

 
2 222 )y( -yn)x( -xn

)y)(x( -xy n
 

   
   เม่ือ  rxy   แทน  สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 
     x  แทน  ผลรวมของคะแนน x 
     y  แทน  ผลรวมของคะแนน y 
    yx  แทน  ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
    n   แทน  จํานวนกลุมคนหรือกลุมตัวอยาง 
 
 โดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 สําหรับการแปลความหมายระดับ
ความสัมพันธโดยมีขอกําหนดดังนี้ (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2546: 285) 
 1. คา r เปน ลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขาม คือ ถา X เพ่ิม Y จะลด 
แตถา X ลด Y จะเพ่ิม 
  2. คา r เปน บวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X เพ่ิม Y จะ
เพ่ิม แตถา X ลด Y จะลด 
  3. คา r เขาใกล 1 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธ
กันมาก 
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  4. คา r เขาใกล-1 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขาม และมีความสัมพันธ
กันมาก 
  5. ถาคา r มีคาเขาใกลศูนย (0) แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 
  6. ถาคา r เทากับ 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธ  
    
 เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 
 ถาคา r  มีคาสูงกวา 0.90   แสดงวา มีความสัมพันธในระดับสูงมาก 
 ถาคา r  มีคาต้ังแต 0.70-0.89  แสดงวา มีความสัมพันธในระดับสูง 
 ถาคา r มีคาต้ังแต 0.30-0.69  แสดงวา มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
 ถาคา r มีคาต้ังแต 0.01-0.29  แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่า 
 ถาคา r  มีคาเทากับ  0    แสดงวา ไมมีความสัมพันธกันเลย 
 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษา ทัศนคติ และแนวโนมการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตา พรีอุส ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูลและการแปลความ หมายของผลการวิเคราะห
ขอมูลทําการวิจัยไดทําการกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะห ขอมูล ดังนี้ 
 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n    แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 X    แทน  คาคะแนนเฉล่ียของกลุมตัวอยาง (Mean) 
 S.D.   แทน  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t    แทน  คาที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 F-Ratio  แทน  คาที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
 SS   แทน  ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS   แทน  คาคะแนนเฉล่ียของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df    แทน  ระดับช้ันแหงความเปนอิสระ (Degree of freedom) 
 r    แทน  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 
 Prob.   แทน  คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 Sig.  แทน  ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบใชในสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
 *    แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 **    แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 H0    แทน  สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1    แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจยั โดยแบงการ
นําเสนอออกเปน 5 ตอน ดังนี ้
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลดานลักษณะบุคคล ประกอบไปดวย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  
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 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของ
รถยนตโตโยตา พรีอุส ทั้ง 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ
ดานสงเสริมการตลาด 
 ตอนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลดานแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส 
 ตอนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ คือ 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส 
แตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 2 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจ
ซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส 
 
ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลดานลักษณะสวนบุคคล จําแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  
 
ตาราง 1 แสดงจํานวน และรอยละ ขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลลักษณะสวนบุคคล  จํานวน (คน)   รอยละ (%)  

เพศ       

 ชาย 157 39.20 

 หญิง 243 60.80 

  รวม 400 100.00 

อายุ     

 25 – 34 ป 210 52.50 

 35 - 44 ป 107 26.80 

 45 - 54 ป 53 13.20 

  ต้ังแต 55 ปข้ึนไป 30 7.50 

 รวม 400 100.00 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะสวนบุคคล  จํานวน (คน)   รอยละ (%)  

สถานภาพ    

 โสด 249  62.20  

 สมรส / อยูดวยกัน 140  35.00  

  หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 11  2.80  

 รวม 400  100.00  

ระดับการศึกษาสูงสุด    

 ตํ่ากวาปริญญาตรี 43  10.80  

 ปริญญาตรี 226  56.40  

  สูงกวาปริญญาตรี 131  32.80  

 รวม 400  100.00  

อาชีพ      

 พนกังานบริษทัเอกชน 222  55.50  

 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 121  30.20  

 ประกอบธุรกิจสวนตัว 48  12.00  

 พอบาน / แมบาน 7  1.80  

  อ่ืนๆ โปรดระบุ 2  0.50  

  รวม 400  100.00  

รายไดเฉลีย่ตอเดือน   

 ตํ่ากวาหรือเทากับ 25,000 บาท 168  42.00  

 25,001 – 35,000 บาท 120  30.00  

 35,001 – 45,000 บาท 46  11.50  

 45,001 – 55,000 บาท 36  9.00  

  ต้ังแต 55,001 บาทข้ึนไป 30  7.50  

  รวม 400  100.00  
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะสวนบุคคล  จํานวน (คน)   รอยละ (%)  

การเคยซ้ือรถยนตยี่หอโตโยตา   

 เคย 196  49.00  

  ไมเคย 204  51.00  

  รวม 400  100.00  

 
 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุม
ตัวอยางจํานวน 400 คน สามารถจําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 ดานเพศ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 243 คน คิดเปนรอยละ 60.80 
และเปนเพศชาย จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 39.20 
 ดานอายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 25 – 34 ป มีจํานวน 210 คน คิดเปน
รอยละ 52.50 รองลงมาคือ ชวงอายุ 35 – 44 ป มีจํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.80 ชวงอายุ 45 – 
54 ป มีจํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.20 และอายุต้ังแต 55 ปข้ึนไป มีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 
7.50 ตามลําดับ 
 ดานสถานภาพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน 249 คน คิดเปน
รอยละ 62.20 รองลงมาคือ สมรส/อยูดวยกัน มีจํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 35.00 และหมาย/ หยา
ราง/แยกกันอยูมีจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.80 ตามลําดับ 
 ดานระดับการศึกษาสูงสุด ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มี
จํานวน 226 คน คิดเปนรอยละ 56.40 รองลงมาคือระดับสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 131 คน คิดเปน
รอยละ 32.80 และระดับตํ่ากวาปริญญาตรี มีจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.80 ตามลําดับ 
 ดานอาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 222 คน 
คิดเปนรอยละ 55.50 รองลงมาคือ ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 
30.20 ประกอบธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.00 พอบาน/แมบาน มีจํานวน 7 คน 
คิดเปนรอยละ 1.80 และอ่ืนๆ (ลูกจางหนวยงานราชการ) มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50 
ตามลําดับ 
 ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวาหรือ
เทากับ 25,000 บาท มีจํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42.00 รองลงมาคือ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
25,001 – 35,000 บาท มีจํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.00 รายไดเฉล่ียตอเดือน 35,001 – 
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45,000 บาท มีจํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.50 รายไดเฉล่ียตอเดือน 45,001 – 55,000 บาท มี
จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00 และรายไดเฉล่ียตอเดือนต้ังแต 55,001 บาทข้ึนไป มีจํานวน 30 
คน คิดเปนรอยละ 7.50 ตามลําดับ 
 ดานการเคยซ้ือรถยนตยี่หอโตโยตา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไมเคยซ้ือ มีจํานวน 
204 คน คิดเปนรอยละ 51.0 และเคยซ้ือ มีจํานวน 196 คน คิดเปนรอยละ 49.0  
 เนื่องจากลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ดานสถานภาพ และดานอาชีพ 
มีความถี่ของขอมูลนอยเกินไปและการกระจายตัวไมสม่ําเสมอ ดังนั้น เพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน 
ผูวิจัยจึงทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหมเพื่อใหการกระจายของขอมูลมีความสม่ําเสมอ ซึ่งไดกลุมขอมูล
ใหมดังนี้ คือ 
 
ตาราง 2 แสดงจํานวน และรอยละ ขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม (จัดกลุมใหม) 
 

  ขอมูลลักษณะสวนบุคคล  จํานวน (คน)   รอยละ (%)  

สถานภาพ   

 โสด 249 62.2 

  สมรส / อยูดวยกัน , หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 151 37.8 

  รวม 400 100 

อาชีพ    

 พนกังานบริษทัเอกชน 222 55.5 

 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 121 30.2 

 ประกอบธุรกิจสวนตัว ,พอบาน / แมบาน , อ่ืนๆ 57 14.3 

  รวม 400 100 

 
 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามดาน
สถานภาพ และอาชีพ ทีท่าํการจัดกลุมใหมเพื่อใชทดสอบสมมติฐาน มีรายละเอียดดังนี ้
 ดานสถานภาพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน 249 คน คิดเปน
รอยละ 62.20 รองลงมาคือ สมรส/อยูดวยกัน,หมาย/หยาราง/แยกกันอยู มีจํานวน 151 คน คิดเปนรอย
ละ 37.80  
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 ดานอาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 222 คน 
คิดเปนรอยละ 55.50 รองลงมาคือ ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 
30.20 ประกอบธุรกิจสวนตัว , พอบาน / แมบาน , อ่ืนๆ (ลูกจางหนวยงานราชการ) มีจํานวน 57 คน 
คิดเปนรอยละ 14.30 ตามลําดับ 
 
 ตอนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคที่มี
ตอรถยนตโตโยตา พรีอุส  
 
ตาราง 3  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาด 
      รถยนตโตโยตา พรีอุส  
 

ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาด X   S.D  
ระดับ
ทัศนคต ิ

ดานผลิตภัณฑ    

1. รูปลกัษณภายนอก    

1.1 ความหรูหรา สงางาม 3.93 0.71 ดี 

1.2 ความทนัสมัย ปราดเปรียว 3.97 0.73 ดี 

1.3 มีอุปกรณตกแตงครบชุด 3.79 0.75 ดี 

2. การออกแบบภายในหองโดยสาร    

2.1 มีทีเ่ก็บสัมภาระหลายจุด ทําใหสะดวกในการเก็บของในรถ 3.81 0.70 ดี 

2.2 ความสามารถปรับเปลี่ยนพื้นทีห่องโดยสารไดหลากหลาย 3.80 0.73 ดี 

2.3 ภายในหองโดยสารมีความกวางขวาง สะดวกสบาย 3.97 0.69 ดี 

2.4 มีอุปกรณอํานวยความสะดวกครบถวน 4.09 0.71 ดี 

2.5 มีทัศนวิสัยในการขับที่ดีและปลอดภัย 4.00 0.75 ดี 

3. ความรูความเขาใจดานสมรรถนะของรถยนต    

3.1 ระบบการทํางานของเครื่องยนตชวยลดมลพิษได 4.20 0.70 ดี 

3.2 เปนรถยนตที่มีอัตราการเรงเคร่ืองราบร่ืน ไมติดขัด 3.87 0.75 ดี 

3.3 อัตราการประหยัดน้าํมนัสูง 4.02 0.80 ดี 
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ตาราง 3  (ตอ) 
 

ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาด X   S.D  
ระดับ
ทัศนคต ิ

4. ภาพลักษณตราสินคา    

4.1 รถยนตโตโยตาพรีอุส มตีราสินคาที่มชีื่อเสียง เปนทีรู่จัก 4.19 0.68 ดี 

4.2 มีความเช่ือมั่นในคุณภาพของรถยนตไฮบริดรุนพรีอุส 3.93 0.73 ดี 

ผลรวมทางดานผลิตภณัฑ 3.97 0.47 ดี 

ดานราคา    

1. ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพ  3.51   0.79  ดี 

2. คาอะไหลและการบํารุงรักษาไมแพง  3.37   0.78  ปานกลาง 

3. การขายตอไดราคาดี  3.44   0.76  ดี 

ผลรวมทางดานราคา  3.44   0.66   ดี  

ดานชองทางการจัดจาํหนาย    

1. สถานที่ต้ังโชวรูมและศูนยบริการอยูในทําเลที่สะดวก   4.08   0.62  ดี 

2. จํานวนโชวรูมและศูนยบริการมีอยูเปนจํานวนมาก  4.15   0.64  ดี 

3. ขนาดของโชวรูมและศูนยบริการมีขนาดใหญ  4.02   0.64  ดี 

ผลรวมทางดานชองทางการจัดจําหนาย  4.08   0.57  ดี 

ดานสงเสริมการตลาด    

1. จัดทําโฆษณาผานส่ือ เชน วิทยุ โทรทัศน ฯลฯ  4.02   0.69  ดี 

2. การจัดงานแสดงสินคาตามสถานที่ตางๆ  3.75   0.74  ดี 

3. การใหรายการของแถมหรืออุปกรณตกแตงอยางครบชุด  3.60   0.72  ดี 

4. พนักงานขายมีความรูและความเขาใจในตัวผลิตภัณฑ   3.73   0.74  ดี 

ผลรวมทางดานสงเสริมการตลาด  3.77   0.57  ดี 

 
 จากตาราง 3 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับของทัศนคติตอสวนประสมทาง
การตลาดรถยนตโตโยตา พรีอุส พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของรถยนตโต
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โยตา พรีอุส ดานชองทางการจัดจําหนาย โดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉล่ียเทากับ 4.08 รองลงมาคือ 
ดานผลิตภัณฑ โดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.97 ดานสงเสริมการตลาด โดยรวมอยูใน
ระดับดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.77 และดานราคาโดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44 เมื่อ
พิจารณาในแตละดาน พบวามีรายละเอียดดังนี้ 
 
 ดานผลิตภัณฑของรถยนตโตโยตา พรีอุส 
 ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของรถยนตโตโยตา พรีอุส 
โดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ในขอระบบการ
ทํางานของเคร่ืองยนตชวยลดมลพิษได โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.20 และรองลงมาคือ รถยนตโตโยตา 
พรีอุส มีตราสินคาที่มีชื่อเสียงเปนที่รูจัก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.19 มีอุปกรณอํานวยความสะดวก
ครบถวน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 อัตราการประหยัดน้ํามันสูง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 มีทัศนวิสัย
ในการขับที่ดีและปลอดภัย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 ความทันสมัย ปราดเปรียว โดยมีคาเฉล่ียเทากบั 
3.97 ภายในหองโดยสารมีความกวางขวาง สะดวกสบาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 ความหรูหรา สงา
งาม โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.93 มีความเช่ือมั่นในคุณภาพของรถยนตไฮบริดรุนพรีอุส โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.93 เปนรถยนตที่มีอัตราการเรงเคร่ืองราบร่ืน ไมติดขัด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87 มีที่เก็บ
สัมภาระหลายจุดทําใหสะดวกในการเก็บของในรถ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.81 ความสามารถ
ปรับเปล่ียนพื้นที่หองโดยสารไดหลากหลาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 และมีอุปกรณตกแตงครบชุด 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 
 
 ดานราคาของรถยนตโตโยตา พรีอุส 
 ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของรถยนตโตโยตา พรีอุส 
โดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.44 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ในขอราคามีความ
เหมาะสมกับคุณภาพ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 และรองลงมาคือ การขายตอไดราคาดี โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.44 และคาอะไหลและการบํารุงรักษาไมแพง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 
 
 ดานชองทางการจัดจําหนายของรถยนตโตโยตา พรีอุส 
 ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของรถยนตโตโยตา พรีอุส 
โดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.08 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ในขอจํานวนโชวรูม
และศูนยบริการมีอยูเปนจํานวนมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.15 และรองลงมาคือ สถานที่ต้ังโชวรูม
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และศูนยบริการอยูในทําเลที่สะดวก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 และขนาดของโชวรูมและศูนยบริการมี
ขนาดใหญ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 
 
 ดานสงเสริมการตลาดของรถยนตโตโยตา พรีอุส 
 ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของรถยนตโตโยตา พรีอุส 
โดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ในขอจัดทําโฆษณา
ผานส่ือ เชน วิทยุ โทรทัศน ฯลฯ ไดอยางสรางสรรค โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.02 และรองลงมาคือ การ
จัดงานแสดงสินคาตามสถานที่ตางๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 พนักงานขายมีความรูและความเขาใจ
ในตัวผลิตภัณฑ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 และการใหรายการของแถมหรืออุปกรณตกแตงอยางครบ
ชุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 
 
ตอนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ของผูบริโภค 
 
ตาราง 4  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส  
 

แนวโนมการตัดสินใจซ้ือรถยนตโดโยตา พรีอุส X  S.D ระดับแนวโนม 

1. แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนต 3.21 0.75 ไมแนใจ 

2. คุณสมบัติรถยนตไฮบริดดานการชวยประหยัดพลังงาน 3.31 0.95 ไมแนใจ 

3. ทําใหมีสวนชวยในการรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพษิได 3.49 1.01 คอนขางซื้อแนนอน 

แนวโนมการตัดสินใจซ้ือรถยนตโดยรวม 3.34 0.75 ไมแนใจ 

 
 จากตาราง 4 แสดงคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ
รถยนตโตโยตา พรีอุส โดยรวมอยูในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา การที่ตัดสินใจซ้ือรถยนต จะทําใหมีสวนชวยในการรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได อยูในระดับ
แนวโนมคอนขางซื้อแนนอน โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.49 รองลงมาคือ คุณสมบัติรถยนตไฮบริดดานการ
ชวยประหยัดพลังงาน ทําใหตัดสินใจซื้อ และแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส อยูใน
ระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31 และ 3.21 ตามลําดับ 
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 ตอนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน ดังตอไปนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสดุ 
อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตา พรีอุส 
แตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.1: ผูบริโภคมีเพศแตกตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน 
 สมมติฐานยอยที่ 1.1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือ
แตกตางกัน 
 H0 : ผูบริโภคมีเพศที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคมีเพศที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชสถิติ (Independent Samples t-
test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed Sig. มีคานอย
กวา 0.05 
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมให
ทดสอบความแตกตางดวย Equal variance assumed และถาคาความแปรปรวนของกลุมขอมูลไม
เทากันทุกกลุมใหทดสอบความแตกตางดวย Equal variance not assumed 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 

ตาราง  5  การทดสอบความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซื้อ โดยใชสถิติ Independent Samples t-test 
 

แนวโนมการตดัสินใจซื้อ 
Levene’s Test 
for Equality of 

Variances 
เพศ t-test for Equality of Means 

  F Sig.  X  S.D. t df Sig. 

4.654 .032 ชาย 3.26 .80    
 
แนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อ 
รถยนตโตโยตา 
พรีอุส 

Equal 
variances 

not 
assume   หญิง 3.17 .71 1.149 304.623 .251 
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 จากตาราง 5 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมเพศ พบวา แนวโนมการตัดสินใจซื้อ 
มีคา Sig. เทากับ .032 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน จึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความ
แปรปรวนไมเทากัน (Equal variances not assumed) 
 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ในแตละ
กลุมเพศ โดยใชสถิติการทดสอบ Independent t-test พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.251 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1 ) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศ
แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 สมมติฐานยอยที่ 1.1.2 ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือ
เนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด ดานการชวยประหยัดพลังงานแตกตางกัน 
 H0 : ผูบริโภคมีเพศที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด 
ดานการชวยประหยัดพลังงานไมแตกตางกัน 
 H1 :  ผูบริโภคมีเพศที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือเนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด 
ดานการชวยประหยัดพลังงานแตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชสถิติ (Independent Samples t-
test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed Sig. มีคานอย
กวา 0.05 
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมให
ทดสอบความแตกตางดวย Equal variance assumed และถาคาความแปรปรวนของกลุมขอมูลไม
เทากันทุกกลุมใหทดสอบความแตกตางดวย Equal variance not assumed 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
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ตาราง 6 การทดสอบความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด ดานการ 
      ชวยประหยัดพลังงาน โดยใชสถิติ Independent Samples t-test 
 

แนวโนม 
Levene’s Test 
for Equality of 

Variances 
เพศ t-test for Equality of Means 

  F Sig.  X  S.D. t df Sig. 

1.974 .161 ชาย 3.38 .99 1.180 398 .239 คุณสมบัติไฮบริดดาน
การชวยประหยัด 
พลังงานจึงทําให 
ตัดสินใจซื้อ 

Equal 
variances 
assumed   หญิง 3.26 .91    

  
 จากตาราง 6 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมเพศ พบวา แนวโนมการตัดสินใจซื้อ
เนื่องจากคุณสมบัติไฮบริดดานการชวยประหยัดพลังงาน มีคา Sig. เทากับ 0.161 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1 ) หมายความวา คาความแปรปรวน
ของแตละกลุมเทากัน จึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (Equal variances 
assumed) 
 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการตัดสินใจซื้อเนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด ดาน
การชวยประหยัดพลังงาน ในแตละกลุมเพศ โดยใชสถิติการทดสอบ Independent t-test พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.239 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด 
ดานการชวยประหยัดพลังงาน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 สมมติฐานยอยที่ 1.1.3 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือ จะ
ทําใหมีสวนชวยในการรักษาสิ่งแวดลอม ลดมลพิษได ที่แตกตางกัน 
 H0 : ผูบริโภคมีเพศที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อจะทําใหมีสวนชวยในการ
รักษาส่ิงแวดลอมลดมลพิษไดไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคมีเพศที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อจะทําใหมีสวนชวยในการ
รักษาส่ิงแวดลอมลดมลพิษไดแตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชสถิติ (Independent Samples t-
test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed Sig. มีคานอย
กวา 0.05 
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมให
ทดสอบความแตกตางดวย Equal variance assumed และถาคาความแปรปรวนของกลุมขอมูลไม
เทากันทุกกลุมใหทดสอบความแตกตางดวย Equal variance not assumed 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
ตาราง 7  การทดสอบความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซื้อ จะทําใหมีสวนชวยในการรักษา 
      ส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได โดยใชสถิติ Independent Samples t-test 
 

แนวโนมการตดัสินใจซื้อ 
Levene’s Test 
for Equality of 

Variances 
เพศ t-test for Equality of Means 

  F Sig.  X  S.D. t df Sig. 

.114 .736 ชาย 3.56 1.02 1.207 398 .228 
มีสวนชวยในการรักษา
ส่ิงแวดลอม 
ลดมลพิษได 

Equal 
variances 
assumed   หญิง 3.43 .99    

 
 จากตาราง 7  ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมเพศ พบวา แนวโนมการตัดสินใจซื้อ
จะทําใหมีสวนชวยในการรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได มีคา Sig. เทากับ 0.736 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1 ) หมายความวา คาความแปรปรวนของ
แตละกลุมเทากัน จึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (Equal variances assumed) 
 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการตัดสินใจซื้อ ทําใหมีสวนชวยในการรักษา
ส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได ในแตละกลุมเพศ โดยใชสถิติการทดสอบ Independent t-test พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.228 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อ จะทําใหมีสวนชวยในการ
รักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือรถยนต
โตโยตา พรีอุส แตกตางกัน 
 สมมติฐานยอยท่ี 1.2.1 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือ
รถยนตโตโยตา พรีอุส แตกตางกัน 
 H0 : ผูบริโภคมีอายุที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคมีอายุที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) เม่ือคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน และหาก
คาความแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใชการทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe โดยใช
ระดับใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา Sig. นอยกวา 0.05 
และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยาง
นอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยจะกระทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแต
ละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง ต้ังสมมติฐานดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 
 
ตาราง 8  การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ โดยใช Levene’s test 
 

แนวโนมการตัดสินใจซ้ือ Levene’s Statistic df1 df2 Sig. 

การตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตา พรีอุส 3.863 3 396 .010 

 
 จากตาราง 8  ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมอายุ พบวา แนวโนมการตัดสินใจซื้อ 
มีคา Sig. เทากับ 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา คาความแปรปรวนกกลุมนี้ไมเทากัน ซึ่งจะใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ ดังตาราง 14 
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ตาราง 9  ความแตกตางกนัของแนวโนมการตัดสินใจซื้อ จําแนกตามกลุมอายุ โดยใชสถิติ Brown-
Forsythe ทดสอบ 

 
Brown – Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส .704 3 119.273 .551 

 
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรี
อุส จําแนกตามกลุมอายุ โดยใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.551 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตาง
กัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 สมมติฐานยอยท่ี 1.2.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือ
เนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด ดานการชวยประหยัดพลังงาน แตกตางกัน 
 H0 : ผูบริโภคมีอายุที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด 
ดานการชวยประหยัดพลังงาน ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคมีอายุที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด 
ดานการชวยประหยัดพลังงาน แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) เม่ือคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน และหาก
คาความแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใชการทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe โดยใช
ระดับใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา Sig. นอยกวา 0.05 
และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยาง
นอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยจะกระทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของ  
แตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง ต้ังสมมติฐานดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
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 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 
 
ตาราง 10  การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ โดยใช Levene’s test 
 

แนวโนมการตัดสินใจซ้ือ 
Levene’s  
Statistic 

df1 df2 Sig. 

คุณสมบัติไฮบริด ดานการชวยประหยัดพลังงาน .442 3 396 .723 

 
 จากตาราง 10 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมอายุ พบวา แนวโนมการตัดสินใจซื้อ
เนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด ดานการชวยประหยัดพลังงาน มีคา Sig. เทากับ 0.723 ซึ่งมีคามากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนกลุมนี้เทากัน ซึ่งจะใชสถิติ F-test ทดสอบ ดังตาราง 16 
 
ตาราง 11 ความแตกตางกันของแนวโนมการตัดสินใจซื้อเนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด ดานการชวย 
       ประหยัดพลังงาน จําแนกตามกลุมอายุ โดยใชสถิติ F-test ทดสอบ 
 

แนวโนมการตัดสินใจซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

คุณสมบัติไฮบริด ดานการชวย
ประหยัดพลังงาน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

1.351 
358.586 
359.937 

3 
396 
399 

.450 

.906 
.497 .684 

  
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซื้อเนื่องจาก
คุณสมบัติไฮบริด ดานการชวยประหยัดพลังงาน โดยการใชสถิติ F-test ทดสอบ พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.684 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือเนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด ดาน
การชวยประหยัดพลังงาน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 สมมติฐานยอยที่ 1.2.3 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือ จะ
ทําใหมีสวนชวยในการรักษาสิ่งแวดลอม ลดมลพิษได แตกตางกัน 
 H0 : ผูบริโภคมีอายุที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อ จะทําใหมีสวนชวยในการ
รักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคมีอายุที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อจะทําใหมีสวนชวยในการ
รักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) เม่ือคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน และหาก
คาความแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใชการทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe โดยใช
ระดับใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา Sig. นอยกวา 0.05 
และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยาง
นอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยจะกระทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของ  
แตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง ต้ังสมมติฐานดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 
 
ตาราง 12 การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ โดยใช Levene’s test 
 

แนวโนมการตัดสินใจซ้ือ 
Levene’s  
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จะทาํใหมีสวนชวยในการรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพษิได 1.258 3 396 .288 

 
 จากตาราง 12 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมอายุ พบวา แนวโนมการตัดสินใจซื้อ
จะทําใหมีสวนชวยในการรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได มีคา Sig. เทากับ 0.288 ซึ่งมีคามากกวา 
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0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนกกลุมนี้เทากัน ซึ่งจะใชสถิติ F-test ทดสอบ ดังตาราง 18 
 
ตาราง 13 ความแตกตางกันของแนวโนมการตัดสินใจซื้อจะทําใหมีสวนชวยในการรักษาส่ิงแวดลอม  
      ลดมลพิษได จําแนกตามกลุมอายุ โดยใชสถิติ F-test ทดสอบ 
 

แนวโนมการตัดสินใจซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดานมีสวนชวยในการรักษา
ส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2.545 
401.365 
403.910 

3 
396 
399 

.848 
1.014 

.837 .474 

 
 จากตาราง 13  ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซื้อ จะทําใหมีสวน
ชวยในการรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได โดยการใชสถิติ F-test ทดสอบ พบวา มีคา Sig. เทากับ 
0.474 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อ จะทําใหมีสวนชวยในการรักษาส่ิงแวดลอม 
ลดมลพิษได ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 1.3: ผูบริโภคมีสถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือ แตกตางกัน 
 สมมติฐานยอยที่ 1.3.1 ผูบริโภคมีสถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือ 
แตกตางกัน 
 H0 : ผูบริโภคมีสถานภาพที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคมีสถานภาพที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชสถิติ (Independent Samples t-
test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed Sig. มีคานอย
กวา 0.05 
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมให
ทดสอบความแตกตางดวย Equal variance assumed และถาคาความแปรปรวนของกลุมขอมูลไม
เทากันทุกกลุมใหทดสอบความแตกตางดวย Equal variance not assumed 
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 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
ตาราง 14 การทดสอบความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซื้อ โดยใชสถิติ Independent Samples t-test 
 

แนวโนมการตดัสินใจซื้อ 
Levene’s Test 
for Equality of 

Variances 
สถานภาพ t-test for Equality of Means 

  F Sig.  X  S.D. t df Sig. 

.016 .900 โสด 3.180 .759 1.087 398 .278 
แนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อ 
รถยนตโตโยตา 
พรีอุส 
 

Equal 
variances 
assumed   

สมรส/อยู
ดวยกัน 
หมาย/หยา
ราง/แยกกัน
อยู 

3.264 .736   

 

 
 จากตาราง 14 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมสถานภาพ พบวา แนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.900 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1 ) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน จึงใชการทดสอบคา t 
กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (Equal variances assumed) 
 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ในแตละ
กลุมสถานภาพ โดยใชสถิติการทดสอบ Independent t-test พบวา มีคา Sig. เทากับ .278 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1 ) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตา พรีอุส ไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 สมมติฐานยอยที่ 1.3.2 ผูบริโภคมีสถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือ
เนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด ดานการชวยประหยัดพลังงาน แตกตางกัน 
 H0 : ผูบริโภคมีเพศที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด 
ดานการชวยประหยัดพลังงานไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคมีเพศที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด 
ดานการชวยประหยัดพลังงานแตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชสถิติ (Independent Samples t-
test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed Sig. มีคานอย
กวา 0.05 
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมให
ทดสอบความแตกตางดวย Equal variance assumed และถาคาความแปรปรวนของกลุมขอมูลไม
เทากันทุกกลุมใหทดสอบความแตกตางดวย Equal variance not assumed 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
ตาราง 15 การทดสอบความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด ดานการ 
      ชวยประหยัดพลังงาน โดยใชสถิติ Independent Samples t-test 
 

แนวโนมการตดัสินใจซื้อ 
Levene’s Test 
for Equality of 

Variances 
สถานภาพ t-test for Equality of Means 

  F Sig.  X  S.D. t df Sig. 

.126 .722 โสด 3.313  .932 .020 398 .984 
คุณสมบัติไฮบริด 
 ดานการชวย
ประหยัดพลังงาน 
จึงทําใหตัดสินใจซื้อ 

Equal 
variances 
assumed   

สมรส/อยู
ดวยกัน 
หมาย/หยา
ราง/แยกกัน
อยู 

3.311 .981   
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 จากตาราง 15 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมสถานภาพ พบวา แนวโนมการ
ตัดสินใจซ้ือเนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด ดานการชวยประหยัดพลังงาน มีคา Sig. เทากับ 0.722 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1 ) หมายความวา คา
ความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน จึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (Equal 
variances assumed) 
 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการตัดสินใจซื้อเนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด ดาน
การชวยประหยัดพลังงาน ในแตละกลุมสถานภาพ โดยใชสถิติการทดสอบ Independent t-test พบวา 
มีคา Sig. เทากับ 0.984 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเนื่องจาก
คุณสมบัติไฮบริด ดานการชวยประหยัดพลังงาน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 สมมติฐานยอยที่ 1.3.3 ผูบริโภคมีสถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือ 
จะทําใหมีสวนชวยในการรักษาสิ่งแวดลอม ลดมลพิษได ที่แตกตางกัน 
 H0 : ผูบริโภคมีสถานภาพที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อ จะทําใหมีสวนชวยใน
การรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคมีสถานภาพที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อ จะทําใหมีสวนชวยใน
การรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชสถิติ (Independent Samples t-
test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed Sig. มีคานอย
กวา 0.05 
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมให
ทดสอบความแตกตางดวย Equal variance assumed และถาคาความแปรปรวนของกลุมขอมูลไม
เทากันทุกกลุมใหทดสอบความแตกตางดวย Equal variance not assumed 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
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ตาราง 16 การทดสอบความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซื้อ จะทําใหมีสวนชวยในการรักษา 
      ส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได โดยใชสถิติ Independent Samples t-test 
 

แนวโนมการตดัสินใจซื้อ 
Levene’s Test 
for Equality of 

Variances 
สถานภาพ t-test for Equality of Means 

  F Sig.  X  S.D. t df Sig. 

.018 .894 โสด 3.485 1.008 .024 398 .981 
ทําใหมีสวน
ชวยในการ
รักษา
ส่ิงแวดลอม 
ลดมลพิษได 

Equal 
variances 
assumed   

สมรส/อยู
ดวยกัน 
หมาย/หยาราง/
แยกกันอยู 

3.483 1.005    

  
 จากตาราง 16 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมสถานภาพ พบวา แนวโนมการ
ตัดสินใจซ้ือจะทําใหมีสวนชวยในการรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได มีคา Sig. เทากับ .894 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1 ) หมายความวา คา
ความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน จึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (Equal 
variances assumed) 
 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมการตัดสินใจซื้อ ทําใหมีสวนชวยในการรักษา
ส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได ในแตละกลุมสถานภาพ โดยใชสถิติการทดสอบ Independent t-test พบวา 
มีคา Sig. เทากับ 0.981 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อ จะทําใหมี
สวนชวยในการรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 สมมติฐานขอท่ี 1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจ
ซ้ือรถยนตโตโยตา พรีอุส แตกตางกัน 
 สมมติฐานยอยท่ี 1.4.1 ผูบริโภคมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการ
ตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตา พรีอุส แตกตางกัน 
  H0 : ผูบริโภคมีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน 
  H1 : ผูบริโภคมีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) เม่ือคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน และหาก
คาความแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใชการทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe โดยใช
ระดับใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา Sig. นอยกวา 0.05 
และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยาง
นอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยจะกระทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของ  
แตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง ต้ังสมมติฐานดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 
 
ตาราง 17  การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษา โดยใช Levene’s test 
 

แนวโนมการตัดสินใจซ้ือ Levene’s Statistic df1 df2 Sig. 

การตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตา พรีอุส .607 2 397 .545 

 
 จากตาราง 17 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมระดับการศึกษา พบวา แนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส มีคา Sig. เทากับ 0.545 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนกลุมนี้เทากัน ซึ่ง
จะใชสถิติ F-test ทดสอบ ดังตาราง 18 
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ตาราง 18 ความแตกตางกันของแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส จําแนกตามกลุมระดับ 
      การศึกษา โดยใชสถิติ F-test ทดสอบ 
 

แนวโนมการตัดสินใจซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อ 
รถยนตโตโยตา พรีอุส 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

.261 
224.676 
224.938 

2 
397 
399 

.131 

.566 
.231 .794 

 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตา 
พรีอุส โดยการใชสถิติ F-test ทดสอบ พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.794 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตาง
กัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 สมมติฐานยอยท่ี 1.4.2 ผูบริโภคมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการ
ตัดสินใจซ้ือเนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด ดานการชวยประหยัดพลังงาน แตกตางกัน 
 H0 : ผูบริโภคมีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเนื่องจาก
คุณสมบัติไฮบริด ดานการชวยประหยัดพลังงาน ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคมีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเนื่องจาก
คุณสมบัติไฮบริด ดานการชวยประหยัดพลังงาน แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) เม่ือคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน และหาก
คาความแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใชการทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe โดยใช
ระดับใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา Sig. นอยกวา 0.05 
และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยาง
นอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยจะกระทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแต
ละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง ต้ังสมมติฐานดังนี้ 
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 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 
 
ตาราง 19  การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษา โดยใช Levene’s test 
 

แนวโนมการตัดสินใจซ้ือ 
Levene’s  
Statistic 

df1 df2 Sig. 

คุณสมบัติไฮบริด ดานการชวยประหยัดพลังงาน .341 2 397 .711 

 
 จากตาราง 19 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมระดับการศึกษา พบวา แนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อเนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด ชวยประหยัดพลังงาน มีคา Sig. เทากับ 0.711 ซึ่งมีคามากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนกลุมนี้เทากัน ซึ่งจะใชสถิติ F-test ทดสอบ ดังตาราง 25 
 
ตาราง 20 ความแตกตางกันของแนวโนมการตัดสินใจซื้อเนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด ดานการชวย 
       ประหยัดพลังงาน จําแนกตามกลุมระดับการศึกษา โดยใชสถิติ F-test ทดสอบ 
 

แนวโนมการตัดสินใจซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

คุณสมบัติไฮบริด ดานการชวย
ประหยัดพลังงาน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.472 
358.466 
359.938 

2 
397 
399 

.736 

.903 
.815 .443 

  
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซื้อเนื่องจาก
คุณสมบัติไฮบริด ดานการชวยประหยัดพลังงาน โดยการใชสถิติ F-test ทดสอบ พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.443 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเนื่องจากคุณสมบัติ
ไฮบริด ดานการชวยประหยัดพลังงาน ไมแตกตางกัน  
 
 สมมติฐานยอยท่ี 1.4.3 ผูบริโภคมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการ
ตัดสินใจซ้ือ จะทําใหมีสวนชวยในการรักษาสิ่งแวดลอม ลดมลพิษได แตกตางกัน 
 H0 : ผูบริโภคมีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือ จะทําใหมีสวน
ชวยในการรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคมีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อ จะทําใหมีสวน
ชวยในการรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) เม่ือคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน และหาก
คาความแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใชการทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe โดยใช
ระดับใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา Sig. นอยกวา 0.05 
และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยาง
นอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยจะกระทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแต
ละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง ต้ังสมมติฐานดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 
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ตาราง 21 การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษา โดยใช Levene’s test 
 

แนวโนมการตัดสินใจซ้ือ 
Levene’s  
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จะทาํใหมีสวนชวยในการรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพษิได 1.180 2 397 .308 

 
 จากตาราง 21 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมระดับการศึกษา พบวา แนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อ จะทําใหมีสวนชวยในการรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได มีคา Sig. เทากับ 0.308 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คา
ความแปรปรวนกลุมนี้เทากัน ซึ่งจะใชสถิติ F-test ทดสอบ ดังตาราง 27 
 
ตาราง 22 ความแตกตางกันของแนวโนมการตัดสินใจซื้อจะทําใหมีสวนชวยในการรักษาส่ิงแวดลอม  
      ลดมลพิษได จําแนกตามกลุมระดับการศึกษา โดยใชสถิติ F-test ทดสอบ 
 

แนวโนมการตัดสินใจซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

จะทาํใหมีสวนชวยในการรักษา
ส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

4.704 
399.206 
403.910 

2 
397 
399 

2.352 
1.006 

2.339 .098 

 
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซื้อ จะทําใหมีสวน
ชวยในการรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได โดยการใชสถิติ F-test ทดสอบ พบวา มีคา Sig. เทากับ 
0.098 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อ จะทําใหมีสวนชวยในการรักษา
ส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได ไมแตกตางกัน  
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 สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือรถยนต
โตโยตา พรีอุส แตกตางกัน 
 สมมติฐานยอยท่ี 1.5.1 ผูบริโภคมีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือ
รถยนตโตโยตา พรีอุส แตกตางกัน 
 H0 : ผูบริโภคมีอาชีพที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคมีอาชีพที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) เม่ือคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน และหาก
คาความแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใชการทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe โดยใช
ระดับใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา Sig. นอยกวา 0.05 
และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยาง
นอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยจะกระทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแต
ละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง ต้ังสมมติฐานดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
  

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 
 
ตาราง 23 การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ โดยใช Levene’s test 
 

แนวโนมการตัดสินใจซ้ือ Levene’s Statistic df1 df2 Sig. 

การตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตา พรีอุส 1.200 2 397 .302 

  
 จากตาราง 23 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมอาชีพ พบวา แนวโนมการตัดสินใจ
ซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.302 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนกลุมนี้เทากัน ซึ่งจะใชสถิติ F-test ทดสอบ ดังตาราง 29 
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ตาราง 24 ความแตกตางกันของแนวโนมการตัดสินใจซื้อ จําแนกตามกลุมอาชีพ โดยใชสถิติ F-test  
      ทดสอบ 
 

แนวโนมการตัดสินใจซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อ 
รถยนตโตโยตา พรีอุส 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2.905 
222.033 
224.938 

2 
397 
399 

1.452 
.559 

2.597 .076 

 
 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตา 
พรีอุส จําแนกตามกลุมอาชีพ โดยใชสถิติ F-test ทดสอบ พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.076 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

 สมมติฐานยอยท่ี 1.5.2 ผูบริโภคมีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือ
เนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด ดานการชวยประหยัดพลังงาน แตกตางกัน 
 H0 : ผูบริโภคมีอาชีพที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือเนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด 
ดานการชวยประหยัดพลังงาน ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคมีอาชีพที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือเนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด 
ดานการชวยประหยัดพลังงาน แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) เม่ือคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน และหาก
คาความแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใชการทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe โดยใช
ระดับใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา Sig. นอยกวา 0.05 
และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยาง
นอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยจะกระทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแต
ละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง ต้ังสมมติฐานดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
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 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 
 
ตาราง 25  การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ โดยใช Levene’s test 
 

แนวโนมการตัดสินใจซ้ือ Levene’s Statistic df1 df2 Sig. 

คุณสมบัติไฮบริด ดานการชวยประหยัด
พลังงาน 

.360 2 397 .698 

 
 จากตาราง 25 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมอาชีพ พบวา แนวโนมการตัดสินใจ
ซื้อเนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด ชวยประหยัดพลังงาน มีคา Sig. เทากับ 0.698 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นัน่
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนกลุมนี้
เทากัน ซึ่งจะใชสถิติ F-test ทดสอบ ดังตาราง 31 
 
ตาราง 26 ความแตกตางกันของแนวโนมการตัดสินใจซื้อเนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด ดานการชวย 
       ประหยัดพลังงาน จําแนกตามกลุมอาชีพ โดยใชสถิติ F-test ทดสอบ 
 

แนวโนมการตัดสินใจซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

คุณสมบัติไฮบริด ดานการชวย
ประหยัดพลังงาน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.700 
358.237 
359.938 

2 
397 
399 

.850 

.902 
.942 .391 

  
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซื้อเนื่องจาก
คุณสมบัติไฮบริด ดานการชวยประหยัดพลังงาน โดยการใชสถิติ F-test ทดสอบ พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.391 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด ดาน
การชวยประหยัดพลังงาน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 สมมติฐานยอยที่ 1.5.3 ผูบริโภคมีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือ จะ
ทําใหมีสวนชวยในการรักษาสิ่งแวดลอม ลดมลพิษได แตกตางกัน 
 H0 : ผูบริโภคมีอาชีพที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อ จะทําใหมีสวนชวยในการ
รักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคมีอาชีพที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อ จะทําใหมีสวนชวยในการ
รักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) เม่ือคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน และหาก
คาความแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใชการทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe โดยใช
ระดับใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา Sig. นอยกวา 0.05 
และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยาง
นอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยจะกระทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของ  
แตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง ต้ังสมมติฐานดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 
 
ตาราง 27 การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ โดยใช Levene’s test 
 

แนวโนมการตัดสินใจซ้ือ 
Levene’s  
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จะทาํใหมีสวนชวยในการรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพษิได 1.577 2 397 .208 

 
 จากตาราง 27 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมอาชีพ พบวา แนวโนมการตัดสินใจ
ซื้อจะทําใหมีสวนชวยในการรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได มีคา Sig. เทากับ 0.208 ซึ่งมีคามากกวา 
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0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนกลุมนี้เทากัน ซึ่งจะใชสถิติ F-test ทดสอบ ดังตาราง 28 
 
ตาราง 28 ความแตกตางกันของแนวโนมการตัดสินใจซื้อจะทําใหมีสวนชวยในการรักษาส่ิงแวดลอม  
       ลดมลพิษได จําแนกตามกลุมอาชีพ โดยใชสถิติ F-test ทดสอบ 
 

แนวโนมการตัดสินใจซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

จะทาํใหมีสวนชวยในการ
รักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพษิได 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

6.786 
397.124 
403.910 

2 
397 
399 

3.393 
1.000 

3.392* .035 

 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซื้อ จะทําใหมีสวน
ชวยในการรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได โดยการใชสถิติ F-test ทดสอบ พบวา มีคา Sig. เทากับ 
0.035 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อ จะทําใหมีสวนชวยในการรักษาส่ิงแวดลอม 
ลดมลพิษได แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงตองทําการทดสอบดวยคาสถิติ 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) โดยผลการทําสอบเปนดังตาราง 29 
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ตาราง 29 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของแนวโนมการตัดสินใจซื้อ จะทําใหมีสวนชวยในการรักษา 
      ส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได ระหวางกลุมตัวอยางตามอาชีพเปนรายคู 
 

อายุของผูตอบ
แบบสอบถาม X  

พนกังาน 
บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/ 
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบธุรกิจสวนตัว / 
พอบาน / แมบาน / อ่ืนๆ 

พนกังานบริษทัเอกชน 3.559 - 0.269* -0.055 

   (0.018) (0.709) 

ขาราชการ/ 3.289 - - -0.324* 

พนกังานรัฐวิสาหกิจ   - (0.044) 

ประกอบธุรกิจสวนตัว /  3.614 - - - 

พอบาน / แมบาน / อ่ืนๆ         

 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบแนวโนมการตัดสินใจซื้อ จะทําใหมสีวนชวยใน
การรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได ระหวางผูบริโภคจําแนกตามอาชีพ พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน กับผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีคา Sig. จากการทดสอบ
ความแตกตางรายคูดวยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เทากับ 0.018 ซึ่งมีคาตํ่า
กวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน แนวโนมการตัดสินใจซื้อ จะทําใหมีสวนชวยในการรักษาส่ิงแวดลอม ลด
มลพิษได แตกตางจากผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อ สูงกวาผูบริโภคที่มี
อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 0.269 
    
 ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจกับประกอบธุรกิจสวนตัว / พอบาน / 
แมบาน / อ่ืนๆ มีคา Sig. จากการทดสอบความแตกตางรายคูดวยสถิติ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) เทากับ 0.044 ซึ่งมีคาตํ่ากวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีแนวโนมการ
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ตัดสินใจซื้อ จะทําใหมีสวนชวยในการรักษาสิ่งแวดลอม ลดมลพิษได แตกตางจากผูบริโภคที่มีอาชีพ
ประกอบธุรกิจสวนตัว / พอบาน / แมบาน / อ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่
มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อตํ่ากวาผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบ
ธุรกิจสวนตัว / พอบาน / แมบาน / อ่ืนๆ 0.324 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.6 ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการ
ตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตา พรีอุส แตกตางกัน 
 สมมติฐานยอยท่ี 1.6.1 ผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการ
ตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตา พรีอุส แตกตางกัน 
 H0 : ผูบริโภคมีรายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคมีรายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) เม่ือคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน และหาก
คาความแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใชการทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe โดยใช
ระดับใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา Sig. นอยกวา 0.05 
และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยาง
นอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยจะกระทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแต
ละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง ต้ังสมมติฐานดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 
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ตาราง 30 การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยใช Levene’s test 
 

แนวโนมการตัดสินใจซ้ือ Levene’s Statistic df1 df2 Sig. 

การตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตา พรีอุส 3.059 4 395 .017 

 
 จากตาราง 30 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมรายไดเฉล่ียตอเดือน พบวา 
แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส มีคา Sig. เทากับ 0.017 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนกกลุมนี้ไม
เทากัน ซึ่งจะใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ ตาราง 31 
 
ตาราง 31 ความแตกตางกันของแนวโนมการตัดสินใจซื้อ จําแนกตามกลุมรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยใช 
       สถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ 
 

Brown – Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส 1.122 4 161.682 .348 

 
 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตา 
พรีอุส จําแนกตามกลุมรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.348 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตา พรี
อุส ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
  สมมติฐานยอยท่ี 1.6.2 ผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการ
ตัดสินใจซ้ือเนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด ดานการชวยประหยัดพลังงาน แตกตางกัน 
  H0: ผูบริโภคมีรายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเนื่องจาก
คุณสมบัติไฮบริด ดานการชวยประหยัดพลังงาน ไมแตกตางกัน 
  H1: ผูบริโภคมีรายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเนื่องจาก
คุณสมบัติไฮบริด ดานการชวยประหยัดพลังงาน แตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) เม่ือคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน และหาก
คาความแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใชการทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe โดยใช
ระดับใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา Sig. นอยกวา 0.05 
และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยาง
นอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยจะกระทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแต
ละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง ต้ังสมมติฐานดังนี้ 
 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 
 
ตาราง 32  การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยใช Levene’s test 
 

แนวโนมการตัดสินใจซ้ือ 
Levene’s  
Statistic 

df1 df2 Sig. 

คุณสมบัติไฮบริด ดานการชวยประหยัดพลังงาน 1.534 4 395 .192 

 
 จากตาราง 32 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมรายไดเฉล่ียตอเดือน พบวา 
แนวโนมการตัดสินใจซื้อเนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด ชวยประหยัดพลังงาน มีคา Sig. เทากับ 0.192 ซึ่ง
มีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
คาความแปรปรวนกลุมนี้เทากัน ซึ่งจะใชสถิติ F-test ทดสอบ ดังตาราง 38 
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ตาราง 33 ความแตกตางกันของแนวโนมการตัดสินใจซื้อเนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด ดานการชวย 
      ประหยัดพลังงาน จําแนกตามกลุมรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยใชสถิติ F-test ทดสอบ 
 

แนวโนมการตัดสินใจซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

คุณสมบัติไฮบริด ดานการชวย
ประหยัดพลังงาน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

6.027 
353.911 
359.938 

4 
395 
399 

1.507 
.896 

1.682 .153 

 
 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซื้อเนื่องจาก
คุณสมบัติไฮบริด ดานการชวยประหยัดพลังงาน โดยการใชสถิติ F-test ทดสอบ พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.153 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือเนื่องจาก
คุณสมบัติไฮบริด ดานการชวยประหยัดพลังงาน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 สมมติฐานยอยท่ี 1.6.3 ผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการ
ตัดสินใจซ้ือ จะทําใหมีสวนชวยในการรักษาสิ่งแวดลอม ลดมลพิษได แตกตางกัน 
 H0 : ผูบริโภคมีรายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือ จะทําใหมี
สวนชวยในการรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคมีรายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือจะทําใหมี
สวนชวยในการรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) เม่ือคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน และหาก
คาความแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใชการทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe โดยใช
ระดับใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา Sig. นอยกวา 0.05 
และ ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยาง
นอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
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นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยจะกระทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของ   
แตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง ต้ังสมมติฐานดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 
 
ตาราง 34 การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยใช Levene’s test 
 

แนวโนมการตัดสินใจซ้ือ 
Levene’s  
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จะทาํใหมีสวนชวยในการรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพษิได .997 4 395 .409 

 
 จากตาราง 34 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมรายไดเฉล่ียตอเดือน พบวา 
แนวโนมการตัดสินใจซ้ือจะทําใหมีสวนชวยในการรักษาสิ่งแวดลอม ลดมลพิษได มีคา Sig. เทากับ 
0.409 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนกลุมนี้เทากัน ซึ่งจะใชสถิติ F-test ทดสอบ ดังตาราง 39 
 
ตาราง 35 ความแตกตางกันของแนวโนมการตัดสินใจซื้อ จะทําใหมีสวนชวยในการรักษาส่ิงแวดลอม  
      ลดมลพิษได จําแนกตามกลุมรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยใชสถิติ F-test ทดสอบ 
 

แนวโนมการตัดสินใจซ้ือ 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

จะทาํใหมีสวนชวยในการรักษา
ส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.695 
402.215 
403.910 

4 
395 
399 

.424 
1.018 

.416 .797 

  
 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซื้อ จะทําใหมีสวน
ชวยในการรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได โดยการใชสถิติ F-test ทดสอบ พบวา มีคา Sig. เทากับ 
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0.797 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือ จะทําใหมีสวนชวยในการ
รักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตา พรีอุส 
 สมมติฐานยอยท่ี 2.1 ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 
และดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตา พรีอุส  
 H0 : ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริม
การตลาด ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส 
 H1 : ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริม
การตลาดมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส 
  
 การวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐานในขอนี้ กระทําโดยใชการวิเคราะหทางสถิติคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อ 2-
tailed Sig. มีคาตํ่ากวา 0.05 โดยผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติดังกลาวเปนดังตาราง 41 
 
ตาราง 36 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดกับแนวโนมการ 
       ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส 
 

แนวโนมการตัดสินใจซ้ือ 
ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด 

r Sig. ระดับความสมัพันธ ทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑ .141** .005 ระดับตํ่า เดียวกนั 
ดานราคา .119* .017 ระดับตํ่า เดียวกนั 
ดานชองทางการจัดจําหนาย .095 .058 ไมมีความสัมพันธ  
ดานสงเสริมการตลาด .099* .047 ระดับตํ่า เดียวกนั 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด
กับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ดวยสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เมื่อ
พิจารณาเปนรายดาน พบวา 
 1.  ดานผลิตภัณฑ มีคา Sig. เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.141 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับตํ่า กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑดีข้ึน จะทําใหมีแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส เพิ่มมากข้ึนในระดับตํ่า 
 2.  ดานราคา มีคา Sig. เทากับ 0.017 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานราคา มีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.119 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับ
ตํ่า กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติดานราคาดีข้ึน จะทําใหมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา  
พรีอุส เพิ่มมากข้ึนในระดับตํ่า 
 3.  ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคา Sig. เทากับ 0.058 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานชองทางการจัด
จําหนาย ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส 
 4.  ดานการสงเสริมการตลาด มีคา Sig. เทากับ 0.047 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.099 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับตํ่า กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติดานสงเสริมการตลาดดีข้ึน จะทําใหมี
แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส เพิ่มมากข้ึนในระดับตํ่า 
 
 สมมติฐานยอยท่ี 2.2 ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 
และดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตา พรีอุส 
ดานคุณสมบัติไฮบริด ชวยประหยัดพลังงาน 
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 H0 : ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริม
การตลาด ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตา พรีอุส ดานคุณสมบัติไฮบริด 
ชวยประหยัดพลังงาน 

 H1 : ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริม
การตลาดมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ดานคุณสมบัติไฮบริด ชวย
ประหยัดพลังงาน  
 
 การวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐานในขอนี้ กระทําโดยใชการวิเคราะหทางสถิติคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อ 2-
tailed Sig. มีคาตํ่ากวา 0.05 โดยผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติดังกลาวเปนดังตาราง 37 
 
ตาราง 37 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติสวนประสมทางการตลาด กับแนวโนมการ 
       ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ดานคุณสมบัติไฮบริด ชวยประหยัดพลังงาน 
 

แนวโนมการตัดสินใจซ้ือ 
ดานคุณสมบัติไฮบริด ชวยประหยัดพลังงาน 

 
ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด 

 r Sig. ระดับความสมัพันธ ทิศทาง 
ดานผลิตภัณฑ .209** .000 ระดับตํ่า เดียวกนั 
ดานราคา .221** .000 ระดับตํ่า เดียวกนั 
ดานชองทางการจัดจําหนาย .123* .014 ระดับตํ่า เดียวกนั 
ดานสงเสริมการตลาด .187** .000 ระดับตํ่า เดียวกนั 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติสวนประสมทางการตลาด กับ
แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ดานคุณสมบัติไฮบริด ชวยประหยัดพลังงาน ดวยสถิติที่
ใขในการวิเคราะหใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
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 1.  ดานผลิตภัณฑ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ดานคุณสมบัติไฮบริดชวยประหยัดพลังงาน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.209 แสดงวา ตัวแปรทัง้สอง
มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติดานผลติภัณฑดีข้ึน จะ
ทําใหมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ดานคุณสมบัติไฮบริดชวยประหยัดพลังงาน เพิ่ม
มากข้ึนในระดับตํ่า 
 2.  ดานราคา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานราคา มีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ดานคุณสมบัติไฮบริดชวยประหยัดพลังงาน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.221 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติดานราคาดีข้ึน จะทํา
ใหมีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตา พรีอุส ดานคุณสมบัติไฮบริดชวยประหยัดพลังงานเพิ่ม
มากข้ึนในระดับตํ่า 
 3.  ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคา Sig. เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานชองทางการจัด
จําหนาย มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตา พรีอุส ดานคุณสมบัติไฮบริดชวย
ประหยัดพลังงาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.123 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายดีข้ึน จะทําใหมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา 
พรีอุส ดานคุณสมบัติไฮบริด ชวยประหยัดพลังงานเพิ่มมากข้ึนในระดับตํ่า 
 4.  ดานการสงเสริมการตลาด มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานการสงเสริม
การตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ดานคุณสมบัติไฮบริดชวย
ประหยัดพลังงาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.187 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับตํ่า กลาวคือ ถาผูบริโภค
มีทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดดีข้ึน จะทําใหมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส เพิ่มมาก
ข้ึนในระดับตํ่า 
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 สมมติฐานยอยท่ี 2.3 ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 
และดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตา พรีอุส 
ดานชวยรักษาสิ่งแวดลอม ลดมลพิษได 
 H0 : ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริม
การตลาด ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ดานชวยรักษา
ส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได 
 H1 : ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริม
การตลาดมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ดานชวยรักษาส่ิงแวดลอม 
ลดมลพิษได 
 การวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐานในขอนี้ กระทําโดยใชการวิเคราะหทางสถิติคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อ 2-
tailed Sig. มีคาตํ่ากวา 0.05 โดยผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติดังกลาวเปนดังตาราง 43 
 
ตาราง 38 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติสวนประสมทางการตลาด กับแนวโนมการ 
      ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ดานชวยรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได 
 

แนวโนมการตัดสินใจซ้ือ 
ดานชวยรักษาสิ่งแวดลอม ลดมลพิษได 

 
ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด 

 r Sig. ระดับความสมัพันธ ทิศทาง 
ดานผลิตภัณฑ .148** .003 ระดับตํ่า เดียวกนั 
ดานราคา .154** .002 ระดับตํ่า เดียวกนั 
ดานชองทางการจัดจําหนาย .130** .009 ระดับตํ่า เดียวกนั 
ดานสงเสริมการตลาด .206** .000 ระดับตํ่า เดียวกนั 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติสวนประสมทางการตลาดกับ
แนว โนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ดานชวยรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได ดวยสถิติที่ใข
ในการวิเคราะหใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
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 1.  ดานผลิตภัณฑ มีคา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ดานชวยรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.148 แสดงวา ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับตํ่า กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติดาน
ผลิตภัณฑดีข้ึน จะทําใหมีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตา พรีอุส ดานชวยรักษาส่ิงแวดลอม 
ลดมลพิษได เพิ่มมากข้ึนในระดับตํ่า 
 2.  ดานราคา มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานราคา มีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ดานชวยรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.154 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับตํ่า กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติดานราคาดีข้ึน จะทําใหมีแนวโนม
การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ดานชวยรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษไดเพิ่มมากข้ึนในระดับตํ่า 
 3.  ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคา Sig. เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานชองทางการจัด
จําหนาย มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ดานคุณสมบัติไฮบริด ชวย
ประหยัดพลังงาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.130 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายดีข้ึน จะทําใหมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา 
พรีอุส ดานชวยรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษไดเพิ่มมากข้ึนในระดับตํ่า 
 4.  ดานการสงเสริมการตลาด มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานการสงเสริม
การตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ดานชวยรักษาส่ิงแวดลอม 
ลดมลพิษได อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.206 
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดดีข้ึน จะทําใหมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ดาน
ชวยรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได เพิ่มมากข้ึนในระดับตํ่า 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 39 แสดงผลสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคที่มี
ลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อาย ุสถานภาพ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน ที่
ตางกนัมีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือ แตกตางกนั  
 
 สมมติฐานที ่1.1: ผูบริโภคมีเพศแตกตางกัน มี
แนวโนมการตัดสินใจซ้ือ แตกตางกัน  
 สมมติฐานยอยท่ี 1.1.1 ผูบริโภคมเีพศแตกตางกนั 
มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อ แตกตางกนั  
 สมมติฐานยอยท่ี 1.1.2 ผูบริโภคมีเพศแตกตาง
กัน มีแนวโนมการตัดสินใจซือ้เนื่องจากคุณสมบัติ
ไฮบริด ดานการชวยประหยดัพลังงาน แตกตางกัน 
 สมมติฐานยอยท่ี 1.1.3 ผูบริโภคมีเพศแตกตาง
กัน มีแนวโนมการตัดสินใจซือ้ จะทาํใหมีสวนชวยใน
การรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได ที่แตกตางกนั 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตาง
กัน มีแนวโนมการตัดสนิใจซ้ือรถยนตโตโยตา 
พรีอุส แตกตางกัน 
 สมมติฐานยอยท่ี 1.2.1 ผูบริโภคมีอายุแตกตาง
กัน มีแนวโนมการตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตา พรีอุส 
แตกตางกนั 

 
 
 
 
 
 
 

t-test 
 
 

t-test 
 
 
 

t-test 
 
 
 
 
 
 

Brown – Forsythe 
 

 
 
 
 
 
 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 
 
 
 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 39  (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานยอยท่ี 1.2.2 ผูบริโภคมีอายุแตกตาง
กัน มีแนวโนมการตัดสินใจซือ้เนื่องจากคุณสมบัติ
ไฮบริด ดานการชวยประหยดัพลังงาน แตกตางกัน 
 สมมติฐานยอยท่ี 1.2.3 ผูบริโภคมีอายุแตกตาง
กัน มีแนวโนมการตัดสินใจซือ้ จะทาํใหมีสวนชวยใน
การรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได แตกตางกนั 
 
สมมติฐานท่ี 1.3: ผูบริโภคมีสถานภาพแตกตาง
กัน มีแนวโนมการตัดสนิใจซ้ือ แตกตางกัน 
 สมมติฐานยอยท่ี 1.3.1 ผูบริโภคมีสถานภาพ
แตกตางกนั มแีนวโนมการตัดสินใจซื้อ แตกตางกัน 
 สมมติฐานยอยท่ี 1.3.2 ผูบริโภคมีสถานภาพ
แตกตางกนั มแีนวโนมการตัดสินใจซื้อเนื่องจาก
คุณสมบัติไฮบริด ดานการชวยประหยัดพลังงาน 
แตกตางกนั 
 สมมติฐานยอยท่ี 1.3.3 ผูบริโภคมีสถานภาพ
แตกตางกนั มแีนวโนมการตัดสินใจซื้อ จะทําใหมี
สวนชวยในการรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพษิได ที่
แตกตางกนั 

 
F-test 

 
 
 

F-test 
 
 
 

 
 

t-test 
 
 

t-test 
 
 
 

t-test 
 

 

 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 
 
 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 39 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกนั มีแนวโนมการตัดสินใจ
ซ้ือรถยนตโตโยตา พรีอุส แตกตางกัน 
 สมมติฐานยอยท่ี 1.4.1 ผูบริโภคมีระดับ
การศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อ
รถยนตโตโยตา พรีอุส แตกตางกนั 
 สมมติฐานยอยท่ี 1.4.2 ผูบริโภคมีระดับ
การศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อ
เนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด ดานการชวยประหยัด
พลังงาน แตกตางกนั 
 สมมติฐานยอยท่ี 1.4.3 ผูบริโภคมีระดับ
การศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อ 
จะทาํใหมีสวนชวยในการรักษาส่ิงแวดลอม ลด
มลพิษได แตกตางกนั 
 
สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูบรโิภคที่มีอาชพีแตกตาง
กัน มีแนวโนมการตัดสนิใจซ้ือรถยนตโตโยตา 
พรีอุส แตกตางกัน 
 สมมติฐานยอยท่ี 1.5.1 ผูบริโภคมีอาชีพแตกตาง
กัน มีแนวโนมการตัดสินใจซือ้รถยนตโตโยตา พรีอุส 
แตกตางกนั 

 สมมติฐานยอยท่ี 1.5.2 ผูบริโภคมีอาชีพแตกตาง
กัน มีแนวโนมการตัดสินใจซือ้เนื่องจากคุณสมบัติ
ไฮบริด ดานการชวยประหยดัพลังงาน แตกตางกัน 
 

 
 
 

F-test 
 
 
 

F-test 
 
 
 

F-test 
 
 
 
 
 
 

F-test 
 
 

F-test 
 
 

 
 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 
 
 
 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 39 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานยอยท่ี 1.5.3 ผูบริโภคมีอาชีพแตกตาง
กัน มีแนวโนมการตัดสินใจซือ้ จะทาํใหมีสวนชวยใน
การรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได แตกตางกนั 
 
สมมติฐานขอที่ 1.6 ผูบรโิภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสนิใจซ้ือ
รถยนตโตโยตา พรีอุส แตกตางกัน  
 สมมติฐานยอยท่ี 1.6.1 ผูบริโภคมีรายไดเฉล่ียตอ
เดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซือ้รถยนต
โตโยตา พรีอุส แตกตางกัน 
 สมมติฐานยอยท่ี 1.6.2 ผูบริโภคมีรายไดเฉล่ียตอ
เดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซือ้
เนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด ดานการชวยประหยัด
พลังงานแตกตางกนั 
 สมมติฐานยอยท่ี 1.6.3 ผูบริโภคมีรายไดเฉล่ียตอ
เดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซือ้ จะทาํ
ใหมีสวนชวยในการรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได 
แตกตางกนั 
 
สมมติฐานท่ี 2 ทัศนคติทีม่ีตอสวนประสมทาง
การตลาด มคีวามสัมพันธกับแนวโนมการ
ตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตา พรีอุส 

 
F-test 

 
 
 
 
 
 
 

Brown – Forsythe 
 
 

F-test 
 
 

F-test 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 

 
 
 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 39 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานยอยที ่2.1 ทัศนคติสวนประสมทาง
การตลาด มีความสัมพนัธกบัแนวโนมการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต โตโยตา พรีอุส 
 ดานผลิตภัณฑ 
 ดานราคา 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 ดานสงเสริมการตลาด 
 สมมติฐานยอยที ่2.2 ทัศนคติตอสวนประสมทาง
การตลาด มีความสัมพนัธกบัแนวโนมการตัดสินใจ
ซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ดานคุณสมบัติไฮบริด ชวย
ประหยดัพลังงาน 
 ดานผลิตภัณฑ 
 ดานราคา 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 ดานสงเสริมการตลาด 
 สมมติฐานยอยท่ี 2.3 ทัศนคติตอสวนประสมทาง
การตลาด มีความสัมพนัธกบัแนวโนมการตัดสินใจ
ซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ดานชวยรักษาส่ิงแวดลอม 
ลดมลพิษได 
 ดานผลิตภัณฑ 
 ดานราคา 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 ดานสงเสริมการตลาด 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษา ทัศนคติ และแนวโนมการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตา พรีอุส ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยคร้ังนี้ สามารถใชเปนขอมลในการกําหนดกลยุทธและ
แผนการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของลูกคาและกลุมเปาหมาย 
 
สังเขปของการศึกษาวิจัย  
 ความมุงหมายของการวจิยั  
 ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี ้
 1.  เพื่อศึกษาลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉล่ียตอเดือน ที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 2.  เพื่อศึกษาทัศนคติของผูบริโภคตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด ที่มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ
รถยนตโตโยตา พรีอุส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
 ความสําคัญของการวิจัย 
 การวิจัยคร้ังนี้มุงที่จะศึกษาท่ีทัศนคติ และแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส 
การทราบถึงทัศนคติ และแนวโนมการตัดสินใจซ้ือจะทําใหบริษัทสามารถวางแผนการผลิตไดอยาง
เหมาะสมถูกตอง นอกจากน้ีสามารถทราบกลุมเปาหมายทางการตลาด และสามารถตอบสนองกลุม
ลูกคาไดอยางตรงเปาหมาย 
 
 สมมติฐานการวิจยั 
 1.  ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด 
อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกัน มแีนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส แตกตางกัน 
 2.  ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภค ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนต
โตโยตา พรีอุส 
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 วิธีการดําเนนิงานวิจัย 
 1. ประชากรที่ใชในการวิจัย 
   ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูที่จะซ้ือรถยนตโตโยตา พรีอุส ที่มีอายุต้ังแต 25 ปข้ึน
ไป และอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 2. กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
   กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูที่จะซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ที่มีอายุต้ังแต 25 ป
ข้ึนไป และอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึงใชการกําหนด
ตัวอยางโดยใชการคํานวณจากสูตรที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน โดยใชสูตรกําหนดขนาด
ตัวอยาง n = Z2/4e2 ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% และใหความผิดพลาดไมเกิน 5% ไดขนาดตัวอยาง 
400 คน (กัลยา วานิชยบัญชา.  2548: 14) 
 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
  ใชวิธีการเลือกลุมตัวอยางมีข้ันตอนในการเลือกดังตอไปนี้ 
  ขั้นตอนท่ี 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) ดวยวิธีการจับ
ฉลากเพื่อเลือกกลุมตัวอยาง โดยแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเปน 6 กลุมการ
ปกครองตามระบบบริหารและการปกครองกรุงเทพมหานคร จากนั้นจะทําวิธีจับฉลากเพื่อเลือกกลุม
ตัวอยางเขตแตละเขต จากกลุมการปกครองดังกลาวขางตน โดยสุมจับฉลากกลุมละ 1 เขต ไดจํานวน 
6 เขต ดังนี้ เขตบางซื่อ เขตจตุจักร เขตคันนายาว เขตบางคอแหลม เขตภาษีเจริญ เขตธนบุรี 
 ขั้นตอนท่ี 2 การเลือกแบบเจาะจง (Purposive sampling) เพื่อเลือกกลุมเปาหมายและ
สถานที่ตามโชวรูมโตโยตาตามเขตที่ได โดยเจาะจงเลือกเฉพาะโชวรูมที่มีสวนของศูนยบริการ ไดดังนี้ 
 1. เขตบางซื่อ เลือกบริษัท โตโยตา มหานคร (ประชาช่ืน) 
 2. เขตจตุจักร เลือกบริษัท โตโยตา เค.มอเตอรส จํากัด (วิภาวดี) 
 3. เขตคันนายาว เลือกบริษัท โตโยตา กรุงไทย (คันนายาว)   
 4. เขตบางคอแหลม เลือกบริษัท โตโยตา เค.มอเตอรส จํากัด (ตรอกจันทน) 
 5. เขตภาษีเจริญ เลือกบริษัท เอส.พี. อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด (ราชพฤกษ)  
 6. เขตธนบุรี เลือกบริษัท โตโยตา ธนบุรี จํากัด (ธนบุรี) 
 ขั้นตอนท่ี 3 กําหนดโควตา (Quota sampling) โดยกําหนดจํานวนตัวอยางในแตละ โชวรูม
ที่ไดเจาะจงในข้ันตอนที่ 2 จํานวน 6 โชวรูม รวมทั้งส้ิน 400 คน 
 1. โชวรูมบริษัท โตโยตา มหานคร (ประชาช่ืน)    จํานวน 67 คน 
 2. โชวรูมบริษัท โตโยตา เค.มอเตอรส จํากัด (วิภาวดี)   จํานวน 67 คน 
 3. โชวรูมบริษัท โตโยตา กรุงไทย (คันนายาว)   จํานวน 66 คน 
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 4. โชวรูมบริษัท โตโยตา เค.มอเตอรส จํากัด (ตรอกจันทน) จํานวน 67 คน 
 5. โชวรูมบริษัท โตโยตา ธนบุรี จํากัด (ธนบุรี)   จํานวน 67 คน 
 6. โชวรูมบริษัท เอส.พี. อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด (ราชพฤกษ) จํานวน 66 คน 
 ขั้นตอนที่ 4 การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience sampling) เพื่อเก็บ
รวบรวมขอมูลโดยนําแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวจัดเก็บขอมูล ณ โชวรูมโตโยตา ตามเขตที่จับฉลาก
ไดในข้ันตอนที่ 1 จนครบ 400 คน ตามจํานวนที่ตองการ 
 
 วิธีการวิเคราะหขอมูล  
 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดสรางแบบสอบถามชนิดที่มีโครงสราง (Structured 
Questionnaires) ซึ่งแบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
 แบบสอบถามสวนที่ 1 วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคที่จะซ้ือ
รถยนตโตโยตา พรีอุส ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได
เฉล่ียตอเดือน โดยใชคาสถิติความถี่ (Frequencies) รอยละ (Percentage) 
 แบบสอบถามสวนที่ 2 วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอรถยนตโตโยตา  
พรีอุส ทางสวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานสงเสริมการตลาด โดยใชคาสถิติการหาคาคะแนนเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)  
 แบบสอบถามสวนที่ 3 วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส 
ของผูบริโภค โดยใชคาสถิติการหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนต        
โตโยตา พรีอุส แตกตางกัน จะทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Independent t-test เพื่อทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม สําหรับตัวแปรดานเพศ และใชสถิติ t-test แบบ One-
Way Analysis of Variance เพื่อทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม
สําหรับตัวแปรดานอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส จะทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
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สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 จากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับ ทัศนคติ และแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
  
 สรุปผลการวิเคราะหเชิงพรรณนา 
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคล พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน
เพศหญิง อายุ 25 – 34 ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
รายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 25,000 บาท และยังไมเคยซ้ือรถยนตยี่หอโตโยตามากอน 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับ ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของรถยนต โต
โยตา พรีอุส พิจารณาเปนรายดาน พบวา 
 1.  ดานผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ีย 
เทากับ 3.97 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ในขอระบบการทํางานของเครื่องยนตชวยลดมลพิษได 
โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.20 และรองลงมาคือ รถยนตโตโยตา พรีอุส มีตราสินคาที่มีชื่อเสียงเปนที่รูจัก 
โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.19 มีอุปกรณอํานวยความสะดวกครบถวน โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.09 อัตรา
การประหยัดน้ํามันสูง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 มีทัศนวิสัยในการขับที่ดีและปลอดภัย โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.00 ความทันสมัย ปราดเปรียว โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 ภายในหองโดยสารมีความ
กวางขวาง สะดวกสบาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 ความหรูหรา สงางาม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 
มีความเชื่อมั่นในคุณภาพของรถยนตไฮบริดรุนพรีอุส โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 เปนรถยนตที่มีอัตรา
การเรงเคร่ืองราบร่ืน ไมติดขัด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87 มีที่เก็บสัมภาระหลายจุดทําใหสะดวกในการ
เก็บของในรถ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.81 ความสามารถปรับเปล่ียนพื้นที่หองโดยสารไดหลากหลาย 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 และมีอุปกรณตกแตงครบชุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 
 2.  ดานราคา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 
3.44 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ในขอราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 
3.51 และรองลงมาคือ การขายตอไดราคาดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.44 และคาอะไหลและการ
บํารุงรักษาไมแพง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 
 3.  ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติโดยรวม อยูในระดับดี 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ในขอจํานวนโชวรูมและศูนยบริการมอียูเปน
จํานวนมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 และรองลงมาคือ สถานที่ต้ังโชวรูมและศูนยบริการอยูในทําเลที่
สะดวก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.08 และขนาดของโชวรูมและศูนยบริการมีขนาดใหญ โดยมีคาเฉล่ีย
เทากับ 4.02 
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 4.  ดานสงเสริมการตลาด ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติโดยรวม อยูในระดับดี 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ในขอจัดทําโฆษณาผานส่ือ เชน วิทยุ 
โทรทัศน ฯลฯ ไดอยางสรางสรรค โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 และรองลงมาคือ การจัดงานแสดงสินคา
ตามสถานที่ตางๆ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.75 พนักงานขายมีความรูและความเขาใจในตัวผลิตภัณฑ 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 และการใหรายการของแถมหรืออุปกรณตกแตงอยางครบชุด โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.60 
 ตอนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับ แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีแนวโนมในการตัดสินใจซื้อโดยรวม อยูในระดับไมแนใจ โดย
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.34 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา การที่ตัดสินใจซื้อรถยนต จะทําใหมีสวนชวยใน
การรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได อยูในระดับแนวโนมคอนขางซ้ือแนนอน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.49 
รองลงมาคือ คุณสมบัติรถยนตไฮบริดดานการชวยประหยัดพลังงาน ทําใหตัดสินใจซ้ือ และแนวโนม
การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส อยูในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.31 และ 3.21 
ตามลําดับ 
 
 สรุปผลการวิเคราะหเชิงอนุมาน 
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส แตกตางกัน โดยแยก
ออกเปนสมมติฐานยอย 6 สมมติฐาน ดังนี้ 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.1.1 – 1.1.3 ผูบริโภคมีเพศตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือ
รถยนตโตโยตา พรีอุส แตกตางกัน ผลการทดสอบพบวา เพศไมมีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อ
รถยนตโตโยตา พรีอุส การตัดสินใจซ้ือเนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด ดานการชวยประหยัดพลังงาน และ
การตัดสินใจซื้อ จะชวยรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.2.1 – 1.2.3 ผูบริโภคมีอายุตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือ
รถยนตโตโยตา พรีอุส แตกตางกัน ผลการทดสอบพบวา อายุไมมีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อ
รถยนตโตโยตา พรีอุส การตัดสินใจซ้ือเนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด ดานการชวยประหยัดพลังงาน และ
การตัดสินใจซื้อ จะชวยรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.3.1 – 1.3.3 ผูบริโภคมีสถานภาพตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อ
รถยนตโตโยตา พรีอุส แตกตางกัน ผลการทดสอบพบวา สถานภาพไมมีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อ
รถยนตโตโยตา พรีอุส การตัดสินใจซ้ือเนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด ดานการชวยประหยัดพลังงาน และ
การตัดสินใจซื้อ จะชวยรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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 สมมติฐานยอยขอที่ 1.4.1 – 1.4.3 ผูบริโภคมีระดับการศึกษาตางกัน มีแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส แตกตางกัน ผลการทดสอบพบวา ระดับการศึกษาไมมีผลตอ
แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส การตัดสินใจซื้อเนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด ดานการชวย
ประหยัดพลังงาน และการตัดสินใจซื้อ จะชวยรักษาสิ่งแวดลอม ลดมลพิษได ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.5.1 – 1.5.3 ผูบริโภคมีอาชีพตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อ
รถยนตโตโยตา พรีอุส แตกตางกัน ผลการทดสอบพบวา อาชีพไมมีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อ
รถยนตโตโยตา พรีอุส และการตัดสินใจซื้อเนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด ดานการชวยประหยัดพลังงาน 
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว แตอาชีพตางกันจะมีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อ ดานการชวยรักษา
ส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไวโดย 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน แนวโนมการตัดสินใจซื้อ จะทําใหมีสวนชวย
ในการรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได แตกตางจากผูบริโภคท่ีมีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อ สูงกวาผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางเทากับ 0.269 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อ จะทําใหมีสวน
ชวยในการรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได แตกตางจากผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว / 
พอบาน / แมบาน / อ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อ ตํ่ากวาผูบริโภคที่มีอาชีพอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว / 
พอบาน / แมบาน / อ่ืนๆ โดยมีผลตางเทากับ 0.324 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.6.1 – 1.6.3 ผูบริโภคมีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกัน มีแนวโนมการ
ตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตา พรีอุส แตกตางกัน ผลการทดสอบพบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีผลตอ
แนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส การตัดสินใจซื้อเนื่องจากคุณสมบัติไฮบริด ดานการชวย
ประหยัดพลังงาน และการตัดสินใจซื้อ จะชวยรักษาสิ่งแวดลอม ลดมลพิษได ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 
 สมมติฐานท่ี 2 ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนต
โตโยตา พรีอุส 
 สมมติฐานยอยที่ 2.1 ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ
ดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส  
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 ผลการทดสอบพบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตา พรีอุส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01, 0.05 และ 0.05 ตามลําดับ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต้ังไว สวนทัศนคติดานชองทางการจัด
จําหนาย ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 
 สมมติฐานยอยที่ 2.2 ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ
ดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ดาน
คุณสมบัติไฮบริด ชวยประหยัดพลังงาน 
 ผลการทดสอบพบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ
ดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ดาน
คุณสมบัติไฮบริด ชวยประหยัดพลังงาน โดยทัศนคติดานผลิตภัณฑ และดานราคา มีความสัมพันธโดย
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริม
การตลาด มีความสัมพันธโดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 สมมติฐานยอยที่ 2.3 ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ
ดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ดานชวย
รักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได 
 ผลการทดสอบพบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ
ดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ดานชวยรักษา
ส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
การอภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัย เร่ือง ทัศนคติ และแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นที่นํามาอภิปรายผล ดังนี้ 
 1. ผลการศึกษาทางดานลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ, อายุ, สถานภาพ, ระดับการศึกษา
สูงสุด และรายไดเฉล่ียตอเดือน พบวา ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคลดังกลาวแตกตาง มีแนวโนมใน
การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุสไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน เนื่องจากสินคา
ประเภทรถยนตเปนผลิตภัณฑที่ใชไดกับทุกเพศ ทุกวัย ทุกระดับการศึกษา หรือมีความเหมาะสมกบัคน
หมูมาก (Mass Product) ดังนั้น การตัดสินใจซื้อรถยนตจึงไมมีความแตกตางกัน  
  2. ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน จะมีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตา พรีอุส ดานการ
ชวยรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มี
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อาชีพอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จะมีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือสูงกวาผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ ทั้งนี้เนื่องจากผูที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มักจะมีเงินเดือนคอนขางสูง ใช
จายไปตามคานิยมของสังคม และเนนการเขาสังคมมากกวา สวนอาชีพรับขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มักมีเงินเดือนนอย ใชจายประหยัด เนนความจําเปนในการใชงานมากกวา ซึ่งสอดคลอง
กับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 134) ที่กลาววา สมาชิกในชั้นสังคมที่แตกตางกัน
จะมีลักษณะที่แตกตางกัน การแบงช้ันทางสังคมโดยท่ัวไปแลวถือเกณฑ รายได ทรัพยสิน หรืออาชีพ 
ซึ่งแตละชั้นของสังคมจะมีคานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยางที่แตกตางกัน ดังนั้นอาชีพของ 
แตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปน และความตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน  
  3. ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของรถยนตโตโยตา พรีอุส ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด ผลการศึกษา พบวา 
  ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ โดยรวมอยูใน
ระดับดี โดยมีทัศนคติดานความรูความเขาใจดานสมรรถนะรถยนต ขอระบบการทํางานของเคร่ืองยนต
ชวยลดมลพิษได อยูในระดับดี ซึ่งมีคามากที่สุด ทั้งนี้เนื่องจากรถยนตโตโยตา พรีอุส เปนรถยนต
ไฮบริด มีเคร่ืองยนตที่นําพลังงานมอเตอรไฟฟาเขามาชวยเพิ่มประสิทธิภาพการใชเช้ือเพลิงในการ
ขับเคลื่อน โดยการออกตัวจะใชพลังงานมอเตอรไฟฟาแทนน้ํามันเชื้อเพลิง จึงทําใหผูบริโภคมีความ
เขาใจวาการทํางานของเคร่ืองยนตไฮบริดสามารถชวยลดมลพิษได ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ ของศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 300) ไดกลาววา รูปลักษณของผลิตภัณฑ (Tangible 
Product) หรือผลิตภัณฑพื้นฐาน (Basic Product) หมายถึง ลักษณะกายภาพที่ผูบริโภคสัมผัส หรือ
รับรูได จะเปนสวนที่ทําใหผลิตภัณฑหลักทําหนาที่ไดสมบูรณข้ึน หรือเชิญชวนใหใชมากข้ึน ดังนั้น
คุณลักษณะของตัวผลิตภัณฑเปนประเด็นสําคัญที่นักการตลาดใหความสนใจ เพราะทัศนคติตัว
ผลิตภัณฑทําใหสามารถวัดอํานาจการชักจูงใหตัดสินใจซื้อ หรือผลักดันใหเกิดการซ้ือได 
  ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา โดยรวมอยูในระดับดี 
โดยมีทัศนคติดานราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ อยูในระดับดี ซึ่งมีคามากที่สุด ทั้งนี้เนื่องจาก
ปจจุบันราคาน้ํามันมีการปรับตัวสูงข้ึนเร่ือยๆ กอนการตัดสินใจซื้อรถยนตซึ่งมีราคาคอนขางสูง 
ผูบริโภคจึงตองคํานึงถึงราคาและคุณภาพที่เหมาะสมเปนหลัก เพื่อไมใหเปนการสรางภาระความ
ลําบากใจในอนาคต ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ไพรินทร ปราศอาพาธ. (2546) เร่ือง ปจจัยที่มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนตยี่หอฮอนดา ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา คุณภาพผลิตภัณฑและ
ราคามีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต ในระดับมาก  
  ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย 
โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีทัศนคติขอจํานวนโชวรูมและศูนยบริการมีอยูเปนจํานวนมาก อยูในระดับดี 
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ซึ่งมีคามากที่สุด ทั้งนี้เนื่องจากผูบริโภคตองการความสะดวกในการเดินทางไปยังศูนยบริการ การ      
มีศูนยบริการอยูเปนจํานวนมากทําใหผูบริโภครูสึกมีความมั่นใจหากรถเกิดปญหา หรือตองการ
สอบถามขอมูล ก็สามารถเขาไปยังศูนยบริการไดโดยงาย ครอบคลุมทุกพื้นที่ ซึ่งสอดคลองกับ             
ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย (2541: 28-30) กลาววา ที่ต้ังของผูใหบริการและความยากงายในการเขาถึง 
เปนอีกปจจัยที่สําคัญของการตลาด ดังนั้นประเภทของชองทางการจัดจําหนายและความครอบคลุมจะ
เปนปจจัยสําคัญตอการเลือกซื้อสินคาและบริการอีกดวย  
  ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ดานสงเสริมการตลาด โดยรวม
อยูในระดับดี โดยมีทัศนคติขอการจัดทําโฆษณาผานส่ือ เชน วิทยุ โทรทัศนฯลฯ ไดอยางสรางสรรค อยู
ในระดับดี ซึ่งมีคามากที่สุด ทั้งนี้เนื่องจากรถยนตไฮบริดเปนรถยนตที่มีนวัตกรรมใหม เพิ่งเปดตัวใน
ไทยไมนานนัก ดังนั้น ผูบริโภคจึงมีการหาขอมูลในตัวสินคาไดงายสุด จากสื่อโฆษณาที่ทางผูจําหนาย
ส่ือออกมา ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 38) ที่กลาววาบทบาทของการ
สงเสริมการตลาด คือ การนําเสนอขาวสารความรู สรางความสนใจ และคอยย้ําเตือนตลาดเปาหมาย
เกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการที่ตองการใหผูบริโภคไดทราบถึงขอมูลของผลิตภัณฑที่ตองการได 
  1. ผูบริโภคสวนใหญมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ในขอการทําใหมีสวน
ชวยรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได จะทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ อยูในระดับคอนขางซ้ือแนนอน ทั้งนี้
ในปจจุบันผูบริโภคไดใหความสําคัญกับการรักษาส่ิงแวดลอมมากข้ึน เนื่องจากธรรมชาติไดถูกทําลาย
ไปมาก รวมถึงมีปรากฎการณทางธรรมชาติ เชน อุกทกภัย แผนดินไหว เกิดข้ึนบอยคร้ัง ดังนั้นผูบริโภค
ไดใหความสําคัญกับคุณประโยชนของตัวผลิตภัณฑ ที่จะชวยรักษาส่ิงแวดลอมได ซึ่งจะสงผลให
ตัดสินใจซื้อคอนขางมาก ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ของศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 300) 
ไดกลาววา รูปลักษณของผลิตภัณฑ (Tangible Product) หรือผลิตภัณฑพื้นฐาน (Basic Product) 
หมายถึง ลักษณะกายภาพที่ผูบริโภคสัมผัส หรือรับรูได จะเปนสวนที่ทําใหผลิตภัณฑหลักทําหนาที่ได
สมบูรณข้ึน หรือเชิญชวนใหใชมากข้ึน ดังนั้นคุณลักษณะของตัวผลิตภัณฑเปนประเด็นสําคัญที่นักการ
ตลาดใหความสนใจ เพราะทัศนคติตัวผลิตภัณฑทําใหสามารถวัดอํานาจการชักจูงใหตัดสินใจซื้อ หรือ
ผลักดันใหเกิดการซ้ือได  
  2. ผลการศึกษาทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาด ทั้งดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนต
โตโยตา พรีอุส รวมทั้งดานคุณสมบัติไฮบริด ชวยประหยัดพลังงาน และการชวยรักษาส่ิงแวดลอม ลด
มลพิษได ทําใหตัดสินใจซื้อ อยูในระดับคอนขางตํ่า แตไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ระดับความคิดเห็นที่ดีข้ึนกับสวนประสมทางการตลาด ก็จะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา 
พรีอุส เพิ่มข้ึนดวย ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด Schiffman and Kanuk. (1994) ที่กลาวถึง โมเดล
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โครงสรางทัศนคติ เปนการกําหนดสวนประกอบของทัศนคติเพื่อจะอธิบายพฤติกรรมที่คาดคะเน 
ประกอบดวยสวนของความเขาใจ ความรูสึกของผูบริโภคตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งโดยการเห็นดวย หรือไมเห็น
ดวย แลวกอใหเกิดพฤติกรรมที่สะทอนถึงความนาจะเปนหรือแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมของผูบริโภค 
ดวยวิธีใดวิธีหนึ่งตอทัศนคติที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง อาจหมายถึงความต้ังใจที่จะซ้ือ กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ทัศนคติที่ดีตอรถยนตโตโยตา พรีอุส ก็จะมีแนวโนมนําไปสูการตัดสินใจซื้อได ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย
ของ สุรียพร เหมยสวาท (2546: 101) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตเปอโยต ของผูใชรถยนตเปอโยต ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้
เพราะวาปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ทั้งดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานสงเสริมการตลาดนั้นยอมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
เพราะสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรือ 4Ps) เปนตัวแปรทางการตลาดที่สามารถ
ควบคุมได ซึ่งบริษัทสามารถทําการพัฒนา ปรับปรุงและใชรวมกันเพื่อสนองความตองการ ความพึง
พอใจแกผูบริโภคใหมากที่สุด 
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากผลการศึกษาเร่ือง ทัศนคติ และแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังนี้ 
  1. ผูประกอบการหรือบริษัทโตโยตา สามารถนําผลจากงานวิจัยในคร้ังนี้ ไปวางแผนกําหนด
กลุยุทธการตลาดเพื่อเจาะกลุมลูกคาเปาหมาย โดยพบวา กลุมลูกคาที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน       
ผูประกอบธุรกิจสวนตัว มีแนวโนมมากกวากลุมอาชีพรับขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยให
ความสําคัญในดานการชวยรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได จึงจะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนต 
  2. จากทัศนคติดานผลิตภัณฑ เร่ืองภาพลักษณตราสินคา พบวารถยนตโตโยตาพรีอุส มีตรา
สินคาที่มีชื่อเสียง เปนที่รูจัก อยูในระดับมาก ดังนั้น เพื่อยังคงรักษาความเปนรถที่มีตราสินคาอยูในใจ
ผูบริโภคใหมากย่ิงข้ึน ควรเพิ่มบริการหลังการขายเขาไปใหชัดเจนมากยิ่งข้ึนสําหรับรถยนตไฮบริด 
เพื่อใหผูบริโภคมีความมั่นใจกับตัวผลิตภัณฑมากยิ่งข้ึนวา การตัดสินใจซื้อรถยนตไฮบริด ซึ่งเปนสินคา
ที่ยังเปดตัวไมนานในไทย จะไมมีปญหาหลังการซ้ือ และมีการดูแลบริการที่ดีจากผูประกอบการ รวมถงึ
การสรางความเปนมาตรฐานของการใหบริการ พัฒนาพนักงานขายใหมีคุณภาพ เสริมเทคนิคการ
ใหบริการเพื่อสรางความประทับใจและความเช่ือมั่นแกผูบริโภค 
  3. จากแนวโนมที่ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตา  พรีอุส พบวา ผูบริโภคไดให
ความสําคัญในเร่ืองของการชวยรักษาส่ิงแวดลอม ลดมลพิษได จะทําใหตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรี
อุส เนื่องดวยปจจุบันราคาน้ํามันแพง และมีแนวโนมแพงข้ึนอยางตอเนื่อง ทําใหผูบริโภคไดหันไป
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เลือกใชพลังงานทดแทน และไดรับความนิยมมากข้ึน เชน การเติมน้ํามันแกสโซฮอลล, กาซ NGV และ
กาซ LPG ดังนั้นทางผูประกอบการควรมีการพัฒนาการออกแบบผลิตภัณฑ ใหเหมาะสมกับภาวะ
ความผันผวนของราคาน้ํามันเช้ือเพลิง และตรงกับความตองการของผูบริโภคใหมากที่สุด โดยการ
ออกจําหนายเคร่ืองยนตไฮบริดในรุนรถยนตอ่ืนๆ ดวย ทั้งนี้จะไดครอบคลุมและตอบสนองไดทุก
กลุมเปาหมาย 
  4. ทางผูประกอบการ ควรมีการใหขอมูลทางดานคาอะไหลและการบํารุงรักษา ของรถยนต
ประเภทไฮบริดมากข้ึน เนื่องจากผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง 
กลาวคือ ยังไมแนใจวาเคร่ืองยนตไฮบริด คาบํารุงรักษาเครื่องยนต ราคาการเปลี่ยนอะไหล แตผูบริโภค
ก็ไดใหความสําคัญกับขอดานราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ ซึ่งผูบริโภคจะดูถึงความเหมาะสม
ของราคากับความคุมคาควบคูกัน ดังนั้น ผูประกอบการตองมีการคํานึงถึงความเหมาะสมของราคา
ของอะไหล และการบํารุงรักษาใหเปนไปในทางทิศเดียวกันดวย 
  5. ทางดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภคไดใหความสําคัญเร่ืองของจํานวนโชวรูม และ
ศูนยบริการใหมีจํานวนมาก รวมถึงโชวรูมและศูนยบริการอยูในทําเลที่สะดวก ซึ่งทางบริษัท โตโยตา 
สามารถทําไดครอบคลุมทุกพื้นที่ทั่วประเทศ แตควรมีการปรับปรุงขนาดของโชวรูมและศูนยบริการใหมี
ขนาดใหญข้ึน เพื่อการรองรับทั้งสวนของการจําหนายรถยนตที่จัดเปนโชวรูมแสดงรถยนตตัวอยาง และ
สวนของศูนยบริการที่มีขนาดใหญเพื่อรองรับกับการเขามาใชบริการของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
นอกจากนี้ควรมีการสรางความเปนมาตรฐานของตัวโชวรูม และศูนยบริการใหทุกพื้นที่มีการใหบริการ
ที่ไดมาตรฐานเหมือนกัน เพื่อใหผูบริโภคมีความรูสึกไดถึงความนาเช่ือถือของตราสินคา ซึ่งจะเปนการ
เพิ่มคุณคาของตราสินคาใหเกิดข้ึนในใจของผูบริโภคมากข้ึน 
  6. ทางผูประกอบการควรมีการเพิ่มการสงเสริมการตลาด ในขอของการโฆษณาผานส่ือ เชน 
วิทยุ โทรทัศน ส่ือส่ิงพิมพ ฯลฯ อยางสรางสรรค เนื่องจากงานวิจัยพบวาผูบริโภคใหความสนใจมีคาสูง
ที่สุด รวมถึงผลวิจัยคร้ังนี้พบวาแนวโนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโดยรวม มีแนวโนมไมแนใจวาจะซื้อ 
ดังนั้นการสงเสริมการตลาดจึงเปนอีกปจจัยหนึ่งที่สามารถดึงดูดใหผูบริโภคมีความสนใจในตัวสินคา
มากข้ึนได เพราะสวนมากสินคาประเภทรถยนตจะมีการโฆษณาเฉพาะชวงเปดตัวเทานั้น แตทั้งนี้
รถยนตโตโยตาพรีอุส เปนรถเคร่ืองยนตไฮบริด ซึ่งถือวายังใหมสําหรับผูบริโภคในไทย ดังนั้นการ
สรางสรรคโฆษณาออกมาอยางตอเนื่องใหผูบริโภคมีความเคยชินกับตัวผลิตภัณฑ ก็สามารถเปนการ 
Remind สินคาใหอยูในใจผูบริโภคเสมอ 
  7. จากผลงานวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไมเคยซ้ือรถยนตยี่หอโตโยตามากอน 
แตมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดในระดับดี ดังนั้น ทางผูประกอบการควรมีการทําการตลาด
กับกลุมลูกคาผูที่ยังไมเคยใชใหมากยิ่งข้ึน อาจมีการจัดการสงเสริมการตลาดในกลุมลูกคาผูที่ยงัไมเคย
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ใชรถยนตโตโยตา เชน การจัดของแถม หรือสวนลดพิเศษเพิ่มเติม เพื่อเปนการสรางฐานกลุมลูกคาที่ยัง
ไมเคยใชรถยนตหรือบริการกับทางโตโยตามากอนได หรือการติดตอและติดตามกลุมลูกคากลุมนี้มาก
ข้ึน หากมีรถยนตรุนใหมๆ ออกวางจําหนายอาจมีบัตรเชิญทดสอบ และรับของที่ระลึก จะทําใหเห็นวา ทาง
โตโยตาไดใหความสนใจในกลุมลูกคา และยังเปนการสรางภาพลักษณตราสินคาใหดียิ่งข้ึนอีกทางหนึ่ง 
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป 
 1. ควรศึกษาเพิ่มเติมถึงความรับรูและความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับรถยนตไฮบริด เพื่อ
ปรับปรุงนโยบายดานการวางแผนการตลาดรถยนตประเภทนี้ใหดียิ่งข้ึน 
 2. ควรศึกษาถึงความพึงพอใจ ความคาดหวัง ปญหาและความตองการของลูกคา เพื่อให
ตอบสนองความตองการดานตางๆ และนําไปพัฒนาปรับปรุงใหดียิ่งข้ึน 
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แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 
เรื่อง 

ทัศนคติและแนวโนมการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตา พรีอุส 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
คําชี้แจง แบบสอบถามนี้แบงออกเปน 3 สวน ดังนี ้
 สวนที่ 1 ขอมูลดานลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนท่ี 2 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส  
 สวนที่ 3 แนวโนมการตัดสินใจซ้ือรถยนตโยตา พรีอุส 
      
สวนท่ี 1: ขอมูลดานลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง: โปรดใสเคร่ืองหมาย  ลงใน [   ] ที่ตรงกับความเปนจริงของทานมากทีสุ่ด 
1. เพศ 
  [   ] ชาย      [   ] หญิง 
2. อายุ 
  [   ] 25 – 34 ป     [   ] 35 – 44 ป 
  [   ] 45 – 54 ป     [   ] ต้ังแต 55 ปข้ึนไป    
3. สถานภาพ 
  [   ] โสด      [   ] สมรส / อยูดวยกัน 
   [   ] หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด 
  [   ] ตํ่ากวาปริญญาตรี    [   ] ปริญญาตรี 
  [   ] สูงกวาปริญญาตรี 
5. อาชีพ 
  [   ] พนักงานบริษัทเอกชน   [   ] ขาราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
  [   ] ประกอบธุรกิจสวนตัว   [   ] พอบาน / แมบาน 
  [   ] อ่ืนๆ โปรดระบุ ........................... 
6. รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
  [   ] ตํ่ากวาหรือเทากับ 25,000 บาท  [   ] 25,001 – 35,000 บาท 
  [   ] 35,001 – 45,000 บาท   [   ] 45,001 – 55,000 บาท 
  [   ] ต้ังแต 55,001 บาทข้ึนไป 
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สวนท่ี 2: แบบสอบถามเกีย่วกับทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต
โตโยตา พรีอุส 

  

PRIUS 

 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด  

เห
็นด

วย
อย
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ยิ่ง

 

เห
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วย
 

ไม
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เห
็นด

วย
 

ไม
เห
น็ด

วย
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าง
ยิ่ง

 

 5 4 3 2 1 
ดานผลิตภัณฑ 
1.รูปลกัษณภายนอก 

     

1.1 ความหรูหรา สงางาม      
1.2 ความทนัสมัย ปราดเปรียว      
1.3 มีอุปกรณตกแตงครบชุด      
2.การออกแบบภายในหองโดยสาร 
2.1 มีทีเ่ก็บสัมภาระหลายจุด ทําใหเกิดความสะดวกใน

การเก็บของในรถ 

     

2.2 ความสามารถปรับเปลี่ยนพื้นทีห่องโดยสารไดอยาง 
หลากหลาย 

     

2.3 ภายในหองโดยสารมีความกวางขวาง สะดวกสบาย      
2.4 มีอุปกรณอํานวยความสะดวกครบถวน เชน ระบบสตารท

อัฉริยะ ระบบ ควบคุมความเร็วอัติโนมัติ  
     

2.5 มีทัศนวิสัยในการขับที่ดีและปลอดภัย      
3. ความรูความเขาใจดานสมรรถนะของรถยนต 
3.1 ระบบการทํางานของเครื่องยนตไฮบริด สามารถชวยลดมลพิษ
ไดเปนอยางดี 
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PRIUS 

 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด  
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 5 4 3 2 1 
3.2 เปนรถยนตที่มีอัตราการเรงเคร่ืองราบร่ืน ไมติดขัด      
3.3 อัตราการประหยัดน้าํมนัสูง      

4. ภาพลักษณตราสินคา 
4.1 รถโตโยตาพรีอุส มีตราสินคาที่มีชื่อเสียง เปนที่รูจกั 

     

4.2 ทานมีความเชื่อมัน่ในคุณภาพของรถยนตไฮบริด 
รุนพรีอุส 

     

ดานราคา 
5. ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพ 

     

6. คาอะไหลและการบํารุงรักษาไมแพง      
7. การขายตอไดราคาดี      
ดานชองทางการจัดจาํหนาย 
8. สถานที่ต้ังโชวรูมและศูนยบริการอยูในทําเลที่สะดวก 
สามารถเดินทางไดงาย 

     

9. จํานวนโชวรูมและศูนยบริการมีอยูเปนจํานวนมาก      
10. ขนาดของโชวรูมและศูนยบริการมีขนาดใหญ      
ดานสงเสริมการตลาด 
11. จัดทาํโฆษณาผานส่ือ เชน วิทยุ โทรทศัน ส่ือส่ิงพิมพ 

ฯลฯ ไดอยางสรางสรรค 

     

12. การจัดงานแสดงสินคาตามสถานที่ตางๆ เชน 
หางสรรพสินคา ไดอยางนาสนใจ 
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PRIUS 

 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด  
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13. การใหรายการของแถมหรืออุปกรณตกแตงอยางครบชุด      
14. พนกังานขายมีความรูและความเขาใจในตัวผลิตภัณฑ 

และการใหบริการเปนอยางดี 
     

 
 
สวนท่ี 3: แนวโนมการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตา พรีอุส 
1.  ทานเคยซ้ือรถยนตยีห่อโตโยตา มากอนหรือไม 
 [   ] เคย     [   ] ไมเคย 
 
2.  ทานมีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตา พรีอุส  
        

     ซื้อแนนอน 
5 4 3 2 1 

ไมซื้อแนนอน 

 
3. คุณสมบัติรถยนตไฮบริดดานการชวยประหยัดพลังงาน ทําใหทานตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา พรีอุส 
 

     ซื้อแนนอน 
5 4 3 2 1 

ไมซื้อแนนอน 
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4. การที่ทานตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาพรีอุส จะทาํใหทานมีสวนชวยในการรักษาส่ิงแวดลอม ลด 
    มลพิษได  
 

     ซื้อแนนอน 
5 4 3 2 1 

ไมซื้อแนนอน 
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ภาคผนวก  ข 
 

รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
 1. รองศาสตราจารยสุพาดา  สิริกุตตา 
  ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 2. รองศาสตราจารย ดร.ณักษ  กุลิสร 
  ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 







 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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สถานที่เกิด      กรุงเทพมหานคร 
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      เขตหลักส่ี กรุงเทพมหานคร 10210 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน  ผูชวยผูควบคุมงาน ฝายจัดซื้อ 
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