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บทคัดยอ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดรถยนตไฟฟา 2) ศึกษาปจจัย

การตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟา 3) ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

รถยนตไฟฟา และ 4) ศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟา ของ

กลุมคนวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุมคนวัยทํางาน (อายุ

ตั้งแต 21 – 59 ป) ท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จํานวน 6,992,880 คน กลุม

ตัวอยาง จํานวน 400 คน ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ และใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการ

เก็บรวบรวมขอมูล สถิติท่ีใชในการวิเคราะห ไดแก ความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ

วิเคราะหการถดถอยพหุคูณ การทดสอบคาที และการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 

 ผลการวิจัยพบวา 1) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมในระดับมาก และเม่ือ

พิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานการสงเสริมการตลาดมีคาเฉลี่ยสูงสุด และอยูในระดับมากท่ีสุด 

รองลงมาคือดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย และ ดานราคาตามลําดับ 2) การตัดสินใจซ้ือ

รถยนตไฟฟาในภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุด และเม่ือพิจารณาเปนดาน พบวา ดานการประเมิน

ทางเลือกมีคาเฉลี่ยสูงสุดและอยูในระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือดานพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ และ

ดานการตัดสินใจซ้ือตามลําดับ 3) ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัย

ดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด สงตอการตัดสินใจ

ซ้ือรถยนตไฟฟาในทิศทางเดียวกันระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 และ  

 

คําสําคัญ: สวนประสมทางการตลาด  รถยนตไฟฟา  วัยทํางาน  การตัดสินใจซ้ือ 
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ABSTRACT 

The objectives of this research are two-folds: (1) to study marketing mix factors of 

electric vehicle (2) To study factors influencing the decision to purchase electric 

vehicle (3) To study marketing mix factors influencing the decision to purchase 

electric vehicle (4) To study demographic factors influencing the decision to purchase 

electric vehicle of working age people in Bangkok and vicinities. 

This research is quantitative research. The population was composed of 

working age people (aged 21-59) living in Bangkok and vicinities consisted of 

10,868,774 people. The sample in the study consisted of 400 people using accidental 

sampling and questionnaire as a data collection tool. The statistics included 

Frequency, Percentage, Mean, Standard Deviation, Multiple Regression, t-test, and 

One-way ANOVA. 

Major findings: (1) marketing mix factors of electric vehicle overall was at high 

level. When considered each aspect, the aspect of marketing promotion had the 

highest mean and at the highest level, the second highest was the aspect of product, 

the aspect of sale distribution, and the aspect of price respectively (2) Decision to 

purchase electric vehicle overall was at the highest level. When considered each 

aspect, the aspect of option evaluation had the highest mean and at the highest 

level, the second highest was the aspect of after sale behavior and purchasing 

decision respectively (3) Marketing mix factors including the aspect of product, the 

aspect of price, the aspect of sale distribution, and the aspect of marketing 

promotion moderately influenced the decision to purchase electric vehicle in the 

same direction at statistical significance of .01 and (4) Different demographic factors 

had diverse influence on the decision to purchase at a significance level of .01 

 

Keywords:  Marketing Factors, Electric Vehicle, Working Age, Decision to Purchase 
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ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 ปจจุบันกระแสอนุรักษสิ่งแวดลอมและกระแสการลดการปลอยกาซเรือนกระจก ประกอบ

กับความกาวหนาของเทคโนโลยีระบบการกักเก็บพลังงานท่ีมีการพัฒนาอยางรวดเร็ว ท้ังในดานตนทุน

ท่ีลดลงและประสิทธิภาพในการจัดเก็บพลังงานท่ีสูงข้ึน จนทําใหยานยนตไฟฟามีสมรรถนะใกลเคียง

กับยานยนตท่ีขับเคลื่อนดวยเครื่องยนตสันดาปภายใน ซ่ึงประเทศไทยเปนฐานการผลิตยานยนตและ

ชิ้นสวนท่ีสําคัญจําเปนตองปรับตัวเพ่ือรักษาฐานทางเศรษฐกิจ โดยใหความสําคัญกับการกําหนดทิศ

ทางการพัฒนายานยนตไฟฟาท่ีครอบคลุมตั้งแตการผลิต การใช การพัฒนาโครงสรางพ้ืนฐาน รวมถึง

การปรับปรุงกฎหมายและมาตรฐานยานยนตไฟฟาและชิ้นสวนอยางครบวงจร ตามแนวทางท่ีสําคัญ 

ไดแก จัดตั้งคณะกรรมการระดับชาติเพ่ือบูรณาการทํางาน การจัดทําแผนปฏิบัติการเพ่ือบูรณาการ

การขับเคลื่อนยานยนตไฟฟาและโครงสรางพ้ืนฐาน พรอมท้ังจัดทํามาตรการสงเสริมและสนับสนุน

การเปลี่ยนผานอุตสาหกรรมรถยนตและชิ้นสวนยานยนตอยางเปนข้ันตอน (คณะกรรมการปฏิรูป

ประเทศดานพลังงาน, 2565) อีก ท้ังแผนปฏิ รูปประเทศดานพลังงาน (พ .ศ .2561 – 2565) 

ประกอบดวยประเด็นการปฏิรูปท่ีสําคัญ 6 ดาน โดยประเด็นปฏิรูปดานเทคโนโลยี นวัตกรรม และ

โครงสรางพ้ืนฐาน ไดพิจารณาแนวโนมของยานยนตไฟฟาท่ีมีการพัฒนาอยางรวดเร็วและจะมีการใช

ยานยนตไฟฟาเพ่ิมข้ึนจํานวนมากในอนาคต จึงเปนเหตุใหคณะปฏิรูปประเทศดานพลังงาน เสนอ

ประเด็นปฏิรูปท่ี 16 การสงเสริมยานยนตไฟฟาในประเทศไทย  (คณะกรรมการปฏิรูปประเทศดาน

พลังงาน, 2565) คําวารถยนตไฟฟาหรือ EV  (Electric Vehicle) คือยานยนตท่ีขับเคลื่อนดวย

มอเตอรไฟฟาท้ังการขับเคลื่อนดวยมอเตอรไฟฟาเพียงอยางเดียว หรือมีการทํางานรวมกับเครื่องยนต 

ซ่ึงสามารถแบงแยกไดเปน 4 ประเภท (วนิตา บุญภิรักษ, 2564) ประกอบดวย 1. รถยนตไฟฟา

พลังงานผสมหรือไฮบริด (Hybrid Electric Vehicle, HEV) 2.รถยนตไฟฟาพลังงานผสมแบบเสียบ

ปลั๊ก หรือปลั๊กอินไฮบริด (Plug-in Hybrid Electric Vehicle, PHEV) 3.รถยนตไฟฟาพลังงาน

แบตเตอรี่ (Battery Electric Vehicle, BEV) และ 4. รถยนตไฟฟาพลังงานเซลลเชื้อเพลิง (Fuel 

Cell Electric Vehicle, FCEV) 

 ตอมารัฐบาลประกาศแนวทางการสงเสริมยานยนตไฟฟา (EV) ตามนโยบาย 30/30 คือ 

การต้ังเปาผลิตรถ ZEV (Zero Emission Vehicle) หรือรถยนตท่ีปลอยมลพิษเปนศูนย ใหไดอยาง

นอย 30% ของการผลิตยานยนตท้ังหมดในป ค.ศ. 2030 หรือ พ.ศ. 2573 ถือเปนอีกหนึ่งกลไกท่ีจะ

นําพาประเทศไทยเขาสูการเปนสังคมคารบอนตํ่า (Low-carbon Society) ในอนาคตจากการประชุม

คณะกรรมการนโยบายยานยนตไฟฟาแหงชาติ ครั้งท่ี 2/2564 ในวันท่ี 12 พฤษภาคม 2564 ท่ีผานมา 

ไดกําหนดเปาหมายการผลิตและการใช ZEV ซ่ึงถือเปนจุดเริ่มตนของการรวมมือกันระหวางทุกภาค

สวนท่ีเก่ียวของ เพ่ือใหบรรลุเปาหมายในป ค.ศ. 2030 หรือ พ.ศ. 2573 โดยมีรายละเอียด คือ 1. 
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เปาหมายการผลิตยานยนตไฟฟา ประเภทรถยนตนั่งและรถกระบะ 725,000 คัน รถจักรยานยนต 

675,000 คัน รถบัสและรถบรรทุก 34,000 คัน นอกจากนั้น ยังมีการสงเสริมการผลิตรถสามลอ เรือ

โดยสาร และรถไฟระบบรางอีกดวย 2. เปาหมายการสงเสริมการใชยานยนตไฟฟา ประเภทรถยนตนั่ง

และรถกระบะ 440,000 คัน รถจักรยานยนต 650,000 คัน รถบัสและรถบรรทุก 33,000 คัน รวมถึง

การกําหนดเปาหมายการสงเสริมสถานีอัดประจุยานยนตไฟฟาสาธารณะแบบ Fast charge จํานวน 

12,000 หัวจาย และสถานีสับเปลี่ยนแบตเตอรี่สําหรับรถจักรยานยนตไฟฟาจํานวน 1,450 สถานี 

และมีมาตรการสงเสริม ZEV ในดานตาง ๆ ไดแก 1) การสงเสริมอุตสาหกรรมการผลิตยานยนตไฟฟา

และชิ้นสวน เพ่ือใหไทยเปนฐานการผลิตยานยนตไฟฟาและชิ้นสวน โดยไดมีการกําหนดมาตรฐานให

ครอบคลุมยานยนตและชิ้นสวนสําคัญ แผนสงเสริมผูประกอบการรองรับการเปลี่ยนผานสูยานยนต

ไฟฟา และแผนการท่ีเก่ียวของกับการพัฒนาบุคลากรและกําลังคน 2) การสงเสริมการใชยานยนต

ไฟฟา ท้ังมาตรการทางภาษีและท่ีไมใชภาษี โดยมีมาตรการ Quick win เปนการสงเสริมการใช

รถจักรยานยนตไฟฟาของธุรกิจขนสงเชิงพาณิชยและหนวยงานรัฐ และ 3) การพัฒนาโครงสรางพ้ืน

ฐานรองรับยานยนตไฟฟา ท้ังการสงเสริมสถานีอัดประจุไฟฟา การพัฒนากฎหมายและระเบียบท่ี

เก่ียวของกับการอัดประจุ และการสงเสริมเทคโนโลยีสมารทกริด รวมถึงการสงเสริมใหเกิด

อุตสาหกรรมการผลิตแบตเตอรี่ยานยนตไฟฟาและการใชแบตเตอรี่ท่ีผลิตในประเทศ การจัดการ

แบตเตอรี่ใชแลวและการพัฒนากําลังคน (สํานักงานนโยบายและแผนพลังงาน กระทรวงพลังงาน, 

2564)  

 รณรงค พูลพิพัฒน (2565) ผูอํานวยการสํานักงานนโยบายและยุทธศาสตรการคา (สนค.) 

กระทรวงพาณิชย กลาววา การใชรถยนตพลังงานไฟฟาท่ีมีแนวโนมเติบโตท่ัวโลกจากกระแสรักษา

สิ่งแวดลอมและลดการปลอยกาซเรือนกระจกท่ีเปนตัวแปรสําคัญใหนานาประเทศออกมาตรการ

สนับสนุนใหมีการใชยานยนตไฟฟากันมากข้ึน ในขณะท่ีรัฐบาลประกาศนโยบาย BCG (Bio-Circular-

Green) Economy Model เปนวาระแหงชาติในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ ครม.มีมติ เห็นชอบ

มาตรการสนับสนุน รถยนตพลังงานไฟฟา ครอบคลุมรถ 3 ประเภท ไดแก รถยนต รถจักรยานยนต 

และรถกระบะ โดยมีมาตรการยกเวน/ลดอากรขาเขา ลดภาษีสรรพสามิต และใหเงินอุดหนุนตั้งแตป 

2565-2568 เพ่ือสงเสริมใหประชาชนใชรถยนตพลังงานไฟฟามากข้ึน รวมท้ังมีเปาหมายใหไทย

สามารถผลิตยานยนตไฟฟาไดเอง และสามารถแขงขันได ตลอดจนรักษาการเปนฐานการผลิตรถยนต

ท่ีสําคัญของโลก“กระแสการอนุรักษสิ่งแวดลอม การใชพลังงานสะอาดเพ่ือลดมลพิษ จะมีบทบาท

สําคัญตอพฤติกรรมผูใชยานยนต และตออุตสาหกรรมการผลิตยานยนตของโลก ในการหันมาให

ความสําคัญตอรถ ZEV (Zero Emission Vehicle) หรือรถยนตท่ีปลอยมลพิษเปนศูนยมากยิ่งข้ึนใน

อนาคต ไทยจําเปนตองเรงพัฒนานวัตกรรม เพ่ือใหไทยเปนศูนยกลางการผลิตยานยนตไฟฟาและ
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ชิ้นสวน จะเปนปจจัยสนับสนุนใหประชาชนหันมาใชรถยนตพลังงานสะอาดเพ่ิมมากข้ึน” สอดคลอง

กับ สมปราชญ โบสุวรรณ (2564) ทิศทางและภาพรวมของตลาดรถยนตในไทย โดยเฉพาะรถยนต

พลังงานไฟฟา  (EV-Electric Vehicle) โดยกลาววา “ภาพรวมของตลาดรถยนตในไทยสวนใหญจะ

อิงตามตลาดรถยนตโลก ดังนั้น เทรนดของรถยนตพลังงานไฟฟา EV กําลังเปนท่ีนิยม ซ่ึงในประเทศ

ไทยก็ขานรับสอดคลองกัน หลายคนใหความสําคัญกับการรักษาสิ่งแวดลอมมากข้ึน มีการออกแบบท่ี

ดี และบริการหลังการขายท่ีมีคุณภาพ ประกอบกับท่ีปจจุบันมีการแขงขันสูงในตลาดรถยนตพลังงาน

ไฟฟา EV ท้ังดานสมรรถนะและความสะดวกสบายในการใชงาน ยิ่งทําใหอุตสาหกรรมและการพัฒนา

รถไฟฟา EV คึกคักมากข้ึน เพราะไดท้ังการตอบรับท่ีดีจากผูบริโภค และธุรกิจเองก็ตื่นตัวกับเรื่องนี้

คอนขางมาก สอดคลองกับสุโรจน แสงสนิท (2565) กลาววา การใชรถยนตพลังงานไฟฟา ในประเทศ

ไทยมีความเปนไปไดมากข้ึน จากการท่ีภาครัฐไดออกมาตรการสงเสริมและสนับสนุนผูประกอบการใน

ดานสิทธิประโยชนและภาษีของรถยนตพลังงานไฟฟา  

 จากการศึกษาของ คมสิงห  วิวัฒนภูษิต และคณะ (2566) พบวา ปจจัยท่ีสงผลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟาของผูบริโภค ในเขตดอนเมือง กรุงเทพมหานคร คือ สวน

ประสมทางการตลาด คุณคาตราสินคาและการยอมรับเทคโนโลยี และการศึกษาของ คัทลียา ฤกษพิ

ไชย (2565) พบวา ประเทศไทยมีความพรอมเนื่องจากมีแนวแนวทางการสงเสริมเชิงประจักษท่ี

สัมพันธกับปจจัยการทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอตัดสินใจใชรถยนตพลังงานไฟฟาในประเทศไทย ท้ัง

ดาน สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายดานการสงเสริม

การขายท่ีสัมพันธกับผูซ้ือ ดานความรูสึก ดานความตั้งใจปจจัยท่ีมีความเก่ียวของตอผูใชงานดาน

ความเชื่อม่ันดานความปลอดภัยการสนับสนุนคายของรถยนตพลังงานไฟฟา ดานลักษณะการใชงาน

สวนบุคคลเปนไปในทิศทางเดียวกัน อีกท้ัง รชฏ เลียงจันทร (2565) กลาววา ปจจัยสําคัญท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตไฟฟาแบบตางๆ มีปจจัยดานอายุผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงพบวา ผูท่ีสนใจ

มักมีอายุระหวาง 25-44 ป  

 จากความเปนมา และความสําคัญขางตน จะเห็นไดวา ประเทศไทยเริ่มมีการตื่นตัวในการ

สนับสนุนเทคโนโลยีรถยนตไฟฟาอยางจริงจัง ซ่ึงในอนาคตนั้นเทคโนโลยีรถยนตไฟฟาอาจมาแทนท่ี

รถยนตท่ีใชนํ้ามัน และธุรกิจเก่ียวกับรถยนตไฟฟานั้นเปนธุรกิจใหมท่ียังมีโอกาสเติบโตไดอีกมากมาย

ท้ังในตางประเทศและประเทศไทยเองดวย ผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟา ของกลุมคนวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ผลของการศึกษาครั้งนี้ จะทําใหผูจัดจําหนายรถยนตไฟฟาในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑลไดขอมูลในการวางแผนการปรับตัวตอสภาวะการแขงขันท่ีรุนแรงได อีกท้ังเพ่ือใชเปน
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แนวทางในการปรับใชกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสม และตรงกับความตองการของตลาดเปาหมาย 

และสรางความโดดเดนใหกับการจัดจําหนายและใหบริการ 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดรถยนตไฟฟา ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

 2. เพ่ือศึกษาปจจัยการตัดสินใจ ซ้ือรถยนต ไฟฟ า ของกลุ มคนวัยทํางาน ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 3. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟา ของ

กลุมคนวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 4. เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟา ของกลุม

คนวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

สมมติฐานของการวิจัย 

 1. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟา ของกลุมคนวัย

ทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 2. ปจจัยดานประชากรศาสตรสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟา ของกลุมคนวัยทํางาน 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

ขอบเขตของการศึกษาวิจัย 

 ขอบเขตดานเนื้อหา 

 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาเก่ียวกับ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟา ของกลุมคนวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยนําแนวคิด

และทฤษฎีท่ีเก่ียวกับ สวนประสมทางการตลาดตามแนวคิดของ Phillip Kotler (2000) และการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ 

  

 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ประชากร คือ กลุมคนวัยทํางาน (อายุตั้งแต 21 – 59 ป) ท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 

นนทบุรี สมุทรปราการ สมุทรสาคร ปทุมธานี และนครปฐม จํานวน 10,868,774 คน (ขอมูล ณ 

เดือนสิงหาคม 2566 จากสํานักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง) 
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 ขอบเขตดานพ้ืนท่ี 

 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เก็บขอมูลกับ กลุมคนวัยทํางาน (อายุตั้งแต 21 – 59 ป) ท่ีอาศัยอยู

ในกรุงเทพมหานคร นนทบุรี สมุทรปราการ สมุทรสาคร ปทุมธานี และนครปฐม เทานั้น 

  

 ขอบเขตดานเวลา 

 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เก็บขอมูลระหวาง เดือน มิถุนายน ถึง สิงหาคม 2566 

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

  ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 

 

 

ปจจัยประชากรศาสตร 

1. ดานเพศ 

2. ดานอายุ 

3. ดานระดับการศึกษา 

4. ดานสถานภาพ 

5. ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

สวนประสมทางการตลาด 

- ผลิตภัณฑ  

- ราคา  

- ชองทางการจัดจําหนาย  

- การสงเสริมการตลาด 

การตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟา  

ของกลุมคนวัยทํางาน ในเขต

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
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แนวคิด ทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ 

จากการศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟา 

ของกลุมคนวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารแนวคิดทฤษฎีและ

งานวิจัยท่ีเก่ียวของ โดยไดนําเสนอตามลําดับหัวขอดังตอไปนี้ 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ 

2.4 รถยนตไฟฟา 

2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟา ของ

กลุมคนวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) โดยการเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถาม และวิเคราะหขอมูล โดยนําเสนอผลการ

วิเคราะหขอมูลแบบสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และแบบสถิติเชิงอางอิง (Inferential 

Statistics) 

ประชากร 

ประชากร คือ กลุมคนวัยทํางาน (อายุตั้งแต 21 – 59 ป) ท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 

นนทบุรี สมุทรปราการ สมุทรสาคร ปทุมธานี และนครปฐม จํานวน 6,992,880 คน (ขอมูล ณ เดือน

สิงหาคม 2565 จากสาํนักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง) 

กลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยาง คือ กลุมคนวัยทํางาน (อายุตั้งแต 21 – 59 ป) ท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 

นนทบุรี สมุทรปราการ สมุทรสาคร ปทุมธานี และนครปฐม จํานวน 400 คน ซ่ึงไดจํานวนกลุม

ตัวอยางจากการใชตารางสําเร็จรูปของทาโร ยามาเน (Taro Yamane, 1973)  

 

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการวิจัยในครั้งนี้ เปนแบบสอบถามเพ่ือศึกษา

เก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟา ของกลุมคนวัยทํางาน 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเปนแบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึนจากการศึกษา แนวคิด 
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ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวน ประมาณคา (Rating 

Scale) มี 5 ระดับ แบงออกเปน 4 ตอน ดังนี้ 

 ตอนท่ี 1 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวยขอมูล

สถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ย

ตอเดือน  โดยลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบตรวจสอบรายการ (Check List)  

 ตอนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยสวนประสมการตลาด ซ่ึงผูวิจัยไดสราง

แบบสอบถามจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ โดยปจจัยสวนประสม

การตลาดประกอบดวย 4 ดาน คือ ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริม

การตลาด โดยลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ (Rating scale)  

 ตอนท่ี 3 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟา ของกลุมคนวัยทํางาน ใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงผูวิจัยไดสรางแบบสอบถามจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ โดยปจจัยการตัดสินใจซ้ือประกอบดวย 5 ดาน คือ การรับรูถึงความ

ตองการหรือปญหา การแสวงหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรม

ภายหลังการซ้ือ โดยลกัษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ (Rating scale) 

 สําหรับลักษณะของแบบสอบถามตอนท่ี 2 - 3 แบงระดับการวัดออกเปน 5 ระดับ คือ 

    ระดบัคะแนน 1 หมายถึง ทานเห็นดวยในระดับนอยท่ีสุด 

    ระดบัคะแนน 2 หมายถึง ทานเห็นดวยในระดับนอย 

    ระดบัคะแนน 3 หมายถึง ทานเห็นดวยในระดับปานกลาง 

    ระดบัคะแนน 4 หมายถึง ทานเห็นดวยในระดับมาก 

 ระดบัคะแนน 5 หมายถึง ทานเห็นดวยในระดับมากท่ีสุด 

 การแปลผลจะประเมินคาเฉลี่ยตามเกณฑการประเมินของเบสท (Best, John W. 1963,. 

อางถึงในพิชิต ฤทธิ์จรูญ, 2544) ซ่ึงมีเกณฑประเมิน ดังนี้ 

  คาเฉลี่ย 4.50 – 5.00 อยูในระดับเห็นดวยมากท่ีสุด  

  คาเฉลี่ย 3.50 – 4.49 อยูในระดับเห็นดวยมาก  

  คาเฉลี่ย 2.50 – 3.49 อยูในระดับเห็นดวยปานกลาง  

  คาเฉลี่ย 1.50 – 2.49 อยูในระดับเห็นดวยนอย  

  คาเฉลี่ย 1.00 – 1.49 อยูในระดับเห็นดวยนอยท่ีสุด  

 ตอนท่ี 4 เปนแบบสอบถามปลายเปดใหกลุมตัวอยางเสนอขอเสนอแนะท่ีเก่ียวกับการ

ตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟา ของกลุมคนวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือและการหาคุณภาพเครื่องมือ 

 ผูวิจัยดําเนินการสรางและพัฒนาเครื่องมือการวิจัยท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ใน

การศึกษาครั้งนี้ เปนแบบสอบถาม (Questionnaire) ตามข้ันตอน ดังนี้ 

 1. ศึกษาขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ี

สงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟา ของกลุมคนวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม  

 2. สรางแบบสอบถามท่ีมีความเหมาะสม สอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีท่ีใชในการวิจัย  

 3. นําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนเสนออาจารยท่ีปรึกษา เพ่ือทําการตรวจสอบความถูกตอง

และใหขอเสนอแนะ เพ่ือใหไดขอคําถามท่ีตรงกับวัตถุประสงคของงานวิจัย  

 4. ดําเนินการแกไขปรับปรุงแบบสอบถามตามคําแนะนําของอาจารยท่ีปรึกษา เพ่ือให

เปนแบบสอบถามท่ีสมบูรณ 

 5. การทดสอบความเท่ียงตรง เชิงเนื้อหา (Validity) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามท่ีปรับแก

ไขตามขอเสนอแนะของอาจารยท่ีปรึกษา 

       6. นําแบบสอบถามไปทดลองใชกับประชากรท่ีไมใชกลุมประชากรจํานวน 30 คน มา

วิเคราะหหาคาความเท่ียง (Reliability) โดยการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient) 

ของครอนบารค (Cronbach) ซ่ีงมีสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา, 2561)  

     

 เม่ือกําหนดให  

    = สัมประสิทธิ์ แอลฟาของ Cronbach 

    = จํานวนคําถาม 

   = ความแปรปรวนของขอท่ี 

   = ความแปรปรวนของคะแนนรวม   

คาแอลฟาท่ีไดจะบงบอกถึงระดับความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง                   

0 ≤ 𝑎𝑎 ≤ 1  คาท่ีใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความเชื่อม่ันสูง โดยท่ัวไปคา Cronbach’ s Alpha 

กําหนดใหไดระดับความนาเชื่อถือไมนอยกวา 0.70 (ศิริชัย พงษวิชัย, 2552) ผลการทดสอบคาความ

เชื่อม่ันปรากฏดังตารางท่ี 3.1 

 

 

ตารางท่ี 3.1 การวิเคราะหหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม 
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาด คาความเชื่อม่ัน (Reliability) 

1.ดานผลิตภัณฑ .858 

2.ดานราคา .756 

3.ดานชองทางการจัดจําหนาย .790 

4.ดานการสงเสริมการตลาด .838 

รวม .879 

 

 7. นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงเปนฉบับสมบูรณแลว ไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุม

ประชากรของงานวิจัยตอไป 

 

การเก็บรวบรวมขอมูล 

ในการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยจะมีข้ันตอนการดําเนินการดังนี้ 

1. ดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล โดยการแจกแบบสอบถามใหกับกลุมคนวัยทํางาน ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 400 ชุด  

2. รวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามท่ีไดรับกลับคืนมา แลววิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรม

สําเร็จรูปทางสถิติ ตามวัตถุประสงคท่ีกําหนดไว 

 

สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

ขอมูลท่ีไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม จะถูกนํามาลงรหัสและวิเคราะห

ขอมูลโดย โปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร (SPSS) สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห

ขอมูลมีดังนี้  

 3.5.1 การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชสถิติ ดังนี้ 

  (1) การแจกแจงความถ่ี (Frequency Distribution) 

  (2) คารอยละ (Percentage) (กัลยา วานิชย บัญชา, 2550) ใชสูตรดังนี้ 

   เม่ือ    P =  

      P = คารอยละ 

      f = จํานวนหรือความถ่ีท่ีตองการหาคารอยละ 

      n = จํานวนประชากร 

  (3) คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) (ชูศรี วงศรัตนะ,2541:40) ใชสูตรดังนี้ 

    เม่ือ     แทน คาเฉลี่ย 
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     แทน คาผลรวมของคะแนนท้ังหมด 

    n    แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  (4) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (ลวน สายยศ, 2540) 

ใชสูตรดังนี ้

 
        เม่ือ      S.D. แทน สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

                                            x   แทน คะแนนระดับการประเมิน 

                                              แทน คาเฉลี่ย 

             แทนจํานวนขอมูลท้ังหมด 

 โดยใชการวิเคราะหนี้บรรยายเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ขอมูล

เก่ียวกับปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟาของกลุมคนวัยทํางาน ใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล นําเสนอในรูปแบบตารางประกอบการแปลความเชิงบรรยายเพ่ือ

อธิบายขอมูล 

3.5.2. สถิติเชิงอนุมาน (inferential statistic) โดยใชสถิติ ดังนี้ 

(1) การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (multiple regression analysis) แบบกําหนด

ตัวแปรเขาไปในสมการท้ังหมด (Enter Method) ใชเม่ือมีตัวแปรทํานายตั้งแต 2 ตัวข้ึนไป ใชในการ

ทํานายตัวแปรเกณฑ 1 ตัว ซ่ึงโดยปกติตัวแปรทํานายหรือตัวแปรอิสระจะใชสัญลักษณ X และตัวแปร

เกณฑหรือตัวแปรตามจะใชสัญลักษณ Y มีสมการพยากรณดังนี้ 

mimili

mimiii

zzzYz
axbxbxbY

βββ +++=

++++=

...(
...

2211
'

2211
'

 

 สําหรับกรณีมีตัวแปรทํานาย 2 ตัวแลว ความชันและจุดตัดสามารถคํานวณไดดวยสูตร 
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  และ 

 ความชัน 1b  อางอิงวาเปน 1) คาคาดหวังหรือการเปลี่ยนแปลงใน Y เม่ือ 1x  เปลี่ยนแปลง

ไป 1 หนวยโดยท่ี 1x  คงท่ี 2) อิทธิพลของ 1x  ท่ีมีตอ Y เม่ือ 2x  คงท่ี และ 3) สัมประสิทธิ์การถดถอย

ในรูปของคะแนนดิบ 
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 สําหรับ 2b  ก็อางอิงทํานองเดียวกัน จุดตัดอางอิงวาเปน 1) คาของ Y เม่ือ 1x  และ 2x  

เปน 0 และ 2) คาเฉลี่ยของ Y เม่ือ 1x  และ 2x  เปน 0 อีกวิธีสําหรับการคํานวณความชันจะเก่ียวของ

กับการใชสหสัมพันธแยกสวน มีสูตรการคํานวณดังนี้ 

     [ ] [ ]{ }2
121

2
22.11 1(/)1( rSrSrb YYY −−=    และ 

     [ ] [ ]{ })1(/1( 2
122

2
11.22 rSrSrb YYY −−=  

 

    (2) การทดสอบคาที (t-test) ใชในการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย 2 กลุม

ท่ีเปนอิสระจากกัน (independent t-test) 

  ในกรณีนี้กลุมตัวอยางสองกลุมเปนอิสระจากกัน สามารถตั้งสมมุติฐานไดดังนี้ 

  สมมุติฐาน 1 210 : µµ =H  หรือ 

    211 : µµ ≠H   

  สมมุติฐาน 2 210 : µµ =H  หรือ 

    211 : µµ >H   

  สมมุติฐาน 3 210 : µµ =H  หรือ 

    211 : µµ <H  
  สูตรคํานวณ 

  ข้ันแรก คํานวณหาวากลุมตัวอยางท้ังสองกลุมมีความแปรปรวนแตกตางกันหรือไม 

ดวยสูตร F-test มีสมมติฐานดังนี้ 

    2
2

2
10 : σσ =H  

    2
2

2
11 : σσ ≠H  

   คํานวณดวยสูตร 

    1;1; 22112
2

2
1 −=−== ndfndf

S
SF  

  พิจารณาคา F-test ถา F-test ท่ีคํานวณไดไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (sig > α ) นั่นคือ

ยอมรับ H0 แสดงวาความแปรปรวนของท้ังสองกลุมเทากัน จะใชสูตรท่ี 1 (pooled variance) ถาคา 

F-test ท่ีคํานวณไดมีนัยสําคัญทางสถิติ (sig < α ) นั่นคือปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 แสดงวาความ

แปรปรวนของท้ังสองกลุมไมเทากัน จะใชสูตรท่ี 2  แทน (separate variance) 
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ข้ันท่ีสอง เลือกใชสูตรคํานวณคา t-test 

   สูตรท่ี 1 เม่ือ 2
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2
1 σσ =  

    
( ) ( )









+

−+
−+−

−
=

2121

2
22

2
11

21

11
2

11
nnnn

SnSn

XXt  

    221 −+= nndf  

   สูตรท่ี 2 เม่ือ 2
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+
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การพิจารณาหากคาสถิติ t ท่ีคํานวณไดไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (sig > α ) นั่นคือ

ยอมรับ H0 แสดงวาคาเฉลี่ยของ 2 กลุมไมมีความแตกตางกัน ถาคา t ท่ีคํานวณไดมีนัยสําคัญทาง

สถิติ (sig < α ) นั่นคือปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 แสดงวามีคาเฉลี่ยของ 2 กลุมแตกตางกัน (มากกวา 

หรือนอยกวา) 

    (3) การวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (one way analysis of variance: 

one-way ANOVA) ใชในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม 

เพ่ือการวิเคราะหความแปรปรวนโดยใชสูตร one-way ANOVA 

 ข้ันตอนการวิเคราะหโดยวิธี one-way ANOVA มีดังตอไปนี้ 

  1. เปลี่ยนสมมติฐานวิจัยเปนสมมติฐานทางสถิติ 

  2. สมมติฐานสถิติท่ีใชทดสอบโดยวิธี one-way ANOVA คือ 

       : คาเฉลี่ยของประชากรท่ี 1 หรือ 2 ไมแตกตางกัน 

       : คาเฉลี่ยของประชากรท่ี 1 หรือ 2 แตกตางกัน 

     หรือ 

      :     ...   
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      :   , เม่ือ i  j   

  3. สถิติท่ีใชทดสอบ (บุญชม ศรีสะอาด, 2535) 

w

b

MS
MSF =  

สูตรการวิเคราะหโดยวิธี one-way ANOVA 

Source 

of 

Variation 

Degree of 

Freedom 
Sum Square Mean Square F 

Between 

group 
1−k  

n
T

n
T

SS
k

j j

j
b

2

1

2

−=∑
=

 1−
=

k
SSMS b

b  
w

b

MS
MSF =  

Within 

group 
kn −  bTw SSSSSS −=  

kn
SSMS w

w −
=   

Total 1−n  ∑∑
= =

−=
k

j

n

i
ijr

j

n
TxSS

1 1

2
2  

  

 เม่ือ  k  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

    n  แทน ขนาดตัวอยางท้ังหมด 

    jn  แทน ขนาดตัวอยางของกลุมตัวอยางท่ี j  

    jT  แทน ผลรวมของคะแนนทุกตัวในกลุมตัวอยางท่ี j  

    T  แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 

    ijx  แทน คะแนนแตละตัว 

4. การตัดสินใจ 

   เม่ือกําหนดระดับนัยสําคัญ = α 

   ถาค า F ท่ี คํ านวณ ได มีค ามากกวาเม่ือเปรียบ เทียบกับคา F จากตารางท่ี  
),1( −= kdf )( kn −  หรือ ถาโปรแกรมใหคา p-value ซ่ึงเปนคาความนาจะเปนของกลุมตัวอยางท่ี

จะมีคา F มากกวาคา F ท่ีคํานวณได ถาคา p-value มีคานอยกวา α จะปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 นั่น

คือยอมรับวา คาเฉลี่ยของประชากรอยางนอย 2 กลุมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 

   ถาคา F ท่ีคํานวณไดมีคานอยกวาหรือเทียบเทาเม่ือเปรียบเทียบกับคา F จากตาราง

ท่ี df )(),1( knk −−=  หรือ ถามีคา p-value มากกวาหรือเทากับ α จะยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 

นั่นคือยอมรับวา คาเฉลี่ยระหวางประชากร k  กลุมไมแตกตางกัน  
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   กรณี  การเปรียบ เทียบพบวามีความแตกตางผู วิจัยใชการวิ เคราะห  least 

significant difference (LSD) ใชในการเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคู กรณีท่ี F-

test ในการวิเคราะห one-way ANOVA มีนัยสําคัญ โดยมีข้ันตอนการคํานวณดังนี้ 

   1. กําหนดระดับนัยสําคัญ α 

   2. คํานวณคา LSD จากสูตร 

)11(
,

2 ji
wkna nn

MStLSD +=
−

 

 เม่ือ 
knat

−,
2  

แทน คาท่ีไดจากตาราง t  ท่ี kndf −=  ท่ี 
2
a   

    in  แทน ขนาดตัวอยางของกลุมตัวอยางท่ี i  

    jn  แทน ขนาดตัวอยางของกลุมตัวอยางท่ี j  

   3. คํานวณหาคา ji xx −  เม่ือ ji ≠  kji ,...,2,1.; =  

 เม่ือ  ix  แทน คาเฉลี่ยของคะแนนในกลุมตัวอยางท่ี i  

    jx  แทน คาเฉลี่ยของคะแนนในกลุมตัวอยางท่ี j  
   4. การตัดสินใจ 

   ถาคา ji xx −  ท่ีคํานวณไดมีคามากกวาเม่ือเปรียบเทียบกับคา LSD หมายความวา

คาเฉลี่ยของประชากรคูท่ีนํามาเปรียบเทียบนั้นแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 

   ถาคา ji xx −  ท่ีคํานวณไดมีคานอยกวาหรือเทากับคา LSD หมายความ

วาคาเฉลี่ยของประชากรคูท่ีนํามาเปรียบเทียบนั้นแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญหรือไมแตกตาง 

 

สรุปผลการวิจัย 

 1. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 36 – 40 ป และสวนใหญมี

การศึกษาระดับปริญญาตรี โดยมีสถานภาพสมรส/ อยูรวมกัน และสวนใหญมีรายไดเฉลี่ย 40,001 – 

60,000 บาท 

 2. ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดในภาพรวมในระดับมาก ( = 4.30) และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานการสงเสริม

การตลาดมีคาเฉลี่ยสูงสุด และอยูในระดับมากท่ีสุด ( = 4.56) รองลงมาคือดานผลิตภัณฑ ( = 

4.31, S.D. = .456) ดานชองทางการจัดจําหนาย ( = 4.28) และ ดานราคาตามลําดับ ( = 4.05) 

 3. ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

รถยนตไฟฟาในภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุด ( = 4.52) และเม่ือพิจารณาเปนดาน พบวา ดานการ
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ประเมินทางเลือกมีคาเฉลี่ยสูงสุดและอยูในระดับมากท่ีสุด ( = 4.72) รองลงมาคือดานพฤติกรรม

ภายหลังการซ้ือ ( = 4.64, S.D. = .390) และดานการตัดสินใจซ้ือตามลําดับ ( = 4.44) 

 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. ตัวแปรอิสระปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา 

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

รถยนตไฟฟาในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ดังนี้ 

     ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกับการตัดสินใจซ้ือรถยนต

ไฟฟาในระดับคอนขางมาก (β=.524, Sig.=.000) ปจจัยดานราคามีความสัมพันธในทิศทางเดียวกับ

การตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟาในระดับปานกลาง (β=.481, Sig.=.006) ปจจัยชองทางจัดจําหนายมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกับการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟาในระดับปานกลาง (β=.479, Sig.=.010) 

และปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกับการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟาในระดับปาน

กลาง (β=.417, Sig.=.042)  

  

 2. ปจจัยประชากรศาสตรแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟาแตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ดังนี้ 

    ปจจัยประชากรศาสตรดานเพศท่ีแตกตางกันของผูตอบแบบสอบถามสงผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือรถยนตไฟฟาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

    ปจจัยประชากรศาสตรดานอายุแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟาแตกตาง

กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

    ปจจัยประชากรศาสตรดานระดับการศึกษาแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนต

ไฟฟาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

    ปจจัยประชากรศาสตรดานสถานภาพแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟา

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

    ปจจัยประชากรศาสตรดานรายไดแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟา

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลการวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดในภาพรวมในระดับมาก และมีความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟา
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ในภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุด ผูวิจัยเห็นวามีประเด็นท่ีควรนํามาอภิปรายผลตามสมมติฐานการวิจัย 

คือ 1) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟา 2) ปจจัย

ประชากรศาสตรแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟาแตกตางกัน ดังนี้ 

 1. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟาในทิศทาง

เดียวกันในระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 สอดคลองกับสุภาพร ปานกลา และ 

ชัยฤกษ แกวพรหมมาลย (2563) พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานกระบวนการใหบริการมีอิทธิพลตัดสินใจ

เลือกซ้ือรถยนตไฟฟา ประเภทไฮบริดปลั๊กอินอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 และยังสอดคลองกับ

ผลการวิจัยของพนมรุง ถนอมพล (2563) พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดไดแก ดานการ

จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานราคา ดานกระบวนการ ดานลักษณะทาง

กายภาพ และดานผลิตภัณฑมีผลตอการเลือกซ้ือรถยนตพลังงานไฟฟาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 และยังตรงกับผลการวิจัยของณิชวดี เลิศมหาลาภ (2565) พบวาปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟาของประชาชนในอําเภอเมือง จังหวัดขอนแกน ผลการ

ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 สาเหตุท่ีเปนเชนนี้เนื่องจากวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดเปน

การจัดทํากลยุทธการตลาดท่ีครอบคลุมในหลายมิติ อีกท้ังรถยนตไฟฟาเปนผลิตภัณฑยานยนต

รูปแบบใหม ผูท่ีตองการใชจึงจําเปนตองแสดวงหาขอมูลขาวสารอยางรอบรอบดาน ดังนั้น เม่ือสวน

ประสมทางการตลาดเปนการวิเคราะหและนําเสนอขอมูลดานการตลาดอยางรอบดาน ท้ังดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ซ่ึงสามารรถ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ ดังนั้นปจจัยสวนประสมทางการตลาดจึง

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟา 

2. ปจจัยประชากรศาสตรแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟาแตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 สอดคลองกับ สุภาพร ปานกลา และ ชัยฤกษ แกวพรหมมาลย 

(2563) พบวา ปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดตอเดือนท่ีแตกตางกัน

มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตไฟฟาแตกตางกัน และยังสอดคลองกับพนมรุง ถนอมพล (2563) 

พบวา ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพท่ีแตกตางกันมีความสัมพันธตอการเลือกซ้ือรถยนต

พลังงานไฟฟาแตกตางกัน และยังสอดคลองกับประจักษ วงษศักดา (2565) พบวา ปจจัยสวนบุคคล

ดานเพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือนตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

รถยนตไฟฟา (EV) ของประชากรวัยทํางานในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สาเหตุท่ีเปนเชนนี้

เนื่องจากวารถยนตไฟฟาเปนยานยนตท่ีมีราคาสูงเปนผลิตภัณฑใหม ดังนั้นในการตัดสินใจซ้ือแตละ

ครั้ง กลุมคนท่ีมีอาชีพ หรือรายไดแตกตางกันจึงมีการตัดสินใจท่ีแตกตางกัน ในขณะท่ีรถยนตไฟฟามัก
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ถูกนําเสนอในมุมของความประหยัด ซ่ึงโดยพฤติกรรมของเพศหญิงจะมีความละเอียดและประหยัด

กวาเพศชาย จึงอาจสงผลใหการตัดสินใจซ้ือแตกตางกันเปนตน 

 

ขอเสนอแนะ 

 ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 

 1) ผูจําหนายรถยนตไฟฟาควรนําผลการวิจัยดานสวนประสมทางการตลาดไปวิเคราะหเพ่ือ

ประเมินวา สวนประสมทางการตลาดดานใดท่ีมีคาเฉลี่ยนอยท่ีสุด เพ่ือท่ีจะไดสามารถนํามาปรับปรุง

และพัฒนากลยุทธสวนประสมทางการตลาดในดานนั้น ๆ เพ่ือใหการใชกลยุทธทางการตลาดเกิด

ประสิทธิภาพสูงสุด 

 2) ผูจัดจําหนายรถยนตไฟฟาควรนําผลการวิจัยในดานกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟา 

ไปประเมินวาในแตละข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคเปนอยางไร และข้ันตอนไหนมี

ความเชื่อมโยงกับสวนประสมทางการตลาดมากท่ีสุด และสวนไหนมีความเชื่อมโยงนอยท่ีสุด ซ่ึงจะ

สามารถนําไปประเมินเพ่ือพัฒนากลยุทธทางการตลาดไดเชนกัน 

 

 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป  

 1) การวิจัยครั้งนี้ เก็บขอมูลเฉพาะกลุมผู ใชรถยนตไฟฟาในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ดังนั้นการวิจัยครั้งตอไปควรเก็บขอมูลจากพ้ืนท่ีอ่ืน เพ่ือใหผลการวิจัยมีความครอบคลุม

มากท่ีสุด 

 2) การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บขอมูลโดยการใชแบบสอบถาม ซ่ึงประเด็น

คําถามสวนใหญจะมาจากแนวคิด ทฤษฎี และในบริบทปจจุบัน เปนยุคโลกาภิวัตร สังคมมีความ

เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วจากการพัฒนาของเทคโนโลยี ดังนั้นการวิจัยครั้งตอไปควรใชการวิจัยแบบ

ผสมผสานท้ังเชิงคุณภาพ และเชิงปริมาณ โดยในสวนของการวิจัยเชิงคุณภาพ การเก็บขอมูลจากการ

สัมภาษณเชิงลึกอาจจะทําใหคนพบตัวแปรท่ีเก่ียวของ นอกเหนือจากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี ซ่ึง

จะทําใหเกิดเปนองคความรูใหมท่ีเปนประโยชน 
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