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บทคัดยอ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ (1) ความสัมพันธระหวางการยอมรับนวัตกรรมกับการตัดสินใจ

ซ้ือรถยนตไฟฟาของผูบริโภคในเมืองฉินหวงตาว และ (2) ศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติกับการ

ตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟาของผูบริโภคในเมืองฉินหวงตาว 

การวิจัยนี้เปนเปนการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากร คือ ผูบริโภคในเมืองฉินหวงตาว ท่ีมี

ประสบการณหรือเคยตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟา แตไมสามารถทราบจํานวนท่ีแนนอนได จึงคํานวณ

กลุมตัวอยางในการวิจัยโดยใชสูตรของคอแครน จํานวน 400 คน ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก 

โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติท่ีใชในการวิเคราะห ไดแก คาความถ่ี คา

รอยละ   คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน 

ผลการวิจัยพบวา (1) การยอมรับนวัตกรรมดานการรับรูมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือ

รถยนตไฟฟา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 สวนการยอมรับนวัตกรรมดานการสนใจ ดาน

การประเมินคา ดานการทดลอง และดานการยอมรับไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือรถยนต

ไฟฟา และ (2) ทัศนคติดานความรูความเขาใจ ดานความรูสึก และดานพฤติกรรมมีความสัมพันธกับ

การตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟา ทุกดาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 

คําสําคัญ: การยอมรับ ทัศนคติ การตัดสินใจซ้ือ รถยนตไฟฟา 

 

ABSTRACT 

The objectives of this research were: (1) to study the relationship between 

innovation acceptance and electric vehicle purchase decision; and (2) to study the 

relationship between attitude and electric vehicle purchase decision. 
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This research methodology was a quantitative research. The population was 

the consumers of Qinhuangdao city. Who have experience or have made the 

decision to purchase an electric car but the exact number cannot be known. 

Therefore, the research sample was calculated using Cochran's formula, numbering 

400 people, using convenience sampling. Using a questionnaire as a tool to collect 

data. Statistics used in the analysis include frequency, percentage, standard deviation 

and statistics of the pearson correlation coefficient. 

The research findings were found that: (1) acceptance of cognitive innovations 

was related to the decision to purchase electric cars with statistical significance at 

the 0.01 level. As for the acceptance of innovation in the area of interest the 

evaluation aspect, the experimentation aspect, and the acceptance aspect were not 

related to the decision to purchase an electric vehicle; and (2) the cognitive attitude 

emotional side and the behavioral aspect is related to every aspect of the decision 

to purchase electric cars with statistical significance at the 0.01 level. 

 

Keywords:  Acceptance, Attitudes, Decision to Purchase, Electric Cars 

 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคเปนแนวคิดท่ีสําคัญในการทําการตลาดและสิ่งสําคัญคือตอง

เขาใจแนวคิดเนื่องจากมีบทบาทสําคัญในการสรางผลกระทบตอผลิตภัณฑตางๆ เชน สินคาหรือ

บริการ ซ่ึงอุตสาหกรรมยานยนตจึงตองสรางยานพาหนะใหมเปนยานพาหนะสีเขียวและเพ่ิมรูปแบบ

ใหม จากแนวคิดผูบริโภคยอาศัยแหลงพลังงานทดแทน (Monga et al., 2012) ปจจุบันมียานพาหนะ

สีเขียวสามารถเขาสูตลาดใหมไดอยางรวดเร็วและวิธีการท่ีผูนําธุรกิจใชกลยุทธใหม เพ่ือเพ่ิมการใชงาน

และความตองการ EV และ HV การใชการตลาดดิจิทัลกลายเปนเครื่องมือสําคัญในการสรางและ

ขยายลูกคาท่ีตองการเปนหลักกอนเขาสูตลาดใหม โดยกลยุทธท่ีใชการตลาดทางอิเล็กทรอนิกสทําให

ผูบริโภคใหความสําคัญกับปญหาสิ่งแวดลอมมากข้ึน โดยเปลี่ยนความพยายามของลูกคาในการ

ประหยัดพลังงานจนกลายเปนบทบาทหลักของหลายประเทศท่ัวโลกและตลาดการขนสงกําลังมองหา

แหลงพลังงานทดแทนหรือท่ีเรียกวาพลังงานสีเขียวเปนการเพ่ิมความตระหนักรูเก่ียวกับโลกาภิวัตน

และสิ่งแวดลอม ซ่ึงเรียกรองใหบริษัทตางๆ และความตองการของตลาดเพ่ิมจํานวนมากข้ึน ซ่ึงความ

ตระหนักในการใหบริการแกลูกคา ดวยเหตุนี้บริษัทจึงนําเสนอรถยนตไฟฟาออกสูตลาดอยางรวดเร็ว 

(Iodni & Maria, 2017) พฤติกรรมการซ้ือของลูกคาท่ีสงเสริมรถยนตไฟฟาเปนทางเลือกในการผลิต
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รถยนตพลังงานทดแทนท่ีมีการปลอยมลพิษนอยกวาและมีสวนชวยอยางมาก เพ่ือทําใหชีวิตผูบริโภค

งายข้ึน การสรางกลยุทธท่ีแตกตางกันโดยใหความสําคัญกับสิ่งท่ีจะสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือ เชน 

สิ่งแวดลอม ความตระหนักรู นวัตกรรมทางเทคโนโลยี และการปลอยกาซเรือนกระจก (Arwa 

Hisham Rahahleha et al., 2020) ผูบริโภคท่ัวโลกมีแนวโนมท่ีจะซ้ือรถยนตไฟฟาเพ่ิมมากข้ึน ทําให

หลายประเทศท่ัวโลกมีการตื่นตัวและสนับสนุนเทคโนโลยีรถยนตไฟฟามากข้ึน โดยเปนเทคโนโลยีท่ีมี

ความกาวหนาและสามารถเขามาเปลี่ยนรูปแบบการดําเนินชีวิต ปจจุบันรถยนตไฟฟากําลังเขามา

แทนท่ีรถยนตท่ีใชนํ้ามันและธุรกิจเก่ียวกับรถยนตไฟฟาเปนธุรกิจท่ีกําลังเติบโตในตลาดตางประเทศ

และประเทศไทย ดังนั้นปจจัยการยอมรับนวัตกรรมเปนกระบวนการท่ีเกิดข้ึนจากภายในจิตใจของ

บุคคล โดยการเริ่มรับรูเก่ียวกับวิทยาการสมัยใหมไปสูการยอมรับและนําไปใชในท่ีสุด (Iodni & 

Maria, 2017)  

ซ่ึงอีกปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟา คือ ทัศนคติเปนดัชนีชี้วาบุคคลนั้นคิดและ

รูสึกอยางไรกับคนรอบขาง วัตถุ หรือสิ่งแวดลอม โดยทัศนคติมีรากฐานมาจากความเชื่อท่ีอาจสงผลถึง

พฤติกรรมในอนาคตได ทัศนคติจึงเปนความพรอมท่ีจะตอบสนองตอสิ่งเราและเปนมิติของการ

ประเมิน เพ่ือแสดงวาชอบหรือไมชอบตอสิ่งตางๆ เปนการสื่อสารภายในบุคคล (Interpersonal 

Communication) ท่ีไดรับผลกระทบจากการรับสารจะมีผลตอพฤติกรรมตอไป Roger (1978) 

จากเหตุผลดังกลาวผูวิจัยจึงสนใจศึกษาการยอมรับนวัตกรรมและทัศนคติตอการตัดสินใจซ้ือ

รถยนตไฟฟาของผูบริโภค ในเมืองฉินหวงตาว ซ่ึงจะทําใหผูประกอบการ หนวยงานภาครัฐ สามารถ

นําผลการวิจัยไปวางแผนเพ่ือรองรับการเติบโตของตลาดรถยนตไฟฟาในอนาคตตอไป 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการยอมรับนวัตกรรมกับการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟาของ

ผูบริโภคในเมืองฉินหวงตาว 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติกับการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟาของผูบริโภคในเมือง

ฉินหวงตาว 

 

สมมติฐานของการวิจัย 

สมมติฐานท่ี 1 การยอมรับนวัตกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟาของ

ผูบริโภคในเมืองฉินหวงตาว 

สมมติฐานท่ี 2 ทัศนคติมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟาของผูบริโภคในเมืองฉิน

หวงตาว 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุมตัวอยางในการวิจัย 

ประชากร คือ ผูบริโภคในเมืองฉินหวงตาว ท่ีมีประสบการณหรือเคยตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟา  

          กลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคในเมืองฉินหวงตาว ท่ีมีประสบการณหรือเคยตัดสินใจซ้ือรถยนต

ไฟฟา แตไมสามารถทราบจํานวนท่ีแนนอนได จึงคํานวณกลุมประชากรตัวอยางในการวิจัยโดยใชสูตร

ของ Cochran (1997) โดยมีสูตรการคํานวณ ดังนี้ 

สูตร           n =    P(1-P)Z2 

                                                 e2  

เม่ือ  n  แทน  ขนาดตัวอยาง 

P  แทน  สัดสวนของประชากรท่ีผูศึกษากําลังสุม 0.50 

Z  แทน  ระดับความเชื่อมันท่ีผูศึกษากําหนดไว Z มีคาเทากับ 1.96 ท่ีระดับ

 ความเชื่อม่ัน รอยละ 95 (ระดับ 0.05) 

e  แทน  คาความผิดพลาดท่ียอมรับไดไมเกิน 5% (0.05) 

 แทนคา  n  =  

การยอมรับนวัตกรรม 

1. การรับรูหรือตื่นตัว  

2. การสนใจ  

3. การประเมินคา 

4. การทดลอง 

5. การยอมรบั 
 
 

การตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟาของ

ผูบริโภคในเมืองฉินหวงตาว 

1. ดานการรับรูถึงปญหา 

2. ดานการแสวงหาขอมูล 

3. ดานการประเมินทางเลือก 

4. ดานการตัดสินใจซ้ือ 

5. ดานพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

 

 

ทัศนคต ิ

1. ดานความรูความเขาใจ 

2. ดานความรูสึก 

3. ดานพฤติกรรม 

 
 
 



5 

 

                               n  =  384.16 

          n  ≈  385 คน 

 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยจะแจกแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด ซ่ึงเปนจํานวนท่ีมากกวา

จํานวนกลุมตัวอยางท่ีคํานวนไดจํานวน 385 คน ซ่ึงถือวาจํานวน 400 คน เปนสัดสวนท่ีเปนไปตาม

มาตรฐานทางสถิติ และใชการเก็บแบบสอบถามโดยวิธีการสุมตัวอยางโดยไมอิงทฤษฎีความนาจะเปน 

(Non-probability sampling) ซ่ึงอาศัยการเก็บขอมูลแบบตามสะดวก (Convenience Sampling)  

สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

ผูทําวิจัยไดกําหนดคาสถิติสาหรับการวิเคราะหขอมูลไว ดังนี้ 

1. การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

เพ่ือใหทราบลักษณะของกลุมตัวอยาง และลักษณะการแจกแจงของชุดขอมูล ดานปจจัย

ทางประชากรศาสตร โดยใชคาสถิติพ้ืนฐานท่ีใชบรรยายคุณลักษณะของกลุมตัวอยาง โดยใชเครื่องมือ

ทางสถิติเพ่ือชวยในการวิเคราะหตัวแปรและบรรยายขอมูลในกลุมตัวอยาง ไดแก คาความถ่ี 

(Frequency) และคารอยละ (Percentage) สําหรับการวิเคราะหขอมูลท่ีเก่ียวกับปจจัย การยอมรับ

เทคโนโลยี และความตั้งใจจะใชคาเฉลี่ย (Means) คาความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) 

และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

2. การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟาของผูบริโภคในเมืองฉินหวงตาว ซ่ึง

ประกอบด วย ป จจัยการยอมรับนวัตกรรม และปจจัย ทัศนคติ  คือ X เป น ตัวแปรอิสระ 

(Independent Variable) และการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟาของผูบริโภค การวิเคราะหความสัมพันธ

อยางงายสหสัมพันธจะมีคา ระหวาง -1 ≤ r < 1 ความหมายของคา r  คือ  

1) คา r เปนลบ แสดงวา ตัวแปรอิสระ (x) และตัวแปรตาม (y) มีความสัมพันธในทิศทาง

ตรงกันขาม 

2) คา r เปนบวก แสดงวา ตัวแปรอิสระ (x) และตัวแปรตาม (y) มีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกัน 

3) คา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง ตัวแปรอิสระ (x) และตัวแปรตาม (y) มีความสัมพันธ ใน

ทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธกันมากในทิศทางเดียวกัน 

4) คา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง ตัวแปรอิสระ (x) และตัวแปรตาม (y) มีความสัมพันธ ใน

ทิศทางตรงกันขามและมีความสัมพันธกันมากในทิศทางตรงกันขาม 
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5) ถา r = 0 แสดงวา ตัวแปรอิสระ (x) และตัวแปรตาม (y) ไมมีความสัมพันธกัน  

6) ถา x เขาใกล 0 แสดงวา ตัวแปรอิสระ (x) และตัวแปรตาม (y) มีความสัมพันธกันนอย 

สําหรับเกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (ชูศรี วงศรัตนะ, 2554) 

กําหนดดังนี้ 

ถาคา r มีคามากกวา 0.91  แสดงวา มีความสัมพันธในระดับสูงมาก 

ถาคา r มีคามากกวา 0.71-0.90 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับสูง 

ถาคา r มีคามากกวา 0.31-0.70 แสดงวามีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

ถาคา r มีคามากกวา 0.01-0.30  แสดงวามีความสัมพันธในระดับตํ่า 

ถาคา r มีคามากกวา 0  แสดงวาไมมีความสัมพันธกัน 

 

สรปุผลการวิจัย 

 ผลการศึกษา พบวากลุมตัวอยางสวนใหญ เปนเพศหญิง มีอายุ 31 - 45 ป มีสถานภาพสมรส 

สวนใหญอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด ระดับการศึกษาสูงสุดคือปริญญาตรี และมีสวนใหญมี

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 50,001 บาท ข้ึนไป  

1. การยอมรับนวัตกรรมรถยนตไฟฟาของผูบริโภคภาพรวม มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับ

เห็นดวยอยางยิ่ง เม่ือพิจารณารายดานมี 4 ดานคือ การยอมรับนวัตกรรมดานการรับรูหรือตื่นตัว ดาน

การทดลอง ดานการประเมินคา และดานการยอมรับ มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยอยาง

ยิ่ง ตามลําดับ มีเพียงการยอมรับนวัตกรรมดานการสนใจเพียงดานเดียว ท่ีมีระดับความคิดเห็นอยูใน

ระดับเห็นดวย  

2. ทัศนคติตอรถยนตไฟฟาของผูบริโภคภาพรวม มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย

อยางยิ่ง เม่ือพิจารณารายดานมี 2 ดานคือ ทัศนคติดานความรูความเขาใจ และดานความรูสึก มี

ระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง มีเพียงทัศนคติดานพฤติกรรมเพียงดานเดียว ท่ีมีระดับ

ความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย  

3. การตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟาของผูบริโภคภาพรวม มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย

อยางยิ่ง เม่ือพิจารณารายดานมี 4 ดาน  คือ การตัดสินใจซ้ือดานการประเมินทางเลือก ดาน

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ดานการตัดสินใจซ้ือ และดานการแสวงหาขอมูล มีระดับความคิดเห็นอยู

ในเห็นดวยอยางยิ่ง ตามลําดับ มีเพียงการตัดสินใจซ้ือดานการรับรูถึงปญหาเพียงดานเดียวท่ีมีระดับ

ความคิดเห็น อยูในระดับเห็นดวย  
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สรุปผลตามวัตถุประสงคการวิจัย ดังนี้ 

1. ความสัมพันธระหวางการยอมรับนวัตกรรมกับการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟา มี การยอมรับ

นวัตกรรมดานการรับรูหรือตื่นตัวเพียงดานเดียวท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟา 

ระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธเทากับ 0.376 สวนท่ีเหลืออีก 4 ดานคือ การยอมรับนวัตกรรมดานการสนใจ ดานการ

ประเมินคา ดานการทดลอง และดานการยอมรับ ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟา 

2. ความสัมพันธระหวางทัศนคติกับการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟา ท้ัง 3 ดานคือ ปจจัย

ทัศนคติดานความรูความเขาใจ ดานความรูสึก และดานพฤติกรรม มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือ

รถยนตไฟฟา ระดับสูง ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธเทากับ 0.868, 0.859 และ 0.783 ตามลําดับ 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

ความสัมพันธระหวางการยอมรับนวัตกรรมกับการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟา ซ่ึงการยอมรับ

นวัตกรรมดานการรับรูมีความสัมพันธ กับการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.01 สวนอีก 4 ดาน ไดแก ยอมรับนวัตกรรมดานการสนใจ ดานการประเมินคา ดานการ

ทดลอง และดานการยอมรับ ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟา ซ่ึงไมสอดคลองกับ

สมมติฐานท่ีตั้งไว เนื่องจาก รถยนตนั่งสวนบุคคลระบบไฟฟา (EV) ถูกคิดคนและ พัฒนาโดยมี

วัตถุประสงคเพ่ือแกปญหาสิ่งแวดลอมภายหลังจากท่ีผูบริโภคเริ่มรับรูถึงผลกระทบ จากภัยธรรมชาติ 

ผูบริโภคจึงตระหนักและรับรูถึงปญหาสิ่งแวดลอมกอนท่ีจะยอมรับนวัตกรรม รถยนตนั่งสวนบุคคล

ระบบไฟฟา (EV) ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีของ Morton (1971) กลาววา นวัตกรรม เปน

การทําสิ่งนั้นใหใหมข้ึนอีกครั้ง (Renewal) ซ่ึงเปนการปรับปรุงสิ่งเกา และพัฒนาศักยภาพของ

บุคลากรตลอดจนหนวยงาน หรือองคการนั้นๆ นวัตกรรมอาจไมใชการขจัดหรือลมลางสิ่งเกาๆ ให

หมดสิ้นไป แตเปนการ ปรับปรุง เสริมแตง และพัฒนาใหเหมาะสม และสอดคลองกับงานวิจัยของ 

Emsenhuber (2012) ไดศึกษาเก่ียวกับปจจัยท่ีจะทําใหประชาชนยอมรับ เทคโนโลยีของรถยนต

ไฟฟา และแตละปจจัยมีอิทธิพลตอผูบริโภคในการตัดสินใจยอมรับรถยนตไฟฟา มากนอยเพียงใด 

โดยเก็บขอมูลจากแบบสอบถามทางอินเตอรเน็ต โดยใชแบบจําลองท่ีปรับปรุงมาจากแบบจําลอง 

Technology Acceptance Model (TAM) ผลการศึกษาจากกลุมตัวอยางชาวเดนมารก และชาว

ออสเตรีย พบวา ปจจัยท่ีทําใหผูคนสนใจมาใชรถยนตไฟฟามากท่ีสุด คือ ความเปนมิตรตอ 

สิ่งแวดลอมอันเนื่องมาจากพลังงานไฟฟาซ่ึงเปนพลังงานสะอาด และปจจัยท่ีสงผลใหผูคนไมซ้ือ 

รถยนตไฟฟา คือ ราคาของรถยนตไฟฟายังคงมีราคาท่ีคอนขางสูง รวมถึงระยะทางท่ีรถยนตไฟฟา 

สามารถวิ่งไดนั้นยังสั้นเกินไป 



8 

 

ความสัมพันธระหวางทัศนคติกับการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟา ท้ัง 3 ดาน ไดแก ปจจัย

ทัศนคติดานความรูความเขาใจ ดานความรูสึกมี และดานพฤติกรรมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือ

รถยนตไฟฟา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยการวิจัย

พบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นตอการรูสึกวาไดมี สวนชวยในการลดภาวะโลกรอน เวลาขับข่ีบน

ทองถนน ระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ รูสึกวา รถยนตไฟฟาจะเปนนวัตกรรมท่ีประชาชนสวนใหญให

การสนใจในอนาคต รูสึกวาการซ้ือรถยนต ไฟฟาถือเปนการลงทุนท่ีคุมคาโดยดูจากราคาและ

รายละเอียดระดับมาก สอดคลองกับงานวิจัย ของ Jabeen; et al. (2012) ไดศึกษาเก่ียวกับการ

วิเคราะหมุมมองและทัศนคติของผูขับข่ีท่ีมตอ รถยนตไฟฟาและศึกษาทาทีของผูขับข่ีตอสภาวะ

สิ่งแวดลอมและความเปนไปไดตอการนํารถยนตไฟฟามาใชในชีวิตประจําวัน โดยการเก็บขอมูลโดยใช

แบบสอบถามผานทางอินเทอรเน็ต จากผูท่ีมีประสบการณ ขับข่ีรถยนตไฟฟาในสนามทดสอบ จํานวน 

43 ราย ผลของการศึกษา พบวา ผูขับข่ีมีความพึงพอใจและม่ันใจในประสิทธิภาพของรถยนตไฟฟาใน

ดานการอนุรักษสิ่งแวดลอมและดานการใชพลังงานท่ีดี แตระยะทางท่ีรถยนตไฟฟาสามารถวิ่งไดยังคง

เปนระยะทางท่ีสั้นเกินไป ไมเพียงพอตอการใชไดโดยสะดวกในชีวิตประจําวัน ซ่ึงเปนผลเสียในแนวคิด

ของผูขับข่ี  

 

ขอเสนอแนะ 

1. จากการวิจัยพบวา ผูประกอบท่ีอยูในอุตสาหกรรมรถยนตไฟฟา จําเปนท่ีจะตองใหขอมูลท้ัง

ดานประโยชน ดานคุณสมบัติ และดานความเสี่ยงกับผูท่ียังไมเกิดการยอมรับ นวัตกรรมรถยนตนั่ง

สวนบุคคลระบบไฟฟา (EV) เพ่ือใหเกิดการรับรูและสนใจกอน เนื่องจาก ผลการวิจัยพบวา การ

ยอมรับนวัตกรรมข้ันรับรูหรือตื่นตน และข้ันสนใจ มีอิทธิพลตอข้ันการแสวงหาขอมูล และข้ันการ

ประเมินทางเลือกมากท่ีสุด 

2. ผูประกอบท่ีอยูในอุตสาหกรรมรถยนตไฟฟา ควรสรางการเชื่อมโยงสินคาจากการให

ผูบริโภครับรูถึงจุดเดนของรถยนตระบบไฟฟา (EV) ในดานตางๆ เชน ปลอยมลพิษนอย มีสมรรถนะ

การขับข่ีท่ีดี มีกระบวนการการสึกหรอท่ีตํ่า และเงียบกวารถยนตระบบอ่ืนๆ เปนตน จะทําใหผูบริโภค

สามารถเขาถึงไดงายข้ึน เนื่องจากผลการวิจัยพบวา การเชื่อมโยงสินคาดานรูถึง จุดเดนของสินคามี

อิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลระบบไฟฟา (EV) ทุกข้ันตอน 
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