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การศกึษาวจิยัครัง้นี้มคีวามมุ่งหมายเพื่อศกึษาปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธก์บั
การตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการออกแบบ
การศกึษาให้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยั คอื ผู้ที่สนใจซื้อและผู้ที่
ครอบครองรถยนต์ส่วนบุคคล ยี่ห้อนิสสันในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุตัง้แต่ 18 ปีขึ้นไป 
เนื่องจากเป็นผู้ที่สามารถมใีบอนุญาตขบัขี่รถยนต์ จ านวนตวัอย่างเท่ากบั 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู สถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มลู ได้แก่ ค่ารอ้ย
ละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวเิคราะห์โดยใช้ค่าท ีการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง
เดยีว ในกรณีที่พบความแตกต่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิจะใชก้ารทดสอบรายคู่ดว้ยวธิคีวามแตกต่าง
อย่างน้อยที่สุดกรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั และใช้วธิ ีBrown-Forsythe กรณีค่า
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั และสถติสิหสมัพนัธข์องเพยีรส์นั 
 ผลการวจิยัพบว่า  
 ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มอีายุระหว่าง 28 - 37 ปี มกีารศกึษาระดบั
ปรญิญาตร ีและมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยูท่ี่ 20,001 ถงึ 30,000 บาท  
 ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายด้าน
ผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสรมิการตลาด อยูใ่นระดบัส าคญัมาก 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อในเรื่องของ การรับรู้ปญัหา การค้นหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลอืก ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มตี้องการรถยนต์ทีส่ามารถจะประหยดัค่าใชจ้่ายไดเ้พิม่ขึน้ และเลอืกที่
จะคน้หาขอ้มลูจากตวัแทนจ าหน่ายและศูนยบ์รกิาร รวมทัง้ตดัสนิใจจากประโยชน์ทีไ่ดร้บัเป็นหลกั  
 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านรูปลักษณ์ของผลิตภณัฑ์ มีความสมัพันธ์กับการ
ตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านบรกิารหลงัการขายและศูนยบ์รกิาร มคีวามสมัพนัธ์
กบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ โดยมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านภาพลกัษณ์ต่อสิง่แวดล้อม มคีวามสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 The purpose of the research is to study Marketing Mix Factors Related to 
Consumer Decision Making in Electric Car of Nissan Leaf in Bangkok Metropolis. The 
sample sizes are people who are interested in acquiring, and who own personal Nissan 
cars in Bangkok, with age over 18 years because they are allowed to possess driver’s 
license. The primary data is gathered from 400 people through questionnaires. The 
statistical methods used in data analysis are percentage, mean, standard deviation, t-test, 
one-way analysis of variance. In case the mean difference is statistical significance at the 
0.05 level. Pair differences analyzed by least significant difference if equal variances 
assumed and by Brown Forsythe if equal variances not assumed and Pearson product 
moment correlation coefficient for correlation analysis. 
 The results of these finding could be revealed as follows:  
 Most consumers are male, age of ranging 28-37 years, holds Bachelor’s degree 
and earning monthly income between Baht 20,001-30,000. 
 Most consumers have an opinion on the overall marketing mix factors and product, 
pricing, channels, and promotion aspects at the high important levels. 
  Marketing mix factors on Product image has low positively related to the 
buying decision in electric car of Nissan Leaf at a statistically significant level of 0.05. 
 Marketing mix factors on after-sales service and service center have low positively 
related to the buying decision in electric car of Nissan Leaf at a statistically significant levels 
of 0.05. 
 Marketing mix factors on the image of environment has low positively related to 
the buying decision in electric car of Nissan Leaf at a statistically significant level of 0.05. 
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ประกาศคณูุปการ 
 

 สารนิพนธ์ฉบบันี้ส าเรจ็ลุล่วงไดด้ี เนื่องจากความกรุณาและความช่วยเหลอืเป็นอย่างยิง่
จากรองศาสตราจารย์ สุพาดา สริกุิตตา อาจารยท์ี่ปรกึษาสารนิพนธ์ ที่ได้เสยีสละเวลาอนัมคี่า
นับตัง้แต่เริม่ต้นด าเนินการจนเสรจ็เรยีบรอ้ยสมบูรณ์ ในการใหค้ าแนะน าช่วยเหลอืและตรวจแก้ไข
ขอ้บกพรอ่ง อนัเป็นประโยชน์ในการท าสารนิพนธค์รัง้นี้ ผูว้จิยัรูส้กึซาบซึง้ในความกรุณา จงึขอกราบ
ขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูไว ้ณ โอกาสน้ี 
 ผูว้จิยัขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ์ดร.ณกัษ์ กุลสิร ์และอาจารย ์รสติา สงัขบ์ุญนาค  
ทีก่รุณาใหค้วามอนุเคราะหเ์ป็นผูเ้ชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมอืและให้ค าแนะน าในการวจิยั
ครัง้นี้ 
 ผู้วจิยัขอขอบพระคุณ คณาจารยท์ุกท่านในภาควชิาบรหิารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร ์
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ขอขอบพระคุณคณาจารยใ์นโครงการบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ ทีไ่ด้
ประสทิธปิระสาทวชิาความรูใ้หก้บัผูว้จิยั  
 ผูว้จิยัขอขอบคุณเจา้หน้าทีโ่ครงการบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติทุกท่าน ทีค่อยให้ค าแนะน า
และอ านวยความสะดวกตลอดระยะเวลาการศกึษา รวมถงึเพื่อน ๆ นิสติปรญิญาโท MBA สาขา
การตลาด รุน่ 12 ทีใ่หค้วามช่วยเหลอือยา่งดตีลอดมาทุกท่าน 
 ผูว้จิยัขอขอบคุณบรษิทั นิสสนั (ประเทศไทย) และศูนยบ์รกิารนิสสนั ทีใ่หค้วามช่วยเหลอื
และสนบัสนุนในการศกึษาครัง้นี้ 
 ผู้วิจยัขอกราบขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ได้เสียสละเวลาในการตอบ
ค าถาม เพื่อเป็นประโยชน์ในงานวจิยัครัง้นี้ 
 สุดทา้ยผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม ่พีน้่องและเพื่อนๆ ทีค่อยใหก้ าลงัใจและ
ใหค้ าแนะน าทีด่มีคีุณค่าใหก้ารจดัท าสารนิพนธฉ์บบัน้ีส าเรจ็ลุล่วงไดด้ ี
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 

ภมิูหลงั 
ในปจัจุบนัการด ารงชวีตินอกจากปจัจยั 4 ไดแ้ก่ อาหาร ที่อยู่อาศยั เสือ้ผา้เครื่องนุ่งห่ม

และยารกัษาโรคแลว้ คงต้องยอมรบักนัว่า รถยนต์ เป็นอุปกรณ์จ าเป็นในการด ารงชวีติของคนยุค
ใหม่ไปเรยีบรอ้ยแลว้ อาจเรยีกเป็นปจัจยัที ่5 กว็่าได ้เพราะเป็นสิง่อ านวยความสะดวก ทีท่ าใหก้าร
เดนิทางเป็นไปได้อย่างรวดเรว็และสะดวกสบาย นอกจากนี้รถยนต์ยงัเป็นตวัแสดงถงึฐานะทาง
สงัคมและความส าเรจ็ของผูเ้ป็นเจา้ของอกีดว้ย  
 รายงานสถติกิารขายรถยนต์ประจ าเดอืนมกราคม 2554 มปีรมิาณการขายทัง้สิน้ 68,398 
คนั เพิม่ขึน้ 38% ประกอบดว้ย รถยนต์นัง่ 31,008 คนั เพิม่ขึน้ 49.6% รถเพื่อการพาณิชย ์37,390 
คนั เพิม่ขึน้ 29.7% และรถกระบะขนาด 1 ตนั ในเซกเมนทน์ี้ จ านวน 31,638 คนั เพิม่ขึน้ 28.4% 
(ทีม่า: สถติกิารขายรถยนต์ประจ าเดอืนมกราคม 2554.  (2554, 20 กุมภาพนัธ)์.  ผูจ้ดัการ  หน้า 
19) จากรายงานดงักล่าวแสดงให้เหน็ว่ายอดการจ าหน่ายรถยนต์มแีนวโน้มสูงขึน้อย่างรวดเรว็และ
ต่อเนื่อง จากความต้องการใช้รถยนต์ที่มมีากขึ้น ย่อมส่งผลโดยตรงต่อปรมิาณการใช้พลงังาน
เชื้อเพลงิที่เพิม่มากขึ้นและจากสถานการณ์ราคาน ้ามนัที่มรีาคาสูงขึน้อย่างต่อเนื่อง ส่งผลกระทบ
โดยตรงต่อผู้ที่ใช้รถยนต์ที่ต้องแบกรบัภาระค่าใชจ้่ายที่เพิม่มากขึน้ตามไปด้วย เนื่องจากความผนั
ผวนของราคาพลงังานที่เกดิขึน้ดงักล่าว ก่อใหเ้กดิการเปลีย่นแปลงพอสมควรส าหรบัอุตสาหกรรม
ยานยนต ์ทัง้ดา้นการผลติและการบรโิภค กล่าวคอื ในส่วนของผูป้ระกอบการนัน้ ไดม้คีวามพยายาม
คดิคน้และพฒันาเทคโนโลยกีารผลติรถยนต์ เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัสถานการณ์พลงังานของโลกและ
การรกัษาสิง่แวดลอ้มมากขึน้ และผูบ้รโิภคเองหนัมาใหค้วามสนใจรถยนต์นัง่ทีป่ระหยดัพลงังานมาก
ขึน้เช่นกนั 
 ดงันัน้ผู้ผลติรถยนต์ส่วนใหญ่จงึให้ความส าคญักบัการพฒันารถยนต์นัง่ให้ตรงกบัความ
ต้องการของผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด  โดยให้ความส าคญัในการพฒันาผลติภณัฑข์องตน คอื การสรา้ง
ทางเลอืกให้ผู้บรโิภค ทัง้การผลติยานยนต์ที่มปีระสทิธภิาพในการใช้พลงังานสูง และการผลติ
รถยนต์ที่สามารถใช้พลงังานทางเลอืก  นอกจากนี้รถยนต์ที่ผลตินัน้จะต้องปล่อยของเสยีน้อยลง 
เพื่อลดมลพษิทีอ่าจเกดิขึน้กบัสิง่แวดลอ้ม รวมทัง้ตอ้งพฒันารถยนตท์ีม่มีาตรฐานความปลอดภยั กบั
ผูข้บัขีแ่ละผูโ้ดยสารมากยิง่ขึน้  จากการพฒันาดงักล่าวจงึท าใหเ้กดิรถทีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้ม ซึง่
เป็นรถยนต์ที่ใชพ้ลงังานไฟฟ้า โดยรถยนต์ดงักล่าวคอืรถยนต์ไฟฟ้า 100% โดยรถคนันี้ไม่มไีอเสยี
ออกมาเลย รวมทัง้ไม่มคีวามสัน่สะเทอืน ไม่มกีลิน่ ไม่มเีสยีง และยงัใหอ้ารมณ์ราบเรยีบเหมอืนกบั
การ “ส่งเอกสารดว้ยนกพริาบ” แต่ยงัคงขบัสนุกตามสไตลน์ิสสนั 
 แต่ทีผ่่านมาการใชพ้ลงังานฟอสซลิ และน ้ามนั คอืผลประโยชน์และการเมอืงระดบัโลกทีท่ า
ใหร้ถไฟฟ้าไม่พฒันา และท าใหร้ฐับาลในหลายประเทศยงัลงัเลทีจ่ะสนับสนุนรถไฟฟ้าอย่างจรงิจงั 
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ซึง่กท็ าใหไ้มเ่กดิสถานีการเตมิไฟฟ้าเรง่ด่วนสกัท ีแต่นิสสนัไดมุ้่งมัน่และฟนัฝ่าอุปสรรคต่างๆซึง่ต้อง
นับถอืจติใจที่เขม้แขง็ของเหล่าผู้บรหิาร ซึ่งท าให้เกิดเป็นที่มาของ นิสสนั ลฟิ รถยนต์ไฟฟ้าใน
ปจัจุบนั ซึง่ นิสสนั ลฟิ สามารถทีจ่ะเสยีบปลัก๊ไฟในบา้นไดเ้ลยโดยไม่ต้องการสถานีเตมิไฟเร่งด่วน
แต่อยา่งใด 
 จากขอ้มูลดงักล่าวมาขา้งต้น จะเหน็ได้ว่า นิสสนั ลฟิ เป็นรถยนต์ที่สามารถตอบสนอง
รปูแบบการด ารงคช์วีติของคนในปจัจุบนัและในอนาคตไดอ้ย่างดดีว้ยคุณสมบตัขิองการเป็นรถยนต์
นัง่ส่วนบุคคลที่ตรงกบัความต้องการที่จะช่วยในการประหยดัปรมิาณการใช้น ้ามนัเชื้อเพลงิ และ
ค่าใชจ้า่ย รวมทัง้ยงัช่วยรกัษาสิง่แวดลอ้ม และลดมลพษิภายในอากาศ 
 ส าหรบัในประเทศไทย รถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ คาดว่าอกีไม่เกนิภายใน 2 ปี ทางบรษิทั 
นิสสนัจะน าเขา้มาจดัจ าหน่ายให้กบัคนไทยไดใ้ช้กนั ซึ่งปจัจุบนัได้มกีารเปิดตวัอย่างเป็นทางการที่
ส านักงานใหญ่ นิสสนั โยโกฮามา ประเทศญี่ปุ่น ซึง่ นิสสนั ลฟิ นัน้เป็นรถ hatchback 5 ประตู มา
พรอ้มกบั มอเตอรไ์ฟฟ้า ทีใ่หพ้ลงั 107 แรงมา้ ซึง่ถอืว่าเยอะมากส าหรบัรถยนต์พลงังานไฟฟ้า แถม
ชารจ์ไฟ 1 ครัง้วิง่ได้ประมาณ 160 กโิลเมตร ตวัถงัมขีนาดใหญ่กว่า รถยนต์นิสสนัทดี้า (Tida) 
เลก็น้อย ไฟหน้าถูกดไีซน์ใหเ้ปลีย่นทศิทางลม ไม่ใหก้ระทบกระจกขา้งทีป่ระตู  เพื่อลดเสยีงรบกวน 
แบตเตอรี ่ลเิธยีม ไอออน ให้พลงังาน 80 KW ที่มรีะบบชารจ์อย่างเรว็ ภายใน 30 นาท ีจะได้
พลงังานถงึ 80% แต่ว่าชารจ์เตม็ต้องใชเ้วลาประมาณ 8 ชัว่โมง หอ้งโดยสารล ้าสมยั เพรยีบพรอ้ม
ดว้ยฟงัก์ชัน่ต่างๆมากมาย นิสสนั ลฟิ มรีะบบเชื่อมต่อกบัศูนยข์อ้มูลกลางเพื่อรบัข่าวสาร รวมถงึ 
สื่อดา้นความบนัเทงิตลอด 24 ชัว่โมง นิสสนั ลฟิ ท าความเรว็ไดส้งูสุดที ่140 กโิลเมตรต่อชัว่โมง ถอื
ว่าเป็นอีกขัน้ของการพฒันา รถยนต์พลงังานไฟฟ้า ที่น่าจบัตามอง ดงันัน้จะเหน็ได้ว่านิสสนั ลฟิ 
น่าจะสามารถตอบโจทยไ์ดต้รงกบัความต้องการของผูใ้ชร้ถยนต์ ทีต่้องการประหยดัค่าใชจ้่าย และ
ช่วยในการประหยดัพลงังาน รวมทัง้ช่วยในการรกัษาในเรื่องของมลพษิในอากาศดว้ย แต่ถงึกระนัน้
ก็ยงัมผีู้บรโิภคจ านวนไม่น้อยที่อาจจะไม่สนใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ดงักล่าว แต่อาจใช้รถยนต์ที่ใช้
พลงังานทางเลอืกอยา่งอื่นได ้ดว้ยเหตุน้ีจงึเป็นเหตุจงูใจใหผู้ว้จิยัเกดิความสนใจทีจ่ะศกึษาถงึ ปจัจยั
ส่วนประสมทางการตลาดต่อการตดัสินใจเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลิฟ ของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานครขึน้  
(ทีม่า: หนังสอืพมิพผ์ูจ้ดัการ.  (2555).  รถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ.  สบืคน้เมื่อ 16 มกราคม 2555, 
จาก http://www.manager.co.th/Motoring/ViewNew.aspx) 
 จากข้อมูลข้างต้น ผู้วิจ ัยจึงมีความสนใจที่จะท าการศึกษาถึงปจัจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ นิสสนั ลฟิ ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้นี้
เพื่อที่ผู้บริหาร นิสสัน จะได้ใช้เป็นประโยชน์ในการเลือกใช้กลยุทธ์ทางการตลาดและการวาง
แผนการพฒันาอุตสาหกรรมรถยนตไ์ฟฟ้า ใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
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ควำมมุ่งหมำยในงำนวิจยั  
 การวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี้ 

  1. เพื่อศกึษาขอ้มูลด้านลกัษณะส่วนบุคคลในด้าน เพศ อายุ  ระดบัการศกึษาสูงสุด  
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า  นิสสัน ลิฟ ของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
  2. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน
ผลติภณัฑ ์ ดา้นราคา  ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย  และดา้นการส่งเสรมิการตลาด  กบัการตดัสนิใจซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้า  นิสสนั ลฟิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ควำมส ำคญัของงำนวิจยั 
 จากการศกึษาวจิยัเรื่องปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจ
ซื้อรถยนต์ไฟฟ้า นิสสัน ลิฟ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจะก่อให้เกิดประโยชน์กับ
หน่วยงานต่างๆทีเ่กีย่วขอ้ง ไดแ้ก่ 
  1. ใชเ้ป็นแนวทางส าหรบัฝ่ายการตลาดของ บรษิทั นิสสนัในการก าหนดกลยุทธท์าง
การตลาดทีเ่หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายทางการตลาด 
  2. ใช้เป็นแนวทางในการเลอืกใช้ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มอีิทธพิลและ
เหมาะสมกบักลุ่มผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด 
  3. ผู้ประกอบการธุรกจิจ าหน่ายรถยนต์ไฟฟ้า อื่นๆ สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการ
วางแผนการตลาดส าหรบัรถยนตไ์ฟฟ้า ของตนเองต่อไปในอนาคต 
 
ขอบเขตของกำรวิจยั 
 การศกึษาน้ี มุ่งศกึษาถงึปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจ
ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
  
 ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 ประชากรที่ใชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผู้ที่สนใจซือ้และผู้ทีค่รอบครองรถยนต์ส่วนบุคคล นิส
สนั ที่มอีายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป เนื่องจากเป็นผู้ที่สามารถมใีบอนุญาตขบัขีร่ถยนต์ ซึ่งผู้วจิยัไม่ทราบ
จ านวนประชากร 
 
 กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั  

 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ผูท้ีส่นใจซือ้และผูท้ีค่รอบครองรถยนต์ส่วนบุคคล ยีห่อ้นิส
สนัในเขตกรุงเทพมหานครที่มอีายุตัง้แต่ 18 ปีขึ้นไป เนื่องจากเป็นผู้ที่สามารถมใีบอนุญาตขบัขี่
รถยนต์  เนื่องจากผู้วจิยัไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้จงึก าหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้
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สูตรของ  นราศร ีไววานิชกุล และ ชูศกัดิ ์ อุดมศร ี (2538: 104) โดยการค านวณประชากรใชร้ะดบั
ความเชื่อมัน่ 95% ค่าความผดิพลาดสูงสุดทีจ่ะเกดิขึน้ 0.05 ไดข้นาดตวัอย่างจ านวน 385 คน เพิม่
จ านวนตวัอย่าง 15 คน จะไดจ้ านวนตวัอย่างเท่ากบั 400 คน โดยใช ้ วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบง่าย 
(Simple Random Samping) วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Random Sampling) และ
วธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

  
 ตวัแปรท่ีศึกษำ 
 การศกึษาวจิยัเรื่อง “ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมตีวัแปรทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยั
ครัง้นี้ คอื 

1. ตวัแปรอิสระหรือตวัแปรต้น (Independent Variables)  
  1.1 ลกัษณะส่วนบุคคล  
   1.1.1 อาย ุ
   1.1.2 เพศ 
   1.1.3 ระดบัการศกึษาสงูสุด 
   1.1.4 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
  1.2 ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
   1.2.1 ดา้นผลติภณัฑ ์
    1.2.1.1 คุณภาพ 
    1.2.1.2 รปูลกัษณ์ 
    1.2.1.3 ตราสนิคา้ 
    1.2.1.4 บรกิารหลงัการขาย (ศูนยบ์รกิาร) 
   1.2.2 ดา้นราคา 
   1.2.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
   1.2.4 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
  
 2. ตวัแปรตำม (Dependent Variable) 
  2.1 การตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
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นิยำมศพัทเ์ฉพำะ 
 1. รถยนต์ไฟฟ้ำ หมายถงึ รถยนต์ที่ใชพ้ลงังานไฟฟ้าในการขบัเคลื่อน แทนน ้ามนัหรอื
ก๊าซ 
 2. แบตเตอรี่ หมายถงึ อุปกรณ์อย่างหนึ่งที่ใชเ้ก็บพลงังาน และน ามาใช้ไดใ้นรปูของ
ไฟฟ้า 
 3. ผูบ้ริโภค หมายถงึ บุคคลทีม่อีายตุัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป และมอี านาจในการตดัสนิใจซือ้และ
เป็นผูท้ีค่รอบครองรถยนต ์ทีอ่ยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร 
 4. ข้อมลูส่วนบุคคล หมายถงึ ลกัษณะของประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม อนั
ไดแ้ก่เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดต่้อเดอืน 
 5. ปัจจยัด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด หมายถงึ สิง่ทีผู่บ้รโิภคน ามาใชใ้นการพจิารณา
ในการตดัสนิใจตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 
  5.1 ด้ำนผลิตภณัฑ ์ หมายถงึ คุณลกัษณะของรถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ ไดแ้ก่ ตรา
สนิค้า สมรรถนะของเครื่องยนต์ การออกแบบภายนอกทีส่วยงามทนัสมยั การออกแบบภายในที่
สวยงามทนัสมยั ความสะดวกสบายภายในห้องโดยสาร ระบบความปลอดภยัของรถยนต์ ความ
ทนทานของรถยนต์ และความประหยัด รวมทัง้ ศูนย์บริการที่รองรับต่อการให้บริการ และ
ภาพลกัษณ์ทีม่ต่ีอสิง่แวดลอ้มของรถยนต์นิสสนั ลฟิ 
  5.2 ด้ำนรำคำ หมายถงึ สิง่ที่ผู้บรโิภคใช้พจิารณา ได้แก่ ราคาความเหมาะสมกบั
คุณสมบตัริถยนต์ ประกอบกบั เงนิดาวน์ เงนิค่างวด และเงนิค่าซ่อมบ ารุงรกัษาของรถยนต์ไฟฟ้า 
นิสสนั ลฟิ  
  5.3 ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย หมายถงึ สิง่ทีผู่บ้รโิภคใชพ้จิารณา ไดแ้ก่ สถานทีต่ ัง้
ของโชว์รูมและศูนย์บริการ จ านวนของโชว์รูมและศูนย์บริการ ความทันสมัยของโชว์รูมและ
ศูนยบ์รกิารของรถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิ 
  5.4 กำรส่งเสริมกำรตลำด หมายถงึ สิง่ทีผู่บ้รโิภคใชพ้จิารณา ไดแ้ก่ 
   5.4.1 ส่ือโฆษณำ ได้แก่ นิตยสาร แผ่นพบั โทรทศัน์ อนิเตอรเ์น็ต ป้ายประกาศ 
การโฆษณาทีเ่สนอรายละเอยีดรถยนต์ ความชดัเจนและความน่าสนใจของสื่อโฆษณารถยนต์ไฟฟ้า
นิสสนั ลฟิ 
   5.4.2 กำรประชำสมัพนัธ ์ไดแ้ก่ การจดังานแสดงรถยนต์ การใชบุ้คคลมชีื่อเสยีง
ประชาสมัพนัธ ์และการประชาสมัพนัธโ์ดยสื่อมวลชนของรถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิ 
   5.4.3 กำรขำยโดยพนักงำนขำย ไดแ้ก่ ความมมีนุษยส์มัพนัธข์องพนักงานขาย 
การตอบข้อสงสัยลูกค้าของพนักงานขาย ความน่าเชื่อถือของพนักงานขาย ความรอบรู้และ
บุคคลกิภาพของพนกังานขายรถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิ 
 6. กำรตดัสินใจซ้ือ หมายถงึ การตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ โดยมกีารค้นหา
ขอ้มลูและปจัจยัทีใ่ชป้ระเมนิทางเลอืกในการซือ้ 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%87%E0%B8%B2%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%84%E0%B8%9F%E0%B8%9F%E0%B9%89%E0%B8%B2
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 7. ตรำสินค้ำ (Brand) เป็นค าพูด ตวัอกัษร สญัลกัษณ์ เครื่องหมาย อย่างใดอย่างหนึ่ง
หรอืทุกอย่างรวมกนัที่ผู้ผลติหรอืผู้ขายก าหนด ให้เป็นสญัลกัษณ์ประจ ารถยนต์นิสสนั ลฟิ เพื่อให้
แตกต่างไปจากผูอ้ื่น 
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ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดท่ีมีควำมสมัพนัธก์บักำรตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้ำ  
นิสสนัลิฟ ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหำนคร 

 
ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ตวัแปรตำม (Dependent Variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคดิในการวจิยั 
 
 
 
 
 

 

ลกัษณะทำงประชำกรศำสตร ์
1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดบัการศกึษา 
4. รายไดเ้ฉลีย่ 

 

ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด 
1. ดา้นผลติภณัฑ ์
รปูลกัษณ์ 
คุณภาพ 
ตราสนิคา้ 
บรกิารหลงัการขาย 

(ศูนยบ์รกิาร ) 
ภาพลกัษณ์ต่อสิง่แวดลอ้ม 

2. ดา้นราคา 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4. ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด 

 

 

 

 

 

 

 

 
กำรตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้ำ    
นิสสนั ลิฟของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหำนคร 
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สมมติฐำนในกำรวิจยั 
 การศกึษาเกี่ยวกบั “ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วจิยัได้ก าหนดสมมตฐิานเพื่อ
การศกึษาส าหรบัการวจิยัครัง้นี้ไวด้งันี้ 
  1. ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะทางด้านประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 
รายไดเ้ฉลีย่ แตกต่างกนั การตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ แตกต่างกนั 
  2. ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลติภณัฑ ์ซึง่แบ่งออกเป็นด้าน คุณภาพ ด้าน
รปูลกัษณ์ ดา้นตราสนิคา้ ดา้นบรกิารหลงัการขาย (ศูนยบ์รกิาร) และดา้นภาพลกัษณ์ต่อสิง่แวดลอ้ม 
ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 
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บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 ในการศึกษาวิจยัครัง้นี้ ผู้วิจยัได้ศึกษาค้นคว้าข้อมูลการท าวจิยั โดยอาศยัพื้นฐานจาก

แนวความคดิทฤษฎ ีและผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง มาใชป้ระกอบงานวจิยั เรื่อง “ปจัจยัส่วนประสมทาง
การตลาดที่มคีวามสมัพนัธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลิฟ ของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร” โดยมสี่วนทีค่รอบคลุมเนื้อหาการวจิยัและไดม้กีารน าเสนอดงัต่อไปนี้ 

1. แนวคดิเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ 
2. ทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
3. ทฤษฎพีฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
4. ความรูเ้กีย่วกบัรถยนตไ์ฟฟ้า 
5. ผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 
1. แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ  
 ความหมายของการตดัสินใจ  
 การตดัสนิใจ (Decision Making) หมายถงึ กระบวนการในการเลอืกทีจ่ะกระท าสิง่ใดสิง่
หนึ่งจากทางเลอืกต่างๆทีม่อียู่ ซึง่ผูบ้รโิภคมกัจะตอ้งตดัสนิใจในทางเลอืกต่างๆของสนิคา้และบรกิาร
อยูเ่สมอ โดยทีเ่ขาจะเลอืกสนิคา้หรอืบรกิารตามขอ้มลูและขอ้จ ากดัของสถานการณ์ การตดัสนิใจจงึ
เป็นกระบวนการทีส่ าคญัและอยูภ่ายในจติใจของผูบ้รโิภค (ฉตัยาพร เสมอใจ. 2550:46)  
 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ  
 กระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค (Decision Process) แมผู้บ้รโิภคจะมคีวามแตกต่างกนั 
มคีวามต้องการแตกต่างกนัแต่ผูบ้รโิภคจะมรีปูแบบการตดัสนิใจซือ้ทีค่ลา้ยคลงึกนั ซึง่กระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ แบ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอน ดงันี้  
 1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition)  
จุดเริม่ต้นของปญัหาเกดิขึน้เมื่อบุคคลรูส้กึถงึความแตกต่างระหว่างสภาพทีเ่ป็นอุดมคติ (Ideal) คอื 
สภาพทีเ่ขารูส้กึว่าดต่ีอตนเอง และเป็นสภาพทีป่รารถนากบัสภาพทีเ่ป็นอยู่จรงิ (Reality) ของสิง่
ต่างๆ ทีเ่กดิขึน้กบัตนเอง จงึก่อใหเ้กดิความต้องการทีจ่ะเตมิเตม็ส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคตกิบั
สภาพทีเ่ป็นจรงิ โดยปญัหาของแต่ละบุคคลจะมสีาเหตุทีแ่ตกต่างกนัไป ซึง่สามารถสรุปไดว้่า ปญัหา
ของผูบ้รโิภคอาจเกดิขึน้จากสาเหตุ ต่อไปนี้  
  1.1 สิง่ของทีใ่ชอ้ยู่เดมิหมดไป เมื่อสิง่ของเดมิทีใ่ชใ้นการแก้ปญัหาเริม่หมดลง จงึเกดิ
ความต้องการใหม่จากการขาดหายของสิง่ของเดมิที่มอียู่  ผูบ้รโิภคจงึจ าเป็นต้องการหาสิง่ใหม่มา
ทดแทน 
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  1.2 ผลของการแก้ปญัหาในอดตีน าไปสู่ปญัหาใหม่ เกดิจากการทีก่ารใชผ้ลติภณัฑ์
อย่างหน่ึงในอดตีอาจก่อให้เกดิปญัหาตามมา เช่น เมื่อสายพานรถยนต์ขาดแต่ไม่สามารถหา
สายพานเดมิได ้จงึต้องใชส้ายพานอื่นทดแทนทีไ่ม่ไดม้าตรฐาน ท าใหร้ถยนต์เกดิเสยีงดงั จงึต้องไป
หาสเปรยม์าฉีดสายพานเพื่อลดการเสยีดทาน 
  1.3 การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเจรญิเตบิโตของบุคคลทัง้ด้านวุฒภิาวะและ
คุณวุฒหิรอืแมก้ระทัง่การเปลีย่นแปลงในทางลบ เช่น การเจบ็ป่วย รวมถงึการเปลีย่นแปลงทาง
กายภาพ การเจรญิเตบิโตหรอืแมก้ระทัง่สภาพทางจติใจที่ก่อใหเ้กดิความเปลี่ยนแปลงและความ
ตอ้งการใหม่ๆ  
  1.4 การเปลีย่นแปลงของสภาพครอบครวั เมื่อมกีารเปลีย่นแปลงของสภาพครอบครวั 
เช่น การแต่งงาน การมบีุตร ท าใหม้คีวามตอ้งการสนิคา้หรอืบรกิารเกดิขึน้ 
  1.5 การเปลีย่นแปลงของสถานะทางการเงนิ ไม่ว่าจะเป็นการเปลีย่นแปลงของสถานะ
ทางการเงนิทัง้ทางดา้นบวกหรอืดา้นลบ ยอ่มส่งผลใหก้ารด าเนินชวีติเปลีย่นแปลง 
  1.6 ผลจากการเปลีย่นกลุ่มอ้างองิ บุคคลจะมกีลุ่มอ้างองิในแต่ละวยั แต่ละช่วงชวีติ 
และแต่ละกลุ่มสงัคมที่แตกต่างกนั ดงันัน้กลุ่มอ้างองิจงึเป็นสิง่ที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมและการ
ตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 
  1.7 ประสทิธภิาพของการส่งเสรมิทางการตลาด เมื่อการส่งเสรมิการตลาดต่างๆ ไม่ว่า
จะเป็นการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใชพ้นักงานหรอื
การตลาดทางตรงทีม่ปีระสทิธภิาพ กจ็ะสามารถกระตุ้นใหผู้บ้รโิภคตระหนักถงึปญัหาและเกดิความ
ตอ้งการขึน้ได ้
 เมื่อผูบ้รโิภคไดต้ระหนักถงึปญัหาทีเ่กดิขึน้ เขาอาจจะหาทางแก้ไขปญัหานัน้หรอืไม่กไ็ด ้
หากปญัหาไม่มคีวามส าคญัมากนัก คอืจะแก้ไขหรอืไม่กไ็ด้ แต่ถ้าหากปญัหาทีเ่กดิขึน้ยงัไม่หายไป 
ไม่ลดลงหรอืกลบัเพิม่ขึ้นแล้ว ปญัหานัน้ก็จะกลายเป็นความเครยีดที่กลายเป็นแรงผลกัดนัให้
พยายามแกไ้ขปญัหา ซึง่เขาจะเริม่หาทางแกไ้ขปญัหาโดยการเสาะหาขอ้มลูก่อน 
 2. การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) เมื่อเกดิปญัหา ผูบ้รโิภคกต็้อง
แสวงหาหนทางแกไ้ข โดยหาขอ้มลูเพิม่เตมิเพื่อช่วยในการตดัสนิใจ จากแหล่งขอ้มลูต่อไปนี้ 
  2.1 แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารทีเ่ป็นบุคคล เช่น ครอบครวั 
มติรสหาย กลุ่มอา้งองิ ผูเ้ชีย่วชาญเฉพาะดา้น หรอืผูท้ีเ่คยใชส้นิคา้นัน้แลว้ 
  2.2 แหล่งธุรกจิ (Coomercial Search) เป็นแหล่งขา่วสารทีไ่ด ้ณ จุดขายสนิคา้ บรษิทั
หรอืรา้นคา้ทีเ่ป็นผูผ้ลติหรอืผูจ้ดัจ าหน่าย หรอืจากพนกังานขาย 
  2.3 แหล่งขา่วทัว่ไป (Public Search) เป็นแหล่งขา่วสารทีไ่ดจ้ากสื่อมวลชนต่างๆ เช่น 
โทรทศัน์ วทิย ุรวมถงึการสบืคน้ขอ้มลูจากอนิเตอรเ์น็ต 
  2.4 จากประสบการณ์ของผูบ้รโิภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่
ไดร้บัจากการลองสมัผสั ตรวจสอบ การทดลองใช ้
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  ผู้บรโิภคบางคนก็ใช้ความพยายามในการเสาะแสวงหาข้อมูลในการใช้ประกอบการ
ตดัสนิใจซือ้มากแต่บางคนกน้็อย ทัง้นี้ อาจขึน้อยู่กบัปรมิาณของขอ้มลูทีเ่ขามอียู่เดมิ ความรุนแรง
ของความปรารถนา หรอืความสะดวกในการสบืเสาะหา 
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผูบ้รโิภค ได้ขอ้มูลจาก
ขัน้ตอนที่ 2 แลว้ กจ็ะประเมนิทางเลอืกและตดัสนิใจเลอืกทางทีด่ทีีสุ่ด วธิกีารทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการ
ประเมนิทางเลอืกอาจจะประเมนิ โดยการเปรยีบเทยีบขอ้มลูเกี่ยวกบัคุณสมบตัขิองแต่ละสนิคา้และ
คดัสรรในการทีจ่ะตดัสนิใจเลอืกซือ้จากหลากหลายตราใหเ้หลอืเพยีงตราเดยีว อาจขึน้อยู่กบัความ
เชื่อนิยมศรทัราในตราสนิคา้นัน้ๆ หรอือาจขึน้อยู่กบัประสบการณ์ของผูบ้รโิภคทีผ่่านมาในอดตีและ
สถานการณ์ของการตดัสนิใจรวมถงึทางเลอืกทีม่อียูด่ว้ย 
 ทัง้นี้ มแีนวคดิในการพจิารณา เพื่อช่วยประเมนิแต่ละทางเลอืก เพื่อใหต้ดัสนิใจไดง้่ายขึน้ 
ดงัต่อไปนี้ 
  3.1 คุณสมบตั ิ (Attributes) และประโยชน์ของสนิค้าที่ได้รบั (Benefit) คอื การ
พจิารณาถงึผลประโยชน์ที่จะได้รบั และคุณสมบตัขิองสนิค้าว่า สามารถท าอะไรได้บ้างหรอืมี
ความสามารถแค่ไหนผูแ้ต่ละรายจะมองผลติภณัฑว์่าเป็นมวลรวมของลกัษณะต่างๆของผลติภณัฑ ์
ซึง่ผูบ้รโิภคจะมองลกัษณะแตกต่างของลกัษณะเหล่านี้ว่าเกี่ยวขอ้งกบัตนเองเพยีงใด และเขาจะให้
ความสนใจมากทีสุ่ดกบัลกัษณะทีเ่กีย่วขอ้งกบัความตอ้งการของเขา 
  3.2 ระดบัความส าคญั (Degree of Importance) คอืการพจิารณาถงึความส าคญัของ
คุณสมบตั ิ (Attribute Impotance) ของสนิคา้เป็นหลกัมากกว่าพจิารณาถงึความโดดเด่นของสนิคา้ 
(Salient Attributes) ทีเ่ราได้พบเหน็ ผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัลกัษณะต่างๆของผลติภณัฑใ์น
ระดบัแตกต่างกนัตามความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของเขา 
  3.3 ความเชื่อถอืต่อตรา (Brand Beliefs) คอืการพจิารณาถงึความเชื่อถอืต่อของ
สนิคา้หรอืภาพลกัษณ์ของสนิคา้ (Brand Image) ทีผู่บ้รโิภคไดเ้คยพบเหน็ รบัรูจ้ากประสบการณ์ใน
อดตี ผูบ้รโิภคจะสรา้งความเชื่อในตราขึน้ชุดหนึ่งเกี่ยวกบัลกัษณะแต่ละอย่างของตรา ซึง่ความเชื่อ
เกีย่วกบัตรามอีทิธพิลต่อการประเมนิทางเลอืกของผูบ้รโิภค 
  3.4 ความพอใจ (Utility Function) คอืการประเมนิว่า มคีวามพอใจต่อสนิคา้แต่ละแค่
ไหนผูบ้รโิภคมทีศันคตใินการเลอืกตรา โดยผู้บรโิภคจะก าหนดคุณสมบตัผิลติภณัฑท์ีเ่ขาต้องการ
แลว้ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีต่อ้งการกบัคุณสมบตัขิองตราต่างๆ 
  3.5 กระบวนการประเมนิ (Evaluation Procedure) วธิน้ีีเป็นอกีวธิหีน่ึงทีน่ าเอาปจัจยั
ส าหรบัการตดัสนิใจหลายตวั เช่น ความพอใจ ความเชื่อถอืใน คุณสมบตัขิองสนิคา้มาพจิารณา
เปรยีบเทยีบใหค้ะแนน แลว้หาผลสรุปว่าใดไดร้บัคะแนนจากการประเมนิมากทีสุ่ด ก่อนตดัสนิใจซือ้
ต่อไป 
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 โมเดลท่ีเก่ียวข้องกบัการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภค คือ 
  1.โดมแินนซ์ โมเดล (Dominance Model) ผูบ้รโิภคจะมกีารเปรยีบเทยีบผลติภณัฑ์
หลายๆอย่างแล้วผู้บรโิภคจะค่อยๆตดัผลติภณัฑท์ี่คุณสมบตัดิ้อยกว่าออกไปจนเหลอืผลติภณัฑ์ที่
ผูบ้รโิภคคดิว่าดทีีสุ่ด 
  2. คอนจงัซท์ฟี โมเดล (Conjunctive Decision Model) เป็นการตดัสนิใจแบบไม่
ทดแทนกนั ผู้บรโิภคจะก าหนดจุดต ่าสุดที่ยอมรบัได้ของคุณสมบตัิของผลติภณัฑ์แล้วประเมนิ
คุณสมบตัขิองตราสนิคา้ต่างๆตราสนิคา้ทีต่ ่ากว่าจดุต ่าสุดทีย่อมรบัไดจ้ะถูกตดัออกไป 
  3. ดสัจงัซท์ฟีโมเดล (Disjunctive Model) เป็นกฎการตดัสนิใจแบบไม่ทดแทนกนัซึง่
ผูบ้รโิภคก าหนดจดุต ่าสุดของคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่ามารถยอมรบัได้ แลว้เปรยีบเทยีบกบัตรา
สนิคา้ต่างๆ ตราสนิคา้ใดทีม่คีุณสมบตัเิลยจดุทีย่อมรบัไดก้จ็ะเป็นตราทีย่อมรบัได้ 
  4. เลก็ซโิคกราฟฟิก โมเดล (Lexicographic Model) เป็นการตดัสนิใจในแบบไม่
ทดแทนกนั ซึ่งผู้บรโิภคจดัล าดบัความส าคญัของคุณสมบตัิก่อนแล้วเปรยีบเทยีบตราสนิค้ากบั
คุณสมบตัทิีส่ าคญัสูงสุดก่อนถ้าตราสนิคา้ใดมคีะแนนสูงพอราคาสนิคา้นัน้กจ็ะไดร้บัเลอืกถ้าคะแนน
ไม่เพยีงพอกจ็ะมกีารเปรยีบเทยีบคุณสมบตัทิีส่ าคญัประการทีส่อง และใชว้ธิกีารเช่นนี้ต่อไปจนกว่า
จะเหลอืทางเลอืกทีม่คีวามสามารถสงูสุดทางเดยีว 
  5. โมเดลการคาดคะเนมลูค่า (Expectancy-Value Model) เป็นโมเดลทีใ่ชห้ลกัทฤษฎี
ความน่าจะเป็นเขา้มาช่วยเพื่อคาดคะเนว่าผลติภณัฑแ์ต่ละอย่างว่ามมีลูค่าเท่าใด ผลติภณัฑใ์ดที่มี
การคาดคะเนว่ามมีลูค่าสงูสุดกจ็ะเลอืกผลติภณัฑน์ัน้ 
  6. โมเดลผลติภณัฑใ์นอุดมคติ (Ideal Product Model Or Ideal Point Model) เป็น
โมเดลทีผู่บ้รโิภคก าหนดรปูแบบภาพลกัษณ์เกี่ยวกบัผลติภณัฑท์ีด่ทีีสุ่ดทีผู่บ้รโิภคต้องการ เป็นการ
ก าหนดผลติภณัฑใ์นอุดมคตขิองผูบ้รโิภค 
 จากโมเดลที่กล่าวมาข้างต้นแสดงว่าผู้บรโิภคแต่ละคนจะมีวิธีการประเมนิผลิตภัณฑ์
แตกต่างกนั ดงันัน้ควรมกีารศกึษาใหท้ราบว่าผูบ้รโิภคใชก้ลยุทธใ์ดในการประเมนิทางเลอืกในการ
ซือ้ เพื่อจะไดเ้ลอืกใชก้ลยทุธไ์ดเ้หมาะสม 
 4. การตดัสินใจซ้ือ (Decision Making) โดยปกตแิลว้ผูบ้รโิภคแต่ละคนจะต้องการขอ้มลู
และระยะเวลาในการตดัสนิใจส าหรบัผลติภณัฑแ์ต่ละชนิดแตกต่างกนั คอื ผลติภณัฑบ์างอย่าง
ตอ้งการขอ้มลูมาก ตอ้งใชร้ะยะเวลาในการเปรยีบเทยีบนาน แต่บางผลติภณัฑผ์ูบ้รโิภคกไ็ม่ต้องการ
ขอ้มลูหรอืระยะเวลาในการตดัสนิใจนานนกั 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550: 53-55) ไดอ้ธบิายถงึรปูแบบพฤตกิรรมในการตดัสนิใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภค ซึง่สามารถแบ่งออกไดต้ามระดบัของความพยายามในการแกป้ญัหา คอื 
  4.1 พฤตกิรรมการแก้ปญัหาอย่างเตม็รปูแบบ (Extended Problem Solving: ESP) 
เป็นพฤตกิรรมทีเ่กดิขึน้ในการตดัสนิในการซือ้ครัง้แรก ส่วนใหญ่เป็นผลติภณัฑท์ีม่รีาคาสูง และการ
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ซือ้เกดิขึน้ไม่บ่อย นานๆถงึจะซือ้สกัครัง้หนึ่ง มกัเป็นผลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภคยงัไม่มคีวามคุน้เคย จงึ
ตอ้งการศกึษารายละเอยีดของขอ้มลูมากและใชเ้วลาในการตดัสนิใจนานกว่าผลติภณัฑท์ีคุ่น้เคยแลว้ 
  4.2 พฤตกิรรมการแก้ปญัหาแบบจ ากดั (Limited Problem Solving: LPS) เป็น
ลกัษณะของการตดัสนิใจทีท่างเลอืกทีม่ไีม่ไดแ้ตกต่างกนัมากนัก มเีวลาในการตดัสนิใจไม่มาก หรอื
อาจไมค่ดิว่ามคีวามส าคญัมาก จงึไมใ่ส่ความพยายามในการหาขอ้มลูและตดัสนิใจอยา่งจรงิจงั 
  4.3 พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ตามความเคยชนิ เป็นลกัษณะของการซือ้ซ ้าทีเ่กดิมา
จากความเชื่อมัน่ในการตดัสนิใจจากการแกไ้ขในครัง้ก่อนๆ จงึท าการแกป้ญัหาเหมอืนเดมิทีส่ามารถ
สร้างความพงึพอใจได้ จนท าให้เกิดการซื้อผลติภณัฑ์เดมิๆเกิดเป็นความเคยชนิ กลายเป็น
พฤตกิรรมของความภกัดใีนตราผลติภณัฑ์ (Brand Loyally) หรอือกีสาเหตุหนึ่งอาจมาจากการเกดิ 
ความเฉื่อย (Inertia) ของผูบ้รโิภค ทีจ่ะตอ้งเริม่ศกึษาหรอืแก้ปญัหาใหม่ทุกครัง้ จงึใชว้ธิกีารใชค้วาม
เคยชนิ แต่ถึงกระนัน้ หากผู้บรโิภคถูกกระตุ้นก็สามารถที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมให้ท าการ
ตดัสนิใจใหมไ่ด ้
  4.4 พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้แบบทนัที เป็นลกัษณะของการตดัสนิใจทีเ่กดิขึน้จาก
เหตุการณ์ทีเ่กดิกะทนัหนัหรอืจากการถูกกระตุ้นจากสิง่เรา้ทางการตลาดใหต้ดัสนิใจในทนัที รวมถงึ
ถ้าผลลพัธ์ที่ตามมามคีวามเสี่ยงต ่าหรอืมปีระสบการณ์จากการใช้สินค้านัน้อยู่แล้ว  ท าให้เกิด
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้แบบทนัทไีด ้
  4.5 พฤตกิรรมทีไ่มย่ดึตดิและแสวงหาความหลากหลาย เป็นลกัษณะของการตดัสนิใจ
ที่ผู้บรโิภคจะทดลองใช้ผลติภณัฑ์ใหม่ๆอยู่เสมอ ซึ่งอาจมสีาเหตุมาจากการที่ผู้บรโิภคต้องการ
แสวงหาสิง่ทีด่ทีีสุ่ดจงึทดลองหาสิง่ใหม่ๆ อยูเ่รือ่ยๆ 
 5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post purchase Behavior) หลงัจากมกีารซือ้แลว้ ผูบ้รโิภค
จะไดร้บัประสบการณ์ในการบรโิภค ซึง่อาจจะไดร้บัความพอใจหรอืไม่พอใจกไ็ด้ ถ้าพอใจผูบ้รโิภค
ไดร้บัทราบถงึขอ้ดต่ีางๆของสนิคา้ท าให้เกดิการซือ้ซ ้าไดห้รอือาจมกีารแนะน าใหเ้กดิลูกคา้รายใหม่  
แต่ถ้าไม่พอใจ ผูบ้รโิภคกอ็าจเลกิซือ้สนิคา้นัน้ๆในครัง้ต่อไปและอาจส่งผลเสยีต่อเนื่องจากการบอก
ต่อ ท าใหล้กูคา้ซือ้สนิคา้น้อยลงตามไปดว้ย 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 2 แสดงขัน้ตอนในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ปกต ิ(Stage of the buying decision 

process). 
 
 ทีม่า : Kotler. (2003).  Marketing Management.  p. 275. 
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 สรุป จากทฤษฎทีีก่ล่าวมา อธบิายได้ว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค จะเป็นเรื่องทีเ่กี่ยวขอ้งกบั 
กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 5 ขัน้ตอน ดงัทีแ่สดงในภาพประกอบที่ 5 ในกระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Stage of the buying decision process) ซึง่จะมคีวามสมัพนัธก์บัความ
นึกคดิ (Thought) ความรูส้กึ (Feeling) การแสดงออก (Action) ในการด ารงชวีติของมนุษยแ์ต่ละคน
ซึง่ไมจ่ าเป็นตอ้งเหมอืนกนั ทัง้นี้เพราะแต่ละคนมทีศันคต ิ(Attitude) สิง่จงูใจ (Motive) ประสบการณ์ 
การรบัรูห้รอืสิง่กระตุ้น (Stimuli) ทัง้ภายในและภายนอกต่างกนั ปจัจยัดงักล่าวจะมผีลต่อความรูส้กึ
นึกคดิทีน่ าไปสู่กระบวนการตดัสนิใจซือ้และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
 การตดัสนิใจของผูซ้ือ้ เกีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจยอ่ย 9 ประการ คอื 
  1. ระดบัความตอ้งการ ซึง่ผูบ้รโิภคตอ้งรูว้่า ตนเองตอ้งการอะไร 
  2. ประเภทผลติภณัฑ ์ทีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการ 
  3. ชนิดของผลติภณัฑ ์ตอ้งค านึงถงึรายได ้อาชพี สถานภาพและบทบาททางสงัคม 
  4. รปูแบบของผลติภณัฑ ์ขึน้อยูก่บัราคา ความชอบ และคุณภาพของผลติภณัฑ ์
  5. ตราผลติภณัฑ ์ขึน้อยูก่บัความเชื่อและทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้ ความมชีื่อเสยีงของ
สนิคา้และการใหบ้รกิาร 
  6. ผูข้าย ถ้ามผีูข้ายหรอืตวัแทนจ าหน่ายหลายราย ผูบ้รโิภคจะเลอืกรายใดขึน้อยู่กบั
บรกิารทีผู่ข้ายเสนอหรอืความรูจ้กัคุน้เคย 
  7. ปรมิาณทีจ่ะซือ้ ผูบ้รโิภคต้องตดัสนิใจว่า จะซือ้ผลติภณัฑเ์ป็นจ านวนเท่าใด การ
ตดัสนิใจซือ้เกีย่วกบัปรมิาณ ขึน้อยูก่บัความจ าเป็นและอตัราการใช ้
  8. เวลา เมื่อตดัสนิใจได้แล้วว่าจะซื้อจ านวนเท่าไร ก็มาตดัสนิใจเรื่องเวลาทีจ่ะซื้อ 
โอกาสในการซือ้ขึน้อยูก่บัฤดกูาลและภาวะทางเศรษฐกจิ 
  9. วธิกีารช าระเงนิ วธิกีารช าระเงนิของผูบ้รโิภคว่าจะจา่ยเป็นเงนิสดหรอืเงนิผ่อน 
 จากแนวคดิเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อที่กล่าวมานี้  สามารถสรุปได้ว่า กระบวนการการ
ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน คอื การรบัรูป้ญัหา การคน้หาขอ้มลู การประเมนิ
ทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดน้ าแนวคดิดงักล่าวมาใชเ้ป็น
แนวทางก าหนดโครงสรา้งค าถามในแบบสอบถามในส่วนทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นิส
สนั ลฟิ 
 
2. ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
 คอทเลอร ์(Kotler. 1997: 92) ใหค้วามหมายค าว่าส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4P’s ว่า
หมายถึงเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถตอบสนองตลาดเป้าหมายและน าไปสู่การบรรลุ
วตัถุประสงคท์างการตลาดได ้ซึง่เกดิขึน้จากการตดัสนิใจในการประสมผสานองคป์ระกอบ 4 ส่วนคอื 
 1. ด้านผลิตภณัฑ ์(Product) ประกอบดว้ย ความหลากหลาย ของผลติภณัฑ ์(Product 
Variety) คุณภาพ (Quality) การออกแบบ (Design) ลกัษณะ (Feature) ตรา (Brand name) บรรจุ
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ภณัฑ ์(Packaging) ขนาด (Size) การบรกิาร (Services) การรบัประกนั (Warranties) และการรบั
คนื (Returns) ซึง่สิง่เหล่านี้ต้องมกีารประสมผสานอย่างถูกต้อง และใหเ้กดิความแตกต่าง เพื่อให้
สามารถแขง่ขนัไดใ้นตลาดยคุการสื่อสารไรพ้รมแดน 
 2. ด้านราคา (Price) ประกอบดว้ย ใบราคา (List price) ส่วนลด (Discount) ส่วนยอมให ้
(Allowances) ระยะเวลาในการช าระ (Payment period) และการใหส้นิเชื่อ (Credit term) การ
ตดัสนิใจเกี่ยวกบัการก าหนดราคาหรอืองคป์ระกอบสนับสนุนอื่นๆ เกี่ยวกบัราคามสี่วนส าคญัทัง้ต่อ
คนกลางและการตดัสนิใจซือ้ของลกูคา้ 
 3. ด้านสถานท่ี (Place) ประกอบดว้ย ช่องทาง (Channel) ความครอบคลุม (Coverage) 
การจดัเก็บ (Assortment) ท าเลที่ตัง้ (Location) สนิค้าคงคลงั (Inventory) และการขนส่ง 
(Transport) การจดัการและการเชื่อมโยงระบบการจดัจ าหน่ายและช่องทางในการจ าหน่ายใหม้คีวาม
หลากหลายและสอดคลอ้งกนั รวมทัง้ความเขา้ใจในการใชช้่องทางจ าหน่ายแบบคา้ปลกี คา้ส่ง และ
ช่องทางอื่นๆ จะก่อใหเ้กดิประสทิธภิาพต่อการน าผลติภณัฑห์รอืบรกิารไปสู่ตลาดเป้าหมาย 
 4. ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) ประกอบด้วย การส่งเสรมิการขาย 
(Salespromotion) การโฆษณา (Advertising) หน่วยงานขาย (Sales force) การประชาสมัพนัธ ์
(Public relation) และการตลาดทางตรง (Direct marketing) สิง่เหล่านี้เป็นเครื่องมอืในการสื่อสาร
ขอ้มลูขา่วสาร และโนม ้น้าวใจเกีย่วกบัผลติภณัฑห์รอืบรกิารขององคก์รไปยงักลุ่มเป้าหมาย 
 แลรคิ และสไตเนอร ์ ใหค้วามหมายและอธบิายส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4 P’s ว่า 
หมายถงึ กลยุทธใ์นการสรา้งสรรคแ์ละประสมผสานองคป์ระกอบของผลติภณัฑ์ (Product) ราคา 
(Price) การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) และช่องทางในการจ าหน่าย (Distribution) ใหต้รงกบั
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายทีไ่ดเ้ลอืกไว ้ ซึง่แต่ละส่วนจะเกี่ยวขอ้งกบัการตดัสนิใจเรื่องต่าง ๆ 
ดงันี้ 
 1. ด้านผลิตภณัฑ ์ (Product) เกี่ยวขอ้งกบัการพฒันาและทดสอบตลาดสนิคา้ ไม่ว่าจะ
เป็นผลติภณัฑใ์หม่ ผลติภณัฑป์รบัปรุงใหม่ หรอืการยกเลกิการผลติ การก าหนดนโยบายเกี่ยวกบั 
ตราการรบัประกนัสนิคา้ การบรรจุภณัฑ ์ รวมไปถงึการก าหนดวตัถุดบิ ขนาดรปูร่าง ส ี และการ
ออกแบบ 
 2. ด้านช่องทางในการจ าหน่าย (Distribution) เป็นการวเิคราะห์ความแตกต่างของ
ลกัษณะของช่องทางจ าหน่ายแบบต่างๆ การออกแบบช่องทางจ าหน่ายที่เหมาะสม การก าหนด
กระบวน การในการกระจายสนิคา้ การเกบ็รกัษาสนิคา้คงคลงั การวเิคราะหด์า้นการขนส่ง การ
วเิคราะหต์น้ทุนในการคา้ส่งและคา้ปรกี 
 3. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เกี่ยวกบัการก าหนดวตัถุประสงค์ในการ
ส่งเสรมิการตลาดก าหนดเครือ่งมอืหลกัในการส่งเสรมิการตลาด เลอืกและก าหนดสื่อโฆษณาก าหนด
เนื้อหาโฆษณา ก าหนดมาตรการวดัประสทิธภิาพการโฆษณารวมทัง้การพจิารณาเลอืกใชเ้ครื่องมอื
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สนบัสนุน เช่น ส่งเสรมิการขาย การขายโดยพนักงานขาย การประชาสมัพนัธ์ หรอืการประสมผสาน
เครือ่งมอืดา้นการสื่อสารอื่นๆ เพื่อส่งเสรมิการตลาด 
 4. ด้านการก าหนดราคา (Pricing) เกี่ยวขอ้งกบัการวเิคราะหร์าคาของคู่แข่ง ก าหนด
นโยบายราคา ก าหนดราคาทีต่อ้งการใช้ ก าหนดส่วนลดหรอืเงื่อนไขดา้นราคาส าหรบัคนกลางและผู้
ซือ้ 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคนอื่นๆ (2541: 38) ใหค้วามหมายและอธบิายส่วนประสมทาง
การตลาดแบบ 4P’s ว่าหมายถงึ กลยุทธ์ในการออกแบบผลติภณัฑ์ ช่องทางจดัจ าหน่าย การ
ส่งเสรมิการตลาดและราคา เพื่อสรา้งความพงึพอใจในการแลกเปลีย่นกบัตลาดเป้าหมาย ซึง่ก าหนด
กลยทุธส์่วนประสมทางการตลาดแต่ละส่วนมรีายละเอยีดดงันี้ 
 1. กลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ ์ เป็นจุดเริม่ต้นทีจ่ะน าไปสู่การพฒันาส่วนประสมทางการตาด
ส่วนอื่นๆ ต่อไป ไม่ว่าจะเป็นราคา ช่องทางจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด ซึ่งกลยุทธ์ด้าน
ผลติภณัฑจ์ะมคีวามเกี่ยวขอ้งกบัลกัษณะทางกายภาพ บรรจุภณัฑ ์ การรบัประกนั บรกิารหลงัการ
ขายตรา คุณค่าและหน้าทีข่องผลติภณัฑน์ัน้ๆ 
 2. กลุยทธ์ด้านช่องทางจ าหน่าย เกี่ยวขอ้งกบัการก าหนดแหล่งจ าหน่ายผลติภณัฑท์ี่
เหมาะสมว่าจะให้ลูกค้าสามารถเลอืกซื้อไดท้ี่ไหน เมื่อใด ซึ่งต้องมกีารตดัสนิใจเลอืกใช้ช่องทาง
จ าหน่ายทีม่ปีระสทิธภิาพและตรงความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย 
 3. กลยทุธด้์านการส่งเสริมการตลาด ไดแ้ก่ การขายโดยพนักงานขาย การโฆษณาการ
ส่งเสรมิการขาย และการประชาสมัพนัธ์ บทบาทของการส่งเสรมิการตลาด คอื การน าเสนอข่าวสาร
ความรู ้ สรา้งความสนใจ และคอยย ้าเตอืนตลาดเป้าหมายเกี่ยวกบัผลติภณัฑห์รอืบรกิารรวมทัง้
ชื่อเสยีงขององคก์ร 
 4. กลยุทธ์ด้านราคา คอื การก าหนดระดบัราคาที่ลูกคา้ยนิดจี่ายและเป็นระดบัราคาที่
สามารถแขง่ขนัในตลาดได ้รวมทัง้ผลก าไรใหก้บัองคก์ร 
 ธงชยั สนัตวิงษ์ (2539: 23–27) ใหค้วามหมายและอธบิายส่วนประสมทางการตลาดแบบ 
4P’s ว่าหมายถงึ การประสมที่เขา้กนัได้อย่างดเีป็นอนัหนึ่งอนัเดยีวกนัของการก าหนดราคาการ
ส่งเสรมิการขายผลติภณัฑท์ีเ่สนอขาย และระบบการจดัจ าหน่ายซึง่ไดม้กีารจดัออกแบบ 
 1. ด้านผลิตภณัฑ ์ (Product) ทีจ่ะต้องมกีารพจิารณาออกแบบหรอืพฒันาขึน้มาไดต้รง
กบัความตอ้งการ ของตลาดและลกูคา้ หมายถงึ แบบรปูร่างของผลติภณัฑแ์ละหรอืรวมไปถงึบรกิาร
ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัผลติภณัฑน์ัน้ๆ ส่วนส าคญัที่สุดของเรื่องผลติภณัฑน์ี้คอื การมุ่งพฒันาซึง่สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ได ้
 2. ด้านสถานท่ี (Place) หรอืการไปให้ถงึเป้าหมาย กล่าวคอื ผลติภณัฑท์ีด่หีากไม่
สามารถไปถงึเวลาและในสถานทีท่ีม่คีวามตอ้งการแลว้ ผลติภณัฑน์ัน้ๆ กจ็ะไรค้วามหมาย ดงันัน้ใน
ดา้นของสถานทีจ่งึมกีารพจิารณาถงึสถานที่ เวลา และบุคคลทีส่นิคา้และบรกิารควรจะถูกน าไปเสนอ
ขายให ้โดยปกตกิารเคลื่อนตวัของสนิคา้ และบรกิารจะไมด่ าเนินไปไดด้ว้ยดดีว้ยตนเอง แต่จะขึน้อยู่
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กบัช่องทางจดัจ าหน่ายทีม่กีจิกรรมทางการตลาดต่างๆ มากมายเกี่ยวขอ้งอยู่ ทัง้จากสถาบนัทีท่ า
หน้าทีค่า้ขาย (Institutions) และคนกลาง (Middle men) หลายฝ่ายดว้ยกนักว่าจะถงึมอืผูบ้รโิภค
สุดทา้ย ในทางปฏบิตั ิบางครัง้อาจมบีา้งทีร่ะบบการจ าหน่ายอาจมขีัน้ตอนเดยีวคอื จากผูผ้ลติไปถงึ
ผูบ้รโิภค แต่ส่วนมากแลว้การขายมกัต้องเกี่ยวขอ้งกบัคนกลางจ านวนมากเสมอ และตามสภาพ
ความเป็นอยู่จรงิ ถ้าผูบ้รหิารการตลาดมจีุดมุ่งหมายในเป้าหมายหลายๆแห่งพรอ้มกนัแล้ว การ
อาศยัช่องทางจ าหน่ายหลายๆ ทางกน็บัว่าเป็นสิง่จ าเป็น 
 3. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรอืการแจง้ การบอกกล่าว การขาย
ความคดิ ความเขา้ใจใหลู้กคา้ไดร้บัรู้ การส่งเสรมิการตลาดจะเกี่ยวขอ้งกบัวชิาการต่าง ๆ ทีใ่ช้
ส าหรบัสื่อความ (Communicate) ใหถ้งึตลาดเป้าหมาย ใหไ้ดท้ราบถงึผลติภณัฑท์ีต่้องการว่าไดม้ี
จ าหน่าย ณ ทีใ่ด ณ ระดบัราคาใด การขายโดยพนักงาน (Personal promotion) ซึง่ผูบ้รหิาร
การตลาดตอ้งพจิารณาเลอืกใชว้ธิต่ีางๆ เหล่านี้ประกอบเขา้ดว้ยกนั ใหเ้ป็นการส่งเสรมิการตลาดทีม่ ี
ประสทิธภิาพทีสุ่ด ส าหรบัการขายโดยพนักงานขาย (Personal selling) หมายถงึความสมัพนัธท์ี่
เกี่ยวขอ้งโดยตรงแบบตวัต่อตวั (Direct face to face relationship) ระหว่างผูข้ายและลูกคา้แต่การ
ขายแบบทัว่ไป (Mass selling) นัน้ กลบัจะเป็นวธิทีีอ่อกแบบส าหรบัการสื่อความกบัลูกคา้จ านวน
มากๆ พรอ้มกนัในเวลาเดยีวกนั ซึง่การขายโดยพนักงานขายจะมคีวามส าคญัทีสุ่ดในส่วนประสม
ทางการตลาดทัง้ปวง 
 4. ด้านราคา (Price) เป็นใจกลางของส่วนประสมทางการตลาดทัง้หมดและเป็นตวักลไก
ทีส่ามารถดงึดดูความสนใจใหเ้กดิขึน้มาได ้ในการก าหนดราคาจะตอ้งพจิารณาทัง้ลกัษณะของการ 
แข่งขนัตลาดเป้าหมายและปฏกิิรยิาของลูกค้าต่อราคาที่แตกต่างกนั วธิกีารที่เกี่ยวข้องในการ
ก าหนดส่วนเพิม่ (Markups) ส่วนลด (Discounts) และเงื่อนไขการขาย (Terms of sale)จะต้อง
พจิารณาก าหนดใหถู้กต้อง หากลูกคา้ไม่ยอมรบัในเรื่องราคาเมื่อใด ปญัหากจ็ะเกดิขึน้โดยแผนงาน
ต่างๆ ทีก่ าหนดไวแ้ลว้จะเสยีหายหมด น าไปใชป้ฏบิตัไิมไ่ด ้ถงึแมว้่าราคาจะเป็นเพยีงส่วนเดยีวของ
ส่วนประสมทางการตลาดกต็าม แต่กเ็ป็นส่วนส าคญัทีลู่กคา้จะจ่ายออกมา เมื่อเขาไดพ้อใจในส่วน
ประสมทางการตลาดของบรษิทัแลว้ ราคาจงึเป็นตวัตดัสนิใจทีส่ าคญัทีผู่บ้รโิภคการตลาดต้องสนใจ
เป็นพเิศษ การก าหนดราคาใหเ้หมาะสมทีสุ่ด จะผลกัดนัผลติภณัฑท์ีด่อียู่แลว้ใหอ้อกไปสู่ทีท่ ีม่คีวาม
ตอ้งการ โดยวธิกีารส่งเสรมิการจ าหน่ายทีด่เีหมาะกบัตลาดเป้าหมาย 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 11–75) ใหค้วามหมายค าว่าส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4P’s 
ว่าหมายถงึ การมสีนิค้าที่ตอบสนองความต้องการของลูกคา้เป้าหมายได ้ ขายในราคาทีผู่้บรโิภค
ยอมรบัได้และผู้บรโิภคยนิดจี่ายเพราะมองเห็นว่าคุ้ม รวมถึงการจดัจ าหน่ายกระจายสนิค้าได้
สอดคล้องกบัพฤติกรรมการซื้อหาเพื่อให้ความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิด
ความชอบสินค้าและเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้องซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ 
เกีย่วกบั กลยทุธ ์4 ดา้น คอื 
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 1. กลยทุธด้์านผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย 
  1.1 แนวความคดิเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ (Product concept) หมายถงึ คุณสมบตัสิ าคญั
ขอผลติภณัฑท์ีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
  1.2 คุณสมบตัผิลติภณัฑ ์(Product attribute) หมายถงึ ผลติภณัฑน์ัน้ผลติมาจากอะไร 
มคีุณสมบตัอิย่างไร ลกัษณะทางกายภาพ ฟิสกิส ์ เคม ี ชวีะ ขนาด ความด ี ความงามความคงทน
ทางดา้นรปูรา่ง รปูแบบผลติภณัฑท์ีม่อียูใ่นตวัของมนัเอง 
  1.3 ลกัษณะเด่นของสนิคา้ (Product feature) หมายถงึ การน าสนิคา้ของบรษิทัไป
เปรยีบเทยีบกบัสนิคา้คู่แข่งแลว้มคีุณสมบตัแิตกต่างกนั มลีกัษณะเด่นเป็นพเิศษกว่าสนิคา้อื่นเพื่อ
ดงึดดูใจลกูคา้ 
  1.4 ประโยชน์ของผลติภณัฑ ์(Product benefit) หมายถงึ สนิคา้ใหป้ระโยชน์อะไร กบั
ลกูคา้ 
 2. กลยทุธด้์านราคา ประกอบดว้ย 
  2.1 ตัง้ราคาตามตลาด (One going price) หรอื ตัง้ราคาตามความพอใจ 
(Leadingprice) ซึง่แบ่งไดด้งันี้ 
   2.1.1 ตัง้ราคาตามตลาด (On going price) หมายถงึ การตัง้ราคาส าหรบั สนิคา้ที่
สรา้งความแตกต่างไดย้าก จงึไมส่ามารถจะตัง้ราคาใหแ้ตกต่างจาก คู่แขง่ขนัได ้
   2.1.2 ตัง้ราคาตามความพอใจ (Leadin price) หมายถงึ การตัง้ราคาตามความ
พอใจโดยไม่ค านึงถงึคู่แข่งขนั เหมาะส าหรบัผลติภณัฑท์ี่มคีวามแตกต่างในตราสนิค้า (Brand 
defferentiation) เป็นสนิคา้ทีเ่อกลกัษณ์และภาพพจน์ด ี
  2.2 ตัง้ราคาสูง (Premium price) หรือราคามาตรฐาน (Standard) หรือราคา
สินค้าเพ่ือการแข่งขนั (Fighting brand) การใชร้าคาลกัษณะใดขึน้อยู่กบัความสามารถในการจ่าย
และการยอมรบัในราคาของผูบ้รโิภค สามารถแบ่งไดด้งันี้ 
   2.2.1 ราคาสูง (Premium price) หมายถงึ การตัง้ราคาเมื่อแนใจคุณภาพที่
เหนือกว่าและยอมรบัในราคาของผูบ้รโิภค 
   2.2.2 ราคามาตรฐาน (Standard) หมายถงึ การตัง้ราคาโดยพจิารณาจากราคา
ของคู่แขง่ขนั 
   2.2.3 ตราสนิคา้เพื่อการแข่งขนั (Fighting brand) หรอืเรยีกอกีอย่างหนึ่งว่าตรา
สนิคา้ทีร่าคาประหยดั (Economy brand) หมายถงึ การตัง้ราคาเพื่อเจาะจงตลาดล่าง สนิคา้ดอ้ย
คุณภาพกว่าคู่แขง่ขนัเลก็น้อยในประเดน็ทีไ่มส่ าคญั 
  2.3 ตัง้ราคาเท่ากนัหมด (One pricing) หรือราคาต่างกนั (Discreminate price) 
มลีกัษณะดงันี้ 
   2.3.1 ราคาเท่ากนัหมด (One pircing) หมายถงึ สนิคา้ทีต่ดิราคาตายตวัไวท้ีก่ล่อง
และไมว่่าสนิคา้จะวางจ าหน่ายทีใ่ด ราคาจะเท่ากนัหมด 



19 

   2.3.2 ราคาแตกต่างกนั (Discriminate price) หมายถงึ การตัง้ราคาหลายระดบัซึง่
มหีลายสาเหตุ คอื 
    2.3.2.1 แตกต่างกนัตามฤดูกาล (Discriminate by season) คอื การตัง้ราคา 
ตามฤดูกาลในการขายช่วงทีข่ายดี (Peak time) ตัง้ราคาสูง ส่วนช่วงทีข่่ายไม่ด ี (Low season) ตัง้
ราคาต ่า 
    2.3.2.2 แตกต่างกนัตามจ านวนสนิคา้ (Discriminate by volume) คอืการตัง้
ราคาตามจ านวนทีซ่ือ้ว่ามากหรอืน้อย 
    2.3.2.3 แตกต่างกนัตามสถานที่ (Discriminates of place) คอื การตัง้ราคา
แตกต่างกนัตามสถานทีท่ีจ่ าหน่าย ส่วนใหญ่มกัขึน้อยู่กบัระยะทางในการขนส่ง แต่ต้องเป็นราคาที่
ผูบ้รโิภคยอมรบัได ้
    2.3.2.4 แตกต่างกนัตามลูกคา้ (Discriminate by customer) คอื การตัง้ราคา
ตามประเภทหรอืคุณสมบตัขิองลกูคา้ 
    2.3.2.5 แตกต่างกนัตามรุ่น (Discriminate by version) การตัง้ราคาสูงหรอืต ่า
ตามรุน่ของผลติภณัฑ ์
  2.4 การขยายสายผลิตภณัฑ ์ (Line extension) เป็นการตัง้ราคาเริม่ต้นแลว้มกีาร
ขยบัขึน้หรอืต ่ากว่าเพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิการเปรยีบเทยีบดา้นคุณภาพด้วยกว่ามาก เพื่อใหผู้บ้รโิภค
เกดิการเปรยีบเทยีบดา้นคุณภาพ และตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีแ่พงกว่าแทน 
  2.5 การขยบัราคาต า่ลง (Trading down) คอื การทีส่นิคา้ทีม่กี าไรต่อหน่วยสูงแต่
ขายได้น้อยจงึผลติสินค้าอีกตัวหนึ่งโดยตัง้ราคาสูงแต่คุณภาพดีกว่าเล็กน้อย เพื่อให้ผู้บรโิภค
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีร่องลงมา 
  2.6 การใช้ขนาด (Size) คอื การผลติสนิคา้ในขนาดแตกต่างจากคู่แข่งขนั ซึง่จะใชใ้น
กรณทีีส่นิคา้มรีาคาแพงกว่าคู่แขง่ 
 3. กลยุทธ์ด้านช่องทางจ าหน่าย คอื เสน้ทางทีส่นิคา้หรอืบรกิารเคลื่อนยา้ยจากผูผ้ลติ
หรอืผูข้ายไปยงัผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชซ้ึง่อาจจะผ่านคนกลางหรอืไม่ผ่านคนกลางกไ็ด้ ซึง่ม ี 5 ลกัษณะ
ดงันี้ 
  3.1 ผูผ้ลติ (Manufacturer)      ผูบ้รโิภคคนสุดทา้ย (End users) 

3.2 ผูผ้ลติ (Manufacturer)      รา้นคา้ปลกี (Retailer)      ผูบ้รโิภคคนสุดทา้ย 
(Endusers) 

3.3 ผูผ้ลติ (Manufacturer)      รา้นคา้ส่ง (Wholesaler)      รา้นคา้ปลกี (Retailer)       
ผูบ้รโิภคคนสุดทา้ย (End users) 

3.4 ผูผ้ลติ (Manufacturer)      ตวัแทนจ าหน่าย (Distributors)      รา้นคา้ส่ง 
(Wholesaler)   ผูบ้รโิภคคนสุดทา้ย (End users) 
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3.5 ผูผ้ลติ (Manufacturer)      ตวัแทนจ าหน่าย (Distributors)      รา้นคา้ส่ง 
(Wholesaler)   รา้นคา้ปลกี (Retailer)      ผูบ้รโิภคคนสุดทา้ย (End users) 
 4. กลยทุธด้์านการส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วย 
  4.1 การโฆษณา หมายถงึ การเสนอข่าวสารการขาย หรอื แจง้ข่าวสารใหก้บับุคคลที่
เป็กลุ่มเป้าหมายทราบเกี่ยวกบัสนิค้าหรอืบรกิารโดยผ่านสื่อต่างๆ เช่น หนังสอืพมิพ์ นิตยสาร
วารสาร สื่ออเิลก็ทรอนิกส์ ไดแ้ก่ วทิยุ โทรทศัน์ อนิเตอรเ์น็ต โดยมกีารจ่ายเงนิเพื่อการโฆษณาและ
เป็นการเสนอขอ้มลูทีไ่มใ่ช่ตวับุคคลในการตดิต่อสื่อสาร 
  4.2 การประชาสมัพนัธ์ หมายถงึ การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารขององค์กรให้กบั
กลุ่มเป้าหมายและประชาชนทัว่ไปทราบ เพื่อสรา้งภาพลกัษณืและชื่อเสยีงใหกับ้องคก์ร ปจัจุบนัไดมี้
การน าการประชาสมัพนัธม์าใชท้างการตลาดในดา้นส่งเสรมิการตลาด เนื่องจากการประชาสมัพนัธ์
สามารถสรา้งความเขื่อถอืได้มากกว่าการโฆษณา หรอืการส่งเสรมิการขาย โดยตรงเพราะการ
ประชาสมัพนัธเ์ป็นการใหข้อ้เทจ็จรงิทีม่ปีระโยชน์ต่อสาธารณชนและจดัเป็นกจิกรรมทีเ่อื้ออ านวนป
ระโยชน์ต่อสงัคมมากกว่าการหวงัผลประโยชน์ ทางการคา้ 
  4.3 การขายโดยการใช้พนักงานขาย หมายถงึ การตดิต่อสื่อสารโดยตรงระหว่าง
พนกังานขายกบัลกูคา้หรอืกลุ่มเป้าหมาย โดยการใชว้าจาเพื่อใหข้อ้มลูข่าวสาร และชกัจงูใจใหลู้กคา้
หรอืกลุ่มเป้าหมายเกดิความสนใจและต้องการสนิคา้หรอืบรกิาร อนัจะน าไปสู่การเพิม่ยอดขายและ
ก าไรแก่ธุรกจิ 
  4.4 การส่งเสริมการขาย หมายถงึ กจิกรรมที่จดัท าเพื่อร่วมกบักจิกรรมอื่น มี
วตัถุประสงค์ในการกระตุ้นและเร่งรดัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารโดยการเสนอผลประโยชน์
พเิศษเป็นการตอบแทนแก่ลกูคา้หรอืกลุ่มเป้าหมายในการศกึษาวจิยัครัง้น้ี  
 
3. ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Theory) 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 ชฟิฟ์แมน; และคานุค (Schiffman; & Kanuk. 2000: G - 3) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
หมายถงึ พฤตกิรรมทีผู่บ้รโิภคท าการคน้หา การคดิ การซือ้ การใช ้การประเมนิผล เกี่ยวกบัสนิคา้ 
หรอืบรกิาร โดยคาดหวงัว่าสิง่เหล่านัน้จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเองได ้ 
 พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑติยสถาน พ.ศ.2535 (2525: 580) ไดใ้หค้วามหมายพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคว่า การกระท าหรอือาการทีแ่สดงออกทางกลา้มเนื้อ ความคดิ และความรูส้กึเพื่อตอบสนอง
ต่อสิง่เรา้ 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคนอื่นๆ (2538: 4) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ 
การศกึษาถงึพฤตกิรรม การตดัสนิใจ และการกระท าของผูบ้รโิภคทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการซือ้และการใช้
สนิคา้ 
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 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2526: 4) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ ปฏกิริยิาของบุคคลที่
เกีย่วขอ้งโดยตรงกบัการไดร้บัและใชส้นิคา้และบรกิารทางเศรษฐกจิ รวมทัง้กระบวนการต่างๆ ของ
การตดัสนิใจซึง่เกดิก่อนและเป็นตวัก าหนดปฏกิริยิาต่างๆ เหล่านัน้ 
 โดยสรปุ พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ กระบวนการหรอืพฤตกิรรมการตดัสนิใจ การซือ้
การใช ้ และการประเมนิผลการใชส้นิคา้หรอืบรกิารของบุคคล ซึง่จะมคีวามส าคญัต่อการซือ้สนิค้า
และบรกิารทัง้ในปจัจบุนัและอนาคต ทัง้นี้เพื่อใหเ้ขา้ใจความหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคไดด้ยีิง่ขึน้
จงึควรท าความเขา้ใจถงึความหมายของค าศพัทท์ีเ่กีย่วขอ้งต่อไปนี้ 
 ลูกค้า (Customer) หมายถงึ บุคคลผูท้ีท่ าการซือ้หรอืคาดว่าจะซือ้สนิคา้หรอืบรกิารจาก
แหล่งใดแหล่งหนึ่ง ซึง่ผูซ้ือ้อาจจะไมไ่ดเ้ป็นผูใ้ชส้นิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ กไ็ด ้ซึง่ในงานวจิยันี้ไดศ้กึษา
ลกูคา้ประเภทบุคคล คอื 
 ลูกคา้บุคคล (Personal Customer) หมายถงึ ผูซ้ึง่ซือ้สนิคา้หรอืบรกิารเพื่อการใชส้่วนตวั
หรอืใชใ้นครอบครวั 
 ผูบ้รโิภค (Consumer) หรอืผู้บรโิภคคนสุดทา้ย (Ultimate consumer) หมายถงึ ผูใ้ช้
ผลติภณัฑห์รอืบรกิารขัน้สุดทา้ย หรอือาจหมายถงึ ผูท้ีซ่ ือ้สนิคา้ไปเพื่อใชส้่วนตวัและครอบครวั หรอื
การใชข้ ัน้สุดทา้ยส าหรบัตลาดสนิคา้บรโิภค (Consumer market) หนังสอืเล่มนี้จะมุ่งความส าคญัที่
ผูบ้รโิภคคนสุดทา้ยทีซ่ือ้สนิคา้เพื่อใชส้่วนตวัหรอืครอบครวั แต่อย่างไรกต็ามหลกัเกณฑแ์ละทฤษฎี
ต่างๆ สามารถน าไปประยกุตใ์ชใ้นกรณทีีเ่ป็นผูใ้ชข้ององคก์ารดว้ย (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2550: 10) 
 ผูบ้รโิภค (Consumer) คอื ผู้ทีม่คีวามต้องการซือ้ (Need) มอี านาจซื้อ (Purchasing 
Power) ท าให้เกดิพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) และพฤตกิรรมการใช้ (Using 
Behavior) (เสร ีวงษ์มณฑา. 2542: 30) 
 ผูบ้รโิภค หมายถงึ บุคคลหนึ่งหรอืหลายคนทีแ่สดงออกซีง่สทิธทิีจ่ะต้องการและบรโิภค
ผลติภณัฑท์ีเ่สนอขายในตลาด ผูบ้รโิภคอาจซือ้ผลติภณัฑท์ีจ่ะตอบสนองความต้องการของตนเอง
และครอบครวัหรอืซือ้เพื่อสรา้งความพอใจใหก้บักลุ่มสงัคมทีต่นเองอาศยัอยู่ อย่างไรกต็ามในแง่ของ
นักการตลาด ไม่สามารถสรุปว่าทุกคน คอื ผูบ้รโิภคของกจิการ ดงันัน้ จงึจ าเป็นจะต้องก าหนด
องคป์ระกอบของผูบ้รโิภคทีจ่ะเลอืกกลุ่มตลาดเป้าหมาย 4 ประการ คอื (ยุทธนา ธรรมเจรญิ. 2541: 
5) 
 1. ผูบ้รโิภคตอ้งเป็นผูม้คีวามตอ้งการ (Needs) 
 2. ผูบ้รโิภคตอ้งเป็นผูท้ีม่อี านาจซือ้ (Purchasing Power) 
 3. ผูบ้รโิภคตอ้งเป็นผูท้ีม่พีฤตกิรรมการซือ้ (Purchasing Behavior) 
 4. ผูบ้รโิภคตอ้งเป็นผูท้ีม่พีฤตกิรรมการบรโิภค (Consumption Behavior) 
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 พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) 
 การศกึษาพฤตกิรรมผู้บรโิภคเป็นการศกึษาเกี่ยวกบัการบรโิภคสนิคา้ นักการตลาดต้อง
ศกึษาว่าสนิคา้ทีเ่ขาจะน าเสนอนัน้ใครคอื ลกูคา้ (Who) ผูบ้รโิภคซือ้อะไร (What) ท าไมจงึซือ้ (Why) 
ซือ้เมือ่ไร (When) ซือ้ทีไ่หน (Where) ซือ้บ่อยครัง้เพยีงใด 
 
 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 การวเิคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้รโิภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการคน้หาหรอื
วิจยัเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บรโิภคเพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการและ
พฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคค าตอบที่จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจดักลยุทธ์
การตลาด (Marketingstrategies) ทีส่ามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 ค าถามทีใ่ชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภคคอื 6Ws และ 1H ซึง่ประกอบดว้ย 
WHO, WHAT, WHY, WHO, WHEN, WHERE และ HOW เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการ หรอื 70s 
ซึง่ประกอบดว้ย OCCUPANT, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATION, OCCASION, 
OUTLETS and OPERATION มตีารางแสดงการใชค้ าถาม 7 ค าถาม เพื่อหาค าตอบ 7 ประการ
เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บรโิภค รวมทัง้การใช้กลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกบัค าตอบเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู้บรโิภคแสดงการประยุกต์ใช้ 70s ของกลุ่มเป้าหมาย และค าถามที่เกี่ยวขอ้งกบั
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเพื่อการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
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ตาราง 1 แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) 
 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (70s) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 
1. ใครอยูใ่นตลาด
เป้าหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupant) 
1. ประชากรศาสตร ์
2. ภมูศิาสตร ์
3. จติวทิยา หรอื จติวเิคราะห ์
4. พฤตกิรรมศาสตร ์

กลยทุธท์างการตลาด (4P) 
ประกอบดว้ยกลยทุธด์า้น
ผลติภณัฑร์าคา การจดั
จ าหน่าย และการส่งเสรมิ
การตลาดทีเ่หมาะสมและ
สามารถตอบสนองความพงึ
พอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้

2.ผูบ้รโิภคซือ้อะไร 
(What does consumer 
buy?) 

สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้(Objects) 
สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการจาก
ผลติภณัฑ ์กค็อืคุณสมบตัหิรอื
องคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์
(Product component) และความ
แตกต่างทีเ่หนือกว่าคู่แขง่
(Competitive differentiation) 

กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์
(Product strategies) 
ประกอบดว้ย 
1. ผลติภณัฑห์ลกั 
2. รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ 
การบรรจภุณัฑ ์ตราสนิคา้ 
รปูแบบการบรกิาร คุณภาพ 
ลกัษณะนวตักรรม 
3. ผลติภณัฑค์วบ 
4. ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 

3. ท าไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ 
(Why does consumer 
buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซือ้
(Objectives) 
ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้เพื่อสนองความ
ตอ้งการของเขาดา้นร่างกายและ
ดา้นจติวทิยาซึง่ตอ้งศกึษาถงึ
ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
การซือ้ คอื 
1.ปจัจยัภายในหรอืปจัจยัทาง
จติวทิยา 
2.ปจัจยัทางสงัคมและวฒันธรรม 
3.ปจัจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธท์ีใ่ชม้าก คอื 
1.กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ์
(Product strategies) 
2.กลยทุธก์ารส่งเสรมิการตลาด
(Promotion strategies) 
ประกอบดว้ยกลยทุธก์าร
โฆษณา การขายโดยใช้
พนกังานขายการส่งเสรมิการ
ขายและการประชาสมัพนัธ ์
3.กลยทุธด์า้นราคา (Price 
strategies) 
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (70s) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 
  4.กลยทุธด์า้นช่องทางการจดั

จ าหน่าย 
(Distribution strategies) 

4.ใครมสี่วนรว่มในการ 
ตดัสนิใจซือ้ 
(Who participates in 
the 
buying? 

บทบาทของกลุ่มต่าง
(Organization) 
มอีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้ 
1) ผูร้เิร ิม่ 
2) ผูม้อีทิธพิล 
3) ผูต้ดัสนิใจซือ้ 
4) ผูซ้ือ้ 
5) ผูใ้ช ้

กลยุทธ์ที่ใช้มากคอืกลยุทธ์การ
โฆษณาและกลยุทธ์การส่งเสรมิ
การตลาด(Advertising and 
promotion strategies) โดยใช้
กลุ่มอทิธพิล 

5.ผูบ้รโิภคซือ้เมือ่ใด 
(When does the 
Customer buy?) 

โอกาสในการซือ้ เช่น ช่วงเดอืน
ใดของปี ช่วงฤดกูาลใดของปี 
ช่วงวนัใดของเดอืน ช่วงเวลาใด 
ช่วงโอกาสพเิศษหรอืเทศกาลวนั
ส าคญัต่างๆ 

กลยุทธท์ีใ่ชม้ากคอื กลยุทธก์าร
ส่งเสรมิการตลาด เช่น ท า
การตลาดเมื่อใดจงึจะสอดคล้อง
กบัโอกาสในการซือ้ 

6.ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน 
(Where does the 
Customer buy?) 

ช่องทางหรอืแหล่งทีผู่บ้รโิภคไป
ท าการซือ้ เช่น หา้งสรรพสนิคา้
ซุปเปอรม์ารเ์กต็ รา้นขายของช า 

กลยุทธช์่องทางการจดัจ าหน่าย 
บริษัทน าผลิตภัณฑ์สู่ ตลาด
เป้าหมาย โดยพิจารณาว่าจะสู่
คนกลางอยา่งไร 
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ตาราง 1 (ต่อ)   
   
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (70s) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 
7.ผูบ้รโิภคซือ้อย่างไร 
(How does the 
customer 
buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ 
1.การรบัรูป้ญัหา 
2.การคน้หาขอ้มลู 
3.การประเมนิผลทางเลอืก 
4.การตดัสนิใจซือ้ 
5.ความรูส้กึภายหลงัการซือ้ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคอื กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาดประกอบด้วย
การโฆษณาขายโดยใช้พนักงาน
ขาย การส่งเสรมิการขาย การให้
ข่าว และกาประชาสัมพันธ์
การตลาดทางตรง และจะก าหนด
วตัถุประสงคใ์นการตดัสนิใจซือ้ 

 
 ทีม่า: ศริวิรรณ; และคนอื่นๆ.  (2546). decision making (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ 
2546: 197.  ปรบัปรงุจาก Schiffman; & Kanuk. 2000: 7). 
 
 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศกึษาถงึเหตุจงูใจทีท่ า
ใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ โดยมจีุดเริม่ต้นที่เกดิสิง่กระตุ้น ที่ท าให้เกดิความต้องการ สิง่
กระตุ้นผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s black box) ซึง่จะเปรยีบเสมอืนกล่องด าซึง่
ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไมส่ามารถคาดคะเนได ้ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้จะไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะต่างๆ 
ของผูซ้ือ้ แลว้จะมกีารตอบสนองของผูซือ้ (Buyer’s response) หรอื การตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer‘s 
purchase decision) จุดเริม่ต้นของโมเดลนี้อยู่ทีม่สี ิง่กระตุ้นใหเ้กดิความต้องการก่อนแลว้ท าใหเ้กดิ
การตอบสนอง ดงันัน้โมเดลนี้จงึอาจเรยีกว่า S-R Theory โดยมรีายละเอยีดของทฤษฎดีงันี้ 
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ภาพประกอบ 3: ปจัจยัส าคญั (ปจัจยัภายในและปจัจยัภายนอก) ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม 
 การซือ้ของผูบ้รโิภค. 
 
 ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคนอื่นๆ.  (2541): 125. 
 
 การศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเพื่อทราบถงึลกัษณะความต้องการของ
ผูบ้รโิภคดา้นต่างๆ และเพื่อที่จะจดัสิง่กระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม เมื่อผูซ้ื้อไดร้บัสิง่กระตุ้น
ทางการตลาดหรอืสิง่กระตุ้นอื่นๆ ผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื้อ ซึง่เปรยีบเทยีบเสมอืน
กล่องด าทีผู่ข้ายไมส่ามารถคาดคะเนได้ งานของผูข้ายและนักการตลาดกค็อื คน้หาว่าลกัษณะของผู้
ซือ้และความรูส้กึนึกคดิไดร้บัอทิธพิลจากสิง่ใดบา้ง การศกึษาถงึลกัษณะของผูซ้ือ้ทีเ่ป็นเป้าหมายจะ
มปีระโยชน์ส าหรบันักการตลาดคอื ทราบความต้องการและลกัษณะของลูกค้า เพื่อที่จะจดัส่วน
ประสมทางการตลาดต่างๆ กระตุน้และสนองความตอ้งการของผูซ้ือ้ทีเ่ป็นเป้าหมายไดถู้กตอ้ง 
 ลกัษณะของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจากปจัจยัดา้นวฒันธรรม ปจัจยัดา้นสงัคม ปจัจยัส่วนบุคคล
และปจัจยัดา้นจติวทิยา โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 
 1. ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Cultural Factors) เป็นสญัลกัษณ์และสิง่ที่มนุษยส์รา้งขึน้ 
โดยเป็นที่ยอมรบัจากรุ่นหนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่ง โดยเป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤตกิรรมของมนุษยใ์น
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สงัคมหนึ่ง ค่านิยมในวฒันธรรมจะก าหนดลกัษณะของสงัคม และก าหนดความแตกต่างของสงัคม
หนึ่งจากสงัคมหนึ่ง 
 2. ปัจจยัด้านสงัคม (Social Factors) เป็นปจัจยัทีเ่กี่ยวขอ้งในชวีติประจ าวนั และมี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ ลกัษณะทางสงัคมประกอบดว้ยกลุ่มอ้างองิ ครอบครวั บทบาท และ
สถานะของผูซ้ือ้ 
  2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มทีบุ่คคลเขา้ไปเกี่ยวขอ้งดว้ย กลุ่มนี้
จะมอีทิธพิลต่อทศันคติ ความคดิเหน็ และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างองิ กลุ่มอ้างองิแบ่งออกเป็น 
2 ระดบั คอืกลุ่มปฐมภูม ิ(Primary Groups) ไดแ้ก่ ครอบครวั เพื่อนสนิท และเพื่อนบา้น และกลุ่ม 
ทุตยิภมู(ิSecondary Groups) ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชัน้น าในสงัคม เพื่อร่วมอาชพีและร่วมสถาบนับุคคล
กลุ่มต่างๆ ในสงัคม กลุ่มอ้างองิจะมอีทิธพิลต่อบุคคลในกลุ่มทางดา้นการเลอืกพฤตกิรรมและการ
ด ารงชวีติรวม ทัง้ทศันคตแิละแนวความคดิของบุคคลเนื่องจากบุคคลต้องการใหเ้ป็นทีย่อมรบัของ
กลุ่ม จงึตอ้งปฏบิตัติามและยอมรบัความคดิเหน็ต่างจากกลุ่มอทิธพิล นักการตลาดควรทราบว่ากลุ่ม
อ้างองิทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคอย่างไร เช่น การเผยแพร่ศาสนาครสิต์แก่กลุ่มวยัรุ่น 
จะใชน้กัรอ้งชัน้น าของไทยทีว่ยัรุน่โปรดปรานรอ้งเพลงเผยแพรศ่าสนา 
  2.2 ครอบครวั (Family) บุคคลในครอบครวัถอืว่ามอีทิธพิลมากทีสุ่ดต่อ ทศันคต ิ
ความคดิเหน็และค่านิยมของบุคคล สิง่เหล่านี้มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของครอบครวั การขาย
สนิคา้อุปโภคจะต้องค านึงถงึลกัษณะการบรโิภคของครอบครวัคนไทย จนี ญี่ปุ่น หรอืยุโรป ซึง่จะมี
ลกัษณะแตกต่างกนั 
  2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวขอ้งกบัหลายกลุ่ม 
เช่นครอบครวั กลุ่มอา้งองิ องคก์าร และสถาบนัต่างๆ บุคคลจะมบีทบาทและสถานะทีแ่ตกต่างกนัใน
แต่ละกลุ่ม เช่น ในการเสนอขายวดีโีอของครอบครวัหนึ่งจะต้องวเิคราะหว์่าใครมบีทบาทเป็นผูค้ดิ
รเิริม่ ผูต้ดัสนิใจซือ้ ผูม้อีทิธพิล ผูซ้ือ้และผูใ้ช ้
 3. ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) การตดัสนิใจของผู้ซื้อได้รบัอทิธพิลจาก
ลกัษณะส่วนบุคคลของคนทางดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ อายุ ขัน้ตอน วฏัจกัรชวีติครอบครวั อาชพี โอกาส
ทางเศรษฐกจิ การศกึษา รปูแบบการด ารงชวีติ บุคลกิภาพ และแนวความคดิส่วนบุคคล ดงันี้ 
  3.1 อายุ (Age) อายุทีแ่ตกต่างกนัจะมคีวามต้องการผลติภณัฑต่์างกนั การแบ่งกลุ่ม
ผูบ้รโิภคตามอายปุระกอบดว้ย ต ่ากว่า 6 ปี, 6-11 ปี, 12-19 ปี, 20-34 ปี, 35-49 ปี, 50-64 ปี และ65 
ปีขึน้ไป เช่น กลุ่มวยัรุน่ชอบทดลองสิง่แปลกใหม่และชอบสนิคา้ประเภทแฟชัน่ และรายการพกัผ่อน
หยอ่นใจ 
  3.2 วงจรชีวิตครอบครวั (Family Life Cycle Stage) เป็นขัน้ตอนการด ารงชวีติของ
บุคคลในลกัษณะของการมคีรอบครวั การด ารงชวีติในแต่ละขัน้ตอน เป็นสิง่ที่มอีทิธพิลต่อความ
ตอ้งการทศันคต ิและค่านิยมของบุคคลท าใหเ้กดิความตอ้งการในผลติภณัฑ์ และพฤตกิรรมการซือ้ที่
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แตกต่างกนั วฏัจกัรชวีติครอบครวัประกอบด้วยขัน้ตอน แต่ละขัน้ตอนจะมลีกัษณะการบรโิภค
แตกต่างกนั 
  3.3 อาชีพ (Occupation) อาชพีของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น และความ
ต้องการสนิคา้ และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั เช่น ขา้ราชการจะซือ้ชุดท างาน และสนิคา้จ าเป็น ประธาน
กรรมการบรษิัทและภรรยาจะซื้อเสื้อผ้าราคาสูงหรอืตัว๋เครื่องบนิ ซึ่งนักการตลาดจะศึกษาว่า
ผลติภณัฑข์องบรษิทั มบีุคคลในอาชพีไหนสนใจ เพื่อทีจ่ะจดักจิกรรมทางการตลาดใหส้นองความ
ตอ้งการใหเ้หมาะสม 
  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายได้ (Income) 
โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสนิค้าและบรกิารที่เขาตดัสนิใจซื้อ  โอกาสเหล่านี้
ประกอบดว้ยรายไดแ้ละการออมทรพัย ์อ านาจการซือ้และทศันคตเิกี่ยวกบัการจ่ายเงนิ นักการตลาด
ต้องสนใจแนวโน้มของรายไดส้่วนบุคคล การออมและอตัราดอกเบีย้ ถ้าภาวะเศรษฐกจิตกต ่าคนมี
รายไดต้ ่า กจิกรรมต้องปรบัปรุงดา้นผลติภณัฑ์ การจดัจ าหน่าย การตัง้ราคา ลดการผลติและสนิคา้
คงคลงั และวธิกีารต่างๆ เพื่อป้องกนัการขาดแคลนเงนิหมนุเวยีน 
  3.5 การศึกษา (Education) ผู้ทีม่กีารศกึษาสูงมแีนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑ์ มี
คุณภาพดมีากกว่าผูท้ีม่กีารศกึษาต ่า 
  3.6 ค่านิยมหรือคณุค่า (Value) และรปูแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยม
หรือคณุค่า (Value) หมายถงึ ความนิยมในสิง่ของหรอืบุคคลหรอืความคดิในเรื่องใดเรื่องหนึ่งหรอื
หมายถงึอตัราส่วนของผลประโยชน์ทีร่บัรูต่้อราคาสนิคา้ ค่านิยมอาจจะจดัประเภทตามลกัษณะของ
ค่านิยม 
เป็น 2 กลุ่มคอื ค่านิยมในจุดหมายปลายทางของชวีติ (Terminal Values) และค่านิยมเกี่ยวกบั
เครือ่งมอืช่วยใหเ้กดิพฤตกิรรม (Instrumental Values) 

4. ปัจจยัทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลอืกซือ้ของบุคคลไดร้บัอทิธพิล
จากปจัจยัดา้นจติวทิยาซึง่ถอืว่าเป็นปจัจยัภายในตวัผู้บรโิภคทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ และ
การใชส้นิคา้ปจัจยัภายในประกอบดว้ย (1) การจงูใจ (2) การรบัรู ้ (3) การเรยีนรู ้ (4) ความเชื่อถอื
และทศันคต ิ(5) บุคลกิ (6) แนวความคดิของตนเอง โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 
 4.1 การจงูใจ (Motivation) หมายถงึ พลงัสิง่กระตุ้น (Drive) ทีอ่ยู่ภายในตวับุคคล ซึง่
กระตุ้นใหบุ้คคลปฏบิตัิ การจงูใจเกดิภายในตวับุคคล แต่อาจจะถูกกระทบจากปจัจยัภายนอก เช่น
วฒันธรรม ชัน้ทางสงัคม หรอืสิง่กระตุน้ทีน่กัการตลาดใชเ้ครื่องมอืการตลาดเพื่อกระตุ้นใหเ้กดิความ
ตอ้งการ 
 4.2 การรบัรู้ (Perception) หมายถงึ กระบวนการซึง่แต่ละบุคคลไดร้บัการเลอืกสรรจดั
ระเบยีบและตคีวามหมายของขอ้มูลเพื่อที่จะสรา้งภาพที่มคีวามหมาย หรอืหมายถงึกระบวนการ
ความเขา้ใจ (การเปิดรบั) ของบุคคลทีม่ต่ีอโลกทีเ่ขาอาศยัอยู่ 
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 4.3 การเรียนรู้ (Learning) หมายถงึ การเปลีย่นแปลงในพฤตกิรรม และ (หรอื) ความ
โน้มเอยีงของพฤตกิรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรยีนรูข้องบุคคลเกดิขึน้เมื่อบุคคลไดร้บัสิง่
กระตุ้น (Stimulus) และเกดิการตอบสนอง (Response) ซึง่กค็อืทฤษฎสีิง่กระตุ้นการตอบสนอง
(Stimulus-Response [SR] Theory) นักการตลาดไดป้ระยุกต์การใชท้ฤษฎนีี้ดว้ยการโฆษณาซ ้า
แลว้ซ ้าอกี หรอืจดัการส่งเสรมิการขาย (ถอืว่าเป็นสิง่กระตุน้) เพื่อใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้และใชส้นิคา้
เป็นประจ า (เป็นการตอบสนอง) การเรยีนรูเ้กดิจากอทิธพิลหลายอย่าง เช่น ทศันคต ิความเชื่อถอื
และประสบการณ์ในอดตี อย่างไรก็ตามสิง่กระตุ้นนัน้อาจมอีทิธพิลที่ท าให้เกดิการเรยีนรูไ้ด้ต้องมี
คุณค่าบนสายตาลูกค้า ตวัอย่าง การจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายในรปูการแจกของตวัอย่างจะมี
อทิธพิลท าใหเ้กดิการเรยีนรู ้คอื การทดลองใชไ้ดด้กีว่าของแถม เพราะการแถมนัน้ลูกคา้ต้องเสยีเงนิ
เพื่อซือ้สนิคา้ ถา้ลกูคา้ไมซ่ือ้สนิคา้กจ็ะไมเ่กดิการทดลองซือ้สนิคา้ทีแ่ถม 
 4.4 ความเช่ือถือ (Beliefs) เป็นความคดิทีบุ่คคลยดึถอืเกี่ยวกบัสิง่ใดสิง่หนึ่ง ซึง่เป็นผล
จากประสบการณ์ในอดตี เช่น เอสโซ่สรา้งให้เกดิความเชื่อถอืว่า น ้ามนัเอสโซ่มพีลงัสูงโดยใช้
สโลแกนว่าจบัเสอืใส่ถงัพลงัสงู เป๊ปซี ่สรา้งใหเ้กดิความเชื่อถอืว่าเป็นรสชาตขิองคนรุ่นใหม่ น ้ามนัไร้
สารตะกัว่ ในช่วงแรกผูบ้รโิภคเกดิความเชื่อว่าการใช้ น ้ามนัไรส้ารตะกัว่มปีญัหากบัเครื่องยนต์ซึ่ง
เป็นความเชื่อในดา้นลบ ทีน่กัการตลาดตอ้งรณรงคเ์พื่อแกไ้ขความเชื่อถอืทีผ่ดิพลาด 
 4.5 ทศันคติ (Attitudes) หมายถงึ การประเมนิความพงึพอใจ หรอืไม่พงึพอใจของบุคคล 
ความรูส้กึด้านอารมณ์ และแนวโน้มการปฏบิตัทิีม่ผีลต่อความคดิหรอืสิง่ใดสิง่หนึ่ง หรอืหมายถงึ
ความรูส้กึนึกคดิของบุคคลทีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่ง ทศันคตเิป็นสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อความเชื่อ ในขณะเดยีว 
กนัความเชื่อกม็อีทิธพิลต่อทศันคติ จากการศกึษาพบว่า ทศันคตขิองผูบ้รโิภคกบัการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้จะมคีวามสมัพนัธก์นั 
 4.6 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถงึ ลกัษณะทีแ่ตกต่างกนัของบุคคล ซึง่น าไปสู่การ
ตอบสนองต่อสิง่แวดลอ้มทีม่แีนวโน้มเหมอืนเดมิและสอดคลอ้งกนัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer 
Behavior) หมายถงึ พฤตกิรรมซึง่ผูบ้รโิภคท าการคน้หาการซือ้ การใช ้การประเมนิผล การใชส้อย
ผลติภณัฑ ์ และการบรกิารซึง่คาดว่าจะสนองความต้องการของเขาและยงักล่าวอกีว่า พฤตกิรรม
ผูบ้รโิภค หมายถงึ การตดัสนิใจและการกระท าของคนทีเ่กี่ยวกบัการซือ้ และการใชส้นิคา้ (ศริวิรรณ 
เสรรีตัน์; และคนอื่นๆ.  2538: 106) พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การกระท าของบุคคลใดบุคคล
หนึ่ง ซึ่งเกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ได้มาและการใช้สนิค้าและบรกิาร ทัง้นี้หมายรวมถึง
กระบวนการตดัสนิใจซึง่มอียูก่่อนแลว้และมสี่วนในการก าหนดใหม้กีารกระท าดงักล่าวประเดน็ส าคญั
ของค าจ ากัดความข้างต้นคือกระบวนการตัดสินใจที่มมีาก่อนแล้ว กล่าวคือลกัษณะของการ
แสดงออกทางพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในขณะใดขณะหนึ่งนัน้ผูบ้รโิภคอาจจะมกีระบวนการทางดา้น
จติวทิยาและสงัคมวทิยาต่างๆ ที่มสี่วนในการสรา้งสมและขดัเกลาทศันคตแิละค่านิยมของเขาอยู่
ก่อนแลว้ สิง่ทีม่มีาอยูก่่อนแลว้นี้จะมสี่วนและมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้และจากการศกึษาเรื่องราว
โดยทัง้หมดของกระบวนการของพฤตกิรรมนัน้ จะท าใหเ้ราทราบว่าท าไมผูบ้รโิภคจงึปฏบิตัเิช่นนัน้
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การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคเพื่อใหท้ราบถงึสาเหตุทัง้ปวงทีม่อีทิธพิลท าใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้
สนิค้าและบรกิาร ซึ่งการเข้าใจถึงสาเหตุต่างๆที่มผีลในการจูงใจหรอืก ากบัการตดัสนิใจซื้อของ
ผูบ้รโิภคนัน่เองทีจ่ะท าใหน้ักการตลาดสามารถตอบสนองผูบ้รโิภคไดส้ าเรจ็ผล ดว้ยการสามารถชกั
น าและหว่านลอ้มใหล้กูคา้ซือ้สนิคา้ และมคีวามจงรกัภกัดทีีจ่ะซือ้ซ ้าในครัง้ต่อไปเรื่อยๆ (ธงชยั สนัติ
วงศ.์ 2537: 107) 
 รปูแบบพฤตกิรรมผูซ้ือ้ (Consumer Behavior Model) เป็นการศกึษาถงึเหตุจงูใจทีท่ าให้
เกดิการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์โดยมจีุดเริม่ต้นจากการกระตุ้น (Stimulus) ทีท่ าใหเ้กดิความต้องการ
สิง่กระตุ้นผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของผู้ซื้อ ซึ่งเปรยีบเสมอืนกล่องด าที่ผู้ผลติหรอืผู้ขายไม่
สามารถคาดคะเนได้ ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้จะไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ือ้แลว้จะมี
การตอบสนองของผู้ซือ้ (Buyer’s Response) หรอืการตดัสนิใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase 
Decision) หรอืเรยีกโมเดลนี้ว่า S-R Theory (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคนอื่นๆ.  2539: 110 - 112) 
ซึง่ทฤษฎนีี้ประกอบดว้ย 
 1. ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) สิง่กระตุ้นอาจเกดิขึน้เองภายในร่างกาย (Inside Stimulus) 
และสิง่กระตุน้จากภายนอก (Outside Stimulus) นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัสิง่กระตุ้นภายนอก
เพื่อให้ผู้บรโิภคเกิดความต้องการผลติภณัฑ์ สิง่กระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสนิค้า 
(BuyingMotive) สิง่กระตน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วนคอื 
  1.1 สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้นเป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนป ระสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ซึง่ประกอบดว้ย 
   1.1.1 สิง่กระตุ้นดา้นผลติภณัฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลติภณัฑใ์หส้วยงาม
เพื่อกระตุน้ความตอ้งการ 
   1.1.2 สิง่กระตุ้นด้านราคา (Price) เช่นการก าหนดราคาสนิคา้ให้เหมาะสมกบั
ผลติภณัฑ ์โดยพจิารณาลกูคา้เป้าหมาย 
   1.1.3 สิง่กระตุ้นด้านการจดัช่องทางการจ าหน่าย (Place) เช่น การจ าหน่าย
ผลติภณัฑใ์หท้ัว่ถงึเพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้รโิภค ถอืว่าเป็นการกระตุน้ ความตอ้งการซือ้ 
   1.1.4 สิง่กระตุ้นด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
สม ่าเสมอการใชค้วามพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรา้งความสมัพนัธอ์นั
ดกีบับุคคลทัว่ไป เหล่านี้ถอืว่าเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 
  1.2 สิง่กระตุ้นอื่นๆ (Other Stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นความต้องการผู้บรโิภคที่อยู่
ภายนอกองคก์ารซึง่บรษิทัควบคุมไมไ่ด ้สิง่เหล่านี้ไดแ้ก่ 
   1.2.1 สิง่กระตุ้นทางเศรษฐกจิ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกจิ รายไดข้อง
ผูบ้รโิภคเหล่านี้มอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล 
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   1.2.2 สิง่กระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological) เช่น เทคโนโลยใีหม่ดา้นถอนเงนิ
อตัโนมตั ิสามารถกระตุน้ความตอ้งการใหบ้รกิารธนาคารมากขึน้ 
   1.2.3 สิง่กระตุ้นทางกฎหมายและการเมอืง (Low’s Black Political) เช่นกฎหมาย
เพิม่ลดภาษีสนิค้า กฎหมายเพิม่ลดภาษสีนิคา้ใดสนิคา้หนึ่งจะมอีทิธพิลต่อการเพิม่ หรอืลดความ
ตอ้งการของผูซ้ือ้ 
   1.2.4 สิง่กระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีในไทย
เทศกาลต่างๆจะมผีลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ในเทศกาลนัน้ 
 2. ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรูส้กึนึกคดิของผู้ซื้อ
เปรยีบเทยีบเหมอืนกล่องด า (Black Box) ซึง่ผูผ้ลติและผูข้ายไม่สามารถทราบได้ จงึต้องพยายาม
คน้หาความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะของผูซ้ือ้ และ
กระบวนกาตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 
  2.1 ลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer Characteristics) ลกัษณะของผูซ้ือ้มอีทิธพิลจากปจัจยั
ต่างๆ คอื ปจัจยัดา้นวฒันธรรม ปจัจยัดา้นสงัคม ปจัจยัส่วนบุคคล และปจัจยัดา้นจติวทิยา 
   2.1.1 ปจัจยัดา้นวฒันธรรม เป็นสญัลกัษณ์และสิง่ที่มนุษยส์รา้งขึน้ โดยเป็นที่
ยอมรบัจากรุ่นหนึ่งสู่รุ่นหนึ่ง เป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤตกิรรมของมนุษยใ์นสงัคมหนึ่ง ค่านิยม
ในวฒันธรรมจะก าหนดลกัษณะของสงัคม และก าหนดความแตกต่างของสงัคมหนึ่งจากสงัคมอื่นของ
วฒันธรรม และน าลกัษณะการเปลีย่นแปลงเหล่านัน้ไปใชก้ าหนดโปรแกรมการตลาด ซึง่แต่ละอย่าง
มอีทิธพิลต่อผูซ้ือ้ ดงันี้ 
    (1) วฒันธรรมพื้นฐาน หมายถงึ รูปแบบหรอืวถิทีางในการด าเนินชวีติที่
สามารถเรยีนรูแ้ละถ่ายทอดสบืต่อกนัมาโดยผ่านขบวนการอบรม และขดัเกลาทางสงัคม ดงันัน้
วฒันธรรมจงึเป็นสิง่พื้นฐานในการก าหนดความต้องการพฤติกรรมของบุคคล ท าให้มลีกัษณะ
พฤตกิรรมคลา้ยคลงึกนั 
    (2) วฒันธรรมยอ่ย หมายถงึ วฒันธรรมของแต่ละกลุ่มทีม่ลีกัษณะแตกต่างกนั
ซึง่มอียู่ภายในสงัคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซอ้น วฒันธรรมย่อมเกดิจากพืน้ฐานทางภูมศิาสตรแ์ละ
ลกัษณะพืน้ฐานของมนุษย์ วฒันธรรมย่อยประกอบดว้ย กลุ่มเชือ้ชาต ิ กลุ่มศาสนากลุ่มสผีวิ พืน้ที่
ทางภมูศิาสตรห์รอืทอ้งถิน่ กลุ่มอาชพี กลุ่มยอ่ยดา้นอาย ุกลุ่มยอ่ยดา้นเพศ 
    (3) ชัน้ทางสงัคม หมายถงึ การแบ่งสมาชกิของสงัคมออกเป็นระดบัฐานะที่
แตกต่างกนัโดยที่สมาชกิในแต่ละชัน้สงัคมจะมสีถานะอย่างเดยีวกนั และสมาชกิในชัน้สงัคมที่
แตกต่างกนัจะมลีกัษณะทีแ่ตกต่าง การแบ่งชัน้ทางสงัคมโดยทัว่ไปถอืเกณฑร์ายได้ ทรพัยส์นิหรอื
อาชพีชัน้ทางสงัคมเป็นอกีปจัจยัหน่ึงทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค แต่ละชัน้สงัคมจะมี
ลกัษณะค่านิยมและพฤตกิรรมการบรโิภคเฉพาะอย่าง ชัน้ทางสงัคมแบ่งออกเป็นกลุ่มใหญ่ได้ 3
ระดบัและแบ่งเป็นกลุ่มยอ่ยได ้6 ระดบั 
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   2.1.2 ปจัจยัดา้นสงัคม เป็นปจัจยัทีเ่กี่ยวขอ้งในชวีติประจ าวนั และมอีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรม การซือ้ ลกัษณะทางสงัคมประกอบดว้ย 
    (1) กลุ่มอ้างองิ เป็นกลุ่มทีบุ่คคลเขา้ไปเกี่ยวขอ้งด้วย กลุ่มนี้จะมอีทิธพิลต่อ
ทศันคตคิวามคดิเหน็ และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งองิ กลุ่มอา้งองิแบ่งเป็น 2 ระดบัคอื 
    ก. กลุ่มปฐมภมู ิไดแ้ก่ ครอบครวั เพื่อนสนิท และเพื่อนบา้น 

ข. กลุ่มทุตยิภูม ิ ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชัน้น าในสงัคม เพื่อนร่วมอาชพีและร่วม
สถาบนั บุคคลต่างๆ ในสงัคม 
        

(2) ครอบครวั บุคคลในครอบครวัถอืว่ามอีทิธพิลมากทีสุ่ดต่อทศันคติ ความ
คดิเหน็ และค่านิยมของบุคคล สิง่เหล่านี้มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของครอบครวั การขายสนิคา้
อุปโภคบรโิภคจะต้องค านึงถงึลกัษณะการบรโิภคของครอบครวัคนไทย จนี ญี่ปุ่น หรอืยุโรปซึง่จะมี
ลกัษณะแตกต่างกนั 
    (3) บทบาทและสถานะ บุคคลจะเกี่ยวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น ครอบครวั กลุ่ม
อ้างองิ องคก์ารและสถาบนัต่างๆ บุคคลจะมบีทบาทและสถานะทีแ่ตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม เช่นใน
การซือ้รถยนตข์องครอบครวัหนึ่งจะต้องวเิคราะหว์่าใครมบีทบาทเป็นผูร้เิริม่ผู้ตดัสนิใจซือ้ผู้ อทิธพิล
ผูซ้ือ้ ผูใ้ช ้
   2.1.3 ปจัจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ 
    (1) อายุ กลุ่มอายุทีแ่ตกต่างกนัจะมคีวามต้องการผลติภณัฑแ์ตกต่างกนัเช่น 
กลุ่มวยัรุน่ชอบทดลองสิง่แปลกใหมแ่ละชอบสนิคา้ประเภทแฟชัน่ และรายการพกัผ่อนหยอ่นใจ 
    (2) วงจรชวีติครอบครวั เป็นขัน้ตอนการด าเนินชวีติของบุคคลในลกัษณะของ
การมคีรอบครวั การด าเนินชวีติในแต่ละขัน้ตอนเป็นสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อความต้องการ ทศันคตแิละ
ค่านิยมของบุคคล ท าใหเ้กดิความตอ้งการในลกัษณะและพฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ตกต่างกนั 
    (3) อาชพี อาชพีที่แตกต่างกนัจะน าไปสู่ความจ าเป็น และความต้องการใช้
สนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั 
    (4) โอกาสทางเศรษฐกจิหรอืรายได้ โอกาสทางเศรษฐกจิของแต่ละบุคคลจะ
กระทบต่อสนิคา้และบรกิารทีเ่ขาตดัสนิใจซือ้ ประกอบดว้ย รายได ้การออมทรพัย ์อ านาจการซืแ้ละ
ทศันคตเิกีย่วกบัการจา่ยเงนิ 
    (5) การศกึษา ผู้ทีม่กีารศกึษาสูงมแีนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑม์คีุณภาพดี
มากกว่าผูม้กีารศกึษาต ่า 
    (6) ค่านิยมหรอืคุณค่าและรปูแบบการด าเนินชวีติ หมายถงึ ความนิยมใน
สิง่ของหรอืบุคคล หรอืความคดิในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรอืหมายถงึอตัราส่วนของผลประโยชน์ทีร่บัรู้
ต่อราคาสนิคา้ ส่วนรปูแบบการด าเนินชวีติ หมายถงึ รปูแบบของการด าเนินชวีติในโลกมนุษย์ โดย
แสดงออกในรปูของกจิกรรม ความสนใจ ความคดิเหน็ 
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   2.1.4 ปจัจยัทางจติวทิยา ถอืว่าเป็นปจัจยัในตวัผูบ้รโิภคทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
การซือ้และการใชส้นิคา้ 
    (1) การจูงใจ หมายถงึ พลงัสิง่กระตุ้นที่อยู่ในตวับุคคลซึ่งกระตุ้นใหบุ้คคล
ปฏบิตั ิการจงูใจภายในตวับุคคลอาจจะถูกกระทบจากปจัจยัภายนอก เช่น วฒันธรรม ชัน้ทางสงัคม
หรอืสิง่กระตุน้ทีน่กัการตลาดใชเ้ครือ่งมอืทางการตลาดเพื่อกระตุ้นใหเ้กดิความต้องการพฤตกิรรของ
มนุษย์เกิดขึ้นต้องมแีรงจูงใจ หมายถึงความต้องการที่ได้รบัการกระตุ้นจากภายในตวับุคคลที่
ตอ้งการแสวงหาความพอใจดว้ยพฤตกิรรมทีม่เีป้าหมาย 
    (2) การรบัรู ้ เป็นกระบวนการซึง่แต่ละบุคคลไดร้บัการเลอืกสรร จดัระเบยีบ
และตคีวามหมายขอ้มลู เพื่อทีจ่ะสรา้งภาพทีม่คีวามหมายหรอืหมายถงึกระบวนการของแต่ละบุคคล
ซึง่ขึน้อยู่กบัปจัจยัภายใน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการดา้นอารมณ์ นอกจากนี้ยงัมี
ปจัจยัภายนอกคอื สิง่กระตุ้น การรบัรู้ จะพจิารณากระบวนการกลัน่กรอง การรบัรูจ้ะแสดงถงึ
ความรูส้กึจากประสาทสมัผสัทัง้ 5 ไดแ้ก่ การไดเ้หน็ ไดก้ลิน่ ไดย้นิ และไดรู้ส้กึ 
    (3) การเรยีนรู ้หมายถงึ การเปลีย่นแปลงในพฤตกิรรม และ (หรอื) ความโน้ม
เอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรยีนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้รบัสิง่
กระตุ้นและเกดิการตอบสนอง ซึง่กค็อื ทฤษฎสีิง่กระตุ้น-ตอบสนอง (Stimulus-Response (SR) 
Theory) 
    (4) ความเชื่อถอื เป็นความคดิทีบุ่คคลยดึถอืเกี่ยวกบัสิง่ใดสิง่หนึ่ง ซึง่เป็นผล
มาจากประสบการณ์ในอดตี 
    (5) ทศันคติเป็นการประเมนิความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล 
ความรูส้กึดา้นอารมณ์และแนวโน้มการปฏบิตัทิีม่ผีลต่อความคดิ หรอืสิง่ใดสิง่หนึ่ง 
    (6) บุคลกิภาพ หมายถงึ ลกัษณะดา้นจติวทิยาทีแ่ตกต่างกนัของบุคคล ซึง่
น าไปสู่การตอบสนองต่อสิง่แวดลอ้มทีม่แีนวโน้มเหมอืนเดมิและสอดคลอ้งกนั 
    (7) แนวความคดิของตนเอง หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิทีม่ต่ีอตนเอง หรอื
ความคดิทีบุ่คคลคดิว่าบุคคลอื่น (สงัคม) มคีวามคดิเหน็ต่อตนอยา่งไร 
  2.2 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูซ้ื้อ (Buyer’s Decision Process) ประกอบดว้ย
ขัน้ตอนดงันี้คอื 
   2.2.1 การรบัรู้ความต้องการ ความต้องการของผู้บรโิภคจะเกดิขึน้ได้จากสิง่
กระตุ้นทัง้ภายในและภายนอกร่างกาย สิง่กระตุ้นภายใน ไดแ้ก่ ความต้องการทางดา้นร่างกายและ
จติใจสิง่กระตุ้นภายนอกไดแ้ก่ ความต้องการทางดา้นสงัคม เศรษฐกจิ และการเมอืง สิง่เหล่านี้เมื่อ
เกดิขึน้ถงึระดบัหนึ่งแลว้จะกลายเป็นตวักระตุ้นใหบุ้คคลมพีฤตกิรรมตอบสนอง ซึ่งบุคคลสามารถ
เรยีนรูถ้งึวธิกีารตอบสนองต่อการกระตุน้เหล่านี้ โดยอาศยัการเรยีนรูแ้ละประสบการณ์ในอดตี 
   2.2.2 การคน้หาขอ้มลูเพื่อสนองความตอ้งการ ถา้ความตอ้งการถูกกระตุ้นมากพอ
และสิง่ทีส่ามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกลต้วั ผูบ้รโิภคจะด าเนินการตอบสนองความต้องการ
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ของเขาทนัท ีถา้ความต้องการนัน้ยงัไม่ไดร้บัการตอบสนอง ความต้องการนัน้จะถูกสะสมเอาไวเ้พื่อ
การตอบสนองภายหลงั เมือ่ความตอ้งการทีถู่กกระตุ้นไดส้ะสมไวม้ากจะท าใหเ้กดิภาวะอย่างหนึ่งคอื 
ความตัง้ใจให้ได้รบัการตอบสนองความต้องการ โดยผู้บรโิภคจะพยายามค้นหาขอ้มูลเพื่อสนอง
ความต้องการทีส่ะสมไว้ ปรมิาณของขอ้มูลทีผู่บ้ รโิภคค้นหาขึน้อยู่กบับุคคลเผชญิกบัการแก้ไข
ปญัหามากหรอืน้อย ขอ้มลูทีผู่บ้รโิภคตอ้งการถอืเป็นขอ้มลูเกีย่วกบัคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์
   2.2.3 การประเมนิผลทางเลอืก เมื่อผูบ้รโิภครบัขอ้มลูเขา้มาแลว้จากขัน้ที่ 2 กจ็ะ
เกิดความเข้าใจแล้วท าการประเมนิผลข้อมูลเหล่านัน้เพื่อพิจารณาทางเลือกต่อไป  ซึ่งอาศัย
หลกัเกณฑห์ลายประการ คอื 
    (1) คุณสมบตัผิลติภณัฑ ์กรณีนี้ผูบ้รโิภคจะพจิารณาผลติภณัฑว์่ามคีุณสมบตัิ
อย่างไรบ้าง ผลติภณัฑอ์ย่างใดอย่างหนึ่งจะมคีุณสมบตักิลุ่มหนึ่ง คุณสมบตัิของผลติภณัฑใ์น
ความรูส้กึของผูซ้ือ้ส าหรบัผลติภณัฑแ์ต่ละชนิดแตกต่างกนั เช่น เบยีรม์คีุณสมบตัคิอืรสกลมกล่อม มี
แอลกอฮอลส์งูหรอืต ่า ความขม ปรมิาณการบรรจ ุและราคา 
    (2) ผูบ้รโิภคจะใหน้ ้าหนกัความส าคญัส าหรบัคุณสมบตัผิลติภณัฑแ์ตกต่างกนั
นกัการตลาดตอ้งพยายามคน้หาและจดัล าดบัส าหรบัคุณสมบตัผิลติภณัฑ์ 
    (3) ผู้บรโิภคมกีารพฒันาความเชื่อถอืเกี่ยวกบัตราสนิค้า เนื่องจากความ
เชื่อถอืของผูบ้รโิภคขึน้อยู่กบัประสบการณ์ของผูบ้รโิภค และความเชื่อถอืเกี่ยวกบัตราผลติภณัฑจ์ะ
เปลีย่นแปลงไดเ้สมอ 
    (4) ผูบ้รโิภคมทีศันคตใินการเลอืกตราสนิคา้ โดยผ่านกระบวนการประเมนิผล
เริม่ต้นด้วยการก าหนดคุณสมบตัิของผลิตภณัฑ์ที่เขาสนใจ แล้วเปรยีบเทียบคุณสมบตัิของ
ผลติภณัฑต์ราต่างๆ 
   2.2.4 การตดัสนิใจซื้อ เมื่อท าการประเมนิผลแล้ว จะช่วยใหผู้้บรโิภคสามารถ
ก าหนดความพอใจระหว่างสนิคา้ต่างๆ ทีเ่ป็นทางเลอืก ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีเ่ขาชอบทีสุ่ด 
ซึง่ก่อนตดัสนิใจซือ้ผูบ้รโิภคจะตอ้งพจิารณาปจัจยั 3 ประการคอื 
    (1) ทศันคติของบุคคลอื่น ที่มผีลต่อสนิค้าที่ผู้บรโิภคต้องการซื้อจะมทีัง้
ทศันคตดิา้นบวกและดา้นลบ ถ้าเป็นทศันคตดิา้นบวก เช่น เหน็ว่าสิง่นัน้มคีุณภาพดกีจ็ะยิง่เสรมิให้
ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้เรว็ขึน้ หากเป็นทศันคตดิา้นลบ เช่น เหน็ว่าสนิคา้นัน้มคีุณภาพไม่ดรีาคาแพง
เกนิไปกจ็ะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความลงัเลและอาจยกเลกิการซือ้ได ้
    (2) ปจัจยัสถานการณ์ทีค่าดคะเนไว ้ความตัง้ใจซือ้จะไดร้บัอทิธพิลจากระดบั
รายได้ ขนาดของครอบครวั ภาวะทางเศรษฐกจิ การคาดคะเนต้นทุน และการคาดคะเนถึง
ผลประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัจากสนิคา้ 
    (3) ปจัจยัสถานการณ์ที่ไม่ไดค้าดคะเนไว ้ ขณะทีผู่้บรโิภคก าลงัจะซือ้อาจมี
ปจัจยับางอย่างมากระทบกระเทอืนต่อความตัง้ใจซือ้ เช่น ความไม่พอใจในลกัษณะของพนักงาน
ขายหรอืความกงัวลใจเกีย่วกบัรายได ้
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   2.2.5 ความรูส้กึหลงัการซื้อ หลงัการซื้อหรอืทดลองใช้สนิค้า ผู้บรโิภคจะมี
ประสบการณ์เกี่ยวกบัความพอใจหรอืไม่พอใจสนิคา้ โดยทีค่วามพอใจภายหลงัการซือ้จะเป็นสิง่ทีม่ ี
อทิธพิลต่อการซือ้ซ ้าและการบอกต่อผูอ้ื่น หากไม่ไดร้บัความพอใจหลงัการซือ้หรอืใชส้นิคา้กจ็ะหนั
ไปซือ้ผลติภณัฑอ์ื่น และจะบอกกล่าวต่อไปยงัผูบ้รโิภครายอื่นๆในทางลบ 
 3. การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภค
หรือผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆ ดงันี้ 
  3.1 การเลอืกผลติภณัฑ ์(Product Choice) 
  3.2 การเลอืกตราสนิคา้ (Brand Choice) เช่น ถ้าผูบ้รโิภคเลอืกรถยนต์นัง่จะเลอืก
ฮอนดา้ โตโยตา้ และมติซบูชิ ิเป็นตน้ 
  3.3 การเลอืกผูข้าย (Dealer Choice) เช่น ผูบ้รโิภคจะเลอืกโชวร์มูในเขตทีอ่ยู่ในบา้น
หรอืโชวร์มูจงัหวดัใกลเ้คยีง 
  3.4 การเลอืกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) เช่น ผูบ้รโิภคจะเลอืกเวลาเช้า
กลางวนั หรอืเยน็ในการเลอืกซือ้ 
  3.5 การเลอืกปรมิาณการซือ้ (Purchase Amount) เช่น ผูบ้รโิภคจะเลอืกว่าจะซือ้รถ
จ านวนกีค่นั 
 
4. ความรู้เก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้า 
 รถยนต์ไฟฟ้า (Electric Cars) คอื รถยนต์ทีใ่ชพ้ลงังานไฟฟ้าอย่างเดยีวโดยผ่านมอเตอร์
ไฟฟ้าซึง่ขบัเคลื่อนโดยแบตเตอรีใ่นรถยนต ์ไฟฟ้า ซึง่ไดม้กีารใชม้านานแลว้ แต่รถยนต์ไฟฟ้ารุ่นเก่า
มีข้อจ ากัดด้านระยะทางที่ข ับเคลื่อนได้จากการชาร์จไฟฟ้าแต่ละครัง้ และใช้เวลาชาร์จนาน 
นอกจากนี้ยงับรรทุกน ้าหนกัอื่นไดน้้อย เพราะตอ้งบรรทุกแบตเตอรีท่ีห่นักมาก รถยนต์ไฟฟ้ารุ่นใหม่
มแีบตเตอรีท่ีใ่ชเ้ทคโนโลยใีหมเ่กบ็พลงังานไดม้ากขึน้มาก และแก้ปญัหาของ รถยนต์ไฟฟ้าแบบเก่า
ไดห้มด 
 รถยนต์ไฟฟ้า (Electric Cars) การเกดิสภาวะโลกรอ้นท าใหต้้องมมีาตรการลดการปล่อย
ก๊าซคารบ์อนไดออกไซด์ในภาคการขนส่ง จากพฒันาการของเทคโนโลยแีบตเตอรีท่ าให้รถยนต์
ไฟฟ้ามศีกัยภาพทีจ่ะขบัเคลื่อนไดม้ากขึน้กว่าเดมิ เมื่อเทยีบกบัรถยนต์ไฟฟ้าในอดตี ซึง่ส่วนใหญ่
ขบัเคลื่อนไดไ้มเ่กนิ 25 กม.ต่อการชารจ์ 1 ครัง้ 
 จากพฒันาการของเทคโนโลยลีิเทียมไอออนท าให้สามารถเก็บพลงังานไฟฟ้าเพิ่มขึ้น
ค่อนขา้งมาก โดยแบตเตอรีท่ีม่นี ้าหนักเท่ากนั ท าใหม้คีวามเป็นไปไดท้ีจ่ะมรีถยนต์ไฟฟ้าทีม่รีะยะ
ขบัเคลื่อนถงึ 500 กม. แบตเตอรีล่เิทยีมไอออนยงัมรีาคาแพงมาก คอืมรีาคาถงึ USD 1,000 ต่อ 
กโิลวตัต-์ชัว่โมง (kWh) ดงันัน้รถยนต์ไฟฟ้าทีม่รีะยะขบัเคลื่อนมากจะมรีาคาแพงมาก แต่เป็นทีค่าด
กนัว่าราคาของลเิทยีมไอออนแบตเตอรีจ่ะลดลงเหลอืเพยีง USD 300 ต่อ kWh ภายใน 15 ปี จาก
การวจิยัและพฒันาและการผลติจ านวนมาก ดงันัน้รถยนต์ไฟฟ้ารุ่นแรกน่าจะมรีะยะขบัเคลื่อนระดบั
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ปานกลาง 100-150 กม. เพื่อรกัษาระดบัราคารถไมใ่หส้งู ในระยะนี้การเพิม่ระยะขบัเคลื่อนอาจท าได้
โดยการตัง้สถานีชารจ์แบตเตอรีข่ ึน้เพื่อใหบ้รกิารผูใ้ช้รถยนต์ไฟฟ้า มรีายงานว่าประเทศอสิราเอล
และเดนมารก์ เริม่วางแผนทีจ่ะจดัตัง้สถานีชารจ์แบตเตอรีจ่ านวนมาก เพื่อรองรบัการใชร้ถยนต์
ไฟฟ้าทดแทนรถยนตท์ีใ่ชน้ ้ามนั บรษิทัรถยนตห์ลายแห่งก าลงัผลติรถยนตไ์ฟฟ้ารุน่ใหมอ่อกสู่ตลาด  
 
 ข้อได้เปรียบในเชิงประสิทธิภาพของรถยนตไ์ฟฟ้า 
 ขอ้ไดเ้ปรยีบของรถยนต์ไฟฟ้ากค็อื ระบบแบตเตอรี-่มอเตอรไ์ฟฟ้า มปีระสทิธภิาพสูงกว่า 
ระบบน ้ามนั-เครื่องยนต์แบบสนัดาปภายในถงึประมาณ 3 เท่า รถยนต์ไฟฟ้าขนาดมาตรฐานจะใช้
พลงัไฟฟ้าประมาณ 0.16 กโิลวตัต์-ชัว่โมง ต่อ 1 กโิลเมตร. หรอืประมาณ 0.50 บาท ต่อ 1 
กโิลเมตร. ซึง่ต ่ากว่าการใชน้ ้ามนัมาก และหากชารจ์ไฟฟ้าในเวลากลางคนืราคาพลงังานไฟฟ้าจะต ่า
กว่านี้ 
 
 

 
 
 
. 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 4 ขอ้ไดเ้ปรยีบในเชงิประสทิธภิาพของรถยนตไ์ฟฟ้า. 

  
 ทีม่า: ประชาคมวจิยั.  (2552, 17 มนีาคม). รถไฮบรดิและรถยนตไ์ฟฟ้า.  สบืคน้เมื่อ 20 
มนีาคม 2555,  จาก http://www.vcharkarn.com/varticle/38425. 

 
 กรอบเวลาทีร่ถไฮบรดิและรถยนต์ไฟฟ้าจะเขา้สู่ตลาด ซึง่จะเหน็ไดว้่าในระยะยาวรถยนต์
ไฟฟ้าจะมรีะยะขบัเคลื่อนเท่ากบัรถใช้น ้ามนัในปจัจุบนัเน่ืองจากแบตเตอรี่จะถูกปรบัปรุงให้ดขีึ้น
อยา่งต่อเนื่อง 

http://www.vcharkarn.com/varticle/38425
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 แนวโน้มของรถยนตใ์นอนาคต 
 ผู้เชี่ยวชาญด้านพลงังานเชื่อว่ารถยนต์ที่ใช้เครื่องยนต์เบนซนิและดเีซลแบบธรรมดาจะ
ลดลงและหายไปในโดยถูกแทนทีด่ว้ยรถยนต์ไฟฟ้า ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นพลงังานเชื่อกนัว่าในระยะยาว
รถยนตส์่วนใหญ่ทีใ่ชใ้นเมอืงใหญ่จะเป็นรถยนตไ์ฟฟ้า 
 
 สเปก และการใช้งานของ นิสสนั ลิฟ 

 รถยนต์คนันี้สามารถใชค้วามเรว็สูงสุดได ้145 km/h ความเรว็บนทางด่วน 100-
130 ซึง่ เพยีงพอต่อการเดนิทาง 

 มแีรงมา้ประมาณ 80 แรงมา้ 
 มแีรงบดิ 207 ปอนดฟุ์ต 
 มรีะบบ ABS EDB ถุงลม 
 ใชเ้วลาชารจ์ 8 ชัว่โมงจากระบบไฟบา้นปกต ิ
 สามารถ Quick charge โดยใชเ้วลาเพยีงครึง่ชัว่โมง ไดไ้ฟ 80% ของแบต็เตอรี ่

(พกัรถทีป่ ัม๊เวลาเดนิทางได)้ 
 ไฟเตม็ 100% สามารถเดนิทางได ้200km 
 มรีะบบ Regenerate เบรค สรา้งไฟฟ้ากลบัคนื เหมอืนรถไฮบริจิทัว่ไป 
 ใชแ้บต็เตอรีล่เิทยีมไอออน 
 ดไีซน์ลกัษณะเหมอืนรถอนาคต น่ารกัทนัสมยั 
 มมีาตรวดัไฟฟ้าแทนน ้ามนั 
 การสตารท์แทนทีจ่ะเป็นเสยีงเครื่องยนต์ เปลีย่นเป็นเสยีงเพลงน่ารกัๆสไตลญ์ี่ปุ่น

แทน 
 หวัเกยีรม์รีปูรา่งคลา้ยเมาส ์มโีหมด P N D และ Eco 
 ปุม่สตารท์ keyless go ไมต่อ้งใชกุ้ญแจตามสมยันิยม 
 ความรูส้กึในการขบัเรง่ไดแ้รงเหมอืนรถ 1.5 
 ไมม่ที่อไอเสยี 

 ทีม่า: Energy Thai. (2555).  Nissan Leaf รถยนต์ไฟฟ้า 100% เขา้ไทยแลว้ 2.85 ลา้น.  
สบืคน้เมือ่ 10 สงิหาคม 2554, จาก http://www.energythai.com/2011/nissan-leaf/. 
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5. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  
 ในการศกึษาวจิยัเรือ่ง ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ผูว้จิยัไดร้วบรวมขอ้มลูงานวจิยัที่
เกีย่วขอ้งและใกลเ้คยีงมาน าเสนอดงันี้ 
 วรีศกัดิ ์ฝ่ายเดช (2546) ไดท้ าการวจิยัเรื่อง สิง่กระตุ้นทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรม
การซื้อรถยนต์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า สิง่กระตุ้นทางการตลาดที่มผีลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้รถยนต ์ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ทัง้นี้เนื่องจากผูบ้รโิภคจะตอ้งเปรยีบเทยีบคุณสมบตัต่ิาง 
ๆ ก่อนตดัสนิใจซือ้ โดยคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ี่ท าใหผู้้บรโิภคใหค้วามส าคญัมากทีสุ่ดคอืความ
ทนทานของเครือ่งยนต์ ทัง้นี้เนื่องจาก ผูบ้รโิภคต้องใชร้ถยนต์เกอืบทุกวนั ซึง่อาจจะมคีวามเสีย่งต่อ
อุบตัเิหตุหรอือนัตรายทีเ่กดิขึน้ได ้
 ชรนิทร ์ วจิติรแพทย ์ (2546) ไดท้ าการวจิยัเรื่อง ส่วนประสมการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อกา
ตดัสนิใจซือ้รถยนต์ญี่ปุ่นขนาดกลางของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบ 
ถามส่วนใหญ่เป็นเพศ ชาย มอีายุระหว่าง 30-34 ปี การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีเป็น
พนักงานบรษิทัเอกชน มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 – 32,500 บาท และมสีถานภาพสมรส/อยู่
ดว้ยกนั ซึง่ผูบ้รโิภคใหร้ะดบัความส าคญักบัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ญี่ปุ่นขนาดกลางตามล าดบั ดงันี้ 
ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด และดา้นราคา โดยใหค้วามดา้นการ
ส าคญัระดบัมากในทุกดา้นส่วนประสมการตลาดดา้นการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ญี่ปุ่นขนาดกลาง พบว่า 
ส่วนใหญ่เป็นรถยนต์โตโยต้า โคโรลล่า อลัตสิ เป็นรถยนต์สนี ้าเงนิมากทีสุ่ด ส่วนใหญ่หาขอ้มลูจาก
งานแสดงรถยนต์ ตดัสนิใจซื้อรถยนต์ญี่ปุ่นขนาดกลางด้วยตวัเอง ก่อนการตดัสนิใจซื้อมกีาร
เปรยีบเทยีบโดยเฉลีย่ 2.82 และเปรยีบเทยีบตวัแทนจ าหน่ายโดยเฉลีย่ 2.88 แห่ง ใชเ้วลาในการ
ตดัสนิใจซือ้รถยนต์คนัปจัจุบนัโดยเฉลีย่ 3.19 เดอืน ใชร้ถยนต์ราคาเฉลีย่ 827,223 บาท จะเปลีย่น
รถยนต์คนัต่อไปอกีโดยเฉลีย่ 5.13 ปี และรถยนต์คนัต่อไปทีจ่ะซือ้ส่วนใหญ่คอื โตโยต้า โคโรลล่า 
อลัตสิ 
 ยิง่ยศ ศริพิลไพบูลย ์(2549) ไดท้ าการวจิยัเรื่อง ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์
นัง่ส่วนบุคคลขนาดเลก็ ขนาดเครื่องยนต์ไม่เกนิ 1,500 ซซี ี ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร: 
กรณศีกึษา โตโยตา้กบัฮอนดา้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ ชาย มอีายุระหว่าง 31-
40 ปี การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
20,001 – 30,000 บาท และมสีถานภาพโสด อายุ, สถานภาพ และปจัจยัส่วนประสมการตลาด ดา้น
ผลติภณัฑ ์ ดา้นราคา ด้านการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลขนาดเลก็ ขนาดเครื่องยนต์ไม่เกนิ 1,500 ซซี ีของรถยนต์โต
โยต้ากบัฮอนดา้ ดา้นการเลอืกซือ้เดมิ ดา้นการแนะน าบุคคลอื่น และดา้นความพงึพอใจ ส่วนเพศ 
ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์นัง่
ส่วนบุคคลขนาดเลก็ ขนาดเครื่องยนต์ไม่เกนิ 1,500 ซซี ี ของรถยนต์โตโยต้ากบัฮอนดา้ ดา้นการ
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เลอืกซือ้เดมิ ดา้นการแนะน าบุคคลอื่น และดา้นความพงึพอใจ ทัง้นี้อาจจะเนื่องจากรถยนต์เป็น
สนิคา้ฟุ่มเฟือย ราคาแพง มคีวามส าคญัต่อภาพลกัษณ์ส่วนตวัของผูใ้ช้ ไมว่่าเพศหญงิหรอืเพศชายก็
จะมพีฤตกิรรมไมแ่ตกต่างกนั คอืไมส่ามารถทีจ่ะตดัสนิใจซือ้ไดท้นัทตีอ้งใชเ้วลาในการตดัสนิใจ 
 เอกศลิป์ รจุริะก าธรชยั (2548) ไดท้ าการวจิยัเรื่อง ปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการเลอืกซือ้
รถยนต์นัง่ขนาดเลก็ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศ ชาย มอีายุระหว่าง 20-30 ปี การศกึษาระดบัปรญิญาตร ี ประกอบอาชพีเป็นพนักงาน
บรษิทัเอกชน มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 – 20,000 บาท มสีถานภาพโสด และระยะเวลาในการ
ท างานส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 1-3 ปี ขอ้มลูส่วนบุคคลดา้นเพศ อายุ สถานภาพสมรส และการศกึษา 
ส่วนใหญ่ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลขนาดเลก็ ส่วนดา้นอาชพี 
รายไดต่้อเดอืน และระยะเวลาในการท างานมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้รถยนต์นัง่ส่วน
บุคคลขนาดเลก็ในด้านสขีองรถยนต์ บุคคลที่อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ และระยะเวลาในการหา
ขอ้มลูเพื่อการตดัสนิใจ รปูแบบการด าเนินชวีติของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มลีกัษณะนิสยัรกัครอบครวั
และรกัความสะดวกสบาย มคีวามต้องการรถยนต์เพื่ออ านวยความสะดวก ขบัรถยนต์ระหว่างบา้น
และทีท่ างานเป็นประจ า ดว้ยความเรว็โดยเฉลีย่ 81-100 กโิลเมตรต่อชัว่โมง ระยะทางในการขบัรถ
โดยเฉลีย่ระหว่าง 21-40 กโิลเมตรต่อวนั มกีารดแูลบ ารงุรกัษารถยนต์เป็นประจ าตามอายุการใชง้าน
ของรถยนต ์โดยส่วนใหญ่จะน ารถยนต์ไปตรวจสภาพทีศู่นยบ์รกิาร กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้เหน็ว่า
ปจัจยัส่วนประสมการตลาด ไม่ว่าจะเป็นดา้นผลติภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการสถานที่ และดา้นการ
ส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้รถยนต์นัง่ขนาดเลก็ โดยมวีตัถุประสงค์
หลกัเพื่อความสะดวกสบายส่วนตวั และมองว่ารูปลกัษณ์ของรถยนต์และเครื่องยนต์ที่มขีนาดเลก็ 
เหมาะสมกบัการขบัขีใ่นเมอืงหลวง รถยนต์ซึง่ส่วนใหญ่เลอืกซือ้รถยนต์ฮอนดา้ ซติี้ สบีรอนซเ์งนิ 
โดยซือ้รถยนตจ์ากศูนยบ์รกิาร ดว้ยวธิกีารช าระเงนิแบบผ่อนช าระ ซึง่จะเป็นผูต้ดัสนิใจเลอืกซือ้ดว้ย
ตนเอง โดยใชเ้วลาในการศกึษาขอ้มลูประมาณ 1-2 สปัดาห ์ และตดัสนิใจซือ้เมื่อมคีวามจ าเป็น
ต้องการใชร้ถยนต์ ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด และรปูแบบการด าเนินชวีติไดแ้ก่ นิสยัของ
ผูใ้ชร้ถยนต์ ความส าคญัของรถยนต์ สถานทีข่บัรถยนต์ไปเป็นประจ า ความเรว็ในการขบัรถยนต์ 
ระยะทางทีข่บัรถยนต์โดยเฉลีย่ต่อวนั และรปูแบบการด าเนินรกัษา/ตรวจสภาพรถยนต์ ส่วนใหญ่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลขนาดเลก็ 
 ศรัณย์พร โถทอง (2549) ได้ท าการวิจ ัยเรื่อง ปจัจัยด้านผลิตภัณฑ์และการสื่อสาร
การตลาดทีม่ผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการใชแ้ก๊สโซฮอลข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงทพมหานคร พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มอีายุระหว่าง 31-40 ปี การศึกษาระดบัปรญิญาตร ี
ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบรษิัทเอกชน มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท และมี
สถานภาพโสด มคีวามรูค้วามเขา้ใจเกี่ยวกบัแก๊สโซฮอล์อยู่ในระดบัสูง โดยทีผู่บ้รโิภคทีม่เีพศ อาย ุ
การศึกษา อาชีพ รายได้ ที่ต่างกัน แต่เมื่อได้รบัข้อมูลข่าวสารที่เหมือนกัน จากข้อมูลหรือสื่อ
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เดยีวกนั ไดร้บัการบรกิารทีเ่ท่าเทยีมกนั ท าใหเ้กดิการรบัรูเ้กีย่วกบัผลติภณัฑเ์หมอืนกนั และท าใหม้ี
ความคดิเหน็ต่อการใชผ้ลติภณัฑไ์มแ่ตกต่างกนั   
 
 จากการศกึษาแนวความคดิ ทฤษฎี เอกสาร และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งต่างๆ ที่กล่าวมา
ขา้งต้น ผู้วจิยัไดน้ ามาใชเ้พื่อก าหนดกรอบแนวคดิเพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถามของ
การวจิยัเรื่องปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า นิส
สนั ลฟิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่สรปุไดด้งันี้ 
 1. แนวความคดิเกี่ยวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์อ้างองิแนวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ 
(2538) ไดก้ล่าวว่าลกัษณะทางประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย อายุ เพศ ขนาดครอบครวั สถานภาพ
ครอบครวั รายได ้อาชพี การศกึษา  เหล่านี้เป็นเกณฑท์ีน่ิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ลกัษณะดา้น
ประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะที่ส าคญัและสถติทิี่วดัได้ของประชากรที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย 
ดงันัน้ผูว้จิยัจงึขออ้างองิทฤษฎดีงักล่าว มาใชใ้นงานวจิยั โดยเลอืก เพศ อายุ ระดบัการศกึษา และ
รายได ้มาใชใ้นการวเิคราะหห์าความแตกต่างของลกัษณะประชากรศาสตรท์ีม่ผีลกบัการตดัสนิใจซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 2. แนวความและทฤษฎสี่วนประสมทางการตลาด อ้างองิของ คอทเลอร ์(Kotler. 1997: 
92) ให้ความหมายค าว่าส่วนประสมทางการตลาดว่า หมายถึงเครื่องมอืทางการตลาดที่สามารถ
ตอบสนองตลาดเป้าหมายและน าไปสู่การบรรลุวตัถุประสงค์ทางการตลาดได้ ซึ่งเกดิขึ้นจากการ
ตดัสนิใจในการประสมผสานองคป์ระกอบ 4 ส่วนคอื ด้านผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ด้านสถานที่ และ
ด้านการส่งเสริมการขาย ดังนั ้นผู้วิจ ัยจึงได้อ้างอิงทฤษฎีนี้มาใช้เป็นแนวทางในการค้นหา
ความสมัพนัธใ์นดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานที่ และ ดา้นการส่งเสรมิการขาย ที่มผีลกบัการ
ตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 3. แนวความคดิและทฤษฎพีฤตกิรรมผูบ้รโิภค อ้างองิของศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ 
(2538: 4) โดยกล่าวไวว้่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การศกึษาถงึพฤตกิรรม การตดัสนิใจ และ
การกระท าของผูบ้รโิภคทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการซือ้และการใชส้นิคา้ ดงันัน้ผูว้จิยัจงึได้อ้างองิจากทฤษฎนีี้
มาใชเ้ป็นแนวทางในการศกึษาถงึพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค โดยน าในส่วนของขัน้ตอน
การตดัสนิใจของผู้ซื้อ โดยมขีัน้ตอนตัง้แต่ การรบัรูป้ญัหา การค้นหาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก 
และการตดัสนิใจ มาใช้ในการท าแบบสอบถามเพื่อศกึษาการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจยั 

 
 ในการศกึษาวจิยัเรือ่ง “ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจ
ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร” ผูว้จิยัไดด้ าเนินการตามขัน้ตอน 
ดงันี้ 
 1. การก าหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4. การจดัท าและการวเิคราะหข์อ้มลู 
 5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ 
 
1. กำรก ำหนดประชำกรและกำรเลือกกลุ่มตวัอย่ำง 
 ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูท้ีส่นใจซือ้และผูท้ีค่รอบครองรถยนตส์่วนบุคคล    นิส
สนั ที่มอีายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป เนื่องจากเป็นผู้ที่สามารถมใีบอนุญาตขบัขีร่ถยนต์ ซึ่งผู้วจิยัไม่ทราบ
จ านวนประชากร 
 
 กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้  คอื ผูท้ีส่นใจซือ้และผูท้ี่ครอบครองรถยนต์ส่วนบุคคล 
นิสสนั ในเขตกรุงเทพมหานครทีม่อีายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป เนื่องจากเป็นผูท้ีส่ามารถมใีบอนุญาตขบัขี่
รถยนต์ เนื่องจากผู้วจิยัไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้จงึก าหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้
สูตร ของ นราศร ีไววานิชกุล และ ชูศกัดิ ์ อุดมศร ี(2538: 104) โดยการค านวณประชากรใชร้ะดบั
ความเชื่อมัน่ 95% ค่าความผดิพลาดสูงสุดทีจ่ะเกดิขึน้ 0.05 ไดข้นาดตวัอย่างจ านวน 385 คน เพิม่
จ านวนตวัอยา่ง 15 คน จะไดเ้ท่ากบั 400 คน  

n = Z²(pq) 
e² 

 

           

 แทนค่า n = ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
    e = ระดบัความคลาดเคลื่อน เท่ากบั 0.05 
    Z = ค่ามาตรฐานซึง่ขึน้อยูก่บัระดบัความเชื่อมัน่ 
    P = สดัส่วนประชากรทีส่นใจศกึษาเท่ากบั 50% = 0.5 
    q = 1-p 
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 ในทางปฏบิตัเิรานิยมใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดัง้นัน้ Z = 1.96 (นราศร ีไววนิชกุล; และ 
ชศูกัดิ ์อุดมศร.ี 2545: 102) เพราะฉะนัน้ไดข้นาดตวัอยา่ง 

 
n    =  (1.96)²(0.5) (0.5) 

      (0.05)² 
    n    =  (3.8416) (0.25)       

 (0.0025) 
     n    =  384.16 หรอื 385 ตวัอยา่ง 
 
 ดงันัน้จะไดก้ลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้นี้  เท่ากบั 385 ตวัอย่าง และส ารองไว้ 4% หรอื
เท่ากบัจ านวน 15 ตวัอยา่ง รวมขนาดกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง 
  
 กำรวำงแผนกำรเลือกกลุ่มตวัอย่ำง 
 การสุ่มตวัอยา่ง ผูศ้กึษาวจิยัใชว้ธิกีารสุ่มตวัอยา่งโดยมขีัน้ตอนในการสุ่มตวัอยา่งดงันี้ 
 ขัน้ท่ี 1 ใช้วิธีกำรสุ่มตวัอย่ำงแบบง่ำย (Simple Random Samping) โดยการใชก้ารจบั
ฉลากแบบไมใ่ส่คนื (Without Replacement) โชวร์มู นิสสนัทีอ่ยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร จ านวน 8 
โชวร์มู จากทัง้หมดจ านวน 31 โชวร์มู (ทีม่า:http://www.thaimarch.com/index.php?topic 
=8786.0) ไดด้งันี้ 

1. สยามกลการเซลส ์(สาขาลาดพรา้ว) 
2. สยามกลการเซลส ์(สาขาบางนา กม.4) 
3. สยามนิสสนั กรงุเทพ (ส านกังานใหญ่ บางเขน) 
4. สยามนิสสนั กรงุเทพ (สาขารามอนิทรา) 
5. สยามนิสสนั กรงุเทพ (สาขาวงัหนิ) 
6. สยามกลการ เทรดดิง้ (ส านกังานใหญ่ จตุจกัร) 
7. สยามนิสสนั อนิเตอรเ์ทรด (ส านกังานใหญ่ เสนานิคม) 
8. สยามนิสสนั กรงุเทพ (สาขาเตาปนู) 

 
 ขัน้ท่ี 2 ใช้วิธีกำรสุ่มตวัอย่ำงแบบโควต้ำ (Quota Sampling) โดยการก าหนดขนาด
กลุ่มตวัอยา่ง โดยแบบสอบถามมทีัง้หมด 400 ชุด แบ่งให ้โชวร์มูละ 50 ชุด 
 
 ขัน้ท่ี 3 ใช้วิธีกำรสุ่มตวัอย่ำงแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเลอืกสุ่ม
ตวัอยา่งโดยสะดวกเพื่อใหค้รบตามจ านวนแบบสอบถาม 400 ชุด 
 

http://www.thaimarch.com/index.php?topic%20=8786.0
http://www.thaimarch.com/index.php?topic%20=8786.0
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2. กำรสร้ำงเคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 2.1 กำรสร้ำงเครื่องมือท่ีใช้ในกำรเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ในการศึกษาวิจัยครัง้นี้  ผู้วิจ ัยได้สร้างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็น
แบบสอบถาม(Questionnaire) โดยเป็นค าถามชนิดปลายปิดและปลายเปิด ซึ่งผู้วิจ ัยได้
ออกแบบสรา้งขึน้เอง จากการรวบรวมและศกึษาขอ้มูลทีไ่ดจ้ากต าราเอกสาร แนวความคดิ ทฤษฎ ี
และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมกบัสิง่ที่ต้องการ
ศกึษาวจิยัโดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดงันี้ 
 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 
และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยเป็นค าถามแบบใหเ้ลอืกตอบเพยีงค าตอบ
เดยีวและเป็นค าถามปลายปิด (Close-ended Response Question) โดยมแีบบเลอืก 2 ค าตอบ 
(Simple-dichotomy questions) ในข้อที่ 1 แบบที่มใีห้เลือกหลายค าตอบ (Multiple choice 
questions) ในขอ้ที ่2-4 โดยค าถามแต่ละขอ้มลีกัษณะขอ้มลูดงัต่อไปนี้ 
  
 ขอ้ที ่1 เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) โดยมคี าตอบ
ใหเ้ลอืกดงันี้ 
  1. ชาย 
  2. หญงิ 
  
 ขอ้ที ่ 2 อายุ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) การวจิยัครัง้นี้
ผู้วิจยัได้ก าหนดกลุ่มตวัอย่างประชากรที่มอีายุตัง้แต่ 18 ปีขึ้นไป เพราะเป็นช่วงอายุที่มใีบขบัขี่
รถยนต์ไดแ้ลว้ เป็นเกณฑใ์นการก าหนดช่วงอายุ  และเน่ืองจากฝ่ายลูกคา้สมัพนัธ ์ บรษิทัสยามนิส
สนัออโตโมบลิจ ากดั มรีายงานผลการวจิยัอายุลูกคา้นิสสนัพบว่าส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 25-56 ปี 
ดงันัน้ผูว้จิยัจงึสนใจทีจ่ะศกึษากลุ่มตวัอย่างที่มอีายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป จนถงึ 56 ปี  (สุรเชษฐ์ ตงิ
สมติร. 2548: 63)  โดยก าหนดจ านวนชัน้ของขอ้มลู คอื 4 ชัน้ ดงันัน้ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ มี
ดงันี้ 
 

 ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =   ขอ้มลูทีม่คี่าสงูสุด – ขอ้มลูทีม่คี่าต ่าสุด 

     จ านวนชัน้ 
 
     = 56-18 
     4 
     = 9.5 ปี ประมาณ 10 ปี 
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 ดงันัน้สามารถแบ่งช่วงอายใุนแบบสอบถามได ้ดงันี้ 
  1. 18 - 27 ปี 
  2. 28 - 37 ปี  
  3. 38 - 47 ปี 
  4. มากกว่า 47 ปีขึน้ไป 
 
 ขอ้ที ่3 ระดบัการศกึษาสูงสุด เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) 
โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกดงันี้ 
  1. ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
  2. ปรญิญาตร ี
  3. สงูกว่าปรญิญาตร ี
 ขอ้ที ่4 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal scale) 
เกณฑก์ารก าหนดรายได้ 15,000 บาท เนื่องจากเป็นระดบัรายไดท้ีจ่ะไดร้บัการอนุมตัจิากสถาบนั
การเงนิไดง้า่ยและลกูคา้มคีวามสามารถในการผ่อนช าระได ้(สุรเชษฐ ์ตงิสมติร. 2548: 64)  
 ดงันัน้สามารถแบ่งช่วงรายไดใ้นแบบสอบถามไดเ้ป็น 
  1. ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท   
  2. 15,001-25,000 บาท 
  3. 25,001-35,000 บาท  
  4. 35,001 บาทขึน้ไป 
 
 ส่วนที ่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกบั ระดบัความส าคญัต่อปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อ
การตดัสนิใจเลอืกซื้อรถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ โดยลกัษณะค าถามเป็นแบบมาตราส่วน (Likert 
Scale) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) จ านวน 27 ขอ้ ซึง่แบ่งเป็น 4 
ดา้น ดงันี้ 

1. ดา้นผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ 
 รปูลกัษณ์  จ านวน 6

  

ขอ้ 
 คุณภาพ  จ านวน 3 ขอ้ 
 ตราสนิคา้  จ านวน 2 ขอ้ 
 บรกิารหลงัการขาย (ศูนยบ์รกิาร) จ านวน 2 ขอ้ 
 ภาพลกัษณ์ต่อสิง่แวดลอ้ม จ านวน 2 ขอ้ 

2. ดา้นราคา จ านวน 3 ขอ้ 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย จ านวน 3 ขอ้ 
4. ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด จ านวน 6 ขอ้ 
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 เกณฑ์การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended 
Question) โดยเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประเมนิค่าตอบ (Rating Scale method: Likert Scale 
questions) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั 
ซึง่มเีกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี้ 

 มากทีสุ่ด  เกณฑก์ารใหค้ะแนน 5  คะแนน 
 มาก   เกณฑก์ารใหค้ะแนน  4 คะแนน 
 ปานกลาง  เกณฑก์ารใหค้ะแนน  3 คะแนน 
 น้อย   เกณฑก์ารใหค้ะแนน 2  คะแนน 
 น้อยทีสุ่ด  เกณฑก์ารใหค้ะแนน 1  คะแนน 
  

 ผูว้จิยัใชว้ธิกีารแสดงระดบัของคะแนนเฉลีย่ (Mean) พจิารณาจากคะแนนของค าตอบแลว้ 
น ามาแบ่งเป็นอนัตรภาคชัน้ของคะแนน ก าหนดเป็น 5 อนัตรภาคชัน้ ใชเ้กณฑก์ารค านวณดงันี้ 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2545: 27)  
 

Interval (I) =  Range ( R ) 
   Class ( C ) 

     =  5 – 1 
   5 
   =  0.8 
 

 ดงันัน้การอภปิรายผลการวจิยัของลกัษณะแบบสอบถามทีใ่ชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภท 
อนัตรภาคชัน้(Interval scale) ผูว้จิยัใชเ้กณฑเ์ฉลีย่ ดงันี้ 

 คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 หมายถงึ  ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมคีวามส าคญั  
     ในระดบัมากทีสุ่ด 

 คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 หมายถงึ  ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมคีวามส าคญั 
      ในระดบัมาก 

 คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 หมายถงึ  ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมคีวามส าคญั 
      ในระดบัปานกลาง 
 คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 หมายถงึ  ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมคีวามส าคญั 
      ในระดบัน้อย 
 คะแนนเฉลีย่1.00 – 1.80 หมายถงึ  ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมคีวามส าคญั 
      ในระดบัน้อยทีสุ่ด 
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 ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ แบ่งค าถาม
ออกเป็นขอ้ 1, 2, 3 โดยเป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) แบบทีม่ใีห้
เลอืกหลายค าตอบ (Multiple choice questions) โดยใหเ้ลอืกขอ้ทีเ่หมาะสมทีสุ่ด และในขอ้ที ่4 เป็น
ค าถามปลายปิดก าหนดมาตรวดั 5 ระดบั ตามแบบ Semantic Differential Scale โดยแบ่งเป็น
ช่วงๆตัง้แต่ซา้ยสุดของสเกลแทนไม่ซือ้อย่างแน่นอนกบัขอ้ความทางดา้นซา้ย แทนซือ้อย่างแน่นอน
กบัขอ้ความทางดา้นขวา โดยในแต่ละขอ้ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทต่างๆ ดงันี้ 
  
 ขอ้ที่ 1. ท่านคดิว่ารถยนต์ในปจัจุบนัยงัไม่สามารถตอบสนองความต้องการของท่านใน
เรือ่งใดต่อไปนี้ เลอืกเพยีง 1 ขอ้ทีส่ าคญัทีสุ่ด (Nominal scale) โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกดงันี้ 
  1.1 ราคาถูก 
  1.2 การประหยดัค่าใชจ้า่ย 

1.4 รปูลกัษณ์ของรถยนต ์
  1.4 มาตรฐานดา้นความปลอดภยั 

1.5 อื่นๆ โปรดระบ…ุ…………….. 
 
 ขอ้ที ่2. แหล่งขอ้มลูทีท่่านเลอืกใชใ้นการคน้หาขอ้มลูเพื่อใชใ้นการตดัสนิใจซือ้รถยนต ์
เลอืกเพยีง 1 ขอ้ทีส่ าคญัทีสุ่ด (Nominal scale) โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกดงันี้ 
  2.1 งานแสดงรถยนตต์ามสถานทีต่่างๆ 
  2.2 โฆษณาตามสื่อต่างๆ เช่น โทรทศัน์, หนงัสอืพมิพ,์ ป้ายประกาศ 

2.4 ตวัแทนจ าหน่าย / ศูนยบ์รกิาร 
  2.4 อนิเตอรเ์น็ต 
  2.5 อื่นๆ โปรดระบุ............................... 
 
 ขอ้ที ่3. ปจัจยัทีท่่านใชใ้นการประเมนิทางเลอืกเพื่อตดัสนิใจซือ้ เลอืกเพยีง 1 ขอ้ทีส่ าคญั
ทีสุ่ด (Nominal scale) 
  3.1 ประโยชน์ทีไ่ดร้บั 
  3.2 ความโดดเด่นของรถยนต ์
  3.3 ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ 
  3.4 ความพงึพอใจต่อตราสนิคา้ 
  3.5 อื่นๆ โปรดระบุ............................ 
 
 ขอ้ที ่4. ถ้ามกีารน าเขา้รถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ มาจ าหน่ายในปี 2556 ท่านจะซือ้หรอืไม่ 
(Interval Scale) โดยแบ่งระดบัคะแนนเป็น 5 ระดบั ดงันี้ 
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  กำรตดัสินใจซ้ือ ค่ำประเมิน 
  ซือ้อยา่งแน่นอน 5 
 

  
อาจจะซือ้ 4    
ไมแ่น่ใจ 3     
อาจจะไมซ่ือ้ 2    
ไมซ่ือ้อยา่งแน่นอน 1 

 
  

การแปลผลการวจิยัของลกัษณะแบบสอบถามที่ใชน้ี้  ผูว้จิยัใชเ้กณฑเ์ฉลี่ยในการแปลผล 
ซึง่สามารถค านวณจากสตูรดงัต่อไปนี้ (มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธริาช. 2542: 100) 
 ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =     ค่าสงูสุด – ค ่่าต ่าสุด  

 จ านวนชัน้       
    แทนค่า =     5   -   1 

 5          
= 0.8 

 จากหลกัเกณฑด์งักล่าว ผู้วจิยัได้ก าหนดการแปลความหมายการตดัสนิใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ โดยใชเ้กณฑก์ารแปลความหมาย ดงันี้ 
 คะแนนเฉลีย่การแปลผล 

4.21 - 5.00  ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ อยา่งแน่นอน  
3.41 - 4.20 อาจจะซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ

  

 2.61 - 3.40 ไมแ่น่ใจว่าจะซือ้หรอืไมซ่ือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ  
 1.81 - 2.60 อาจจะไม่ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ  
 1.00 - 1.80   ไมซ่ือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ อยา่งแน่นอน 
  
 2.2 ขัน้ตอนกำรสร้ำงเครื่องมือ 
 ผูว้จิยัไดด้ าเนินการสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัดงันี้ 
 1. ศึกษาค้นคว้าจากต ารา เอกสาร บทความต่างๆ ทฤษฎี หลักการ และงานวิจยัที่
เกี่ยวขอ้งกบัตวัแปรที่จะศกึษา เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดขอบเขตของการวจิยัและการสรา้ง
แบบสอบถาม 
 2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึ่งเกี่ยวขอ้งกบัปจัจยัต่างๆ ของการรบัรู้เครื่องมอื
ส่งเสริมการตลาดของรถยนต์ประหยดัพลงังานมาตรฐานสากลกับกระบวนการตอบสนองของ
ผู้บรโิภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาจะต้องมคีวามชดัเจนและ
สอดคลอ้งกบัความมุง่หมายของการวจิยั 
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 3. น าข้อมูลที่ได้ศึกษามาสร้างเครื่องมอืในการวจิยั คือ แบบสอบถาม (Questionnaire)  
ใหค้รอบคลุมตามความมุง่หมายของการวจิยั 
 4. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์เพื่อพิจารณา
ตรวจสอบความเทีย่งตรง และเสนอแนะเพิม่เตมิเพื่อน ามาปรบัปรงุแกไ้ข 
 5. ปรบัปรุงแบบสอบถามตามขอ้เสนอแนะในขัน้ที ่4 จากนัน้น าเสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษา
สารนิพนธต์รวจสอบความถูกต้องและความเทีย่งตรงตามเนื้อหา (Content validity) เพื่อตรวจสอบ
ความครอบคลุมของเนื้อหาปรบัปรงุแกไ้ขเพื่อความสมบรูณ์ครัง้สุดทา้ยก่อนน าไปทดสอบ (Try out) 
 6. น าแบบสอบถามไปเกบ็กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 40 ชุด และน ามาวเิคราะหห์าค่าความ
เชื่อถอืได ้(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชส้มัประสทิธิ ์Cronbach’s Alpha Coefficient โดยใช้
วธิสีมัประสทิธิแ์อลฟ่า (α - Coefficient) สูตรของครอนบราค (Cronbach) เพื่อหาค่าความเชื่อมัน่
ของแบบสอบถามค่าแอลฟ่าทีไ่ดจ้ะแสดงถงึระดบัความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยมคี่ามากกว่า 0.7 
(Jump, N. (1978). Psychometric Theory. 2nded. New York: McGraw Hill.)แสดงว่าแบบสอบถาม
มคีวามเชื่อมัน่  

จากการน าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบและแก้ไขไปทดลองใช้กบักลุ่มตวัอย่างที่มี
ลกัษณะคล้ายคลงึกบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 40 ชุด น าผลที่ได้ไปวเิคราะห์หาความเชื่อมัน่ของชุด
ค าถามดว้ยวธิกีารหาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า ไดค้่าความเชื่อมัน่ ดงัต่อไปน้ี 
 
 ส่วนที ่2 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ของรถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ แยกทดสอบเป็น
รายดา้นดงันี้ 
 

  
1.ดา้นรปูลกัษณ์ (ตวัผลติภณัฑ)์  มคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.728 

  2.ดา้นคุณภาพ  มคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.702 
 3.ดา้นตราสนิคา้  มคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.980 
 4.ดา้นบรกิารหลงัการขาย (ศูนยบ์รกิาร) มคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.931 

 5.ดา้นภาพลกัษณ์ต่อสิง่แวดลอ้ม มคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.916 
6.ดา้นราคา มคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.712 
7.ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.919 

 8.ดา้นส่งเสรมิการตลาด มคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.830 
  
3. กำรเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิส ารวจ (Survey Method) เพื่อศกึษาปจัจยัส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า นิสสัน ลิฟ ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ซึง่การด าเนินการเกบ็ขอ้มลูมดีงันี้ 
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 1. ขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary Data) เป็นขอ้มลูทีผู่ว้จิยัไดจ้ากการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากการ
ตอบแบบสอบถามของผู้ที่สนใจซื้อ และผู้ที่ครอบครองรถยนต์ส่วนบุคคล นิสสันในเขต
กรงุเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
 2. ขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ผูว้จิยัไดด้ าเนินการศกึษาคน้ควา้จากหนังสอื ต ารา 
บทความ ผลงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งและขอ้มูลทัว่ไปเกี่ยวกบัรถยนต์ไฟฟ้า เพื่อใช้เป็นแนวทางในการ
ศกึษาวจิยัครัง้นี้ 
 

4. กำรจดัท ำและกำรวิเครำะหข้์อมลู 
 กำรจดักระท ำข้อมลู 
 1. หลงัจากเก็บข้อมูลแล้วน า แบบสอบถามมาตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของ
แบบสอบถาม และคดัแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
 2. น าแบบสอบถามที่สมบูรณ์แลว้มาลงรหสั (Coding) ในแบบลงรหสั ส าหรบัประมวล
ขอ้มลูดว้ยคอมพวิเตอร ์
 3. น าขอ้มลูมาบนัทกึลงคอมพวิเตอร์ เพื่อประมวลผล (Processing) ดว้ยโปรแกรมการ
ประมวลขอ้มลู โดยใช้โปรแกรมส าเรจ็รปูเพื่อการวจิยัทางสงัคมศาสตร์ (Statistic Package for 
social Sciences) เพื่อวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนาและเชงิอนุมาน 
 
5. สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะห ์
 1. กำรวิเครำะหโ์ดยใช้สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistic) โดยใช้สถิติดงัน้ี 
  1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่อใชอ้ธบิายลกัษณะขอ้มลูจากแบบสอบถามตอนที่ 1 
ขอ้มลูส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษาสงูสุด รายไดต่้อเดอืน และตอนที่3 ขอ้มลูเกี่ยวกบั
การตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ ไดแ้ก่ ท่านคดิว่ารถยนตใ์นปจัจบุนัยงัไมส่ามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของท่านในเรือ่งใด แหล่งขอ้มลูทีท่่านเลอืกใชใ้นการคน้หาขอ้มลูเพื่อใชใ้นการตดัสนิใจ
ซือ้รถยนต ์และปจัจยัทีท่่านใชใ้นการประเมนิทางเลอืกเพื่อตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ  
  1.2 ค่าคะแนนเฉลีย่ (Mean) เพื่อใชใ้นการอธบิายลกัษณะขอ้มลูจากแบบสอบถาม
ตอนที ่2 ขอ้มลูทางดา้นปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด และตอนที่3 ขอ้มลูเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ ไดแ้ก่ ถา้มกีารน าเขา้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ มาจ าหน่ายในปี 2556 ท่าน
จะซือ้หรอืไม ่
  1.3 ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชใ้นการอธบิายลกัษณะ
ขอ้มลูจากแบบสอบถามตอนที ่2 ขอ้มลูทางดา้นปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด และตอนที่3 ขอ้มลู
เกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ ไดแ้ก่ ถ้ามกีารน าเขา้รถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ มา
จ าหน่ายในปี 2556 ท่านจะซือ้หรอืไม ่
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 2. กำรวิเครำะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมำน (Inferential Statistics) ใช้ในการ
ทดสอบความสมัพนัธ์ของสมมติฐานปจัจยัด้านต่างๆที่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ประกอบดว้ยปจัจยัต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 
  2.1 ทดสอบความแตกต่างระหว่างลกัษณะส่วนบุคคลกบัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า 
นิสสนั ลฟิของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช ้t-test และ One way ANOVA ส าหรบัขอ้มลู
ลกัษณะส่วนบุคคล ประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) หรอืขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal 
Scale) 
  2.2 ทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดที่เป็นขอ้มูล
ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจเลอืกซือ้รถยนต์ไฟฟ้า นิส
สนั ลฟิของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยใชส้ถติคิ่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
 
 ค่ำสถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบำยข้อมูลเบื้องต้นเก่ียวกบั
กลุ่มตวัอย่ำงดงัน้ี 
 1. การหาค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่อใชใ้นการอธบิายลกัษณะขอ้มลูทัว่ไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 39) โดยใชส้ตูรดงันี้  
 

P = f ×100 
     n 
 

   

ก าหนดให ้ P แทน ค่ารอ้ยละหรอืเปอรเ์ซน็ต์ 
    f  แทน ความถีท่ีส่ ารวจได ้

              n แทน ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
  
 2. การหาค่าเฉลีย่ (Mean หรอื ) เพื่อใชแ้ปลความหมายขอ้มลูต่างๆ (กลัยา วานิชย์
บญัชา. 2545: 36) 
 

 =  X 
 n 

 
เมือ่   แทน ค่าคะแนนเฉลีย่ 

∑X  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
n   แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
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 3. ความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรอื S.D.) เพื่อใชแ้ปลความหมายของ
ขอ้มลูต่างๆ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 39) 
 
 

       S.D.    = nx2 - (x) 2 

           n (n – 1)  
 
         ก าหนดให ้ S.D.  แทน  ความเบีย่งเบนมาตราฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 
                           (x) 2  แทน ผลรวมของก าลงัสองของคะแนนแต่ละจ านวน 
    x2    แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

             n       แทน จ านวนคนในกลุ่มตวัอยา่ง 
 4. การหาค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม เพื่อทดสอบความเชื่อมัน่รวมโดยใช้วธิหีาค่า
สมัประสทิธิแ์อลฟา (Alpha-Coefficient) ของ Cronbach (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 144) 

 

    Cronbach's alpha : α = k  covariance / variance 
     1 + (k -1) covariance / variance 
 

 เมือ่  α  แทน ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 
   k  แทน จ านวนค าถาม 
   convariance  แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างค าถาม 
   variance  แทน ค่าเฉลีย่ของค่าความแปรปรวนของค าถาม 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ 
 1. สถิติค่า Independent t-test ใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่ม
ตวัอยา่ง 2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระต่อกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2545: 108) ทดสอบสมมตฐิานในส่วนของ
เพศทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 ในการทดสอบ t-test หาค่าความแปรปรวนของขอ้มลูโดยการทดสอบ Levene’s Test ถ้า
ความแปรปรวนเท่ากนัทุกกลุ่มใหพ้จิารณาค่าในแถว Equal variances assumed และถ้าค่าความ
แปรปรวนของขอ้มลูไมเ่ท่ากนัทุกกลุ่มใหพ้จิารณาค่าในแถว Equal variances not assumed โดยใช้
สตูร ดงันี้ 
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   1.1 กรณคี่าความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มเท่ากนั (S 2
1 = S2

2)  
 

 
 
 

 โดยที ่df  = n1 + n2 – 2 
 เมือ่  1, 2แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มที ่1 และกลุ่มที ่2 ตามล าดบั 
   S1

2, S2
2แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มที ่1 และกลุ่มที ่2 ตามล าดบั 

   n1, n2แทน จ านวนคะแนนของกลุ่มที ่1 และกลุ่มที ่2 ตามล าดบั 
 
  1.2 กรณคี่าความแปรปรวนไมเ่ท่ากนั (S 2

1 ≠ S2
2) 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
เมือ่   t       แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

   X1     แทน ค่าเฉลีย่ตวัอยา่งกลุ่มที ่1 
   X2     แทน ค่าเฉลีย่ตวัอยา่งกลุ่มที ่2 
   S1

2     แทนค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
    S 22    แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
    n1      แทน ขนาดตวัอยา่งกลุ่มที ่1 
    n2      แทน ขนาดตวัอยา่งกลุ่มที ่2  
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 2. ทดสอบควำมแตกต่ำงระหว่ำงค่ำเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่ำงท่ีมำกกว่ำ 2 กลุ่ม โดยใช้
สตูรการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance) โดยใชสู้ตร F-test ใช้
ทดสอบสมมตฐิานในส่วนของอายุ ระดบัการศกึษา รายได้ต่อเดอืน เป็นการทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งมากกว่า 2 กลุ่ม (กลัยา วาณชิยบ์ญัชา.  2545)  
 กำรวิเครำะหค์วำมแปรปรวนทำงเดียว (One-way Analysis of Variance) 

 

 เมือ่ k   แทน จ านวนประชากรทีน่ ามาทดสอบสมมตฐิาน 
  n   แทน จ านวนตวัอยา่งทัง้สิน้ทีเ่ลอืกมาจากประชากรทุกประชากร 
  i n   แทน จ านวนตวัอยา่งทีเ่ลอืกมาจากประชากรที ่i 
  ij X   แทน ค่าสงัเกตซึง่ไดจ้ากตวัอยา่งที ่j ทีเ่ลอืกมาจากประชากรที ่i 
  i T   แทน ผลรวมของค่าสงัเกตจากตวัอยา่งทีเ่ลอืกมาจากประชากรที่ i 

  T   แทน ผลรวมของค่าสงัเกตจากตวัอยา่งทีเ่ลอืกมาจากประชากรทกุประชากร 
  SS(B)  แทน ผลรวมก าลงัสองระหว่างประชากร (Between Sum of Square) 

  k -1  แทน องศาแห่งความเป็นอสิระระหว่างประชากร 
     (Between Degree of Freedom) 
  SS(W)  แทน ผลรวมก าลงัสองภายในประชากร (Within Sum of Square) 
  n - k  แทน องศาแห่งความเป็นอสิระของภายในประชากร 
     (Within Degree of Freedom) 
  MS(B) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
     (Mean Square Between Groups) 
  MS(W) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
     (Mean Square WithinGroups) 
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  F  แทน ค่าสถติทิีจ่ะใชเ้ปรยีบเทยีบกบัค่าวกิฤตจิากการแจกแจงแบบ 
              F เพื่อทราบนยัส าคญั  
 
 กรณผีลการทดสอบมคีวามแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติแิลว้ตอ้งท าการทดสอบ 
ความแตกต่างเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดูว่ามคีู่ใดบ้างที่แตกต่างกนั โดยใช้วธิ ี Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2545: 333) 
 
 
 
 
 
  
 
 โดยที ่ni ≠ nj 
 เมือ่  LSD แทน ผลต่างนยัส าคญัทีค่ านวณไดส้ าหรบัประชากร กลุ่มที ่i และ j 
  t 1-a / 2; n - k  แทน ค่าทีใ่ชพ้จิารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution ทีร่ะดบัความ 
      เชื่อมัน่ 95% และชัน้แห่งความเป็นอสิระภายในกลุ่ม = n – k 
   MSE แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม MS(w) 
   ni  แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุ่ม i 
   nj  แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุ่ม j 
   α  แทน ค่าความคลาดเคลื่อน 
 

 

 ใชค้่า Brown-Forsythe (β) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั (Hartung. 
2001: 300) มสีตูรดงันี้ 
 
 เมือ่ β   แทน   ค่าสถติทิีใ่ชใ้นการพจิารณาใน Brown-Forsythe 

MS(B)  แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean Square 
between group) 

  MS(W)  แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square 
within group) ส าหรบัสถติ ิBrown-Forsythe 
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  k    แทน    จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
  ni   แทน  จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่i 
  N   แทน ขนาดประชากร  
  S i 

2  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 
 

 กรณีผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติจิะท าการทดสอบเป็น รายคู่
เพื่อดวู่ามคีู่ใดทีแ่ตกต่างกนั โดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 (วเิชยีร เกศสงิห.์ 2543: 116) มสีตูรดงันี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 เมือ่  t  แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
   MS(W) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
      (Mean Square within group) ส าหรบั Brown-Forsythe 
   X i   แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที่ i 
   X j  แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที่ j 
   N i  แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที่ i 
   N j  แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่j 
 
  3. สถิติค่ำสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่ำงง่ำยของเพียรส์นั (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชห้าค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรสองตวัทีอ่สิระต่อกนั หรอืหา
ค่าความสมัพนัธร์ะหว่างขอ้มลู 2 ชุด (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2544: 314) 
 
 
 
 
 
 
 เมือ่  rxy  แทน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
   ∑x  แทน ผลรวมของคะแนนของตวัแปร X 
   ∑y  แทน ผลรวมของคะแนนของตวัแปร Y 
   ∑x2 แทน ผลรวมคะแนนชุด x แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
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   ∑y2 แทน ผลรวมคะแนนชุด y แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
   ∑xy แทน ผลรวมของผลคณูระหว่างคะแนน x และ y 
   n  แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
 

โดยท่ีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ิ จะมีค่าระหว่าง -1 ≤ r ≤ 1 ความหมายของค่า r คือ 
 1) ค่า r เป็นลบ แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม 
 2) ค่า r เป็นบวก แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 
 3) ถ้า r มคี่าเขา้ใกล้ 1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัและมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 
 4) ถ้า r มคี่าเขา้ใกล้ –1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงขา้มกนัและมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 
 5) ถา้ r = 0 แสดงว่า x และ y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
 6) ถา้ r เขา้ใกล ้0 แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธก์นัน้อย 
 
ส าหรบัเกณฑก์ารแปลความหมายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (ชูศรี วงศร์ตันะ.  2544: 316) 
ก าหนดดงัน้ี  

 ถา้ค่า r มคี่ามากกว่า 0.91 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงูมาก  

 ถา้ค่า r มคี่ามากกว่า 0.71 – 0.90 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงู  

 ถา้ค่า r มคี่ามากกว่า 0.31 – 0.70  แสดงว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง  

 ถา้ค่า r มคี่ามากกว่า 0.01 – 0.30  แสดงว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า  

 ถา้ค่า r มคี่าเท่ากบั 0  แสดงว่า ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 
การวจิยัครัง้น้ีมุ่งศกึษาปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซื้อ

รถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยในการวเิคราะห์และการแปล
ความหมายของการวเิคราะหข์อ้มลูใหเ้กดิความเขา้ใจและการสื่อความหมายทีต่รงกนั ผูว้จิยัก าหนด
สญัลกัษณ์และอกัษรยอ่ในการวเิคราะหข์อ้มลูดงันี้ 
 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 n  แทน  จ านวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
 x   แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 
 S.D. แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
 r  แทน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
 Sig.  แทน ค่า Significant ของสถติหิรอืความน่าจะเป็น 
 H0  แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  แทน สมมตฐิานรอง (Aiternative Hypothesis) 
 *  แทน ความมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ในการน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลการวเิคราะหข์อ้มลูของการวจิยัครัง้นี้ 
ผูว้จิยัได้วเิคราะหแ์ละน าเสนอในรปูแบบของตารางประกอบค าอธบิาย โดยเรยีงล าดบัหวัขอ้เป็น 2 
ส่วน ดงัต่อไปนี้ 
 ส่วนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของแบบสอบถามโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนาประกอบดว้ย 
ความถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยวเิคราะหต์ามล าดบัของแบบสอบถาม ดงันี้ 
  ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล จ าแนกตาม เพศ อายุ ระดับ
การศกึษา และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
  ตอนที ่2 การวเิคราะหข์อ้มลูทางดา้นปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธ์
กบัการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิ  
  ตอนที ่3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 
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ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูโดยการทดสอบสมมตฐิานซึง่มี 2 ขอ้โดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน 
ดงันี้ 

1. ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะทางด้านประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา รายได้
เฉลีย่ แตกต่างกนั การตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ แตกต่างกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ซึง่แบ่งออกเป็นดา้น คุณภาพ ดา้นรปูลกัษณ์ 
ดา้นตราสนิคา้ ดา้นบรกิารหลงัการขาย(ศูนยบ์รกิาร) และดา้นภาพลกัษณ์ต่อสิง่แวดลอ้ม ราคา ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย  และการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า  
นิสสนั ลฟิ 
 

ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ตอนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มลูลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษาสูงสุด 
และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน โดยการน าเสนอขอ้มูลในรูปแบบของความถี่ และรอ้ยละ ดงัรายละเอยีด
ต่อไปนี้ 
 
ตาราง 2 แสดงจ านวน (ความถี่) และรอ้ยละของขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคล ของผูบ้รโิภคที่ตอบ 

แบบสอบถาม 
 

ข้อมลูลกัษณะส่วนบคุคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
1.เพศ   

ชาย 264 66.0 
หญงิ 136 34.0 
รวม 400 100.0 

2.อาย ุ   
18 – 27 ปี 22 5.5 
28 - 37 ปี 298 74.5 
38 – 47 ปี 74 18.5 

มากกว่า 47 ปีขึน้ไป 6 1.5 
รวม 400 100.0 
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ตาราง 2 (ต่อ) 
 

  

ขอ้มลูลกัษณะส่วนบุคคล จ านวน (คน) รอ้ยละ 
3.ระดบัการศกึษาสงูสุด   

ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 20 5.0 
ปรญิญาตร ี 254 63.5 

สงูกว่าปรญิญาตร ี 126 31.5 
รวม 400 100.0 

4.รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน   
ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท 38 9.5 

20,001 – 30,000 บาท 142 35.5 
30,001 – 40,000 บาท 82 20.5 

40,001 บาทขึน้ไป 138 34.5 
รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทางดา้นขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคทีใ่ช้
เป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศกึษาครัง้นี้ จ านวน 400 คน จ าแนกตามตวัแปรไดด้งันี้  

 
 1. เพศ 
 ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 264 คน คดิเป็นรอ้ยละ 66.0 
เป็นเพศหญงิ จ านวน 136 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.0 
 2. อาย ุ 
 พบว่า ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มอีายุ 28 - 37 ปี จ านวน 298 คนคดิเป็น
รอ้ยละ 74.5 รองลงมาคอื ช่วงอายุ 38 – 47 ปี มจี านวน 74 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.5 ช่วงอายุ 18 – 
27 ปี มจี านวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.5 และอายุมากกว่า 47 ปีขึน้ไป มจี านวน 6 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 1.5 
 3. ระดบัการศึกษาสงูสดุ 
 พบว่า ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 254 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 63.5 รองลงมาคอื สูงกว่าปรญิญาตร ีมจี านวน 126 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.5 และ
ต ่ากว่าปรญิญาตร ีมจี านวน 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.0 
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 4. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 พบว่า ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 – 30,000 
บาท จ านวน 142 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.5 รองลงมาคอื รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,001 บาทขึน้ไป มี
จ านวน 138 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 82 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 20.5 และต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท มจี านวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.5 

 
 เนื่องจาก อายุ มคีวามถี่ของขอ้มูลและการกระจายตวัไม่สม ่าเสมอ บางกลุ่มมจี านวน
ความถีน้่อยเกนิไป ดงันัน้ผูว้จิยัจงึท าการรวบรวมกลุ่มขอ้มลูใหมด่งันี้ 

 
ตาราง 3 แสดงจ านวน (ความถี่) และรอ้ยละของขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคล ของผูบ้รโิภคที่ตอบ 

แบบสอบถาม จดักลุ่มขอ้มลูใหม ่
 

ข้อมลูลกัษณะส่วนบคุคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
2.อาย ุ   

18 – 27 ปี 22 5.5 
28 - 37 ปี 298 74.5 

มากกว่า 37 ปีขึน้ไป 80 20.0 
รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 3 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทางดา้นขอ้มลูลักษณะส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคจดักลุ่ม

ขอ้มลูใหม ่จ าแนกตามตวัแปรไดด้งันี้  
 

อาย ุ 
พบว่า ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มอีายุ 28 - 37 ปี จ านวน 298 คนคดิเป็นรอ้ย

ละ 74.5 รองลงมาคอื อายุมากกว่า 37 ปีขึน้ไป มจี านวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.0 และช่วงอายุ 
18 – 27 ปี มจี านวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.5  
 

ตอนท่ี 2 การวเิคราะห์ขอ้มูลทางด้านปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มคีวามสมัพนัธ์กบั
การตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ การวเิคราะห์ข้อมูลในส่วนน้ี ผู้วจิยัได้น าค าตอบจาก
แบบสอบถามมาวเิคราะห ์ผลจากการวเิคราะหป์รากฎตามตาราง ต่อไปนี้ 
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ตาราง 4 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ของรถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิ 

 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด x  S.D. 
ระดบั

ความส าคญั  
1.ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 4.02 0.43 มาก 
2. ดา้นราคา (Price) 4.04 0.58 มาก 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 3.62 0.65 มาก 
4. ดา้นส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 3.59 0.64 มาก 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด โดยรวม 3.82 0.45 มาก 
 
 จากตาราง 4 ผลการวเิคราะหพ์บว่าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัปจัจยัส่วนประสมทาง
การตลาดของรถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ โดยรวม อยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.82 
ซึ่งเมื่อพจิารณารายด้านพบว่า ผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็ด้านราคา อยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.04 ดา้นผลติภณัฑ ์อยูใ่นระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.02 ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย อยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.62 และดา้นส่งเสรมิการตลาด อยู่ใน
ระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.59 
 
ตาราง 5 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด x  S.D. 
ระดบั

ความส าคญั  
1. รปูลกัษณ์ (ตวัผลติภณัฑ)์ 4.29 0.52 มากทีสุ่ด 
2. คุณภาพ 4.41 0.48 มากทีสุ่ด 
3. ตราสนิคา้ 3.63 0.64 มาก 
4. บรกิารหลงัการขาย(ศูนยบ์รกิาร) 4.16 0.75 มาก 
5. ภาพลกัษณ์ต่อสิง่แวดลอ้ม 3.63 1.11 มาก 

ด้านผลิตภณัฑ ์โดยรวม 4.02 0.43 มาก 
 
 จากตาราง 5 ผลการวเิคราะหพ์บว่าผูบ้รโิภคมปีจัจยัส่วนประสมทางการตลาดของรถยนต์
ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ ดา้นผลติภณัฑ ์โดยรวม อยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.02 ซึง่เมื่อ
พจิารณารายดา้นพบว่า ดา้นคุณภาพ อยู่ในระดบัส าคญัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.41  ดา้น
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รปูลกัษณ์ (ตวัผลติภณัฑ)์ อยู่ในระดบัส าคญัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.29  ดา้นบรกิารหลงั
การขาย(ศูนย์บรกิาร) อยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.16 ด้านตราสนิค้าและด้าน
ภาพลกัษณ์ต่อสิง่แวดลอ้ม อยูใ่นระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.63 
 
ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้าน

ผลติภณัฑ ์ในเรือ่งรปูลกัษณ์ (ตวัผลติภณัฑ)์ 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด x  S.D. 
ระดบั

ความส าคญั  
1. ความสวยงามของรปูลกัษณ์ภายในและภายนอกรถ 4.23 0.66 มากทีสุ่ด 
2. มรีะบบการชารจ์ไฟจากไฟบา้น 4.32 0.69 มากทีสุ่ด 
3. แบตเตอรีม่นี ้าหนกัเบา 4.01 0.83 มาก 
4. ใชร้ะยะเวลาในการชารจ์แบตเตอรีส่ ัน้กว่า 8 ชัว่โมงต่อครัง้ 4.27 0.70 มากทีสุ่ด 
5. ระยะทางที่วิง่เฉลี่ยมากกว่า 200กิโลเมตรต่อการชาร์จไฟ
เตม็หนึ่งครัง้ 

4.20 0.83 มาก 

6. แบตเตอรีม่คีุณภาพสงูและมอีายกุารใชง้านไดน้าน 4.70 0.53 มากทีสุ่ด 
ด้านรปูลกัษณ์ (ตวัผลิตภณัฑ)์ โดยรวม 4.29 0.52 มากทีสุ่ด 

 
 จากตาราง 6 ผลการวเิคราะหพ์บว่าผูบ้รโิภคมปีจัจยัส่วนประสมทางการตลาดของรถยนต์
ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ ดา้นผลติภณัฑ ์ ในเรื่องรปูลกัษณ์ (ตวัผลติภณัฑ)์ โดยรวม อยู่ในระดบัส าคญัมาก
ทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.29 ซึง่เมื่อพจิารณารายดา้นพบว่า ดา้นแบตเตอรีม่คีุณภาพสูงและมี
อายุการใชง้านไดน้าน อยู่ในระดบัส าคญัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.70 ดา้นมรีะบบการชารจ์
ไฟจากไฟบา้น อยู่ในระดบัส าคญัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.32 ดา้นใชร้ะยะเวลาในการชารจ์
แบตเตอรีส่ ัน้กว่า 8 ชัว่โมงต่อครัง้ อยูใ่นระดบัส าคญัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.27 ดา้นความ
สวยงามของรปูลกัษณ์ภายในและภายนอกรถ อยูใ่นระดบัส าคญัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.23 
ดา้นระยะทางที่วิง่เฉลีย่มากกว่า 200 กโิลเมตรต่อการชารจ์ไฟเตม็หนึ่งครัง้ อยู่ในระดบัส าคญัมาก 
โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.20  และดา้นแบตเตอรีม่นี ้าหนักเบา อยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.01 
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ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
ผลติภณัฑ ์ในเรือ่งคุณภาพ 

 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด x  S.D. 
ระดบั

ความส าคญั  
1. การประหยดัพลงังาน/ และค่าใชจ้า่ย 4.53 0.62 มากทีสุ่ด 
2. สมรรถนะเครือ่งยนต ์/ ระบบของรถยนต ์ 4.47 0.66 มากทีสุ่ด 
3. คุณภาพของวสัดุทีใ่ชภ้ายใน เช่นเบาะ แอร ์เครือ่งเสยีง 4.23 0.54 มากทีสุ่ด 

ด้านคณุภาพ โดยรวม 4.41 0.48 มากทีสุ่ด 
 
 จากตาราง 7 ผลการวเิคราะหพ์บว่าผูบ้รโิภคมปีจัจยัส่วนประสมทางการตลาดของรถยนต์
ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ ดา้นผลติภณัฑ ์ในเรื่องคุณภาพโดยรวม อยู่ในระดบัส าคญัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 4.41 ซึง่เมื่อพจิารณารายดา้นพบว่า ดา้นการประหยดัพลงังาน/และค่าใชจ้่าย อยู่ในระดบั
ส าคญัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.53 ดา้นสมรรถนะเครื่องยนต์/ระบบของรถยนต์ อยู่ในระดบั
ส าคญัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.47 ดา้นคุณภาพของวสัดุทีใ่ชภ้ายใน เช่นเบาะ แอร ์เครื่อง
เสยีง อยูใ่นระดบัส าคญัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.23 
  
ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้น

ผลติภณัฑ ์ในเรือ่งตราสนิคา้ 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด x  S.D. 
ระดบั

ความส าคญั  
1. ชื่อเสยีงของตราสนิคา้นิสสนั 3.58 0.65 มาก 
2. ชื่อเสยีงของบรษิทันิสสนั 3.69 0.68 มาก 

ด้านตราสินค้าโดยรวม 3.63 0.64 มาก 
 
 จากตาราง 8 ผลการวเิคราะหพ์บว่าผูบ้รโิภคมปีจัจยัส่วนประสมทางการตลาดของรถยนต์
ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ ด้านผลติภณัฑ ์ ในเรื่องตราสนิค้าโดยรวม อยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.63 ซึ่งเมื่อพจิารณารายดา้นพบว่า ด้านชื่อเสยีงของบรษิทันิสสนั อยู่ในระดบัส าคญัมาก 
โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.69 ดา้นชื่อเสยีงของตราสนิคา้นิสสนั อยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.58 
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ตาราง 9 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้น 
ผลติภณัฑ ์ในเรือ่งบรกิารหลงัการขาย (ศูนยบ์รกิาร) 

 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด x  S.D. 
ระดบั

ความส าคญั  
1. อะไหล่หางา่ย 4.15 0.77 มาก 
2. ศูนยบ์รกิารมรีะบบการจดัการทีด่ ี 4.18 0.80 มาก 

ด้านบริการหลงัการขาย(ศนูยบ์ริการ) โดยรวม 4.16 0.75 มาก 
 
 จากตาราง 9 ผลการวเิคราะหพ์บว่าผูบ้รโิภคมปีจัจยัส่วนประสมทางการตลาดของรถยนต์
ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ ดา้นผลติภณัฑ ์ ในเรื่องบรกิารหลงัการขาย (ศูนยบ์รกิาร)โดยรวม อยู่ในระดบั
ส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.16 ซึง่เมื่อพจิารณารายดา้นพบว่า ดา้นศูนยบ์รกิารมรีะบบการ
จดัการทีด่ ีอยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.18 ดา้นอะไหล่หาง่าย อยู่ในระดบัส าคญั
มาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.15 
 
ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้น

ผลติภณัฑ ์ในเรือ่งภาพลกัษณ์ต่อสิง่แวดลอ้ม 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด x  S.D. 
ระดบั

ความส าคญั  
1. ไมส่รา้งมลพษิ เป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้ม 3.55 1.12 มาก 
2. ช่วยประหยดัทรพัยากรทางธรรมชาต ิ 3.71 1.14 มาก 

ด้านภาพลกัษณ์ต่อส่ิงแวดล้อม โดยรวม 3.63 1.11 มาก 
 
 จากตาราง 10 ผลการวเิคราะห์พบว่าผู้บรโิภคมปีจัจยัส่วนประสมทางการตลาดของ
รถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ ด้านผลติภณัฑ ์ ในเรื่องภาพลกัษณ์ต่อสิง่แวดล้อมโดยรวม อยู่ในระดบั
ส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.63 ซึง่เมื่อพจิารณารายดา้นพบว่า ดา้นช่วยประหยดัทรพัยากร
ทางธรรมชาต ิ อยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.71 ดา้นไม่สร้างมลพษิเป็นมติรต่อ
สิง่แวดลอ้ม อยูใ่นระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.55 
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ตาราง 11 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
ราคา 

 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด x  S.D. 
ระดบั

ความส าคญั  
1. ราคามคีวามเหมาะสมกบัคุณสมบตัขิองรถยนต์ 4.36 0.70 มากทีสุ่ด 
2. ระยะเวลาในการผ่อนช าระ 3.61 1.12 มาก 
3. ราคาค่าซ่อมและบ ารงุรกัษา 4.15 0.66 มาก 

ด้านราคา โดยรวม 4.04 0.58 มาก 
  
 จากตาราง 11 ผลการวเิคราะห์พบว่าผู้บรโิภคมปีจัจยัส่วนประสมทางการตลาดของ
รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิ ดา้นราคาโดยรวม อยูใ่นระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.04 ซึง่เมื่อ
พจิารณารายดา้นพบว่า ดา้นราคามคีวามเหมาะสมกบัคุณสมบตัขิองรถยนต์ อยู่ในระดบัส าคญัมาก
ที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.36 ด้านราคาค่าซ่อมและบ ารุงรกัษา อยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.15 ด้านระยะเวลาในการผ่อนช าระ อยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.61 
 
ตาราง 12 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้น

ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด x  S.D. 
ระดบั

ความส าคญั  
1. จ านวนโชวร์มู และศูนยบ์รกิาร 3.68 0.72 มาก 
2. ความสะดวกสบายในการเดนิทางไปโชวร์มู/ศูนยบ์รกิาร 3.70 0.76 มาก 
3. สถานทีต่ ัง้ของโชวร์มู/และศูนยบ์รกิาร 3.49 0.69 มาก 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวม 3.62 0.65 มาก 
 
 จากตาราง 12 ผลการวเิคราะห์พบว่าผู้บรโิภคมปีจัจยัส่วนประสมทางการตลาดของ
รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวม อยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 3.62 ซึ่งเมื่อพจิารณารายด้านพบว่า ด้านความสะดวกสบายในการเดินทางไปโชว์รูม/
ศูนยบ์รกิาร อยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.70 ดา้นจ านวนโชวร์ูมและศูนยบ์รกิาร 
อยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.68 ดา้นสถานทีต่ ัง้ของโชวร์มู/และศูนยบ์รกิาร อยู่ใน
ระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.49 
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ตาราง 13 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
ส่งเสรมิการตลาด 

 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด x  S.D. 
ระดบั

ความส าคญั  
1. การโฆษณาผ่านสื่อหลากหลายช่องทาง 3.24 0.97 ปานกลาง 
2. ความสามารถในการให้รายละเอียดเกี่ยวกับรถยนต์ของ
พนกังานขาย 

3.60 0.99 มาก 

3. มนุษยสมัพนัธท์ีด่ขีองพนกังานขาย 3.39 0.94 ปานกลาง 
4. การแถมอุปกรณ์เพิม่เตมิ เช่น อุปกรณ์ตกแต่ง สญัญาณกนั
ขโมย 

3.87 0.82 มาก 

5. การรบัประกนัรถยนตต์ามระยะทางหรอืจ านวนปี 4.05 0.70 มาก 
6. มบีรกิารรถทดลองขบั 3.37 0.84 ปานกลาง 

ด้านส่งเสริมการตลาด โดยรวม 3.59 0.64 มาก 
  
 จากตาราง 13 ผลการวเิคราะห์พบว่าผู้บรโิภคมปีจัจยัส่วนประสมทางการตลาดของ
รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิ ดา้นส่งเสรมิการตลาดโดยรวม อยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.59 ซึ่งเมื่อพจิารณารายด้านพบว่า ด้านการรบัประกนัรถยนต์ตามระยะทางหรอืจ านวนปี อยู่ใน
ระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.05 ด้านการแถมอุปกรณ์เพิม่เติม เช่น อุปกรณ์ตกแต่ง 
สญัญาณกนัขโมย อยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87 ด้านความสามารถในการให้
รายละเอยีดเกีย่วกบัรถยนตข์องพนักงานขาย อยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.6 ดา้น
มนุษยสมัพนัธ์ทีด่ขีองพนักงานขาย อยู่ในระดบัส าคญัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั  3.39 ดา้นมี
บรกิารรถทดลองขบั อยู่ในระดบัส าคญัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.37 ดา้นการโฆษณาผ่าน
สื่อหลากหลายช่องทาง อยูใ่นระดบัส าคญัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.24 
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 ตอนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ โดยการ
น าเสนอขอ้มลูในรปูแบบของความถี่ และรอ้ยละ ดงัรายละเอยีดต่อไปนี้ 
 
ตาราง 14 แสดงจ านวน (ความถี่) และรอ้ยละของขอ้มลูเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า  

นิสสนั ลฟิ 
 
ข้อมลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลิฟ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.เรือ่งทีร่ถยนตใ์นปจัจบุนัยงัไมส่ามารถตอบสนองความตอ้งการ  
ราคาถูก 56 14.0 
การประหยดัค่าใชจ้่าย 254 63.5 
รปูลกัษณ์ของรถยนต์ 20  5.0 
มาตรฐานดา้นความปลอดภยั 70 17.5 

รวม 400 100.0 
2. แหล่งขอ้มลูทีเ่ลอืกใชใ้นการคน้หาขอ้มลูเพื่อใชใ้นการตดัสนิใจซือ้รถยนต์  

งานแสดงรถยนตต์ามสถานทีต่่างๆ 74 18.5 
โฆษณาตามสื่อต่างๆ เช่น โทรทศัน์, หนงัสอืพมิพ,์ ป้าย
ประกาศ 

62 15.5 

ตวัแทนจ าหน่าย / ศูนยบ์รกิาร 154 38.5 
อนิเตอรเ์น็ต 110 27.5 

รวม 400 100.0 
3. ปจัจยัทีใ่ชใ้นการประเมนิทางเลอืกเพื่อตดัสนิใจซือ้   

ประโยชน์ทีไ่ดร้บั 282 70.5 
ความโดดเด่นของรถยนต์ 74 18.5 
ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ 10 2.5 
ความพงึพอใจต่อตราสนิคา้ 34 8.5 

รวม 400 100.0 
 

จากตาราง 14 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัการตัดสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิของ
ผูบ้รโิภคทีใ่ชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศกึษาครัง้นี้ จ านวน 400 คน จ าแนกตามตวัแปรไดด้งันี้  
 
 1. เรื่องที่รถยนต์ในปจัจุบนัยงัไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้ ผู้บรโิภคที่ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่าเป็นเรื่องของการประหยดัค่าใช้จ่ายที่ยงัไม่สามารถตอบสนองความ
ต้องการได ้จ านวน 254 คนคดิเป็นรอ้ยละ 63.5 รองลงมาคอื มาตรฐานดา้นความปลอดภยั มี
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จ านวน 70 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.5 ราคาถูก มจี านวน 56 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.0 และรปูลกัษณ์
ของรถยนต ์มจี านวน 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.0 
 2. แหล่งข้อมูลที่เลือกใช้ในการค้นหาข้อมูลเพื่อใช้ในการตดัสินใจซื้อรถยนต์พบว่า 
ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกตวัแทนจ าหน่าย / ศูนยบ์รกิารในการคน้หาขอ้มลูเพื่อใช้
ในการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ จ านวน 154 คนคดิเป็นรอ้ยละ 38.5 รองลงมาคอื อนิเตอรเ์น็ต มจี านวน 
110 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.5 งานแสดงรถยนต์ตามสถานทีต่่างๆ มจี านวน 74 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
18.5 และโฆษณาตามสื่อต่างๆ เช่น โทรทศัน์ หนังสอืพมิพ์ ป้ายประกาศ มจี านวน 62 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 15.5 
 3. ปจัจยัทีใ่ชใ้นการประเมนิทางเลอืกเพื่อตดัสนิใจซือ้พบว่า ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มปีจัจยัทีใ่ชใ้นการประเมนิทางเลอืกเพื่อตดัสนิใจซือ้ คอื ประโยชน์ทีไ่ดร้บั จ านวน 282 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 70.5 รองลงมาคอื ความโดดเด่นของรถยนต์ มจี านวน 74 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.5 
ความพงึพอใจต่อตราสนิคา้ มจี านวน 34 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.5 และภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ มี
จ านวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.5 
 
ตาราง 15 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ

ภายในอนาคต (ปี 2556) 
 

การตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลิฟ x  S.D. การแปลผล  

การตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ  
ภายในอนาคต 

2.78 0.74 ไมแ่น่ใจ 

 
 จากตาราง 15 ผลการวเิคราะหพ์บว่าถ้ามกีารน าเขา้รถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ ในปี 2556
ผูบ้รโิภคไมแ่น่ใจว่าจะซือ้รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.78  

 
 ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูโดยการทดสอบสมมตฐิานซึง่มี 2 ขอ้โดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน 
ดงันี้ 
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา รายได้เฉล่ีย แตกต่างกนั การตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลิฟ แตกต่าง
กนั 
 โดยจ าแนกตามลกัษณะดา้นประชากรศาสตรด์งันี้ 
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 สมมติฐานข้อท่ี 1.1 เพศ แตกต่างกนั การตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้านิสสัน ลิฟ 
แตกต่างกนั 
 จากสมมตฐิานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
  H0 : เพศ แตกต่างกนั การตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิ ไมแ่ตกต่างกนั 
  H1 : เพศ แตกต่างกนั การตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิ แตกต่างกนั 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหส์มมตฐิาน จะใชก้ารทดสอบค่าโดยใชส้ถติิ (Independent 
Samples t-test) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig. 
(2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 
 ในการทดสอบสมมตฐิานดงักล่าว หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลเท่ากนัทุกกลุ่มให้
ทดสอบความแตกต่างดว้ย Equal variance assumed และถ้าค่าความแปรปรวนของกลุ่มขอ้มลูไม่
เท่ากนัทุกกลุ่มใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Equal variance not assumed 
 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใช้ Levene’s test โดยมี
สมมตฐิานดงันี้ 
  H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
  H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 
ตาราง 16 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเพศโดยใช ้Levene’s Test 
 

ตวัแปรท่ีศึกษา 
Levene's Test  

F Sig. 

การตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิ 40.152* 0.000 

 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 16 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธ 
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อค่า Prob. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดงัตาราง โดยท าการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช ้Levene’s Test 
พบว่า การตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิ มคี่า Probability (p) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 
นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่าความแปรปรวนในกลุ่มนี้
แตกต่างกนั จงึทดสอบความแตกต่างดว้ย t-test กรณ ีEqual Variances not assumed 
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ตาราง 17 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ จ าแนกตาม
เพศ 

 

ตวัแปรท่ีศึกษา 
t-test for Equality of Means 

เพศ  S.D. t df 
Sig. (2-
tailed) 

การตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า
นิสสนั ลฟิ 

ชาย 2.83 0.61 1.751 193.258 0.082 

 หญงิ 2.68 0.95    

 
 จากตาราง 17 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ 
จ าแนกตามเพศ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.082 ซึง่มากกว่า 0.05 คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า เพศ แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้านิส
สนั ลฟิ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.2 อายุ แตกต่างกนั การตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลิฟ 
แตกต่างกนั 
 จากสมมตฐิานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
  H0 : อาย ุแตกต่างกนั การตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิ ไมแ่ตกต่างกนั 
  H1 : อาย ุแตกต่างกนั การตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิ แตกต่างกนั 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหส์มมตฐิาน จะใชก้ารทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนน
เฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างทีท่ีม่ากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 
 ในการทดสอบสมมตฐิานดงักล่าว หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลทุกกลุ่มเท่ากนัให้
ทดสอบความแตกต่างดว้ย  ANOVA และถา้ความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มไม่เท่ากนั ใหท้ดสอบ
ความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe 
 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใช้ Levene’s test โดยมี
สมมตฐิานดงันี้ 
  H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั   
  H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
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ตาราง 18 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้ Levene’s test 
 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 
การตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั 

ลฟิ 
14.591* 2 397 0.000 

 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
จากตาราง 18 พบว่า การตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ ของผู้บรโิภค มคี่า Sig. 

เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H0) 
แสดงว่าความแปรปรวนในกลุ่มนี้แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 จะใช้สถิต ิ
Brown-Forsythe ในการทดสอบ 
 
ตาราง 19 แสดงผลการเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิ จ าแนกตามอายุ โดยใช้

สถติ ิBrown – Forsythe ทดสอบ 
 

 Statistic df1 df2 Sig. 
การตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั 

ลฟิ 
1.985 2 89.783 0.143 

 
 จากตาราง 19 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบอายุกบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านิสสนั 
ลฟิในการทดสอบสมมตฐิาน สามารถสรปุผลไดด้งันี้  
 การตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.143 ซึง่มคี่ามากกว่า 0.05 
นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า อายุ แตกต่างกนั การ
ตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ระดบัการศึกษา แตกต่างกนั การตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้านิส
สนั ลิฟ แตกต่างกนั 
 จากสมมตฐิานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
  H0 : ระดบัการศกึษา แตกต่างกนั การตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิ ไม่แตกต่าง
กนั 
  H1 : ระดบัการศกึษา แตกต่างกนั การตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ แตกต่าง
กนั 
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 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหส์มมตฐิาน จะใชก้ารทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนน
เฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างทีท่ีม่ากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95  
 ในการทดสอบสมมตฐิานดงักล่าว หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลทุกกลุ่มเท่ากนัให้
ทดสอบความแตกต่างดว้ย  ANOVA และถา้ความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มไม่เท่ากนั ใหท้ดสอบ
ความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe 
 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใช้ Levene’s test โดยมี
สมมตฐิานดงันี้ 
  H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั   
  H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 
ตาราง 20 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้ Levene’s test 
 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 
การตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั 

ลฟิ 
0.462 2 397 0.631 

 
 จากตาราง 20 พบว่า การตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ ของผูบ้รโิภค มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.631 ซึง่มากกว่า 0.05 คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H0) 
แสดงว่าความแปรปรวนในกลุ่มน้ีไมแ่ตกต่างกนัจะใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบ 
 
ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิ จ าแนก

ตามระดบัการศกึษา โดยใชส้ถติทิดสอบ F-test 
 

 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

การตัดสินใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ 

ระหว่างกลุ่ม 1.038 2 0.519 0.938 0.392 
ภายในกลุ่ม 219.602 397 0.553   

รวม 220.640 399    
 

 จากตาราง 21 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบระดบัการศกึษากบัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์
ไฟฟ้านิสสนั ลฟิในการทดสอบสมมตฐิาน สามารถสรปุผลไดด้งันี้  
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 การตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.392 ซึง่มคี่ามากกว่า 0.05 
นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ระดบัการศกึษา 
แตกต่างกนั การตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.4 รายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั การตัดสินใจซ้ือรถยนต์
ไฟฟ้านิสสนั ลิฟ แตกต่างกนั 
 จากสมมตฐิานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
  H0 : รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั การตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ ไม่
แตกต่างกนั 
  H1 : รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั การตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ 
แตกต่างกนั 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหส์มมตฐิาน จะใชก้ารทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนน
เฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างทีท่ีม่ากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95  
 ในการทดสอบสมมตฐิานดงักล่าว หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลทุกกลุ่มเท่ากนัให้
ทดสอบความแตกต่างดว้ย  ANOVA และถา้ความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มไม่เท่ากนั ใหท้ดสอบ
ความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe 
 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใช้ Levene’s test โดยมี
สมมตฐิานดงันี้ 
 
  H0 : คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
  H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 
ตาราง 22 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้ Levene’s test 
 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 
การตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั 

ลฟิ 
10.610* 3 396 0.000 

 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตาราง 22 พบว่า การตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ ของผูบ้รโิภค มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H0) 
แสดงว่าความแปรปรวนในกลุ่มนี้แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จะใช้สถิต ิ
Brown-Forsythe ในการทดสอบ 

 
ตาราง 23 แสดงผลการเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิ จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่

ต่อเดอืน โดยใชส้ถติ ิBrown – Forsythe ทดสอบ 
 

 Statistic df1 df2 Sig. 
การตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั 

ลฟิ 
2.531 3 155.368 0.059 

 
 จากตาราง 23 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน กบัการตดัสนิใจซื้อ
รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิในการทดสอบสมมตฐิาน สามารถสรปุผลไดด้งันี้  
 การตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.059 ซึง่มคี่ามากกว่า 0.05 
นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
แตกต่างกนั การตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

 
 สมมติฐานข้อท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ ์ซ่ึงแบ่งออกเป็นด้าน 
คุณภาพ ด้านรปูลกัษณ์ ด้านตราสินค้า ด้านบริการหลงัการขาย (ศูนย์บริการ) และด้าน
ภาพลกัษณ์ต่อส่ิงแวดล้อม ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลิฟ 
 โดยจ าแนกตามส่วนประสมทางการตลาด ดงันี้ 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ ์มีความสมัพนัธ์กบั
การตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลิฟ 
 ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิไดด้งันี้ 
  H0 : ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 
  H1 : ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อ
รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 
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 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามสมัพนัธข์องตวั
แปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) กต่็อเมือ่ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงันี้ 
 
ตาราง 24 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์กบัการ

ตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 
 

ด้านผลิตภณัฑ ์
การตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลิฟ 

Pearson 
Correlation 

Sig. (2-
tailed) 

ทิศทาง 
ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
ดา้นผลติภณัฑโ์ดยรวม -0.080 0.111 - ไมม่ี

ความสมัพนัธ ์
 
 จากตาราง 24 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ผลติภณัฑ ์กบัการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิ โดยใชก้ารวเิคราะหส์ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่าย
ของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลติภณัฑ ์มคี่า Sig. เท่ากบั 0.111 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

 
 สมมติฐานข้อท่ี 2.1.1 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ ์ในเร่ืองรปูลกัษณ์ 
(ตวัผลิตภณัฑ)์ มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลิฟ 
 ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิไดด้งันี้ 
  H0 : ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์ในเรื่องรปูลกัษณ์ (ตวัผลติภณัฑ)์ ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 
  H1 : ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์ในเรื่องรูปลกัษณ์ (ตวัผลติภณัฑ)์ มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามสมัพนัธข์องตวั
แปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) กต่็อเมือ่ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงันี้ 
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ตาราง 25 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ในเรือ่ง
รปูลกัษณ์ (ตวัผลติภณัฑ)์ กบัการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิ 

 

รปูลกัษณ์ 
การตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลิฟ 

Pearson 
Correlation 

Sig. (2-
tailed) 

ทิศทาง 
ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
1. ความสวยงามของรปูลกัษณ์ภายใน
และภายนอกรถ 

-0.009 0.858 - ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์

2. มรีะบบการชารจ์ไฟจากไฟบา้น 0.028 0.578 - ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์

3. แบตเตอรีม่นี ้าหนกัเบา 0.102*  0.042 เดยีวกนั ระดบัต ่า 
4. ใชร้ะยะเวลาในการชารจ์แบตเตอรี่
ส ัน้กว่า 8 ชัว่โมงต่อครัง้ 

0.150* 0.003 เดยีวกนั ระดบัต ่า 

5. ระยะทางทีว่ ิง่เฉลีย่มากกว่า 200
กโิลเมตรต่อการชารจ์ไฟเตม็หนึ่งครัง้ 

0.200* 0.000 เดยีวกนั ระดบัต ่า 

6. แบตเตอรีม่คีุณภาพสงูและมอีายุ
การใชง้านไดน้าน 

-0.092 0.067 - ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์

รปูลกัษณ์ โดยรวม 0.102* 0.041 เดียวกนั ระดบัต า่ 
 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 จากตาราง 25 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ผลติภณัฑ ์ในเรือ่งรปูลกัษณ์ (ตวัผลติภณัฑ)์ กบัการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ โดยใชก้าร
วเิคราะห์สถิตสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ในเรื่องรปูลกัษณ์ (ตวัผลติภณัฑ)์ มคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.041 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ในเรื่องรปูลกัษณ์ (ตวัผลติภณัฑ)์ มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า กล่าวคอื เมื่อ
ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาดมคีวามส าคญั ดา้นผลติภณัฑใ์นเรื่องรปูลกัษณ์ 
(ตวัผลติภณัฑ)์ มากขึน้ จะมกีารตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ เพิม่ขึน้เลก็น้อย 
 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ความสวยงามของรปูลกัษณ์ภายในและภายนอกรถ มรีะบบการ
ชารจ์ไฟจากไฟบ้านและแบตเตอรีม่คีุณภาพสูงและมอีายุการใช้งานได้นาน มคี่า  Sig. (2-tailed) 
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เท่ากบั 0.858, 0.578 และ 0.067 ตามล าดบั ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความสวยงามของรปูลกัษณ์ภายในและภายนอกรถ มี
ระบบการชาร์จไฟจากไฟบ้านและแบตเตอรี่มคีุณภาพสูงและมีอายุการใช้งานได้นาน  ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 ดา้นผลติภณัฑใ์นขอ้แบตเตอรีม่นี ้าหนกัเบา ระยะเวลาในการชารจ์แบตเตอรี ่และระยะทาง
ทีว่ ิง่เฉลีย่มากกว่า 200 กโิลเมตรต่อการชารจ์ไฟเต็มหนึ่งครัง้ พบว่ามคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.042, 0.003 และ 0.000 ตามล าดบั ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า แบตเตอรีม่นี ้าหนักเบา ใช้ระยะเวลาในการชาร์จ
แบตเตอรีส่ ัน้กว่า 8 ชัว่โมงต่อครัง้ และระยะทางทีว่ ิง่เฉลีย่มากกว่า 200กโิลเมตรต่อการชารจ์ไฟเตม็
หนึ่งครัง้ มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อ
รูปลกัษณ์ ของผลิตภัณฑ์ในเรื่องแบตเตอรี่มนี ้าหนักเบา ระยะเวลาในการชาร์จแบตเตอรี่ และ
ระยะทางที่วิง่เฉลีย่มากกว่า 200 กโิลเมตรต่อการชารจ์ไฟเตม็หนึ่งครัง้ มคีวามส าคญัมากขึน้ จะมี
การตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ เพิม่ขึน้เลก็น้อย อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 
 สมมติฐานข้อท่ี 2.1.2 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ ์ในเร่ืองคณุภาพ มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลิฟ  
 ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิไดด้งันี้ 
  H0 : ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์ในเรื่องคุณภาพ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บั
การตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 
  H1 : ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์ในเรื่องคุณภาพ มคีวามสมัพนัธก์บั
การตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามสมัพนัธข์องตวั
แปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) กต่็อเมือ่ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงันี้ 
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ตาราง 26 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ในเรือ่ง
คุณภาพ กบัการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 

 

คณุภาพ 
การตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลิฟ 

Pearson 
Correlation 

Sig. (2-
tailed) 

ทิศทาง 
ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
1. การประหยดัพลงังาน/ และ
ค่าใชจ้่าย 

-0.106* 0.034 ตรงกนั
ขา้ม 

ระดบัต ่า 

2. สมรรถนะเครือ่งยนต ์/ ระบบของ
รถยนต์ 

0.076 0.130 - ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์

3. คุณภาพของวสัดุทีใ่ชภ้ายใน เช่น
เบาะ แอร ์เครือ่งเสยีง 

0.061 0.225 - ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์

คณุภาพโดยรวม 0.013 0.802 - ไม่มี
ความสมัพนัธ์ 

 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 26 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ผลติภณัฑ ์ในเรื่องคุณภาพกบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ โดยใช้การวเิคราะห์สถติิ
สหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า 
สว่นประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ในเรื่องคุณภาพ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.802 ซึง่มากกว่า 0.05 
นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ในเรือ่งคุณภาพ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั 
ลฟิ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้  
 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า สมรรถนะเครื่องยนต์ / ระบบของรถยนต์และคุณภาพของวสัดุ
ทีใ่ชภ้ายใน เช่น เบาะ แอร ์เครื่องเสยีง มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.130 และ 0.225 ตามล าดบั 
ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
สมรรถนะเครื่องยนต์ / ระบบของรถยนต์และคุณภาพของวสัดุที่ใช้ภายใน เช่น เบาะ แอร ์เครื่อง
เสยีง ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่
ระดบั 0.05 
 การประหยดัพลงังาน/ และค่าใชจ้่าย มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.034 ซึง่น้อยกว่า 0.05 
นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การประหยดั
พลงังาน/ และค่าใช้จ่าย มคีวามสมัพนัธ์กับการตัดสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลิฟ อย่างมี
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นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั -0.106 แสดงว่า มี
ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า และเป็นไปในทศิทางตรงกนัขา้ม กล่าวคอื ถ้าลูกค้าใหค้วามส าคญัใน
เรื่องของการประหยดัพลงังาน/ และค่าใชจ้่าย มากขึน้ จะท าใหก้ารตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้านิสสนั 
ลฟิลดลง ทีเ่ป็นเช่นน้ีอาจเป็นเพราะรถยนตนิ์สสนั ลฟิ ทีจ่ าหน่ายอยู่ในปจัจุบนัสามารถตอบรบัความ
ต้องการของผู้บรโิภคในเรื่องของการประหยดัพลงังานและค่าใช้จ่ายได้ระดบัหนึ่ง ตามสเปกทีผ่ลติ
ออกมา ดังนัน้ถ้าผู้บริโภคมีความต้องการให้รถยนต์นิสสัน ลิฟสามารถประหยดัพลังงานและ
ค่าใช้จ่ายได้เพิม่ขึน้ จงึเป็นเหตุผลที่ท าให้การตดัสนิใจซื้อลดลงได้ เนื่องจากรถยนต์นิสสนั ลฟิไม่
สามารถตอบสนองความตอ้งการได ้  

 
 สมมติฐานข้อท่ี 2.1.3 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ ์ในเร่ืองตราสินค้า 
มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลิฟ  
 ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิไดด้งันี้ 
  H0 : ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์ในเรื่องตราสนิคา้ ไม่มคีวามสมัพนัธ์
กบัการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 
  H1 : ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์ในเรื่องตราสนิคา้ มคีวามสัมพนัธก์บั
การตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามสมัพนัธข์องตวั
แปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) กต่็อเมือ่ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงันี้ 
 
ตาราง 27 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ในเรือ่ง

ตราสนิคา้กบัการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 
 

ตราสินค้า 
การตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลิฟ 

Pearson 
Correlation 

Sig. (2-
tailed) 

ทิศทาง 
ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
1. ชื่อเสยีงของตราสนิคา้นิสสนั -0.005 0.921 - ไมม่ี

ความสมัพนัธ ์
2. ชื่อเสยีงของบรษิทันิสสนั -0.087 0.081 - ไมม่ี

ความสมัพนัธ ์
ตราสินค้าโดยรวม -0.049 0.329 - ไม่มี

ความสมัพนัธ์ 
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 จากตาราง 27 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ผลติภณัฑ ์ในเรื่องตราสนิค้ากบัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ โดยใช้การวเิคราะหส์ถติิ
สหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ในเรื่องตราสนิคา้ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.329 ซึง่มากกว่า 
0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ในเรื่องตราสนิคา้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า 
นิสสนั ลฟิ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ชื่อเสยีงของตราสนิคา้นิสสนัและชื่อเสยีงของบรษิทันิสสนั มคี่า 
Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.921 และ 0.081 ตามล าดบั ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ชื่อเสยีงของตราสนิคา้นิสสนัและชื่อเสยีง
ของบรษิทันิสสนั ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 สมมติฐานข้อท่ี 2.1.4 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ ์ในเร่ืองบริการหลงั
การขาย (ศนูยบ์ริการ) มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลิฟ  
 ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิไดด้งันี้ 
  H0 : ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ในเรื่องบรกิารหลังการขาย
(ศูนยบ์รกิาร) ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 
  H1 : ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ในเรื่องบรกิารหลังการขาย
(ศูนยบ์รกิาร) มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามสมัพนัธข์องตวั
แปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) กต่็อเมือ่ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงันี้ 
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ตาราง 28 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ในเรือ่ง
บรกิารหลงัการขาย (ศูนยบ์รกิาร) กบัการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 

 

บริการหลงัการขาย/ศนูยบ์ริการ 
การตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลิฟ 

Pearson 
Correlation 

Sig. (2-
tailed) 

ทิศทาง 
ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
1. อะไหล่หางา่ย -0.143* 0.005 ตรงกนัขา้ม ระดบัต ่า 
2. ศูนยบ์รกิารมรีะบบการจดัการทีด่ ี -0.061 0.222 - ไมม่ี

ความสมัพนัธ ์
บริการหลงัการขาย(ศนูยบ์ริการ) 

โดยรวม 
-0.103* 0.039 ตรงกนั

ข้าม 
ระดบัต า่ 

 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 28 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ผลติภณัฑ ์ในเรื่องบรกิารหลงัการขาย(ศูนยบ์รกิาร) กบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 
โดยใชก้ารวเิคราะหส์ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพียรส์นั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ในเรื่องบรกิารหลงัการขาย
(ศูนยบ์รกิาร) มคี่า Sig. เท่ากบั 0.039 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ในเรื่องบรกิาร
หลงัการขาย(ศูนยบ์รกิาร) มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั -0.103 แสดงว่า มี
ความสมัพนัธก์นัในระดบัต ่า และเป็นไปในทศิทางตรงกนัขา้ม กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็
ต่อส่วนประสมทางการตลาดมคีวามส าคญั ในเรื่องของบรกิารหลงัการขาย(ศูนยบ์รกิาร) มากขึน้ จะ
มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลิฟ ลดลงเล็กน้อย ที่เป็นเช่นน้ีอาจเป็นเพราะผู้บรโิภคให้
ความส าคญักบับรกิารหลงัการขายและศูนยบ์รกิารมาก จงึมคีวามกงัวลในเรื่องของการบรกิารและ
การซ่อมบ ารุง เน่ืองจากรถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลิฟ เป็นรถยนต์ระบบไฟฟ้าซึ่งไม่เคยมใีช้มาก่อน 
ดงันัน้ยิง่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัมากขึน้ ความกงัวลกจ็ะมากขึน้ไปดว้ยจงึท าใหก้ารตดัสนิใจซือ้อาจ
ลดลง 
 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ศูนยบ์รกิารมรีะบบการจดัการทีด่ี มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.222 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ศูนยบ์รกิารมรีะบบการจดัการทีด่ ีไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า 
นิสสนั ลฟิ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 อะไหล่หาง่าย มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.005 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า อะไหล่หาง่าย มคีวามสมัพนัธ์
กบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั -0.143 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า และเป็นไปใน
ทศิทางตรงกนัขา้ม กล่าวคอื ถ้าลูกคา้ใหค้วามส าคญัในเรื่องของอะไหล่หาไดง้่าย มากขึน้ จะท าให้
การตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิลดลง ที่เป็นเช่นน้ีอาจเป็นเพราะรถยนต์นิสสนั ลฟิ เป็น
รถยนต์ระบบไฟฟ้าที่ยงัไม่เคยมใีช้มาก่อน ดงันัน้ถ้าต้องมกีารซ่อมบ ารุง อะไหล่จงึเป็นส่วนส าคญั
อยา่งมาก ผูบ้รโิภคจงึเหน็ว่าถา้สามารถหาอะไหล่ทดแทนไดง้า่ยกจ็ะท าใหไ้ม่เกดิปญัหาเมื่อมกีารซือ้
มาใชง้าน 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 2.1.5 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ ์ในเร่ืองภาพลกัษณ์
ต่อส่ิงแวดล้อม มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลิฟ 
 ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิไดด้งันี้ 
  H0 : ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์ในเรือ่งภาพลกัษณ์ต่อสิง่แวดลอ้ม ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 
  H1 : ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์ในเรื่องภาพลกัษณ์ต่อสิง่แวดลอ้ม มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามสมัพนัธข์องตวั
แปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) กต่็อเมือ่ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงันี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



83 

ตาราง 29 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ในเรือ่ง
ภาพลกัษณ์ต่อสิง่แวดลอ้มกบัการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 

 

ภาพลกัษณ์ต่อส่ิงแวดล้อม 
การตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลิฟ 

Pearson 
Correlation 

Sig. (2-
tailed) 

ทิศทาง 
ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
1. ไมส่รา้งมลพษิ เป็นมติรต่อ
สิง่แวดลอ้ม 

-0.083 0.097 - ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์

2. ช่วยประหยดัทรพัยากรทาง
ธรรมชาต ิ

-0.134* 0.007 ตรงกนัขา้ม ระดบัต ่า 

ภาพลกัษณ์ต่อส่ิงแวดล้อม
โดยรวม 

-0.111* 0.026 ตรงกนั
ข้าม 

ระดบัต า่ 

 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 29 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ผลติภณัฑ ์ในเรือ่งภาพลกัษณ์ต่อสิง่แวดลอ้มกบัการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ โดยใชก้าร
วเิคราะห์สถิตสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ในเรือ่งภาพลกัษณ์ต่อสิง่แวดลอ้ม มคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.026 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ในเรื่องภาพลกัษณ์ต่อสิง่แวดล้อม มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ -0.111 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธ์กันในระดบัต ่า และ
เป็นไปในทศิทางตรงกนัขา้ม กล่าวคอื เมื่อผู้บรโิภคมคีวามคดิเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดมี
ความส าคญั ในเรือ่งของภาพลกัษณ์ต่อสิง่แวดลอ้ม มากขึน้ จะมกีารตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้านิสสนั 
ลฟิ ลดลงเลก็น้อย ทีเ่ป็นเช่นน้ีอาจเป็นเพราะผูบ้รโิภคยงัไม่ไดร้บัขอ้มลูเกี่ยวกบัรถยนต์ไฟฟ้านิสสนั 
ลฟิ ในดา้นภาพลกัษณ์ทีม่ต่ีอสิง่แวดลอ้มเพยีงพอ จงึท าใหก้ารตดัสนิใจซือ้อาจลดลง  
 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ไม่สรา้งมลพษิ เป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้ม มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.097 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ไม่สรา้งมลพษิ เป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้ม ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 ช่วยประหยดัทรพัยากรทางธรรมชาต ิมคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.007 ซึง่น้อยกว่า 
0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ช่วย
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ประหยดัทรพัยากรทางธรรมชาต ิมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ อย่าง
มนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั -0.134 แสดงว่า มี
ความสมัพนัธก์นัในระดบัต ่า และเป็นไปในทศิทางตรงกนัขา้ม กล่าวคอื  เมื่อผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญั
กบัการช่วยประหยดัทรพัยากรทางธรรมชาต ิมากขึน้ จะมกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ 
ลดลงเล็กน้อย ที่เป็นเช่นนี้อาจเป็นเพราะหากบริษัทสยามนิสสนั มกีารเพิ่มประสิทธิภาพด้าน
เทคโนโลยเีพื่อใหร้ถยนต์นิสสนั ลฟิ สามารถประหยดัทรพัยากรธรรมชาตไิด้มากขึน้ กอ็าจจะส่งผล
ท าให้ผู้บรโิภคเกดิความกงัวลในเรื่องของสมรรถนะของเครื่องยนต์ทีอ่าจด้อยประสทิธภิาพลง เช่น 
ความเรว็ในการขบัขีท่ี่ลดลง และอายุในการใช้งานของรถยนต์ที่ส ัน้ลง จงึท าให้ลูกค้าเกิดความไม่
มัน่ใจในการใชร้ถยนตน์ิสสนั ลฟิ และส่งผลท าใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ทีล่ดลง  
 
 สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีความสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลิฟ  
 ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิไดด้งันี้ 
  H0 : ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อ
รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 
  H1 : ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามสมัพนัธข์องตวั
แปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) กต่็อเมือ่ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงันี้ 
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ตาราง 30 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา กบัการ
ตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 

 

ด้านราคา 
การตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลิฟ 

Pearson 
Correlation 

Sig. (2-
tailed) 

ทิศทาง 
ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
1. ราคามคีวามเหมาะสมกบั
คุณสมบตัขิองรถยนต์ 

0.112* 0.025 เดยีวกนั ระดบัต ่า 

2. ระยะเวลาในการผ่อนช าระ -0.081 0.107 - ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์

3. ราคาค่าซ่อมและบ ารงุรกัษา 0.086 0.087 - ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์

ด้านราคา โดยรวม 0.026 0.608 - ไม่มี
ความสมัพนัธ์ 

 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 30 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
ราคา กบัการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ โดยใชก้ารวเิคราะหส์ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของ
เพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นราคา มคี่า Sig. เท่ากบั 0.608 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการ
ตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ระยะเวลาในการผ่อนช าระและราคาค่าซ่อมและบ ารุงรกัษา มี
ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.107 และ 0.087 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ระยะเวลาในการผ่อนช าระ และราคาค่าซ่อมและ
บ ารงุรกัษา ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 
 ราคามคีวามเหมาะสมกบัคุณสมบตัขิองรถยนต์ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.025 ซึง่
น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ราคามคีวามเหมาะสมกบัคุณสมบตัิของรถยนต์ มคีวามสมัพนัธ์กับการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า    
นิสนั ลฟิ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.112 
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แสดงว่า มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัต ่า และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมคีวาม
คดิเหน็ในดา้นราคามคีวามเหมาะสมกบัคุณสมบตัขิองรถยนต์ มากขึน้ จะมกีารตดัสนิใจซือ้รถยนต์
ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ เพิม่ขึน้เลก็น้อย 
 
  สมมติฐานข้อท่ี 2.3 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลิฟ  
 ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิไดด้งันี้ 
  H0 : ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการ
ตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 
  H1 : ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัการ
ตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามสมัพนัธข์องตวั
แปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) กต่็อเมือ่ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงันี้ 
 
ตาราง 31 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดั

จ าหน่าย กบัการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 
 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
การตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลิฟ 

Pearson 
Correlation 

Sig. (2-
tailed) 

ทิศทาง 
ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
1. จ านวนโชวร์มู และศูนยบ์รกิาร -0.104* 0.038 ตรงกนัขา้ม ระดบัต ่า 
2. ความสะดวกสบายในการเดนิทาง
ไปโชวร์มู/ศูนยบ์รกิาร 

0.016 0.751 - ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์

3. สถานทีต่ ัง้ของโชวร์มู/และ
ศูนยบ์รกิาร 

0.083 0.097 - ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
โดยรวม 

-0.002 0.960 - ไม่มี
ความสมัพนัธ์ 

 
*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 



87 

 จากตาราง 31 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย กบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ โดยใช้การวเิคราะห์สถิติ
สหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มคี่า Sig. เท่ากบั 0.960 ซึง่มากกว่า 0.05 
นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั 
ลฟิ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้  
 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ความสะดวกสบายในการเดนิทางไปโชว์รมู/ศูนยบ์รกิารและ
สถานทีต่ ัง้ของโชวร์มู/และศูนยบ์รกิาร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.751 และ 0.097 ซึง่มากกว่า 
0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความ
สะดวกสบายในการเดนิทางไปโชว์รูม/ศูนยบ์รกิารและสถานที่ตัง้ของโชว์รูม/และศูนยบ์รกิาร ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 จ านวนโชวร์มูและศูนยบ์รกิาร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.038 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า จ านวนโชวร์ูมและ
ศูนยบ์รกิาร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั -0.104 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบั
ต ่า และเป็นไปในทศิทางตรงกนัข้าม กล่าวคอื  เมื่อผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัจ านวนโชว์รูมและ
ศูนยบ์รกิาร มากขึน้ จะมกีารตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิ ลดลงเลก็น้อย ทีเ่ป็นเช่นน้ีอาจเป็น
เพราะจ านวนโชว์รมูและศูนยบ์รกิารเป็นสิง่ที่จะอ านวยความสะดวกให้กบัผู้บรโิภคในการตดิต่อหา
ขอ้มลูและตดัสนิใจซือ้ ดงันัน้อาจเป็นไปไดท้ีย่ ิง่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัเพิ่มมากขึน้ แต่จ านวนโชวร์มู
และศูนยบ์รกิารยงัมเีท่าเดมิ กท็ าใหก้ารตดัสนิใจซือ้ลดลง 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 2.4 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมการตลาด มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลิฟ  
 ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิไดด้งันี้ 
  H0 : ส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสรมิการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 
  H1 : ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจ
ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามสมัพนัธข์องตวั
แปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) กต่็อเมือ่ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงันี้ 
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ตาราง 32 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาด ดา้นส่งเสรมิการตลาด 
กบัการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 

 

ด้านส่งเสริมการตลาด 
การตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลิฟ 

Pearson 
Correlation 

Sig. (2-
tailed) 

ทิศทาง 
ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
1. การโฆษณาผ่านสื่อหลากหลาย
ช่องทาง 

-0.024 0.634 - ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์

2. ความสามารถในการให้
รายละเอยีดเกีย่วกบัรถยนต์ของ
พนกังานขาย 

-0.040 0.430 - ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์

3. .มนุษยสมัพนัธท์ีด่ขีองพนกังาน
ขาย 

-0.064 0.205 - ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์

4. การแถมอุปกรณ์เพิม่เตมิ เช่น 
อุปกรณ์ตกแต่ง, สญัญาณกนัขโมย 

-0.047 0.349 - ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์

5. การรบัประกนัรถยนตต์าม
ระยะทางหรอืจ านวนปี 

0.029 0.565 - ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์

6. มบีรกิารรถทดลองขบั -0.070 0.162 - ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์

ด้านส่งเสริมการตลาด โดยรวม -0.052 0.298 - ไม่มี
ความสมัพนัธ์ 

 
 จากตาราง 32 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
ส่งเสรมิการตลาด กบัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ โดยใชก้ารวเิคราะหส์ถติสิหสมัพนัธ์
อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า ส่วนประสม
ทางการตลาด ดา้นส่งเสรมิการตลาด มคี่า Sig. เท่ากบั 0.298 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
ส่งเสรมิการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า การโฆษณาผ่านสื่อหลากหลายช่องทาง ความสามารถในการ
ให้รายละเอียดเกี่ยวกับรถยนต์ของพนักงานขาย มนุษยสมัพนัธ์ที่ดีของพนักงานขาย การแถม
อุปกรณ์เพิม่เตมิ เช่น อุปกรณ์ตกแต่ง, สญัญาณกนัขโมย การรบัประกนัรถยนต์ตามระยะทางหรอื
จ านวนปีและมบีรกิารรถทดลองขบั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.634, 0.430, 0.205, 0.349, 0.565 
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และ 0.162 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า การโฆษณาผ่านสื่อหลากหลายช่องทาง ความสามารถในการใหร้ายละเอยีดเกี่ยวกบั
รถยนต์ของพนักงานขาย มนุษยสัมพันธ์ที่ดีของพนักงานขาย การแถมอุปกรณ์เพิ่มเติม เช่น 
อุปกรณ์ตกแต่ง, สญัญาณกนัขโมย การรบัประกนัรถยนต์ตามระยะทางหรอืจ านวนปีและมบีรกิารรถ
ทดลองขบั ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 

 
 สมมติฐานข้อท่ี 2.5 ส่วนประสมทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลิฟ  
 ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิไดด้งันี้ 
 H0 : ส่วนประสมทางการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั 
ลฟิ 
 H1 : ส่วนประสมทางการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามสมัพนัธข์องตวั
แปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) กต่็อเมือ่ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงันี้ 
 
ตาราง 33 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาด กบัการตดัสนิใจซือ้

รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
การตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลิฟ 

Pearson 
Correlation 

Sig. (2-
tailed) 

ทิศทาง 
ระดบั

ความสมัพนัธ์ 
ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม -0.030 0.550 - ไมม่ี

ความสมัพนัธ ์
 
 จากตาราง 33 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดกบั
การตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ โดยใชก้ารวเิคราะหส์ถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพยีรส์นั 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.550 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั 
ลฟิ อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
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ตาราง 34 สรปุตารางการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตวัแปรอิสระ 
ตวัแปรตาม การตดัสินใจ

ซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลิฟ 
สถิติท่ีใช้ในการทดสอบ 

1.ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได้
เฉล่ีย แตกต่างกนั การตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลิฟ แตกต่างกนั 

 เพศ  X t-test 

 อายุ X Brown – Forsythe 

 ระดบัการศกึษา X F-test 

 รายได ้ X Brown – Forsythe 

2. ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ซ่ึงแบ่งออกเป็นด้าน คุณภาพ ด้าน
รูปลกัษณ์ ด้านตราสินค้า ด้านบริการหลงัการขาย(ศูนย์บริการ) และด้านภาพลกัษณ์ต่อ
ส่ิงแวดล้อม ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบั
การตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลิฟ 

 ดา้นผลติภณัฑ ์ X Pearson Correlation 
- รปูลกัษณ์ (ตวั

ผลติภณัฑ)์ 
/ Pearson Correlation 

- คุณภาพ X Pearson Correlation 
- ตราสนิคา้ X Pearson Correlation 
- บรกิารหลงัการขาย 
(ศูนยบ์รกิาร) 

/ Pearson Correlation 

- ภาพลกัษณ์ต่อ
สิง่แวดลอ้ม 

/ Pearson Correlation 

 ดา้นราคา  X Pearson Correlation 

 ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

X Pearson Correlation 

 ดา้นส่งเสรมิการตลาด X Pearson Correlation 
 

หมายเหตุ / แปลว่า สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานในการวจิยั  
   X แปลว่า ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานในการวจิยั 
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บทท่ี 5 
สรปุผล การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตัดสนิใจซื้อ
รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อต้องการทราบความแตกต่างของ
การตดัสนิใจซื้อ โดยเปรยีบเทยีบจาก เพศ อายุ ระดบัการศกึษาสูงสุด รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และ
ศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ด้านผลติภณัฑ ์ ด้านราคา 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด กบัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 
เพื่อที่จะน าข้อมูลการวจิยัไปใช้ในการพฒันารูปแบบการวางแผนการตลาด เพื่อให้ตรงกับความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิ มากทีสุ่ด  
 
ความมุ่งหมายของการวิจยั  
 ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี้ 
  1. เพื่อศึกษาข้อมูลด้านลกัษณะส่วนบุคคลในด้าน เพศ อายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า นิสสัน ลิฟ ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
  2. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน
ผลติภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด กบัการตดัสนิใจซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้า  นิสสนั ลฟิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
  
ความส าคญัของการวิจยั  
 จากการศกึษาวจิยัเรื่องปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจ
ซื้อรถยนต์ไฟฟ้า นิสสัน ลิฟ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจะก่อให้เกิดประโยชน์กับ
หน่วยงานต่างๆทีเ่กีย่วขอ้ง ไดแ้ก่ 
  1. ใชเ้ป็นแนวทางส าหรบัฝ่ายการตลาดของ บรษิทั นิสสนัในการก าหนดกลยุทธท์าง
การตลาดทีเ่หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายทางการตลาด 
  2. ใช้เป็นแนวทางในการเลอืกใช้ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มอีิทธพิลและ
เหมาะสมกบักลุ่มผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด 
  3. ผู้ประกอบการธุรกจิจ าหน่ายรถยนต์ไฟฟ้า อื่นๆ สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการ
วางแผนการตลาดส าหรบัรถยนตไ์ฟฟ้า ของตนเองต่อไปในอนาคต 
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สมมติฐานในการวิจยั 
 การศกึษาเกี่ยวกบั “ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วจิยัได้ก าหนดสมมตฐิานเพื่อ
การศกึษาส าหรบัการวจิยัครัง้นี้ไวด้งันี้ 
  1. ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 
รายไดเ้ฉลีย่ แตกต่างกนั การตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ แตกต่างกนั 
  2. ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลติภณัฑ ์ซึง่แบ่งออกเป็นด้าน คุณภาพ ด้าน
รปูลกัษณ์ ดา้นตราสนิคา้ ดา้นบรกิารหลงัการขาย (ศูนยบ์รกิาร) และดา้นภาพลกัษณ์ต่อสิง่แวดลอ้ม 
ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 

 
สรปุผลการวิเคราะหข์้อมลู 
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะส่วนบุคคล จ าแนกตาม เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
  ด้านเพศ ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 264 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 66.0 เป็นเพศหญงิ จ านวน 136 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.0 
  ด้านอายุ ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มอีายุ 28 - 37 ปี จ านวน 298 คน
คดิเป็นรอ้ยละ 74.5 รองลงมาคอื อายุมากกว่า 37 ปีขึน้ไป มจี านวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.0 
และช่วงอาย ุ18 – 27 ปี มจี านวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.5  
  ด้านระดบัการศึกษา ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มกีารศึกษาระดบั
ปรญิญาตร ีจ านวน 254 คน คดิเป็นรอ้ยละ 63.5 รองลงมาคอื สูงกว่าปรญิญาตร ีมจี านวน 126 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 31.5 และต ่ากว่าปรญิญาตร ีมจี านวน 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.0 
  ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 142 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.5 รองลงมาคอื รายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน 40,001 บาทขึน้ไป มจี านวน 138 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 – 
40,000 บาท จ านวน 82 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.5 และต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท มจี านวน 38 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.5 
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 ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลทางด้านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ ด้าน
ผลิตภณัฑ ์ซ่ึงแบ่งออกเป็น รปูลกัษณ์(ตวัผลิตภณัฑ)์ คณุภาพ ตราสินค้า บริการหลงัการขาย
(ศูนยบ์ริการ) ภาพลกัษณ์ต่อส่ิงแวดล้อม  ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้าน
ส่งเสริมการตลาด ท่ีมีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลิฟ 
  ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่าผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็ด้านผลติภณัฑโ์ดยรวม อยู่ในระดบั
ส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.02 ซึง่เมือ่พจิารณารายดา้นพบว่า  
  ด้านคุณภาพ ผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็ดา้นคุณภาพโดยรวม อยู่ในระดบัส าคญัมาก
ที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.41 ซึ่งเมื่อพจิารณารายด้านพบว่า ด้านการประหยดัพลงังานและ
ค่าใชจ้่าย อยู่ในระดบัส าคญัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.53 ด้านสมรรถนะเครื่องยนต์/ระบบ
ของรถยนต ์อยูใ่นระดบัส าคญัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.47 ดา้นคุณภาพของวสัดุทีใ่ชภ้ายใน 
เช่นเบาะ แอร ์เครือ่งเสยีง อยูใ่นระดบัส าคญัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.23 
  ด้านรูปลกัษณ์(ตัวผลิตภณัฑ์) ผู้บรโิภคมคีวามคิดเห็นด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์
โดยรวม อยูใ่นระดบัส าคญัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.29 ซึง่เมื่อพจิารณารายดา้นพบว่า ดา้น
แบตเตอรีม่คีุณภาพสงูและมอีายกุารใชง้านไดน้าน อยู่ในระดบัส าคญัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.70  ด้านมรีะบบการชารจ์ไฟจากไฟบ้าน อยู่ในระดบัส าคญัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั  4.32  
ดา้นใชร้ะยะเวลาในการชารจ์แบตเตอรีส่ ัน้กว่า 8 ชัว่โมงต่อครัง้ อยู่ในระดบัส าคญัมากทีสุ่ด โดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.27 ดา้นความสวยงามของรปูลกัษณ์ภายในและภายนอกรถ อยู่ในระดบัส าคญัมาก
ทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.23 ดา้นระยะทางทีว่ ิง่เฉลีย่มากกว่า 200 กโิลเมตรต่อการชารจ์ไฟเตม็
หนึ่งครัง้ อยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.20  และดา้นแบตเตอรีม่นี ้าหนักเบา อยู่ใน
ระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.01 
  ด้านบริการหลงัการขาย(ศนูยบ์ริการ) ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ดา้นบรกิารหลงัการ
ขาย(ศูนยบ์รกิาร)โดยรวม อยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.16 ซึง่เมื่อพจิารณาราย
ดา้นพบว่า ดา้นศูนยบ์รกิารมรีะบบการจดัการทีด่ ีอยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.18 
ดา้นอะไหล่หางา่ย อยูใ่นระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.15 
  ด้านตราสินค้า ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ดา้นตราสนิคา้โดยรวม อยู่ในระดบัส าคญัมาก 
โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.63 ซึง่เมือ่พจิารณารายดา้นพบว่า ดา้นชื่อเสยีงของบรษิทันิสสนั อยู่ในระดบั
ส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.69 ดา้นชื่อเสยีงของตราสนิคา้นิสสนั อยู่ในระดบัส าคญัมาก โดย
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.58 
  ด้านภาพลักษณ์ต่อส่ิงแวดล้อม ผู้บริโภคมีความคิดเห็นด้านภาพลักษณ์ต่อ
สิง่แวดล้อมโดยรวม อยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.63 ซึ่งเมื่อพจิารณารายดา้น
พบว่า ดา้นช่วยประหยดัทรพัยากรทางธรรมชาติ อยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.71 
ดา้นไมส่รา้งมลพษิเป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้ม อยูใ่นระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.55 
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  ด้านราคา ผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็ด้านราคาโดยรวม อยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.04 ซึ่งเมื่อพจิารณารายด้านพบว่า ดา้นราคามคีวามเหมาะสมกบัคุณสมบตัขิอง
รถยนต ์อยูใ่นระดบัส าคญัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.36 ดา้นราคาค่าซ่อมและบ ารุงรกัษา อยู่
ในระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15 ด้านระยะเวลาในการผ่อนช าระ อยู่ในระดบัส าคญั
มาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.61 
  ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย
โดยรวม อยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.62 ซึ่งเมื่อพจิารณารายด้านพบว่า ด้าน
ความสะดวกสบายในการเดนิทางไปโชวร์มู/ศูนยบ์รกิาร อยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.70 ด้านจ านวนโชว์รูมและศูนย์บรกิาร อยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.68 ด้าน
สถานทีต่ ัง้ของโชวร์มูและศูนยบ์รกิาร อยูใ่นระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.49 
  ด้านส่งเสริมการตลาด ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ดา้นส่งเสรมิการตลาดโดยรวม อยู่ใน
ระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.59 ซึ่งเมื่อพจิารณารายด้านพบว่า ด้านการรบัประกนั
รถยนต์ตามระยะทางหรอืจ านวนปี อยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.05 ดา้นการแถม
อุปกรณ์เพิม่เตมิ เช่น อุปกรณ์ตกแต่ง สญัญาณกนัขโมย อยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.87 ดา้นความสามารถในการใหร้ายละเอยีดเกี่ยวกบัรถยนต์ของพนักงานขาย อยู่ในระดบั
ส าคญัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.6 ดา้นมนุษยสมัพนัธท์ีด่ขีองพนกังานขาย อยู่ในระดบัส าคญัปาน
กลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.39 ด้านมบีรกิารรถทดลองขบั อยู่ในระดบัส าคญัปานกลาง โดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.37 ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อหลากหลายช่องทาง อยู่ในระดบัส าคญัปานกลาง โดย
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.24 
 
 ตอนท่ี 3 การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลิฟ  
 จากกระบวนการในการตัดสินใจ ผู้บรโิภคเห็นว่าปญัหาในปจัจุบนัรถยนต์ไม่สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการในเรือ่งของการประหยดัค่าใชจ้่ายได้ โดยผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ต้องการรถยนต์
ทีส่ามารถประหยดัค่าใชจ้่าย จ านวน 254 คนคดิเป็นรอ้ยละ 63.5 รองลงมาคอื มาตรฐานดา้นความ
ปลอดภยั มจี านวน 70 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.5 ราคาถูก มจี านวน 56 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.0 และ
รปูลกัษณ์ของรถยนต์ มจี านวน 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.0  แหล่งขอ้มลูทีเ่ลอืกใชใ้นการคน้หาขอ้มลู
เพื่อใชใ้นการตดัสนิใจซือ้รถยนตพ์บว่า ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกตวัแทนจ าหน่าย 
/ศูนยบ์รกิาร ในการค้นหาขอ้มลูเพื่อใชใ้นการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ จ านวน 154 คนคดิเป็นรอ้ยละ 
38.5 รองลงมาคอื อนิเตอรเ์น็ต มจี านวน 110 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.5 งานแสดงรถยนต์ตามสถานที่
ต่างๆ มจี านวน 74 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.5 และโฆษณาตามสื่อต่างๆ เช่น โทรทศัน์ หนังสอืพมิพ ์
ป้ายประกาศ มจี านวน 62 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.5  ปจัจยัทีใ่ชใ้นการประเมนิทางเลอืกเพื่อตดัสนิใจ
ซือ้ พบว่าผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มปีจัจยัทีใ่ชใ้นการประเมนิทางเลอืกเพื่อตดัสนิใจซือ้ 
คอื ประโยชน์ทีไ่ดร้บั จ านวน 282 คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.5 รองลงมาคอื ความโดดเด่นของรถยนต ์
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มจี านวน 74 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.5 ความพงึพอใจต่อตราสนิคา้ มจี านวน 34 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
8.5 และภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ มจี านวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.5 และพบว่าถ้ามกีารน าเขา้
รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิ ในปี 2556ผูบ้รโิภคไม่แน่ใจว่าจะซือ้รถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ โดยมคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 2.78  

  
 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยการทดสอบสมมติฐานซ่ึงมี 2 ข้อโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน 
ดงัน้ี 
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั
การศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ แตกต่างกนั การตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า  นิสสนั ลฟิ แตกต่างกนั 
  1.1 เพศ แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิ ไม่แตกต่างกนัทีร่ะดบั
นยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 
  1.2 อายุ แตกต่างกนั การตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ ไม่แตกต่างกนัทีร่ะดบั
นยัส าคญัทาง สถติ ิ0.05 
  1.3 ระดบัการศกึษา แตกต่างกนั การตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ ไม่แตกต่าง
กนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 
  1.4 รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั การตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ ไม่
แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 
 สมมติฐานข้อท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลติภณัฑ ์ซึ่งแบ่งออกเป็นด้าน 
คุณภาพ ดา้นรปูลกัษณ์ ดา้นตราสนิคา้ ดา้นบรกิารหลงัการขาย (ศูนยบ์รกิาร) และดา้นภาพลกัษณ์
ต่อสิง่แวดล้อม ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 
  1.1 รปูลกัษณ์ (ตวัผลติภณัฑ)์ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั 
ลฟิ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ โดยมคีวามสมัพนัธใ์น
ทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดมี
ความส าคญั ด้านรูปลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์มากขึน้ จะมกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ 
เพิม่ขึน้เลก็น้อย 
  1.2 คุณภาพ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  1.3 ตราสนิคา้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  1.4 บรกิารหลงัการขาย(ศูนยบ์รกิาร) มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า 
นิสสนั ลฟิ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อส่วนประสม
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ทางการตลาด มคีวามส าคญั ดา้นบรกิารหลงัการขาย (ศูนยบ์รกิาร) มากขึน้ จะมกีารตดัสนิใจซื้อ
รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ เพิม่ขึน้เลก็น้อย 
  1.5 ภาพลกัษณ์ต่อสิง่แวดล้อม มคีวามสัมพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า นิส
สนั ลฟิ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อส่วนประสม
ทางการตลาด มคีวามส าคญั ด้านภาพลกัษณ์ต่อสิง่แวดลอ้ม มากขึน้ จะมกีารตดัสนิใจซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ เพิม่ขึน้เลก็น้อย 
  1.6 ดา้นราคา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  1.7 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า 
นิสสนั ลฟิ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  1.8 ดา้นส่งเสรมิการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั 
ลฟิ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
อภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาวิจยัเรื่อง ปจัจยัส่วยประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการ
ตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร มปีระเดน็ทีน่ ามาอภปิราย 
ดงันี้ 
 
 ผลการวิเคราะหข้์อมลูโดยใช้สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) 
 1. ผลการศกึษาการวเิคราะห์ขอ้มูลด้านลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้บรโิภคที่ตอบ
แบบสอบถามครัง้นี้พบว่า กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 28–37 ปี 
มกีารศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีและมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 20,001 – 30,000 บาท เนื่องจากเพศ
ชายจะมคีวามสนใจในเรือ่งรถยนตม์ากกว่า และช่วงอายุส่วนใหญ่ของผูต้อบแบบสอบถามอยู่ในช่วง
วยัท างาน มรีายได้เพยีงพอ ที่จะสามารถซื้อรถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิได้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยั
ของ ยิง่ยศ ศริพิลไพบูลย.์ (2549.) ไดท้ าการวจิยัเรื่อง ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์นัง่
ส่วนบุคคลขนาดเลก็ ขนาดเครื่องยนต์ไม่เกนิ 1,500 ซซี ี ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มอีายุระหว่าง 31 - 40 ปี การศกึษา
ระดบัปรญิญาตร ีมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 – 30,000 บาท 
 2. ผลการศกึษาขอ้มลูเกีย่วกบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดของรถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ 
พบว่า ผูบ้รโิภคคดิว่าส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย และด้านส่งเสรมิการตลาด มคีวามส าคญัมาก ทัง้นี้อาจเนื่องมาจากผู้บรโิภคที่ก าลงั
ตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ ก็จะใช้ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ด้าน ได้แก่ ด้าน
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ผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสรมิการตลาด ช่วยในการพจิารณา
ซือ้รถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ชรนิทร ์ วจิติรแพทย.์ (2546.) ไดท้ าการ
วจิยัเรื่อง ส่วนประสมการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ญี่ปุ่นขนาดกลางของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคใหร้ะดบัความส าคญักบัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ญี่ปุ่นขนาด
กลางตามล าดบั ดงันี้ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด และดา้นราคา 
โดยใหค้วามส าคญัระดบัมากในทุกดา้นส่วนประสมการตลาด 
 3. ผลการศกึษาขอ้มูล พบว่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เหน็ว่าถ้ามกีารน าเขา้รถยนต์ไฟฟ้านิสสนั 
ลฟิ ในอนาคต (ปี 2556) ผู้บรโิภคไม่แน่ใจว่าจะซือ้รถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิหรอืไม่ อาจเนื่องมาจาก
ปจัจุบนัรถยนต์ไฟฟ้ายงัไม่มกีารจ าหน่ายอยู่จรงิ และผู้บรโิภคก็ยงัไม่ได้รบัข้อมูลเกี่ยวกบัรถยนต์
ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ จงึท าใหย้งัไม่สามารถทีจ่ะตอบไดว้่าจะซือ้หรอืไม่ซือ้ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
ยิง่ยศ ศริพิลไพบูลย.์ (2549.) ไดท้ าการวจิยัเรื่อง ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์นัง่ส่วน
บุคคลขนาดเล็ก ขนาดเครื่องยนต์ไม่เกนิ 1,500 ซซี ี ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร: 
กรณีศกึษา โตโยต้ากบัฮอนดา้ พบว่าเน่ืองจากรถยนต์เป็นสนิคา้ฟุ่มเฟือย ราคาแพง มคีวามส าคญั
ต่อภาพลกัษณ์ส่วนตวัของผูใ้ช้ จงึไม่สามารถที่จะตดัสนิใจซือ้ไดท้นัทตี้องใชเ้วลาและขอ้มลูในการ
ตดัสนิใจ 
 ผลการวิเคราะหข้์อมลูโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั
การศกึษา  รายไดเ้ฉลีย่ แตกต่างกนั การตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า  นิสสนั ลฟิ แตกต่างกนั พบว่า 
 เพศ อาย ุระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้านิสสนั 
ลฟิ ไม่แตกต่างกนั ทัง้นี้อาจเป็นเพราะว่า รถยนต์เป็นสนิคา้ฟุ่มเฟือย ราคาแพง มคีวามส าคญัต่อ
ภาพลกัษณ์ส่วนตวัของผูใ้ช ้และผูบ้รโิภคยงัไมไ่ดร้บัขอ้มลูที่เพยีงพอทีจ่ะใชใ้นการตดัสนิใจ ดงันัน้ไม่
ว่าจะเป็นเพศ อายุ ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ กจ็ะมพีฤตกิรรมไม่แตกต่างกนั คอืไม่สามารถทีจ่ะ
ตดัสนิใจซื้อได้ทนัทตี้องใช้เวลาในการตดัสนิใจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวจิยัของ ศรญัย์พร โถทอง. 
(2549) ได้ท าการวิจยัเรื่อง ปจัจยัด้านผลิตภณัฑ์และการสื่อสารการตลาดที่มผีลต่อแนวโน้ม
พฤตกิรรมการใช้แก๊สโซฮอล์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร : พบว่าผู้บรโิภคที่มเีพศ อาย ุ
การศึกษา อาชีพ รายได้ ที่ต่างกัน แต่เมื่อได้รบัข้อมูลข่าวสารที่เหมือนกัน จากข้อมูลหรือสื่อ
เดยีวกนั ไดร้บัการบรกิารทีเ่ท่าเทยีมกนั ท าใหเ้กดิการรบัรูเ้กีย่วกบัผลติภณัฑเ์หมอืนกนั และท าใหม้ี
ความคดิเห็นต่อการใช้ผลติภณัฑ์ไม่แตกต่างกนั และนอกจากนี้ยงัสอดคล้องกบั เสร ีวงษ์มณฑา 
(2542: 16) ไดก้ล่าวว่า แนวโน้มเรือ่งความแตกต่างทางดา้นเพศจะลดน้อยลง ผูห้ญงิและผูช้ายจะท า
ไดใ้นสิง่ทีค่ลา้ยๆกนั 
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 สมมติฐานข้อท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลติภณัฑ ์ซึ่งแบ่งออกเป็นด้าน
รปูลกัษณ์ คุณภาพ ด้านตราสนิค้า ด้านบรกิารหลงัการขาย (ศูนยบ์รกิาร) และด้านภาพลกัษณ์ต่อ
สิ่งแวดล้อม ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับการ
ตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิ พบว่า  
 ดา้นผลติภณัฑ ์ในดา้นรปูลกัษณ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั 
ลฟิ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ โดยมคีวามสมัพนัธใ์น
ทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาดใน
เรื่องรปูลกัษณ์ มคีวามส าคญัมากขึน้ จะมกีารตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ เพิม่ขึน้เลก็น้อย 
ทัง้น้ีอาจเน่ืองจากปจัจุบนัผู้บรโิภคมกีารรบัรูข้อ้มูลเกี่ยวกบัคุณสมบตัใินด้านรปูลกัษณ์ของรถยนต์
ไฟฟ้าซึง่เป็นรถยนต์ทีใ่ชพ้ลงังานไฟฟ้าแทนการใชน้ ้ามนัมาบา้งแล้ว ซึง่สามารถจะประหยดัในเรื่อง
ของค่าใช้จ่ายใหก้บัผู้บรโิภคไดจ้งึท าให้ผูบ้รโิภคมคีวามสนใจที่จะซือ้ ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของ 
เอกศลิป์ รุจริะก าธรชยั. (2548.) ไดท้ าการวจิยัเรื่อง ปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการเลอืกซือ้รถยนต์
นัง่ขนาดเลก็ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปจัจยัส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับการเลือกซื้อรถยนต์นัง่ขนาดเล็กของคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู้บริโภคเห็นว่ารูปลักษณ์ของรถยนต์และเครื่องยนต์ที่มีขนาดเล็ก 
เหมาะสมกบัการขบัขีใ่นเมอืงหลวง 
 ดา้นผลติภณัฑ ์ในดา้นบรกิารหลงัการขาย(ศูนยบ์รกิาร) มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจ
ซือ้รถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบั
ต ่า และเป็นไปในทิศทางตรงกันข้าม กล่าวคือ เมื่อผู้บรโิภคมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาด บรกิารหลงัการขาย (ศูนยบ์รกิาร) มคีวามส าคญัเพิม่มากขึน้ จะท าให้มกีารตดัสนิใจซื้อ
รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิ ลดลงเลก็น้อย ทีเ่ป็นเช่นน้ีอาจเป็นเพราะผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบับรกิาร
หลงัการขายและศูนยบ์รกิารมาก จงึมคีวามกงัวลในเรื่องของการบรกิารและการซ่อมบ ารุง เนื่องจาก
รถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลิฟ เป็นรถยนต์ระบบไฟฟ้าซึ่งไม่เคยมใีช้มาก่อน ดงันัน้ยิง่ผู้บรโิภคให้
ความส าคญัมากขึน้ ความกงัวลกจ็ะมากขึน้ไปดว้ยจงึท าให้การตดัสนิใจซือ้อาจลดลง ซึง่สอดคลอ้ง
กบัแนวคดิของ เอกศลิป์ รุจริะก าธรชยั. (2548.) ไดท้ าการวจิยัเรื่อง ปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการ
เลอืกซื้อรถยนต์นัง่ขนาดเลก็ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปจัจยัส่วนประสม
การตลาดด้านผลติภณัฑ์ ได้แก่ด้าน บรกิารหลงัการขายและศูนย์บรกิาร มคีวามสมัพนัธ์กบัการ
เลอืกซื้อรถยนต์นัง่ขนาดเล็กของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู้บรโิภคเห็นว่า
รปูแบบการด าเนินรกัษา/ตรวจสภาพรถยนต์ ส่วนใหญ่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลขนาดเลก็  
 ภาพลกัษณ์ต่อสิ่งแวดล้อม มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลิฟ 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัต ่า และเป็นไปในทศิทาง
ตรงกนัขา้ม กล่าวคอื เมือ่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในเรื่องของภาพลกัษณ์ต่อสิง่แวดลอ้มมากขึน้ จะมี
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การตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ ลดลงเลก็น้อย ทัง้น้ีอาจเพราะผู้บรโิภคยงัไม่ได้รบัข้อมูล
เกี่ยวกบัรถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ ในดา้นภาพลกัษณ์ทีม่ต่ีอสิง่แวดลอ้มเพยีงพอ และมองว่าการเพิม่
ประสทิธภิาพด้านเทคโนโลยเีพื่อใหร้ถยนต์นิสสนั ลฟิ สามารถประหยดัทรพัยากรธรรมชาตไิดม้าก
ขึ้น ซึ่งอาจส่งผลท าให้ผู้บริโภคเกิดความกังวลในเรื่องของสมรรถนะของเครื่องยนต์ที่ด้อย
ประสทิธภิาพลง เช่น ความเรว็ในการขบัขีท่ีล่ดลง และอายใุนการใชง้านของรถยนต์ทีส่ ัน้ลง จงึท าให้
ลกูคา้เกดิความไมม่ัน่ใจในการใชร้ถยนตน์ิสสนั ลฟิ จงึส่งผลท าใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ทีล่ดลง      ซึง่
สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ ธงชยั สนัตวิงษ์ (2539: 23–27) ใหค้วามหมายและอธบิายส่วนประสมทาง
การตลาดแบบ 4P’s ในดา้นผลติภณัฑไ์ว้ว่า จะต้องมกีารพจิารณาออกแบบหรอืพฒันาขึน้มาไดต้รง
กบัความตอ้งการ ของตลาดและลกูคา้ หมายถงึ แบบรปูร่างของผลติภณัฑแ์ละหรอืรวมไปถงึบรกิาร
ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัผลติภณัฑน์ัน้ๆ ส่วนส าคญัที่สุดของเรื่องผลติภณัฑน์ี้คอื การมุ่งพฒันาซึง่สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ได ้
 ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่ าไม่มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่
ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ ทัง้น้ีอาจเน่ืองมาจาก รถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลิฟ ยงัไม่ได้มกีาร
ออกจ าหน่ายสู่ตลาด จงึท าให้ขอ้มลูต่างๆทีผู่บ้รโิภคไดร้บัไม่เพยีงพอ ไม่ว่าจะในเรื่องของราคาขาย 
ทีย่งัไม่มกีารก าหนดที่ชดัเจน หรอืในเรื่องของการส่งเสรมิการขาย และในเรื่องของช่องทางการจดั
จ าหน่ายซึ่งผู้บรโิภคจะพจิารณาก็ต่อเมื่อผู้บรโิภคมคีวามต้องการหรอืก าลงัมองหาที่จะซื้อรถยนต ์
ซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิของยิง่ยศ ศริพิลไพบูลย.์ (2549.) ได้ท าการวจิยัเรื่อง ปจัจยัทีม่ผีลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลขนาดเลก็ ขนาดเครื่องยนต์ไม่เกนิ 1,500 ซซี ีของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศกึษา โตโยต้ากบัฮอนดา้ พบว่าเน่ืองจากรถยนต์เป็นสนิคา้ฟุ่มเฟือย 
ราคาแพง มคีวามส าคญัต่อภาพลกัษณ์ส่วนตวัของผูใ้ช ้จงึไม่สามารถทีจ่ะตดัสนิใจซือ้ไดท้นัทตี้องใช้
เวลาและขอ้มลูในการตดัสนิใจ 
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั  
 จากผลการวจิยัครัง้นี้มุ่งศกึษาเรื่อง “ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธ์กบั
การตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ
เพื่อเป็นแนวทางในการปรบัปรงุและพฒันา ดงันี้ 
 1. ดา้นผลติภณัฑใ์นเรื่องรปูลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์บรษิทัสยามนิสสนั ควรใหค้วามส าคญั
ในการผลติแบตเตอรีท่ีน่ ามาใช้กบัรถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ ใหม้คีุณภาพสูงมอีายุการใช้งานได้นาน
และมนี ้าหนักเบา รวมทัง้เพิม่สมรรถนะในเรื่องของระบบการชาร์จไฟที่ใช้เวลาน้อยและสามารถ
ชารจ์ไฟไดจ้ากทีบ่า้น และออกแบบโครงสรา้งรถยนตร์วมทัง้อุปกรณ์ทีใ่ชท้ัง้ภายในและภายนอกใหม้ี
ความสวยงามและคงทน เพื่อให้ตอบรบักับความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุดซึ่งจะส่งผลให้
ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิ เนื่องจากผลการวจิยั พบว่าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบั 
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แบตเตอรีม่คีุณภาพสูงและมอีายุการใชง้านไดน้าน มรีะบบการชารจ์ไฟจากไฟบา้น ใชร้ะยะเวลาใน
การชารจ์แบตเตอรีส่ ัน้กว่า 8 ชัว่โมงต่อครัง้ ความสวยงามของรปูลกัษณ์ภายในและภายนอกรถ 
ระยะทางทีว่ ิง่เฉลี่ยมากกว่า 200 กโิลเมตรต่อการชารจ์ไฟเตม็หนึ่งครัง้ และดา้นแบตเตอรีม่นี ้าหนัก
เบาอยู่ในระดบัมากที่สุดและระดบัมาก และรูปลกัษณ์โดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อ
รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิ 
 2. ดา้นการบรกิารหลงัการขายและศูนยบ์รกิาร บรษิทัสยามนิสสนั ควรเพิม่ในส่วนของการ
พฒันาระบบการจดัการของศูนยบ์รกิารให้ทนัสมยั และมกีารให้บรกิารที่รวดเรว็ รวมทัง้การจดัหา
อะไหล่ไวร้องรบัในราคาทีไ่ม่แพงจะส่งผลใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ เนื่องจาก
ผลการวจิยั พบว่าผู้บรโิภคใหค้วามส าคญักบั ศูนยบ์รกิารมรีะบบการจดัการที่ดี และอะไหล่หาง่าย
อยูใ่นระดบัมาก และบรกิารหลงัการขายมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิ 
    3. ดา้นภาพลกัษณ์ต่อสิง่แวดลอ้ม บรษิทัสยามนิสสนั ควรเพิม่ความส าคญัในเรื่องของการ
สื่อสารข้อมูลเกี่ยวกบัรถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลิฟ ให้กบัผู้บรโิภค เช่น การโฆษณา ประชาสมัพนัธ ์
เพื่อใหผู้บ้รโิภคไดเ้กดิการรบัรูใ้นเรื่องของการประหยดัทรพัยากรทางธรรมชาต ิและไม่สรา้งมลพษิ
ให้กับสิง่แวดล้อม โดยภาพลกัษณ์ของรถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ จะส่งผลให้ผู้บรโิภคตดัสนิใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ เน่ืองจากผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัการช่วยประหยดั
ทรพัยากรทางธรรมชาต ิและไม่สรา้งมลพษิเป็นมติรต่อสิง่แวดล้อมของรถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิอยู่
ในระดบัมาก และภาพลกัษณ์มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟิ  
 
ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป  
 ส าหรบัการวจิยัครัง้ต่อไป ควรศกึษาเพิม่เตมิดงันี้ 
 1. ควรศึกษาปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อที่
นอกเหนือจากเขตกรงุเทพมหานคร เช่น เขตปรมิณฑล หรอืต่างจงัหวดั เพื่อใหท้ราบว่าส่วนประสม
ทางการตลาดที่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิของผู้บรโิภคว่ามคีวาม
แตกต่างกบัผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครหรอืไม่ เพื่อสามารถที่จะน าไปก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสมกบัผูบ้รโิภคในต่ละพืน้ที ่ 
 2. ควรศกึษาในเรื่องของการสื่อสารทางการตลาด (IMC) ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให้ทราบถงึปจัจยัในเรื่องของการสื่อสารทางการตลาดที่มผีล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บรโิภค เพื่อที่บรษิัทจะได้น าข้อมูลมาวางแผนการตลาดในการแนะน า
ผลติภณัฑใ์หก้บัผูบ้รโิภค และน าออกจ าหน่ายในอนาคต 
 3. ควรศกึษาในดา้นความพงึพอใจทีผู่บ้รโิภคมต่ีอการใชร้ถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ เพื่อให้
ทราบถงึความพงึพอใจหลงัจากทีผู่บ้รโิภคไดใ้ช้รถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิแลว้ เพื่อทีท่างบรษิทัจะได้
น ามาใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาและปรบัปรงุเพื่อออกผลติภณัฑร์ุน่ใหมสู่่ตลาดต่อไป  
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เลขท่ี 
 

แบบสอบถามเพ่ือการวิจยั 
เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า 

 นิสสนั ลิฟ ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 
เรียน ผูต้อบแบบสอบถาม 
 

แบบสอบถามนี้จดัท าเพื่อการประกอบการท าสารนิพนธ์ของนิสติปรญิญาโท หลกัสูตร
บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ วชิาเอกการตลาด คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ โดยมี
วตัถุประสงค์เพื่อการศึกษาวิจยัเรื่อง “ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มคีวามสมัพนัธ์กับการ
ตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” จงึใคร่ขอความร่วมมอื
จากท่าน ในการตอบแบบสอบถามฉบบันี้ทุกขอ้ตามความเป็นจรงิของตวัท่านเอง ทัง้นี้จะไม่มกีาร
ระบุชื่อผูต้อบ โดยผูว้จิยัจะเกบ็ค าตอบของท่านไวเ้ป็นความลบั และน ามาใชใ้นการวเิคราะหเ์ชงิสถติิ
ในภาพรวมเท่านัน้ ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงส าหรบัความกรุณาและความร่วมมอืของท่านในการ
ตอบแบบสอบถามครัง้นี้  

 
     ผูว้จิยั 

 นายนพดล ศกึษากจิ 
 
ค าช้ีแจง : แบบสอบถามประกอบด้วย 3 ส่วน ดงัน้ี 
ส่วนที ่1 แบบสอบถามขอ้มลูทางดา้นประชากรศาสตร ์จ านวน  4 ขอ้ 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มคีวามส าคญักบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์

ไฟฟ้า นิสสนั ลฟิ จ านวน 27 ขอ้ 
ส่วนที ่3 แบบสอบถามดา้นการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลฟิ จ านวน 4 ขอ้ 
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ส่วนท่ี 1 ขอ้มลูลกัษณะส่วนบุคคล 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครือ่งหมาย ลงใน  หรอืเตมิขอ้ความลงในช่องว่างตรงตามความเป็นจรงิ 
 
1. เพศ 
   ชาย   หญงิ 

2. อายุ 

  

  18 – 27 ปี   28 - 37 ปี 
   38 – 47 ปี   มากกว่า 47 ปีขึน้ไป  

3. ระดบัการศึกษาสงูสดุ 
   ต ่ากว่าปรญิญาตร ี  ปรญิญาตร ี
   สงูกว่าปรญิญาตร ี 

4.รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
   ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท  20,001 – 30,000 บาท 
   30,001 – 40,000 บาท   40,001 บาทขึน้ไป 
 
 
ส่วนท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ของรถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลิฟ 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครือ่งหมาย ลงในช่องว่างทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ดเพยีงช่อง
เดยีว 
 
 5   หมายถงึ   มคีวามส าคญัมากทีสุ่ด 
 4   หมายถงึ   มคีวามส าคญัมาก 
 3   หมายถงึ   มคีวามส าคญัปานกลาง 
 2   หมายถงึ   มคีวามส าคญัน้อย 
 1   หมายถงึ   มคีวามส าคญัน้อยทีสุ่ด 
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ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ระดบัความส าคญั 

มากท่ีสดุ 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
( 3 ) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสดุ 
(1) 

 ด้านผลิตภณัฑ ์(Product) 
รปูลกัษณ์ (ตวัผลิตภณัฑ)์      

1.ความสวยงามของรูปลกัษณ์ภายในและ
ภายนอกรถ 

     

2.มรีะบบการชารจ์ไฟจากไฟบา้น      
3.แบตเตอรีม่นี ้าหนกัเบา      
4.ใชร้ะยะเวลาในการชารจ์แบตเตอรีส่ ัน้กว่า 
8 ชัว่โมงต่อครัง้  

     
 

5.ระยะทางทีว่ ิง่เฉลี่ยมากกว่า 200กโิลเมตร
ต่อการชารจ์ไฟเตม็หนึ่งครัง้ 

     

6.แบตเตอรี่มีคุณภาพสูงและมอีายุการใช้
งานไดน้าน 

     

คณุภาพ      

7.การประหยดัพลงังาน/ และค่าใชจ้า่ย      
8.สมรรถนะเครือ่งยนต ์/ ระบบของรถยนต ์      
9.คุณภาพของวัสดุที่ใช้ภายใน เช่นเบาะ 
แอร ์เครือ่งเสยีง 

     

ตราสินค้า      
10.ชื่อเสยีงของตราสนิคา้นิสสนั      
11.ชื่อเสยีงของบรษิทันิสสนั      

บริการหลงัการขาย(ศนูยบ์ริการ)      
12.อะไหล่หางา่ย      
13.ศูนยบ์รกิารมรีะบบการจดัการทีด่ ี      
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ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ระดบัความส าคญั 

มากท่ีสดุ 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
( 3 ) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสดุ 
(1) 

ภาพลกัษณ์ต่อส่ิงแวดล้อม      
14.ไมส่รา้งมลพษิ เป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้ม      
15. ช่วยประหยดัทรพัยากรทางธรรมชาต ิ      

 ด้านราคา (Price)      

16.ราคามคีวามเหมาะสมกบัคุณสมบตัขิอง
รถยนต ์

     

17.ระยะเวลาในการผ่อนช าระ      
18.ราคาค่าซ่อมและบ ารงุรกัษา      

 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Place) 

     

19.จ านวนโชวร์มู และศูนยบ์รกิาร      
20.ความสะดวกสบายในการเดินทาง          
ไปโชวร์มู/ศูนยบ์รกิาร 

     

21.สถานทีต่ ัง้ของโชวร์มู/และศูนยบ์รกิาร      

 ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion)      

22.การโฆษณาผ่านสื่อหลากหลายช่องทาง      
23 .ความสามารถในการให้รายละเอียด
เกีย่วกบัรถยนตข์องพนกังานขาย  

   
 

24.มนุษยสมัพนัธท์ีด่ขีองพนกังานขาย      
25.การแถมอุปกรณ์เพิม่เตมิ เช่น อุปกรณ์
ตกแต่ง, สญัญาณกนัขโมย  

   
 

26.การรบัประกนัรถยนต์ตามระยะทางหรอื
จ านวนปี  

   
 

27.มบีรกิารรถทดลองขบั      
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ส่วนท่ี 3 ข้อมลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า นิสสนั ลิฟ 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครือ่งหมาย ลงในช่องว่างทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 
1.ท่านคดิว่ารถยนตใ์นปจัจุบนัยงัไมส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของท่านในเรื่องใดต่อไปนี้ 
เลอืกเพยีง 1 ขอ้ทีส่ าคญัทีสุ่ด  
   ราคาถูก  การประหยดัค่าใชจ้่าย 
  รปูลกัษณ์ของรถยนต ์  มาตรฐานดา้นความปลอดภยั 
   อื่นๆ โปรดระบุ……………….. 
 
2. แหล่งขอ้มลูทีท่่านเลอืกใชใ้นการคน้หาขอ้มลูเพื่อใชใ้นการตดัสนิใจซือ้รถยนต ์เลอืกเพยีง 1 ขอ้ที่
ท่านเหน็ว่ามคีวามส าคญัมากทีสุ่ด  
   งานแสดงรถยนตต์ามสถานทีต่่างๆ 
   โฆษณาตามสื่อต่างๆ เช่น โทรทศัน์, หนงัสอืพมิพ,์ ป้ายประกาศ 
   ตวัแทนจ าหน่าย / ศูนยบ์รกิาร 
   อนิเตอรเ์น็ต 
   อื่นๆ โปรดระบุ............................... 
 
3. ปจัจยัทีท่่านใชใ้นการประเมนิทางเลอืกเพื่อตดัสนิใจซือ้ เลอืกเพยีง 1 ขอ้ทีส่ าคญัทีสุ่ด  
   ประโยชน์ทีไ่ดร้บั 
   ความโดดเด่นของรถยนต์ 
   ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ 
   ความพงึพอใจต่อตราสนิคา้ 
   อื่นๆ โปรดระบุ............................... 
 
4. ถ้ามกีารน าเขา้รถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟิ มาจ าหน่ายในอนาคต(ภายในปี 2556) ท่านจะตดัสนิใจ
ซือ้หรอืไม ่
 
 

 
*******ขอขอบคณุเป็นอย่างสงูในการตอบแบบสอบถาม******* 

 
 
 
 

ไม่ซ้ืออย่าง
แน่นอน 

     
ซ้ืออย่างแน่นอน 

1 2 3 4 5 
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ภาคผนวก ข 
หนังสือขอเชิญเป็นผูเ้ช่ียวชาญ 
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ภาคผนวก ค 
รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจคณุภาพเคร่ืองมือวิจยั 
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รายช่ือผูเ้ช่ียวชาญตรวจคณุภาพเคร่ืองมือวิจยั 
 

 
รายช่ือ ต าแหน่งและสถานท่ีท างาน 

  
1. รองศาสตร ์ดร.ณกัษ์ กุลสิร ์ ร อ ง ป ร ะ ธ าน ก ร รม ก า ร บ ริห า รห ลัก สู ต ร

บรหิารธุรกจิ ภาควชิาบรหิารธุรกจิ  
คณะสงัคมศาสตร ์
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

2. อาจารย ์รสติา  สงัขบ์ุญนาค ภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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ประวติัย่อผู้ท ำสำรนิพนธ ์
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



117 

ประวติัย่อผู้ท ำสำรนิพนธ ์
 

 ชื่อ ชื่อสกุล  นายนพดล ศกึษากจิ 
 วนัเดอืนปีเกดิ  6 พฤศจกิายน 2518 
 สถานทีเ่กดิ  สงิหบ์ุร ี
 สถานทีอ่ยู่ปจัจบุนั 575/146 เสนานิเวศน์ ซ.102 แขวงจรเขบ้วั  
  เขตลาดพรา้ว กรงุเทพมหานคร 10230 
 สถานทีท่ างาน  บรษิทั ไดเวอรซ์ี ่ไฮยนี (ประเทศไทย) จ ากดั 
  108 อาคารบางกอกไทยทาวเวอร ์ชัน้ 15 ถนนรางน ้า 
  แขวงถนนพญาไท เขตราชเทว ี
  กรงุเทพมหานคร 10400 
  
 ประวตักิารศกึษา 
   พ.ศ. 2537 มธัยมศกึษา  
    จากโรงเรยีนบางกะปิ 
   พ.ศ. 2540  บรหิารธุรกจิ  

จากมหาวทิยาลยักรงุเทพ 
   พ.ศ. 2555  บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาการตลาด 
        

จากมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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