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การวิจยัครัง้นีม้ีวตัถปุระสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัตามโมเดล AISAS ที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ของ

ผูบ้รโิภคบน TikTok ในกรุงเทพมหานครภายใตภ้มูิหลงัการแพรร่ะบาดของโควิด-19 กลุ่มตวัอย่างในการวิจยัครัง้
นีม้ีจ  านวน 400 คน วิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติเชิงอนุมานและการวิเคราะหเ์ชิงถดถอยพหุคณู ผลการวิจยัพบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 18-28 ปี โดยมีวุฒิปริญญาตรี ท างานเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน เงินเดือนระหว่าง 15,001-30,000 บาท ปัจจยัโดยรวมดา้นประชากร ปัจจยัผูน้  าทางความคิดเห็น 
(KOL) และปัจจยัราคาอยู่ในระดบัดี ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า (1) อายุ เพศ ระดบัอุดมการศกึษา อาชีพ 
เงินเดือนประจ า (2) ปัจจัยด้านความคิดเห็นที่ส  าคัญตามโมเดล  AISAS ประกอบด้วย Attention, Interest, 
Search, Action, Share โมเดล AISAS บางโมเดลมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซือ้ของผู้บริโภคบน  TikTok 
มากกว่าช่องทางอื่นๆ ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัผลิตภณัฑท์ี่ขายบน TikTok นัน้น่าเชื่อถือ ปัจจยั KOL 
มีความส าคัญมากที่สุดในการตัดสินใจซือ้บน  TikTok; คาดหวังในการแนะน าผู้อื่นให้ซือ้บน TikTok; ความ
คาดหวงัของผูบ้ริโภคในรูปแบบผูข้ายสตรีมสดบน TikTok เป็นแนวโนม้ในอนาคตส าหรบัอีคอมเมิรซ์ (3) ปัจจยั
ดา้นราคาตามโมเดล AISAS บางรูปแบบมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซือ้ของผูบ้ริโภคบน  TikTok มากกว่า
ช่องทางอื่นๆ ความคาดหวงัของผูบ้ริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑท์ี่ขายบน TikTok นั้นน่าเชื่อถือ ปัจจัยดา้นราคามี
ความส าคญัที่สดุในการตดัสินใจซือ้บน TikTok คาดหวงัในการแนะน าผูอ้ื่นใหซ้ือ้บน TikTok; ความคาดหวงัของ
ผูบ้ริโภคในรูปแบบผูข้ายสตรีมสดบน TikTok เป็นแนวโนม้ในอนาคตส าหรบัอีคอมเมิรซ์ พบว่าปัจจัยเหล่านีม้ี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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The purpose of this research is to study the factors based on AISAS model influencing 

consumer purchase intentions on TikTok in Bangkok in context of the COVID-19 pandemic 
background. The samples in this research consisted of 400 people. The data were analyzed using 
inferential statistical analysis and multiple regression analysis. The results were as follows: most 
respondents were female, aged between 18-28, held Bachelor degree, worked as a private company 
employee, and earned earn salary between 15,001-30,000 Baht. The overall factors included factors 
of Demographic, Key Opinion Leader and Pricing were at good level. The results of the hypothesis 
testing were as follows: (1) age, gender, educational level, occupation and monthly salary; (2) key 
opinion factor based on AISAS model consisted of Attention, Interest, Search, Action, Share, some of 
the AISAS model had relationship between consumer purchase intention on TikTok rather than any 
other channel; consumer perspectives on selling products on TikTok are trustworthy; the KOL factor 
mattered most when making decisions to buy on TikTok; perspectives on recommending others to 
buy on TikTok; Consumer perspective on live streaming seller model on TikTok is the future trend for 
ecommerce and (3) Pricing factor based on AISAS model consist of Attention, Interest, Search, 
Action, Share, some of the AISAS model had relationship with consumer purchase intentions on 
TikTok rather than any other channel; consumer perspective on products selling on TikTok are 
trustworthy; pricing factor matters most when make decision to buy on TikTok; perspective on 
recommending others to buy on TikTok; and consumer perspective for a live streaming seller model 
on TikTok is the future trend for ecommerce. These factors were found to be at a statistically 
significant level of 0.05. 

 
Keyword : Purchase intention, TikTok, AISAS model, Key Opinion Leader (KOL), Pricing 

 

 

  



  ฉ 

กิตติกรรมประ กาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

สารนิพนธฉ์บบันีส้  าเร็จลุล่วงไดส้  าเร็จ เนื่องดว้ยความเมตตา และเสียสละเวลาอนัมีค่าใน
การใหค้วามช่วยเหลือเป็นอย่างดีจาก อาจารย ์ดร.วลัภา หตัถกิจพาณิชกุล ซึ่งเป็นอาจารยท์ี่ปรกึษา
สารนิพนธ์ฉบับนี ้ ที่ได้ค าปรึกษา แนะน า และตรวจสอบแก้ไขข้อบกพร่อง  ตั้งแต่เริ่มด าเนินการ
จนกระทั่งไดเ้ป็น สารนิพนธฉ์บบัสมบรูณ ์ผูว้ิจยัขอขอบพระคณุเป็นอย่างสงูไว ้ณ โอกาสนี ้

ผู้วิจัยขอขอบคุณประธานและกรรมการควบคุมสารนิพนธ์อันประกอบไปด้วย  รอง
ศาสตราจารย์.ดร.สุภาภรณ์ ประสงค์ทัน และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ณัฐยา ประดิษฐสุวรรณ  ที่
กรุณาให้ความอนุเคราะห์เป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือแบบสอบถามที่ได้ ให้
ค าแนะน าต่าง ๆ รวมถึงเป็นคณะกรรมการสอบสารนิพนธ์ และให้ค าแนะน เพื่อปรับปรุงแก้ไข
ขอ้บกพรอ่งในการวิจยัครัง้นี ้

ขอขอบพระคณุคณาจารยใ์นโครงการหลกัสตูรบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิตทุกท่าน  เจา้หนา้ที่
คณะบริหารธุรกิจเพื่อสังคม  ที่ได้มอบความรู้ ให้ประสบการณ์ และการสนับสนุนที่ ดีแก่ผู ้วิจัย 
ขอขอบพระคณุเพื่อนรว่มชัน้ทกุท่านที่ใหก้ าลงัใจและสนบัสนนุสมอมา 

สุดทา้ย ผูว้ิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าสารนิพนธ์เรื่องนี ้ จะเป็นประโยชนไ์ม่มากก็น้อยส าหรบั
ประกอบการที่ท าธุรกิจเก่ียวขอ้งรถยนตไ์ฟฟ้าสามารถใชข้อ้มลูเป็นแนวทางน าธุรกิจหรือปรบัปรุงกล
ยทุธท์างการตลาด ทัง้นีห้ากมีความบกพรอ่งประการใด ผูว้ิจยัตอ้งขออภยัมา ณ ที่นี ้

  
  

Liuqing  Xu 
 

 

 



 

สารบัญ 

 หน้า 
บทคดัย่อภาษาไทย ................................................................................................................ ง 

บทคดัย่อภาษาองักฤษ ........................................................................................................... จ 

กิตติกรรมประกาศ .................................................................................................................. ฉ 

สารบญั ................................................................................................................................. ช 

สารบญัตาราง ....................................................................................................................... ญ 

สารบญัรูปภาพ ..................................................................................................................... ณ 

บทท่ี 1  บทน า ........................................................................................................................ 1 

ภมูิหลงั ............................................................................................................................. 1 

ความมุ่งหมายของงานวิจยั ................................................................................................. 4 

ความส าคญัของการวิจยั .................................................................................................... 4 

ขอบเขตการวิจยั ................................................................................................................ 4 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยั .............................................................................................. 4 

กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นงานวิจยั ......................................................................................... 5 

วิธีการเลือกกลุม่ตวัอย่าง ............................................................................................. 5 

ตวัแปรที่ศึกษา ............................................................................................................ 5 

นิยามศพัทเ์ฉพาะ ............................................................................................................... 7 

กรอบแนวคิดในการวิจยั ..................................................................................................... 8 

สมมติฐานการวิจยั ........................................................................................................... 10 

บทท่ี 2  เอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ................................................................................. 11 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์................................................................. 11 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรบัรูค้ณุภาพบริการ ....................................................... 13 

   

 

  



  ซ 

2.2.1 ความหมายของการบริการ ................................................................................ 14 

2.2.2 คณุภาพการบริการ........................................................................................... 17 

2.2.3 ทฤษฎี Model for Service Quality ของ Gronroos และคณะ ............................. 17 

2.2.4 ความส าคญัของการบรกิาร ............................................................................... 25 

2.2.5 ลกัษณะของการบรกิารที่ดี ................................................................................ 27 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการสง่เสรมิการตลาด ......................................................... 28 

2.3.1 ความหมายของการสง่เสรมิการตลาด................................................................ 28 

2.3.2 เครื่องมือการสง่เสรมิการตลาด ......................................................................... 29 

2.3.3 การเลือกวิธีการสง่เสริมการตลาด...................................................................... 31 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตัง้ใจซือ้........................................................................ 32 

2.5 ขอ้มลูทั่วไปเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้า ................................................................................ 33 

2.6 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง .................................................................................................... 35 

บทท่ี 3 วิธีการด าเนินงานวิจยั ................................................................................................ 40 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง ................................................................ 40 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยั ............................................................................................ 40 

กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยั ....................................................................................... 40 

วิธีการเลือกกลุม่ตวัอย่าง ........................................................................................... 41 

การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั ...................................................................................... 41 

ขัน้ตอนในการสรา้งเครื่องมือ ...................................................................................... 41 

ขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั .................................................................... 46 

การเก็บรวบรวมขอ้มลู ...................................................................................................... 46 

วิธีการรวบรวมขอ้มลู ................................................................................................. 47 

การจดัท าและการวิเคราะหข์อ้มลู ...................................................................................... 47 



  ฌ 

การจดักระท าขอ้มลู ................................................................................................... 47 

การวิเคราะหข์อ้มลู .................................................................................................... 47 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู .......................................................................................... 49 

บทท่ี 4 ผลการวิเคราะหข์อ้มลู ............................................................................................... 55 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลู .................................................................................... 56 

ผลการวิเคราะหข์อ้มลู ...................................................................................................... 57 

สรุปผลทดสอบสมมติฐาน .............................................................................................. 145 

บทท่ี 5  การสรุปผล การอภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ .......................................................... 148 

สงัเขปการวิจยั ............................................................................................................... 148 

ความมุ่งหมายของงานวิจยั ...................................................................................... 148 

ความส าคญัของการวิจยั ......................................................................................... 148 

สมมติฐานการวิจยั .................................................................................................. 149 

สรุปผลการวิจยั .............................................................................................................. 149 

การอภิปรายผลการศึกษา............................................................................................... 161 

ขอ้เสนอแนะที่ไดจ้ากการศกึษาวิจยั ................................................................................ 181 

ขอ้เสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป .................................................................................... 182 

บรรณานุกรม ..................................................................................................................... 184 

ภาคผนวก .......................................................................................................................... 188 

ประวติัผูเ้ขียน ..................................................................................................................... 194 

 



 

สารบัญตาราง 

 หน้า 
ตาราง 1 แสดงความหมายของ “คณุภาพการบริการ” ............................................................. 19 

ตาราง 2 จ านวนและรายละเอียดขอ้ค าถามในการประเมินคณุภาพทัง้ 5 มิติ ............................ 21 

ตาราง 3 แสดงการแจกแจงความถ่ี และค่ารอ้ยละขอ้มลูลกัษณะดา้นประชากรณศ์าสตร ์.......... 57 

ตาราง 4 แสดงจ านวน และรอ้ยละของลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามที่ท าการ
จดักลุม่ใหม่ ......................................................................................................................... 59 

ตาราง 5 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานในภาพรวมของคณุภาพการใหบ้ริการ ................. 60 

ตาราง 6 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุภาพการใหบ้รกิารดา้นความเป็นรูปธรรมของ
การบริการ ........................................................................................................................... 61 

ตาราง 7 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุภาพการใหบ้รกิารดา้นความไวว้างใจได ้.... 62 

ตาราง 8 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุภาพการใหบ้รกิารดา้นการตอบสนองต่อ.... 63 

ตาราง 9 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุภาพการใหบ้รกิารดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อ
ผูบ้รโิภค............................................................................................................................... 64 

ตาราง 10 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุภาพการใหบ้ริการดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจต่อ
ผูบ้รโิภค............................................................................................................................... 65 

ตาราง 11 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานในภาพรวมของการสง่เสรมิการตลาด ............... 66 

ตาราง 12 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานการสง่เสรมิการตลาดดา้นการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน ์.............................................................................................................................. 66 

ตาราง 13 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานการสง่เสรมิการตลาดดา้นการสง่เสรมิการขาย ..... 67 

ตาราง 14 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานการสง่เสรมิการตลาดดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน 68 

ตาราง 15 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานการสง่เสรมิการตลาดดา้นการใหข้่าวและ
ประชาสมัพนัธ ์..................................................................................................................... 69 

   

 

  



  ฎ 

ตาราง 16 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานการสง่เสรมิการตลาดดา้นการจดักิจกรรมทางการ
ตลาด .................................................................................................................................. 70 

ตาราง 17 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานในภาพรวมของความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า
 ........................................................................................................................................... 71 

ตาราง 18 การทดสอบสมมติฐานตวัแปรเพศมีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าดว้ย T-test .... 72 

ตาราง 19 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบเพศกบัความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ............................................................................................ 74 

ตาราง 20 การทดสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล (จ าแนกตามอาย)ุ ................................................................. 77 

ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล (จ าแนกตามอาย)ุ โดยใช ้Brown-Forsythe ............................ 78 

ตาราง 22 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล (จ าแนกตามอาย)ุ ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่า
รถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ดว้ย Dunnett’s T3 ......................... 80 

ตาราง 23 การทดสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล (จ าแนกตามการศกึษา) ........................................................ 82 

ตาราง 24 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑย์ีนสข์องผูบ้รโิภคใน
พืน้ที่กรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามการศกึษา) โดยใช ้F-test .................................................. 84 

ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล (จ าแนกตามการศกึษา) โดยใช ้Brown-Forsythe ................... 85 

ตาราง 26 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบั
ผูอ่ื้น ดว้ย LSD ..................................................................................................................... 86 

ตาราง 27 การทดสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล (จ าแนกตามอาชีพ) .............................................................. 88 



  ฏ 

ตาราง 28 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล (จ าแนกตามอาชีพ) โดยใช ้F-test .......................................... 90 

ตาราง 29 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล (จ าแนกตามอาชีพ) โดยใช ้Brown-Forsythe ......................... 91 

ตาราง 30 การทดสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล (จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน) ......................................... 93 

ตาราง 31 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล (จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน) โดยใช ้Brown-Forsythe .... 94 

ตาราง 32 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล (จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน) ดา้นท่านติดตามข่าวสาร
เก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ  เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ดว้ย Dunnett’s T3 .......................... 96 

ตาราง 33 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล (จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน) ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้า
ประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ  เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ดว้ย Dunnett’s T3
 ........................................................................................................................................... 99 

ตาราง 34 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล (จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน) ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้า
ชารจ์เรว็และชารจ์สะดวก และขบัเงียบ  เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ดว้ย Dunnett’s T3 ........... 102 

ตาราง 35 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล (จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน) ดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกบั
ระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า และขบัเงียบ  เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ดว้ย Dunnett’s T3
 ......................................................................................................................................... 105 

ตาราง 36 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล (จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน) ดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น  เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ดว้ย Dunnett’s T3...... 108 

ตาราง 37 การทดสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล (จ าแนกตามสถานภาพ) ..................................................... 112 



  ฐ 

ตาราง 38 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล (จ าแนกตามสถานภาพ) โดยใช ้F-test ................................. 113 

ตาราง 39 ผลการวิเคราะหค่์าความแปรปรวนระหว่างการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลโดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู ...................................... 116 

ตาราง 40 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูระหว่างความแปรปรวนระหว่างการรบัรูค้ณุภาพ
การบริการท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล
ดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู .... 116 

ตาราง 41 ผลการวิเคราะหค่์าความแปรปรวนระหว่างการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนต์
ไฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู .... 118 

ตาราง 42 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูระหว่างความแปรปรวนระหว่างการรบัรูค้ณุภาพ
การบริการท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล
ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ โดยการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหคุณู .............................................................................................................. 119 

ตาราง 43 ผลการวิเคราะหค่์าความแปรปรวนระหว่างการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนต์
ไฟฟ้าชารจ์เรว็และชารจ์สะดวก โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู ...................................... 121 

ตาราง 44 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูระหว่างความแปรปรวนระหว่างการรบัรูค้ณุภาพ
การบริการท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล
ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เรว็และชารจ์สะดวก โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคณู .... 122 

ตาราง 45 ผลการวิเคราะหค่์าความแปรปรวนระหว่างการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกบั
ระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู .................................. 124 

ตาราง 46 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูระหว่างความแปรปรวนระหว่างการรบัรูค้ณุภาพ
การบริการท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล



  ฑ 

ดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกบัระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู
 ......................................................................................................................................... 125 

ตาราง 47 ผลการวิเคราะหค่์าความแปรปรวนระหว่างการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู ...................... 127 

ตาราง 48 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูระหว่างความแปรปรวนระหว่างการรบัรูค้ณุภาพ
การบริการท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล
ดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิง
พหคุณู .............................................................................................................................. 128 

ตาราง 49 ผลการวิเคราะหค่์าความแปรปรวนระหว่างการสง่เสรมิการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบั
รถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู .................................................... 130 

ตาราง 50 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูระหว่างความแปรปรวนระหว่างการสง่เสรมิ
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล
ดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู .... 131 

ตาราง 51 ผลการวิเคราะหค่์าความแปรปรวนระหว่างการสง่เสรมิการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้า
ประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู ............. 133 

ตาราง 52 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูระหว่างความแปรปรวนระหว่างการสง่เสรมิ
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล
ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ โดยการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหคุณู .............................................................................................................. 134 

ตาราง 53 ผลการวิเคราะหค่์าความแปรปรวนระหว่างการสง่เสรมิการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้า
ชารจ์เรว็และชารจ์สะดวก โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคณู ............................................... 136 



  ฒ 

ตาราง 54 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูระหว่างความแปรปรวนระหว่างการสง่เสรมิ
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล
ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เรว็และชารจ์สะดวก โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคณู .... 137 

ตาราง 55 ผลการวิเคราะหค่์าความแปรปรวนระหว่างการสง่เสรมิการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกบัระบบ
การท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู ........................................... 139 

ตาราง 56 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูระหว่างความแปรปรวนระหว่างการสง่เสรมิ
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล
ดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกบัระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู
 ......................................................................................................................................... 140 

ตาราง 57 ผลการวิเคราะหค่์าความแปรปรวนระหว่างการสง่เสรมิการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู ............................... 142 

ตาราง 58 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูระหว่างความแปรปรวนระหว่างการสง่เสรมิ
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล
ดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิง
พหคุณู .............................................................................................................................. 143 

ตาราง 59 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย อายุ เพศ 
การศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนและสถานภาพที่แตกต่างกนัมีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลแตกต่างกนั ........................................................... 145 

ตาราง 60 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน การรบัรูค้ณุภาพการบรกิารมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ใน
การซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ....................................................... 146 

ตาราง 61 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน การสง่เสรมิการตลาดมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล .................................................................. 147 



 

สารบัญรูปภาพ 

 หน้า 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั ................................................................................. 9 

ภาพประกอบ 2 โครงสรา้งพืน้ฐานของทฤษฎี Gronroos ......................................................... 18 

ภาพประกอบ 3 โมเดลคณุภาพการบริการ (Service Quality Model) ...................................... 20 

ภาพประกอบ 4 GAP Model ................................................................................................ 23 

ภาพประกอบ 5 รถยนตไ์ฟฟ้า 2021 ที่มีขายในไทย................................................................. 34 

   

 

  



 

บทที ่1  
บทน า 

ภูมิหลัง 
ในปัจจบุนัดว้ยปัญหาสิ่งแวดลอ้มเป็นประเด็นส าคญัต่อทิศทางการพฒันาในเวทีโลก จน

น ามาสู่ขอ้ตกลงภายใตก้ารประชุมรฐัภาคีอนุสญัญาสหประชาชาติว่าดว้ยการเปลี่ยนแปลงสภาพ
ภูมิอากาศสมัยที่  21 (COP-21, 2015) เพื่อจ ากัดการเพิ่มขึน้ของอุณหภูมิโลกให้ไม่เกิน 2 องศา
เซลเซียส เมื่อเปรียบเทียบกับยุคก่อนปฏิวัติอุตสาหกรรม และลดการปลดปล่อยก๊าซเรือนกระจก 
ดังนั้น หลายประเทศจึงหาแนวทางการปรับเปลี่ยนการใช้พลังงานในแต่ละสาขาเศรษฐกิจ 
โดยเฉพาะภาคขนส่งที่มีสัดส่วนการปลดปล่อยก๊าซเรือนกระจกเป็นอันดับต้นๆ บริษัทผู้ผลิต
รถยนตห์ลายรายจึงลงทุนพฒันายานยนตไ์ฟฟ้ามากขึน้ และนโยบายดา้นยานยนตแ์ละขนส่งของ
หลายประเทศมุ่งส่งเสรมิยานยนตก์ารใชง้านไฟฟ้าภายในประเทศ เพื่อทดแทนยานยนตเ์ครื่องยนต์
สนัดาปภายในท่ีใชก้นัอยู่ในปัจจบุนั 

ดังนั้น หลายประเทศจึงหาแนวทางการปรับเปลี่ยนการใช้พลังงานในแต่ละสาขา
เศรษฐกิจ โดยเฉพาะอตุสาหกรรมภาคขนส่งที่มีสดัส่วนการปลดปล่อยก๊าซเรือนกระจกเป็นอนัดบั
ตน้ๆ (องคก์ารบรหิารจดัการก๊าซเรือนกระจก, 2565) จึงสนบัสนุนการใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าหรือ Electric 
Vehicles (EV) เป็นรถยนต์ที่ขับเคลื่อนด้วยมอเตอรไ์ฟฟ้าโดยใช้พลังงานไฟฟ้าซึ่งเก็บอยู่ใน
แบตเตอรี่หรืออุปกรณ์เก็บพลังงานไฟฟ้าแบบอ่ืนๆ โดยรถยนตไ์ฟฟ้าไดถู้กคาดการณ์ว่าจะเป็น
เทคโนโลยีอนัดบัตน้ๆ ในอนาคตดา้นการขนส่ง และเป็นนวตักรรมที่ไดร้บัความนิยมจากทั่วโลก มี
ส่วนช่วยในการลดปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมที่ เกิดจากกระบวนการขับเคลื่อนรถยนต์พลังงาน
เชือ้เพลิง และสามารถที่จะใชพ้ลงังานไฟฟ้าในการขบัขี่ไดอ้ย่างคุม้ค่ามากที่สุด ไม่มีเครื่องยนตท์ี่
จะท าให้เกิดการเผาไหม้ ไม่มีการปล่อยก๊าซคารบ์อนไดออกไซด์ ที่จะก่อให้เกิดมลภาวะสู่ชั้น
บรรยากาศ นอกจากนี ้รถยนต์ไฟฟ้ายังช่วยลดปริมาณการปล่อยไอเสีย  ปล่อยมลพิษจาก
เครื่องยนตใ์หก้ลายเป็นศนูย ์(Net Zero) (องคก์ารบรหิารจดัการก๊าซเรือนกระจก, 2565) 

รายงานของส านักงานพลังงานระหว่างประเทศ (International Energy Agency: IEA) 
(IEA, 2565) ระบุว่ายอดขายรถยนตไ์ฟฟ้าทั่วโลก (รวมถึงรถยนต์ PHEV และรถยนต ์BEV) ในปี 
2565เพิ่มขึน้ 2 เท่าจากปี 2564 มีจ านวนถึง 6.6 ล้านคัน โดยรอ้ยละ 53 ของยอดขายทั่วโลก 
(ประมาณ 3.4 ลา้นคัน) อยู่ในตลาดประเทศจีน ในตลาดยุโรปคิดเป็นรอ้ยละ 33 และในตลาด
สหรฐัอเมรกิาคิดเป็นรอ้ยละ 11 ตามล าดบั ทัง้นี ้ในปี 2021 ยอดขายรถยนตไ์ฟฟ้าคิดเป็นสดัส่วน
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รอ้ยละ 8.6 ของยอดขายรถยนตท์ั่วโลก ซึ่งเพิ่มขึน้มากจากรอ้ยละ 0.9 ในปี 2016 โดยปัจจุบนัคาด
ว่ามีรถยนตไ์ฟฟ้าที่อยู่ระหว่างการใชง้านทั่วโลกราว 16 ลา้นคนั 

ดว้ยความตอ้งการรถไฟฟ้าที่ขยายตวัทั่วโลกน าไปสู่การพฒันาระบบนิเวศ (Ecosystem) 
ของตลาดรถยนตไ์ฟฟ้า ซึ่งประกอบไปดว้ย 5 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการผลิตรถยนตแ์ละชิน้สว่นที่ส  าคญั 
เช่น แบตเตอรี่ มอเตอรไ์ฟฟ้า เป็นตน้ ดา้นสาธารณปูโภคดา้นการชารจ์ไฟ ดา้นการผลิตไฟฟ้า ดา้น
กฎระเบียบ และด้านความต้องการของผู้บริโภค (International Energy Agency, 2564)เพื่อ
กระตุน้ใหเ้กิดการบริโภครถยนตไ์ฟฟ้ารฐับาลในหลายๆ ประเทศจึงไดอ้อกนโยบายเพื่อเป็นปัจจัย
ส าคัญในการขับเคลื่อนใหเ้กิดการพัฒนาและส่งเสริมการใชร้ถยนตไ์ฟฟ้า รวมถึงประเทศไทยได้
ตระหนักถึงความส าคัญของการเปลี่ยนแปลงในอุตสาหกรรมยานยนตส์ู่ยานยนตไ์ฟฟ้า  รฐับาล
ไทยจึงไดม้อบหมายใหห้น่วยงานต่างๆ จัดท าแผนงานและมาตรการที่เก่ียวขอ้งทัง้ดา้นการวิจัย
และพัฒนาการผลิต การลงทุน การใชง้าน และการจัดท ามาตรฐานต่างๆ ที่เก่ียวขอ้งกับรถยนต์
ไฟฟ้า โดยในประเทศไทยปัจจัยหลกัที่ท าใหย้อดขาย-ยอดจดทะเบียนรถยนตไ์ฟฟ้าในไทยเติบโต
แบบก้าวกระโดด เป็นผลจากการที่รฐับาลมีมาตรการสนับสนุนให้เกิดการใช้รถยนต์ไฟฟ้าใน
ประเทศมากขึน้ ซึ่งมาตรการที่ออกมา อาทิ เงินอุดหนุนรถยนตแ์ละรถกระบะ 70,000-150,000 
บาทต่อคนั และรถจกัรยานยนต ์18,000 บาทต่อคนั ลดภาษีสรรพสามิตรถยนตจ์าก 8% เป็น 2% 
และรถกระบะเป็น 0% ลดอากรขาเขา้รถยนตท์ี่ผลิตต่างประเทศและน าเขา้ทั้งคัน (CBU) สูงสุด 
40% ส าหรบัรถยนตถ์ึงปี 2566 ดว้ยมาตรการเหล่านีท้  าใหร้าคารถยนตไ์ฟฟ้าถูกลงและจบัตอ้งได้
(สภาอตุสาหกรรมแห่งประเทศไทย, 2565)  

จากรายงานยอดสะสมจากการทะเบียนรถยนตข์องกรมการขนส่งทางบก ณ วันที่ 31 
สิงหาคม 2565 พบว่า ปัจจุบันประเทศไทยมียอดจดทะเบียนรถยนตไ์ฟฟ้าเดือนสิงหาคม 2565 
เพิ่มสูงขึน้คิดเป็น 400% เมื่อเปรียบเทียบกับเดือนสิงหาคม 2564 (กรมการขนส่งทางบก, 2565)
ส าหรับรถยนต์ไฟฟ้าจดทะเบียนสะสมประเภท BEV (วันที่  31 สิงหาคม 2565) มีตัวเลขจด
ทะเบียนสะสม จ านวนทัง้สิน้ 22,374คัน เพิ่มขึน้จากปีที่แลว้ 146.95% โดยแบ่งประเภทได้ ดังนี ้
รถยนตน์ั่งและรถยนตป์ระเภทต่างๆ มีทัง้สิน้ 8,877 คนั เพิ่มขึน้จากช่วงเวลาเดียวกนัปี 2564 อยู่ที่ 
160.93% (กรมการขนสง่ทางบก, 2565) 

ศนูยว์ิเคราะหเ์ศรษฐกิจทีทีบี คาดการณว์่าในปี 2565 ความตอ้งการรถยนตไ์ฟฟ้าในไทย
พุ่งตามกระแสโลกท่ามกลางแผนการยกเลิกการใชย้านยนตท์ี่เป็นเครื่องยนตส์นัดาปภายในหลาย
ประเทศ และการต่ืนตวัต่อภาวะโลกรอ้นที่กลายเป็นจดุเปลี่ยนใหร้ถยนตไ์ฟฟ้าเขา้มามีบทบาทมาก
ขึน้ ขณะที่ทิศทางเศรษฐกิจโลกที่ทยอยฟ้ืนตวัอย่างค่อยเป็นค่อยไป และที่ส  าคญั ดว้ยการปรบัปรุง



  3 

พัฒนาด้านเทคโนโลยีที่ท าให้ความจุของแบตเตอรี่  (Battery Capacity) ดีขึน้กว่าเดิมถึง 3 เท่า
ภายในระยะเวลาเพียง 5 ปี และจากอานิสงสม์าตรการส่งเสรมิการผลิตยานยนตไ์ฟฟ้าในประเทศ 
ไทยตามกระแสความนิยมยานยนตไ์ฟฟ้าที่ตอบโจทยผ์ูบ้ริโภคทั่วโลกในดา้นราคา และเทคโนโลยี
แบตเตอรี่ รวมถึงราคาน า้มันดิบที่อยู่ระดับสูงต่อเนื่อง เช่นเดียวกับยอดขายรถยนตไ์ฟฟ้าแบบ
ไฮบริด (Hybrid) และไฮบริดแบบเสียบปลั๊ก (PHEV) ที่คาดว่าจะสูงถึง 5.3 หมื่นคัน สวนทางกับ
กระแสรถยนต์นั่ งเครื่องยนต์สันดาปภายในที่ ใช้น ้ามันเป็นเชื ้อเพลิง  (Internal Combustion 
Engine: ICE) หดตัวจากปี 2564 ถึง 8.8%  ส่งผลให ้ห่วงโซ่อุปทานอตุสาหกรรมยานยนตไ์ทยจะ
เจอการเปลี่ยนแปลงไปสู่ยุคของรถยนต์ไฟฟ้าชัดเจนขึน้ ซึ่งไม่ใช่เพียงแค่บริษัทผู้ผลิตรถยนต ์
ผูผ้ลิตชิน้ส่วนอุปกรณ์ที่เก่ียวขอ้งกับเครื่องยนต์ ICE ที่เป็นซัพพลายเชนกลุ่ม Tier 2 และ 3 ใน
โครงสรา้งอุตสาหกรรมยานยนต์ แต่อาจรวมถึง ธุรกิจอ่ืนๆ ที่ เก่ียวข้อง อาทิ ธุรกิจให้บริการ
บ ารุงรกัษาและอะไหล่ซ่อมรถ ธุรกิจประกันภัยรถ ตลอดจนธุรกิจสถานีบริการน า้มันและก๊าซ ที่
จ  าเป็นจะตอ้งเร่งปรบัตวัรบัการเปลี่ยนแปลงเพื่อรองรบัรายไดม้หาศาลในอนาคต  (ศนูยว์ิเคราะห์
เศรษฐกิจทีทีบ,ี 2565) 

จากขอ้มลูดงักล่าวขา้งตน้ท าใหเ้ห็นโอกาสการเติบโตของอตุสาหกรรมของรถยนตไ์ฟฟ้า
ของประเทศไทย เนื่องจากรถยนต์ไฟฟ้าเป็นเทคโนโลยีที่สามารถช่วยในการลดปัญหาด้าน
สิ่งแวดลอ้มที่เกิดจากกระบวนการขบัเคลื่อนรถยนตพ์ลงังานเชือ้เพลิง เพราะรถยนตไ์ฟฟ้าจะไม่ท า
ให้เกิดก๊าซคารบ์อนไดออกไซด์เนื่องจากขับเคลื่อนด้วยมอเตอรไ์ฟฟ้า ซึ่งประเทศไทยก าลังอยู่
ในช่วงเริ่มตน้ ในการส่งเสรมิใหเ้กิดการใชง้านรถยนตไ์ฟฟ้าอย่างจริงจงั  ผูว้ิจัยจึงเชื่อว่าในอนาคต
รถยนตไ์ฟฟ้าจะเขา้มาแทนที่รถยนตท์ี่ใชน้ า้มนัเชือ้เพลิงในการขบัเคลื่อนอย่างเป็นนัยส าคัญทาง
เศรษฐกิจผูว้ิจยัจึงสนใจศกึษาถึง"การรบัรูค้ณุภาพการบรกิาร และการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพล

ต่อความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล” ซึ่งเป็นการศึกษา
พฤติกรรมผูบ้รโิภคเพื่ออธิบายเหตผุลในการรบัรูค้ณุภาพการบริการ และการสง่เสรมิการตลาด ท า
ใหเ้ขา้ใจในอิทธิพล ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจจะใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าโดยหวงัเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจัยนีจ้ะ
ช่วยให้ผู้ประกอบการ รวมถึงภาครฐัสามารถน าไปใชป้ระโยชน์ในการพัฒนาภาคเศรษฐกิจที่
สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดต้รงตามความตอ้งการเพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคใช้
รถยนตไ์ฟฟ้าเพิ่มขึน้อย่างต่อเนื่อง 

 
 



  4 

ความมุ่งหมายของงานวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายดงันี ้
1. เพื่อศกึษาปัจจยัประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย อายุ เพศ การศกึษา อาชีพ รายได้

เฉลี่ยต่อเดือนและสถานภาพที่มีผลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และ
ปรมิณฑล 

2. เพื่อศึกษาการรบัรูคุ้ณภาพการบริการของผูบ้ริโภคที่มีอิทธิผลต่อความตัง้ใจ ใน
การซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

3. เพื่อศึกษาปัจจัยส่งเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. เพื่อเป็นประโยชนต่์อผูป้ระกอบการ ท าใหท้ราบถึงลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ี่

มีอิทธิผลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าจากผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เป็น
แนวทางใหก้บัผูป้ระกอบการในการวางแผนกลยุทธท์างการตลาด การแบ่งสว่นตลาด การก าหนด
กลุ่มเป้าหมาย และวางต าแหน่งผลิตภัณฑร์ถยนตไ์ฟฟ้า ใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภคอย่างมีประสิทธิภาพ 

2. เพื่อเป็นประโยชนต่์อผูป้ระกอบการที่ท าธุรกิจเก่ียวขอ้งรถยนตไ์ฟฟ้าสามารถใช้
ขอ้มลูเป็นแนวทางน าธุรกิจหรือปรบัปรุงกลยทุธไ์ด ้

3. เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาแก่ผู้ที่สนใจศึกษาและเป็นประโยชน์ทางด้าน
วิชาการที่ตอ้งการศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกบัการรบัรูค้ณุภาพการบริการ และการส่งเสริมการตลาด มี
อิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลขอบเขตของการ
วิจยั 

ขอบเขตการวิจัย 
ในการการวิจัยครั้งนี ้ ผู ้วิจัยมุ่งศึกษาในเรื่อง “การรับรูคุ้ณภาพการบริการ และการ

ส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และ
ปรมิณฑล ” โดยการก าหนดขอบเขตการศกึษาคน้ควา้ดงันี ้

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย  
ประชากรที่ใชใ้นการวิจยั คือ ผูบ้ริโภค อายุ 18 ปีขึน้ไป ที่ตัง้ใจซือ้หรือเคยซือ้รถยนต์

ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
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กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในงานวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นีคื้อ ผูบ้ริโภคที่ตัง้ใจซือ้หรือเคยซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อายุ 18 ปีขึน้ไป ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผูว้ิจยัจึง
ใช้สูตรการค านวนหากลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรกรณีไม่ทราบจ านวนประชากที่แน่นอนและ
ก าหนดค่าความเชื่อมั่น 95% ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณไม่เกิน 5% จากการค านวณ
กลุม่ตวัอย่าง 385 ตวัอย่าง และส ารองไว ้15 ตวัอย่าง รวมทัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง 

วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ในการวิจัยครั้งนี ้ ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ค านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-

Probability Sampling) ซึ่ งผู้วิ จัย เลื อกใช้วิ ธี การสุ่ ม ตัวอย่ างแบบสะดวก  (Convenience 
Sampling) ในรูปแบบของ Web Page ผ่าน Google Forms หลังจากนั้นจะน า Link หรือ QR 
Code ไปสง่ผ่านใหก้ลุม่ตวัอย่างที่อยู่ในเกณฑเ์พื่อรวมแบบสอบถามทัง้ 400 ตวัอย่างต่อไป 

ตัวแปรทีศ่ึกษา  
ตัวแปรที่ใชใ้นการศึกษาครัง้นีแ้บ่งเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ ตัวแปรอิสระ (Independent 

Variables) และตวัแปรตาม (Dependent Variables) โดยมีรายละเอียดดงันี ้
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) 

สว่นที่ 1 ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์
1.1 อาย ุ 

1.1.2 18 – 24 ปี 
1.1.3 25 – 31 ปี 
1.1.4 32 – 38 ปี 
1.1.5 39 – 45 ปี 
1.1.6 46 – 52 ปี 
1.1.7 มากกว่า 52 ปี 

1.2 เพศ 
1.2.1 ชาย 
1.2.2 หญิง 

1.3 การศกึษา 
1.3.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
1.3.2 ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า 
1.3.3 สงูกว่าปรญิญาตรี 
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1.4 อาชีพ 
1.4.1 นิสิต / นกัศกึษา 
1.4.2 ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 
1.4.3 พนกังานบรษิัทเอกชน 
1.4.4 ธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการ 
1.4.5 อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ………………… 

1.5 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
1.5.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาทต่อเดือน 
1.5.2 15,001 - 30,000 บาทต่อเดือน 
1.5.3 30,001 - 45,000 บาทต่อเดือน 
1.6.4 45,001 - 60,000 บาทต่อเดือน 
1.6.5 60,001 - 75,000 บาทต่อเดือน 
1.6.6 มากกว่า 75,001 บาทขึน้ไป 

1.6 สถานภาพ 
1.6.1 โสด 
1.6.2 สมรส 
1.6.3 หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 

สว่นที่ 2 ขอ้มลูเก่ียวกบัการรบัรูค้ณุภาพการบรกิาร 
2.1 ความเป็นรูปธรรมของบรกิาร (Tangibility) 
2.2 ความไวว้างใจได ้(Reliability) 
2.3 การตอบสนองต่อผูบ้รโิภค (Responsiveness) 
2.4 การใหค้วามเชื่อมั่นต่อผูบ้รโิภค (Assurance) 
2.5 การรูจ้กัและเขา้ใจผูบ้รโิภค (Empathy) 

สว่นที่ 3 ขอ้มลูเก่ียวกบัการสง่เสรมิการตลาด 
3.1 การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน ์(Online Advertising) 
3.2 การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) 
3.3 การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal Selling) 
3.4 การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์(Public Relation) 
3.5 การจดักิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) 
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2. ตวัแปรตาม (Dependent Variables)  
ความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. รถยนต์ไฟฟ้า หมายถึง รถยนต์ท่่ีใช้พลังงานขับเคลื่อนโดยมอเตอรไ์ฟฟ้า 100% 

(Battery Electric Vehicle: BEV หรือ Electric Vehicle: EV)  
2. การรบัรูคุ้ณภาพการบริการ หมายถึง การรบัรูค้วามตอ้งการของผูบ้ริโภคที่ตอ้งการ

เลือกซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า และไดก้ าหนดมิติที่จะใชว้ดั คณุภาพการใหบ้รกิาร 5 มิต ิไดแ้ก่ 
2.1 ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) หมายถึง สิ่งอ านวยความสะดวกต่าง 

ๆ การบรกิารต่างๆ ของการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 
2.2 ความไวว้างใจได ้(Reliability) หมายถึง การใหบ้รกิารที่ตรงกบัสญัญาที่ใหไ้วก้บั

ผูบ้ริโภคที่ตอ้งการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า จนท าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกว่าบริการที่ไดร้บันั้นมีความน่าเชื่อถือ 
สามารถใหค้วามไวว้างใจได ้

2.3 การตอบสนองต่อผูบ้ริโภค (Responsiveness) หมายถึง การตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคใหไ้ดร้บัความสะดวกจากการใชบ้ริการ โดยมีการกระจายการใหบ้ริการไป
อย่างทั่วถึง รวดเรว็ ของผูบ้รโิภคที่ตอ้งการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 

2.4 การใหค้วามเชื่อมั่นต่อผูบ้รโิภค (Assurance) หมายถึง การใหบ้ริการ ดว้ยความ
สุภาพ นุ่มนวล มีกริยามารยาทที่ดี ใช้การติดต่อสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและให้ความมั่นใจว่า
ผูใ้ชบ้รกิารจะไดร้บับรกิารท่ีดีที่สดุ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 

2.5 การรูจ้ักและเขา้ใจผูบ้ริโภค (Empathy) หมายถึง ผูบ้ริโภคที่ตอ้งการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้าแต่ละคนจะมีความต้องการที่แตกต่างกันไป ผู้ประกอบการควรเอาใจใส่รวมถึงจดจ า
ลักษณะบุคคลของผู้บริโภคที่ใช้บริการเป็นประจ าว่ามีลักษณะแบบใด และให้บริการตรงตาม
ความตอ้งการของแต่ละบคุคลได ้

3. การส่งเสริมการตลาดหมายถึง กระบวนการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่
ตอ้งใชก้ารสื่อสารหลายรูปแบบกบักลุ่มผูบ้ริโภค อย่างต่อเนื่อง โดยใชเ้ครื่องมือหลายรูปแบบ ซึ่งใน
การวิจยัครัง้นีป้ระกอบดว้ยเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด 5 ประการ ดงันี ้

3.1 การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ (Online Advertising) หมายถึง โฆษณารถยนต์
ไฟฟ้าที่รบัชมผ่านการใชอิ้นเทอรเ์น็ต โดยส่วนใหญ่โฆษณามักถูกน าเสนอผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
(Social Network) อย่าง Facebook Instagram Twitter TikTok รวมถึงตามเว็บไซต์ต่างๆ เช่น 
Google และ YouTube. 
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3.2 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการกระตุ้นให้เกิด
พฤติกรรมการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 

3.3 การขายโดยใชพ้นักงาน (Personal Selling) หมายถึง เป็นวิธีส่งเสริมการตลาด
โดยการใชพ้นักงานขาย การเสนอขายรถยนตไ์ฟฟ้าโดยวิธีนีถื้อว่าเป็นวิธีที่ดีที่สุด เพราะเป็นการ
สื่อสารแบบ 2 ทาง (Two–way Communication) มีการพบหนา้กนัระหว่างบริษัทรถยนตไ์ฟฟ้ากบั
ผูบ้รโิภคท าใหส้ามารถสงัเกตเรียนรูแ้ละเขา้ใจความรูส้กึของอีกฝ่ายหนึ่งได ้

3.4 การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ์ (Public Relation) หมายถึง การติดต่อสื่อสาร
และการสรา้งความสมัพันธ์ที่ดีกับกลุ่มผูบ้ริโภคที่เก่ียวขอ้งเพื่อเผยแพร่ต่อผูบ้ริโภคที่ตอ้งการซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้า 

3.5 การจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) หมายถึง การส่งเสริมตลาด
ผ่านกิจกรรม (Event) เป็นการสง่เสรมิทางการตลาดดว้ยการสื่อสารกบัผูบ้รโิภคกลุ่มเปา้หมายดว้ย
การจดักิจกรรมบางอย่างที่สอดคลอ้งกบัแบรนดข์ึน้มา โดยเป้าหมายของการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาด (Event Marketing) คือ การท าใหผู้บ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดรู้จ้ักกับแบรนดโ์ดยตรงและได้
ทดลองรถยนตไ์ฟฟ้า 

4. ความตั้งใจซือ้ หมายถึง การแสดงออกของผูบ้ริโภคในการรบัรูเ้ก่ียวกับความพรอ้ม
ของบุคคลที่จะกระท า หรือการตดัสินใจในการที่จะซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าโดยผูบ้ริโภคจะประเมินการใช้
บริการหรือทดลองรถยนตไ์ฟฟ้าแลว้เกิดความพึงพอใจในรถยนตไ์ฟฟ้า รวมถึงทัศนคติที่ดีต่อตรา
สินคา้และบรษิัท 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ในการศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลการรับรูข้องผู้บริโภค ที่มีผลต่อความตั้งใจในการซือ้

รถยนตไ์ฟฟ้าในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จากตัวแปรที่ผูว้ิจัยไดใ้ชใ้นการศึกษาสามารถ
ก าหนดเป็นกรอบแนวความคิดในการวิจยัไดด้งันี ้
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ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

ประชากรศาสตร ์
1. อายุ  
2. เพศ 
3. การศกึษา  
4. อาชีพ  
5. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
6. สถานภาพ  

การรบัรูค้ณุภาพการบรกิาร 
1. ความเป็นรูปธรรมของบริการ 
2. ความไวว้างใจได ้
3. การตอบสนองต่อผูบ้รโิภค 
4. การใหค้วามเชื่อมั่นต่อผูบ้รโิภค 
5. การรูจ้กัและเขา้ใจผูบ้ริโภค 

ความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า  

ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

การสง่เสรมิการตลาด 
1. การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน ์
2. การสง่เสรมิการขาย 
3. การขายโดยใชพ้นกังาน 
4. การใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์
5. การจดักิจกรรมทางการตลาด 

ตัวแปรตาม 

ตัวแปร
อิสระ 
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สมมติฐานการวิจัย 
1. ปัจจยัประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย อาย ุเพศ การศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน

และสถานภาพที่แตกต่างกันมีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และ
ปรมิณฑลแตกต่างกนั 

2. การรับรู ้คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

3. การส่งเสริมการตลาดมี อิท ธิพลต่อความตั้งใจ  ในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้ า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

 



 

บทที ่2  
เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

ในการวิจัยเรื่อง การรบัรูคุ้ณภาพการบริการ และการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผู้ศึกษาได้ศึกษาและ
คน้ควา้จากเอกสาร และงานวิจยัต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้งกบังานวิจยั ดงันี ้

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรบัรูค้ณุภาพการบรกิาร 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการสง่เสรมิการตลาด 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตัง้ใจซือ้ 
2.5 ขอ้มลูทั่วไปเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้า 
2.6 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร ์
ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2552) กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดตามตัวแปรดา้นประชากรศาสตร ์

ประกอบด้วย อายุ เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรเ์ป็นลักษณะที่ส  าคัญ และสถิติที่วัดได้ของประชากรมีส่วนช่วยก าหนดตลาด
เป้าหมาย ในขณะที่ลักษณะดา้นจิตวิทยา และสังคม วัฒนธรรม ช่วยอธิบายถึงความคิด และ
ความรูส้ึกของผูใ้ชบ้ริการ  ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตรจ์ะสามารถเขา้ถึง และมีประสิทธิผลต่อการ
ก าหนดตลาดเป้าหมาย ทัง้นีค้นที่มีลกัษณะส่วนบุคคลที่ต่างกนัก็จะมีลกัษณะทางจิตวิทยาต่างกนั
อีกดว้ย  

ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์(2560) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตรน์ัน้จะประกอบดว้ย อาย ุ
เพศ การศึกษา อาชีพ รายได ้ซึ่งเกณฑเ์หล่านีเ้ป็นที่นิยมใชใ้น การแบ่งส่วนการตลาด และช่วย
ก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้ง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอ่ืน ตวัแปรทางดา้นประชากรศาสตร์
ที่ส  าคญั มีดงันี ้

1. เพศ (Sex) เป็นตัวแปรที่มีความส าคัญในด้านพฤติกรรมและในการบริโภคที่มี
ความแตกต่างกัน เนื่องจาก มีอารมณ์ ความรูส้ึก การรบัรูแ้ละการตัดสินใจเลือกใช้ธุรกิจการ
บริการต่างๆ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตัวเองใหสู้งสุด ในปัจจุบัน ตัวแปรดา้นเพศ มีการ
เปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค การเปลี่ยนแปลงดงักล่าวอาจเกิดจากการที่สตรีท างาน มาก
ขึน้ 
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2. ระดับการศึกษา (Education) ระดับการศึกษาเป็นอีกสิ่งหนึ่งที่มี อิทธิพลต่อ
ความคิด หรือทัศนคติของแต่ละบุคคล การที่คนมีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ย่อมท าให้
ความคิดและทศันคติ แตกต่างกนัตามไปดว้ย คนที่มีระดบัการศึกษาที่สงูย่อมท าใหม้ีความคิดและ
ทศันคติที่ดีกว่าคนที่มีระดบัการศกึษาที่ต  ่ากว่า 

3. อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลนั้น จะน าไปซึ่งความต้องการใน
ผลิตภณัฑน์ัน้ๆ ที่แตกต่างกนั  

4. รายได้ (Income) ระดับรายได้จะเป็นสิ่งที่ก าหนดพฤติกรรมหรือรูปแบบในการ
ด าเนินชีวิต การเลือกซือ้สินคา้ต่าง ๆ เช่น คนที่มีรายไดน้อ้ยก็จะเลือกซือ้สินคา้ที่มีราคาถูกกว่าคน
ที่มีรายไดเ้ยอะ เป็นตน้ 

นอกจากนี ้ธุรกิจจ านวนมากที่มีการแบ่งส่วนการตลาดตามภูมิศาสตร ์ประกอบดว้ย 
ภูมิภาค ขนาดของพืน้ที่ในเมือง และชนบท หรือภูมิอากาศ ตัวอย่างการแบ่งส่วนตลาดธุรกิจที่อยู่
อาศยัแบ่งตามภาค ไดแ้ก่ ภาคเหนือ ภาคตะวนัออก ภาคกลาง เป็นตน้ หรือธุรกิจอาจจะแยกไดอี้ก
ว่า เป็นธุรกิจที่สร้างขึน้ในเมืองหรือชานเมือง 

ธีระภทัร ์เอกผาชยัสวสัดิ ์(2561) (ธีระภทัร ์เอกผาชยัสวสัดิ,์ 2561)พิจารณาลกัษณะสว่น
บคุคล (Personal Factors) จะไดร้บัอิทธิพลและลกัษณะของแต่ละบคุคล ประกอบดว้ย 

1. อาชีพ (Occupation) อาชีพของบุคคลนั้นส่งผลต่อการซื ้อสินค้าหรือบริการ 
นักการตลาดจึงตอ้งพยายามจ าแนกกลุ่มอาชีพออกมาเพื่อศึกษาถึงสินคา้และบริการที่พวกเขา้
สนใจ เพื่อตอบสนองความตอ้งการเฉพาะของกลุม่อาชีพได ้

2. สถานการณท์างเศรษฐกิจ (Economic situation) สถานะทางเศรษฐกิจของบุคคล 
ส่งผลต่อการเลือกผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะสินค้าที่ผู ้บริโภคอ่อนไหวต่อราคา จะต้องศึกษาถึง
แนวโนม้ของ รายไดส้ว่นบคุคล เงินออม และอตัราดอกเบีย้ 

สรุปไดว้่า ประชากรศาสตรป์ระชากรศาสตรเ์ป็นปัจจัยที่มีความนิยมน ามาศึกษากันใน
การแบ่งส่วนของการตลาดผูบ้ริโภค โดยผูว้ิจัยไดน้ าแนวคิดของ จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับ
ลกัษณะประชากรศาสตร ์นับเป็นปัจจัยส าคัญที่นักการตลาดใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด แบ่งกลุ่ม
ผูบ้รโิภคที่นิยมใชม้ากที่สดุ และช่วยใหก้ าหนดตลาดเป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ผูว้ิจยัไดใ้ช้
ทฤษฎีและแนวคิดของ ศศิพร บุญช ู(2560) มาใชใ้นการศกึษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ซึ่งประกอบด้วย อายุ เพศ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดต่้อเดือน และอาชีพ เพื่อน ามาศึกษาใหค้รอบคลุม ท าใหเ้กิด
ความเขา้ใจในการตดัสินใจต่อการซือ้ผลิตภัณฑ ์หรือบริการส่วนปัจจยัดา้นอ่ืน ๆ ไดง้่ายขึน้ ซึ่งจะ
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ท าให ้เป็นแนวทางในการศกึษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ี่มีความส าคญั เพื่อแสดงถึงบคุคลที่มี
ลกัษณะสว่นบคุลที่ต่างกนัย่อมมีความคิด ทศันคติ พฤติกรรม และความตดัสินใจซือ้ที่แตกต่างกนั 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพบริการ 
ในการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู ้คุณภาพบริการเพื่อท าการวิจัย 

ประกอบดว้ยความหมายของการบริการ และคณุภาพการบรกิาร โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปนี ้
การรบัรู ้หมายถึง กระบวนการประมวลและตีความขอ้มลูต่าง ๆ ที่อยู่รอบตวัเราที่ได้ จาก

การรูส้ึก ซึ่งการรบัรูข้องบุคคลจะเก่ียวขอ้งกับปัจจัยทางจิตวิทยาบางประการ ไดแ้ก่ การเรียนรู ้
ประสบการณ ์แรงจูงใจ อารมณฯ์ลฯ โดยปัจจัยเหล่านีจ้ะเขา้มามีบทบาทร่วมกบัการรบัรู ้ โดยการ
รบัรูข้องบุคคลแตกต่างกนัไปตามประสบการณท์ี่ไดร้บัและการประเมินค่าสิ่งที่รบัรูก้็แตกต่างกนัไป
ดว้ย การรบัรูข้องบุคคลเกิดจากการไดแ้ละเห็นสิ่งต่าง ๆ ไดร้บัฟังสรรพสิ่ง ไดก้ลิ่นและไดส้ัมผัส 
เป็นความรูส้ึกที่เกิดจากประสาทสมัผสัโดยอาศยัอวยัวะสมัผสั บคุคลประเมินค่าจากสิ่งที่รบัรู ้ โดย
อาศยัประสบการณแ์ละภูมิหลงัของตน ทัง้นีก้ารรบัรูก้็ไดม้ีการใหค้วามหมายของการรบัรูไ้วห้ลาย 
ท่าน ดงัต่อไปนี ้

เพิ่มสกุล พูลมา (2564) การรบัรูเ้ป็นพืน้ฐานการเรียนรูท้ี่ส  าคัญของบุคคล เพราะการ
ตอบสนองพฤติกรรมใด ๆ จะขึน้อยู่กับการรบัรูจ้ากสภาพแวดลอ้มของตน และความสามารถใน  
การแปลความหมายของสภาพนัน้ ๆ ดงันัน้ การเรียนรูท้ี่มีประสิทธิภาพจึงขึน้อยู่กบัปัจจยัการรบัรู ้
และสิ่งเรา้ที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งปัจจัยการรบัรูป้ระกอบดว้ยประสาทสมัผัส และปัจจัยทางจิต คือ
ความรูเ้ดิม ความตอ้งการ และเจตคติเป็นตน้ การรบัรูจ้ะประกอบดว้ย กระบวนการสามดา้น ไดแ้ก้
การรบัสมัผสั การแปลความหมายและอารมณ ์

ธนเดช สวุรรณโชติ (2563) ใหค้วามหมายการรบัรูว้่า หมายถึง การที่บุคคลไดร้บัตีความ 
และตอบสนองต่อสิ่งที่เกิดขึน้ การรบัรูแ้บ่งไดเ้ป็น 2 กิจกรรม คือ การรบัรูข้อ้มลูและการแปลขอ้มลู
ให้ เป็นขอ้ความตามความเข้าใจ การรบัรูจ้ะตอ้งค านึงถึงความรูค้วามเขา้ใจในขอ้มูลข่าวสาร 
ความสนใจ และประสบการณจ์ึงจะสามารถท าใหแ้ปลความถกูตอ้ง 

พิพัฒน์ นนทนาธรณ์ (2563) ให้ความหมายการรบัรู ้หมายถึง การเกิดสัมผัสอย่างมี
ความหมายและเป็นประสาทสมัผัสเกิดการสมัผสัขึน้ และตีความแห่งการสมัผสัไดร้บัออกมาเป็น
สิ่งหนึ่งสิ่งใดที่มีความหมายอันเป็นสิ่งที่รูจ้ักและเขา้ใจกัน และในการแปลความหมายของการ
สมัผัสนั้นที่อินทรียต์อ้งใชป้ระสบการณ์เดิมหรือความรูเ้ดิม ดังนัน้หากเราไม่มีความรูเ้ดิมหรือลืม
เรื่อง นัน้ ๆ ไปก็จะไม่มีการรบัรูใ้นสิ่งนัน้ ๆ แต่จะเกิดเฉพาะการสมัผสักบัสิ่งเรา้เท่านัน้ 
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พรชัย ขันทะวงค์ (2563) การรับรูคื้อกระบวนการที่บุคคล  แต่ละคนมีการเลือก การ
ประมวลผลและการตีความเก่ียวกับตัวกระตุ้นออกมา ให้ความหมายและได้  ภาพของโลกที่มี
เนือ้หา 

ส าเริง โกมุทศิริกุล (2563) ได้กล่าวว่า การรับรูเ้ป็นกระบวนการที่บุคคลใช้เลือก  จัด
ประเภท และแปลความหมายของสิ่งเรา้จากสิ่งแวดลอ้มที่มากระตุน้ประสาทรบัสมัผสัและพาดพิง  
ขอ้มลูที่แปลนีไ้ปสู่การกระท าที่มีความหมาย ดงันัน้พฤติกรรมของบุคคลจะตอบสนองต่อสิ่งเรา้ที่
ได้รบัอย่างไร ขึน้อยู่กับผลการท างานของกระบวนการรบัรูน้ี ้และยังกล่าวอีกว่าการรบัรู ้ท าให้
บุคคลตระหนักถึงตนเอง บุคคลอ่ืน สิ่งของ และเหตกุารณใ์นสิ่งแวดลอ้มในโลกแห่งความเป็นจริง 
การรบัรู ้ใหค้วามหมายความส าคญัต่อบุคคลนัน้ และมีอิทธิพลต่อการแสดงพฤติกรรมออกแต่ละ
บุคคล มีการ รบัรูต่้อสิ่งเรา้ในสถานการณ์เดียวกันไดแ้ตกต่างกันไปตามประสบการณ์ กาลเวลา 
ความสนใจ ความตอ้งการ สภาวะอารมณ ์เป้าหมาย สถานภาพ บทบาทของตนในครอบครวั โลก
ของงาน และสันทนา การส่วนบุคคล การรบัรู ้และการแปลความหมายของสิ่งเรา้ขึน้อยู่กบัปัจจัย
หลายประการ เช่น ความ ตัง้ใจ ความสนใจ ความรู ้ความจากประสบการณ ์สภาพอารมณ ์ความ
คาดหวัง ความเชื่อ ทัศนคติ  สติปัญญา จิตส านึก และสัมพันธภาพกับผู้ อ่ืน  การรับรู ้จะ
ประกอบดว้ยกระบวนการสามดา้น คือ การรบัสมัผัส การแปลความหมาย และอารมณ์ การรบัรู ้
เป็นผลเนื่องมาจากการที่มนุษย์ใช้อวัยวะรับสัมผัส (Sensory motor) ซึ่งเรียกว่า เครื่องรับ 
(Sensory) ทัง้ 5 ชนิด คือ ตา หู จมูก ลิน้ และผิวหนัง การรบัรูข้องคนเกิดจากการเห็น  75% จาก
การไดย้ิน 13% การสมัผสั 6% กลิ่น 3% และรส 3% การรบัรูจ้ะเกิดขึน้มากนอ้ยเพียงใด ขึน้อยู่กบั
สิ่งที่มีอิทธิพล หรือปัจจัยในการรบัรู ้ไดแ้ก่ ลกัษณะของผูร้บัรู ้ลกัษณะของสิ่งเรา้ การที่มนุษยจ์ะ
รบัรูแ้ละสามารถพฒันาจนเป็นการเรียนรูไ้ดดี้หรือไม่ ย่อมขึน้อยู่กบัองคป์ระกอบต่าง ๆ ดงันี ้ 

1. สตปัิญญา ผูม้ีสติปัญญาสงูกว่า ย่อมรบัรูไ้ดดี้กว่าผูม้ีสติปัญญาต ่ากว่า  
2. การสงัเกตและพิจารณา ขึน้อยู่กบัความช านาญ และความสนใจต่อสิ่งเรา้  
3. คณุภาพของจิตในขณะนัน้ ถา้มีความเหนื่อยอ่อน เครียด หรืออารมณข์ุ่นมัว อาจ

ท าให้แปลความหมายของสิ่งเรา้ที่สัมผัสไดไ้ม่ดี แต่ในทางตรงกันขา้ม หากสภาพจิตใจผ่องใส 
ปลอดโปรง่ ก็จะท าใหก้ารรบัรูแ้ละการเรียนรูเ้ป็นไปดว้ยดี และเป็นระบบ 

2.2.1 ความหมายของการบริการ  
ไดใ้หค้วามหมายของการบริการว่า การบริการ หมายถึงการท างานอย่างหนึ่งเพื่อ

ตอบสนองความตอ้งการของผูอ่ื้นซึ่งจะเป็นผูร้บัผลจากงานที่เราท าไปนี ้ซึ่งมีการใหท้ัง้รูปธรรมและ
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นามธรรมในเชิงความสะดวกรวดเรว็ถูกตอ้งและดว้ยอธัยาศยัเป็นพืน้ฐาน ซึ่งจะสามารถพิจารณา
การใหไ้ดใ้น 3 ลกัษณะดว้ยกนั คือ 

1. ใหด้ว้ยความเต็มใจ 
2. ใหด้ว้ยความโกรธ 
3. ใหด้ว้ยเหตผุล 

สิ่งที่ผูร้บับริการตอ้งการ คือ การใหด้ว้ยเหตุผลและการใหบ้ริการที่ดีจะตอ้งมีความ
เขา้ใจ ในพฤติกรรมมนุษยโ์ดยยึดถือความพอใจความตอ้งการของผูร้บับริการหรือผูบ้ริโภคเป็น
หลักโดยผู้ที่ ให้บริการจะต้องมีความพร้อมทั้งด้านร่างกายจิตใจไหวพริบและปฏิภาณอยู่
ตลอดเวลา (ณัทภพ แกว้สมัฤทธิ์,  2561) สุธาทิพย ์สวนมะลิ (2564) ไดใ้หค้วามหมายของค าว่า
บรกิารไม่แตกต่างกนั ดงันี ้

1. บรกิารเป็นกิจกรรมที่ฝ่ายหนึ่งเสนอต่ออีกฝ่ายหนึ่ง กิจกรรมดงักลา่วไม่มีตวัตน 
และไม่มีใครเป็นจา้ของ ซึ่งในการผลิตการบรกิารนัน้อาจมีตวัสินคา้เขา้มาเก่ียวขอ้งหรือไม่ก็ได ้

2. บริการเป็นกิจกรรม ผลประโยชน์หรือความพึงพอใจที่สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการใหแ้ก่ผูบ้รโิภคได ้ตวัอย่างเช่น โรงเรียน โรงภาพยนตร ์โรงพยาบาล โรงแรม ฯลฯ 

3. บริการหมายถึง กิจกรรม ประโยชนห์รือความพึงพอใจซึ่งไดเ้สนอเพื่อขายหรือ
กิจกรรมที่จดัขึน้รวมกบัการขายสินคา้ 

4. บริการหมายถึง บุคคลหนึ่งปฏิบติัดว้ยการใหแ้ก่อีกบุคคลหนึ่งหรืออีกหลายๆ 
คนเพื่อสนองตอบความประสงค์ในเรื่องต่างๆ ด้วยความสะดวก รวดเร็ว ถูกต้อง และอย่างมี
อธัยาศยัสรา้งความประทบัใจใหแ้ก่ผูร้บับรกิาร 

ค าว่า  บริการ เป็นค าที่ ทุกคนมักจะได้ยินและได้พบเห็นอยู่ จนเป็นปกติใน
ชีวิตประจ าวนั เนื่องจากองคก์รทุกแห่งต่างก็พากนัใหค้วามส าคญักบัการบริการผูบ้ริโภคใหดี้ที่สดุ
เพื่อหวงัช่วงชิง ความผูกพนัธ ์(Engagement) และ ความภักดี (Loyalty) ของผูบ้ริโภคมาเป็นของ
องคก์รตนเองใหไ้ด ้ในยุคที่ธุรกิจจ าเป็นตอ้งแข่งขันกนัอย่างดุเดือดในช่วงหลายทศวรรษที่ผ่านมา 
องค์กรธุรกิจพยายามปรบัปรุงการบริการให้ดีขึน้ โดยหวังจะให้การบริการนั้นช่วยสรา้งความ
ไดเ้ปรียบในการแข่งขนั (Competitive Advantage) ใหก้บัองคก์รของตนเองในสภาวะที่การแข่งขนั
ทางธุรกิจทวีความรุนแรงมากขึน้เรื่อย ๆ จนผลิตภณัฑห์ลกั (Core Products) ที่ทุกองคก์รน าเสนอ
ใหก้บัผูบ้รโิภคนัน้แทบความแตกต่างกนั 

การปรบัปรุงพฒันาการบริการขององคก์รใหดี้ขึน้นัน้  ผูบ้รหิารและบุคลากรทกุคนใน
องคก์รจ าเป็นตอ้งท าความเขา้ใจกบัความหมายและองคป์ระกอบของ การบรกิาร และตระหนกัถึง
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ความส าคัญของการบริการที่ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจซึ่งมีอิทธิพลต่อ  ความผูกพัน และ 
ความภกัดีของผูบ้รโิภคที่มีต่อองคก์ร (ณธาร สติวรรธน,์ 2562) 

การบริการคือ กิจกรรมการกระท าที่ท าใหเ้กิดกิจกรรมแก่ผูอ่ื้นโดยความตั้งใจ และ
เต็มใจในการจะกระท ากิจกรรมนัน้ดว้ยความรูส้ึกที่ดีเพื่อใหเ้กิดความพึงพอใจในกิจกรรมนัน้ การ
บริการอาจจะสมัผสัไม่ไดโ้ดยการจบัตอ้งแต่เป็นการแสดงการการกระท าดว้ยการแสดงพฤติกรรม
เป็นไปในลักษณะการแสดงออกโดย การยกมือไหวก้ล่าวสวัสดี การแสดงพฤติกรรมโดยการยิม้
ทกัทายดว้ยค าพดู โดยการชกัถามดว้ยวาจาท าใหผู้ฟั้งเกิดความรูส้ึกดี มีความสขุและประทบัใจท า
ใหเ้กิดการบอกต่อถึงพฤติกรรม หรืออาจเป็นการแสดงพฤติกรรมดว้ยการมองดว้ยไมตรีจิตท าให้
ผูร้บับริการรูส้ึกได้ ท าให้เกิดประโยชน์และความพึงพอใจตอบสนองความต้องการการบริการ  
(ปณุยภา พวงทบัทิม, 2560) 

การบริการคือ การสนองตอบในสิ่งซึ่งผู้คนต้องการ หรือปรารถนา การบริการ 
(Service) หมายถึง สินคา้ที่ไม่มีตัวตนจับตอ้งไม่ได ้แต่สามารถซือ้ขายไดก้ารบริการเป็นกิจกรรม
ผลประโยชน์ หรือความพึงพอใจที่สามารถตอบสนองตามความต้องการให้แก่ผู ้บริโภค 
ตัวอย่างเช่น โรงเรียน โรงภาพยนตร ์โรงพยาบาล โรงแรม เป็นตน้ และการบริการเป็นกิจกรรมที่
ฝ่ายหนึ่งเสนอต่ออีกฝ่ายหนึ่ง กิจกรรมดังกล่าวไม่มีตวัตน และไม่มีใครเป็นเจา้ของ ซึ่งในการผลิต
บริการนั้นอาจมีตัวสินคา้เขา้มาเก่ียวขอ้งหรือไม่ก็ได ้โดยธุรกิจบริการสามารถแบ่งประเภทได ้3 
ประเภท 

1. ผู้ซือ้เป็นเจา้ของสินคา้ และน าสินคา้ไปขอรบับริการจากผู้ขาย เช่น บริการ
ซ่อม 

2. ผู้ขายเป็นเจ้าของสินค้า และขายบริการให้กับผู้ซือ้ เช่น บริการเครื่องถ่าย
เอกสารบรกิารใชค้อมพิวเตอร ์

3. เป็นการซือ้บริการโดยไม่มีตัวสินคา้เขา้มาเก่ียวขอ้ง เช่น สถาบันลดน า้หนัก 
สถานนวดแผนโบราณ รา้นท าฟัน จิตแพทย ์ธนาคาร 

สรุปไดว้่า การบริการหมายถึง การกระท าที่ท าใหเ้กิดกิจกรรมแก่ผูอ่ื้นโดยความตัง้ใจ 
และเต็มใจในการจะกระท ากิจกรรมนัน้ดว้ยความรูส้ึกที่ดีเพื่อใหเ้กิดความพึงพอใจในกิจกรรมนัน้ 
เป็นสิ่งที่ไม่มีตัวตนจับตอ้งไม่ได ้แต่สามารถซือ้ขายไดก้ารบริการ เป็นกิจกรรมผลประโยชน ์หรือ
ความพงึพอใจที่สามารถตอบสนองตามความตอ้งการใหแ้ก่ผูบ้ริโภค 



  17 

2.2.2 คุณภาพการบริการ 
คณุภาพการบริการ (Quality Service) คือ ความสามารถในการท างานของพนกังาน

อย่างมีประสิทธิภาพหากเป็นการบรกิารดา้นการพยาบาลที่มีคณุภาพ กลา่วคือ เรื่องของการรักษา
โรคตอ้งหายจากการเป็นโรคหรือจากการเจ็บป่วย ถ้าเป็นบริการดา้นอาหารคุณภาพอยู่ที่ความ
อรอ่ยหรือ รส ของอาหารนัน้เอง (ปณุยภา พวงทบัทิม, 2560) 

คุณภาพการบริการนัน้เป็นเรื่องที่ผูบ้ริโภคตอ้งการจากการบริการและผูบ้ริโภคก็ยัง
กล่าวถึงอยู่เสมอยังรวมไปถึงความคาดหวังของผู้บริโภคที่ต้องการจากการบริการในการวัด
คณุภาพในการใหบ้ริการจะวดัไดจ้ากหน่วยงาน องคก์รในระดบัการใหบ้รกิาร ในแต่ละระดบัว่าอยู่
ในระดบัใด โดยใหผู้บ้ริโภคเป็นผูป้ระเมินคณุภาพการบริการนัน้เป็นระดบัคะแนนออกมาหลงัจาก
ที่ผู ้บริโภคไดใ้ชบ้ริการแล้ว โดยระดับคะแนนสูงสุดเต็ม 10 นั้นหมายถึงคุณภาพการบริการที่ดี
เยี่ยม (ปณุยภา พวงทบัทิม, 2560) 

แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพการบริการ (Quality Service) กล่าวโดยค ากล่าวทั่ว ๆ ไป 
คณุภาพการบรกิารท่ีเก่ียวขอ้ง คือ 

1. การสอดกลอ้งและความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
2. ระดบัความสามารถการบริการผูบ้ริโภค ในการใหก้ารบริการที่ผูบ้ริโภคความ

ตอ้งการ 
3. ระดบัความพงึพอใจผูบ้รโิภคหลงัจากไดร้บับรกิารแลว้ 

2.2.3 ทฤษฎี Model for Service Quality ของ Gronroos และคณะ 
กรอนรูซ (Gronroos, 2559) ไดน้ิยามคุณภาพการบริการ คือ กิจกรรมหรือชุดของ

กิจกรรมซึ่งอาจอยู่ใน สถานที่มีตัวตนหรือไม่ก็ตาม เกิดขึน้ขณะที่ผู ้ให้บริการมีปฏิสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภค หรือผู้ให้บริการมี  ปฏิสัมพันธ์กับระบบของการบริการ  Gronroos ได้น าเสนอทฤษฎี 
Model for Service Quality ดงัแสดงในภาพประกอบ 2 
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ภาพประกอบ 2 โครงสรา้งพืน้ฐานของทฤษฎี Gronroos 

ที่มา : วลัภา ยิม้ปราโมทย ์(2559). ปัจจยัจยัที่สง่ผลต่อความพึงพอใจของผูป่้วยนอกที่มี
ต่อโรงพยาบาลเอกชน กรณีศกึษาโรงพยาบาลในเครือพระราม 2. 

จากภาพความพึงพอใจของผู้บริโภคเกิดจากการรบัรูคุ้ณภาพการใหบ้ริการซึ่งแบ่ง
ออกเป็นปัจจัยที่เก่ียวขอ้ง 3 ประการ ไดแ้ก่ ภาพลักษณ์ การรบัรูท้ี่เกิดจากคุณภาพเทคนิค และ 
การรบัรูท้ี่เกิดจากคณุภาพการท างานซึ่งการรบัรูท้ี่เกิดจากคุณภาพการท างานเกิดจากการรบัรูใ้น
ปัจจัยย่อย 5 ดา้น เพื่อใหส้ามารถเขา้ใจความหมายของตัวแปรใชใ้นทฤษฎี Model for Service 
Quality ไดช้ดัเจนยิ่งขึน้ผูว้ิจยัจึงไดอ้ธิบาย ความหมายของตวัแปรใชใ้นทฤษฎี Model for Service 
Quality ตามตาราง 1 ดงัต่อไปนี ้ 
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ตาราง 1 แสดงความหมายของ “คณุภาพการบริการ” 

ตารางความหมายใช้ใน Model for Service Quality 

ความไวว้างใจได ้(Reliability) 
ความสามารถในการใหบ้รกิารท าใหก้ารบรกิารมีความถกูตอ้งแมน่ย า 
ผูร้บับรกิารเกิดความรูส้กึไวว้างใจได ้

ความมั่นใจ (Assurance) 

ผูใ้หบ้รกิารมคีวามเชี่ยวชาญทัง้ในดา้นทกัษะความรู ้ความสามารถใน
การใหบ้รกิาร ความนา่เชื่อถือของแพทยแ์ละตอบสนองความตอ้งการ
ของผูร้บับรกิารดว้ยความสภุาพ นุ่มนวลมีกิรยิามารยาทท่ีดี และใชก้าร
ติดต่อสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารไดร้บับรกิารท่ีดีที่สดุ
น าไปสู่การสรา้งความซื่อสตัย ์เชื่อถือ ไดข้องผูบ้รกิาร 

ส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้
(Tangible) 

ลกัษณะทางกายภาพภายนอกของอปุกรณส่ิ์งอ านวยความสะดวก 
พนกังาน และวสัดทุี่ใชใ้นการส่ือสารรวมทัง้สภาพแวดลอ้มที่ท  าให้
ผูร้บับรกิารรูส้กึว่าไดร้บัการดแูล ห่วงใย และความตัง้ใจจากผูใ้หบ้รกิาร 

ความเอาใจใส่ (Empathy) 
ผูร้บับรกิารสามารถเขา้ถึงไดอ้ย่างสะดวก และสามารถติดต่อไดง้า่ยมี
ความสามารถตดิต่อส่ือสารและเขา้ใจความตอ้งการของผูใ้ชบ้รกิารแต่
ละคนการใหค้วามหว่งใย ความเอาใจใส่ที่มีต่อผูใ้ชบ้รกิาร 

การตอบสนองต่อผูบ้รโิภค 
(Responsiveness) 

ความพรอ้มและความเต็มใจที่จะใหบ้รกิารอยา่งรวดเรว็และชว่ยเหลือ
ผูใ้ชบ้รกิาร ท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารไดเ้ขา้รบับรกิารไดอ้ยา่งง่าย และไดร้บัความ
สะดวกจากการใชบ้รกิารรวมทัง้การใหบ้รกิารไปอย่างทั่วถึงรวดเรว็ 
สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูม้ารบับรกิารไดต้รงตามตอ้งการ 

ความพึงพอใจของผูบ้รโิภค 
(Consumer Satisfaction) 

ความรูส้กึพึงพอใจการตัง้ใจของผูบ้รโิภคที่มีต่อการบรกิารว่าอปุกรณ์ 
และเครื่องมือทางการแพทย ์แพทยห์รือพยาบาล เจา้หนา้ที่ก่อใหเ้กิด
ระดบัความรูส้กึที่ดใีนการรบับรกิารนัน้ ๆ 

ภาพลกัษณอ์งคก์า(Corporate 
Image) 

ภาพรวมขององคก์รที่ผูร้บับรกิารเขา้ใจและรบัรูไ้ดส่้งผลใหเ้กิดความ
ประทบัใจ มีความเชื่อมั่นยินดีที่จะใชบ้รกิาร 

คณุภาพเชงิเทคนิค (Technical 
Quality) 

ส่ิงที่ผูบ้รโิภคจะไดร้บัจากการบรกิารซึง่สามารถวดัไดอ้ยา่งค่อนขา้ง
ชดัเจน เช่น ผลการตรวจเลือด  

การรบัรูค้ณุภาพ (Perceived 
Quality) 

ระดบัความพงึพอใจที่ผูบ้รโิภคมีต่อคณุภาพการบรกิารท่ีไดร้บั  
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ที่มา : วลัภา ยิม้ปราโมทย ์(2559). ปัจจยัจยัที่สง่ผลต่อความพึงพอใจของผูป่้วยนอกที่มี
ต่อโรงพยาบาลเอกชน กรณีศกึษาโรงพยาบาลในเครือพระราม 2. 

ต่อมา วัลภา ยิม้ปราโมทย ์(2559) ไดน้ าเสนอแนวคิด SERVQUAL Model ซึ่งเป็น
เครื่องมือในการวิจัยเพื่อใชใ้นการวัดความคาดหวังของผูบ้ริโภคและการรบัรูก้ารบริการเก่ียวกับ
คุณภาพการบริการใน 5 มิติ ไดแ้ก่ ความเชื่อถือไดข้องบริการ (Reliability) เป็นแนวทางในการ
พฒันาคณุภาพของงานบรกิาร (Parasuraman et al., 1988) แสดงในภาพประกอบ 3 

 

ภาพประกอบ 3 โมเดลคณุภาพการบริการ (Service Quality Model) 

ที่มา:  Parasuraman et al. (1988). Service Quality Model 

จากภาพประกอบ 3 ปัจจยัในการประเมินคณุภาพบรกิาร 5 ดา้น ประกอบดว้ยดงันี ้
1. ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) บริการที่ให้แก่ผู ้ร ับบริการต้อง

แสดงใหเ้ห็นว่าผูร้บับริการ สามารถคาดคะเนคณุภาพการบรกิารไดช้ดัเจน เช่น สถานที่ใหบ้รกิารมี
ความสะดวกสบายและเครื่องมืออปุกรณท์ี่ใชบ้รกิาร สวยงาม ทนัสมยั เป็นตน้ 

2. ความเชื่อถือ หรือไว้วางใจ (Reliability) ผู้ให้บริการมีความสามารถในการ
ปฏิบัติงานท าให้ผู ้ร ับบริการเกิดความรูส้ึกไว้วางใจได้ว่า การให้บริการมีความถูกต้องแม่นย า 
เที่ยงตรง 
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3. การตอบสนองความตอ้งการ (Responsiveness) ผู้ให้บริการมีความพรอ้ม
และเต็มใจที่จะใหบ้รกิาร สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูร้บับริการ ไดต้ามตอ้งการ 

4. การใหค้วามมั่นใจ (Assurance) ผูใ้หบ้ริการมีความรูแ้ละมีอธัยาศยัที่ดีในการ
ใหบ้รกิารและความสามารถของผูใ้หบ้รกิารสง่ผลใหผู้ร้บับรกิารเกิดความเชื่อมั่นในการใชบ้ริการ 

5. การเข้าใจการรับรู ้ความต้องการของผู้รับบริการ (Empathy) ผู้ให้บริการ
ใหบ้ริการโดยค านึงถึงจิตใจ และความแตกต่างของผูร้บับริการตามลกัษณะของแต่ละบุคคลเป็น
ส าคญั 

ซึ่งสามารถสรุปเป็นมิติคณุภาพในการส ารวจความพึงพอใจผูบ้ริโภคภายนอกในงาน
บรกิารประกอบดว้ยตวัแปร 22 โดยแต่ละตวัแปรใน 5 มิติประกอบดว้ยขอ้ค าถามดงัสรุปไดด้งันี ้

ตาราง 2 จ านวนและรายละเอียดขอ้ค าถามในการประเมินคณุภาพทัง้ 5 มิติ 

เลขที ่
มิติในการประเมิน

คุณภาพ 
จ านวนและรายละเอียดข้อค าถาม 

1 
ความเป็นรูปธรรมของ
บรกิาร (Tangibles) 

1. ความเหมาะสมของอปุกรณ ์
2. สภาพแวดลอ้มของสถานที่ใหบ้รกิารมีความเทมาะสม 
3. เจา้หนา้ที่มีการเต่งกายท่ีเหมาะสม 
4. เอกสารเก่ียวกบัการใหบ้ริการ 

2 
ความไวว้างใจ 
(Reliability) 

1. ความสามารถของเจา้หนา้ที่ในการใหบ้ริการตรงตาม
สญัญา 
2. การเก็บรกัษาขอ้มลูของผูใ้ชบ้รกิาร รวมไปถึงการน า
ขอ้มลูมาใชใ้นการใหบ้รกิาร 
3. การท างานมีประสิทธิภาพ 
4. อปุกรณพ์รอ้มใชง้านอยู่เสมอ 
5. จ านวนเจา้หนา้ที่มีความเพียงพอต่อการใหบ้รกิาร 

3 
การตอบสนองความ
ตอ้งการ 
(Responsiveness) 

1. มีระบบการใหบ้รกิารที่แม่นย า 
2. เจา้หนา้ที่มีความพรอ้มในการใหค้ าปรกึษา 
3. ความรวดเร็วในการท างานของเจา้หนา้ที่ผูด้แูล 
4. ความพรอ้มของเจา้หนา้ที่ในการใหบ้รกิาร 
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ตาราง 2 (ต่อ)  

เลขที ่
มิติในการประเมิน

คุณภาพ 
จ านวนและรายละเอียดข้อค าถาม 

4 
การใหค้วามมั่นใจ 
(Assurance) 

1. ความสามารถของเจา้หนา้ที่เก่ียวกบัการบริการ 
2. ความเชื่อมั่นและปลอดภยัต่อการใชบ้รกิาร 
3. มารยาทและความสภุาพของเจา้หนา้ที่ที่เหมาะสม 
4. การปฏิบติังานของเจา้หนา้ที่ในการสรา้งความเชื่อมั่นใน
การใหบ้รกิาร 

5 
การเขา้ใจการรบัรูค้วาม
ตอ้งการของผูร้บับริการ 
(Empathy) 

1. การดแูลของเจา้หนา้ที่ 

2. เวลาในการเปิด- ปิดมีความเหมาะสม 

3. ช่องทางการรบัทราบขอ้มลูข่าวสารมีเพียงพอ 

4. การสนใจผูใ้ชบ้รกิารอย่างแทจ้รงิของเจา้หนา้ที่ผูด้แูล 

5. ความสามารถในการเขา้ใจในความตอ้งการเฉพาะของ
ผูใ้ชบ้รกิารที่เพียงพอ 

 

ที่มา : Parasuraman et al. (1988). SERVQUAL Model 

เมื่อน าเอาเครื่องมือที่ใชว้ดัคุณภาพ 22 ขอ้ ที่ใชเ้ป็นเครื่องมือในการวัดคุณภาพงาน
บริการ (SERVQUAL) มาใชร้่วมกับความคาดหวัง ท าใหส้มารถเปรียบเทียบมาตรฐานคุณภาพ
บริการจากความคาดหวัง โดยใช้มาตรฐาน 2 ระดับ ประกอบด้วย การวัดบริการระดับสูง 
(Measure of Service Superiority or MSS) แสดงถึงช่องว่างระหว่างบริการที่รูส้ึกได ้(Perceived 
Service) กบับรกิารที่ตอ้งการ (Desired Service) และการวดับรกิารระดบัที่เพียงพอ (Measure of 
Service Adequate of MA) แสดงถึงความแตกต่างระหว่างบริการที่รบัรูไ้ด ้(Perceived Service) 
กบัการบริการที่เพียงพอ (Adequate Service) ซึ่งแนวคิด SERVQUAL Model ไดม้ีการน าเอามา
พัฒนาเพื่อน าไปใชใ้นการวัดการรบัรูข้องผูบ้ริการที่มีต่อความคาดหวังของผูบ้ริโภค จากความ
แตกต่างระหว่าง การบริการที่กาดหวงัของผูบ้ริการ กบั การบรกิารที่รบัรู ้ที่เกิดจากการสง่มอบการ
บริการใหก้ับผูบ้ริโภคและการสื่อสารภายนอกกับผูบ้ริโภคเพื่อน ามาก าหนดเป็นขอ้ก าหนดของ
คุณภาพการบริการเพื่อใชเ้ป็นมาตรฐานของการใหบ้ริการของกิจการ การบริการที่คาดหวังของ
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ผูบ้ริโภคเกิดจากปัจจัย 3 ประการ ไดแ้ก่ การสื่อสารแบบปากต่อปาก ความตอ้งการของผูบ้ริโภค
แต่ละบุคคล และ ประสบการณ์ในอดีตของผูบ้ริโภคดังแสดงความสัมพันธ์ของแต่ละตัวแปรใน
ภาพประกอบ 4 

 

ภาพประกอบ 4 GAP Model 

ที่มา: Parasuraman et al. (1985). GAP Model 

จากภาพประกอบ 4  สรุปเก่ียวกบัช่องว่างที่เกิดขึน้สามารถสรุปไดด้งันี ้
ช่องว่างที่ 1 ความแตกต่างของความรู ้(The Knowledge Gap) ระหว่าง การ

บริการที่คาดหวงัของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ( Target Market's Expected Service ) กบัการรบัรู ้
ของผูบ้ริการเก่ียวกบัความคาดหวงัของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Management's Perceptions of 
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The Target Market's Expected Service) ที่อาจเกิดจากขอ้มลูทางการตลาดที่ไม่พอการสื่อสารที่
ไม่มีประสิทธิภาพและล าดบัขัน้ในการบรกิารจดัการมากเกินไป 

ช่องว่างที่ 2 ความแตกต่างดา้นมาตรฐาน (The Standards Gap) ระหว่างการ
รับรู ้ของผู้บริหารเก่ียวกับความคาดหวังของผู้บริโภค (Management's Perceptions of The 
Customer Expectation) กับการน าความคาดหวังไปแปลงเป็นกระบวนการในการให้บริการ ที่
อาจเกิดจากการก าหนดเปา้หมายที่ดีพอ การขาดความมุ่งมั่นในการสรา้งคณุภาพ 

ช่องว่างที่ 3 ความแตกต่างดา้นการส่งมอบบริการ (The Delivery Gap) ระหว่าง
การบริการที่ก าหนดไว้เป็นคุณภาพการให้บริการ (Service Quality Specifications ) กับการ
บรกิารท่ีไดร้บัจรงิ (Service Actually Delivered) 

ช่องว่างที่  4 ความแดกต่างด้านการสื่อสาร (The Communications Gap) 
ระหว่างขอ้มูลที่ตอ้งการสื่อใหก้บัถูกค า้ (Service Delivery Intentions) กบัการสื่อสารที่เกิดขึน้กับ
ผูบ้รโิภค (What is Communicated to the Customer) ซึ่งอาจเกิดจากการสื่อสารหรือการโฆษณา
ที่ไม่มีประสิทธิภาพท าใหเ้นือ้ความหรือความหมายที่หอ้งสารสื่อสารผิดเพีย้นไป การสื่อสารที่ไม่
เพียงพอระหว่างฝ่ายขายและฝ่ายผลิต 

โดยสรุป Parasuraman เชื่อว่าคุณภาพบริการขึน้อยู่กับช่องว่างระหว่างความ
คาดหวงั และการรบัรูข้องรบับริการเก่ียวกบับรกิารที่ไดร้บัจรงิ ซึ่งความคาดหวงัของผูร้บับรกิารเป็น
ผลจากค าบอกเล่าที่บอกต่อกนัมา ความตอ้งการของผูร้บับริการเอง และประสบการณ์ในการรบั
บรกิารที่ผ่านมา รวมถึงข่าวสารจากใหบ้รกิารทัง้โดยตรงและ โดยออ้ม ส่วนการรบัรูข้องผูร้บับริการ
เป็นผลมาจากการไดร้บับริการและการสื่อสารจากผูใ้หบ้ริการไปยังผูร้บับริการ ถา้บริการที่ได้รบั
จรงิดีกว่าหรือเทียบเท่าความคาดหวงัถือว่าบรกิารนัน้มีคณุภาพ (Parasuraman et al., 1985)  

ฤทธิ์เจตน์  รินแก้วกาญจน์ (2561) แสดงทัศนะว่า การรับรูข้องผู้บริโภคเก่ียวกับ
คณุภาพของการบริการและความพึงพอใจนัน้ เป็นผลลพัธข์องการประเมินของผูบ้รโิภคที่มีต่อการ
บรกิาร โดยขึน้อยู่กบัความแตกต่างของการบรกิารที่คาดหวงัและการบรกิารที่ไดร้บั หากการบรกิาร
ที่ไดร้บัเป็นไปตามหรือสูงกว่าความคาดหวงั ผูบ้ริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจ และประเมินว่าการ
บริการนัน้มีคุณภาพสูง ดังนั้น ความแตกต่างของการบริการที่คาดหวังและการบริการที่ไดร้บัจึง
แบ่งออกเป็น 5 ประการ ที่เป็นสาเหตขุองการใหบ้รกิารท่ีลม้เหลว ไดแ้ก่  

1. ความแตกต่างระหว่างความคาดหวงัของผูบ้ริโภคกบัการรบัรูข้องฝ่ายบริหาร
ในบางครัง้ผูบ้ริหารอาจไม่ทราบว่าผูบ้ริโภคมีความคาดหวังต่อการบริการขององคก์รอย่างไร และ
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อาจไม่ทราบว่าการใหบ้ริการหนึ่งๆ ควรมีลกัษณะอย่างไรจึงจะสอดคลอ้งกับความคาดหวังของ
ผูบ้รโิภค 

2. ความแตกต่างระหว่างการรบัรูข้องฝ่ายบริหารกับการก าหนดมาตรฐานของ
การใหบ้ริการ ผูใ้หบ้ริการอาจะมีการรบัรูถ้ึงความคาดหวังของผูบ้ริโภครูว้่าอะไรคือสิ่งที่จะท าให้
การบริการมีคุณภาพ แต่อาจมีปัญหาเกิดขึน้จากข้อจ ากัดหลาย ๆ ด้าน เช่น ข้อจ ากัดในคน
ทรพัยากรบคุคล สภาพการตลาดและความบกพรอ่งของฝ่ายบริหารเอง 

3. ความแตกต่างระหว่างมาตรฐานของการให้บริการกับการให้บริการจริง
ถึงแมว้่าจะมีการก าหนดมาตรฐานตลอดจนแนวทางต่างๆ ในการใหบ้ริการแต่การบริการอาจจะ 
ไม่มีคุณภาพเพียงพอ ปัญหานั้นอาจเกิดมาจากการปฏิบัติงานของบุคลากรที่มีหน้าที่ในการ
ใหบ้รกิารปฏิบติังานไม่ไดต้ามมาตรฐานหรือขาดความสม ่าเสมอ 

4. ความแตกต่างระหว่างการใหบ้รกิารจรงิกบัการโฆษณาประชาสมัพนัธโ์ฆษณา
ประชาสมัพันธ์ตลอดจนการสื่อสารต่างๆ ต่อผูบ้ริโภคในลกัษณะที่เกินจริงโดยไม่สามารถใหก้าร
บริการหรือปฏิบัติตามค าโฆษณาที่ได้สื่อสารออกไปได้ และอาจเกิดจากการประชาสัมพันธ์ไม่
เพียงพอจึงไม่เขา้ถึงผูบ้รโิภคเก่ียวกบัการบรกิารท่ีดีขององคก์ร 

5. ความแตกต่างระหว่างการบริการที่คาดหวังกับการบริการตามการรบัรู ้ของ
ผู้บริโภคจากการสัมภาษณ์แบบจ ากัดประเด็น (Focus Group Interview) ในกลุ่มผู้ใช้บริการ 
พบว่า คณุภาพของการบรกิารที่ผูบ้รโิภคตอ้งการคือ การที่องคก์รสามารถแกปั้ญหาใหก้บัผูบ้รโิภค
ได ้และยงัใหข้อ้มลูที่เป็นประโยชนต่์อผูบ้ริโภคในการแกปั้ญหาที่อาจจะเกิดขึน้ไดใ้นอนาคต หาก
องคก์รไม่สามารถท าใหก้ารบรกิารอย่างสอดคลอ้งกับความคาดหวงัของผูบ้ริโภค จะส่งผลใหเ้กิด
ช่องว่างระหว่างความคาดหวงัในการบรกิารและรบัรูข้องผูบ้รโิภค 

2.2.4 ความส าคัญของการบริการ 
ฤทธิ์เจตน ์ รินแกว้กาญจน ์(2561) ความส าคญัของการบรกิารสามารถแบ่งออกเป็น 

2 ประเด็น ดงันี ้
1. ความส าคัญต่อผูร้บับริการ ผูบ้ริโภคสมัยใหม่มีความตอ้งการใชบ้ริการต่างๆ 

หลากหลายมากขึน้ ดงัรายละเอียดดงันี ้
1.1 การตอบสนองความตอ้งการส่วนบุคคล การบริการในรูปแบบของการ

จดัการบริการเชิงพาณิชย ์เพื่ออ านวยความสะดวกใหแ้ก่ลูกสามารถใหบ้ริการที่ตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค 



  26 

1.2 การเสริมสรา้งคณุภาพชีวิต เมื่อผูบ้ริโภคไดร้บัการบริการที่ตรงกับความ
ตอ้งการก็จะเกิดความรูส้กึที่ดีต่อการบริการนัน้ ซึ่งประสิทธิภาพอย่างแทจ้รงิ 

2. ความส าคญัต่อผูใ้หบ้รกิาร สามารถแบ่งเป็น 2 ลกัษณะ ดงันี ้
2.1 ความส าคญัต่อผูป้ระกอบการ เละผูบ้รหิารการบรกิาร รายยละเอียดดงันี ้

2.1.1 เพิ่มผลก าไรระยะยาวใหธุ้รกิจ 
2.1.2 สรา้งภาพพจน์ที่ดีของธุรกิจ การแสดงออกถึงความเอาใจใส ่

และเห็นความส าคัญของผูช้ือ้ตลอดระยะเวลาการใหบ้ริการและการเสนอบริการที่ตรงกับความ
ตอ้งการและความคาดหวงัของผูซ้ือ้หรือผูบ้รโิภคใหเ้กิดความน่าเชื่อถือมากขึน้ 

2.1.3 ลดการเปลี่ยนใจของผูบ้ริโภคไปจากธุรกิจ ธุรกิจใดที่ค  านึงถึง
ความส าคญัของการบริการและส่งเสรมิการบรกิารที่ดีมีคณุภาพ โดยกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคที่มีการซือ้
ซ  า้ หรือซือ้ซ  า้เพิ่มขึน้โดยไม่ลงัเล รวมทัง้แนะน าลกูรายใหม่ใหอี้กดว้ย 

2.1.4 ช่วยรกัษาพนักงานให้ปฏิบัติงานกับธุรกิจ การให้บริการที่ดี
ย่อมสรา้งความ พึงพอใจและรกัษาผู้บริโภคให้ผูกพันกับธุรกิจ ได้อย่างยั่งยืนพอใจไม่คิดที่จะ
เปลี่ยนใจไปท างานที่อ่ืน 

2.2 ความส าคัญต่อผูป้ฏิบัติงานบริการ การขยายตัวของอุตสาหกรรมการ
บริการในช่วงที่ผ่านมาไดก้่อใหเ้กิดงานบริการเพิ่มขึน้ในหลายสาขาอาชีพ โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อ
รองรบัธุรกิจ 

2.2.1 ช่วยให้มีอาชีพและรายได้ ธุรกิจบริการให้ความส าคัญของ
พนักงานบริการในการสรา้งความพึงพอใจสูงสุดเช่นมีการฝึกอบรมพนกังานให้เพือใหพ้นักงานมี
ความรูใ้หม่ๆอยู่เสมอ 

2.2.2 ช่วยสร้างโอกาสในการเสนอขาย โดยทั่ วไปผู้บริโภคมักมี
ความรูเ้ก่ียวกับตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ค่อนขา้งจ ากัด ในแง่ของเทคโนโลยีการผลิต ถ้ามีการ
พฒันานวตักรรมการผลิตจะสง่ผลดีต่อเนื่องในระยะสัน้ และระยะยาว 

ดงันัน้การบริการนบัว่าเป็นกิจกรรมที่เอือ้ประโยชนต่์อสงัคมปัจจุบนัอย่างมากทัง้ใน
การด าเนินชีวิตของผูบ้รโิภคและการประกอบธุรกิจของผูป้ระกอบการทัง้หลาย ผูบ้รโิภคจ าเป็นตอ้ง
พึ่งพาสิ่งอ านวยความสะดวกและบรกิารต่างๆ การแข่งขนัทางเศรษฐกิจใหท้นักบัการเปลี่ยนแปลง
ตามกระแสโลกในตลาดการคา้เสรีท าใหผู้ป้ระกอบการตอ้งหันมาใหค้วามส าคัญกับการบริการ
อย่างจรงิจงัจึงจะสามารถด าเนินธุรกิจไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพและประสบผลส าเรจ็ได ้



  27 

2.2.5 ลักษณะของการบริการทีด่ี 
สมุนา อยู่โพธิ์ (2561) ไดก้ลา่ว การบรกิารมีลกัษณะส าคญัอยู่ 3 ประการ คือ 

1. ไม่สามารถจับตอ้งได ้(Intangibility) คือ บริการไม่สามารถมองเห็นหรือเกิด
ความรูส้กึไดก้่อนที่จะมีการไดร้บับรกิาร 

2. ไม่สามารถแบ่งแยกการใหบ้รกิาร (Inseparability) การใหบ้ริการเป็นการผลิต
และการบรโิภคในขณะเดียวกนั ท าใหก้ารขายบรกิารอยู่ในวงจ ากดัในเรื่องของเวลา 

3. ไม่แน่นอน (Variability) ลักษณะของบริการไม่แน่นอนขึน้อยู่กับว่าผู้ขาย
บรกิารเป็นใครจะใหบ้รกิารเมื่อไร  

หลกัการใหบ้รกิาร 
สมิต สชัฌุกร (2561) ไดใ้หค้วามคิดเห็นถึงแนวคิดเก่ียวกับการบริการและหลกัการ

ให้บริการว่า การบริการเป็นการให้ความช่วยเหลือหรือการด าเนินการเพื่อประโยชน์ของผู้อ่ืน
จะตอ้งมีหลกัยดึถือปฏิบติั หลกัการใหบ้รกิาร รายละเอียดดงันี ้

1. สอดคลอ้งตรงตามความตอ้งการของผูร้บับรกิาร โดยท่ีการใหบ้ริการตอ้งค านึง
ผูร้บับรกิารเป็นหลกัจะตอ้งน าความตอ้งการผูร้บับรกิาร มาเป็นขอ้ก าหนดในการใหบ้รกิาร 

2. ท าใหผู้ร้บับรกิารเกิดความพอใจคณุภาพ คือความพอใจของผูบ้ริโภคเป็นหลกั
เบือ้งตน้ เพราะฉะนัน้การบรกิารจะตอ้งมุ่งใหผู้ร้บับรกิารเกิดความพอใจสงูสดุ  

3. ปฏิบัติโดยถูกต้องสมบูรณ์ครบถ้วน การให้บริการซึ่งจะสนองตอบความ
ตอ้งการและความพอใจของผู้รบับริการที่เห็นได้ชัด คือการปฏิบัติที่ต้องมีการตรวจสอบความ
ถกูตอ้งและความสมบรูณเ์หมาะสม 

4. เหมาะสมแก่สถานการณ์ การใหบ้ริการที่รวดเร็ว ส่งสินคา้หรือใหบ้ริการตรง
ตามก าหนดเวลาเป็นสิ่งส าคญัตามที่ผูบ้รโิภคตอ้งการ  

5. ไม่ก่อผลเสียหายแก่บุคคลอ่ืนๆ การให้บริการในลักษณะใดก็ตามจะต้อง
พิจารณาโดยรอบคอบรอบดา้นเพื่อมุ่งประโยชนส์งูสดุต่อผูบ้รโิภค  

ดงันัน้คุณภาพของการบริการและความพึงพอใจนัน้ เป็นผลลพัธ์ของการที่ผูบ้ริโภค
พงึมีต่อการบริการ โดยขึน้อยู่กบัความแตกต่างของการบริการที่คาดหวงัและการบริการที่ไดร้บั ซึ่ง
ต้องสอดกล้องกับความต้องการของผู้บริโภค  ผู้วิจัยได้น าแนวคิด  SERVQUAL Model ของ 
Parasuraman et al., 1988 มาใชใ้นการศึกษาปัจจยัการรบัรูคุ้ณภาพบริการที่มีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ซึ่งประกอบดว้ย ความเป็นรูปธรรม
ของบริการ การใหค้วามเชื่อมั่นต่อผูบ้ริโภค การรูจ้กัและเขา้ใจผูบ้ริโภค เพื่อน า 5 คณุภาพบริการ
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มาเป็นเครื่องมือในวิจยัอิทธิพลการรบัรูข้องผูบ้ริโภค การรบัรูค้ณุภาพบริการถือเป็นปัจจยัที่ส  าคญั
ในการที่จะผลักดันธุรกิจให้บริการประสบความส าเร็จในสภาพเศรษฐกิจที่ การลงทุนใน
ภาคอุตสาหกรรมรถยนตไ์ฟฟ้าที่มีมากขึน้เรื่อย ๆ ผูบ้ริโภคเองก็ตระหนักและเห็นถึงประโยชนใ์น
การใชร้ถยนตไ์ฟฟ้ามากขึน้ ตลอดจนโครงสรา้งพืน้ฐานและสถานีหรือจดุชารจ์รถยนตไ์ฟฟ้าที่ก าลงั

ถกูพฒันาและเพิ่มจ านวนอย่างต่อเนื่อง” 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาด 
ในการศึกษาแนวคิดและทฤษฎี เก่ียวกับการส่งเสริมการตลาดเพื่ อท าการวิจัย 

ประกอบดว้ยความหมายของการส่งเสริมการตลาด เครื่องมือการสง่เสรมิการตลาด และการเลือก
วิธีการสง่เสรมิการตลาดโดยมีรายละเอียดดงัต่อไปนี ้

2.3.1 ความหมายของการส่งเสริมการตลาด 
Kotler และ Keller (2009) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทาง

การตลาดที่ควบคมุไดซ้ึ่งบรษิัทใชร้่วมกนัเพื่อสนองความพงึพอใจ แก่กลุม่เปา้หมาย 
อติชาติ โรจนกร (2562) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ ที่

จะใหข้อ้มลู ชกัชวน เร่งเรา้ จูงใจใหผู้บ้ริโภคเป้าหมาย จะตอ้งมีลกัษณะส าคญั 3 รูปแบบคือ ตอ้ง
เรียกรอ้งความสนใจของกลุ่มเป้าหมายได ้ตอ้งมีความเขา้ใจตรงกันทัง้ผูซ้ือ้และผูข้ายและจะตอ้ง
เรง่เรา้ความตอ้งการของผูซ้ือ้ได ้

ประสงค ์เลาหะพงษ์ (2559) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด หมายถึง กระบวนการ
ทางดา้นการติดต่อสื่อสารทางการตลาด ระหว่างผูซ้ือ้ ผูข้าย และผูเ้ก่ียวขอ้งในกระบวนการซือ้ เพื่อ
เป็นการใหข้อ้มลูชกัจงูใจ ในการใชบ้รกิาร 

กิตติพศ อภิเมธีธ ารง (2560) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด หมายถึง กระบวนการ
การพฒันาและการน าองคป์ระกอบของการสื่อสารการตลาดรูปแบบต่าง ๆ ไปใชร้่วมกนั เพื่อชวน
เชิญโนม้นา้วใหผู้บ้รโิภคกลุม่เปา้หมายมีเนวโนม้มาตดัสินใจซือ้ 

ศภุชาต เอ่ียมรตันกูลฒ (2561) กล่าวว่า การส่งเสรมิการตลาด หมายถึง การน าการ
สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการไปปฏิบติัอย่างมีประสิทธิภาพ ควรท าการศึกษาภาพรวมของ  ของ
ตลาดอย่างเหมาะสม 

สรุปไดว้่า การส่งเสริมการตลาด หมายถึง กระบวนการทางด้านการติดต่อสื่อสาร
ทางการตลาดที่มีการบรูณาการใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ได ้ 
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2.3.2 เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาด 
ศิตชัย จีระธัญญาสกุล (2560) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด หรือ การสื่อสาร

การตลาดเชิง บูรณาการจะใชก้ารติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับผูบ้ริโภคหรือเป็นสื่อที่
ผู ้บริโภคเปิดรับ ซึ่งเป็นการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลาย ๆ อย่าง โดยเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดที่ให้ความส าคัญประกอบด้วย 6 กิจกรรม ได้แก่ การโฆษณา การขายโดย
พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพันธ์ การสื่อสาร ณ จุดซือ้ และการจัดกิจกรรม
ทางการตลาด มีรายละเอียดดงันี ้

1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การสื่อสารขอ้มลูโดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ
แจ้งข่าวสาร จูงใจและเตือนความทรงจ าเก่ียวกับสินคา้และบริการ ซึ่งธุรกิจต้องเสียค่าใช้จ่าย
ส าหรบัสื่อโฆษณา ในบางครัง้ผูร้บัข่าวสารจะไดร้บัขาวสารในเวลาเดียวกนั การสื่อสารจึงเป็นการ
สื่อสารทางดา้นเดียว (One - Way Communication)  

2. การใชพ้นักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง การติดต่อสื่อสารแบบตัว
ต่อตวั ซึ่งผูข้าย พยายามช่วยเหลือและเชิญชวนผูซ้ือ้กลุม่เปา้หมายใหซ้ือ้สินคา้หรือบรกิารและเป็น
เครื่องมือในการสื่อสารที่ใชติ้ดต่อกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายโดยตรง นอกจากนัน้ยงัเป็นวิธีสื่อสาร
ที่มีประสิทธิภาพในการกระตุน้ใหเ้กิดการซือ้ของผูบ้ริโภคเป้าหมาย เนื่องจากเป็นการสื่อสารแบบ 
2 ทาง (Two - Way Communication) ซึ่งการใชพ้นกังานขายเป็นการเผชิญหนา้กนัระหว่างผูข้าย
และผูซ้ือ้แลว้ ยังเป็นการเสนอขายดว้ยวาจาโดยตกลงซื ้อและขายกัน ท าใหแ้ต่ละฝ่ายสามารถ
สงัเกตความตอ้งการและพฤติกรรมของแต่ละฝ่ายไดอ้ย่างใกลช้ิด  

3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมในการจูงใจให้
ผูบ้ริโภคเกิดการซือ้ ซึ่งเป็นการสื่อสารแบบ 2 ทาง ที่ส่งขอ้มลูไปยงัผูบ้ริโภคไม่ว่าจะเป็นการใชก้าร
ลดราคาการใหข้องแถม หรือการแลกซือ้เป็นตน้ โดยเป็นการกระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรมการซือ้สินคา้
ในขณะนัน้ซึ่งถือเป็นเครื่องมือที่ใชใ้นการเพิ่มยอดขายในระยะสัน้ โดยการส่งเสริมการขายทั่วไป
สามารถแบ่ง ออกไดเ้ป็น 3 ประเภท คือการสง่เสริมการขายที่มุ่งสูผู่บ้รโิภคการส่งเสรมิการขายที่มุ่ง
สู่คนกลาง และการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนกังาน ธุรกิจนิยมใชก้ิจกรรมการส่งเสริมการขายเพื่อ
เรง่การขายกนัอย่างแพรห่ลายในปัจจบุนั  

4. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นการติดต่อสื่อสารและการสรา้ง
ความสมัพนัธท์ี่ดีขององคก์รกบักลุ่มคนต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้งกบัองคก์รกลุ่มคนเหลา่นี ้ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภค 
ผูข้าย ผูถื้อหุน้ พนกังาน รฐับาล และสงัคม เป็นตน้ ซึ่งรูปแบบการประชาสมัพนัธอ์าจจะมีลกัษณะ
เป็นทางการ หรือไม่เป็นทางการ โดยมีวัตถุประสงคส์  าคัญ คือเพื่อเสริมสรา้งความสัมพันธ์และ
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ความเข้าใจอันดีต่อกัน เพื่อสรา้งภาพลักษณ์ที่ ดีให้กับองค์กร และสินค้าหรือบริการ ส่วนการ
เผยแพร่ข่าวสาร หมายถึงข่าวสารที่เผยแพร่ต่อผูบ้ริโภคเก่ียวกับองคก์ร และสินคา้หรือบริการที่
เกิดขึน้เป็นขอ้มลู ข่าวสารต่าง ๆ  

5. การสื่อสาร ณ จุดซือ้ (Point-of-Purchase Communication) เป็นเครื่องมือที่
ธุรกิจเลือกใชเ้มื่อตอ้งการ ขาย ณ จดุซือ้ของผูบ้รโิภคกลุม่เปา้หมายก่อนตัง้ใจซือ้ 

6. การจดักิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) มีหนา้ที่และบทบาทส าคญั
ในการสร้างประสบการณ์ระหว่างตราสินค้าและองค์กรกับผู้บริโภคกลุ่ มเป้าหมาย โดยมี
จุดมุ่งหมายเพื่อเปลี่ยนแปลงทศันคติอันจะน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซือ้ ซึ่งเครื่องมือ
ในการสื่อสารอาจใชท้ั้งสื่อและไม่ใช่สื่อโดยแต่ละเครื่องมือจะมีความเก่ียวขอ้งกันในการด าเนิน
ธุรกิจ  

 ปาณัสม์กัญ เทียนฉาย และ ปริญญา บรรจงมณี (2562) กล่าวว่า การส่งเสริม
การตลาด (Promotion) เป็นส่วนประสมทางการตลาดตัวหนึ่งของกิจการที่นอกเหนือจาก
ผลิตภณัฑ ์ราคาและการจ าหน่ายที่ใชเ้พื่อการติดต่อสื่อสารทางการตลาด ประกอบดว้ย 

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างผูข้ายสินคา้กับผูซ้ือ้
สินคา้ โดยผ่านสื่อ ต่าง ๆ ไดแ้ก่ สิ่งพิมพ ์วิทยุ โทรทศัน ์ป้ายโฆษณา การโฆษณาในโรงภาพยนตร ์
เป็นตน้ 

1.1 การโฆษณาเพื่อผูบ้รโิภค (Target Audience) 
1.1.1 การโฆษณาเพื่อผูบ้ริโภค ไดแ้ก่การโฆษณาเพื่อส่งข่าวสารไป

ยงัผูบ้รโิภคอนัดบัสดุทา้ย 
1.1.2 การโฆษณาเพื่อการคา้ ไดแ้ก่ การโฆษณาที่ผูผ้ลิตหรือตวัแทน

จ าหน่ายมุ่งใหข้่าวสารโดยตรง 
1.1.3 การโฆษณาเพื่อกลุ่มอุตสาหกรรม ไดแ้ก่ การโฆษณาที่มุ่งให้

ข่าวสารไปยงักลุม่ผูใ้ชส้ินคา้อตุสาหกรรม  
1.1.4 การโฆษณาเพื่อกลุ่มวิชาชีพ ไดแ้ก่ การโฆษณาที่มุ่งใหข้่าวสาร

ไปยงับคุคลในสาขาวิชาชีพต่าง ๆ  
1.2 ประเภทของการโฆษณาแบ่งตามขอบเขตการครอบคลุม  (Types of 

advertising by coverage scope) 
1.2.1 การโฆษณาระดับนานาชาติ ได้แก่ การโฆษณาที่กระจาย

ข่าวสารครอบคลมุหลายประเทศ เป็นตน้ 
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1.2.2 การโฆษณาระดับประเทศ ไดแ้ก่ การโฆษณาที่ผูผ้ลิตหรือผูค้า้
ส่งที่มีตัวแทนขายอยู่ทั่วประเทศท าการโฆษณาตราผลิตภัณฑบ์างตราใหเ้ป็นที่รูจ้ักโดยอาศัยสื่อ
ต่าง ๆ ที่เขา้ถึง 

1.2.3 การโฆษณาระดับภูมิภาค ได้แก่ การโฆษณาที่ผู ้ผลิตหรือผู้
จ  าหน่ายท าการโฆษณาผ่านสื่อที่สามารถเขา้ถึงจ ากดัเฉพาะอยู่ในภมูิภาคนัน้ ๆ 

1.2.4 การโฆษณาระดบัทอ้งถิ่น ไดแ้ก่ การโฆษณารา้นคา้ปลีก หรือ
บริษัทหา้งรา้นต่าง ๆ โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อใหผู้บ้ริโภคซือ้สินคา้ที่รา้นหรือหา้งของตนซึ่งมีสินคา้
จ าหน่าย 

1.3 ประเภทของการโฆษณาแบ่งตามสื่อโฆษณา (Types of Media) 
1.3.1 สื่อโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ ์ไดแ้ก่ หนงัสือพิมพแ์ละนิตยสาร 
1.3.2 สื่อประเภทแพรภ่าพและกระจายเสียง ไดแ้ก่ วิทย ุโทรทศัน ์
1.3.3 สื่อโฆษณานอกสถานที่ ไดแ้ก่ ปา้ยโฆษณากลางแจง้  
1.3.4 สื่อโฆษณาประเภทอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ สื่อโฆษณาทางไปรษณีย ์สื่อ

โฆษณา ณ แหลง่ซือ้ ฯลฯ 
2. การขายโดยใชพ้นักงานขาย เป็นการติดต่อสื่อสารขอ้มูลโดยใชบุ้คคลเพื่อจูง

ใจใหซ้ือ้บางสิ่ง เป็น การเสนอขายโดยตรงแบบเผชิญหนา้ เป็นการติดต่อสื่อสารแบบ 2 ทาง เป็น
การกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกิดความตอ้งการซือ้สินคา้ที่มีประสิทธิภาพมาก 

3. การส่งเสริมการขาย หมายถึง การใช้เครื่องมือต่าง ๆ ในการตลาดด้วย
จดุมุ่งหมายท่ีจะเชิญชวน ใหซ้ือ้สินคา้และบรกิาร โดยสามารถกระตุน้ความสนใจในดารลองซือ้ใช ้

4. การประชาสัมพันธ์ (Public Relation: PR) หมายถึง การติดสื่อสารที่จะมี
อิทธิพลต่อเจตคติที่ดีในการใหข้อ้มลู  

5. การติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสาน (Integrated Marketing 
Communication: IMC) หมายถึง การบวนการของการพฒันาแผนงานการสื่อสารอย่างครบวงจร 

2.3.3 การเลือกวิธีการส่งเสริมการตลาด 
ศิรวิรรณ ปทมุสติู (2561) กลา่วว่า การเลือกวิธีการสง่เสรมิการตลาด มีดงันี ้

1. ลักษณะของตลาด (Nature of the Market) การเลือกใช้การส่งเสริม
การตลาดตอ้งค านึง ดงันี ้

1 .1  ขอบเขตทางภูมิศาสตร์ของตลาด (Geographic Scope of 
Market) การขายโดยใชพ้นกังานขาย เหมาะส าหรบัตลาดทอ้งถิ่น 
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1.2  รูปแบบของผู้บริโภค (Type of Customer)  การขายโดยใช้
พนกังานขายเหมาะส าหรบัผูบ้รโิภคที่เป็นผูใ้ชท้างอตุสาหกรรมหรือคนกลาง  

1 .3  การรวมกลุ่มของตลาด (Concentration of the Market) ถ้า
ตลาดอยู่รวมกลุม่กนัจะใชก้ารขายโดยพนกังาน 

2. ลักษณะผลิตภัณฑ ์(Nature of the Product) ลกัษณะของผลิตภัณฑท์ี่มี
มาตรฐานแน่นอน มีกรรมวิธีการใชง้่าย ๆ ไม่ตอ้งการบริการประกอบจ าหน่ายมาก เหมาะจะใช้
ส่งเสริมการตลาดโดยการโฆษณา แต่หากเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะยุ่งยากด้านเทคนิคต้องมี
บรกิารประกอบไดอ้ย่างดี   

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตั้งใจซือ้ 
ในการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตั้งใจซือ้เพื่อท าการวิจัย ประกอบด้วย

รายละเอียดดงัต่อไปนี ้
2.4.1 ความหมายของการตั้งใจซือ้ 

ฑิฆัมพร ทวีเดช (2563) กล่าวว่า การตัง้ใจซือ้ หมายถึง กระบวนการเลือกทางเลือก
ใดทางเลือกหนึ่ง จากหลาย ๆ ทางเลือกที่ไดพ้ิจารณา หรือประเมินอย่างดจีะตดัสินใจซือ้ 

2.4.2 ขั้นตอนการตั้งใจซือ้ 
ศศิมา สขุสว่าง (2562) การตดัสินใจที่ดีนัน้ มีขัน้ตอน 5 ขัน้ตอน ดงันี ้ 

1.  ก าหนดขอบเขตความส าคัญของการตัดสินใจ ( Identity of Decision 
Making)  

2.  รวบรวมทางเลือกที่มีทัง้หมดออกมา (List the Option)  
3.  ศกึษาและก าหนดขอบเขตของแต่ละทางเลือก (Rating the Option)  
4.  ตดัสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สดุ (Select the Best Solution)  
5. ประเมินการตดัสินใจ (Evaluate the Decision)  

2.4.3 กระบวนการตัดสินใจ  
กระบวนการตัดสินใจ หมายถึง การก าหนดขัน้ตอนของการตัดสินใจตั้งแต่ขัน้ตอน

แรกไปจนถึงขั้นตอนสุดท้าย การตัดสินใจโดยมีล าดับขั้นของกระบวนการ ดังกล่าว เป็นการ
ตดัสินใจโดยใชห้ลกัเหตผุลและมีกฎเกณฑ ์ซึ่งเป็นการตดัสินใจโดยใชร้ะเบียบวิธีทางวิทยาศาสตร์
เป็นเครื่องมือช่วยในการหาขอ้สรุปเพื่อการตัดสินใจ ขัน้ตอนของกระบวนการตดัสินใจมีอยู่หลาย
รูปแบบ แลว้แต่ความคิดเห็นของนกัวิชาการ พลนัเกต และแอ็ตเนอร ์(ศรญัญา ทบับตุร, 2560)  
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2.4.4 ปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจ 
มนวิกา ผดุงสิทธิ์ (2560) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ สามารถแบ่งออกเป็นปัจจัย 

ดงันี ้
1.  การรบัรูก้ารตดัสินใจ  
2.  ค่านิยมกบัการตดัสินใจ 
3.  บคุลิกภาพกบัการตดัสินใจ  
4.  ผลประโยชน ์ 

2.4.5 พฤติกรรมการตัดสินใจ 
ธนเดช สุวรรณโชติ (2563) รูปแบบของกระบวนการตัดสินใจมีลักษณะขั้นตอนที่

ใกลเ้คียงหรือเหมือนกันแตกต่างกันตรงที่  การตัดสินใจอย่างง่ายไม่ตอ้งมีการประเมินทางเลือก 
สามารถตดัสินใจซือ้ได ้ 

สรุปว่า  ส่วนความตั้งใจในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ผู้วิจัยได้น าแนวคิดของ ธนเดช 
สุวรรณโชติ (2563) มาใช้ในการศึกษาปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อตั้งใจในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้าใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ซึ่งการตัง้ใจซือ้ คือ การแสดงออกในการรบัรูเ้ก่ียวกบัความพรอ้ม
ของบุคคลที่จะกระท าหรือการตดัสินใจในการที่จะซือ้สินคา้ โดยผูบ้ริโภคจะประเมินการใชบ้ริการ
แลว้เกิดความพึงพอใจในสินคา้ สิ่งต่าง ๆ เหล่านีเ้ป็นปัจจัยส าคัญในการเร่งใหเ้กิดอุปสงคใ์นการ
ใช้รถยนต์ไฟฟ้ามากขึน้  โดยมีแนวโน้มที่ ดีขึน้ของตลาดรถยนต์ไฟฟ้าต่อเนื่องแต่ยังคงมีอีก
หลากหลายวิธีการท่ีผูป้ระกอบการในอตุสาหกรรมยานยนตส์ามารถท าไดเ้พื่อสรา้งรายไดท้ี่ยั่งยืน 

2.5 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับรถยนตไ์ฟฟ้า 
รถยนตไ์ฟฟ้า หมายถึง รถยนตท์ี่ขบัเคลื่อนดว้ยมอเตอรไ์ฟฟ้า โดยใชพ้ลงังานไฟฟ้าที่เก็บ

อยู่ในแบตเตอรี่หรืออุปกรณ์เก็บพลงังานไฟฟ้าแบบอ่ืนๆ การขับเคลื่อนของรถยนตไ์ฟฟ้าจะไม่มี
การปล่อยก๊าซคารบ์อนไดออกไซดแ์ละไม่ก่อใหเ้กิดมลภาวะสู่ชัน้บรรยากาศโลก เหมือนการเผา
ไหมเ้ชือ้เพลิงของรถยนต ์

รถยนต์ไฟฟ้าแบบแบตเตอรี่ (Battery Electric Vehicle: BEVs) คือรถยนต์ไฟฟ้าที่ใช้
มอเตอรไ์ฟฟ้าเพียงอย่างเดียวเพื่อเป็นก าลงัในการขบัเคลื่อน โดยท างานผ่านมอเตอรไ์ฟฟ้าและใช้
พลังงานไฟฟ้าที่บรรจุอยู่ในแบตเตอรี่ลิเธียมไอออน (Lithium Ion) เป็นแหล่งพลังงานในการ
ขบัเคลื่อน รถยนตป์ระเภทนีจ้ะไม่มีเครื่องยนตอ่ื์นๆในตัวรถ ดงันัน้ระยะเวลาในการวิ่งของรถยนต์
ไฟฟ้าแบบแบตเตอรี่จะวิ่งไดน้านหรือไม่นั้นจะขึน้อยู่กับชนิดและขนาดของแบตเตอรี่ รวมไปถึง
น า้หนกัของรถยนตแ์ละของที่บรรทกุ 
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รถยนต์ไฟฟ้าไฮบริด (Hybrid Electric Vehicle: HEVs) คือรถยนต์ที่ เครื่องยนต์และ
มอเตอรไ์ฟฟ้าท างานผสมผสานกนั โดยเชือ้เพลิงและมอเตอรไ์ฟฟ้าที่บรรจภุายในรถยนตจ์ะท างาน
ร่วมกันเพื่อเพิ่มก าลังในการเคลื่อนที่ของรถยนต ์ซึ่งการท างานผสานกันนีจ้ะท าใหเ้ครื่องยนตม์ี
ประสิทธิภาพสูงขึน้ โดยระบบสามารถแปลงพลงังานที่ตอ้งสูญเสียจากการเบรกมาเป็นพลงังาน
ไฟฟ้าและเก็บไวใ้นแบตเตอรี่ได ้อีกทัง้ยงัน ามาช่วยขบัเคลื่อนรถยนตท์ าใหส้ิน้เปลืองการใชน้ า้มัน
เชือ้เพลิงนอ้ยกว่ารถยนตป์กติ 

รถยนตไ์ฟฟ้าปลั๊กอินไฮบริด (Plug-in Hybrid Electric Vehicle: PHEVs) คือรถยนตท์ี่มี
แนวคิดทางการพัฒนาต่อยอดมาจากรถยนตไ์ฮบริด และสามารถที่จะเก็บพลังงานไฟฟ้าไวใ้น
แบตเตอรี่รถยนตไ์ดน้านมากขึน้ โดยสามารถที่จะบรรจุพลงังานไดต้ัง้แต่ก่อนเริ่มใชง้านจากแหล่ง
พลงังานภายนอกซึ่งคือการ Plug-in ซึ่งรถยนตไ์ฟฟ้าปลั๊กอินไฮบริดสามารถใชพ้ลงังานพรอ้มกัน
จาก 2 แหลง่ จึงสามารถวิ่งในระยะทางที่เพิ่มขึน้ดว้ยพลงังานไฟฟ้าโดยตรง 

รถยนตไ์ฟฟ้าแบบเชือ้เพลิง (Fuel Cell Electric Vehicle: FCEVs) คือรถยนต์ไฟฟ้าที่มี
เซลลเ์ชือ้เพลิง (Fuel Cell) เป็นตน้ก าลงัในการผลิตพลงังานไฟฟ้า ซึ่งการน าเซลลเ์ชือ้เพลิงมาผลิต
พลงังานไฟฟ้านัน้เป็นเทคโนโลยีใหม่ในอตุสาหกรรม โดยการผลิตนีจ้ะผลิตโดยตรงจากไฮโดรเจน 
สามารถผลิตไดจ้ากเชือ้เพลิงฟอสซิลหรือจากการแยกน า้ดว้ยพลงังานไฟฟ้า และน าพลงังานไฟฟ้า
ที่ไดจ้ากการผลิตมาใชใ้นการขบัเคลื่อนรถยนต ์แต่ปัจจบุนัรถยนตไ์ฟฟ้าแบบเชือ้เพลิงนีย้งัไม่เป็นที่
นิยมมากนกัเนื่องจากตน้ทนุในการสรา้งสถานีและการผลิตไฮโดรเจนนัน้มีราคาสงูมาก 

 

 

ภาพประกอบ 5 รถยนตไ์ฟฟ้า 2021 ที่มีขายในไทย 

ที่มา: EnergyThai (2564). ราคารถยนตไ์ฟฟ้า ที่ขายในไทย 2021 
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2.6 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
 พิทยุตม์ โตข า (2565) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของปัจจัยทีมีต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้

รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบว่า  ผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจัด
จ าหน่าย ปัจจยัการตลาดเชิงเนือ้หาดา้นเนือ้หาการน าเสนอ ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยีดา้นการ
รบัรูป้ระโยชน ์และกระบวนการตัดสินใจชือ้รถยนตไ์ฟฟ้าดา้นการแสวงหาขอ้มูลอยู่ในระดับมาก
ที่สุด ประชากรที่มีอายุ เพศ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื ้อรถยนต์
พลังงานไฟฟ้แบตเตอรี่ต่างกัน ปัจจัยดา้นส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ของผู้บริโภคมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านทัศนคติต่อการใช้งาน และด้านการรับรูค้วามง่าย 
ตามล าดับ อย่างไรก็ตามปัจจัยดา้นราคามีอิทธิพลทางลบต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ รถยนต์
ไฟฟ้าแบตเตอรี่ของผูบ้รโิภค 

สธุาทิพย ์สวนมะลิ (2564) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความเต็มใจที่จะจ่ายส าหรบัซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้าดดัแปลง รถยนตไ์ฟฟ้าดดัแปลง คือการดดัแปลงรถยนตท์ี่เป็นเครื่องยนตส์นัดาปที่ใช้
งานในปัจจุบันให้เป็นรถยนต์ที่ขับเคลื่อนดว้ยพลังงานไฟฟ้าที่เกิดจากความร่วมมือของหลาย
หน่วยงานทัง้ภาครฐัและเอกชน ซึ่งในปัจจุบนัยังอยู่ในช่วงของการพัฒนาสรา้งเป็นรถยนตไ์ฟฟ้า
ดัดแปลงต้นแบบ โดยในอนาคตมีการวางแผนให้สามารถพัฒนาการดัดแปลงดังกล่าวในเชิง
พาณิชย์ ซึ่งการศึกษาครั้งนีม้ีวัตถุประสงค์เพื่อหามูลค่าความเต็มใจที่จะจ่ายในการดัดแปลง
รถยนตใ์หเ้ป็นรถยนตไ์ฟฟ้า ตลอดจนวิเคราะหปั์จจัยที่มีอิทธิพลต่อความเต็มใจจ่าย โดยท าการ
ออกแบบสอบถาม จากผลลัพธ์ของการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อค่าความเต็มใจจ่ายอย่างมีนัยส าคญั ไดแ้ก่ รายไดส้่วนบุคคลต่อเดือน 
ระดบัการศึกษา จ านวนสมาชิกในครอบครวั จ านวนรถยนตท์ี่ครอบครอง ค่าซ่อมบ ารุงของรถยนต ์
อายุของรถยนตท์ี่ครอบครอง ระยะทางขับรถต่อวัน และความตระหนักในสิ่งแวดลอ้ม ทางผูว้ิจัย
หวังว่าผลลพัธ์ที่ไดร้บัจากงานวิจัยนีจ้ะเป็นแนวทางในการก าหนดนโยบายส าหรบัการสนับสนุน
การดดัแปลงรถยนตไ์ฟฟ้าในอนาคต 

เพิ่มสกุล พูลมา (2564) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตอ้งการใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเ์พื่อ 1) ศึกษาปัจจัยตามทฤษฎีแบบจ าลองการ
ยอมรบัเทคโนโลยีที่ส่งผลทัศนคติการใช้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) 
ศึกษาปัจจยัตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนและนโยบายภาครฐับาลที่เก่ียวขอ้งกบัรถยนตไ์ฟฟ้าที่
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ส่งผลต่อความตั้งใจใช้รถยนต์ไฟฟ้าของของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทดสอบ
สมมติฐานดว้ยการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหุคูณที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ผลการวิจัย
พบว่า 1) ปัจจยัตามทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยีทัง้ดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชนใ์นการใช้
งานและดา้นการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้านส่งผลในเชิงบวกต่อทัศนคติการใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) ปัจจัยตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน เฉพาะดา้นทัศนคติต่อ
การใช้รถยนต์ไฟฟ้าและด้านการรับรูค้วามสามารถในการควบคุมพฤติกรรม และนโยบาย
ภาครฐับาลที่เก่ียวขอ้งกับรถยนตไ์ฟฟ้า ส่งผลในเชิงบวกต่อความตัง้ใจใชง้านรถยนตไ์ฟฟ้าของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ฑิฆัมพร ทวีเดช (2563) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิผลต่อการตั้งใจซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้าแบตเตอรี่ ของผูท้ี่อาศัยในจังหวัดปราจีนบุรีดว้ยการวิเคราะหถ์ดถอยพหุคูณแบบ
ขั้นตอน มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซือ้และความต้องการรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่
รวมถึงปัจจัยการตลาดที่มีอิทธิต่อการตัดสินใจของผูบ้ริโภคและสรา้งแบบจ าลองการตั้งใจซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้าแบตเตอรี่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัปราจีนบรุี ผลการวิจยัพบว่าวตัถปุระสงคห์ลกัในการ
ตัง้ใจซือ้รถยนตคื์อความสะดวกสบายและความปลอดภยัในการเดินทางสมาชิกในครอบครวัและ
ตนเองมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซือ้รถยนต ์ขอ้มูลเก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้าหาได้จากจากสื่อออนไลน์
สาเหตุส  าคัญในการตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าคือการประหยัดค่าเชือ้เพลิงรถยนตไ์ฟฟ้าที่ตอ้งการซือ้
เป็นรถขนาดกลางรอ้ยละ 46.30 ขนาดเล็กรอ้ยละ 27.70 ขนาดใหญ่รอ้ยละ 26.00 สถานีชารจ์ไฟ
ควรเป็นแบบชารจ์เร็วไม่เกิน 20 นาทีรอ้ยละ 43.30 ไม่เกิน 15 นาที รอ้ยละ 36.00 ไม่เกิน 30 นาที
รอ้ยละ 20.70  ราคารถยนตไ์ฟฟ้าที่พอใจซือ้ 500,000 - 700,000 บาท รอ้ยละ 43.40 ราคาต ่ากว่า 
500,000 บาทรอ้ยละ 36.00 สงูกว่า 700,000 บาทรอ้ยละ 20.60 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า
ปัจจยัการตลาดดา้นผลิตภณัฑท์ี่มีอิทธิต่อการตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าแบตเตอรี่ 

ธนเดช สุวรรณโชติ (2563) ศึกษาเรื่อง คุณลักษณะของรถยนต์ไฟฟ้าที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซือ้ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการ
ยอมรบัเทคโนโลยีรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
โดยดา้นทศันคติต่อการใชง้านมีความคิดเห็นมากที่สุด รองลงมาดา้นการรบัรูป้ระโยชน ์และดา้น
การรบัรูค้วามง่าย ตามล าดบั คณุลกัษณะรถยนตไ์ฟฟ้าที่ผูบ้ริโภคใชต้ดัสินใจเลือกซื ้อมากที่สดุคือ 
ดา้นสมรรถนะ รองลงมาเป็นดา้นแบรนดร์ถยนตไ์ฟฟ้ามีชื่อเสียง ดา้นรูปลกัษณ์ ดา้นการบริการ
หลังการขาย ด้านความประหยัดค่าใช้จ่าย ด้านความปลอดภัยที่ ดี ด้านราคารถยนต์ไฟฟ้า
เหมาะสมกบัคณุภาพตามล าดบั กลุ่มตวัอย่างที่มีปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ รายไดต่้อเดือนต่างกนั
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มีผลต่อการยอมรบัเทคโนโลยีรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนัอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ และกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ และรายไดต่้อเดือนมีผลต่อคุณลักษณะรถยนต์
ไฟฟ้าที่ผูบ้รโิภคใชต้ดัสินใจเลือกซือ้ที่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

วรดิษฐ์ อัครมิ่งมงคล  (2563) ศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยียานพาหนะไฟฟ้า
แบตเตอรี่ ในฐานะตัวแปรส่งผ่านจากชุมชนออนไลนส์ู่พฤติกรรมการเป็นพลเมืองของผูบ้ริโภค มี
วัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาอิทธิพลของชุมชนออนไลนท์ี่ส่งผลไปยังพฤติกรรมการเป็นพลเมืองของ
ผูบ้ริโภค โดยมีทฤษฎีการยอมรบัและการใชเ้ทคโนโลยีเป็นตัวแปรส่งผ่านทัง้อิทธิพลทางตรงและ
ทางออ้มในอุตสาหกรรมรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากสมาชิกในชุมชนออนไลนท์ี่น าเสนอเนือ้หาเก่ียวขอ้ง ผลการศึกษาพบว่าชุมชน
ออนไลนม์ีอิทธิพลต่อการยอมรบัเทคโนโลยีและพฤติกรรมตามเป็นพลเมืองของผูบ้รโิภคเฉพาะใน
ส่วนพฤติกรรมพิเศษนอกเหนือบทบาท การยอมรบัเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเป็น
พลเมืองของผูบ้ริโภค และชุมชนออนไลนม์ีอิทธิพลต่อการยอมรบัเทคโนโลยีและพฤติกรรมตาม
เป็นพลเมืองของผูบ้ริโภค โดยมีการยอมรบัเทคโนโลยีเป็นตวัแปรส่งผ่านอย่างมีนยัส าคญั ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 0.05 

เมธา โนนทิง (2562) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการประหยดัพลงังานในการขบัขี่รถยนต ์และ
ส่วนประสม ทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคที่มีต่อรถยนต์ไฟฟ้า ของผูใ้ชร้ถยนตน์ั่ งส่วน
บคุคลในเขตภาคกลาง กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการด าเนินการวิจยัคือกลุ่มผูบ้ริโภคที่ใชร้ถยนตน์ั่งส่วน
บคุคลไม่เกิน 7 ที่นั่ง ในเขตภาคกลางของ ประเทศไทย  ผลของการศึกษาเปรียบเทียบระดบัความ
คิดเห็น ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างกับมุมมองของผู้บริโภคที่ใช้รถยนต์นั่ งส่วน
บุคคลที่มีต่อรถพลังงานไฟฟ้า พบว่า อายุ เพศ อาชีพ รายได้และสถานภาพสมรสที่ต่างกันมี
มมุมองต่อรถยนตไ์ฟฟ้าที่แตกต่างกนัดว้ย ส่วน ระดบัการศึกษาและจ านวนสมาชิกในครอบครวัไม่
มีความสมัพันธก์ับมุมมองของผูบ้ริโภคที่ใชร้ถยนตน์ั่งส่วนบุคคล ที่มีต่อรถพลงังานไฟฟ้า และยัง
พบว่าพฤติกรรมการประหยัดพลงังานในการใชร้ถยนตน์ั่งส่วนบุคคลมีความสมัพันธ์ กับมุมมอง
ของผูข้ับขี่รถยนตท์ี่มีต่อรถยนตน์ั่งส่วนบุคคลพลงังานไฟฟ้า ในส่วนของประเภทในการประหยัด
พลงังาน ในทุกดา้น รองลงมาคือความถ่ีและค่าใชจ้่ายที่สามารถประหยัดไดส้่วนวตัถุประสงคใ์น
การประหยัดพลังงานมีความ สัมพันธ์เฉพาะในด้านความต้องการของผู้บริโภคและต้นทุนที่
สามารถประหยดัไดเ้ท่านัน้ 

ภราดร ตุ่นแกว้ (2563) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าแบรนด์ 
FOMM ONE ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผูซ้ือ้สว่นใหญ่เป็นเพศชาย สถานภาพโสด 
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มีอายุ 25 -34 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญาตรีอาชีพอิสระ และมีรายไดเ้ฉลี่ย 15,001 – 25,000 บาท 
ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าแบรนด ์FOMM ONE ในดา้นสาเหตุที่
ท าใหต้ดัสินใจซือ้ ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการและปัญหา ดา้นการตดัสินใจซือ้แตกต่างกนั ผูบ้ริโภค
ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์ FOMM ONE ในด้าน
สาเหตทุี่ท าใหต้ดัสินใจซือ้ ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการและปัญหา ดา้นการแสวงหาความรูด้า้นการ
ตดัสินใจซือ้ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าแบรนด์ FOMM ONE ใน
ดา้นสาเหตทุี่ท าใหต้ดัสินใจซือ้ ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการและปัญหา ดา้นการตดัสินใจซือ้ผูบ้รโิภค
ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าแบรนด์ FOMM ONE ในดา้นสาเหตุที่
ท าให้ตัดสินใจซือ้ ด้านการรบัรูค้วามต้องการและปัญหา ด้านการตัดสินใจซือ้ ปัจจัยด้านการ
สื่อสารการตลาดบูรณาการ ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการขายโดยพนกังาน ดา้นการจดั
กิจกรรมทางการตลาดต่างกัน มีปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 และพบว่าปัจจัยทัศนคติดา้นความรูค้วามเขา้ใจดา้นความรูส้ึก ดา้นพฤติกรรม
ต่างกนั มีปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ที่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

จันทนา วันคนิตย ์(2563) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของ 
Generation Y ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคชาวไทยใบเชิงลึก
ขงัมีอยู่จ  ากัด ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้ ของ Gencration Y 
สามารถแบ่งออกเป็น 2 ปัจจัยหลัก ไดแ้ก่ ปัจจัยที่เก่ียวขอ้งกับรถยนตไ์ฟฟ้า ซึ่งประกอบไปดว้ย
ปัจจยัย่อยอีก 4 ปัจจยัคือ ปัจจยัดา้นตน้ทนุการใชง้าน ปัจจยัดน้คณุสมบติัของรถยนตไ์ฟฟ้า ปัจจยั
ดา้นสิ่งแวดลอ้ม และปัจจัยค า้านความปลอดภัยของรถยนตไ์ฟฟ้า ปัจจับที่เก่ียวขอ้งกับผูใ้ชง้าน
รถยนต ์ซึ่งประกอบไปดว้ย 2 ปัจจัยย่อยคือ ปัจจัยดา้นความเชื่อมั่นของผูใ้ชง้านและ ปัจจยัดา้น
ลกัษณะการใชง้านรถยนตแ์ละลกัษณะการขับขี่ส่วนบุคคล ดงันัน้ผูป้ระกอบการและหน่วยงานที่
เก่ียวขอ้งควรพิจารณาถึงปัจจัยเหล่านีเ้พื่อเป็นแนวทางในการพัฒนารถยนตไ์ฟฟ้  ใหต้อบโจทข์
ความตอ้งการของกลุ่ม คน Generation Y ซึ่งจะช่วยสรา้งความมั่นใจและเกิดการใชง้านรถยนต์
ไฟฟ้าที่แพร ่หลายมากขึน้ 

วริษฐา ดินอุดม (2562) ศึกษาเรื่องการยอมรบัเทคโนโลยีและความตั้งใจจะใชร้ถยนต์
ไฟฟ้าของผูบ้ริโภค  ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า การรบัรู ้
ราคา  (Perceived Price) การรบัรูถ้ึงขัน้ตอนวิธีการใชง้านง่ายของเทคโนโลยี  (Perceived Ease 
of Use Technology)  การรบัรูค้วามสนุก (Perceived Enjoyment) การรบัรูถ้ึงประโยชนจ์ากการ
ใช้เทคโนโลยี  (Perceived  Usefulness of Technology) และอิทธิพลทางสังคม (Subjective 
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Norm) มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกต่อความตัง้ใจจะใช ้รถยนตไ์ฟฟ้า โดยการรบัรูร้าคาส่งผลต่อความ
ตั้งใจจะใช้รถยนต์ไฟฟ้ามากที่สุด รองลงมาได้แก่  การรับรู ้ถึงขั้นตอนวิธีการใช้งานง่ายของ
เทคโนโลยี การรับรูค้วาม การรับรูถ้ึงประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยี  และอิทธิพลทางสังคม 
ตามล าดับ งานวิจัยนี ้มีประโยชน์ส าหรับผู้ประกอบการโดยสามารถน าผลการวิจัยไปใช้เป็ น
แนวทางในการเพิ่มระดบัความตัง้ใจจะใชร้ถยนตไ์ฟฟ้า 

 



 

บทที ่3 
วิธีการด าเนินงานวิจัย 

ในการศึกษาวิจัย เรื่อง “อิทธิพลการรบัรูข้องผู้บริโภค ที่มีผลต่อความตั้งใจในการซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้าในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล” ผูว้ิจยัไดม้ีวิธีด าเนินการศกึษาคน้ควา้ดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดักระท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัในครัง้นี ้ คือ ผูบ้ริโภคที่ตัง้ใจซือ้หรือเคยซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล อาย ุ18 ปีขึน้ไป 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นีคื้อ ผูบ้ริโภคที่ตัง้ใจซือ้หรือเคยซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อายุ 18 ปีขึน้ไป เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
ดังนั้นจึงค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างจากการค านวณจากสูตรการค านวณแบบไม่ทราบ
ประชากร (กัลยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) โดยก าหนดระดับความเชื่อมั่น 95% และความผิดพลาด
ไม่เกิน 5% จากการค านวณกลุ่มตวัอย่าง 385 ตวัอย่าง และส ารองไว ้15 ตัวอย่าง รวมทัง้สิน้ 400 
ตวัอย่าง โดยใชส้ตูรค านวณดงันี ้

𝑛 =
𝑝(1 − 𝑝)𝑧2

𝑒2
 

เมื่อ 𝑛       แทน       จ านวนสมาชิกกลุม่ตวัอย่าง 
𝑝 แทน สดัส่วนประชากรที่ผูว้ิจัยก าหนดจะสุ่ม โดยก าหนดให้

เท่ากบั 50% เท่ากบั 0.5 
𝑧 แทน ค่ามาตรฐานที่ระดับความเชื่อมั่น ที่ผูว้ิจยัก าหนดไวคื้อ 

95% ณ ระดบัความเชื่อมั่น 95% (z มีค่าเท่ากบั 1.96) 
𝑒 แทน ค่าระดบัความคลาดเคลื่อนของการสุ่มที่ยอมรบัได ้5% 

เท่ากบั 0.05 
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จะได ้  𝑛 =
(0.5)(1−0.5)(1.96)2

0.052  

                                         𝑛 = 384.16             ≈ 385 ตวัอย่าง 
ดงันัน้ เพื่อใหก้ารเก็บขอ้มลูแบบสอบถามครอบคลมุสมบูรณ ์จึงเพิ่มจ านวนตวัอย่าง 

4% ของกลุ่มตัวอย่างส ารอง 15 คน (385 x 4% = 15.4) โดยนับรวมเป็นกลุ่มตัวอย่าง จึงรวม
ขนาดกลุม่ตวัอย่างทัง้สิน้ในการวิจยันีเ้ท่ากบั 400 ตวัอย่าง 

วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ในการวิจัยครั้งนี ้ ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ค านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-

Probability Sampling) ซึ่ งผู้วิ จัย เลื อกใช้วิ ธี การสุ่ ม ตัวอย่ างแบบสะดวก  (Convenience 
Sampling) ในรูปแบบของ Web Page ผ่าน Google Forms หลังจากนั้นจะน า Link หรือ QR 
Code ไปสง่ผ่านใหก้ลุม่ตวัอย่างที่อยู่ในเกณฑเ์พื่อรวมแบบสอบถามทัง้ 400 ตวัอย่างต่อไป 

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้ คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) โดยเป็นค าถามชนิดปลายปิด ที่ผูว้ิจัยไดส้รา้งขึน้เองโดยก าหนดประเด็นส าคัญ
ของค าถามขึน้ภายใตก้ารรวบรวมและศึกษาขอ้มูลที่ไดจ้ากต ารา เอกสาร ทฤษฎี กรอบแนวคิด 
(Conceptual Framework) และงานวิจัยที่ เก่ียวข้อง เพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และ
สมมติฐานการวิจยัในการสรา้งแบบสอบถามจึงแบ่งออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้

ส่วนที่  1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นแบบสอบถาม 
ไดแ้ก่ อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพ โดยลกัษณะแบบสอบถาม
เป็นแบบเลือกตอบ (Close Ended Question) จ านวน 5 ขอ้ ดงันี ้

ขอ้ที่ 1 อายุ ใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ลกัษณะ
ค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multichotomous Question) ดงันี ้

1. 18 – 24 ปี 
2. 25 – 31 ปี 
3. 32 – 38 ปี 
4. 39 – 45 ปี 
5. 46 – 52 ปี 
6. มากกว่า 52 ปี 
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ข้อที่  2 เพศ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญั ติ (Nominal Scale) 
ลกัษณะค าถามที่มีค  าตอบใหเ้ลือก 2 ทาง (Dichotomous Question) ดงันี ้

1. ชาย 
2. หญิง 

ข้อที่  3 ระดับการศึกษา ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) ลกัษณะค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multichotomous Question) ดงันี ้

1. ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
2. ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า 
3. สงูกว่าปรญิญาตร ี

ข้อที่  4 อาชีพ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญั ติ (Nominal Scale) 
ลกัษณะค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multichotomous Question) ดงันี ้

1. นิสิต / นกัศกึษา 
2. ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 
3. พนกังานบรษิัทเอกชน 
4. ธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการ 
5. อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ………………… 

ขอ้ที่ 5 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) โดยเริ่มระดับรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาทต่อเดือน อ้างอิงจากงานวิจัยที่
เก่ียวขอ้ง เรื่องการศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัที่ส่งผลใหเ้กิดความตัง้ใจซือ้สินคา้ผ่านอินเทอรเ์น็ต
ของผูบ้ริโภคในแต่ละเจเนอเรชั่น (ภัสสราณัฐ รวยธนาสมบติั, 2560) มีลกัษณะค าถามที่มีหลาย
ค าตอบใหเ้ลือก (Multichotomous Question) ดงันี ้

1. ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาทต่อเดือน 
2. 15,001 - 30,000 บาทต่อเดือน 
3. 30,001 - 45,000 บาทต่อเดือน 
4. 45,001 - 60,000 บาทต่อเดือน 
5. 60,001 - 75,000 บาทต่อเดือน 
6. มากกว่า 75,001 บาทขึน้ไป 

ขอ้ที่ 6 สถานภาพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
ลกัษณะค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multichotomous Question) ดงันี ้



  43 

1. โสด 
2. สมรส 
3. หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวขอ้งกบัปัจจัยการรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ประกอบดว้ย
หวัขอ้ค าถามเก่ียวขอ้งกบัสิ่งต่อไปนี ้

1. ความเป็นรูปธรรมของบรกิาร (Tangibility) 
2. ความไวว้างใจได ้(Reliability) 
3. การตอบสนองต่อผูบ้รโิภค (Responsiveness) 
4. การใหค้วามเชื่อมั่นต่อผูบ้รโิภค (Assurance) 
5. การรูจ้กัและเขา้ใจผูบ้รโิภค (Empathy) 

โดยเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) ใชม้าตร
วัดแบบ Rating Scale ของ Likert (Method of Summated Rating the Likert Scale) (ศิริวรรณ 
เสรีรตัน,์ 2560) โดยใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลือกตอบไดเ้พียงค าตอบเดียว โดยก าหนดเกณฑก์าร
ใหค้ะแนน 1 ถึง 5 คะแนน แทนระดบัความคิดเห็นดงัต่อไปนี ้

ระดบัความคิดเห็นมากที่สดุ  5 คะแนน 
ระดบัความคิดเห็นมาก  4 คะแนน 
ระดบัความคิดเห็นปานกลาง  3 คะแนน 
ระดบัความคิดเห็นนอ้ย  2 คะแนน 
ระดบัความคิดเห็นนอ้ยที่สดุ  1 คะแนน 

ในการวิเคราะหข์อ้มลูของแบบสอบถาม จะใชเ้กณฑเ์ฉลี่ยในแต่ละระดบัชัน้ โดย
ใชส้ตูรการ ค านวณหาช่วงกวา้งของชัน้ ดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =
คะแนนสงูสดุ−คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
  

      

                                                             = 
5−1

5
 

 
                            =  0.80 
การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูล

ประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval scale) ใชเ้กณฑเ์ฉลี่ยในการอภิปรายผลและแปลความหมายค่า
คะแนน ดงันีโ้ดยแต่ละตวัแปรจะมีการก าหนดการแปลผลของแต่ละตวัแปร ดงันี ้



  44 

ตวัแปรในดา้นปัจจยัการรบัรูค้ณุภาพการบรกิาร 
ช่วงชัน้   ค าอธิบายการแปลผล 
4.21 - 5.00  มีระดบัความคิดเห็นต่อการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารมากที่สดุ 
3.41 - 4.20  มีระดบัความคิดเห็นต่อการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารมาก 
2.61 - 3.40  มีระดบัความคิดเห็นต่อการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารปานกลาง 
1.81 - 2.60  มีระดบัความคิดเห็นต่อการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารนอ้ย 
1.00 - 1.80  มีระดบัความคิดเห็นต่อการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารนอ้ยที่สดุ 

สว่นที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวขอ้งกบัการส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ยหวัขอ้ค าถาม
เก่ียวขอ้งกบัสิ่งต่อไปนี ้

1. การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน ์(Online Advertising) 
2. การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) 
3. การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal Selling)  
4. การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์(Public Relation)  
5. การจดักิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) 

โดยเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) ใชม้าตร
วัดแบบ Rating Scale ของ Likert (Method of Summated Rating the Likert Scale) (ศิริวรรณ 
เสรีรตัน,์ 2560) โดยใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลือกตอบไดเ้พียงค าตอบเดียว โดยก าหนดเกณฑก์าร
ใหค้ะแนน 1 ถึง 5 คะแนน แทนระดบัความคิดเห็นดงัต่อไปนี ้

ระดบัความคิดเห็นมากที่สดุ             5 คะแนน 
ระดบัความคิดเห็นมาก             4 คะแนน 
ระดบัความคิดเห็นปานกลาง             3 คะแนน 
ระดบัความคิดเห็นนอ้ย  2 คะแนน 
ระดบัความคิดเห็นนอ้ยที่สดุ             1 คะแนน 

ในการวิเคราะหข์อ้มลูของแบบสอบถาม จะใชเ้กณฑเ์ฉลี่ยในแต่ละระดบัชัน้ โดย
ใชส้ตูรการ ค านวณหาช่วงกวา้งของชัน้ ดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =
คะแนนสงูสดุ−คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
  

                                                =  
5−1

5
 

              =  0.80 
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ช่วงชัน้   ค าอธิบายการแปลผล 
4.21 - 5.00  มีระดบัความคิดเห็นต่อการสง่เสรมิการตลาดมากที่สดุ 
3.41 - 4.20  มีระดบัความคิดเห็นต่อการสง่เสรมิการตลาดมาก 
2.61 - 3.40  มีระดบัความคิดเห็นต่อการสง่เสรมิการตลาดปานกลาง 
1.81 - 2.60  มีระดบัความคิดเห็นต่อการสง่เสรมิการตลาดนอ้ย 
1.00 - 1.80  มีระดบัความคิดเห็นต่อต่อการสง่เสรมิการตลาดนอ้ยที่สดุ 

ส่วนที่  4 แบบสอบถามเก่ียวข้องกับความตั้งใจ ในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ซึ่งลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด แบ่งเป็น 5 ระดับ แบบ
มาตราส่วนประมาณค่า(Rating Scale Method) ในรูปแบบของลิเคิรท์ (Likert's Scale) ตั้งแต่
มากที่สดุถึงนอ้ยที่สดุ 

โดยเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) ใชม้าตร
วัดแบบ Rating Scale ของ Likert (Method of Summated Rating the Likert Scale) (ศิริวรรณ 
เสรีรตัน,์ 2560) โดยใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลือกตอบไดเ้พียงค าตอบเดียว โดยก าหนดเกณฑก์าร
ใหค้ะแนน 1 ถึง 5 คะแนน แทนระดบัความคิดเห็นดงัต่อไปนี ้

ระดบัความคิดเห็นมากที่สดุ             5 คะแนน 
ระดบัความคิดเห็นมาก             4 คะแนน 
ระดบัความคิดเห็นปานกลาง             3 คะแนน 
ระดบัความคิดเห็นนอ้ย  2 คะแนน 
ระดบัความคิดเห็นนอ้ยที่สดุ             1 คะแนน 

ในการวิเคราะหข์อ้มลูของแบบสอบถาม จะใชเ้กณฑเ์ฉลี่ยในแต่ละระดบัชนั ้โดย
ใชส้ตูรการ ค านวณหาช่วงกวา้งของชนั ้ดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =
คะแนนสงูสดุ−คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
  

                                                =  
5−1

5
 

              =  0.80 
ช่วงชัน้              ค าอธิบายการแปลผล 
4.21 - 5.00  ผูบ้รโิภคมีความตัง้ใจชือ้ในระดบัมากท่ีสดุ 
3.41 - 4.20  ผูบ้รโิภคมีความตัง้ใจชือ้ในระดบัมาก 
2.61 - 3.40  ผูบ้รโิภคมีความตัง้ใจชือ้ในระดบัปานกลาง 
1.81 - 2.60  ผูบ้รโิภคมีความตัง้ใจชือ้ในระดบันอ้ย 
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1.00 - 1.80  ผูบ้รโิภคมีความตัง้ใจชือ้ในระดบันอ้ยที่สดุ 
 
ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 

1. ศึกษาค้นคว้าวิธีการสรา้งแบบสอบถามจากต ารา เอกสาร บทความ ทฤษฎี 
แนวคิดเก่ียวกับความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล และ
งานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัตวัแปรที่จะศกึษา 

2. ก าหนดเนือ้หา ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถามตามกรอบแนวคิด ซึ่งเก่ียวขอ้ง
กับการรบัรูคุ้ณภาพการบริการ และปัจจัยการส่งเสริมการตลาด ที่มีผลต่อความตั้งใจ ในการซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล  

3. น าข้อมู ลที่ ได้ศึ กษ ามาสร้าง เค รื่อ งมื อ ในการวิจั ย  คื อ  แบบสอบถาม 
(Questionnaire) 

4. น าแบบสอบถามที่ไดเ้สนอต่ออาจารยท์ี่ปรกึษา เพื่อตรวจสอบพิจารณาเนือ้หาให้
ถกูตอ้ง และเสนอแนะขอ้ปรบัปรุงเพื่อน ามาแกไ้ข 

5. น าเสนอแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไข ต่ออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ เพื่อ
ตรวจสอบอีกครั้ง และแก้ไขปรับปรุงครั้งสุดท้าย ก่อนน าไปทดลองใช้ (Try Out) โดยการน า
แบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปทดลองใชก้ับกลุ่มที่ไม่ใช่ตัวอย่างจ านวน 40 ตัวอย่าง เพื่อหาค่า
ความเชื่อมั่ น (Reliability) โดยหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบัค (Cronbach’s alpha 

coefficient) เพื่อใหไ้ดค่้าความเชื่อมั่น ซึ่งมีค่าระหว่าง 0 ≤ 𝛼 ≤ 1 หากค่าที่ไดใ้กลเ้คียงกบั 1 
แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสงู ซึ่งในงานวิจยันีจ้ะยอมรบัค่าความเชื่อมั่นที่ระดบั 0.70 ขึน้ไป (กลัยา วา
นิชยบ์ญัชา, 2561) 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจัยครัง้นีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชแ้บบสอบถาม

เป็นเครื่องมือหลกัในการวิจยัเพื่อศึกษาถึง การรบัรูค้ณุภาพการบริการ และการส่งเสริมการตลาด 
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยแบ่ง
ลกัษณะของการเก็บรวมรวมขอ้มลูที่ท าการวิจยัเป็น 2 ลกัษณะ ไดแ้ก่ 

1. แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขอ้มลูที่ผูว้ิจยัไดค้น้ควา้จากเอกสาร
งานวิจัยที่ เก่ียวข้องต่าง ๆ ปริญญานิพนธ์ บทความ หนังสือวิชาการ เพื่อใช้เป็นแนวทางใน
การศกึษา 
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2. แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลที่ผู ้วิจัยได้จากการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามของผู้บริโภคที่ ตั้ งใจซื ้อหรือเคยซื ้อรถยนต์ไฟฟ้ า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล อาย ุ18 ปีขึน้ไป จ านวน 400 คน 

วิธีการรวบรวมข้อมูล 
1. ขอความรว่มมือจากกลุ่มตวัอย่าง โดยผูว้ิจยัจะด าเนินการสง่แบบสอบถาม พรอ้ม

ทัง้ชีแ้จงวัตถุประสงคข์องการท าวิจัย ตลอดจนลกัษณะของแบบสอบถามใหก้ลุ่มตัวอย่างทราบ
เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจตรงกนั และใหก้ลุม่ตวัอย่างเป็นผูก้รอกแบบสอบถามดว้ยตนเอง 

2. ท าการเก็บรวมรวบขอ้มลูดว้ยแบบสอบถาม และบนัทกึขอ้มลูดว้ยตนเอง 
3. ผู้วิจัยได้ท าการเก็บแบบสอบถาม โดยมีการตรวจสอบความครบถ้วนของข้อ

ค าถามก่อนท าการเก็บ และบนัทกึขอ้มลูดว้ยตนเอง 
4. น าขอ้มูลที่ไดจ้ากแบบสอบถามมาท าการตรวจสอบความครบถว้นสมบูรณ์ และ

ท าการคดัแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณอ์อก 

การจัดท าและการวิเคราะหข์้อมูล 
การจัดกระท าข้อมูล 

หลังจากได้รวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดจากผู้ตอบแบบสอบถามเรียบรอ้ยแล้ว 
ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามทัง้หมดมาด าเนินการตามขัน้ตอน ดงัต่อไปนี ้

1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถามและแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณอ์อก 

2. การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ถูกต้องสมบูรณ์มาลงรหัสตามที่
ก าหนดไวล้ว่งหนา้ 

3. การประมวลผลขอ้มลู โดยการน าขอ้มลูที่ลงรหสัไวแ้ลว้บนัทกึและประมวลผล
โดยใชโ้ปรแกรมสถิติส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร ์(SPSS) เพื่อวิเคราะหข์อ้มูลเชิงพรรณนาและเชิง
อนมุาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

การวิเคราะหข์้อมูล  
หลงัจากการเก็บรวบรวมขอ้มูลไดแ้ลว้น ามาตรวจสอบความสมบูรณ์ ความถูกตอ้ง

ครบถ้วนของขอ้มูล ตรวจใหค้ะแนนแลว้ลงรหัสน าไปวิเคราะหแ์ละประมวลผลทางสถิติ  โดยใช้
โปรแกรมส าเรจ็รูปส าหรบัการวิเคราะหข์อ้มลูสถิติที่มาใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ดงัต่อไปนี ้ 

1. การวิเคราะหข์อ้มลูดว้ยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics)  
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1.1 เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้ตอบ
แบบสอบถาม ประกอบดว้ย อายุ เพศ การศกึษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนและสถานภาพ ไดแ้ก่ 
ความถ่ี (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage)  

1.2 เพื่อวิเคราะหข์้อมูลเก่ียวกับการรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ประกอบด้วย 
ดา้นความเป็นรูปธรรมของบริการ ความไวว้างใจได ้การตอบสนองต่อผูบ้ริโภค ดา้นการใหค้วาม
เชื่อมั่นต่อผูบ้ริโภค และดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจต่อผูบ้ริโภค โดยใชก้ารหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส าหรบัการวิเคราะหข์อ้มลูของแบบสอบถาม 

1.3. เพื่อวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับการส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วย ดา้น
การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการขายโดยใชพ้นักงาน ดา้นการให้
ข่าวและการประชาสมัพนัธ ์และดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาด ไดแ้ก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

2. การวิเคราะหข์อ้มลูดว้ยสถิติเชิงอนมุาน (Inferential statistics)  
2.1 การวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนและ
สถานภาพที่แตกต่างกนั มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล
แตกต่างกัน ไดแ้ก่ โดยใชส้ถิติวิเคราะหค่์าที (Independent sample – t-test) และการวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One–way analysis of variance) 

2.2 การวิเคราะหท์ดสอบสมมติฐานการรบัรูคุ้ณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล แตกต่างกัน ไดแ้ก่การ
วิเคราะหเ์พื่อหาความสมัพนัธร์ะหว่างการสง่เสรมิการตลาดและความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า
ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยใชส้ถิติการวิเคราะหก์ารถดถอย (Regression Analysis) 
เพื่อวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression) 

2.3 การวิเคราะหท์ดสอบสมมติฐานการสง่เสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ได้แก่การวิเคราะห์เพื่อหา
ความสมัพันธร์ะหว่างการรบัรูค้ณุภาพและความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล โดยใชส้ถิติการวิเคราะหก์ารถดถอย (Regression Analysis) เพื่อวิเคราะหค์วาม
ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression) 
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สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่อใชใ้นการอธิบายลักษณะขอ้มูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยใชส้ตูรดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

𝑃 =  
𝑓(100)

n
 

เมื่อ 𝑃 แทน   ค่ารอ้ยละ หรือเปอรเ์ซ็นต ์(Percentage) 
 𝑓 แทน   ค่าความถ่ีที่ตอ้งการเปลี่ยนแปลงใหเ้ป็นค่ารอ้ยละ 
 n แทน   จ านวนความถ่ีทัง้หมด หรือจ านวนของกลุม่ตวัอย่าง 
 

1.2 ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

�̅� =  
∑ 𝑥𝑖

𝑛
 

เมื่อ �̅� แทน   ค่าคะแนนเฉลี่ย 
 ∑ 𝑥𝑖  แทน   ผลรวมคะแนนทัง้หมด 
 𝑛            แทน   ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

1.3 ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชส้ตูร (ชศูรี วงศร์ตันะ, 
2560) 

S. D. = √
n ∑ x2 − (∑ x)2

n(n − 1)
 

เมื่อ S. D. แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 ∑ x2 แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตวั ยกก าลงัสอง 
 (∑ x)2 แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด ยกก าลงัสอง 
 n แทน  จ านวนคนของกลุม่ตวัอย่าง 

2. สถิติที่ใชใ้นการตรวจสอบคณุภาพของเครื่องมือ 

หาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมพันธ์ประสิทธิ์แอลฟา (𝛼 - 
Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) โดยใชส้ตูรดงันี ้

 

𝛼 =
𝑘 covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  /  variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

1 + (𝑘 − 1) covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  /  variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅
 

เมื่อ 𝛼               แทน   ค่าสมัประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น 
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            𝑘               แทน   จ านวนค าถาม 
                            covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅      แทน   ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างค าถาม 
                          variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅               แทน   ค่าเฉลี่ของค่าแปรปรวนของค าถาม 

3. สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
3.1 การทดสอบสมมติฐาน ทดสอบสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่ม

ตวัอย่าง 2 กลุม่ โดยใช ้Independent t-test (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั 𝑠1
2 = 𝑠2

2 

𝑡 =
�̅�1 − �̅�2

√(𝑛1 − 1)𝑆1
2 + (𝑛2 − 1)𝑆2

2

𝑛1 + 𝑛2 − 2
(

1
𝑛1

+
1

𝑛2
)

 

 

เมื่อ 𝑡          แทน   ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution 

 �̅�1             แทน   ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

 �̅�2             แทน   ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

 𝑆1
2                 แทน   ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

 𝑆2
2                 แทน   ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

 𝑛1             แทน   ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

 𝑛2                   แทน   ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 
 

3.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั 𝑠1
2 ≠ 𝑠2

2 

𝑡 =
�̅�1 − �̅�2

√(
𝑆1

2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2
)

 

โดย 

𝑑𝑓 =

(
𝑆1

2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2
)

2

(
𝑆1

2

𝑛1
)

2

𝑛1 − 1
+

(
𝑆2

2

𝑛2
)

2

𝑛2 − 1
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เมื่อ t           แทน   ค่าสถิติที่ใชพ้รรณนาใน t-distribution 

 x̅1 แทน   ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

 x̅2 แทน   ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

 S1
2    แทน   ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

 S2
2     แทน   ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

 n1 แทน   ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

 n2 แทน   ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

 df แทน   ชัน้แห่งความอิสระ (Degree of Freedom) 
3.2 การทดสอบสมมติฐานในความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มี

มากกว่า 2 กลุม่ใชว้ิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOWA (One Way Analysis of 
Variance) ระดบัความเชื่อมั่นที่รอ้ยละ 95 โดยใชส้ตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

3.2.1 ใชค่้า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั มีสตูรดงันี ้

𝐹 =
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑤
 

เมื่อ F แทน   ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน F-Distribution 

 MSB แทน    ค่ าค วาม แป รป วน ระห ว่ า งกลุ่ ม  (Mean Square 
 between Groups) 

 MSw แท น    ค่ าค วาม แป รป วนภ าย ใน ก ลุ่ ม  (Mean Square 
 within Groups) 

โดย df หรือ ชัน้แห่งความเป็นอิสระระหว่างกลุ่มเท่ากับ (k-1) และภายในกลุ่ม
เท่ากับ (n-k) เมื่อพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่นรอ้ย
ละ 95 จะทดสอบรายคู่ โดยใชว้ิธีรายคู่ และใชสู้ตรตามวิธี LSD (Least Significant Difference) 
เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยนประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

LSD = tα
n

 ,   n−k
√MSE (

1

ni
+

1

nj
) 

โดย  𝑛𝑖  ≠ 𝑛𝑗  

  𝑟 = 𝑛 − 𝑘 
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เมื่อ LSD แทน   ค่าผลต่างนยัส าคัญที่ค  านวณได้ส าหรบัประชากร กลุ่มที่ 

i และ j 

 MSE แทน   ค่า Mean Square Error จากตารางวิ เคราะห์ความ
แปรปรวน 

 𝑘 แทน   จ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ใชท้ดสอบ 

 𝑛 แทน   จ านวนขอ้มลูตวัอย่างทัง้หมด 

 𝛼 แทน   ค่าความเชื่อมั่น 
 

3.2.2 ใช้ค่า Brown-Forsythe (B) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่
เท่ากนั (Hartung, 2001) ใชส้ตูรดงันี ้

β =
MSB

MSw
 

 

โดย MSW = ∑ = 1(1 −
ni

N

k
i=1 )Si

2 

เมื่อ β             แทน    ค่ าส ถิ ติ ที่ ใช้พิ จ า รณ าใน  Brown-
Forsythe 

 MSB แทน   ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 

 MSw แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม ส าหรับสถิติ Brown-
Forsythe 

 k แทน   จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

 n แทน   ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

 N แทน   ขนาดประชากร 

 Si
2 แทน   ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง 

กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะทดสอบเป็นรายคู่ เพื่อดู
ความแตกต่างกนั โดยใชส้ตูรวิเคราะหผ์ลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ Dunnett’s T3 (วิเชียร เกตสุิงห,์ 2543) 
ดงันี ้

𝑡 =  
�̅�𝑖 − �̅�𝑗

𝑀𝑆𝑤(
1
𝑛𝑖

+
1

𝑛𝑗)
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เมื่อ 𝑡 แทน   ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution 
 𝑀𝑆𝑤 แทน   ค่าประมาณของความแปรปรวนภายใน

กลุม่ ส าหรบัสถิติ Brown-Forsythe 
 �̅�𝑖  แทน   ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 𝑖 
 �̅�𝑗  แทน   ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 𝑗 
 𝑛𝑖  แทน   จ านวนกลุม่ตวัอย่างของกลุม่ 𝑖 
 𝑛𝑗  แทน   จ านวนกลุม่ตวัอย่างของกลุม่ 𝑗 

 

3.3 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จาก
สมการแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Y) และตัวแปรอิสระ (X) จะเห็นว่ากลุ่มตัวแปร

อิสระ (𝛼 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + … + 𝛽𝑘𝑋𝑘) สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงค่าของตัวแปร
ตามไดส้่วนหนึ่ง ในส่วนของการเปลี่ยนแปลงที่ไม่สามารถอธิบายไดเ้รียกว่า ค่าความคาดเคลื่อน

ในการพยากรณ์ (Error: 𝜀) การวิเคราะห์เชิงถดถอยแบบพหุคูณจะเป็นการพยากรณ์หาค่า

สมัประสิทธิ์ 𝛼 และ 𝛽 จากค่าสถิติ a และ b ที่ไดจ้ากการค านวณโดยกลุ่มตวัอย่างโดยหลกัการ
วิเคราะหคื์อ ค่าสมัประสิทธิ์ท่ีค  านวณได ้จะตอ้งเป็นค่าสมัประสิทธิ์ท่ีท าใหส้มการดังกล่าว โดยมี
ค่าความคลาดเคลื่อนก าลงัสองรวมกันนอ้ยที่สดุ (Ordinary Least Square: OLS) (กัลยา วานิชย์
บญัชา, 2561) 

สมการถดถอยเชิงพหคุณูของประชากร 

𝑌 =  𝛼 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2+. . . +𝛽𝑘𝑋𝑘 + 𝜀   
สมการถดถอยเชิงพหคุณูของกลุม่ตวัอย่าง 

𝑌 = 𝑎 + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2+. . . +𝑏𝑘𝑋𝑘  
เมื่อ 𝑋 แทน   ตวัแปรอิสระ 

 𝑌 แทน   ตวัแปรตาม 

 𝑘 แทน   จ านวนตวัแปรอิสระ 

 𝛼 แทน   ค่าคงที่ (Constant) ของสมการถดถอย โดยที่ 𝛼 หรือ 𝑎 
จะเป็นจดุตดัแกน y ของสมการถดถอย หรือ ค่าของ Y เมื่อใหต้วัแปรอิสระทัง้หมดมีค่าเท่ากบัศนูย ์

 𝛽 แทน  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (Regression Coefficient) 

ของตวัแปรอิสระ X แต่ละตวั โดยที่ค่า 𝛽 หรือ 𝑏 จะแสดงอตัราการเปลี่ยนแปลงของค่า x ต่อค่า y 
ดงันี ้คือ ถา้ค่า X เปลี่ยนไป 1 หน่วย จะท าใหค่้า y เปลี่ยนไป b หน่วย 
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 𝜀 แทน   ค่าความคลาดเคลื่อน (Error or Residual) 
 

โดยท่ีค่าสมัประสิทธิ์ a และ b สามารถค านวณไดจ้ากสตูรดงันี ้
𝑎 = 𝑌 − 𝑏1𝑋1 − 𝑏2𝑋2−. . . −𝑏𝑘𝑋𝑘  

และ  

𝑏𝑖 =
∑ 𝑋𝑖𝑌𝑖 − ∑ 𝑋𝑖  ∑ 𝑌𝑖

𝑘
𝑖=0  𝑘

𝑖=0
𝑘
𝑖=0

𝑛 ∑ 𝑋𝑖
2𝑘

𝑖=0 − (∑ 𝑋𝑖
𝑘
𝑖=0 )2

 

 
การวิเคราะหเ์ชิงถดถอยเชิงพหคุณูมีเงื่อนไขที่ส  าคญั คือ 

1. ความผิดพลาด (error) ตอ้งเป็นตวัแปรสุม่ และมีการแจกแจงแบบ
โคง้ปกติ 

2. ความแปรปรวนของตวัแปรตาม (Y) ในทุกค่าของตวัแปรอิสระ (X) 
จะตอ้งเท่ากนั 

3. ค่าความผิดพลาดของตวัแปรตาม (Y) แต่ละค่าเป็นอิสระกนั 
4. ตวัแปรอิสระที่น ามาวิเคราะหจ์ะตอ้งเป็นอิสระกนั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

การวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษาเรื่อง การรบัรูคุ้ณภาพการบริการ และการส่งเสริมการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ซึ่งในการวิเคราะห์
และแปลผลความหมายในการวิเคราะหข์อ้มูล ผูว้ิจัยไดก้ าหนดสญัลักษณ์ต่างๆ ที่ใชใ้นการวิจัย 
ดงันี ้

n  แทน จ านวนสมาชิกกลุม่ตวัอย่าง 
�̅�  แทน ค่าคะแนนเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 
S.D. แทน   ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
M.S. แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
S.S. แทน ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกก าลงัสอง (Sum of Squares) 
t  แทน สถิติทดสอบ T-test ที่ใชใ้นการพิจารณาใน T-distribution 
F  แทน สถิติทดสอบ F-test ที่ใชใ้นการพิจารณาใน F-distribution 
df  แทน ระดบัชัน้ของความเห็นอิสระ (Degree of Freedom) 
MD แทน ค่าเฉลี่ยความแตกต่างความแปรปรวน (Mean Difference) 
H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis)  
R2 adj แทน ค่าสมัประสิทธิ์การตดัสินใจ 
S.E. แทน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 
Beta แทน ค่าน า้หนกัความส าคญัในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน 
B  แทน ค่าสมัประสิทธิ์การถดถอย (Unstandardized) 
r   แทน ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์(Pearson Correlation) 
Sig. แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติจากการทดสอบที่ ใชใ้นการสรุปผลการ

ทดสอบสมมติฐาน (Sig (2-tailed)) 
*   แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ในการน าเสนอและการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มลูในการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดแ้สดงผลการ

วิเคราะหอ์อกเป็น 2 สว่น ดงันี ้
ส่วนที ่1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา 

ตอนที่  1 ข้อมูลปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบดว้ย อาย ุเพศ การศกึษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนและสถานภาพ 

ตอนที่ 2 ขอ้มูลเก่ียวกับการรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ประกอบดว้ย ดา้นความเป็น
รูปธรรมของบริการ ความไวว้างใจได ้ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อ
ผูบ้รโิภค และดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจต่อผูบ้รโิภค 

ตอนที่ 3 ขอ้มูลเก่ียวกับการส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณาผ่าน
สื่อออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้พนักงาน  ด้านการให้ข่าวและการ
ประชาสมัพนัธ ์และดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาด  

ตอนที ่4 ขอ้มลูเก่ียวกบัความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 
ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย อายุ เพศ การศกึษา อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและสถานภาพที่แตกต่างกันมีความตั้งใจ  ในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลแตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 2 การรบัรูคุ้ณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

สมมติฐานที่ 3 การส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 
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ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ส่วนที ่1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา 

ตอนที่  1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

ตาราง 3 แสดงการแจกแจงความถ่ี และค่ารอ้ยละขอ้มลูลกัษณะดา้นประชากรณศ์าสตร ์

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
อายุ       

  

18 – 24 ปี  64 16 
25 – 31 ปี 136 34 
32 – 38 ปี  92 23 
39 – 45 ปี 52 13 
46 – 52 ปี  28 7 
มากกวา่ 52 ปี 28 7 

รวม 400 100 
เพศ       

  
ชาย 252 63 
หญิง 148 37 

รวม 400 100 
ระดับการศึกษา       

  

ต ่ากว่าปรญิญาตรี   40 10 

ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า 268 67 

สงูกวา่ปรญิญาตร ี 92 23 

รวม 400 100 
อาชีพ       

  

นิสิต / นกัศกึษา   40 10 
ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกจิ 48 12 
พนกังานบรษิัทเอกชน    256 64 
ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของ
กิจการ 

56 14 

รวม 400 100 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน     

  

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 32 8 
15,001 – 30,000 บาท 56 14 
30,001 – 45,000 บาท 84 21 
45,001 – 60,000 บาท 40 10 
60,001 – 75,000 บาท 80 20 
มากกวา่ 75,000 บาท 108 27 

รวม 400 100 
สถานภาพ       

  

โสด 280 70 
สมรส 80 20 
หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู่ 40 10 

รวม 400 100 

 
จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหล์กัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ที่ใชเ้ป็น

กลุม่ตวัอย่างในการวิจยัครัง้นี ้จ  านวน 400 คน จ าแนกตามตวัแปร ไดด้งันี ้
อายุ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอายุ 25-31 ปี จ านวน 136 คน คิดเป็นรอ้ยละ 34

รองลงมา มีอายุ 32-38 ปี จ านวน 92 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23 มีอายุ 18-24 ปี จ านวน 64 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 16 มีอายุ มีอาย ุ39-45 ปี จ านวน 52 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13 ตามล าดบั และมีอาย4ุ6 – 
52 ปี กบั อายมุากกว่า 52 ปี จ านวน 28 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7 

เพศ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 252 คน คิดเป็นรอ้ยละ 63 และ
เพศหญิง จ านวน 148 คน คิดเป็นรอ้ยละ 37 

ระดับการศึกษา พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน  268 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 67 รองลงมา เป็นสงูกว่าปริญญาตรี จ านวน 92 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23 และเป็น
ต ่ากว่าปรญิญาตรีและเพศหญิง จ านวน 40 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10 ตามล าดบั 

อาชีพ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน  256 คน คิด
เป็นร้อยละ 64 รองลงมา มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน  56 คน คิดเป็นร้อยละ  14 มีอาชีพ
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ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 48 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12 มีอาชีพนิสิต/นักศึกษา จ านวน 
40 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10 ตามล าดบั 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 
75,000บาท จ านวน  108 คน คิดเป็นร้อยละ  27 รองลงมา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  30,001 – 
45,000 บาท  จ านวน 84 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 60,001 – 75,000 บาท 
จ านวน 80 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20 มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001 – 60,000 บาท จ านวน 40 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 10 และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 32 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 8 ตามล าดบั 

สถานภาพ พบว่า เป็นโสด จ านวน 280 คน คิดเป็นรอ้ยละ 70 เป็นสมรส จ านวน 80 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 20 และเป็นหม้าย/หย่ารา้ง/แยกกันอยู่ จ านวน 40 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10 
ตามล าดบั 

ตาราง 4 แสดงจ านวน และรอ้ยละของลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามที่ท าการ
จดักลุม่ใหม่ 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. อายุ       
  18 – 24 ปี  64  16.00  

  25 – 31 ปี 136  34.00  

  32 – 38 ปี  92  23.00  

  39 – 45 ปี 52  13.00  

  มากกวา่ 45 ปี 56  14.00  

รวม 400  100.00  

 
จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหล์กัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามที่ท าการ

จดักลุม่ใหม่ ที่ใชเ้ป็นกลุม่ตวัอย่างในการวิจยัครัง้นี ้จ  านวน 400 คน จ าแนกตามตวัแปร ไดด้งันี ้
อายุ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอายุ 25-31 ปี จ านวน 136 คน คิดเป็นรอ้ยละ 34

รองลงมา มีอายุ 32-38 ปี จ านวน 92 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23 มีอายุ 18-24 ปี จ านวน 64 คน คิด
เป็นรอ้ยละ  16 มีอายุ มากกว่า 45 ปี จ านวน 56 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14 และมีอายุ 39-45 ปี 
จ านวน 52 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13 ตามล าดบั 
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ตอนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับการรบัรูคุ้ณภาพการบริการ แบ่งออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ ด้าน

ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความไวว้างใจได ้ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค ดา้นการใหค้วาม
เชื่อมั่นต่อผูบ้ริโภค และดา้นการรูจ้ักและเขา้ใจต่อผูบ้ริโภค โดยใชว้ิธีการแสดงผลเป็นค่าคะแนน
เฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงันี ้

ตาราง 5 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานในภาพรวมของคณุภาพการใหบ้ริการ 

การรับรู้คุณภาพการบริการ 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 
1. ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบรกิาร 4.46 0.506 มากที่สดุ 
2. ดา้นความไวว้างใจได ้ 4.6 0.474 มากที่สดุ 
3. ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้รโิภค 4.44 0.548 มากที่สดุ 
4. ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อผูบ้รโิภค 4.62 0.519 มากที่สดุ 
5. ดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจต่อผูบ้รโิภค 4.44 0.557 มากที่สดุ 

การรับรู้คุณภาพการบริการโดยรวม 4.51 0.33 มากทีสุ่ด 

 
จากตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณภาพการใหบ้ริการ ใน

ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุดทุกดา้น โดยดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อผูบ้ริโภค มีค่าเฉลี่ยสูงสุด
เท่ากบั 4.62 รองลงมาคือดา้นความไวว้างใจได ้มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.60 ดา้นความเป็นรูปธรรมของ
การบริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46 ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภคและดา้นการรูจ้ักและเขา้ใจต่อ
ผูบ้รโิภค มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.44 ตามล าดบั 
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ตาราง 6 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุภาพการใหบ้รกิารดา้นความเป็นรูปธรรมของ
การบริการ 

การรับรู้คุณภาพการบริการ 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 
ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ    
1. ศนูยร์ถยนตพ์รอ้มบรกิารหลงัการขายควรเตรียมในเรื่องของ
อะไหล่และอปุกรณท์ี่พรอ้มส าหรบัการใหบ้รกิาร 

4.52  0.575  มากที่สดุ 

2. ศนูยร์ถยนตพ์รอ้มบรกิารหลงัการขายของทกุแบรนด ์
(Brand) ควรการตกแตง่สวยงานเป็นมาตรฐานเดียวกนั 

4.35  0.741  มากที่สดุ 

3. บรษิัทรถยนตไ์ฟฟ้าควรเปิดศนูยร์ถยนตพ์รอ้มบรกิารหลงั
การขายครอบคลุมทกุพืน้ท่ี 

4.51  0.701  มากที่สดุ 

ผลรวมด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 4.46  0.506  มากทีสุ่ด 

 
จากตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณภาพการใหบ้ริการดา้น

ความเป็นรูปธรรมของการบริการพบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.46 
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุดทุกขอ้ โดยศูนยร์ถยนตพ์รอ้มบริการหลงัการ
ขายควรเตรียมในเรื่องของอะไหล่และอปุกรณท์ี่พรอ้มส าหรบัการใหบ้ริการมีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากับ 
4.52 รองลงมาคือ บริษัทรถยนตไ์ฟฟ้าควรเปิดศนูยร์ถยนตพ์รอ้มบริการหลงัการขายครอบคลุมทุก
พืน้ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.51 และ ศูนยร์ถยนตพ์รอ้มบริการหลังการขายของทุกแบรนด์ (Brand) 
ควรการตกแต่งสวยงานเป็นมาตรฐานเดียวกนั มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.35 ตามล าดบั 
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ตาราง 7 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุภาพการใหบ้รกิารดา้นความไวว้างใจได ้

การรับรู้คุณภาพการบริการ 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 
ด้านความไว้วางใจได้    

1. แบรนด ์(Brand) ที่มีชื่อเสียงของรถยนตไ์ฟฟ้าจะมีผล
ต่อการซือ้รถของท่าน 

4.59  0.532  มากที่สดุ 

2. บรษิัทรถยนตไ์ฟฟ้าควรมีสถานีชารจ์ครอบคลมุทกุพืน้ที่ 4.66  0.667  มากที่สดุ 

3. บรษิัทรถยนตไ์ฟฟ้าสามารถสง่มอบรถตรงต่อเวลานดั
หมาย 

4.56  0.698  มากที่สดุ 

ผลรวมด้านความไว้วางใจได้ 4.60  0.474  มากทีสุ่ด 

 
จากตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณภาพการใหบ้ริการดา้น

ความไวว้างใจไดพ้บว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.60 เมื่อพิจารณาเป็น
รายขอ้พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุดทุกขอ้ โดยบริษัทรถยนตไ์ฟฟ้าควรมีสถานีชารจ์ครอบคลุมทุก
พืน้ที่มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.66 รองลงมาคือ แบรนด ์(Brand) ที่มีชื่อเสียงของรถยนตไ์ฟฟ้าจะมี
ผลต่อการซือ้รถของท่านแบรนด์ (Brand) ที่มีชื่อเสียงของรถยนตไ์ฟฟ้าจะมีผลต่อการซือ้รถของ
ท่านมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.59 และบริษัทรถยนตไ์ฟฟ้าสามารถส่งมอบรถตรงต่อเวลานัดหมาย มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.56 ตามล าดบั  
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ตาราง 8 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุภาพการใหบ้รกิารดา้นการตอบสนองต่อ 

การรับรู้คุณภาพการบริการ 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 
ด้านการตอบสนองต่อผู้บริโภค    

1. บรษิัทรถยนตไ์ฟฟ้าควรมีความพรอ้มในการใหบ้ริการ
หลงัการขายตลอด 24 ชั่วโมง 

4.43  0.739  มากที่สดุ 

2. บรษิัทรถยนตไ์ฟฟ้าควรมีช่องทางที่หลากหลายที่
ผูบ้รโิภคสามารถติดต่อได ้เช่น Call center Line OA 
ต่างๆ 

4.28  0.789  มากที่สดุ 

3. บรษิัทรถยนตไ์ฟฟ้าควรมีความพรอ้มในการเช็คระยะ 
ซ่อมบ ารุงรถและบรกิารอ่ืนๆ 

4.61  0.565  มากที่สดุ 

ผลรวมด้านการตอบสนองต่อผู้บริโภค 4.44  0.548  มากทีสุ่ด 

 
จากตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณภาพการใหบ้ริการดา้น

การตอบสนองต่อผูบ้ริโภคพบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า อยู่ในระดบัมากท่ีสดุทุกขอ้ โดยบรษิัทรถยนตไ์ฟฟ้าควรมีความพรอ้มใน
การเช็คระยะ ซ่อมบ ารุงรถและบรกิารอ่ืนๆมีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.61 รองลงมาคือ บรษิัทรถยนต์
ไฟฟ้าควรมีความพรอ้มในการใหบ้ริการหลงัการขายตลอด  24 ชั่วโมงมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 และ 
บรษิัทรถยนตไ์ฟฟ้าควรมีช่องทางที่หลากหลายที่ผูบ้ริโภคสามารถติดต่อได้ เช่น Call center Line 
OA ต่างๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.28 ตามล าดบั 
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ตาราง 9 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุภาพการใหบ้รกิารดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อ
ผูบ้รโิภค 

การรับรู้คุณภาพการบริการ 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 
ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อผู้บริโภค    

1. บรษิัทรถยนตไ์ฟฟ้าควรแสดงความรบัผิดชอบ
เมื่อรถมีปัญหาดา้นคณุภาพ 

4.72  0.492  มากที่สดุ 

2. ช่างเทคนิคของบรษิัทรถยนตไ์ฟฟ้ามีความรูแ้ละ
ช านาญในดา้นรถยนตไ์ฟฟ้า 

4.61  0.663  มากที่สดุ 

3. ความพรอ้มของศนูยบ์รกิาร เช่นมีรถใหท้ดลอง
ขบั มีขอ้เสนอเงินดาวนอ์ตัราดอกเบีย้ระยะเวลา
ผ่อนช าระ 

4.53  0.656  มากที่สดุ 

ผลรวมด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อผู้บริโภค 4.62  0.519  มากทีสุ่ด 

 
จากตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณภาพการใหบ้ริการดา้น

การใหค้วามเชื่อมั่นต่อผูบ้ริโภคพบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.62 
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า อยู่ในระดบัมากที่สดุทุกขอ้ โดยบรษิัทรถยนตไ์ฟฟ้าควรแสดงความ
รบัผิดชอบเมื่อรถมีปัญหาดา้นคณุภาพมีค่าเฉลี่ยสงูสุดเท่ากบั 4.72 รองลงมาคือ ช่างเทคนิคของ
บริษัทรถยนตไ์ฟฟ้ามีความรูแ้ละช านาญในดา้นรถยนตไ์ฟฟ้ามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.61 และ ความ
พรอ้มของศนูยบ์ริการ เช่นมีรถใหท้ดลองขบั มีขอ้เสนอเงินดาวนอ์ตัราดอกเบีย้ระยะเวลาผ่อนช าระ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.53 ตามล าดบั 
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ตาราง 10 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุภาพการใหบ้ริการดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจต่อ
ผูบ้รโิภค 

การรับรู้คุณภาพการบริการ 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 
ด้านการรู้จักและเข้าใจต่อผู้บริโภค    

1. บรษิัทรถยนตไ์ฟฟ้าควรมีความเขา้ใจต่อความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค 

4.42  0.587  มากที่สดุ 

2. บรษิัทรถยนตไ์ฟฟ้าควรรบัฟังความคิดเห็นของ
ผูบ้รโิภค 

4.42  0.696  มากที่สดุ 

3. บรษิัทรถยนตไ์ฟฟ้าครวเอาความคิดเห็นของผูบ้รโิภค
มาปรบัคณุภาพบรกิาร 

4.49  0.609  มากที่สดุ 

ผลรวมด้านการรู้จักและเข้าใจต่อผู้บริโภค 4.44  0.557  มากทีสุ่ด 

 
จากตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุภาพการใหบ้ริการดา้น

การรูจ้กัและเขา้ใจต่อผูบ้รโิภคพบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.44 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อยู่ในระดับมากที่สุดทุกข้อ โดยบริษัทรถยนต์ไฟฟ้าควรเอาความ
คิดเห็นของผู้บริโภคมาปรบัคุณภาพบริการมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.49 รองลงมาคือ บริษัท
รถยนตไ์ฟฟ้าควรรบัฟังความคิดเห็นของผูบ้ริโภคและบริษัทรถยนตไ์ฟฟ้าควรรบัฟังความคิดเห็น
ของผูบ้รโิภคมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.42 ตามล าดบั 

ตอนที่ 3 ขอ้มูลเก่ียวกับการส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการ
สง่เสริมการขาย ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสรมิการตลาด ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน 
ด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ และด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด โดยใช้วิธีการ
แสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงันี ้

ตอนที่ 3 ขอ้มูลเก่ียวกับการส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วย ด้านการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้พนักงาน  ด้านการให้ข่าวและการ
ประชาสมัพนัธ์ และดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาด โดยใชว้ิธีการแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย 
(Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงันี ้
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ตาราง 11 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานในภาพรวมของการสง่เสรมิการตลาด 

การส่งเสริมการตลาด 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 
1. ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน ์ 3.95  0.818  มาก 
2. ดา้นการสง่เสรมิการขาย 4.49  0.634  มากที่สดุ 
3. ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน 4.45  0.653  มากที่สดุ 
4. ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์ 4.10  0.776  มาก 
5. ดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาด 4.35  0.625  มากที่สดุ 

การส่งเสริมการตลาดโดยรวม 4.28 0.5 มากทีสุ่ด 

 
จากตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่งเสริมการตลาด 

พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 โดยดา้นการส่งเสริมการขาย มี
ค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.49 รองลงมาคือ ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.45 ดา้น
การจดักิจกรรมทางการตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.35 ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.10 และดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.95 ตามล าดบั 

ตาราง 12 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานการสง่เสรมิการตลาดดา้นการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน ์

การส่งเสริมการตลาด 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 
ด้านการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน ์    

1. ท่านสนใจดโูฆษณาของรถยนตไ์ฟฟ้า 3.79  1.081  มาก 
2. หลงัจากท่านไดเ้ห็นโฆษณาของรถยนตไ์ฟฟ้าแลว้ เช่น
มีเดีย (Media) รีวิวรถ แชรป์ระสบการณก์ารใชร้ถต่างๆ 
ท าใหท้่านสนใจจองทดลองขบั (Test drive) 

4.05  0.818  มาก 

3. ท่านรูส้กึว่าโฆษณาผ่านสื่อออนไลนม์ีความเขา้ใจง่าย
และสนกุสนาน 

4.01  0.879  มาก 

ผลรวมด้านการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน ์ 3.95  0.818  มาก 
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จากตาราง 12 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่งเสรมิการตลาดดา้น
การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 เมื่อ
พิจารณา เป็นรายขอ้พบว่า อยู่ในระดับมากทุกขอ้ โดยหลังจากท่านไดเ้ห็นโฆษณาของรถยนต์
ไฟฟ้าแลว้ เช่นมีเดีย (Media) รีวิวรถ แชรป์ระสบการณก์ารใชร้ถต่างๆ ท าใหท้่านสนใจจองทดลอง
ขบั (Test drive) มีค่าเฉลี่ยสงูสุดเท่ากบั 4.05 รองลงมาคือ ท่านรูส้ึกว่าโฆษณาผ่านสื่อออนไลนม์ี
ความเขา้ใจง่ายและสนุกสนาน และท่านสนใจดโูฆษณาของรถยนตไ์ฟฟ้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.01 
และ 3.79 ตามล าดบั 

ตาราง 13 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานการสง่เสรมิการตลาดดา้นการสง่เสรมิการขาย 

การส่งเสริมการตลาด 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 
ด้านการส่งเสริมการขาย    

1. ท่านพิจารณาการตดัสินใจซือ้รถจากส่วนลดเงินสด 
อตัราดอกเบีย้ ระยะเวลาผ่อน การขยายรบัประกนัรถใหม่ 
และประกนัแบตเตอรี่ (Battery) 

4.75  0.555  มากที่สดุ 

2. ท่านไดร้บัของแถมต่างๆเก่ียวกบัอปุกรณเ์สรมิ 
(Accessory) หลงัจากซือ้รถ เช่นแถมเครื่องชารจ์ในบา้น 
 (Home charger) พรอ้มติดตัง้ 

4.55  0.754  มากที่สดุ 

3. ท่านไดร้บัแถมบตัรแทนเงินสดส าหรบัการเติมพลงังาน
ไฟฟ้า (Charging power card)  

4.18  1.109  มาก 

ผลรวมด้านการส่งเสริมการขาย 4.49  0.634  มากทีสุ่ด 

 
จากตาราง 13 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่งเสรมิการตลาดดา้น

การส่งเสรมิการขายพบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.49 เมื่อพิจารณา 
เป็นรายขอ้พบว่า ท่านพิจารณาการตัดสินใจซือ้รถจากส่วนลดเงินสด อัตราดอกเบีย้ ระยะเวลา
ผ่อน การขยายรบัประกันรถใหม่ และประกันแบตเตอรี่ (Battery) มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.75 
รองลงมาคือท่านไดร้บัของแถมต่างๆเก่ียวกบัอปุกรณเ์สริม (Accessory) หลงัจากซือ้รถ เช่นแถม
เครื่องชารจ์ในบา้น ( Home charger) พรอ้มติดตัง้ และท่านไดร้บัแถมบตัรแทนเงินสดส าหรบัการ
เตมิพลงังานไฟฟ้า (Charging power card) เท่ากบั 4.55 และ 4.18 ตามล าดบั 
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ตาราง 14 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานการสง่เสรมิการตลาดดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน 

การส่งเสริมการตลาด 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 
ด้านการขายโดยใช้พนักงาน    

1. พนกังานมีความรู ้ความสามารถ และมีประสบการณ์
เก่ียวกบัรายละเอียดของรถยนตไ์ฟฟ้า และสามารถตอบ
ค าถามเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าได ้

4.39  0.848  มากที่สดุ 

2. พนกังานมีวิธีการน าเสนอ สินคา้รุ่นใหม่ไดอ้ย่าง
น่าสนใจ 

4.43  0.668  มากที่สดุ 

3. พนกังานดแูลเอาใจใส่ต่อผูบ้รโิภค รวมทัง้การแจง้
เงื่อนไขการซือ้รถ โปรโมชั่นอย่างครบถว้น และสามารถ
แกไ้ขปัญหาเฉพาะหนา้ไดเ้ป็นอย่างดี 

4.53  0.640  มากที่สดุ 

ผลรวมด้านการขายโดยใช้พนักงาน 4.45  0.653  มากทีสุ่ด 

 
จากตาราง 14 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่งเสรมิการตลาดดา้น

การขายโดยใช้พนักงานพบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 เมื่อ
พิจารณา เป็นรายขอ้พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุดทุกข้อ โดยพนักงานดูแลเอาใจใส่ต่อผูบ้ริโภค 
รวมทัง้การแจง้เงื่อนไขการซือ้รถ โปรโมชั่นอย่างครบถว้น และสามารถแกไ้ขปัญหาเฉพาะหนา้ได้
เป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.53 รองลงมาคือ พนกังานมีวิธีการน าเสนอ สินคา้รุ่นใหม่ได้
อย่างน่าสนใจ และสนุกสนาน และพนักงานมีความรู ้ความสามารถ และมีประสบการณ์เก่ียวกับ
รายละเอียดของรถยนตไ์ฟฟ้า และสามารถตอบค าถามเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.43 และ 4.39 ตามล าดบั 
  



  69 

ตาราง 15 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานการสง่เสรมิการตลาดดา้นการใหข้่าวและ
ประชาสมัพนัธ ์

การส่งเสริมการตลาด 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. 
แปล
ผล 

ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ ์    

1. บรษิัทรถยนตไ์ฟฟ้าเป็นผูส้นบัสนนุของกิจกรรมเก่ียวกบั
ความรบัผิดชอบต่อสงัคมและสิ่งแวดลอ้มขององคก์ร (CSR) 
ต่างๆ ท าใหท้่านอยากซือ้รถมากขึน้ 

4.09  0.802  มาก 

2. บรษิัทรถยนตไ์ฟฟ้าจดักิจกรรมประชาสมัพนัธ์ ใหก้บั
ผูบ้รโิภคเก่าและใหม่รบัรู ้

4.11  0.836  มาก 

ผลรวมด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ ์ 4.10  0.776  มาก 

 
จากตาราง 15 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่งเสรมิการตลาดดา้น

การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 เมื่อ
พิจารณา  เป็นรายข้อพบว่า  อยู่ ในระดับมากทุกข้อ  โดยบริษัทรถยนต์ไฟฟ้าจัดกิจกรรม
ประชาสมัพันธ์ ใหก้ับผูบ้ริโภคเก่าและใหม่รบัรู  ้มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.11 รองลงมาคือ บริษัท
รถยนตไ์ฟฟ้าเป็นผูส้นับสนุนของกิจกรรมเก่ียวกับความรบัผิดชอบต่อสงัคมและสิ่งแวดลอ้มของ
องคก์ร (CSR) ต่างๆ ท าใหท้่านอยากซือ้รถมากขึน้ มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.09 ตามล าดบั 
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ตาราง 16 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานการสง่เสรมิการตลาดดา้นการจดักิจกรรมทางการ
ตลาด 

การส่งเสริมการตลาด 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. 
แปล
ผล 

ด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด    

1. บรษิัทรถยนตไ์ฟฟ้าจดักิจกรรมต่างๆ ท าใหท้่าน
อยากจะทดลองขบั (Test Drive) มากขึน้ 

4.29  0.779  
มาก
ที่สดุ 

2. บรษิัทรถยนตไ์ฟฟ้าเขา้รว่มมอเตอรโ์ชว ์(Motor show) 
เช่นเปิดตวัรถใหม่ เปิดเผยรถที่จะเขา้ตลาดในอนาคต 

4.46  0.624  
มาก
ที่สดุ 

3. บรษิัทรถยนตไ์ฟฟ้าแจง้กิจกรรมการตลาดต่างๆผ่าน
ทางแอปพลิเคชนั (Application) ของตวัเอง ท าให้
ผูบ้รโิภคที่สนใจสามารถเขา้ร่วมทัง้ Online กบั Offline 
อย่างง่าย 

4.30  0.795  
มาก
ที่สดุ 

ผลรวมด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด 4.35  0.625  
มาก
ทีสุ่ด 

 
จากตาราง 16 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่งเสรมิการตลาดดา้น

การจัดกิจกรรมทางการตลาพบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.35 เมื่อ
พิจารณา เป็นรายขอ้พบว่า อยู่ในระดบัมากที่สดุทกุขอ้ โดยบรษิัทรถยนตไ์ฟฟ้าเขา้ร่วมมอเตอรโ์ชว ์
(Motor show) เช่นเปิดตัวรถใหม่ เปิดเผยรถที่จะเข้าตลาดในอนาคตเท่ากับ  4.46 รองลงมาคือ 
บริษัทรถยนตไ์ฟฟ้าแจง้กิจกรรมการตลาดต่างๆผ่านทางแอปพลิเคชัน  (Application) ของตัวเอง 
ท าใหผู้บ้ริโภคที่สนใจสามารถเขา้รว่มทัง้ Online กบั Offline อย่างง่าย และบริษัทรถยนตไ์ฟฟ้าจดั
กิจกรรมต่างๆ ท าให้ท่านอยากจะทดลองขับ (Test Drive) มากขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 และ 
4.29 ตามล าดบั 

ตอนที่ 4 ขอ้มลูเก่ียวกบัความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า โดยใชว้ิธีการแสดงผลเป็น
ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงันี ้
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ตาราง 17 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานในภาพรวมของความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 

ความตั้งใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 
1. ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่
เสมอ 

3.88  1.126  มาก 

2. ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่า
รถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ 

4.36  0.901  มากที่สดุ 

3. ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เรว็และชารจ์
สะดวก 

3.61  1.320  มาก 

4. ท่านมีความรูเ้ก่ียวกบัระบบการท างานของ
รถยนตไ์ฟฟ้า 

3.41  1.291  มาก 

5. ท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบั
รถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น 

3.83  1.012  มาก 

ความตั้งใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าโดยรวม 3.82 0.970 มาก 

 
จากตาราง 17 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตั้งใจในการซือ้

รถยนต์ไฟฟ้า พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยท่านรบัรูว้่ารถยนต์ไฟฟ้าประหยัดมากกว่า
รถยนตท์ี่ใชน้ า้มัน และขับเงียบ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.36 รองลงมาคือ ท่านติดตามข่าวสาร
เก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88 ท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับ
รถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น  มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.83 ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เรว็และชารจ์สะดวก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61 และท่านมีความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนต์ไฟฟ้า  มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.41 ตามล าดบั 

ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที ่1  ปัจจยัประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย อาย ุเพศ การศกึษา อาชีพ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและสถานภาพที่แตกต่างกันมีความตั้งใจ  ในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลแตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที ่1.1 ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้
ดงันี ้
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H0 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ไม่แตกต่างกนั 

H1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล แตกต่างกนั 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัใชก้ารทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย
ระหว่างประชากรศาสตร ์2 กลุ่ม โดยกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มเป็นอิสระจากกัน (Independent 
sample t-test) ใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 

ตาราง 18 การทดสอบสมมติฐานตวัแปรเพศมีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าดว้ย T-test 

Independent Samples Test (T-test) 

ความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 

Levene's Test for 
Equality of Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 
Sig. 

(2-tailed) 

1. ท่านติดตามขา่วสาร
เก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่
เสมอ 

ความแปรปรวน
กลุ่มเท่ากนั 

33.317 0.001* -2.382 398 0.018 

ความแปรปรวน
กลุ่มไม่เท่ากนั 

  
  

      

2. ท่านรบัรูว้่ารถยนต์
ไฟฟ้าประหยดัมากกว่า
รถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบั
เงียบ 

ความแปรปรวน
กลุ่มเท่ากนั 

2.191 0.140 -2.63 398 0.009 

ความแปรปรวน
กลุ่มไม่เท่ากนั 

  
  

      

3. ท่านรบัรูว้่ารถยนต์
ไฟฟ้าชารจ์เรว็และชารจ์
สะดวก 

ความแปรปรวน
กลุ่มเท่ากนั 

97.272 0.001* -5.331 398 0.001* 

ความแปรปรวน
กลุ่มไม่เท่ากนั 
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ตาราง 18 (ต่อ) 

Independent Samples Test (T-test) 

ความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 

Levene's Test for 
Equality of Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 
Sig.(2-
tailed) 

4. ท่านมีความรูเ้ก่ียวกบั
ระบบการท างานของ
รถยนตไ์ฟฟ้า 

ความแปรปรวน
กลุ่มเท่ากนั 

13.259 0.001* -1.23 398 0.219 

ความแปรปรวน
กลุ่มไม่เท่ากนั 

  
 

      

5. ท่านมีการแลกเปล่ียน
ความคิดเห็นเก่ียวกบั
รถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ้ื่น 

ความแปรปรวน
กลุ่มเท่ากนั 

1.953 0.163 -0.937 398 0.349 

ความแปรปรวน
กลุ่มไม่เท่ากนั 

          

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 18 พิจารณาผลการทดสอบสมมติฐานดว้ย Independent Sample: 

t-test พิจารณาค่า p-value จาก Sig.(2-tailed) โดยอนัดบัแรกพิจารณา p-value จากการทดสอบ
ค่าความแปรปรวนของกลุ่ม (Levene’s Test) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 สรุปรายละเอียดได้
ดงันี ้

ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ พบว่า p-value เท่ากับ 
0.001 ซึ่ง น้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 หมายความว่ามีค่าความแปรปรวนของกลุ่มไม่เท่ากัน
หรือแตกต่างกัน ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่า
ความแปรปรวนของเพศทัง้ 2 กลุ่มแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จึงใช ้t-test 
กรณี Equal variances not assumed 

ท่านรบัรูว้่ารถยนต์ไฟฟ้าประหยัดมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มัน  และขับเงียบ 
พบว่า p-value เท่ากบั 0.140 ซึ่งมากกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 หมายความว่ามีค่าความแปรปรวน
ของกลุ่มเท่ากันหรือไม่แตกต่างกัน และพิจารณาค่า p-value จาก Sig. (2-tailed) ในกลุ่มนี ้จะ
เท่ากับ 0.009 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ  0.05 เท่ากับ ไม่  Sig. ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H0) ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H1) จึงใช ้t-test กรณี Equal variances assumed 

ท่านรบัรูว้่ารถยนต์ไฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก  พบว่าp-value เท่ากับ 
0.001 ซึ่งนอ้ยกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 หมายความว่ามีค่าความแปรปรวนของกลุม่ไม่เท่ากนัหรือ
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แตกต่างกนั ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของเพศทัง้ 2 กลุ่มแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จึงใช ้t-test กรณี 
Equal variances not assumed 

ท่านมีความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนต์ไฟฟ้า  พบว่า p-value 
เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 หมายความว่ามีค่าความแปรปรวนของกลุ่มไม่
เท่ากนัหรือแตกต่างกนั ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ค่าความแปรปรวนของเพศทัง้ 2 กลุ่มแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จึงใช ้t-
test กรณี Equal variances not assumed 

ท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้ากับผูอ่ื้น  พบว่า p-
value เท่ากบั 0.163 ซึ่งมากกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 หมายความว่ามีค่าความแปรปรวนของกลุ่ม
เท่ากันหรือไม่แตกต่างกัน และพิจารณาค่า p-value จาก Sig. (2-tailed) ในกลุ่มนี ้จะเท่ากับ 
0.349 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนยัส าคญั 0.05 เท่ากบั ไม่ Sig. ดงันัน้จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงใช ้t-test กรณี Equal variances assumed 

ตาราง 19 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบเพศกบัความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

ความตั้งใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 

t-test for Equality of Means 

เพศ 
 

S.D. t df Sig. 

          (2-tailed) 

1. ท่านติดตามข่าวสารเกี่ยวกบัรถยนตไ์ฟฟ้า
อยู่เสมอ 

ชาย 4.054 1.268 -2.382 398 0.018* 
หญิง 3.780 0.8063       

2. ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่า
รถยนตท์ี่ใชน้  า้มนั และขบัเงียบ 

ชาย 4.514 0.9648 -2.63 398 0.009* 
หญิง 4.270 0.7603       

3. ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เรว็และชารจ์
สะดวก 

ชาย 4.054 1.4411 -5.331 398 0.001* 
หญิง 3.349 0.9316       

4. ท่านมีความรูเ้กี่ยวกบัระบบการท างานของ
รถยนตไ์ฟฟ้า 

ชาย 3.514 1.3731 -1.23 398 0.219 
หญิง 3.349 1.1338       

5. ท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น
เกี่ยวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น 

ชาย 3.892 1.0124 -0.937 398 0.349 

หญิง 3.794 1.0111       

                                               * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างของความตัง้ใจ ในการ
ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามเพศ สามารถสรุปได้
ดงันี ้

ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ p-value เท่ากบั 0.018 มี
ค่านอ้ยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า
ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑลในด้านท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้าอยู่เสมอแตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยเพศชายมีความตัง้ใจในท่านติดตาม
ข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอสงูกว่าเพศหญิง โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.274 

ท่านรบัรูว้่ารถยนต์ไฟฟ้าประหยัดมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มัน  และขับเงียบ 
พบว่า p-value เท่ากับ 0.009 มีค่าน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลในดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยัด
มากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มัน และขับเงียบแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้ง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยเพศชายมีความตั้งใจในท่านรับรูว้่ารถยนต์ไฟฟ้าประหยัดมากกว่า
รถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบสงูกว่าเพศหญิง โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.244  

ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก พบว่า p-value เท่ากับ 
0.001 มี ค่าน้อยกว่า  0.05 จึงปฏิ เสธสมมติฐานรอง  (H0) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) 
หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลในดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เรว็และชารจ์สะดวกแตกต่าง
กนั อย่างมีนยัส าคัญที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยเพศชายมีความตัง้ใจใน
ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวกสูงกว่าเพศหญิง โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ  
0.705 

ท่านมีความรู้เก่ียวกับระบบการท างานของรถยนต์ไฟฟ้า พบว่า  p-value 
เท่ากับ 0.219 มีค่ามากกว่า 0.05 จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีความตั้งใจในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าในด้านท่านมี
ความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนต์ไฟฟ้า ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 
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ท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้ากับผูอ่ื้น พบว่า  p-
value เท่ากบั 0.349 มีค่ามากกว่า 0.05 จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าในดา้นท่านมี
ความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

จึงสรุปไดว้่าผูบ้ริโภคที่มี เพศแตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า
ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่
เสมอ ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ ดา้นท่านรบัรู ้
ว่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เรว็และชารจ์สะดวก แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน  มีความตั้งใจ ในการซื ้อ
รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทาง
สถิติไดด้งันี ้

H0 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ไม่แตกต่างกนั 

H1 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล แตกต่างกนั 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหจ์ะใชก้ารวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียวคือ
One-Way Analysis of Variance: ANOVA โดยใช้กลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช้ระดับ
ความเชื่อมั่นที่รอ้ยละ 95 ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มี
ค่านอ้ยกว่า 0.05 

โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างแต่ละกลุ่ม โดยใช้ 
Levene's test หาก p-value มีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูล
เท่ากัน จะทดสอบความแตกต่างโดยใชต้าราง F-test และถ้าหาก p-value มีค่าน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูลไม่เท่ากัน จะทดสอบความแตกต่างโดยใชต้าราง 
Brown-Forsythe 

ในกรณีที่ตาราง F-test และตาราง Brown-Forsythe มี p-value มากกว่า 0.05 
หมายความว่าที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 จะยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) แต่ในกรณีที่ตาราง F-test และตาราง Brown-Forsythe มี p-value น้อยกว่า 0.05 
หมายความว่าที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
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ฐานรอง (H1) หมายถึงมีค าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น 
(Multiple Comparisons) โดยใชว้ิธีทดสอบ Lease Significant Difference (LSD) ส าหรบักรณีที่
ความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน และจะใชว้ิธีทดสอบ Dunnett’s T3 ส  าหรบักรณีที่ความแปรปรวน
แตกต่างกนั 

ตาราง 20 การทดสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล (จ าแนกตามอาย)ุ 

ความตั้งใจในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ท่านติดตามขา่วสารเก่ียวกบัรถยนต์
ไฟฟ้าอยู่เสมอ 

16.966 5 394.00 0.001* 

2. ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดั
มากกวา่รถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ 

2.287 5 394.00 0.046* 

3. ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เรว็และ
ชารจ์สะดวก 

8.852 5 394.00 0.001* 

4. ท่านมีความรูเ้ก่ียวกบัระบบการท างาน
ของรถยนตไ์ฟฟา้ 

11.227 5 394.00 0.001* 

5. ท่านมีการแลกเปล่ียนความคดิเห็น
เก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ้ื่น 

9.818 5 394.00 0.001* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 20 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของความตั้งใจ ในการซือ้

รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามอายุ พบว่าวิเคราะหไ์ด้
ดงันี ้

ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ  พบว่า p-value เท่ากับ 
0.001 ซึ่งนอ้ยกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 หมายความว่ามีค่าความแปรปรวนของกลุม่ไม่เท่ากนัหรือ
แตกต่างกนั จึงใชต้ารางสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน ดงัตาราง 21 

ท่านรบัรูว้่ารถยนต์ไฟฟ้าประหยัดมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มัน  และขับเงียบ 
พบว่า p-value เท่ากับ  0.046 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ  0.05 หมายความว่ามี ค่าความ
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แปรปรวนของกลุ่มไม่เท่ากันหรือแตกต่างกัน จึงใชต้ารางสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ
สมมติฐาน ดงัตาราง 21 

ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก  พบว่า p-value เท่ากับ 
0.001 ซึ่งนอ้ยกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 หมายความว่ามีค่าความแปรปรวนของกลุม่ไม่เท่ากนัหรือ
แตกต่างกนั จึงใชต้ารางสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน ดงัตาราง 21 

ท่านมีความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนต์ไฟฟ้า  พบว่า p-value 
เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 หมายความว่ามีค่าความแปรปรวนของกลุ่มไม่
เท่ากนัหรือแตกต่างกนั จึงใชต้ารางสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน ดงัตาราง 21 

ท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้ากับผูอ่ื้น  พบว่า p-
value เท่ากบั 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 หมายความว่ามีค่าความแปรปรวนของกลุ่ม
ไม่เท่ากันหรือแตกต่างกนั จึงใชต้ารางสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 
21 

ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล (จ าแนกตามอาย)ุ โดยใช ้Brown-Forsythe 

ความตั้งใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า Statistic df1 df2 Sig. 

1. ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้า
อยู่เสมอ 

13.431 5 275.221 0.057 

2. ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่า
รถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ 

3.029 5 208.899 0.012* 

3. ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เรว็และชารจ์
สะดวก 

5.352 5 284.287 0.053 

4. ท่านมีความรูเ้ก่ียวกบัระบบการท างานของ
รถยนตไ์ฟฟ้า 

5.778 5 342.264 0.073 

5. ท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น
เก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น 

8.38 5 332.144 0.063 

* มีนยัส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 21 ผลการทดสอบความแตกต่างของความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์

ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามอายุ โดยใช ้Brown-Forsythe 
พบว่าดงันี ้

ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ มี p-value เท่ากบั 0.057 
ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีความตั้งใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลในดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้า ไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยัดมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขับเงียบ ม ี
p-value เท่ากับ 0.012 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ  0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีความตั้งใจในการซือ้
รถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลในด้านท่านรบัรูว้่ารถยนต์ไฟฟ้า
ประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 จึงท า
การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย
รายคู่ ดงัตาราง 22 

ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก มี p-value เท่ากบั 0.053 
ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีความตั้งใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลในดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้า ไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

ท่านมีความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า มี p-value เท่ากับ 
0.073 ซึ่งมากกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลในดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้า ไม่แตกต่าง
กนั อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

ท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น  มี p-value 
เท่ากบั 0.063 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของ
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ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลในดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้า ไม่
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
 

ตาราง 22 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล (จ าแนกตามอาย)ุ ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่า
รถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ดว้ย Dunnett’s T3 

ท่านรับรู้ว่ารถยนต์
ไฟฟ้าประหยัด

มากกว่ารถยนตท์ีใ่ช้
น ้ามัน และขับเงยีบ 

  18 – 24 ปี  25 – 31 ปี 32 – 38 ปี 
39 – 45 
ปี 

มากกวา่ 
45 ปี  

�̅� 4.100 3.529 3.861 4.031 3.929 

18 – 24 ปี  4.100 - 
-0.571  0.239  0.069  0.171  

(0.001)* (-0.724) (-1.000) (-0.658) 

25 – 31 ปี 3.529 
0.571  

- 
-0.331  0.501  -0.242  

(0.001)* (0.283) (0.007)* (0.426) 

32 – 38 ปี 3.861 
-0.239  0.331  

- 
-0.170  -0.068  

(-0.724) (0.283) (0.982) (0.984) 

39 – 45 ปี 4.031 
-0.069  -0.501  0.170  

- 
0.010  

(-1.000) (0.007)* (0.982) (0.869) 

มากกว่า 45 ปี  3.929 
-0.171  0.242  0.068  -0.051  

- 
(-0.658) (0.426) (0.984) (0.814) 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 22 ผลการทดสอบความแตกต่างของความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามอายุ ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนต์
ไฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ดว้ย Dunnett’s 
T3 พบว่ามีรายละเอียดดงันี ้

ผูบ้รโิภคที่มีช่วงอายุ 25-31 ปี กบัผูบ้ริโภคที่มีช่วงอายุ 18 – 24 ปี มี p-value 
เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่าระดับนยัส าคญั 0.05 หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีช่วงอายุ 25-31 ปี 
กับผู้บริโภคที่มีช่วงอายุ  18 – 24 ปี  มีความตั้งใจ ในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคใน
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กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มัน 
และขบัเงียบ มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 โดย
ที่ ผู ้บ ริโภคที่ มี ช่ วงอายุ  25-31 ปี  มี ความตั้งใจ  ในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้ าของผู้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มัน 
และขบัเงียบ มากกว่าผูบ้รโิภคที่มีช่วงอาย ุ18 – 24 ปี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.571 

ผูบ้ริโภคที่มีช่วงอายุ 25-31 ปี กับผูบ้ริโภคที่มีช่วงอายุ 39 – 45 ปี มีp-value 
เท่ากับ 0.007 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่าระดับนยัส าคญั 0.05 หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีช่วงอายุ 25-31 ปี 
กับผู้บริโภคที่ มีช่วงอายุ  25-31 ปี  มีความตั้งใจ  ในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มัน 
และขบัเงียบ มีความถ่ีที่มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 
0.05 โดยที่ผู ้บริโภคที่มีช่วงอายุ 25-31 ปี มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มัน 
และขบัเงียบ มากกว่าผูบ้รโิภคที่มีช่วงอาย ุ32-38 ปี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.501 

ส าหรบัรายคู่อ่ืนไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

จึงสรุปไดว้่าผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยัดมากกว่า
รถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 
 

สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกัน มีความตัง้ใจ ในการซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทาง
สถิติไดด้งันี ้

H0 ผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 
ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ไม่แตกต่างกนั 

H1 ผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 
ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล แตกต่างกนั 

ส าหรับสถิติที่ ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบความแตกต่างของกลุ่ม
ตวัอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไป โดยใชว้ิธีวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One way Analysis 
of  Variance) โดยการทดสอบสมมติฐานก าหนดระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธ
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สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ p-value 2-tailed น้อยกว่าระดับ 
0.05 

โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างแต่ละกลุ่ม โดยใช้ 
Levene's test หากp-value มีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูล
เท่ากัน จะทดสอบความแตกต่างโดยใช้ตาราง F-test และถ้าหากp-value มีค่าน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูลไม่เท่ากัน จะทดสอบความแตกต่างโดยใชต้าราง 
Brown-Forsythe 

ในกรณีที่ตาราง F-test และตาราง Brown-Forsythe มี p-value มากกว่า 0.05 
หมายความว่าที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 จะยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) แต่ในกรณีที่ตาราง F-test และตาราง Brown-Forsythe มีp-value น้อยกว่า 0.05 
หมายความว่าที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายถึงมีค าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น 
(Multiple Comparisons) โดยใชว้ิธีทดสอบ Lease Significant Difference (LSD) ส าหรบักรณีที่
ความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน และจะใชว้ิธีทดสอบ Dunnett’s T3 ส  าหรบักรณีที่ความแปรปรวน
แตกต่างกนั 

ตาราง 23 การทดสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล (จ าแนกตามการศกึษา) 

ความตั้งใจในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ท่านติดตามข่าวสารเกี่ยวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่
เสมอ 

6.366 2 397 0.002* 

2. ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่า
รถยนตท์ี่ใชน้  า้มนั และขบัเงียบ 

4.752 2 397 0.009* 

3. ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เรว็และชารจ์
สะดวก 

33.214 2 397 0.001* 

4. ท่านมีความรูเ้กี่ยวกบัระบบการท างานของ
รถยนตไ์ฟฟ้า 

4.398 2 397 0.013* 

5. ท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกบั
รถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น 

0.241 2 397 0.786 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 23 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของความตั้งใจ ในการซือ้
รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามการศึกษา พบว่า
วิเคราะหไ์ดด้งันี ้

ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ  พบว่า p-value เท่ากับ 
0.002 ซึ่งนอ้ยกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 หมายความว่ามีค่าความแปรปรวนของกลุม่ไม่เท่ากนัหรือ
แตกต่างกนั จึงใชต้ารางสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน ดงัตาราง 25 

ท่านรบัรูว้่ารถยนต์ไฟฟ้าประหยัดมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มัน  และขับเงียบ 
พบว่าp-value เท่ากบั 0.009 ซึ่งนอ้ยกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 หมายความว่ามีค่าความแปรปรวน
ของกลุ่มไม่เท่ากันหรือแตกต่างกัน จึงใชต้ารางสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
ดงัตาราง 25 

ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก  พบว่า p-value เท่ากับ 
0.001 ซึ่งนอ้ยกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 หมายความว่ามีค่าความแปรปรวนของกลุ่มไม่เท่ากนัหรือ
แตกต่างกนั จึงใชต้ารางสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน ดงัตาราง 25 

ท่านมีความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนต์ไฟฟ้า  พบว่า p-value 
เท่ากับ 0.013 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 หมายความว่ามีค่าความแปรปรวนของกลุ่มไม่
เท่ากนัหรือแตกต่างกนั จึงใชต้ารางสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน ดงัตาราง 25 

ท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้ากับผูอ่ื้น  พบว่าp-
value เท่ากบั 0.786 ซึ่งมากกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 หมายความว่ามีค่าความแปรปรวนของกลุ่ม
เท่ากนัหรือไม่แตกต่างกนั จึงใชต้ารางสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน ดงัตาราง 24 
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ตาราง 24 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑย์ีนสข์องผูบ้รโิภคใน
พืน้ที่กรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามการศกึษา) โดยใช ้F-test 

ความตั้งใจใน
การซือ้รถยนต์

ไฟฟ้า 

แหล่างความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

ท่านมีการ
แลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นเก่ียวกบั
รถยนตไ์ฟฟ้ากบั
ผูอ่ื้น 

ระหว่างกลุม่ 6.560  2 3.280  3.524  0.030* 

ภายในกลุม่ 369.470  397 0.931    

รวม 376.030  399       

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 24 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์

ยีนสข์องผูบ้ริโภคในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามการศึกษา โดยใช ้F-test พบว่า ท่านมีการ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น มี p-value เท่ากบั 0.030 ซึ่งนอ้ยกว่าระดบั
นัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า
ผู้บริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกัน มี ความตั้งใจ ในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลในดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้า
กบัผูอ่ื้น แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานในงานวิจัย ดงันัน้
ผู้วิจัยจึงได้น าผลวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons) โดยใช้วิธีทดสอบ 
LSD เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ต่อไป ดงัตาราง 26 
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ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล (จ าแนกตามการศกึษา) โดยใช ้Brown-Forsythe 

ความตั้งใจในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า 

Statistic df1 df2 Sig. 

1. ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบั
รถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ 

4.110  2 107.821  0.019* 

2. ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดั
มากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบั
เงียบ 

4.130  2 76.996  0.020* 

3. ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เรว็
และชารจ์สะดวก 

6.071  2 80.457  0.004* 

4. ท่านมีความรูเ้ก่ียวกบัระบบการ
ท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า 

1.385  2 130.327  0.254 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 25 ผลการทดสอบความแตกต่างของความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์

ไฟฟ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามการศึกษา โดยใช้ Brown-
Forsythe พบว่ามีรายละเอียดดงันี ้

ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ มีp-value เท่ากบั 0.019 
ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ  0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกนั มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลในดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้าอยู่เสมอ 
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

ท่านรบัรูว้่ารถยนต์ไฟฟ้าประหยัดมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มัน  และขับเงียบ 
มีp-value เท่ากบั 0.020 ซึ่งนอ้ยกว่าระดบันยัส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลในดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกับ
รถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้
ไว ้
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ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก มี p-value เท่ากบั 0.004 
ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ  0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกนั มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลในดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้าอยู่เสมอ 
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

ท่านมีความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า มี p-value เท่ากับ 
0.254 ซึ่งมากกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลในดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของ
รถยนตไ์ฟฟ้า ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
 

ตาราง 26 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบั
ผูอ่ื้น ดว้ย LSD 

ท่านมีการแลกเปล่ียนความ
คิดเหน็เกีย่วกับรถยนตไ์ฟฟ้า

กับผู้อื่น 

  
ต ่ากว่า

ปรญิญาตรี  
ปรญิญาตรี
หรือเทียบเท่า 

สงูกว่า
ปรญิญาตรี 

�̅� 3.700  3.836  3.870  

ต ่ากว่าปรญิญาตรี 3.700  - 
-0.136 -0.170 
(0.771) (0.013)* 

ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า 3.836  
0.136 

- 
-0.034 

(0.771) (0.990) 

สงูกว่าปรญิญาตรี 3.870  
0.170 0.034 

- 
(0.013)* (0.990) 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 26 ผลการทดสอบความแตกต่างของความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์

ไฟฟ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามการศึกษา ด้านท่านมีการ
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แลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ดว้ย LSD พบว่า
ดงันี ้ 

ผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาระดับต ่ากว่าปริญญาตรี กับผู้บริโภคที่มีการศึกษา
ระดับสูงกว่าปริญญาตรี  มี  p-value เท่ากับ  0.013 ซึ่งมี ค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ  0.05 
หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาระดับต ่ากว่าปริญญาตรี กับผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาระดับสูง
กว่าปริญญาตรี มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และ
ปรมิณฑล ดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น แตกต่างกนั อย่าง
มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 โดยที่ผูบ้รโิภคที่มีการศึกษาระดบัต ่ากว่าปรญิญาตรี มีความตัง้ใจ ในการ
ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล น้อยกว่าผูบ้ริโภคที่มีการศึกษา
ระดบัสงูกว่าปรญิญาตรี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.170 

ส าหรบัรายคู่อ่ืนไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

จึงสรุปไดว้่าผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกับรถยนต์
ไฟฟ้าอยู่เสมอ ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ ดา้น
ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก  และดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น
เก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05  

 
สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้

รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทาง
สถิติไดด้งันี ้

H0 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ไม่แตกต่างกนั 

H1 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล แตกต่างกนั 

ส าหรับสถิติที่ ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบความแตกต่างของกลุ่ม
ตวัอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไป โดยใชว้ิธีวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One way Analysis 
of  Variance) โดยการทดสอบสมมติฐานก าหนดระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธ
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สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อp-value 2-tailed น้อยกว่าระดับ 
0.05 

โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างแต่ละกลุ่ม โดยใช้ 
Levene's test หากp-value มีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูล
เท่ากัน จะทดสอบความแตกต่างโดยใชต้าราง F-test และถ้าหาก p-value มีค่าน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูลไม่เท่ากัน จะทดสอบความแตกต่างโดยใชต้าราง 
Brown-Forsythe 

ในกรณีที่ตาราง F-test และตาราง Brown-Forsythe มี p-value มากกว่า 0.05 
หมายความว่าที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 จะยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) แต่ในกรณีที่ตาราง F-test และตาราง Brown-Forsythe มี p-value น้อยกว่า 0.05 
หมายความว่าที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายถึงมีค าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น 
(Multiple Comparisons) โดยใชว้ิธีทดสอบ Lease Significant Difference (LSD) ส าหรบักรณีที่
ความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน และจะใชว้ิธีทดสอบ Dunnett’s T3 ส  าหรบักรณีที่ความแปรปรวน
แตกต่างกนั 

ตาราง 27 การทดสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล (จ าแนกตามอาชีพ) 

ความต้ังใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้า
อยู่เสมอ 

0.698 3.000 396.000 0.554 

2. ท่านรบัรูว่้ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่า
รถยนตท่ี์ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ 

1.626 3.000 396.000 0.183 

3. ท่านรบัรูว่้ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เรว็และชารจ์
สะดวก 

0.287 3.000 396.000 0.835 

4. ท่านมีความรูเ้ก่ียวกบัระบบการท างานของ
รถยนตไ์ฟฟ้า 

4.986 3.000 396.000 0.002* 

5. ท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น
เก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ้ื่น 

5.462 3.000 396.000 0.001* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 21 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของความตั้งใจ ในการซือ้

รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามอาชีพ พบว่าวิเคราะหไ์ด้
ดงันี ้

ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ  พบว่า p-value เท่ากับ 
0.554 ซึ่งมากกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 หมายความว่ามีค่าความแปรปรวนของกลุม่เท่ากนัหรือไม่
แตกต่างกนั จึงใชต้ารางสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน ดงัตาราง 28 

ท่านรบัรูว้่ารถยนต์ไฟฟ้าประหยัดมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มัน และขับเงียบ  
พบว่าp-value เท่ากบั 0.183 ซึ่งมากกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 หมายความว่ามีค่าความแปรปรวน
ของกลุม่เท่ากนัหรือไม่แตกต่างกนั จึงใชต้ารางสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน ดงัตาราง 29 

ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก  พบว่า p-value เท่ากับ 
0.835 ซึ่งมากกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 หมายความว่ามีค่าความแปรปรวนของกลุม่เท่ากนัหรือไม่
แตกต่างกนั จึงใชต้ารางสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน ดงัตาราง 28 

ท่านมีความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนต์ไฟฟ้า  พบว่า p-value 
เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 หมายความว่ามีค่าความแปรปรวนของกลุ่มไม่
เท่ากนัหรือแตกต่างกนั จึงใชต้ารางสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน ดงัตาราง 22 

ท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้ากับผูอ่ื้น  พบว่า p-
value เท่ากบั 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 หมายความว่ามีค่าความแปรปรวนของกลุ่ม
ไม่เท่ากันหรือแตกต่างกนั จึงใชต้ารางสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 
29 
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ตาราง 28 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล (จ าแนกตามอาชีพ) โดยใช ้F-test 

ความตัง้ใจในการ
ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 

แหล่างความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

1. ท่านติดตาม
ข่าวสารเก่ียวกบั
รถยนตไ์ฟฟ้าอยู่
เสมอ 

ระหว่างกลุ่ม 3.363 3 1.121 1.191 0.313 
ภายในกลุ่ม 372.67 396 0.941     

รวม 376.03 399       

2. ท่านรบัรูว้่า
รถยนตไ์ฟฟ้า
ประหยดัมากกว่า
รถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั 
และขบัเงียบ 

ระหว่างกลุ่ม 4.663 3 2.121 2.195 0.546 
ภายในกลุ่ม 375.77 396 0.654     

รวม 386.13 399       

3. ท่านรบัรูว้่า
รถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์
เรว็และชารจ์สะดวก 

ระหว่างกลุ่ม 3.566 3 1.171 1.173 0.697 
ภายในกลุ่ม 371.31 396 0.741     

รวม 380.12 399       

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 28 ผลการทดสอบความแตกต่างของความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์

ไฟฟ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้ F-test มี
รายละเอียดดงันี ้

ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ มีค่า Sig เท่ากับ 0.313 
ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยัดมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขับเงียบ มี
ค่า Sig เท่ากบั 0.546 ซึ่งมากกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก  มีค่า Sig เท่ากับ 0.697 
ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

ตาราง 29 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล (จ าแนกตามอาชีพ) โดยใช ้Brown-Forsythe 

ความตั้งใจในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า 

Statistic df1 df2 Sig. 

4. ท่านมีความรูเ้ก่ียวกบัระบบการ
ท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า 

1.152 3 182.036 0.330 

5. ท่านมีการแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น 

1.507 3 190.050 0.214 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 29 ผลการทดสอบความแตกต่างของความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์

ไฟฟ้าของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Brown-Forsythe 
พบว่าดงันี ้

ท่านมีความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า มี p-value เท่ากับ 
0.330 ซึ่งมากกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

ท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น  มี p-value 
เท่ากบั 0.214 ซึ่งมากกว่าระดับนยัส าคญั 0.05 จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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จึงสรุปไดว้่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า
ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ไม่ไดแ้ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั มีความตัง้ใจ 
ในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ไม่แตกต่างกนั 

H1 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล แตกต่างกนั 

ส าหรับสถิติที่ ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบความแตกต่างของกลุ่ม
ตวัอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไป โดยใชว้ิธีวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One way Analysis 
of  Variance) โดยการทดสอบสมมติฐานก าหนดระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อp-value 2-tailed น้อยกว่าระดับ 
0.05 

โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างแต่ละกลุ่ม โดยใช้ 
Levene's test หากp-value มีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูล
เท่ากัน จะทดสอบความแตกต่างโดยใชต้าราง F-test และถ้าหาก p-value มีค่าน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลไม่เท่ากัน จะทดสอบความแตกต่างโดยใช้ ตาราง 
Brown-Forsythe 

ในกรณีที่ตาราง F-test และตาราง Brown-Forsythe มี p-value มากกว่า 0.05 
หมายความว่าที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 จะยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) แต่ในกรณีที่ตาราง F-test และตาราง Brown-Forsythe มีp-value น้อยกว่า 0.05 
หมายความว่าที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายถึงมีค าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น 
(Multiple Comparisons) โดยใชว้ิธีทดสอบ Lease Significant Difference (LSD) ส าหรบักรณีที่
ความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน และจะใชว้ิธีทดสอบ Dunnett’s T3 ส  าหรบักรณีที่ความแปรปรวน
แตกต่างกนั 
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ตาราง 30 การทดสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล (จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน) 

ความตั้งใจในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบั
รถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ 

9.131 5 394 0.001* 

2. ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดั
มากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบั
เงียบ 

19.538 5 394 0.001* 

3. ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เรว็
และชารจ์สะดวก 

13.975 5 394 0.001* 

4. ท่านมีความรูเ้ก่ียวกบัระบบการ
ท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า 

13.161 5 394 0.001* 

5. ท่านมีการแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น 

6.343 5 394 0.001* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 30 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของความตั้งใจ ในการซือ้

รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
พบว่าวิเคราะหไ์ดด้งันี ้

ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ  พบว่า p-value เท่ากับ 
0.001 ซึ่งนอ้ยกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 หมายความว่ามีค่าความแปรปรวนของกลุม่ไม่เท่ากนัหรือ
แตกต่างกนั จึงใชต้ารางสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน ดงัตาราง 31 

ท่านรบัรูว้่ารถยนต์ไฟฟ้าประหยัดมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มัน  และขับเงียบ 
พบว่าp-value เท่ากบั 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 หมายความว่ามีค่าความแปรปรวน
ของกลุ่มไม่เท่ากันหรือแตกต่างกัน จึงใชต้ารางสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
ดงัตาราง 31 
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ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก  พบว่า p-value เท่ากับ 
0.001 ซึ่งนอ้ยกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 หมายความว่ามีค่าความแปรปรวนของกลุม่ไม่เท่ากนัหรือ
แตกต่างกนั จึงใชต้ารางสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน ดงัตาราง 31 

ท่านมีความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนต์ไฟฟ้า  พบว่า p-value 
เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 หมายความว่ามีค่าความแปรปรวนของกลุ่มไม่
เท่ากนัหรือแตกต่างกนั จึงใชต้ารางสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน ดงัตาราง 31 

ท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้ากับผูอ่ื้น  พบว่า p-
value เท่ากบั 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 หมายความว่ามีค่าความแปรปรวนของกลุ่ม
ไม่เท่ากันหรือแตกต่างกนั จึงใชต้ารางสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 
31 

ตาราง 31 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล (จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน) โดยใช ้Brown-Forsythe 

ความตั้งใจในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า 

Statistic df1 df2 Sig. 

1. ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบั
รถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ 

7.928 5 243.586 0.001* 

2. ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดั
มากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบั
เงียบ 

14.926 5 196.79 0.001* 

3. ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เรว็
และชารจ์สะดวก 

9.46 5 277.668 0.001* 

4. ท่านมีความรูเ้ก่ียวกบัระบบการ
ท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า 

6.798 5 349.902 0.001* 

5. ท่านมีการแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น 

7.741 5 306.508 0.001* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 31 ผลการทดสอบความแตกต่างของความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช ้
Brown-Forsythe พบว่าดงันี ้

ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ มี p-value เท่ากบั 0.001 
ซึ่งนอ้ยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 จึงท า
การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย
รายคู่ ดงัตาราง 32 

ท่านรบัรูว้่ารถยนต์ไฟฟ้าประหยัดมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มัน  และขับเงียบ 
มีp-value เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ  0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความ
ตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัที่ระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s 
T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ดงัตาราง 33 

ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก มีp-value เท่ากับ 0.001 
ซึ่งนอ้ยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 จึงท า
การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย
รายคู่ ดงัตาราง 34 

ท่านมีความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า มี p-value เท่ากับ 
0.001 ซึ่งนอ้ยกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 
จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบ
ค่าเฉลี่ยรายคู่ ดงัตาราง 35 

ท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น  มี p-value 
เท่ากับ 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่าระดบันยัส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
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ฐานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีความตัง้ใจ ในการซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 
0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้วิ ธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่ อ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ดงัตาราง 36 
 

ตาราง 32 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล (จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน) ดา้นท่านติดตามข่าวสาร
เก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ  เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ดว้ย Dunnett’s T3 

ท่านติดตาม
ข่าวสารเกี่ยวกับ
รถยนตไ์ฟฟ้าอยู่

เสมอ 

  

ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 
15,000 
บาท 

15,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 – 
45,000 
บาท 

45,001 – 
60,000 
บาท 

60,001 – 
75,000 
บาท 

มากกว่า 
75,000 
บาท 

�̅� 3.500 4.429 3.524 3.600 4.200 3.852 

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 
15,000 บาท 

3.500  - 
-0.929  -0.024  -0.100  -0.700  -0.352  

(0.001)* (1.000) (1.000) (0.003)* (0.758) 

15,001 – 30,000 บาท 4.429  
0.929  

- 
-0.905  -0.829  0.229  -0.577  

(0.001)* (0.001)* (0.015)* (0.643) (0.013)* 

30,001 – 45,000 บาท 3.524  
0.024  0.905  

- 
-0.076  -0.676  -0.328  

(1.000) (0.001)* (1.000) (0.001)* (0.601) 

45,001 – 60,000 บาท 3.600  
0.100  0.829  0.076  

- 
-0.600  -0.252  

(1.000) (0.015)* (1.000) (0.160) (0.997) 

60,001 – 75,000 บาท 4.200  
0.700  -0.229  0.676  0.600  

- 
0.348  

(0.003)* (0.643) (0.001)* (0.160) (0.352) 

มากกวา่ 75,000 บาท 3.852  
0.352  0.577  0.328  0.252  -0.348  

- 
(0.758) (0.013)* (0.601) (0.997) (0.352) 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 32 ผลการทดสอบความแตกต่างของความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านท่านติดตาม
ข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ ดว้ย Dunnett’s T3 พบว่า มีรายละเอียดดงันี ้

ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท กบัผูบ้ริโภค
ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท มีp-value เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
กับผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน15,001 – 30,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 
ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ด้านท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้าอยู่เสมอ 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ  0.05 โดยที่ผู ้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 15,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้น
ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้าอยู่เสมอ  น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
15,001 – 30,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.929 

ผู้บริโภคที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต ่ ากว่าหรือเท่ากับ  15,000 บาท กับ
ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 60,001 – 75,000 บาท มpี-value เท่ากบั 0.003 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า
ระดบันัยส าคญั 0.05 หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 
บาท กับผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 60,001 – 75,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ  0.05 โดยที่ผู ้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 15,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้น
ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้าอยู่เสมอ  น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
60,001 – 75,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.700 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท กับผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  30,001 – 45,000 บาท มีp-value เท่ากับ  0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 หมายความว่าผู้บริโภคที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  15,001 – 30,000 บาท กับ
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ แตกต่าง
กนั อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 โดยที่ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน15,001 – 30,000 บาท มี
ความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านติดตามข่าวสาร
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เก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ น้อยกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท 
โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.905 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท กับผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  45,001 – 60,000 บาท  มีp-value เท่ากับ  0.015 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 หมายความว่าผู้บริโภคที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท กับ
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001 – 60,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนต์ไฟฟ้าอยู่เสมอ แตกต่าง
กนั อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 โดยที่ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท 
มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านติดตามข่าวสาร
เก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ น้อยกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001 – 60,000 บาท 
โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.829 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท กับผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 75,000 บาท  มีp-value เท่ากับ  0.013 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 หมายความว่าผู้บริโภคที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  15,001 – 30,000 บาท กับ
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 75,000 บาท มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ แตกต่าง
กนั อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 โดยที่ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท 
มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านติดตามข่าวสาร
เก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 75,000 บาทโดย
มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.577 
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ตาราง 33 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล (จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน) ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้า
ประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ  เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ดว้ย Dunnett’s T3 

ท่านรับรู้ว่ารถยนต์
ไฟฟ้าประหยัด

มากกว่ารถยนตท์ี่
ใช้น ้ามัน และขับ

เงยีบ 

  

ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 
15,000 
บาท 

15,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 – 
45,000 
บาท 

45,001 – 
60,000 
บาท 

60,001 – 
75,000 
บาท 

มากกว่า 
75,000 
บาท 

�̅� 4.500 4.857 3.762 
4.100 

4.600 4.444 

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 
15,000 บาท 

4.500  - 
-0.357  -0.738  0.400  -0.100  0.056  
(0.156) (0.002)* (0.670) (1.000) (1.000) 

15,001 – 30,000 บาท 4.857  
0.357  

- 
-1.095  -0.757  -0.257  -0.413  

(0.156) (0.001)* (0.003)* (0.008)* (0.001)* 

30,001 – 45,000 บาท 3.762  
0.738  1.095  

- 
-0.338  -0.838  -0.683  

0.002* (0.001)* (0.881) (0.001)* (0.001)* 

45,001 – 60,000 บาท 4.100  
-0.400  0.757  0.338  

- 
-0.500  -0.344  

(0.670) 0.003* (0.881) (0.152) (0.689) 

60,001 – 75,000 บาท 4.600  
0.100  0.257  0.838  0.500  

- 
0.156  

(1.000) 0.008* (0.001)* (0.152) (0.669) 

มากกวา่ 75,000 บาท 4.444  
-0.056  0.413  0.683  0.344  -0.156  

- 
(1.000) (0.001)* (0.001)* (0.689) (0.669) 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 33 ผลการทดสอบความแตกต่างของความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์

ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนต์
ไฟฟ้าประหยัดมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มัน และขับเงียบ ดว้ย Dunnett’s T3 พบว่า มีรายละเอียด
ดงันี ้

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท กับผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มีp-value เท่ากับ 0.002 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า
ระดับนยัส าคัญ 0.05 หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท กับ
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์
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ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่
ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 โดยที่ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 30,001 – 45,000 บาท มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ มากกว่า
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
0.738 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท กับผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  15,001 – 30,000 บาท  มีp-value เท่ากับ  0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 หมายความว่าผู้บริโภคที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  30,001 – 45,000 บาท กับ
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มัน 
และขับเงียบ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 โดยที่ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
30,001 – 45,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ มากกว่าผูบ้ริโภคที่
มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน15,001 – 30,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 1.095 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001 – 60,000 บาท กับผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  15,001 – 30,000 บาท  มีp-value เท่ากับ  0.003 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 หมายความว่าผู้บริโภคที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  45,001 – 60,000 บาท กับ
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มัน 
และขับเงียบ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 โดยที่ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
45,001 – 60,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ มากกว่าผูบ้ริโภคที่
มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน15,001 – 30,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.757 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 60,001 – 75,000 บาท กับผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  15,001 – 30,000 บาท  มีp-value เท่ากับ  0.008 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 หมายความว่าผู้บริโภคที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  60,001 – 75,000 บาท กับ
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มัน 
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และขับเงียบ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 โดยที่ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
60,001 – 75,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ มากกว่าผูบ้ริโภคที่
มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน15,001 – 30,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.257 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  มากกว่า 75,000 บาท กับผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  15,001 – 30,000 บาท  มีp-value เท่ากับ  0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นยัส าคญั 0.05 หมายความว่าผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 75,000 บาท กบัผูบ้รโิภค
ที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  15,001 – 30,000 บาท  มีความตั้งใจ ในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้า  ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มัน 
และขับเงียบ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 โดยที่ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
มากกว่า 75,000 บาท มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ มากกว่าผูบ้ริโภคที่
มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน15,001 – 30,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.413 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 60,001 – 75,000 บาท กับผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  30,001 – 45,000 บาท มี p-value เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 หมายความว่าผู้บริโภคที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  60,001 – 75,000 บาท กับ
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มัน 
และขับเงียบ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 โดยที่ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
60,001 – 75,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ มากกว่าผูบ้ริโภคที่
มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.838 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  มากกว่า 75,000 บาท กับผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  30,001 – 45,000 บาท  มีp-value เท่ากับ  0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นยัส าคญั 0.05 หมายความว่าผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 75,000 บาท กบัผูบ้รโิภค
ที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  30,001 – 45,000 บาท  มีความตั้งใจ ในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้า  ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มัน 
และขับเงียบ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 โดยที่ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
มากกว่า 75,000 บาท มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
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ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ มากกว่าผูบ้ริโภคที่
มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.683 

ตาราง 34 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล (จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน) ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้า
ชารจ์เรว็และชารจ์สะดวก และขบัเงียบ  เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ดว้ย Dunnett’s T3 

ท่านรับรู้ว่า
รถยนตไ์ฟฟ้า

ชารจ์เร็วและชารจ์
สะดวก 

  

ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 
15,000 
บาท 

15,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 – 
45,000 
บาท 

45,001 – 
60,000 
บาท 

60,001 – 
75,000 
บาท 

มากกว่า 
75,000 
บาท 

�̅� 3.500  4.357  3.048  3.300  3.900  3.593  

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 
15,000 บาท 

3.500  - 
-0.857  0.452  -0.200  -0.400  -0.093  

(0.022)* (0.824) (0.100) (0.868) (0.001)* 

15,001 – 30,000 บาท 4.357  
0.857  

- 
-1.310  -1.057  0.457  -0.765  

(0.022)* (0.001)* (0.001)* (0.026)* (0.001)* 

30,001 – 45,000 บาท 3.048  
0.452  1.310  

- 
-0.252  -0.852  -0.545  

(0.824) (0.001)* (0.992) (0.001)* (0.158) 

45,001 – 60,000 บาท 3.300  
0.200  1.057  0.252  

- 
-0.600  -0.293  

(0.100) (0.001)* (0.992) (0.083) (0.960) 

60,001 – 75,000 บาท 3.900  
0.400  0.457  0.852  0.600  - 0.307  

(0.868) (0.026)* (0.001)* (0.083)   (0.789) 

มากกวา่ 75,000 บาท 3.593  
0.093  0.765  0.545  0.293  -0.307  

- 
(0.001)* (0.001)* (0.158) (0.960) (0.789) 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 34 ผลการทดสอบความแตกต่างของความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์

ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนต์
ไฟฟ้าชารจ์เรว็และชารจ์สะดวก ดว้ย Dunnett’s T3 พบว่า มีรายละเอียดดงันี ้

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท กับผู้บริโภคที่มี
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มี p-value เท่ากับ 0.022 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า
ระดับนยัส าคัญ 0.05 หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท กับ



  103 

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ  0.05 โดยที่ผู ้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  15,001 – 
30,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่าน
รบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เรว็และชารจ์สะดวก มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 15,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.857 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท กับผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  15,001 – 30,000 บาท  มีp-value เท่ากับ  0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 หมายความว่าผู้บริโภคที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  30,001 – 45,000 บาท กับ
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก แตกต่าง
กนั อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 โดยที่ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท 
มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนต์
ไฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน15,001 – 30,000 บาท 
โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 1.310 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001 – 60,000 บาท กับผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  15,001 – 30,000 บาท มี p-value เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 หมายความว่าผู้บริโภคที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  45,001 – 60,000 บาท กับ
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก แตกต่าง
กนั อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 โดยที่ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001 – 60,000 บาท 
มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนต์
ไฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน15,001 – 30,000 บาท 
โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 1.057 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 60,001 – 75,000 บาท กับผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  15,001 – 30,000 บาท มีp-value เท่ากับ 0.026  ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 หมายความว่าผู้บริโภคที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  60,001 – 75,000 บาท กับ
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก แตกต่าง



  104 

กนั อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 โดยที่ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 60,001 – 75,000 บาท 
มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนต์
ไฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท 
โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.457 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 60,001 – 75,000 บาท กับผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท มี p-value เท่ากับ 0.001  ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 หมายความว่าผู้บริโภคที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  60,001 – 75,000 บาท กับ
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก แตกต่าง
กนั อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 โดยที่ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 60,001 – 75,000 บาท 
มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนต์
ไฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท
โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.852 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  มากกว่า 75,000 บาท กับผู้บริโภคที่มี
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มีp-value เท่ากับ 0.001  ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 75,000 บาท กับ
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ  0.05 โดยที่ผู ้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  มากกว่า 
75,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่าน
รบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เรว็และชารจ์สะดวก มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 15,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.093 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  มากกว่า 75,000 บาท กับผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  15,001 – 30,000 บาท มีp-value เท่ากับ 0.001  ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นยัส าคญั 0.05 หมายความว่าผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 75,000 บาท กบัผูบ้รโิภค
ที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  15,001 – 30,000 บาท  มีความตั้งใจ ในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้ า ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก แตกต่าง
กนั อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 โดยที่ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 75,000 บาท มี
ความตั้งใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนต์
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ไฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน15,001 – 30,000 บาท 
โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.765 

ตาราง 35 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล (จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน) ดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกบั
ระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า และขบัเงียบ  เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ดว้ย Dunnett’s T3 

ท่านมีความรู้
เก่ียวกบัระบบ
การท างานของ
รถยนตไ์ฟฟ้า 

  

ต ่ากว่า
หรือ
เท่ากบั 
15,000 
บาท 

15,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 – 
45,000 
บาท 

45,001 – 
60,000 
บาท 

60,001 – 
75,000 
บาท 

มากกวา่ 
75,000 
บาท 

�̅� 2.875 4.071 3.143 3.1 3.6 3.407 

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 
15,000 บาท 

2.875 - 
-1.196 -0.268 -0.225 -0.725 -0.532 

(0.001)* -0.939 -0.998 0.025 -0.258 

15,001 – 30,000 
บาท 

4.071 
1.196 

- 
-0.929 -0.971 0.471 -0.664 

(0.001)* (0.001)* (0.001)* -0.236 (0.016)* 

30,001 – 45,000 
บาท 

3.143 
0.268 0.929 

- 
0.043 -0.457 -0.265 

-0.939 (0.001)* -1 -0.189 -0.919 

45,001 – 60,000 
บาท 

3.1 
0.225 0.971 -0.043 

- 
-0.5 -0.307 

-0.998 (0.001)* -1 -0.41 -0.957 

60,001 – 75,000 
บาท 

3.6 
0.725 -0.471 0.457 0.5 

- 
0.193 

0.025 -0.236 -0.189 -0.41 -0.999 

มากกวา่ 75,000 
บาท 

3.407 
0.532 0.664 0.265 0.307 0.193 

- 
-0.258 (0.016)* -0.919 -0.957 -0.999 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 35 ผลการทดสอบความแตกต่างของความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ดา้นท่านมีความรู้
เก่ียวกบัระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า ดว้ย Dunnett’s T3 พบว่า มีรายละเอียดดงันี ้

1. ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท กบัผูบ้ริโภค
ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท มีp-value เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
กบัผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 
ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกบัระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ  0.05 โดยที่ผู ้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 15,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้น
ท่านมีความรูเ้ก่ียวกบัระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน
15,001 – 30,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 1.196 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท กับผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  30,001 – 45,000 บาท  มีp-value เท่ากับ  0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 หมายความว่าผู้บริโภคที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  15,001 – 30,000 บาท กับ
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนต์ไฟฟ้า 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ  0.05 โดยที่ผู ้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  15,001 – 
30,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านมี
ความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนต์ไฟฟ้า  น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
30,001 – 45,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.929 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท กับผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  45,001 – 60,000 บาท  มีp-value เท่ากับ  0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 หมายความว่าผู้บริโภคที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  15,001 – 30,000 บาท กับ
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001 – 60,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนต์ไฟฟ้า 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ  0.05 โดยที่ผู ้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  15,001 – 
30,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านมี
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ความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนต์ไฟฟ้า  น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
45,001 – 60,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.971 

ผู้บริโภคที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ต ่ากว่าหรือเท่ากับ  15,000 บาท กับ
ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 60,001 – 75,000 บาท มpี-value เท่ากบั 0.025 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า
ระดบันัยส าคญั 0.05 หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 
บาท กับผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 60,001 – 75,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกบัระบบการท างานของรถยนต์
ไฟฟ้า แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 โดยที่ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่า
หรือเท่ากบั 15,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 
ดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกบัระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน60,001 – 75,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.725 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  มากกว่า 75,000 บาท กับผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  15,001 – 30,000 บาท  มีp-value เท่ากับ  0.016 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นยัส าคญั 0.05 หมายความว่าผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 75,000 บาท กบัผูบ้รโิภค
ที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  15,001 – 30,000 บาท  มีความตั้งใจ ในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้า  ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนต์ไฟฟ้า 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ  0.05 โดยที่ผู ้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  มากกว่า 
75,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านมี
ความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนต์ไฟฟ้า มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
15,001 – 30,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.664 
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ตาราง 36 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล (จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน) ดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น  เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ดว้ย Dunnett’s T3 

ท่านมีการ
แลกเปล่ียน
ความคิดเหน็

เกี่ยวกับรถยนต์
ไฟฟ้ากับผู้อื่น 

  

ต ่ากว่า
หรือ
เท่ากบั 
15,000 
บาท 

15,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 – 
45,000 
บาท 

45,001 – 
60,000 
บาท 

60,001 – 
75,000 
บาท 

มากกวา่ 
75,000 
บาท 

�̅� 3.75 4.357 3.571 3.3 3.95 3.889 

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 
15,000 บาท 

3.75 - 
-0.607 0.179 0.45 -0.2 -0.139 

(0.005)* -0.989 -0.423 -0.954 -0.999 

15,001 – 30,000 
บาท 

4.357 
0.607 

- 
-0.786 -1.057 -0.407 -0.468 

(0.005)* (0.001)* (0.001)* -0.089 (0.038)* 

30,001 – 45,000 
บาท 

3.571 
-0.179 0.786 

- 
0.271 -0.379 -0.317 

-0.989 (0.001)* -0.953 -0.15 -0.447 

45,001 – 60,000 
บาท 

3.3 
-0.45 1.057 -0.271 

- 
-0.65 -0.589 

-0.423 (0.001)* -0.953 (0.029)* -0.078 

60,001 – 75,000 
บาท 

3.95 
0.2 0.407 0.379 0.65 - 0.061 

-0.954 -0.089 -0.15 (0.029)*   -1 

มากกวา่ 75,000 
บาท 

3.889 
0.139 0.468 0.317 0.589 -0.061 

- 
-0.999 (0.038)* -0.447 -0.078 -1 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 36 ผลการทดสอบความแตกต่างของความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ด้านท่านมีการ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้ากับผูอ่ื้น ดว้ย Dunnett’s T3 พบว่า มีรายละเอียด
ดงันี ้
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ผู้บริโภคที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ต ่ากว่าหรือเท่ากับ  15,000 บาท กับ
ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท มpี-value เท่ากบั 0.005 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า
ระดบันัยส าคญั 0.05 หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 
บาท กับผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนต์
ไฟฟ้ากบัผูอ่ื้นแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 โดยที่ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ต ่า
กว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น นอ้ยกว่าผูบ้รโิภค
ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน15,001 – 30,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.607 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท กับผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  30,001 – 45,000 บาท  มีp-value เท่ากับ  0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 หมายความว่าผู้บริโภคที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  15,001 – 30,000 บาท กับ
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากับ
ผูอ่ื้นแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดบั 0.05 โดยที่ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 
30,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านมี
การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้ากับผูอ่ื้น น้อยกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 30,001 – 45,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.786 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท กับผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  45,001 – 60,000 บาท  มีp-value เท่ากับ  0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 หมายความว่าผู้บริโภคที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  15,001 – 30,000 บาท กับ
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001 – 60,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากับ
ผูอ่ื้นแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดบั 0.05 โดยที่ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 
30,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านมี
การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้ากับผูอ่ื้น น้อยกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 45,001 – 60,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 1.057 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท กับผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  มากกว่า 75,000 บาท มีp-value เท่ากับ 0.038 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
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นัยส าคัญ 0.05 หมายความว่าผู้บริโภคที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  15,001 – 30,000 บาท กับ
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 75,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากับ
ผูอ่ื้นแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดบั 0.05 โดยที่ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 
30,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านมี
การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้ากับผูอ่ื้น  น้อยกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน มากกว่า 75,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.468 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001 – 60,000 บาท กับผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  60,001 – 75,000 บาท  มีp-value เท่ากับ  0.029 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 หมายความว่าผู้บริโภคที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  45,001 – 60,000 บาท กับ
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 60,001 – 75,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากับ
ผูอ่ื้นแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดบั 0.05 โดยที่ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001 – 
60,000 บาท มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นท่านมี
การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้ากับผูอ่ื้น น้อยกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 60,001 – 75,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.650 

จึงสรุปไดว้่าผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑย์ีนส์
ของผูบ้รโิภคในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนที่ซือ้ผลิตภณัฑย์ีนสใ์หม่ปีละ (ตวั(ชิน้)) แตกต่าง
กนั อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 

จึงสรุปไดว้่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีความตัง้ใจ ในการซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่
เสมอ ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ ดา้นท่านรบัรู ้
ว่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เรว็และชารจ์สะดวก ดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกบัระบบการท างานของรถยนต์
ไฟฟ้า ท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้ากับผู้อ่ืน  และด้านท่านมีการ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 1.6 ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีความตัง้ใจ ในการซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทาง
สถิติไดด้งันี ้
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H0 ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 
ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ไม่แตกต่างกนั 

H1 ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 
ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล แตกต่างกนั 

ส าหรับสถิติที่ ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบความแตกต่างของกลุ่ม
ตวัอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไป โดยใชว้ิธีวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One way Analysis 
of  Variance) โดยการทดสอบสมมติฐานก าหนดระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อp-value 2-tailed น้อยกว่าระดับ 
0.05 

โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างแต่ละกลุ่ม โดยใช้ 
Levene's test หากp-value มีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูล
เท่ากัน จะทดสอบความแตกต่างโดยใช้ตาราง F-test และถ้าหากp-value มีค่าน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูลไม่เท่ากัน จะทดสอบความแตกต่างโดยใชต้าราง 
Brown-Forsythe 

ในกรณีที่ตาราง F-test และตาราง Brown-Forsythe มีp-value มากกว่า 0.05 
หมายความว่าที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 จะยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) แต่ในกรณีที่ตาราง F-test และตาราง Brown-Forsythe มีp-value น้อยกว่า 0.05 
หมายความว่าที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายถึงมีค าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น 
(Multiple Comparisons) โดยใชว้ิธีทดสอบ Lease Significant Difference (LSD) ส าหรบักรณีที่
ความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน และจะใชว้ิธีทดสอบ Dunnett’s T3 ส  าหรบักรณีที่ความแปรปรวน
แตกต่างกนั 
  



  112 

ตาราง 37 การทดสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล (จ าแนกตามสถานภาพ) 

ความตั้งใจในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ท่านติดตามขา่วสารเก่ียวกบัรถยนต์
ไฟฟ้าอยู่เสมอ 

11.883  2 397 0.076  

2. ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดั
มากกวา่รถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ 

11.133  2 397 0.064  

3. ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เรว็และ
ชารจ์สะดวก 

22.226  2 397 0.231  

4. ท่านมีความรูเ้ก่ียวกบัระบบการท างาน
ของรถยนตไ์ฟฟา้ 

30.299  2 397 0.060  

5. ท่านมีการแลกเปล่ียนความคดิเห็น
เก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ้ื่น 

10.965  2 397 0.104  

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 37 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของความตั้งใจ ในการซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามสถานภาพ พบว่ามี
รายละเอียดดงันี ้

ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ  พบว่า p-value เท่ากับ 
0.076 ซึ่งมากกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 หมายความว่ามีค่าความแปรปรวนของกลุม่เท่ากนัหรือไม่
แตกต่างกนั จึงใชต้ารางสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน ดงัตาราง 38 

ท่านรบัรูว้่ารถยนต์ไฟฟ้าประหยัดมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มัน  และขับเงียบ 
พบว่าp-value เท่ากบั 0.064 ซึ่งมากกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 หมายความว่ามีค่าความแปรปรวน
ของกลุม่เท่ากนัหรือไม่แตกต่างกนั จึงใชต้ารางสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน ดงัตาราง 38 

ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก  พบว่า p-value เท่ากับ 
0.231 ซึ่งมากกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 หมายความว่ามีค่าความแปรปรวนของกลุม่เท่ากนัหรือไม่
แตกต่างกนั จึงใชต้ารางสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน ดงัตาราง 38 
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ท่านมีความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนต์ไฟฟ้า  พบว่า p-value 
เท่ากบั 0.060 ซึ่งมากกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 หมายความว่ามีค่าความแปรปรวนของกลุม่เท่ากนั
หรือไม่แตกต่างกนั จึงใชต้ารางสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน ดงัตาราง 38 

ท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้ากับผูอ่ื้น  พบว่า p-
value เท่ากบั 0.104 ซึ่งมากกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 หมายความว่ามีค่าความแปรปรวนของกลุ่ม
เท่ากนัหรือไม่แตกต่างกนั จึงใชต้ารางสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน ดงัตาราง 38 

ตาราง 38 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล (จ าแนกตามสถานภาพ) โดยใช ้F-test 

ความตัง้ใจในการ
ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 

แหล่างความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

1. ท่านติดตาม
ข่าวสารเก่ียวกบั
รถยนตไ์ฟฟ้าอยู่
เสมอ 

ระหว่างกลุ่ม 12.097  2.000  6.049  4.859  0.108  
ภายในกลุ่ม 494.143  397.000  1.245      

รวม 506.240  399.000        

2. ท่านรบัรูว้่า
รถยนตไ์ฟฟ้า
ประหยดัมากกว่า
รถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั 
และขบัเงียบ 

ระหว่างกลุ่ม 10.217  2.000  5.109  6.460  0.202  
ภายในกลุ่ม 313.943  397.000  0.791      

รวม 324.160  399.000        

3. ท่านรบัรูว้่า
รถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์
เรว็และชารจ์สะดวก 

ระหว่างกลุ่ม 6.789  2.000  3.394  1.958  0.143  
ภายในกลุ่ม 688.371  397.000  1.734      

รวม 695.160  399.000        
4. ท่านมีความรู ้
เก่ียวกบัระบบการ
ท างานของรถยนต์
ไฟฟ้า 

ระหว่างกลุ่ม 13.389  2.000  6.694  4.080  0.118  
ภายในกลุ่ม 651.371  397.000  1.641      

รวม 664.760  399.000        

5. ท่านมีการ
แลกเปล่ียนความ
คิดเห็นเก่ียวกบั
รถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ้ื่น 

ระหว่างกลุ่ม 2.669  2.000  1.334  1.305  0.272  

ภายในกลุ่ม 405.771  397.000  1.022      

รวม 408.440  399.000        

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 38 ผลการทดสอบความแตกต่างของความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช ้F-test มี
รายละเอียดดงันี ้

ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ มี p-value เท่ากบั 0.108 
ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยัดมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขับเงียบ ม ี
p-value เท่ากับ 0.202 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีความตัง้ใจ ในการ
ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัที่
ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก มีp-value เท่ากับ 0.143 
ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

ท่านมีความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า  มีp-value เท่ากับ 
0.118 ซึ่งมากกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

ท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้ากับผูอ่ื้น มีp-value 
เท่ากบั 0.272 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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จึงสรุปได้ว่าผู้บริโภคที่สถานภาพแตกต่างกันมีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05  

สมมติฐานข้อที่ 2  การรบัรูคุ้ณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซื ้อ
รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

สมมติฐานข้อที่ 2.1 การรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ประกอบดว้ยดา้นความเป็น
รูปธรรมของบริการ ดา้นความไวว้างใจได ้ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่น
ต่อผูบ้รโิภค และดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจต่อผูบ้รโิภคมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 
ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลด้านท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ  ซึ่ง
สามารถเขียนสมมติฐานไดด้งันี ้

H0 คุณภาพการใหบ้ริการ ประกอบดว้ยดา้นความเป็นรูปธรรมของบริการ 
ดา้นความไวว้างใจได้ ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อผูบ้ริโภค และ
ด้านการรู้จักและเข้าใจต่อผู้บริโภคไม่มี อิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ 

H1 คุณภาพการใหบ้ริการ ประกอบดว้ยดา้นความเป็นรูปธรรมของบริการ 
ดา้นความไวว้างใจได้ ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อผูบ้ริโภค และ
ด้านการรู้จักและเข้าใจต่อผู้บริโภคมี อิท ธิพลต่อความตั้งใจ ในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ 

สถิติที่ ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใช้
ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็
ต่อเมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 
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ตาราง 39 ผลการวิเคราะหค่์าความแปรปรวนระหว่างการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลโดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 101.326 5 20.265 19.719 0.001* 

Residual 404.914 394 1.028     

Total 506.24 399       

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 39 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการรบัรูคุ้ณภาพการ

บริการที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีค่า 
p-value เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตัว สามารถอธิบายตัวแปรตามไดอ้ย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไวแ้ละสามารถสรา้งสมการเชิง
เสน้ตรงได ้ซึ่งจากการวิเคราะหถ์อดถอยเชิงพหุคณูสามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ์
พหคุณูได ้

ตาราง 40 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูระหว่างความแปรปรวนระหว่างการรบัรูค้ณุภาพ
การบริการท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล
ดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู 

การรับรู้คุณภาพการบริการ B SE t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) 3.345 0.714 4.681 0.001* 
ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบรกิาร (X1) -0.154 0.112 -1.381 0.168 
ดา้นความไวว้างใจได ้ (X2) -0.089 0.120 -0.740 0.460 
ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้รโิภค (X3) 0.713 0.101 7.048*  0.001* 
ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อผูบ้รโิภค (X4) -0.600 0.118 -5.070 0.601 
ดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจต่อผูบ้รโิภค (X5) 0.279 0.104    2.694 * 0.007* 
R=0.447   Adjusted R2=0.190   

R2=0.200   SE=1.013     

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 40 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณระหว่างความ
แปรปรวนระหว่างการรบัรูค้ณุภาพการบริการที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ โดยการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณพบว่า ความตั้งใจในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า (Y1) มีความสัมพันธ์กับ
คณุภาพการใหบ้ริการดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค (X3) และดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจต่อผูบ้ริโภค 
(X5) โดยสามารถน าค่าสมัประสิทธิ์ของตวัวิเคราะหม์าเขียนในรูปสมการได ้ดงันี ้

Y1 = 3.345+ 0.713 (X3) +0.279 (X5) 
โดย 
X3 = ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้รโิภค 
X5 = ดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจต่อผูบ้รโิภค 

จากสมการจะเห็นได้ว่า การรับรู ้คุณภาพการบริการด้านการตอบสนองต่อ
ผู้บริโภค (X3) และด้านการรูจ้ักและเข้าใจต่อผู้บริโภค (X5) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่
เสมอ ในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยส าคัญที่  0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิ์เท่ากับ 0.713 และ 0.279 
ตามล าดับ เป็นปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ (Y1) ซึ่ง
จากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

หากการรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค (X3) เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าเพิ่มขึน้ 0.713 หน่วย 

หากการรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ด้านการรูจ้ักและเข้าใจต่อผู้บริโภค (X5) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าเพิ่มขึน้ 0.279 หน่วย 

ซึ่งถ้าไม่พิจารณาการรบัรูคุ้ณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรมของการ
บรกิาร ดา้นความไวว้างใจไดแ้ละดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อผูบ้ริโภคที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจใน
การซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านติดตามข่าวสาร
เก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้าอยู่เสมอจะพบว่า  ความตั้งใจในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ (Y1) มีค่า
อยู่ที่ระดับ 3.345 หน่วย และค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์พหุคูณ (Adjusted R Square (R2) เท่ากับ 
0.190 หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 
ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ ไดร้อ้ย
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ละ 19.00 ส่วนอีกรอ้ยละ 81.00 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืนๆ ที่ไม่ได้น ามาพิจารณาและความ
คลาดเคลื่อน (S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 2.2 การรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ประกอบดว้ยดา้นความเป็น
รูปธรรมของบริการ ดา้นความไวว้างใจได ้ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่น
ต่อผูบ้รโิภค และดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจต่อผูบ้รโิภคมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 
ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลด้านท่านรบัรูว้่ารถยนต์ไฟฟ้าประหยัดมากกว่ารถยนตท์ี่ใช้
น า้มนั และขบัเงียบ ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานไดด้งันี ้

H0 การรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ประกอบด้วยด้านความเป็นรูปธรรมของ
บริการ ดา้นความไวว้างใจได ้ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อผูบ้รโิภค 
และด้านการรูจ้ักและเข้าใจต่อผู้บริโภคไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

H1 การรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ประกอบด้วยด้านความเป็นรูปธรรมของ
บริการ ดา้นความไวว้างใจได ้ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อผูบ้รโิภค 
และด้านการรูจ้ักและเข้าใจต่อผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

สถิติที่ ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใช้
ระดับความเชื่อมั่น95 % ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็
ต่อเมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 

ตาราง 41 ผลการวิเคราะหค่์าความแปรปรวนระหว่างการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนต์
ไฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 28.876 5 5.775 7.706 0.001* 
Residual 295.284 394 0.749     

Total 324.160 399       

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 41 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการรบัรูคุ้ณภาพการ
บริการที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้น
ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยัดมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มัน และขับเงียบ มีค่า p-value เท่ากับ 
0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ตัวแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตัว สามารถอธิบายตัวแปรตามไดอ้ย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไวแ้ละสามารถสรา้งสมการเชิงเสน้ตรงได้ ซึ่ง
จากการวิเคราะหถ์อดถอยเชิงพหคุณูสามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณูได ้

ตาราง 42 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูระหว่างความแปรปรวนระหว่างการรบัรูค้ณุภาพ
การบริการท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล
ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ โดยการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหคุณู 

การรับรู้คุณภาพการบริการ B SE t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) 1.760 0.610 2.885  0.004* 
ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบรกิาร (X1) 0.214 0.096 2.245  0.025* 
ดา้นความไวว้างใจได ้ (X2) -0.052 0.102 -0.509 0.611 
ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้รโิภค (X3) 0.491 0.086 5.688  0.002* 
ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อผูบ้รโิภค (X4) 0.004 0.101 0.041 0.967 
ดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจต่อผูบ้รโิภค (X5) -0.071 0.089 -0.803 0.423 
R=0.298   Adjusted R2=0.078 
R2=0.089   SE=0.866   

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 42 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณระหว่างความ

แปรปรวนระหว่างการรบัรูค้ณุภาพการบริการที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มัน 
และขับเงียบ โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคูณพบว่า ความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า (Y1) มี
ความสมัพันธ์กับดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ (X1) ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค (X3) 
โดยสามารถน าค่าสมัประสิทธิ์ของตวัวิเคราะหม์าเขียนในรูปสมการได ้ดงันี ้
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Y1 = 1.760+0.214 (X1) +0.491 (X3)  
โดย 
X1 = ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบรกิาร 
X3 = ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้รโิภค 

จากสมการจะเห็นไดว้่า การรบัรูคุ้ณภาพการบริการดา้นความเป็นรูปธรรมของ
การบริการ (X1) ด้านการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค (X3) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่
ใชน้ า้มัน และขับเงียบ ในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยส าคัญที่  0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 
0.214 0.491 ตามล าดับ เป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลด้านท่านรบัรูว้่ารถยนต์ไฟฟ้าประหยัดมากกว่ารถยนตท์ี่ใช้
น า้มนั และขบัเงียบ (Y1) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

หากการรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ (X1) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าเพิ่มขึน้ 0.214 หน่วย 

หากการรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค (X3) เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าเพิ่มขึน้ 0.491 หน่วย 

ซึ่งถ้าไม่พิจารณาการรบัรูคุ้ณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรมของการ
บรกิาร ดา้นความไวว้างใจไดแ้ละดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อผูบ้ริโภคที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจใน
การซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้า
ประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มัน และขบัเงียบจะพบว่าความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของ
ผูบ้รโิภค ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนต์
ที่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ (Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั 1.760 หน่วย 

และค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์พหุคูณ (Adjusted R Square (R2) เท่ากับ 0.078 
หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความตั้งใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มัน 
และขับเงียบ ได้รอ้ยละ 7.80 ส่วนอีกรอ้ยละ 92.20 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืนๆ ที่ไม่ได้น ามา
พิจารณาและความคลาดเคลื่อน (S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.866 

สมมติฐานข้อที่ 2.3 การรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ประกอบดว้ยดา้นความเป็น
รูปธรรมของบริการ ดา้นความไวว้างใจได ้ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่น
ต่อผูบ้รโิภค และดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจต่อผูบ้รโิภคมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 
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ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลด้านท่านรบัรูว้่ารถยนต์ไฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก ซึ่ง
สามารถเขียนสมมติฐานไดด้งันี ้

H0 การรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ประกอบด้วยด้านความเป็นรูปธรรมของ
บริการ ดา้นความไวว้างใจได ้ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อผูบ้รโิภค 
และด้านการรูจ้ักและเข้าใจต่อผู้บริโภคไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

H1 การรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ประกอบด้วยด้านความเป็นรูปธรรมของ
บริการ ดา้นความไวว้างใจได ้ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อผูบ้รโิภค 
และด้านการรูจ้ักและเข้าใจต่อผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

สถิติที่ ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใช้
ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็
ต่อเมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 

ตาราง 43 ผลการวิเคราะหค่์าความแปรปรวนระหว่างการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนต์
ไฟฟ้าชารจ์เรว็และชารจ์สะดวก โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 136.461 5 27.292 19.247 0.001* 

Residual 558.699 394 1.418     

Total 695.160 399       

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 43 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการรบัรูคุ้ณภาพการ

บริการที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้น
ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก มีค่า p-value เท่ากบั 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรอิสระ
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อย่างน้อย 1 ตัว สามารถอธิบายตัวแปรตามได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ  0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไวแ้ละสามารถสรา้งสมการเชิงเสน้ตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะหถ์อด
ถอยเชิงพหคุณูสามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณูได ้

ตาราง 44 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูระหว่างความแปรปรวนระหว่างการรบัรูค้ณุภาพ
การบริการท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล
ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เรว็และชารจ์สะดวก โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคณู 

การรับรู้คุณภาพการบริการ B SE t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) 2.015 0.839 2.400 0.057 
ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบรกิาร (X1) -0.031 0.131 -0.239 0.811 
ดา้นความไวว้างใจได ้ (X2) -0.004 0.141 -0.031 0.975 
ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้รโิภค (X3) 0.989 0.119 8.325  0.003* 
ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อผูบ้รโิภค (X4) -0.658 0.139 -4.731 0.081 
ดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจต่อผูบ้รโิภค (X5) 0.091 0.122 0.751 0.453 
R=0.443   Adjusted R2=0.186 
R2=0.196   SE=1.191   

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 44 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณระหว่างความ

แปรปรวนระหว่างการรบัรูค้ณุภาพการบริการที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก  โดยการ
วิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณูพบว่า ความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า (Y1) มีความสมัพนัธก์บั ดา้น
การตอบสนองต่อผู้บริโภค (X3) โดยสามารถน าค่าสัมประสิทธิ์ของตัววิเคราะห์มาเขียนในรูป
สมการได ้ดงันี ้

Y1 = 2.015+0.989 (X3)  
โดย 
X3 = ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้รโิภค 

จากสมการจะเห็นได้ว่า การรับรู ้คุณภาพการบริการด้านการตอบสนองต่อ
ผูบ้ริโภค (X3) มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล
ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก ในทิศทางเดียวกนัอย่างมีนยัส าคญัที่ 0.05 
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โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.989 ตามล าดับ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์
เรว็และชารจ์สะดวก (Y1) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

หากการรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค (X3) เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าเพิ่มขึน้ 0.989 หน่วย 

ซึ่งถ้าไม่พิจารณาการรบัรูคุ้ณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรมของการ
บรกิาร ดา้นความไวว้างใจไดแ้ละดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อผูบ้ริโภคที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจใน
การซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้า
ชาร์จเร็วและชาร์จสะดวกจะพบว่าความตั้งใจในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก (Y1) มีค่า
อยู่ที่ระดบั 2.015 หน่วย  

และค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์พหุคูณ (Adjusted R Square (R2) เท่ากับ 0.186 
หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความตั้งใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก ไดร้อ้ยละ 
18.60 ส่วนอีกร้อยละ 81.40 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืนๆ ที่ ไม่ได้น ามาพิจารณาและความ
คลาดเคลื่อน (S.E.) มีค่าเท่ากบั 1.191 

สมมติฐานข้อที่ 2.4 การรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ประกอบดว้ยดา้นความเป็น
รูปธรรมของบริการ ดา้นความไวว้างใจได ้ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่น
ต่อผูบ้รโิภค และดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจต่อผูบ้รโิภคมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 
ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานไดด้งันี ้

H0 การรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ประกอบด้วยด้านความเป็นรูปธรรมของ
บริการ ดา้นความไวว้างใจได ้ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อผูบ้รโิภค 
และด้านการรูจ้ักและเข้าใจต่อผู้บริโภคไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

H1 การรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ประกอบด้วยด้านความเป็นรูปธรรมของ
บริการ ดา้นความไวว้างใจได ้ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อผูบ้รโิภค 
และด้านการรูจ้ักและเข้าใจต่อผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 
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สถิติที่ ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใช้
ระดับความเชื่อมั่น  95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็
ต่อเมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 

ตาราง 45 ผลการวิเคราะหค่์าความแปรปรวนระหว่างการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกบั
ระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 152.148 5 30.430 23.389 0.001* 

Residual 512.612 394 1.301     

Total 664.760 399       

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 45 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการรบัรูคุ้ณภาพการ

บริการที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้น
ท่านมีความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า มีค่า p-value เท่ากบั 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปร
อิสระอย่างน้อย 1 ตัว สามารถอธิบายตัวแปรตามไดอ้ย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไวแ้ละสามารถสรา้งสมการเชิงเสน้ตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะหถ์อด
ถอยเชิงพหคุณูสามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณูได ้
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ตาราง 46 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูระหว่างความแปรปรวนระหว่างการรบัรูค้ณุภาพ
การบริการท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล
ดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกบัระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู 

การรับรู้คุณภาพการบริการ B SE t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 1.877 0.804 2.335 0.020* 

ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบรกิาร (X1) 0.050 0.126 0.079 0.937 

ดา้นความไวว้างใจได ้ (X2) 0.449 0.135 3.326 0.001* 

ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้รโิภค (X3) 0.728 0.114 6.398 0.002* 

ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อผูบ้รโิภค (X4) -1.094 0.1117 2.406 0.057 

ดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจต่อผูบ้รโิภค (X5) 0.281 0.133 -8.214 0.001* 

R=0.478   Adjusted R2=0.219 

R2=0.229   SE=1.141   

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 46 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณระหว่างความ

แปรปรวนระหว่างการรบัรูค้ณุภาพการบริการที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกบัระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า โดย
การวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคณูพบว่า ความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า (Y1) มีความสมัพันธก์ับ 
ดา้นความไวว้างใจได้  (X2) ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค (X3) และดา้นการรูจ้ักและเขา้ใจต่อ
ผูบ้รโิภค (X5) โดยสามารถน าค่าสมัประสิทธิ์ของตวัวิเคราะหม์าเขียนในรูปสมการได ้ดงันี ้

Y1 = 1.877+0.449 (X2) + 0.728 (X3) +0.281 (X5) 
โดย 
X2 = ดา้นความไวว้างใจได ้
X3 = ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้รโิภค 
X5 = ดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจต่อผูบ้รโิภค 

จากสมการจะเห็นไดว้่า การรบัรูค้ณุภาพการบรกิารานความไวว้างใจได(้X2) ดา้น
การตอบสนองต่อผูบ้ริโภค (X3) และดา้นการรูจ้ักและเขา้ใจต่อผูบ้ริโภค (X5) มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าด้านท่านมีความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนต์ไฟฟ้า ใน
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กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยส าคญัที่  0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิ์

เท่ากับ 0.050 0.449 0.728 และ 0.281 ตามล าดบั เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกบัระบบการ
ท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า (Y1) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

หากการรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ดา้นความไวว้างใจได ้(X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 
จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าเพิ่มขึน้ 0.449 หน่วย 

หากการรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค (X3) เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าเพิ่มขึน้ 0.728 หน่วย 

หากการรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ด้านการรูจ้ักและเข้าใจต่อผู้บริโภค  (X5) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าเพิ่มขึน้ 0.281 หน่วย 

ซึ่งถ้าไม่พิจารณาการรบัรูคุ้ณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรมของการ
บรกิาร ดา้นความไวว้างใจไดแ้ละดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อผูบ้ริโภคที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจใน
การซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกับ
ระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้าจะพบว่าความตั้งใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผู้บริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกบัระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า (Y1) 
มีค่าอยู่ที่ระดบั 1.877 หน่วย 

และค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์พหุคูณ (Adjusted R Square (R2) เท่ากับ 0.219 
หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความตั้งใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า ได้
รอ้ยละ 21.90 ส่วนอีกรอ้ยละ 71.80 เกิดจากอิทธิพลตวัแปรอ่ืนๆ ที่ไม่ไดน้ ามาพิจารณาและความ
คลาดเคลื่อน (S.E.) มีค่าเท่ากบั 1.141 

สมมติฐานข้อที่ 2.5 การรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ประกอบดว้ยดา้นความเป็น
รูปธรรมของบริการ ดา้นความไวว้างใจได ้ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่น
ต่อผูบ้รโิภค และดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจต่อผูบ้รโิภคมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 
ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้า
กบัผูอ่ื้น ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานไดด้งันี ้

H0 การรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ประกอบด้วยด้านความเป็นรูปธรรมของ
บริการ ดา้นความไวว้างใจได ้ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อผูบ้รโิภค 
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และด้านการรูจ้ักและเข้าใจต่อผู้บริโภคไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

H1 การรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ประกอบด้วยด้านความเป็นรูปธรรมของ
บริการ ดา้นความไวว้างใจได ้ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อผูบ้รโิภค 
และด้านการรูจ้ักและเข้าใจต่อผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

สถิติที่ ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใช้
ระดบัความเชื่อมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ก็ต่อเมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมี
ค่านอ้ยกว่า 0.05 

ตาราง 47 ผลการวิเคราะหค่์าความแปรปรวนระหว่างการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 66.234 5 13.247 15.252 0.001* 

Residual 342.206 394 0.869     

Total 408.44 399       

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 47 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการรบัรูคุ้ณภาพการ

บริการที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้น
ท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น มีค่า p-value เท่ากับ 0.001 ซึ่ง
นอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ตวัแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตวั สามารถอธิบายตวัแปรตามไดอ้ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไวแ้ละสามารถสรา้งสมการเชิงเสน้ตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะหถ์อด
ถอยเชิงพหคุณูสามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณูได ้
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ตาราง 48 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูระหว่างความแปรปรวนระหว่างการรบัรูค้ณุภาพ
การบริการท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล
ดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิง
พหคุณู 

การรับรู้คุณภาพการบริการ B SE t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) 1.862 0.657 2.835 0.005* 
ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบรกิาร (X1) -0.139 0.103 -1.352 0.177 
ดา้นความไวว้างใจได ้ (X2) 0.333 0.110 3.022  0.003* 
ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้รโิภค (X3) 0.578 0.093 6.222  0.005* 
ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อผูบ้รโิภค (X4) -0.461 0.109 -4.235 0.091 
ดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจต่อผูบ้รโิภค (X5) 0.139 0.095 1.457 0.146 
R=0.403   Adjusted R2=0.152   

R2=0.162   SE=0.932     

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 48 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณระหว่างความ

แปรปรวนระหว่างการรบัรูค้ณุภาพการบริการที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากับ
ผู้อ่ืน  โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณพบว่า  ความตั้งใจในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้า (Y1) มี
ความสมัพนัธก์บั ดา้นความไวว้างใจได ้ (X2) ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้รโิภค (X3) และดา้นการรูจ้กั 
โดยสามารถน าค่าสมัประสิทธิ์ของตวัวิเคราะหม์าเขียนในรูปสมการได ้ดงันี ้

Y1 = 1.862+0.333 (X2) + 0.578 (X3) 
โดย 
X2 = ดา้นความไวว้างใจได ้
X3 = ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้รโิภค 

จากสมการจะเห็นไดว้่า การรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ดา้นความไวว้างใจได้(X2) 
ด้านการตอบสนองต่อผู้บริโภค  (X3) มี อิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากับ
ผูอ่ื้น ในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยส าคัญที่  0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.333 และ 0.578 
ตามล าดับ เป็นปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค ใน
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กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากับ
ผูอ่ื้น (Y1) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

หากการรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ดา้นความไวว้างใจได(้X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 
จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าเพิ่มขึน้ 0.333 หน่วย 

หากการรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค (X3) เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าเพิ่มขึน้ 0.578 หน่วย 

ซึ่งถ้าไม่พิจารณาการรบัรูคุ้ณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรมของการ
บรกิาร ดา้นความไวว้างใจไดแ้ละดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อผูบ้ริโภคที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจใน
การซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้ากับผู้อ่ืนจะพบว่า  ความตั้งใจในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของ
ผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลด้านท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับ
รถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น (Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั 1.862 หน่วย 

และค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์พหุคูณ (Adjusted R Square (R2) เท่ากับ 0.152 
หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความตั้งใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากับ
ผูอ่ื้น ไดร้อ้ยละ 15.20 ส่วนอีกรอ้ยละ 84.80 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืนๆ ที่ไม่ไดน้ ามาพิจารณา
และความคลาดเคลื่อน (S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.932 

สมมติฐานข้อที่ 3  การส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

สมมติฐานข้อที่ 3.1 การส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณาผ่าน
สื่อออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้พนักงาน  ด้านการให้ข่าวและ
ประชาสมัพันธ์และดา้นการจัดกิจกรรมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานไดด้งันี ้

H0 การส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธแ์ละดา้น
การจัดกิจกรรมทางการตลาดไม่มี อิท ธิพลต่อความตั้งใจ  ในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้ า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ 
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H1 การส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธแ์ละดา้น
การจดักิจกรรมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร 
และปรมิณฑลดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ 

สถิติที่ ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใช้
ระดบัความเชื่อมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ก็ต่อเมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมี
ค่านอ้ยกว่า 0.05 

ตาราง 49 ผลการวิเคราะหค่์าความแปรปรวนระหว่างการสง่เสรมิการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบั
รถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
            

Regression 131.598 5 26.320 27.680 0.001* 
Residual 374.642 394 0.951     

Total 506.24 399       

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 49 ผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างการส่งเสริมการตลาดที่มี

อิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านติดตาม
ข่าวสารเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้าอยู่เสมอ มีค่า p-value เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรอิสระอย่างนอ้ย 
1 ตัว สามารถอธิบายตัวแปรตามได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไวแ้ละสามารถสรา้งสมการเชิงเสน้ตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะหถ์อดถอยเชิงพหุคูณ
สามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณูได ้
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ตาราง 50 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูระหว่างความแปรปรวนระหว่างการสง่เสรมิ
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล
ดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู 

การส่งเสริมการตลาด B SE t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) 0.051 0.457 0.025 0.980 
ดา้นการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน ์(X1) 0.334 0.074 4.493   0.009* 
ดา้นการส่งเสรมิการขาย (X2) -0.168 0.086 -1.940 0.053 
ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน (X3) 0.450 0.097 4.646   0.007* 
ดา้นการใหข้า่วและประชาสมัพนัธ ์(X4) 0.072 0.069 1.042 0.298 
ดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาด (X5) 0.231 0.104 2.212   0.028* 

R=0.510   Adjusted R2=0.251   

R2=0.260   SE=0.975     

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 50 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณระหว่างความ

แปรปรวนระหว่างการส่งเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ โดยการ
วิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณูพบว่า ความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า (Y1) มีความสมัพนัธก์บั ดา้น
การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ (X1) ด้านการขายโดยใช้พนักงาน(X3) และด้านการจัดกิจกรรม
ทางการตลาด (X5) โดยสามารถน าค่าสมัประสิทธิ์ของตวัวิเคราะหม์าเขียนในรูปสมการได ้ดงันี ้

Y1 = 0.051+0.334 (X1) + 0.450 (X3) +0.231 (X5) 
โดย 
X1 = ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน ์
X3 = ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน 
X5 = ดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาด 

จากสมการจะเห็นไดว้่า คณุภาพการใหบ้รกิาร ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน ์
(X1) ดา้นการขายโดยใชพ้นักงาน (X3) และดา้นการจัดกิจกรรมทางการตลาด (X5) มีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านติดตามข่าวสาร
เก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ ในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยส าคัญที่  0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
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เท่ากบั 0.334 0.450 และ 0.231 ตามล าดบั เป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้าของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกับรถยนต์
ไฟฟ้าอยู่เสมอ (Y1) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

หากการส่งเสริมการตลาด ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ (X1) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าเพิ่มขึน้ 0.334 หน่วย 

หากการสง่เสรมิการตลาด ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 
จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าเพิ่มขึน้ 0.450 หน่วย 

หากการส่งเสริมการตลาด ดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาด (X5) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าเพิ่มขึน้ 0.231 หน่วย 

ซึ่งถ้าไม่พิจารณาการส่งเสริมการตลาดดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ ดา้น
การส่งเสริมการขาย ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพันธแ์ละดา้นการ
จัดกิจกรรมทางการตลาดมี อิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากับ
ผูอ่ื้นจะพบว่า ความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล
ดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้ากับผูอ่ื้น (Y1) มีค่าอยู่ที่ระดับ 1.862 
หน่วย 

และค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์พหุคูณ (Adjusted R Square (R2) เท่ากับ 0.251 
หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความตั้งใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากับ
ผูอ่ื้น ไดร้อ้ยละ 25.10 ส่วนอีกรอ้ยละ 74.90 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืนๆ ที่ไม่ไดน้ ามาพิจารณา
และความคลาดเคลื่อน (S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.975 

สมมติฐานข้อที่ 3.2 การส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณาผ่าน
สื่อออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้พนักงาน  ด้านการให้ข่าวและ
ประชาสมัพันธ์และดา้นการจัดกิจกรรมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนต์ไฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่
ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานไดด้งันี ้

H0 การส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธแ์ละดา้น
การจัดกิจกรรมทางการตลาดไม่มี อิท ธิพลต่อความตั้งใจ  ในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้ า ใน
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กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั 
และขบัเงียบ 

H1 การส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธแ์ละดา้น
การจดักิจกรรมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร 
และปรมิณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ 

สถิติที่ ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใช้
ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็
ต่อเมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 

ตาราง 51 ผลการวิเคราะหค่์าความแปรปรวนระหว่างการสง่เสรมิการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้า
ประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
            

Regression 63.806 5 12.761 19.312 0.001* 
Residual 260.354 394 0.661     

Total 324.160 399       

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 51 ผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างการส่งเสริมการตลาดที่มี

อิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านรบัรูว้่า
รถยนต์ไฟฟ้าประหยัดมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มัน และขับเงียบ มีค่า p-value เท่ากับ 0.001 ซึ่ง
นอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ตวัแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตวั สามารถอธิบายตวัแปรตามไดอ้ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไวแ้ละสามารถสรา้งสมการเชิงเสน้ตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะหถ์อด
ถอยเชิงพหคุณูสามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณูได ้
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ตาราง 52 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูระหว่างความแปรปรวนระหว่างการสง่เสรมิ
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล
ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ โดยการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหคุณู 

การส่งเสริมการตลาด B SE t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) 1.927 0.381 5.056 0.000* 
ดา้นการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน ์(X1) -0.036 0.062 -0.575 0.565 
ดา้นการส่งเสรมิการขาย (X2) -0.224 0.072 -3.109 0.102 
ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน (X3) 0.295 0.081 3.645   0.006* 
ดา้นการใหข้า่วและประชาสมัพนัธ ์(X4) 0.037 0.058 0.648 0.517 
ดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาด (X5) 0.487 0.087 5.601   0.004* 
R=0.444 Adjusted R2=0.187   

R2=0.197 SE=0.812     

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 52 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณระหว่างความ

แปรปรวนระหว่างการส่งเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั 
และขับเงียบ โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคูณพบว่า ความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า (Y1) มี
ความสมัพันธ์กับ ดา้นการขายโดยใชพ้นักงาน (X3) และดา้นการจัดกิจกรรมทางการตลาด (X5) 
โดยสามารถน าค่าสมัประสิทธิ์ของตวัวิเคราะหม์าเขียนในรูปสมการได ้ดงันี ้

Y1 = 1.927+0.295 (X3) +0.487 (X5) 
โดย 
X3 = ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน 
X5 = ดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาด 

จากสมการจะเห็นไดว้่า คณุภาพการใหบ้รกิาร ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน (X3) 
และดา้นการจัดกิจกรรมทางการตลาด (X5) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มัน 
และขบัเงียบ ในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยส าคัญที่  0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิ์เท่ากับ 0.295 และ 



  135 

0.487 ตามล าดับ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มัน 
และขบัเงียบ (Y1) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

หากการสง่เสรมิการตลาด ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 
จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าเพิ่มขึน้ 0.295 หน่วย 

หากการส่งเสริมการตลาด ดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาด (X5) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าเพิ่มขึน้ 0.487 หน่วย 

ซึ่งถ้าไม่พิจารณาการส่งเสริมการตลาดดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ ดา้น
การส่งเสริมการขาย ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธแ์ละดา้นการ
จัดกิจกรรมทางการตลาดมี อิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ ใชน้ า้มัน 
และขับเงียบจะพบว่า ความตั้งใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ (Y1) มีค่า
อยู่ที่ระดบั 1.927 หน่วย 

และค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์พหุคูณ (Adjusted R Square (R2) เท่ากับ 0.187 
หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความตั้งใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มัน 
และขับเงียบ ไดร้อ้ยละ 18.70 ส่วนอีกรอ้ยละ 81.30 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืนๆ ที่ไม่ไดน้ ามา
พิจารณาและความคลาดเคลื่อน (S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.812 

สมมติฐานข้อที่ 3.3 การส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณาผ่าน
สื่อออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้พนักงาน  ด้านการให้ข่าวและ
ประชาสมัพันธ์และดา้นการจัดกิจกรรมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานไดด้งันี ้

H0 การส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธแ์ละดา้น
การจัดกิจกรรมทางการตลาดไม่มี อิท ธิพลต่อความตั้งใจ  ในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้ า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เรว็และชารจ์สะดวก 
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H1 การส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธแ์ละดา้น
การจดักิจกรรมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร 
และปรมิณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เรว็และชารจ์สะดวก 

สถิติที่ ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใช้
ระดบัความเชื่อมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ก็ต่อเมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมี
ค่านอ้ยกว่า 0.05 

ตาราง 53 ผลการวิเคราะหค่์าความแปรปรวนระหว่างการสง่เสรมิการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้า
ชารจ์เรว็และชารจ์สะดวก โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคณู 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 234.968 5 46.994 40.234 0.001* 
Residual 460.192 394 1.168     

Total 695.160 399       

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 53 ผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างการส่งเสริมการตลาดที่มี

อิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านรบัรูว้่า
รถยนต์ไฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก มีค่า p-value เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรอิสระอย่างนอ้ย 
1 ตัว สามารถอธิบายตัวแปรตามได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไวแ้ละสามารถสรา้งสมการเชิงเสน้ตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะหถ์อดถอยเชิงพหุคูณ
สามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณูได ้
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ตาราง 54 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูระหว่างความแปรปรวนระหว่างการสง่เสรมิ
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล
ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เรว็และชารจ์สะดวก โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคณู 

การส่งเสริมการตลาด B SE t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) -1.726 0.507 -3.407  0.001* 
ดา้นการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน ์(X1) 0.322 0.082 3.903*   0.002* 
ดา้นการส่งเสรมิการขาย (X2) -0.059 0.096 -0.201 0.841 
ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน (X3) 0.305 0.107 2.842*   0.005* 
ดา้นการใหข้า่วและประชาสมัพนัธ ์(X4) -0.176 0.077 -2.294  0.122 
ดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาด (X5) 0.808 0.115 6.996*   0.004* 
R=0.581 Adjusted R2=0.330   

R2=0.338 SE=1.080     

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 54 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณระหว่างความ

แปรปรวนระหว่างการส่งเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก  โดยการ
วิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคณูพบว่า ความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า (Y1) มีความสมัพนัธก์บั ดา้น
การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ (X1) ด้านการขายโดยใช้พนักงาน (X3) และด้านการจัดกิจกรรม
ทางการตลาด (X5) โดยสามารถน าค่าสมัประสิทธิ์ของตวัวิเคราะหม์าเขียนในรูปสมการได ้ดงันี ้

Y1 = -1.726 +0.322 (X1) + 0.305 (X3) +0.808 (X5) 
โดย 
X1 = ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน ์
X3 = ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน 
X5 = ดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาด 

จากสมการจะเห็นไดว้่า คณุภาพการใหบ้รกิาร ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน ์
(X1) ดา้นการขายโดยใชพ้นักงาน (X3) และดา้นการจัดกิจกรรมทางการตลาด (X5) มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนต์
ไฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก ในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยส าคญัที่  0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิ์
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เท่ากบั 0.322 0.305 และ 0.808 ตามล าดบั เป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้าของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและ
ชารจ์สะดวก (Y1) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

หากการส่งเสริมการตลาด ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน ์(X1) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าเพิ่มขึน้ 0.322 หน่วย 

หากการสง่เสรมิการตลาด ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 
จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าเพิ่มขึน้ 0.305 หน่วย 

หากการส่งเสริมการตลาด ดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาด (X5) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าเพิ่มขึน้ 0.808 หน่วย 

ซึ่งถ้าไม่พิจารณาการส่งเสริมการตลาดดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ ดา้น
การส่งเสริมการขาย ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพันธแ์ละดา้นการ
จัดกิจกรรมทางการตลาดมี อิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวกจะพบว่า 
ความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภค ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลดา้นท่านรบัรูว้่า
รถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เรว็และชารจ์สะดวก (Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั -1.726 หน่วย 

และค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์พหุคูณ (Adjusted R Square (R2) เท่ากับ 0.330 
หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความตั้งใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก ไดร้อ้ยละ 
33.00 ส่วนอีกร้อยละ 67.00 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืนๆ ที่ ไม่ได้น ามาพิจารณาและความ
คลาดเคลื่อน (S.E.) มีค่าเท่ากบั 1.080 

สมมติฐานข้อที่ 3.4 การส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณาผ่าน
สื่อออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้พนักงาน  ด้านการให้ข่าวและ
ประชาสมัพันธ์และดา้นการจัดกิจกรรมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนต์
ไฟฟ้า ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานไดด้งันี ้

H0 การส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วย ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธแ์ละดา้น
การจัดกิจกรรมทางการตลาดไม่มี อิท ธิพลต่อความตั้งใจ  ในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้ า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกบัระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า 
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H1 การส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธแ์ละดา้น
การจดักิจกรรมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร 
และปรมิณฑลดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกบัระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า 

สถิติที่ ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือการวิ เคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใช้
ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็
ต่อเมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 

ตาราง 55 ผลการวิเคราะหค่์าความแปรปรวนระหว่างการสง่เสรมิการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกบัระบบ
การท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
            

Regression 194.148 5 38.830 32.508 0.001* 
Residual 470.612 394 1.194     

Total 664.76 399       

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 55 ผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างการส่งเสริมการตลาดที่มี

อิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลด้านท่านมี
ความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า มีค่า p-value เท่ากับ 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรอิสระ
อย่างน้อย 1 ตัว สามารถอธิบายตัวแปรตามได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ  0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไวแ้ละสามารถสรา้งสมการเชิงเสน้ตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะหถ์อด
ถอยเชิงพหคุณูสามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณูได ้
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ตาราง 56 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูระหว่างความแปรปรวนระหว่างการสง่เสรมิ
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล
ดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกบัระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู 

การส่งเสริมการตลาด B SE t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) -2.343 0.512 -4.572  0.000* 
ดา้นการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน ์(X1) 0.278 0.083 3.338   0.001* 
ดา้นการส่งเสรมิการขาย (X2) 0.128 0.097 1.317 0.189 
ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน (X3) 0.542 0.109 4.988   0.006* 
ดา้นการใหข้า่วและประชาสมัพนัธ ์(X4) 0.203 0.077 2.619   0.009* 
ดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาด (X5) 0.192 0.117 1.648 0.100 
R=0.540 Adjusted R2=0.283   

R2=0.292 SE=1.092     

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 56 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณระหว่างความ

แปรปรวนระหว่างการส่งเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกบัระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า โดย
การวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคณูพบว่า ความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า (Y1) มีความสมัพันธก์ับ 
ด้านการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ (X1) ด้านการขายโดยใช้พนักงาน (X3) ด้านการให้ข่าวและ
ประชาสมัพนัธ ์(X4) โดยสามารถน าค่าสมัประสิทธิ์ของตวัวิเคราะหม์าเขียนในรูปสมการได ้ดงันี ้

Y1 = -2.343 +0.278 (X1) + 0.542 (X3) + 0.203 (X4)  
โดย 
X1 = ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน ์
X3 = ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน 
X4 = ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์

จากสมการจะเห็นไดว้่า คณุภาพการใหบ้รกิาร ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน ์
(X1) ดา้นการขายโดยใชพ้นักงาน (X3) ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพันธ์ (X4) มีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกบัระบบ
การท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า ในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยส าคัญที่  0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
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เท่ากบั 0.278 0.542 0.203 ตามล าดบั เป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า
ของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของ
รถยนตไ์ฟฟ้า (Y1) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

หากการส่งเสริมการตลาด ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน ์(X1) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าเพิ่มขึน้ 0.278 หน่วย 

หากการสง่เสรมิการตลาด ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 
จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าเพิ่มขึน้ 0.542 หน่วย 

หากการส่งเสรมิการตลาด ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์(X4) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าเพิ่มขึน้ 0.203 หน่วย 

ซึ่งถ้าไม่พิจารณาการส่งเสริมการตลาดดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ ดา้น
การส่งเสริมการขาย ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธแ์ละดา้นการ
จัดกิจกรรมทางการตลาดมี อิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้าจะ
พบว่า ความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภค ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลดา้นท่าน
มีความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนต์ไฟฟ้า (Y1) มีค่าอยู่ที่ระดับ -2.343 หน่วย และค่า
สมัประสิทธิ์สหพนัธพ์หุคณู (Adjusted R Square (R2) เท่ากบั 0.283 หมายความว่า ตวัแปรอิสระ
ในสมการนีส้ามารถอธิบายความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล
ดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า ได้รอ้ยละ 28.30 ส่วนอีกรอ้ยละ 
71.70 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืนๆ ที่ไม่ได้น ามาพิจารณาและความคลาดเคลื่อน (S.E.) มีค่า
เท่ากบั 1.092 

สมมติฐานข้อที่ 3.5 การส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณาผ่าน
สื่อออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้พนักงาน  ด้านการให้ข่าวและ
ประชาสมัพันธ์และดา้นการจัดกิจกรรมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนต์
ไฟฟ้ากบัผูอ่ื้น ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานไดด้งันี ้

H0 การส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธแ์ละดา้น
การจัดกิจกรรมทางการตลาดไม่มี อิท ธิพลต่อความตั้งใจ  ในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้ า ใน
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กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากับ
ผูอ่ื้น 

H1 การส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธแ์ละดา้น
การจดักิจกรรมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร 
และปรมิณฑลดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น 

สถิติที่ ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใช้
ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็
ต่อเมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 

ตาราง 57 ผลการวิเคราะหค่์าความแปรปรวนระหว่างการสง่เสรมิการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
            

Regression 133.726 5 26.745 38.358 0.001* 
Residual 274.714 394 0.697     

Total 408.440 399       

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 57 ผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างการส่งเสริมการตลาดที่มี

อิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านมีการ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้ากับผูอ่ื้น มีค่า p-value เท่ากับ 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปร
อิสระอย่างน้อย 1 ตัว สามารถอธิบายตัวแปรตามไดอ้ย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไวแ้ละสามารถสรา้งสมการเชิงเสน้ตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะหถ์อด
ถอยเชิงพหคุณูสามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณูได ้
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ตาราง 58 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูระหว่างความแปรปรวนระหว่างการสง่เสรมิ
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล
ดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น โดยการวิเคราะหถ์ดถอยเชิง
พหคุณู 

การส่งเสริมการตลาด B SE t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) -0.221 0.392 -0.564 0.573 
ดา้นการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน ์(X1) 0.157 0.064 2.464    0.014* 
ดา้นการส่งเสรมิการขาย (X2) 0.047 0.074 0.633 0.527 
ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน (X3) 0.218 0.083 2.632   0.009* 
ดา้นการใหข้า่วและประชาสมัพนัธ ์(X4) -0.186 0.059 -3.148  0.002* 
ดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาด (X5) 0.693 0.089 7.762   0.001* 
R=0.572   Adjusted R2=0.319   

R2=0.327   SE=0.835     

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 58 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณระหว่างความ

แปรปรวนระหว่างการส่งเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากับ
ผู้อ่ืน  โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณพบว่า ความตั้งใจในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้า (Y1) มี
ความสัมพันธ์กับ ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ (X1) ดา้นการขายโดยใชพ้นักงาน (X3) และ
ดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาด (X5) โดยสามารถน าค่าสมัประสิทธิ์ของตัววิเคราะหม์าเขียนใน
รูปสมการได ้ดงันี ้

Y1 =-0.221 +0.157 (X1) + 0.218 (X3) + 0.693 (X5) 
โดย 
X1 = ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน ์
X3 = ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน 
X5 = ดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาด 

จากสมการจะเห็นไดว้่า คณุภาพการใหบ้รกิาร ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน ์
(X1) ดา้นการขายโดยใชพ้นักงาน (X3) และดา้นการจัดกิจกรรมทางการตลาด (X5) มีอิทธิพลต่อ
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ความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นเก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้ากับผูอ่ื้น ในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยส าคัญที่  0.05 โดยมีค่า
สมัประสิทธิ์เท่ากับ 0.157  0.218 และ 0.693 ตามล าดับ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจใน
การซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นเก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้ากับผูอ่ื้น (Y1) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดังกล่าวสามารถอภิปราย
ผลไดด้งันี ้

หากการส่งเสริมการตลาด ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน ์(X1) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าเพิ่มขึน้ 0.157 หน่วย 

หากการสง่เสรมิการตลาด ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 
จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าเพิ่มขึน้ 0.218 หน่วย 

หากการส่งเสริมการตลาด ดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาด (X5) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าเพิ่มขึน้ 0.693 หน่วย 

ซึ่งถ้าไม่พิจารณาการส่งเสริมการตลาดดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ ดา้น
การส่งเสริมการขาย ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธแ์ละดา้นการ
จัดกิจกรรมทางการตลาดมี อิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากับ
ผูอ่ื้นจะพบว่า ความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล
ดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น (Y1) มีค่าอยู่ที่ระดับ -0.221 
หน่วย และค่าสมัประสิทธิ์สหพนัธพ์หคุณู (Adjusted R Square (R2) เท่ากบั 0.319 หมายความว่า 
ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความตั้งใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑลดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้ากับผูอ่ื้น  ไดร้อ้ยละ 
31.90 ส่วนอีกร้อยละ 68.10 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืนๆ ที่ ไม่ได้น ามาพิจารณาและความ
คลาดเคลื่อน (S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.835 
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สรุปผลทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 59 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย อายุ เพศ 
การศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนและสถานภาพที่แตกต่างกนัมีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลแตกต่างกนั 

สมมติฐานที ่1 ปัจจัย
ประชากรศาสตร ์
ประกอบด้วย อายุ เพศ 
การศึกษา อาชีพ รายได้
เฉล่ียต่อเดือนและ
สถานภาพที่แตกต่างกันมี
ความตั้งใจ ในการซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑลแตกต่างกัน 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์

เพศ อาย ุ การศึกษา  อาชีพ 

รายได้
เฉลี่ย
ต่อ
เดือน 

สถานภาพ 

1.ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบั
รถยนตไ์ฟฟ้าอยูเ่สมอ √ X √ X √ X 

2.ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดั
มากกวา่รถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบั
เงียบ 

√ √ √ X √ X 

3.ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เรว็
และชารจ์สะดวก √ X √ X √ X 

4.ท่านมีความรูเ้ก่ียวกบัระบบการ
ท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า 

X X X X √ X 

5.ท่านมีการแลกเปล่ียนความ
คิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบั
ผูอ้ื่น 

X X √ X √ X 

สถติทิีใ่ชท้ดสอบ t-test One way Anova 

หมายเหต ุ√ หมายถึง ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

                  X หมายถึง ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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ตาราง 60 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน การรบัรูค้ณุภาพการบรกิารมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ใน
การซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบสมมติฐาน  สถิติทีใ่ช้  

สมมติฐานที ่2 การรับรู้
คุณภาพการบริการมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจ ใน
การซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล 

ท่า
นต
ิดต
าม
ขา่
วส
าร
เกี่
ยว
กบั
รถ
ยน
ตไ์
ฟฟ

้าอ
ยู่เ
สม
อ 

ท่า
นร
บัรู
ว้่า
รถ
ยน
ตไ์
ฟฟ

้าป
ระ
หย
ดัม
าก
กว
า่ร
ถย
นต

์

ที่ใ
ชน้
 า้ม
นั 
แล
ะข
บัเ
งยี
บ 

ท่า
นร
บัรู
ว้่า
รถ
ยน
ตไ์
ฟฟ

้าช
าร
จ์เ
รว็
แล
ะช
าร
จ์ส
ะด
วก

 

ท่า
นม
ีคว
าม
รูเ้กี่

ยว
กบั
ระ
บบ

กา
รท
 าง
าน
ขอ
งร
ถย
นต

์

ไฟ
ฟ้า

 
ท่า
นม
ีกา
รแ
ลก
เป
ลี่ย
นค
วา
มค
ดิเ
หน็
เกี่
ยว
กบั
รถ
ยน
ต์

ไฟ
ฟ้า
กบั
ผูอ้
ื่น 

 

ด้านความเป็นรูปธรรมของ
การบริการ (Tangibility) 

X √ X X X 
Multiple 

Regression  

ด้านความไว้วางใจได้ 
(Reliability) 

X X X √ √ 
Multiple 

Regression  

ด้านการตอบสนองต่อ
ผู้บริโภค(Responsiveness) √ √ √ √ √ 

Multiple 

Regression  

ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อ
ผู้บริโภค (Assurance) 

X X X X X 
Multiple 

Regression  

ด้านการรู้จักและเข้าใจต่อ
ผู้บริโภค (Empathy) √ X X √ X 

Multiple 

Regression  

หมายเหต ุ√ หมายถงึ สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

                      X  หมายถึง ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

 



  147 

ตาราง 61 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน การสง่เสรมิการตลาดมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบสมมติฐาน  สถิติที่ใช้  

สมมติฐานที ่3 การ
ส่งเสริมการตลาดมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจ 
ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 
ในกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล 

ท่า
นต
ิดต
าม
ข่า
วส
าร
เก
ี่ยว
กบั
รถ
ยน
ตไ์
ฟฟ

้าอ
ยู่

เส
มอ

 

ท่า
นร
บัรู
ว้่า
รถ
ยน
ตไ์
ฟฟ้

าป
ระ
หย
ดัม
าก
กว
่า

รถ
ยน
ตท์
ี่ใช
น้ า้
มนั

 แล
ะข
บัเ
งีย
บ 

ท่า
นร
บัรู
ว้่า
รถ
ยน
ตไ์
ฟฟ้

าช
าร
จ์เ
รว็
แล
ะช
าร
จ์

สะ
ดว
ก 

ท่า
นมี
คว
าม
รูเ้ก

ี่ยว
กบั
ระ
บบ

กา
รท
 าง
าน
ขอ
ง

รถ
ยน
ตไ์
ฟฟ้

า 

ท่า
นมี
กา
รแ
ลก
เป
ลี่ย
นค
วา
มค
ิดเ
ห็น
เก
ี่ยว
กบั

รถ
ยน
ตไ์
ฟฟ้

าก
บัผ

ูอ้ื่น
 

 

ด้านการโฆษณาผ่านส่ือ
ออนไลน ์(Online 
Advertising) 

√ X √ √ √ 
Multiple 

Regression 

ด้านการส่งเสริมการขาย 
(Sales Promotion) 

X X X X X 
Multiple 

Regression 

ด้านการขายโดยใช้
พนักงาน (Personal 
Selling)   

√ √ √ √ √ 
Multiple 

Regression 

ด้านการให้ข่าวและ
ประชาสัมพันธ ์(Public 
Relation) 

X X X √ X 
Multiple 

Regression 

ด้านการจัดกิจกรรม
ทางการตลาด (Event 
Marketing) 

√ √ √ X √ 
Multiple 

Regression 

หมายเหต ุ√ หมายถึง สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

                        X  หมายถึง ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 



 

 
บทที ่5  

การสรุปผล การอภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

การศึกษาวิจยัเรื่อง การรบัรูค้ณุภาพการบรกิาร และการสง่เสรมิการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจ ในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  โดยผู้วิจัยได้สรุป
ผลการวิจยัดงันี ้

สังเขปการวิจัย 
ความมุ่งหมายของงานวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายดงันี ้
1. เพื่อศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ 

รายได้เฉลี่ ย ต่อเดือนและสถานภาพที่ มี ผล ต่อความตั้งใจ  ในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้ า  ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

2. เพื่อศึกษาการรบัรูคุ้ณภาพการบริการของผูบ้ริโภคที่มีอิทธิผลต่อความตัง้ใจ 
ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

3. เพื่อศึกษาปัจจยัส่งเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. เพื่อเป็นประโยชนต่์อผูป้ระกอบการ ท าใหท้ราบถึงลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ี่

มีอิทธิผลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าจากผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เป็น
แนวทางใหก้บัผูป้ระกอบการในการวางแผนกลยุทธท์างการตลาด การแบ่งสว่นตลาด การก าหนด
กลุ่มเป้าหมาย และวางต าแหน่งผลิตภัณฑร์ถยนตไ์ฟฟ้า ใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภคอย่างมีประสิทธิภาพ 

2. เพื่อเป็นประโยชนต่์อผูป้ระกอบการที่ท าธุรกิจเก่ียวขอ้งรถยนตไ์ฟฟ้าสามารถใช้
ขอ้มลูเป็นแนวทางน าธุรกิจหรือปรบัปรุงกลยทุธไ์ด ้

3. เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาแก่ผู้ที่สนใจศึกษาและเป็นประโยชน์ทางด้าน
วิชาการที่ตอ้งการศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกบัการรบัรูค้ณุภาพการบริการ และการส่งเสริมการตลาด มี
อิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 



  149 

สมมติฐานการวิจัย 
1. ปัจจยัประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อ

เดือนและสถานภาพที่แตกต่างกันมีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และ
ปรมิณฑลแตกต่างกนั 

2. การรบัรูคุ้ณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

3. การส่งเสริมการตลาดมี อิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

สรุปผลการวิจัย 
ในการศึกษาวิจยัเรื่อง การรบัรูค้ณุภาพการบริการ และการส่งเสรมิการตลาดที่มีอิทธิพล

ต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล สรุปผลการวิจยัไดด้งันี ้
ส่วนที่  1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา 

ตอนที่  1 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลปัจจัยลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบ
แบบสอบถาม ผลการวิเคราะหพ์บดงันี ้

อาย ุพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มีอายุ 25-31 ปี จ านวน 136 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
34รองลงมา มีอายุ 32-38 ปี จ านวน 92 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23 มีอายุ 18-24 ปี จ านวน 64 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 16 มีอายุ มากกว่า 45 ปี จ านวน 56 คน คิดเป็นรอ้ยละ 44 และมีอายุ 39-45 ปี 
จ านวน 52 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13 ตามล าดบั 

เพศ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน  252 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
63 และเพศหญิง จ านวน 148 คน คิดเป็นรอ้ยละ 37 

ระดับการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
จ านวน 268 คน คิดเป็นรอ้ยละ 67 รองลงมา เป็นสงูกว่าปริญญาตรี จ านวน 92 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
23 และเป็นต ่ากว่าปรญิญาตรีและเพศหญิง จ านวน 40 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10 ตามล าดบั 

อาชีพ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 256 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 64 รองลงมา มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 56 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14 มีอาชีพ
ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 48 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12 มีอาชีพนิสิต/นักศึกษา จ านวน 
40 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10 ตามล าดบั 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 
75,000บาท จ านวน  108 คน คิดเป็นร้อยละ  27 รองลงมา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  30,001 – 
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45,000 บาท  จ านวน 84 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 60,001 – 75,000 บาท 
จ านวน 80 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20 มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001 – 60,000 บาท จ านวน 40 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 10 และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 32 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 8 ตามล าดบั 

สถานภาพ พบว่า เป็นโสด จ านวน  280 คน คิดเป็นรอ้ยละ 70 เป็นสมรส 
จ านวน 80 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20 และเป็นหมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกันอยู่ จ านวน 40 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 10 ตามล าดบั 

ตอนที่ 2 ขอ้มูลเก่ียวกับการรบัรูคุ้ณภาพการบริการ แบ่งออกเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่ 
ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ ดา้นความไวว้างใจได้ ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค ดา้น
การใหค้วามเชื่อมั่นต่อผูบ้รโิภค และดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจต่อผูบ้ริโภค โดยใชว้ิธีการแสดงผลเป็น
ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

ผลการวิเคราะหพ์บว่า การรบัรูคุ้ณภาพการบริการในภาพรวมอยู่ในระดับ
มากที่สุดทุกดา้น โดยดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อผูบ้ริโภค มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากบั 4.62 รองลงมา
คือดา้นความไวว้างใจได ้มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.60 ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.46 ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภคและดา้นการรูจ้ักและเขา้ใจต่อผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.44 ตามล าดบั  

ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการพบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุดทุกขอ้ โดยศูนย์
รถยนตพ์รอ้มบริการหลังการขายควรเตรียมในเรื่องของอะไหล่และอุปกรณ์ที่พรอ้มส าหรบัการ
ใหบ้ริการมีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.52 รองลงมาคือ บริษัทรถยนตไ์ฟฟ้าควรเปิดศนูยร์ถยนตพ์รอ้ม
บริการหลงัการขายครอบคุลมทุกพืน้ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.51 และ ศูนยร์ถยนตพ์รอ้มบริการหลงั
การขายของทุกแบรนด ์(Brand) ควรการตกแต่งสวยงานเป็นมาตรฐานเดียวกนั มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.35 ตามล าดบั 

ดา้นความไวว้างใจได้พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.60 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุดทุกขอ้ โดยบริษัทรถยนตไ์ฟฟ้า
ควรมีสถานีชารจ์ครอบคลมุทุกพืน้ที่มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากับ 4.66 รองลงมาคือ แบรนด ์(Brand) ที่
มีชื่อเสียงของรถยนตไ์ฟฟ้าจะมีผลต่อการซือ้รถของท่านแบรนด์ (Brand) ที่มีชื่อเสียงของรถยนต์
ไฟฟ้าจะมีผลต่อการซือ้รถของท่านมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.59 และบริษัทรถยนตไ์ฟฟ้าสามารถส่งมอบ
รถตรงต่อเวลานดัหมาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.56 ตามล าดบั 
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ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภคพบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.44 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า อยู่ในระดบัมากที่สดุทุกขอ้ โดยบรษิัทรถยนต์
ไฟฟ้าควรมีความพรอ้มในการเช็คระยะ ซ่อมบ ารุงรถและบริการอ่ืนๆมีค่าเฉลี่ยสูงสดุเท่ากบั 4.61 
รองลงมาคือ บริษัทรถยนตไ์ฟฟ้าควรมีความพรอ้มในการใหบ้รกิารหลงัการขายตลอด 24 ชั่วโมงมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.43 และ บรษิัทรถยนตไ์ฟฟ้าควรมีช่องทางที่หลากหลายท่ีผูบ้รโิภคสามารถติดต่อ
ได ้เช่น Call Center Line OA ต่างๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.28 ตามล าดบั 

ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อผูบ้ริโภคพบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.62 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อยู่ในระดับมากที่สุดทุกข้อ โดยบริษัท
รถยนตไ์ฟฟ้าควรแสดงความรบัผิดชอบเมื่อรถมีปัญหาดา้นคุณภาพมีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากับ 4.72 
รองลงมาคือ ช่างเทคนิคของบริษัทรถยนต์ไฟฟ้ามีความรูแ้ละช านาญในด้านรถยนต์ไฟฟ้ามี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.61 และ ความพรอ้มของศูนยบ์ริการ เช่นมีรถใหท้ดลองขบั มีขอ้เสนอเงินดาวน์
อตัราดอกเบีย้ระยะเวลาผ่อนช าระ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.53 ตามล าดบั 

ดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจต่อผูบ้ริโภคพบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อยู่ในระดับมากที่สุดทุกข้อ โดยบริษัท
รถยนตไ์ฟฟ้าควรเอาความคิดเห็นของผูบ้รโิภคมาปรบัคณุภาพบรกิารมีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.49 
รองลงมาคือ บริษัทรถยนตไ์ฟฟ้าควรรบัฟังความคิดเห็นของผูบ้ริโภคและบริษัทรถยนตไ์ฟฟ้าควร
รบัฟังความคิดเห็นของผูบ้รโิภคมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.42 ตามล าดบั 

ตอนที่ 3 ขอ้มูลเก่ียวกับการส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ด้านการให้ข่าวและ
ประชาสมัพนัธ์ และดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาด โดยใชว้ิธีการแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย 
(Mean) และ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ผลการวิเคราะหพ์บว่า การสง่เสรมิการตลาด พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก
ที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 โดยด้านการส่งเสริมการขาย  มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ  4.49 
รองลงมาคือ ดา้นการขายโดยใช้พนักงาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 ดา้นการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.35 ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.10 และดา้น
การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.95 ตามล าดบั 

ด้านการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 เมื่อพิจารณา เป็นรายขอ้พบว่า อยู่ในระดับมากทุกขอ้ โดยหลงัจากท่านได้
เห็นโฆษณาของรถยนตไ์ฟฟ้าแลว้ เช่นมีเดีย (Media) รีวิวรถ แชรป์ระสบการณก์ารใชร้ถต่างๆ ท า
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ใหท้่านสนใจจองทดลองขับ (Test drive) มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.05 รองลงมาคือ ท่านรูส้ึกว่า
โฆษณาผ่านสื่อออนไลนม์ีความเขา้ใจง่ายและสนุกสนาน และท่านสนใจดูโฆษณาของรถยนต์
ไฟฟ้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.01 และ 3.79 ตามล าดบั 

ดา้นการส่งเสริมการขายพบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.49 เมื่อพิจารณา เป็นรายขอ้พบว่า ท่านพิจารณาการตัดสินใจซือ้รถจากส่วนลดเงินสด 
อัตราดอกเบีย้ ระยะเวลาผ่อน การขยายรบัประกันรถใหม่  และประกันแบตเตอรี่ (Battery) มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ  4.75 รองลงมาคือท่านได้รับของแถมต่างๆเก่ียวกับอุปกรณ์ เสริม 
(Accessory) หลงัจากซือ้รถ เช่นแถมเครื่องชารจ์ในบา้น ( Home Charger) พรอ้มติดตัง้ และท่าน
ไดร้บัแถมบัตรแทนเงินสดส าหรบัการเติมพลังงานไฟฟ้า (Charging Power Card) เท่ากับ 4.55 
และ 4.18 ตามล าดบั 

ด้านการขายโดยใช้พนักงานพบว่า  ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด  โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.45 เมื่อพิจารณา เป็นรายขอ้พบว่า อยู่ในระดบัมากท่ีสดุทกุขอ้ โดยพนกังานดแูล
เอาใจใส่ต่อผูบ้ริโภค รวมทัง้การแจง้เงื่อนไขการซือ้รถ โปรโมชั่นอย่างครบถว้น และสามารถแกไ้ข
ปัญหาเฉพาะหน้าได้เป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.53 รองลงมาคือ พนักงานมีวิธีการ
น าเสนอ สินคา้รุน่ใหม่ไดอ้ย่างน่าสนใจ และสนุกสนาน และพนกังานมีความรู ้ความสามารถ และ
มีประสบการณ์เก่ียวกับรายละเอียดของรถยนตไ์ฟฟ้า และสามารถตอบค าถามเก่ียวกับรถยนต์
ไฟฟ้าได ้มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.43 และ 4.39 ตามล าดบั 

ดา้นการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 เมื่อพิจารณา เป็นรายขอ้พบว่า อยู่ในระดับมากทุกขอ้ โดยบริษัทรถยนต์
ไฟฟ้าจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์ ให้กับผู้บริโภคเก่าและใหม่รบัรู ้ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.11 
รองลงมาคือ บริษัทรถยนตไ์ฟฟ้าเป็นผูส้นับสนุนของกิจกรรมเก่ียวกับความรบัผิดชอบต่อสังคม
และสิ่งแวดล้อมขององค์กร (CSR) ต่างๆ ท าให้ท่านอยากซือ้รถมากขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 
ตามล าดบั 

ดา้นการจัดกิจกรรมทางการตลาพบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สดุ โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.35 เมื่อพิจารณา เป็นรายขอ้พบว่า อยู่ในระดบัมากที่สดุทกุขอ้ โดยบรษิัทรถยนต์
ไฟฟ้าเขา้ร่วมมอเตอรโ์ชว์ (Motor show) เช่นเปิดตัวรถใหม่ เปิดเผยรถที่จะเขา้ตลาดในอนาคต
เท่ากับ 4.46 รองลงมาคือ บริษัทรถยนตไ์ฟฟ้าแจง้กิจกรรมการตลาดต่างๆผ่านทางแอปพลิเคชัน 
(Application) ของตัวเอง ท าใหผู้บ้ริโภคที่สนใจสามารถเขา้ร่วมทัง้ Online กับ Offline อย่างง่าย 



  153 

และบริษัทรถยนตไ์ฟฟ้าจัดกิจกรรมต่างๆ ท าใหท้่านอยากจะทดลองขับ (Test Drive) มากขึน้ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.30 และ 4.29 ตามล าดบั 

ตอนที่  4 ข้อมูลเก่ียวกับความตั้งใจในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้า  โดยใช้วิธีการ
แสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ผลการวิเคราะหพ์บว่า ความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า พบว่า ภาพรวมอยู่
ในระดับมาก โดยท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยัดมากกว่ารถยนตท์ี่ใช้น า้มัน  และขับเงียบ มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.36 รองลงมาคือ ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ  มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88 ท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากับผูอ่ื้น  มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.83 ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เรว็และชารจ์สะดวก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.61 และท่านมี
ความรูเ้ก่ียวกบัระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.41 ตามล าดบั 

ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่  1  ปัจจัยประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ การศึกษา 

อาชีพ  รายได้เฉลี่ ย ต่อ เดือนและสถานภาพ  มี ความตั้งใจ  ในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้ า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลแตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 เพศแตกต่างกนั มีความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล แตกต่างกนั 

ดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ พบว่า เพศ ที่
แตกต่างกนั มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
แตกต่างกนั ในดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

ด้านท่านรบัรูว้่ารถยนต์ไฟฟ้าประหยัดมากกว่ารถยนต์ที่ใช้น ้ามัน 
และขับเงียบ พบว่า เพศ ที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล แตกต่างกนั ในท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนต์
ที่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก พบว่า เพศ ที่
แตกต่างกนั มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
แตกต่างกัน ในท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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ดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า พบว่า 
เพศ ที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ไม่แตกต่างกัน ในท่านมีความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนต์ไฟฟ้า อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น 
พบว่า เพศ ที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล ไม่แตกต่างกนั ในท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานข้อที ่1.2 อายุแตกต่างกนั มีความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล แตกต่างกนั 

ดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ พบว่า อาย ุที่
แตกต่างกนั มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
ไม่แตกต่างกนั ในท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

ด้านท่านรบัรูว้่ารถยนต์ไฟฟ้าประหยัดมากกว่ารถยนต์ที่ใช้น ้ามัน 
และขับเงียบ พบว่า อายุ ที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล แตกต่างกนั ในท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนต์
ที่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้
เมื่อท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบ
ค่าเฉลี่ยรายคู่ พบว่ามี 2 รายคู่ที่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ดงันี ้

ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เรว็และชารจ์สะดวก พบว่า อาย ุที่
แตกต่างกนั มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
ไม่แตกต่างกนั ในท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

ดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า พบว่า 
อายุ ที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ไม่แตกต่างกัน ในท่านมีความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนต์ไฟฟ้า อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น 
พบว่า อายุ ที่แตกต่างกัน มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล ไม่แตกต่างกัน ในท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 1.3 การศึกษาแตกต่างกัน มีความตั้งใจในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้าในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล แตกต่างกนั 

ด้านท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้าอยู่ เสมอ  พบว่า 
การศึกษา ที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล แตกต่างกนั ในท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

ด้านท่านรบัรูว้่ารถยนต์ไฟฟ้าประหยัดมากกว่ารถยนต์ที่ใช้น ้ามัน 
และขบัเงียบ พบว่า การศึกษา ที่แตกต่างกัน มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล แตกต่างกนั ในท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนต์
ที่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

ด้านท่านรับรู ้ว่ารถยนต์ไฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก  พบว่า 
การศึกษา ที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
และปรมิณฑล แตกต่างกนั ในท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

ดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า พบว่า 
การศึกษา ที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล ไม่แตกต่างกัน ในท่านมีความรูเ้ก่ียวกบัระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น 
พบว่า  การศึกษา ที่ แตกต่างกัน  มีความตั้งใจ  ในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล แตกต่างกัน ในท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับ
รถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.4 อาชีพแตกต่างกนั มีความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า
ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล แตกต่างกนั 
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ดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ พบว่า อาชีพ 
ที่แตกต่างกนั มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
ไม่แตกต่างกนั ในท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

ด้านท่านรบัรูว้่ารถยนต์ไฟฟ้าประหยัดมากกว่ารถยนต์ที่ใช้น ้ามัน 
และขับเงียบ พบว่า อาชีพ ที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ไม่แตกต่างกัน ในท่านรบัรูว้่ารถยนต์ไฟฟ้าประหยัดมากกว่า
รถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก พบว่า อาชีพ 
ที่แตกต่างกนั มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
ไม่แตกต่างกนั ในท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

ดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า พบว่า 
อาชีพ ที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ไม่แตกต่างกัน ในท่านมีความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนต์ไฟฟ้า อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น 
พบว่า อาชีพา ที่แตกต่างกนั มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล ไม่แตกต่างกนั ในท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 1.5 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความตัง้ใจในการ
ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล แตกต่างกนั  

ดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ พบว่า รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกนั มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล แตกต่างกนั ในท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

ด้านท่านรบัรูว้่ารถยนต์ไฟฟ้าประหยัดมากกว่ารถยนต์ที่ใช้น ้ามัน 
และขบัเงียบ พบว่า รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล แตกต่างกัน ในท่านรบัรูว้่ารถยนต์ไฟฟ้าประหยัด
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มากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก พบว่า รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกนั มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
และปรมิณฑล แตกต่างกนั ในท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

ดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า พบว่า 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล แตกต่างกนั ในท่านมีความรูเ้ก่ียวกบัระบบการท างานของรถยนต์
ไฟฟ้า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

ดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น 
พบว่า รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล แตกต่างกัน ในท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับ
รถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.6 สถานภาพแตกต่างกัน มีความตัง้ใจในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้าในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล แตกต่างกนั 

ด้านท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้าอยู่ เสมอ  พบว่า 
สถานภาพ ที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล ไม่แตกต่างกัน ในท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้าอยู่เสมอ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ด้านท่านรบัรูว้่ารถยนต์ไฟฟ้าประหยัดมากกว่ารถยนต์ที่ใช้น ้ามัน 
และขบัเงียบ พบว่า สถานภาพ ที่แตกต่างกนั มีความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ไม่แตกต่างกัน ในท่านรบัรูว้่ารถยนต์ไฟฟ้าประหยัดมากกว่า
รถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ด้านท่านรับรู ้ว่ารถยนต์ไฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก  พบว่า 
สถานภาพ ที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล ไม่แตกต่างกัน ในท่านรบัรูว้่ารถยนต์ไฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์สะดวก อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า พบว่า 
สถานภาพ ที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล ไม่แตกต่างกัน ในท่านมีความรูเ้ก่ียวกบัระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น 
พบว่า สถานภาพ  ที่ แตกต่างกัน  มีความตั้งใจ  ในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ไม่แตกต่างกัน ในท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับ
รถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานข้อที ่2  การรบัรูคุ้ณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการ
ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

สมมติฐานข้อที่ 2.1 การรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ประกอบดว้ย ดา้นความ
เป็นรูปธรรมของการบริการ ดา้นความไวว้างใจได ้ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้รโิภค และดา้นการรูจ้กั
และเขา้ใจต่อผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และ
ปรมิณฑลดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ 

ผลการศึกษาพบว่า การรบัรูคุ้ณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ 
ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภคมาก
ที่สุด รองลงมาคือ ดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจต่อผูบ้ริโภค โดยมีค่าสมัประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน
เท่ากบั 0.713 และ 0.279 ซึ่งทัง้สองดา้นนีส้ามารถอธิบายการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ไดร้อ้ยละ 19.00 

สมมติฐานข้อที่ 2.2 การรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ประกอบดว้ย ดา้นความ
เป็นรูปธรรมของการบริการ ดา้นความไวว้างใจได ้ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้รโิภค และดา้นการรูจ้กั
และเขา้ใจต่อผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และ
ปรมิณฑล ดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ 

ผลการศึกษาพบว่า การรบัรูคุ้ณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ 
ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภคมาก
ที่สุด รองลงมาคือ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย
มาตรฐานเท่ากบั 0.491 และ 0.214 ซึ่งทัง้สองดา้นนีส้ามารถอธิบายการรบัรูค้ณุภาพการบริการมี
อิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ไดร้อ้ยละ 7.80 
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สมมติฐานข้อที่ 2.3 การรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ประกอบดว้ยดา้นความ
เป็นรูปธรรมของการบริการ ดา้นความไวว้างใจได ้ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้รโิภค และดา้นการรูจ้กั
และเขา้ใจต่อผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และ
ปรมิณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เรว็และชารจ์สะดวก 

ผลการศึกษาพบว่า การรบัรูคุ้ณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ 
ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค โดยมี
ค่าสมัประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเท่ากบั 0.989 ซึ่งดา้นนีส้ามารถอธิบายการรบัรูค้ณุภาพการ
บรกิารมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ไดร้อ้ย
ละ 18.60 

สมมติฐานข้อที่ 2.4 การรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ประกอบดว้ย ดา้นความ
เป็นรูปธรรมของการบริการ ดา้นความไวว้างใจได ้ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้รโิภค และดา้นการรูจ้กั
และเขา้ใจต่อผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และ
ปรมิณฑลดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกบัระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า 

ผลการศึกษาพบว่า การรบัรูคุ้ณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ 
ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภคมาก
ที่สุด รองลงมาคือ ดา้นความไวว้างใจได้ ดา้นการรูจ้ักและเขา้ใจต่อผูบ้ริโภคและดา้นความเป็น
รูปธรรมของการบริการ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.728 0.449 และ 
0.281 ซึ่งทัง้สองดา้นนีส้ามารถอธิบายการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการ
ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ไดร้อ้ยละ 21.90 

สมมติฐานข้อที่ 2.5 การรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ประกอบดว้ย ดา้นความ
เป็นรูปธรรมของการบริการ ดา้นความไวว้างใจได ้ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้รโิภค และดา้นการรูจ้กั
และเขา้ใจต่อผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และ
ปรมิณฑลดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น 

ผลการศึกษาพบว่า การรบัรูคุ้ณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ 
ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภคมาก
ที่สดุ รองลงมาคือ ดา้นความไวว้างใจได ้โดยมีค่าสมัประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเท่ากบั 0.578 
และ 0.333 ซึ่งทัง้สองดา้นนีส้ามารถอธิบายการรบัรูค้ณุภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ใน
การซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ไดร้อ้ยละ 15.20 
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สมมติฐานข้อที่ 3  การส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

สมมติฐานข้อที่ 3.1 การส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ด้านการให้ข่าวและ
ประชาสมัพันธ์และดา้นการจัดกิจกรรมทางการตลาดมี อิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ 

ผลการศึกษาพบว่า การส่งเสรมิการตลาดมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการ
ซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ด้านการขายโดยใช้พนักงานมากที่สุด 
รองลงมาคือ ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์และดา้นการจัดกิจกรรมทางการตลาด โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.450 0.334 และ 0.231 ซึ่งทั้งสามด้านนี ้สามารถ
อธิบายการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร 
และปรมิณฑล ไดร้อ้ยละ 25.10 

สมมติฐานข้อที่ 3.2 การส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ด้านการให้ข่าวและ
ประชาสมัพันธ์และดา้นการจัดกิจกรรมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่
ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ 

ผลการศึกษาพบว่า การส่งเสรมิการตลาดมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการ
ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาดมากที่สดุ 
รองลงมาคือดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน โดยมีค่าสมัประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเท่ากบั 0.487 
และ 0.295 ซึ่งทัง้สองดา้นนีส้ามารถอธิบายการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการ
ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ไดร้อ้ยละ 18.70 

สมมติฐานข้อที่ 3.3 การส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ด้านการให้ข่าวและ
ประชาสมัพันธ์และดา้นการจัดกิจกรรมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เรว็และชารจ์สะดวก 

ผลการศึกษาพบว่า การส่งเสรมิการตลาดมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการ
ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาดมากที่สดุ 
รองลงมาคือด้านการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ และด้านการขายโดยใช้พนักงาน โดยมีค่า
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สัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.808 0.322 และ 0.305 ซึ่งทั้งสามด้านนี ้สามารถ
อธิบายการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร 
และปรมิณฑล ไดร้อ้ยละ 33.00 

สมมติฐานข้อที่ 3.4 การส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ด้านการให้ข่าวและ
ประชาสมัพันธ์และดา้นการจัดกิจกรรมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนต์
ไฟฟ้า 

ผลการศึกษาพบว่า การส่งเสรมิการตลาดมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการ
ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน ดา้นการโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์ และด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์  โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย
มาตรฐานเท่ากบั 0.542 0.278 และ 0.203 ซึ่งทัง้สามดา้นนีส้ามารถอธิบายการส่งเสริมการตลาด
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ไดร้อ้ยละ 
28.30 

สมมติฐานข้อที่ 3.5 การส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ด้านการให้ข่าวและ
ประชาสมัพันธ์และดา้นการจัดกิจกรรมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนต์
ไฟฟ้ากบัผูอ่ื้น 

ผลการศึกษาพบว่า การส่งเสรมิการตลาดมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการ
ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาดมากที่สดุ 
รองลงมาคือด้านการขายโดยใช้พนักงาน และด้านการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.693 0.218 และ 0.157 ซึ่งทั้งสามด้านนี ้สามารถ
อธิบายการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร 
และปรมิณฑล ไดร้อ้ยละ 31.90 

การอภปิรายผลการศึกษา 
จากการศกึษาวิจยัเรื่อง การรบัรูค้ณุภาพการบรกิารและการสง่เสรมิการตลาดที่มีอิทธิพล

ต่อความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล สามารถอภิปราย
ผลการวิจยัไดด้งันี ้
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สมมติฐานข้อที่  1  ปัจจัยประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ เพศ การศึกษา 
อาชีพ  รายได้เฉลี่ ย ต่อ เดือนและสถานภาพ  มี ความตั้งใจ  ในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้ า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลแตกต่างกนั จากการวิจยัพบว่า 

เพศ ที่แตกต่างกัน มีความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าในกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล แตกต่างกัน โดยเพศชายมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้ามากกว่าเพศ
หญิง เนื่องจากใบปัจจุบนั รถยนตไ์ฟฟ้ามีเทคโนโลยีสูงกว่ารถยนตท์ั่วไป และการใชร้ถยนตไ์ฟฟ้า
ตอ้งเรียนความรูเ้ก่ียวกับรถยนตไ์ฟฟ้า เพศชายจึงมีความตอ้งการใชง้านรถยนต์ มีความสนใจ 
ความรู ้ความเขา้ใจเก่ียวกบัรถยนตร์วมถึงความละเอียดถ่ีถว้นในการตดัสินใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าที่มี
มูลค่าแตกต่างกันไดดี้กว่าเพศหญิง ผูป้ระกอบการจึงควรประชาสมัพันธ์เก่ียวกับคุณสมบัติของ
รถยนตไ์ฟฟ้า เพื่อกระตุน้ความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าในเพศชายใหส้งูขึน้เพื่อสรา้งรายไดใ้ห้
เติบโตต่อเนื่อง สอดคลอ้งกบังานวิจัยของ พิทยุตม ์โตข า (2565) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของปัจจยัทีมี
ต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าแบตเตอรี่ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  พบว่า เพศที่
แตกต่างกันมีผลต่อการการตดัสินใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าแบตเตอรี่แตกต่างกนั โดยพบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจยัการตลาดเชิงเนือ้หาดา้นเนือ้หาการน าเสนอ 
ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยีดา้นการรบัรูป้ระโยชนแ์ละกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าด้าน
การแสวงหาขอ้มูลมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าแบตเตอรี่ในเพศชาย และ
สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2560) กล่าวว่า เพศหญิงและเพศชายมีความ
แตกต่างกัน โดยเพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกัน ในเรื่องความคิด ค่านิยมและทัศนคติ 
ทั้งนี ้อาจเป็นผลมาจากวัฒนธรรมและสังคมก าหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไว้
แตกต่างกนั 

อายุ ที่แตกต่างกนั มีความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าในกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ที่แตกต่างกัน โดย ผู้บริโภคที่มีช่วงวัย 25 – 31 ปีจะมีความตั้งใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า
มากกว่าทุกช่วงวัยเนื่องจากช่วงอายุดังกว่าเป็นช่วงอายุหรือเจนเนอเรชั่น  Y ที่เติบโตขึน้มาพรอ้ม
กบัการพฒันาของเทคโนโลยีดิจิทัล ท าใหม้ีความเชียวชาญพรอ้มปรบัตวัเขา้กบัเทคโนโลยีและ IT 
ไดอ้ย่างคลอ่งแคลว่ เป็นช่วงอายุที่มีจ านวนมากท่ีสดุในสงัคมการท างานมีก าลงัซือ้สงู และชื่นชอบ
ความรวดเร็วไม่ว่าจะเป็นในดา้นของบริการและการใชช้ีวิต มีความเชียวชาญดา้นการปรบัตวัเขา้
กับเทคโนโลยี เพราะการท างานตอ้งพึ่งพาเทคโนโลยีเป็นหลกัจึงมีความสนใจในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้าสงูกว่าทุกช่วงอายุ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จนัทนา วนัคนิตย ์(2563) ศกึษาเรื่องปัจจยัที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของ Generation Y ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
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ตัดสินใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ของ Generation Y สามารถแบ่งออกเป็น 2 ปัจจัยหลัก ไดแ้ก่ ปัจจัยที่
เก่ียวขอ้งกับรถยนตไ์ฟฟ้า ซึ่งประกอบไปดว้ยปัจจัยย่อยอีก 4 ปัจจัยคือ ปัจจัยดา้นตน้ทุนการใช้
งาน ปัจจัยดน้คุณสมบติัของรถยนตไ์ฟฟ้า ปัจจัยดา้นสิ่งแวดลอ้ม และปัจจยัดา้นความปลอดภัย
ของรถยนตไ์ฟฟ้า ปัจจยัที่เก่ียวขอ้งกบัผูใ้ชง้านรถยนต์ ซึ่งประกอบไปดว้ย 2 ปัจจยัคือ ปัจจยัดา้น
ความเชื่อมั่นของผูใ้ชง้านและ ปัจจัยดา้นลักษณะการใช้งานรถยนตแ์ละลักษณะการขับขี่ส่วน
บุคคล ดังนั้นผู้ประกอบการและหน่วยงานที่ เก่ียวข้องควรพิจารณาถึงปัจจัยเหล่านี ้เพื่อเป็น
แนวทางในการพัฒนารถยนตไ์ฟฟ้า ใหต้อบโจทยค์วามตอ้งการของกลุ่ม คน Generation Y ซึ่งจะ
ช่วยสรา้งความมั่นใจและเกิดการใชง้านรถยนตไ์ฟฟ้าที่แพรห่ลายมากขึน้และสอดคลอ้งกบัแนวคิด
ของของศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2560) กล่าวว่า ความแตกต่างทางอายุ เป็นปัจจัยที่ท าใหผู้บ้ริโภคมี
ความแตกต่างกนัในเรื่องของความคิด และพฤติกรรม คนที่อายุนอ้ยมักจะมีความเสรีนิยม ยึดถือ
อุดมการณ์ และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนที่อายุมาก ในขณะที่คนอายุมากมักจะมีความคิดที่
อนุรักษ์นิยม ยึดถือการปฏิบัติให้ถูกต้อง ระมัดระวัง มองโลกในแง่รา้ย กว่าคนที่มีอายุน้อย 
เนื่องมาจากผ่านประสบการณ์ชีวิตที่แตกต่างกัน ลกัษณะการใชส้ื่อมวลชนก็ต่างกัน คนที่มีอายุ
มากมักจะใชส้ื่อเพื่อแสวงหาข่าวสารหนักๆ มากกว่าความบันเทิง การชักจูงจิตใจ หรือโน้มน้าว
จิตใจของผูบ้ริโภคจะยากขึน้ตามอายุของคนที่เพิ่มขึน้ดว้ย หากกิจกรรมนัน้น่าสนใจก็จะสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการไดอ้ย่างรวดเรว็ 

การศึกษา ท่ีแตกต่างกนั มีความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล แตกต่างกัน เนื่องจากในปัจจุบันรถยนต์ไฟฟ้ายังเป็นสิ่งใหม่ๆในประเทศไทย 
ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาที่สูงจะมีความสนใจหรือการรบัรูต่้อการด ารงชีวิต เทคโนโลยีชั้นสูง 
สงัคม และสิ่งแวดลอ้มมากว่าคนอ่ืน ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของราชโชติ เหลืองจนัทร ์(2565) ที่
ไดท้ าการศกึษาวิจยัเรื่องรถยนตไ์ฟฟ้า:ความตอ้งการและโอกาสที่ก าลงัมาถึง พบว่า ปัจจยัส าคญัที่
มีผลต่อการซือ้รถยนตค์ันใหม่มี 5 ดา้น ไดแ้ก่ อายุผูต้อบแบบสอบถาม ระดับรายได้ เทคโนโลยี 
การมีเด็กในครอบครวั และอายุรถ โดยผูท้ี่อายุน้อย มีระดับรายไดสู้ง มีความชื่นชอบเทคโนโลยี
ระดับสูง และมีเด็กในครอบครวั มีแนวโน้มจะซือ้รถยนตค์ันใหม่มากกว่าปกติและสอดคลอ้งกับ
แนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2560) กล่าวว่าระดับการศึกษาสงูสดุที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรม
การซือ้ที่แตกต่างกนั 

อาชีพ ที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากการขายรถยนตไ์ฟฟ้าไม่ไดแ้บ่งกลุ่มเป้าหมายตามระดับ
การศึกษา แต่จะเน้นแบ่งตามไลฟ์สไตล์ หรือสิ่งที่กลุ่มเป้าหมายใหค้วามสนใจมากกว่า และใน
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ปัจจุบันไม่ว่าอาชีพใด จ าเป็นต้องใช้รถในการเดินทาง เพื่อตอบสนองความสะดวกสบายของ
ตนเอง และเนื่องจากรถยนตไ์ฟฟ้ามีหลากหลายประเภท หลากหลายราคาและขนาดรถ ที่ตอบ
โจทย์แต่ละกลุ่มผู้บริโภคอ่ืน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เมธา โนนทิง (2562) ศึกษาเรื่อง 
พฤติกรรมการประหยดัพลงังานในการขบัขี่รถยนต์ และส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ผูบ้ริโภคที่มีต่อรถยนตไ์ฟฟ้า ของผูใ้ชร้ถยนตน์ั่งส่วนบุคคลในเขตภาคกลางพบว่าผูใ้ชร้ถยนตน์ั่ง
ส่วนบุคคลที่มีระดับการศึกษ ต่างกันไม่มีพฤติกรรมการประหยัดพลงังานในการขับขี่รถยนตแ์ละ
ส่วนประสมทางการตลาดต่อรถยนตไ์ฟฟ้า ที่แตกต่างกัน สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรี
รตัน ์(2560) กลา่วว่าอาชีพที่แตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการซือ้ที่แตกต่างกนั  

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจากผูท้ี่
มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 75,000 บาท ถือเป็นผูท้ี่มีรายไดสู้ง มักมีแนวโน้มการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้ามากขึน้เรื่อยๆ โดยผูใ้ชร้ถยนตไ์ฟฟ้าที่มีระดับรายไดสู้ง มีความชื่นชอบเทคโนโลยีระดับสูง 
และมีเด็กในครอบครวั มีแนวโน้มจะซือ้รถยนต์คันใหม่มากกว่าปกติ นอกจากนีผู้ท้ี่มีรถยนตใ์น
ครอบครองมีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนรถยนตท์ุก 3-5 ปี หรือ 7-10 ปี ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ฑิ
ฆัมพร ทวีเดช (2563) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิผลต่อการตั้งใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า
แบตเตอรี่ ของผูท้ี่อาศัยในจงัหวดัปราจีนบุรี พบว่า ผูใ้ชร้ถยนตไ์ฟฟ้าแบตเตอรี่ ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน มีอิทธิผลต่อการตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าแบตเตอรี่ที่แตกต่างกนั ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ธี
ระภัทร ์เอกผาชัยสวัสดิ์ (2561) กล่าวว่า ความมั่นคงทางเศรษฐกิจ และครอบครวั รายไดข้อง
ผูบ้ริโภค แสดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจซึ่งเป็นองคป์ระกอบที่ส  าคญั แสดงถึงการมีศกัยภาพในการ
ดูแลตนเอง บ่งบอกถึงอ านาจการใช้จ่ายในการบริโภคข่าวสาร ผู้บริโภคที่มีสถานภาพทาง
เศรษฐกิจสงูกว่า จะมีโอกาสที่ดีกว่าในการแสวงหาสิ่งที่เป็นประโยชนต่์อการดแูลตนเอง ผูบ้ริโภคที่
มีสถานภาพทางเศรษฐกิจต ่ากว่า จะมีการศึกษานอ้ย ท าใหม้ีขอ้จ ากดัในการรบัรูเ้รียนรู ้ตลอดจน
การแสวงหาความรู ้และประสบการณใ์นการดแูลตนเอง 

สถานภาพ ที่แตกต่างกนั มีความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล ไม่แตกต่างกนั เนื่องจากสถานภาพไม่ไดเ้ป็นตัวก าหนดการเกิดความตัง้ใจในการ
ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้ามาใช้ เพราะไม่ว่าจะเป็นคนโสดหรือคนมีครอบครวั ก็ตอ้งใชร้ถเพื่อตอบสนอง
ความสะดวกสบายของตัวเอง และสถานภาพสมรสไม่ได้เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อตั้งใจในการซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้าซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของวรดิษฐ์ อัครมิ่งมงคล (2563) ศึกษาเรื่อง การยอมรบั
เทคโนโลยียานพาหนะไฟฟ้าแบตเตอรี่ ในฐานะตวัแปรส่งผ่านจากชุมชนออนไลนส์ู่พฤติกรรมการ
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เป็นพลเมืองของผูบ้ริโภค พบว่า สถานภาพ ที่แตกต่างกนั ไม่มีการยอมรบัเทคโนโลยียานพาหนะ
ไฟฟ้าแบตเตอรี่  ในฐานะตัวแปรส่งผ่านจากชุมชนออนไลน์สู่พฤติกรรมการเป็นพลเมืองของ
ผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 2  การรับรู ้คุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็น
รูปธรรมของการบริการ ดา้นความไวว้างใจได้ ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค ดา้นการใหค้วาม
เชื่อมั่นต่อผู้บริโภค และด้านการรูจ้ักและเข้าใจต่อผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

สมมติฐานข้อที่ 2.1 การรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ประกอบดว้ยดา้นความเป็น
รูปธรรมของการบริการ ดา้นความไวว้างใจได้ ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค ดา้นการใหค้วาม
เชื่อมั่นต่อผู้บริโภค และด้านการรูจ้ักและเข้าใจต่อผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่
เสมอ 

ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการพบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ใน
การซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ดา้นความไวว้างใจไดพ้บว่า ไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
เนื่องจาก รถยนตไ์ฟฟ้าถูกคิดค้นและพัฒนาโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อแก้ปัญหาสิ่งแวดลอ้มภาย
หลงัจากที่ผูบ้ริโภคเริ่มรบัรูถ้ึงผลกระทบจากภัยธรรมชาติ ผูบ้ริโภคจึงตระหนักและรบัรูถ้ึงปัญหา
สิ่งแวดลอ้มก่อนที่จะรบัรูค้ณุภาพการบริการดา้นความเป็นรูปธรรมของรถยนตไ์ฟฟ้า ซึ่งสอดคลอ้ง
กับแนวคิดของ บริษัท ไทยปารค์เกอรไ์รซิ่ง จ ากัด (2564) กล่าวว่า หากมีการสรา้ง Roadmap ที่
ชัดเจน มีการผลักดันจากนโยบายจากรฐั รวมทั้งหน่วยงานต่างๆ ที่เก่ียวขอ้งอย่างเป็นรูปธรรมก็
อาจจะไดเ้ห็นภาพความเปลี่ยนแปลงที่ชดัเจนมากขึน้ เนื่องจากปัจจุบนัยงัมีขอ้จ ากดัเป็นอปุสรรค
บ้างเล็กน้อย เช่น การออกนโยบายภาครัฐยังไม่ชัดเจน ราคาของรถยนต์ไฟฟ้าที่น าเข้ามา ณ 
ปัจจบุนั แมจ้ะปลอดภาษี 0% แต่ยงัคงสงูเมื่อเทียบกบัรถยนตท์ี่คนไทยใชอ้ยู่ในปัจจบุนั 

ดา้นความไว้วางใจได้พบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไวเ้นื่องจากผูบ้ริโภคทราบถึงปัญหาของรถยนตรู์ปแบบอ่ืนๆ จากหลากช่องทาง 
การสื่อสารการตลาดของรถยนตน์ั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า จึงเป็นเพียงการตอกย า้ให ้ผูบ้ริโภคได้
ตระหนกัถึงดา้นความไวว้างใจไดน้ัน้ๆ มากขึน้ มีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ชลธิชา บุญปลกู 
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(2561) ซึ่งกลา่วว่า กลุ่มคน Generation Y มกัจะไม่ยินดีช าระเงินเพื่อซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าในราคาที่สงู
กว่ารถยนตพ์ลงังานเชือ้เพลิงทั่วไป โดยระดบัราคาที่ท าใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ตอ้งไม่
มากกว่าหรือมากกว่าไม่มากนกัเมื่อเปรียบเที่ยบกบัราคารถยนตพ์ลงังานเชือ้เพลิง  

ด้านการตอบสนองต่อผู้บริโภคพบว่า มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้
รถยนต์ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้เนื่องจาก เมื่อผูบ้ริโภคไดร้บัรูว้่ามีรถยนตท์ี่เป็นนวัตกรรมใหม่ นั่น
คือรถยนตน์ั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) เป็นนวตักรรมใหม่ที่น่าสนใจ ผูบ้ริโภคจึงแสวงหาขอ้มูล
เก่ียวกบัรถยนตร์ะบบไฟฟ้า (EV) ที่นอกเหนือจากขอ้มลูที่ไดร้บัเพิ่มเติม ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัย
ขอ ง  Frost & Sullivan (2018) ได้ท า ก า รศึ กษ า เรื่ อ ง  The Future156 of Electric Vehicles 
ผลการวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคชาวไทยมีความตอ้งการ มีความสนใจ และต่ืนตัวต่อระบบขับเคลื่อน
ดว้ยพลงังานไฟฟ้าเป็นอนัดับหนึ่งในภูมิภาคอาเซียนดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจต่อผูบ้ริโภคพบว่า  มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อผูบ้ริโภคพบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการ
ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจาก ธุรกิจรถยนตไ์ฟฟ้า ภายในประเทศไทยจะเจออปุสรรค
อยู่มาก แต่ก็ปฏิเสธไม่ไดเ้ลยว่า เป็นอีกหนึ่งการเปลี่ยนแปลงในวงการอตุสาหกรรมยานยนตท์ี่น่า
จบัตามองจรงิๆ เพราะมีแนวโนม้ขยายตวัดีมาตลอดหลายปีที่ผ่านมา ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคิดและ
ทฤษฎีของ Byron Sharp (2010) กลา่วว่า หากผลิตภณัฑค์ณุเก่ียวขอ้งกบัการใชโ้สตสมัผสั การใช้
กลยุทธ์ Trial หรือ ใหผู้บ้ริโภคไดส้มัผัสประสบการณจ์ริงก่อนซือ้สามารถสรา้งความเชื่อมโยงทาง
อารมณ์ใหก้ับสินคา้ได ้พรอ้มยังช่วยใหผู้บ้ริโภคตัดสินใจซือ้ไดง้่ายขึน้ และกลยุทธน์ีย้ังใชไ้ดดี้กับ
สินคา้ที่มีราคาสงู 

การรูจ้ักและเข้าใจต่อผู้บริโภคพบว่า มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้
รถยนต์ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจาก รถยนต์นั่ งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า มีจุดเด่นที่ท าให้
ผูบ้รโิภคเกิดความสนใจ ผูบ้รโิภคจึงเริ่มหนัมาหาขอ้มลูเพิ่มเติมเพื่อหาเหตผุลมารองรบัในเรื่องของ
ขอ้ดีและขอ้เสียของรถยนตน์ั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้าเพื่อการใชง้าน ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ 
วราภรณ์ หัตถกี (2564) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การศึกษาทัศนคติของกลุ่มผู้สนใจรถยนต์ไฟฟ้า
ไฮบริด ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่ใชร้ถยนตจ์ะเริ่มต้นจากการพิจารณาความ
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น่าเชื่อถือของบริษัทผู้ผลิตรถยนต์เป็นล าดับต้นๆ จึงพิจารณาเรื่องความปลอดภัย และการ
รบัประกันจากบริษัทรถยนต์นั้นๆ แล้วจึงมองไปถึงเรื่องค่าใช้จ่ายด้านพลังงานเชือ้เพลิงทั้งใน
ปัจจุบนัและในอนาคต เรื่องบริการหลงัการขายที่สามารถเขา้รบัการบริการไดง้่าย ทา้ยสดุคือเรื่อง
มาตรการการสง่เสรมิการขายต่างๆ 

สมมติฐานข้อที่ 2.2 การรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ประกอบดว้ยดา้นความเป็น
รูปธรรมของการบริการ ดา้นความไวว้างใจได้ ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค ดา้นการใหค้วาม
เชื่อมั่นต่อผู้บริโภค และด้านการรูจ้ักและเข้าใจต่อผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยัดมากกว่า
รถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ 

ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการพบว่า มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการ
ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้   เนื่องจาก รถยนตไ์ฟฟ้าจะสามารถลดตน้ทุนการใชง้านไดอ้ย่าง
ชดัเจน ทัง้การบ ารุงรกัษาที่นอ้ยลง หรือการเติมพลงังานที่ประหยัดกว่าการใชพ้ลงังานน า้มัน ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ ชีวรรณ เจริญสุข (2561) กล่าวว่า การติดต่อสื่อสารทาง
การตลาด (Marketing Communication) เพื่อผูมุ้่งหวัง (Prospect) ทัง้ในตลาดอุตสาหกรรมและ
ตลาดผูบ้รโิภค เพื่อแจง้ข่าวสาร (Inform) จงูใจ (Persuade) และเตือนความทรงจ า (Remind) ของ
ผูบ้ริโภคเพื่อใหเ้กิดความน่าเชื่อถือหรือเพื่อสรา้งเจตคติ การรบัรู ้การเรียนรู ้ในการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑส์ินคา้หรือบรกิาร 

ดา้นความไว้วางใจได้พบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากราคารถยนตไ์ฟฟ้า ที่ยงัไม่คุม้ค่าต่อการใชง้านปกติและความกงัวล
ดา้นระยะทางขบั (Range Anxiety) เป็นปัจจัยทา้ทายส าคญัต่อการเปลี่ยนผ่านไปสู่รถยนตไ์ฟฟ้า
ในไทย ซึ่งสอดคลอ้งกับผลการส ารวจความต้องการและปัจจัยที่น าไปสู่ การใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าใน
อนาคตของผูใ้ชร้ถในประเทศไทยของ ศนูยว์ิจยักรุงศรี (2564) พบว่าปัญหาหลกัที่ยงัเป็นอปุสรรค
ต่อการใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าของผูใ้ชส้่วนใหญ่ในไทย คือ ราคาที่ยังสูงกว่ารถยนตส์นัดาปภายในและ
ความรูค้วามเขา้ใจต่อรถยนตไ์ฟฟ้าที่ยังไม่มาก ขณะที่ประเด็นเรื่องการชารจ์นัน้หากผูบ้ริโภคได้
ทดลองใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าอาจท าใหค้ลายความกงัวลดา้นการชารจ์ลงได ้

ด้านการตอบสนองต่อผู้บริโภคพบว่า มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้
รถยนต์ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
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สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากประสบการณ์การขับที่เหนือระดับจริง ทั้งในเรื่องของ
ความเงียบจากการท่ีไม่มีเครื่องยนตค์อยท างานเผาไหมเ้สียงดงัหรือเครื่องท างานกระชาก สามารถ
ควบคุมอัตราการเร่งไดต้ามที่ใจตอ้งการซึ่งสอดคลอ้งกับแนวคิดและทฤษฎีของ สรญัญา จันทร์

สว่าง (2559) กล่าวว่า ผูบ้ริโภคสามารถบริหารจัดการ “ลดแลกแจกแถม” ใหเ้ป็นประโยชนแ์ละ
คุ้มค่าต่อการต้องควักเงินออกจากกระเป๋าในยุคที่ต้องเน้นความคุ้มค่าได้เช่นกัน  ยิ่งในยุค
เทคโนโลยีเอือ้อ านวยต่อการคน้หาขอ้มูลข่าวสาร เปรียบเทียบราคา คุณภาพ และองคป์ระกอบ
ต่างๆ ท าการบา้นก่อนจ่ายจะท าใหก้ารใชเ้งินคุม้ค่า และคุม้ราคา 

ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อผูบ้ริโภคพบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการ
ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากนโยบายหลากหลายประเทศที่เริ่มออกมารองรบั  การใช้
รถยนต์ไฟฟ้ามากขึน้  รวมถึงไทยเองที่มีนโยบายภาษีแบตเตอรร์ี่ต  ่ากว่า ลดภาษีสรรพสามิต 
สง่เสรมิการลงทุนแก่ผูผ้ลิต ฯลฯ เพราะถือเป็นอีกหนึ่งทางเลือกยั่งยืน ที่ตอบโจทยด์า้นสิ่งแวดลอ้ม
ไดเ้ป็นอย่างดี ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจัย อีไฟแนนซไ์ทย (2562) ในส่วนของมาตราการที่ช่วยดึงดูด
อ่ืน ๆ นัน้ยงัคงไม่ชัดเจนมากนัก ท าใหล้กูคา้เองก็ยงัไม่มั่นใจที่จะลงทุน ดงันัน้สิ่งที่รฐับาลตอ้งท า
คือ การประกาศนโยบายสนบัสนุนที่มีความชัดเจน ซึ่งอาจท าการเรียกบริษัทผูผ้ลิตรถยนตไ์ฟฟ้า 
เขา้ร่วมเพื่อรบัฟังความคิดเห็น เพื่อใหก้ารก าหนดนโยบายมีประสิทธิภาพมากขึน้ เช่น การยกวน้
หรือลดหย่อนภาษีนิติบุคคลใหก้ับบริษัทผูผ้ลิต การใหส้ิทธิพิเศษทางดา้นการลงทุนต่าง ๆ ใหเ้ขา้
มาลงทนุกระตุน้ความตอ้งการรถยนตไ์ฟฟ้าในตลาดภายในประเทศมากขึน้ ซึ่งจะสามารถดงึดดูใจ
ลกูคา้ใหเ้ชื่อมั่นมากขึน้ 

ดา้นการรูจ้ักและเขา้ใจต่อผูบ้ริโภคพบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการ
ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากปัจจยัส าคญัที่ท าใหผู้ใ้ชง้านยงัลงัเลที่จะซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า
มาใชง้านคือเรื่องความสะดวกในการหาจุดชารจ์นอกบ้าน โดยเฉพาะถ้าต้องเดินทางไกล ๆซึ่ง
สอดคลอ้งกับผลการส ารวจความตอ้งการและปัจจัยที่น าไปสู่การใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าในอนาคตของ
ผูใ้ชร้ถในประเทศไทยของ ศูนยว์ิจัยกรุงศรี (2564) พบว่าลกัษณะความตอ้งการรถยนตไ์ฟฟ้าใน
ประเทศไทยในช่วงหลายปีขา้งหนา้จะเปลี่ยนแปลงไปตามช่วงเวลา ท าใหก้ลุม่ผูบ้รโิภคเป้าหมายมี
ลกัษณะแตกต่างกนัดว้ย ดงันัน้ ทัง้ผูผ้ลิตรถยนตแ์ละผูใ้หบ้ริการจึงตอ้งหารูปแบบการใหบ้ริการที่
เหมาะสมเพื่อที่จะตอบสนองผูบ้รโิภคกลุม่ต่างๆ 
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สมมติฐานข้อที่ 2.3 การรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ประกอบดว้ยดา้นความเป็น
รูปธรรมของการบริการ ดา้นความไวว้างใจได้ ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค ดา้นการใหค้วาม
เชื่อมั่นต่อผู้บริโภค และด้านการรูจ้ักและเข้าใจต่อผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เร็วและชารจ์
สะดวก 

ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการพบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ใน
การซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

ดา้นความไว้วางใจได้พบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้ง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจาก รถยนต์นั่ งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า ถูกคิดค้นและพัฒนาโดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อแก้ปัญหาสิ่งแวดล้อมภายหลังจากที่ผู ้บริโภคเริ่มรับรูถ้ึงผลกระทบจากภัย
ธรรมชาติ ผูบ้รโิภคจึงตระหนกัและรบัรูถ้ึงปัญหาสิ่งแวดลอ้มก่อนที่จะยอมรบันวตักรรมรถยนตน์ั่ง
สว่นบุคคลระบบไฟฟ้า ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎีของ ส านกังานพฒันาวิทยาศาสตรแ์ละ
เทคโนโลยีแห่งชาติ (2562) กล่าวว่า นวัตกรรม หมายถึง การคิดค้นโดยอาศัยความรู้ ความ
ช านาญที่มีอยู่ในตน (บุคคล องคก์ร หรือสงัคม) และอปุกรณเ์ครื่องมือต่างๆ จนสามารถท าใหเ้กิด
เป็นนวตักรรม เพื่อด าเนินการการแกไ้ขปัญหา 

ด้านการตอบสนองต่อผู้บริโภคพบว่า มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้
รถยนต์ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากผูบ้ริโภคไดร้บัรู ้ว่ารถยนตน์ั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า มี
จ าหน่ายในประเทศไทย นวตักรรมที่ความแตกต่างจากรถยนตท์ั่วไปมีความน่าสนใจ และประเมิน
ความเสี่ยงในทกุๆ ดา้นแลว้ ผูบ้ริโภคจะประเมินทางเลือกดว้ยวิธีการน ามาเปรียบเทียบกบัรถยนต์
อ่ืนๆ ทั่ วไป เพื่อน ามาวิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนของรถยนต์แต่ละประเภทที่ตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เจนจิรา ภาคบุบผา (2561) ได้
ท าการศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์คุณภาพการบริการการรบัรู ้ คุณค่าตราสินคา้ และค่านิยมทาง
สงัคมที่สง่ผลต่อการยอมรบัในตวัสินคา้ และการตดัสินใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อผูบ้ริโภคพบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการ
ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากรถยนตไ์ฟฟ้าในทางกลบักนั คนไทยส่วนใหญ่ยงัลงัเลกบั
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การซือ้รถพลงังานใหม่ เพราะมีสถานีชารจ์น้อยเกินไปและราคาของรถยนตไ์ฟฟ้าที่สูงเกินไปซึ่ง
สอดคลอ้งกับแนวคิดของ Rogers (2003) ที่ว่า ความง่ายต่อการใชง้านเป็นคุณลกัษณะหนึ่งของ
นวตักรรมที่สง่ผลใหบ้คุคลเกิดการยอมรบัและใชเ้ทคโนโลยี 

ดา้นการรูจ้ักและเขา้ใจต่อผูบ้ริโภคพบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการ
ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั  0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากราคารถยนตไ์ฟฟ้าที่ยังไม่คุม้ค่าต่อการใชง้านปกติและ
ความกังวลดา้นระยะทางขับ (Range Anxiety) เป็นปัจจัยทา้ทายส าคัญต่อการเปลี่ยนผ่านไปสู่ 
รถยนต์ไฟฟ้า ในไทย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Tu และ Yang (2019) ที่ระบุว่าการใชร้ถยนต์
ไฟฟ้าเป็นเรื่องที่ง่ายและสะดวกกว่า ลกัษณะการใชง้านคลา้ยกบัรถยนตท์ั่วไป 

สมมติฐานข้อที่ 2.4 การรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ประกอบดว้ยดา้นความเป็น
รูปธรรมของการบริการ ดา้นความไวว้างใจได้ ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค ดา้นการใหค้วาม
เชื่อมั่นต่อผู้บริโภค และด้านการรูจ้ักและเข้าใจต่อผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกบัระบบการท างานของ
รถยนตไ์ฟฟ้า 

ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการพบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ใน
การซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากเป็นผลิตภณัฑใ์หม่และงานแสดงรถยนตน์บัเป็นวิธีการ
ที่ผู ้สนใจเลือกใช้จะได้ เห็น และสัมผัส จึงเป็นข้อมูลส าคัญที่ท าให้ผู ้บริโภคตัดสินใจซือ้ได้ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พงศพัพุิ การะนดั (2562) ไดท้ าการศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตัง้ใจชือ้
รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคในจังหวัดนนทบุรี ผลการวิจัยพบว่า ผลการทคสอบสมมติฐานปัจจัย
ดา้นทศันคติที่ส่งผลต่อการตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี มีเพียงปัจจยัดา้น
พฤติกรรมเท่านัน้ที่มีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม 

ดา้นความไวว้างใจไดพ้บว่า มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 
ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้ เนื่องจากการใหค้วามส าคญัของภาครฐัต่อประเด็นดา้นสิ่งแวดลอ้มซึ่งน ามาสู่
มาตรการสนบัสนุนที่ต่อเนื่องมาจากขอ้ตกลงปารีส (Paris Agreement) ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจัย
ของ กญัจนน์ิกข ์ก าเนิดเพ็ช (2563) พบว่าการไดใ้ชร้ถยนตไ์ฟฟ้ามีส่วนในการรบัผิดชอบต่อสงัคม
และสิ่งแวดล้อม มีส่วนช่วยลดการใช้น ้ามันเชือ้เพลิงของประเทศลงได้ รูส้ึกได้ใช้นวัตกรรมที่
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ทันสมัยกับกระแสโลก และเป็นยานยนต์ชนิดหนึ่งที่มีสมรรถนะสูงขึน้  สามารถใช้ทดแทน
เครื่องยนตช์นิดเดิมไดเ้ลยในอนาคต 

ด้านการตอบสนองต่อผู้บริโภคพบว่า มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้
รถยนต์ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากการขยายตวัขึน้อย่างกา้วกระโดดของรถยนตไ์ฟฟ้า สวน
ทางกับยอดขายรถยนต์ที่ใช้น ้ามันหรือขับเคลื่อนด้วยเครื่องยนต์สันดาปภายในสูงมาก  ซึ่ง
สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Tu และ Yang (2019) โดยระบุว่าผูบ้ริโภคมีความคิดว่ารถยนตไ์ฟฟ้า
เป็นผลิตภณัฑท์างเทคโนโลยีที่เติบโตไปขา้งหนา้และเป็นอนาคตของโลกซึ่งส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้ของผูบ้รโิภค 

ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อผูบ้ริโภคพบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการ
ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั  0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากการผลิต รถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศยงัตอ้งน าเขา้แบตเตอรี่
ในราคาที่สูงกว่าตลาดโลกท าใหต้น้ทุนขายมีราคาสงู ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ  Xu (2020) ที่
พบว่า การรบัรูถ้ึงความไดเ้ปรียบเชิงเปรียบเทียบและการรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้านส่งผลต่อ
ความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภค 

ดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจต่อผูบ้ริโภคพบว่า มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้
รถยนต์ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากการรบัรูถ้ึงประโยชน์ของรถยนต์ไฟฟ้าทั้งในแง่ความ
ประหยัดค่าเชือ้เพลิง ความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้ม ตลอดจนแรงจูงใจและมาตรการจากภาครฐั 
ท าใหห้ลายส านกัวิจยัมองว่าโลกก าลงัเขา้สู่ “ทศวรรษแห่งการปฏิวติั EV” ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคิด
การยอมรบัเทคโนโลยีของ Davis (2018) ว่าสามารถน ามาใชไ้ดใ้นบริบทภาคธุรกิจปัจจุบัน โดย
การยอมรบัเทคโนโลยีเป็นการมีทัศนคติที่ดีต่อการใชง้านและตัดสินใจยอมรบัเทคโนโลยีเขา้มาใช้
ในชีวิตปัจจบุนั 

สมมติฐานข้อที่ 2.5 การรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ประกอบดว้ยดา้นความเป็น
รูปธรรมของการบริการ ดา้นความไวว้างใจได ้ดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค ดา้นการใหค้วาม
เชื่อมั่นต่อผู้บริโภค และด้านการรูจ้ักและเข้าใจต่อผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับ
รถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น 
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ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการพบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ใน
การซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั  0.05 ซึ่ง
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้     เนื่องจากบริการหลังการขายที่ไม่ทั่วถึง  ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของของ Larson (2020) ที่ระบุว่า ผูบ้ริโภคจะไม่ยอมจ่ายเงินจ านวนมากส าหรบัการซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้า แมว้่าจะไดร้บัขอ้มลูเก่ียวกบัปัญหาที่ส  าคญัเรื่องเชือ้เพลิงในอนาคตก็ตาม 

ดา้นความไวว้างใจไดพ้บว่า มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 
ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากมาตรฐานการผลิตที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Xu 
(2020) ที่ระบุว่าการมีประสบการณไ์ดท้ดลองขบัขี่รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคส่งผลโดยตรงอย่างมี
นยัส าคญัต่อความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้ามาใช ้

ด้านการตอบสนองต่อผู้บริโภคพบว่า มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้
รถยนต์ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว  ้เนื่องจาก การรบัรูแ้ละเขา้ใจดา้นเทคโนโลยีการขบัเคลื่อนไฟฟ้าที่
เพิ่มขึน้ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Ling (2021) ที่พบว่าการไดม้ีประสบการณ์เก่ียวกับรถยนต์
ไฟฟ้าแบตเตอรี่ ไม่ว่าจะเป็นการทดลองขบัหรือเป็นผูโ้ดยสาร จะจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจ
ซือ้ 

ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อผูบ้ริโภคพบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการ
ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั  0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากการใหข้อ้มูลของผลิตภัณฑ์ไม่ทั่วถึง ซึ่งสอดคลอ้งกับ
งานวิจัยของ Junquera et al. (2016) ที่พบว่า ยิ่งผูบ้ริโภครบัรูถ้ึงราคารถยนตไ์ฟฟ้าที่สูงมากขึน้
เพียงใด ยิ่งจะท าใหค้วามเต็มใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าลดนอ้ยลงเท่านัน้ 

ดา้นการรูจ้ักและเขา้ใจต่อผูบ้ริโภคพบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการ
ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงของอุตสาหกรรมยานยนต์ด้วย
ขอ้ก าหนดดา้นมลพิษที่เขม้ขน้ขึน้ ท าใหค่้ายรถจ าเป็นตอ้งปรบัตัวพัฒนารถรุ่นใหม่ที่ใชพ้ลงังาน
ไฟฟ้าอย่างต่อเนื่อง ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ประเสริฐ พน้ทุกข ์(2560) ไดท้ าการศึกษาปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าส่วนบุคคลของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพฯ และปรมิณฑล ผลการวิจยัพบว่าปัจจยัส่วนบุคคลคา้นอายุ ระดบั การศึกษา อาชีพ และ
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รายไดต่้อเดือน ของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในเขต
กรุงเทพฯ และปรมิณฑลที่แตกต่างกนัเท่านัน้ 

สมมติฐานข้อที่ 3   การส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน ์ดา้นการสง่เสรมิการขาย ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ์
และด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

สมมติฐานข้อที่ 3.1 การส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณาผ่าน
สื่อออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้พนักงาน  ด้านการให้ข่าวและ
ประชาสมัพันธ์และดา้นการจัดกิจกรรมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลดา้นท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ 

ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลนพ์บว่า มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้
รถยนต์ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

ดา้นการส่งเสริมการขายพบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั  0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้ง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากเพื่อทดลองใชง้านหรือสอบถามข้อมูลโดยตรงจากผู้ขาย ท าให้
ผูบ้ริโภครบัรูถ้ึงคุณค่าและประโยชนท์ี่จะไดร้บั สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ สุภาพร ปานกลา้ และ
ชยัฤกษ์ แกว้พรหมมาลย ์(2563) และที่กล่าวว่าความพรอ้มใชง้านของรถยนตท์ดลองขบัในแต่ละ
ศูนย์และการมีโมเดลรถยนต์ไฟฟ้าตัวอย่างในสถานที่จ  าหน่ายเป็นสิ่งส าคัญใช้ประกอบการ
ตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานพบว่า มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตั้งไวเ้นื่องจาก ผู้บริโภคที่เคยทดลองขับรถยนตน์ั่ งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า แลว้พึง
พอใจกบันวตักรรมและเทคโนโลยีใหม่รถยนตน์ั่งสว่นบคุคลระบบไฟฟ้า เมื่อผูบ้ริโภคไดต้ดัสินใจซือ้
และไดใ้ชง้านจริง ท าใหผู้บ้ริโภคไดเ้ห็นขอ้ดีและประโยชนข์องรถยนตน์ั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า 
(EV) มากขึน้ ผู้บริโภคจึงมีความพึงพอใจมากขึน้ด้วย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ 
Byron Sharp (2020) กล่าวว่า หากผลิตภัณฑ์คุณเก่ียวขอ้งกับการใชโ้สตสัมผัส การใชก้ลยุทธ ์
Trial หรือ ใหผู้บ้ริโภคไดส้มัผัสประสบการณจ์ริงก่อนซือ้สามารถสรา้งความเชื่อมโยงทางอารมณ์
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ใหก้บัสินคา้ได ้พรอ้มยงัช่วยใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซือ้ไดง้่ายขึน้ และกลยุทธน์ีย้งัใชไ้ดดี้กบัสินคา้ที่มี
ราคาสงู 

ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพันธ์พบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการ
ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้เนื่องจาก เมื่อผู้บริโภคได้รบัรูว้่ามีรถยนต์ที่เป็นนวัตกรรมใหม่ 
ผูบ้ริโภคจึงแสวงหาขอ้มูลเก่ียวกับรถยนตร์ะบบไฟฟ้า ที่นอกเหนือจากขอ้มูลที่ไดร้บัเพิ่มเติมจาก
การออกบูธโดยการมาหาขอ้มูลผ่านทางออนไลนเ์พิ่มเติม ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ศันสนีข ์
พรหมมาศ (2563) ไดท้ าการศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้รถกระบะขบัเคลื่อนดว้ยระบบ
ไฟฟ้าในเขตจงัหวดัระยอง ผลการศกึษาวิจยั พบว่าปัจจยัความแตกต่างทางลกัษณะทางประชากร 
อายุ เพศ การศึกษา รายไดส้ถานภาพ และอาชีพ มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้รถกระบะ
ขบัเคลื่อนดว้ยพลงังานไฟฟ้าที่แตกต่างกนั สว่นดา้นอ่ืนๆ ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ 

ดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาดพบว่า มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้
รถยนต์ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากผูบ้ริโภคไดร้บัรู ้ว่ารถยนตน์ั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า มี
จ าหน่ายในประเทศไทย นวตักรรมที่ความแตกต่างจากรถยนตท์ั่วไปมีความน่าสนใจ และประเมิน
ความเสี่ยงในทุกๆ ดา้นแลว้ ผูบ้ริโภคจะประเมินทางเลือกดว้ยวิธีการน ามาเปรียบเทียบกบัรถยนต์
อ่ืนๆ ทั่วไป เพื่อน ามาวิเคราะหจ์ุดแข็งและจุดอ่อนของรถยนตแ์ต่ละประเภทที่ตรงกบัความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคมากที่สุด ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ เจนจิรา ภาคบุบผา (2561) ไดท้ าการศึกษา
เรื่อง การวิเคราะหค์ณุภาพการบริการการรบัรู ้คณุค่าตราสินคา้ และค่านิยมทางสงัคมที่ส่งผลต่อ
การยอมรบัในตัวสินค้า และการตัดสินใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย
พบว่า การยอมรบัในตวัสินคา้สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 

สมมติฐานข้อที่ 3.2 การส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณาผ่าน
สื่อออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้พนักงาน  ด้านการให้ข่าวและ
ประชาสมัพันธ์และดา้นการจัดกิจกรรมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่
ใชน้ า้มนั และขบัเงียบ 

ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลนพ์บว่า ไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้



  175 

ดา้นการส่งเสริมการขายพบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั  0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานพบว่า มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตั้งไว้เนื่องจาก การลด แลก แจก หรือแถม เป็นการจูงใจที่ท าให้ผู ้บริโภคเกิดการ
เปรียบเทียบความคุ้มค่าจากการซื ้อรถยนต์นั่ งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้ามากที่สุด  เช่น การ
เปรียบเทียบตราสินค้า หรือศูนย์บริการของตราสินค้า เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 

สรญัญา จนัทรส์ว่าง (2560) กล่าวว่า ผูบ้ริโภคสามารถบริหารจัดการ “ลดแลกแจกแถม” ใหเ้ป็น
ประโยชนแ์ละคุม้ค่าต่อการตอ้งควักเงินออกจากกระเป๋าในยุคที่ตอ้งเนน้ความคุม้ค่าไดเ้ช่นกนั  ยิ่ง
ในยุคเทคโนโลยีเอื ้ออ านวยต่อการค้นหาข้อมูลข่าวสาร  เปรียบเทียบราคา คุณภาพ และ
องคป์ระกอบต่างๆ ท าการบา้นก่อนจ่ายจะท าใหก้ารใชเ้งินคุม้ค่า และคุม้ราคา 

ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพันธ์พบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการ
ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไวเ้นื่องจาก ปัจจัยส าคัญในการเร่งใหเ้กิดอุปสงคใ์นการใชร้ถยนต์
ไฟฟ้ามากขึน้ จะเห็นแนวโน้มที่ ดีขึน้ของตลาดรถยนต์ไฟฟ้า ยังคงมีอีกหลากหลายวิธีการที่
ผู ้ประกอบการในอุตสาหกรรมยานยนต์สามารถท าให้ข้อมูลเข้าถึงลูกค้าได้  ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ หนึ่งฤทยั รตันาพร (2562) ไดศ้ึกษาปัจจยัดา้นทัศนคติต่อการเลือกซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า
ของกลุ่มคนเจนเนอเรชั่น X และ Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ผลการศึกษาวิจยัพบว่า
ทัศนคติการยอมรับเทคโนโลยี และแนวคิดเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคทัง้ 2 Generation นอกจากนัน้ผลการศึกษา
ทางประชากรศาสตรพ์บว่า อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพและรายไดท้ี่แตกต่างกัน 
ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าในอนาคต ในขณะที่เพศที่แตกต่างกนั คือ เพศหญิง
และเพศชายจะส่งผลที่แตกต่างกนัในการตดัสินใจเลือกซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า โดยปัจจยัอ่ืนไม่มีอิทธิต่อ
การซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 

ดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาดพบว่า มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้
รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั ซึ่งสอดคลอ้ง
กับสมมติฐานที่ตั้งไวเ้นื่องจาก ผูบ้ริโภคทราบถึงปัญหาของรถยนตอ่ื์นๆ ทั่วไปจากหลากหลาย
ช่องทาง การสื่อสารการตลาดของรถยนตน์ั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) จึงเป็นเพียงการตอกย า้
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ให ้ผู้บริโภคไดต้ระหนักถึงปัญหานั้นๆ มากขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวคิดและทฤษฎีของ ชีวรรณ 
เจริญสุข (2561) กล่าวว่า การติดต่อสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication) เพื่อผู้
มุ่งหวัง (Prospect) ทัง้ในตลาดอุตสาหกรรมและตลาดผูบ้ริโภค เพื่อแจง้ข่าวสาร (Inform) จูงใจ 
(Persuade) และเตือนความทรงจ า (Remind) ของผู้บริโภคเพื่อให้เกิดความน่าเชื่อถือหรือเพื่อ
สรา้งเจตคติ การรบัรู ้การเรียนรู ้ในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑส์ินคา้หรือบริการ 

สมมติฐานข้อที่ 3.3 การส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณาผ่าน
สื่อออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้พนักงาน  ด้านการให้ข่าวและ
ประชาสมัพันธ์และดา้นการจัดกิจกรรมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลดา้นท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เรว็และชารจ์สะดวก 

ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลนพ์บว่า มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้
รถยนต์ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

ดา้นการส่งเสริมการขายพบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั  0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก การสื่อสารการตลาดเป็นการใหข้อ้มลูในเชิงทฤษฎี เมื่อผูบ้รโิภคได้
ตดัสินใจซือ้รถยนตน์ั่งสว่นบุคคลระบบไฟฟ้า แลว้ ผูบ้รโิภคจะเริ่มสนใจขอ้มลูในเชิงปฏิบติัแทน ซึ่ง
สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ วราภรณ์ หัตถกี (2564) ไดท้ าการศึกษาเรื่อง การศึกษาทัศนคติของ
กลุ่มผูส้นใจรถยนตไ์ฟฟ้าไฮบริด ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่ใชร้ถยนตจ์ะเริ่มตน้
จากการพิจารณาความน่าเชื่อถือของบริษัทผูผ้ลิตรถยนตเ์ป็นล าดบัตน้ๆ จากนัน้จึงพิจารณาเรื่อง
ความปลอดภัย และการรบัประกันจากบริษัทรถยนต์นั้นๆ แลว้จึงมองไปถึงเรื่องค่าใชจ้่ายด้าน
พลังงานเชือ้เพลิงปัจจุบันและในอนาคต เรื่องบริการหลังการขายที่สามารถเขา้รบัการบริการได้
ง่าย ทา้ยสดุคือเรื่องมาตรการการสง่เสรมิการขายต่างๆ 

ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานพบว่า มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตั้งไวเ้นื่องจาก รถยนตน์ั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า มีจุดเด่นที่ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความ
สนใจ ผูบ้ริโภคจึงหาขอ้มลูเพิ่มเติมเพื่อหาเหตผุลมารองรบัในเรื่องของขอ้ดีและขอ้เสียของรถยนต์
นั่งสว่นบุคคลระบบไฟฟ้า ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎีของ กฤติน ีพงษ์ธนเลิศ (2564) กลา่ว
ว่า แมร้าคารถยนตไ์ฟฟ้าจะยงัค่อนขา้งสงู แต่ดว้ยการสนบัสนุนจากรฐับาล และคณุสมบติัในการ
ประหยดัเชือ้เพลิง รถยนตไ์ฟฟ้าควรเป็นตวัเลือก 
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ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพันธ์พบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการ
ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั  0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจาก รถยนต์นั่ งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า มีจุดเด่นคือ เป็น
รถยนต์ที่ เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ท าให้ผู ้บริโภคใส่ใจที่จะรบัรูปั้ญหามากขึน้  ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ วิศรุต ทั่งเพชร (2563) ไดท้ าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้รถยนต์
ไฟฟ้าประเภทแบตเตอรี่ของกลุม่เจเนอเรชั่นเอ๊กซ ์(Generation X) และเจเนอเรชั่นวายในกรุงเทพฯ 
และปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยดา้นการตระหนักถึงสิ่งแวดลอ้ม ส่งผลกระทบต่อความ
ตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าประเภทแบตเตอรี่ในทางบวก เนื่องจากรถยนตไ์ฟฟ้ามีขอ้ดีที่ส  าคญัที่สดุ คือ 
การช่วยลดมลพิษทางอากาศ 

ดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาดพบว่า มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้
รถยนต์ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไวเ้นื่องจาก การสื่อสารการตลาดเป็นกระให้ ขอ้มูลกบัผูบ้ริโภคอย่าง
จ ากัด และรถยนตน์ั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า มีราคาสูงผูบ้ริโภคจะไตร่ตรองอย่างรอบครอบก่อน
ตดัสินใจซือ้ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ วิชชุลด า นอ้ยน า้คา (2564) ไดท้ าการศึกษาเรื่อง แนว
ทางการท าการตลาดส าหรบัรถยนต์ไฟฟ้ากรณีศึกษาเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 
สถานการณท์างการตลาดส าหรบัรถยนตไ์ฟฟ้ายงัไม่สามารถเป็นผูน้  าทางการตลาดได้ เนื่องจาก
รถยนตไ์ฟฟ้าเป็นเทคโนโลยีใหม่ส  าหรบัประเทศไทย มีราคาสงูและสถานีชารจ์ไฟฟ้ายงัมีจ ากดั อีก
ทั้งผูบ้ริโภคยังไม่มั่นใจในสมรรถนะเมื่อเทียบกับรถยนต์ที่ใชน้ า้มันเป็นเชือ้เพลิง ดังนั้นการเพิ่ม
ศักยภาพในการท าการตลาดนั้นตอ้งอาศัยความร่วมมือจากหน่วยงานภาครฐัและเอกชนควรจะ
สรา้งการรบัรู ้ความเชื่อมั่นเพื่อกระตุน้พฤติกรรมผู้บริโภคและสรา้งทัศนคติที่ดีเก่ียวกับรถยนต์
ไฟฟ้า 

สมมติฐานข้อที่ 3.4 การส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ยดา้นการโฆษณาผ่าน
สื่อออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้พนักงาน  ด้านการให้ข่าวและ
ประชาสมัพันธ์และดา้นการจัดกิจกรรมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านมีความรูเ้ก่ียวกับระบบการท างานของรถยนต์
ไฟฟ้า 

ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลนพ์บว่า มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้
รถยนต์ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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ดา้นการส่งเสริมการขายพบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไวเ้นื่องจาก ผูจ้  าหน่ายรถยนต ์ควรปรบับทบาทเป็นผูใ้หค้วามรูเ้พื่อช่วยใหล้กูคา้
เขา้ใจถึงประโยชนข์องรถยนตไ์ฟฟ้า (EV) พรอ้มไขขอ้กงัวลใจต่าง ๆ รวมถึงการตัง้เปา้หมายในการ
มอบประสบการณ์ในแบบ Omnichannel ที่ เชื่อมโยงช่องทางต่าง ๆ ให้เป็นหนึ่งเดียว โดย
ผสมผสานช่องทางการสื่อสารทั้งออนไลน์ (Online) และการขายผ่านโชวรู์มและพนักงานขาย 
(Offline) และเพิ่มประสิทธิภาพกระบวนการขายและการด าเนินงานเพื่อลดตน้ทุนซึ่งสอดคลอ้งกบั
งานวิจัยของ กัญจน์นิกข์ ก าเนิดเพ็ช (2563) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าแบบแบตเตอรี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าแบบแบตเตอรี่  ดา้นการประเมินทางเลือกอยู่ใน
ระดบัมากท่ีสดุ 

ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานพบว่า มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก เหตผุลหลกัที่ผูบ้รโิภคตดัสินใจซือ้รถยนตน์ั่งสว่นบคุคลระบบไฟฟ้า คือ 
มีจดุเด่นที่ตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค จึงมีเหตผุลมารบัรองในการตดัสินใจซือ้ กบัสินคา้มี
ความน่าเชื่อถือที่สามารถขายผลิตภัณฑอ่ื์นๆ นอกเหนือจากรถยนตน์ั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า ได ้
ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซือ้ที่มากขึน้ด้วย ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ กญัจนน์ิกข ์ก าเนิด
เพ็ช (2563) ไดท้ าการศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าแบบแบตเตอรี่
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ผลการวิจยัพบว่า รถยนตไ์ฟฟ้าเป็นนวตักรรมที่
ใชพ้ลงังานทางเลือกช่วยลดภาวะโลกรอ้นได ้

ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธพ์บว่า มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้
รถยนต์ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว  ้เนื่องจาก ผูบ้รโิภคตดัสินใจซือ้แลว้ และไดเ้ปรียบเทียบขอ้เท็จจริง
ในเรื่องของจุดเด่น และราคาของรถยนตน์ั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า ท าใหผู้บ้ริโภครบัรูถ้ึงความพึง
พอใจกับจุดเด่นในทุกๆ ด้านและรับรู ้ถึงความคุ้มค่ากับเทคโนโลยีและนวัตกรรมใหม่ของ
อตุสาหกรรมรถยนต ์ซึ่งสอดคลอ้งกับการส ารวจของ Ben Lane (2020) ไดท้ าการส ารวจเรื่อง UK 
Govt to ban new petrol and diesel cars from 2030 ผลการส ารวจพบว่า ผูใ้ชร้ถยนตไ์ฟฟ้าส่วน
ใหญ่มีความตอ้งการดูแลสิ่งแวดลอ้มและตอ้งการใชร้ถยนตท์ี่ใชพ้ลังงานสะอาด โดยกว่า 91% 
ตอบไม่กลบัรถยนตพ์ลงังานเบนซิน (Gasoline Power) และดีเซลอีกต่อไป โดย 1% บอกว่าอยาก
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กลบัไปใช ้และที่เหลือบอกว่ายงัไม่แน่ใจ นอกจากนีย้งัชีช้ดัว่าผูค้นใหค้วามสนใจกบัรถยนตไ์ฟฟ้า 
100% มากกว่ารถยนต ์Plug-in Hybrid และมีความพงึพอใจมากกว่าดว้ย 

ดา้นการจัดกิจกรรมทางการตลาดพบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการ
ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากผูป้ระกอบการในอุตสาหกรรมยานยนตย์ังตอ้งปรบักล
ยุทธ์และการด าเนินงานของตนเพื่อรองรบัโอกาสใหม่ ๆ ที่ก าลงัจะเขา้มาและผลกัดันการเปลี่ยน
ผ่านของอตุสาหกรรมใหเ้กิดขึน้โดยเร็ว สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ณรงคช์ยั ศรีขวญเจริญ (2562) 
ที่ศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใชร้ถยนตไ์ฟฟ้า พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าโดยส ารวจผูต้อบแบบสอบถามพิจารณา 3 ทางเลือกไดแ้ก่ รถยนต์
เครื่องยนตส์ันดาปภายใน รถยนตไ์ฟฟ้าแบบแบตเตอรี (Battery) และรถยนตไ์ฟฟ้าไฮบริดแบบ
เสียบปลั๊ก เพื่อทราบถึงคุณลกัษณะทางเทคนิคแนวทางความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่มีต่อรถยนต์
ไฟฟ้าตามหลักทฤษฎีอรรถประโยชน์ (Utility Theory) ผลจากการศึกษาพบว่า ตัวแปรที่มีผลต่อ
ฟังก์ชั่น (Function)อรรถประโยชนส์  าหรบัรถยนตไ์ฟฟ้าแบบแบตเตอรี่  ไดแ้ก่ ราคารถยนต ์มาก
ที่สดุ 

สมมติฐานข้อที่ 3.5 การส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน ์ดา้นการสง่เสรมิการขาย ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ์
และด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซื ้อรถยนต์ไฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลดา้นท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากับ
ผูอ่ื้น 

ดา้นการโฆษณาผ่านสื่อออนไลนพ์บว่า มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการซือ้
รถยนต์ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากรถยนตไ์ฟฟ้าจะเป็นการพัฒนาต่อยอดเทคโนโลยีที่เป็น
มิตรกับสิ่งแวดล้อม ซึ่งตรงตามความต้องการของกระแสโลกปัจจุบัน แต่ปัจจัยส าคัญส าหรับ
ผูบ้ริโภคจะพิจารณาถึงความคุม้ค่าของเงินที่ตอ้งจ่ายไปร่วมดว้ย และหากผูป้ระกอบการควบคุม
ตน้ทุนท าใหร้าคารถยนตไ์ฟฟ้าแบตเตอรี่ลดต ่าลง ย่อมจะท าใหผู้บ้ริโภคตัดสินใจซือ้ไดง้่ายยิ่งขึน้ 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Larson (2020) ที่ระบวุ่า ผูบ้รโิภคจะไม่ยอมจ่ายเงินจ านวนมากส าหรบั
การซือ้รถยนต ์ไฟฟ้า แมว้่าจะไดร้บัขอ้มลูเก่ียวกบัปัญหาที่ส  าคญัเรื่องเชือ้เพลิงในอนาคตก็ตาม 

ดา้นการส่งเสริมการขายพบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้ง
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กับสมมติฐานที่ตั้งไว ้   เนื่องจาก รฐับาลเริ่มมีการออกมาตรการต่าง ๆ เพื่อช่วยใหท้ั้งกลุ่มผูผ้ลิต
ชิน้ส่วน กลุม่ผูผ้ลิตรถยนต ์และผูบ้รโิภคกา้วสูก่ารใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าอย่างเต็มรูปแบบไดอ้ย่างรวดเร็ว
และง่ายขึน้ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ งานวิจยัของ Park (2018) ที่ศกึษาเรื่องความเขา้ใจและการ
ยอมรบัพาหนะไฟฟ้าของคนรุ่นใหม่ต่ออุตสาหกรรมยานยนตร์ จากกลุ่มตัวอย่างที่เคยใชร้ถยนต์
ไฟฟ้า จากคนในเกาหลี พบว่าการรบัรูค้วามสนุกสนานท าใหรู้ค้า้เกิดความพงึพอใจ ซึ่งส่งผลอย่าง
มากต่อความตัง้ใจใชร้ถยนตไ์ฟฟ้า และการรบัรูถ้ึงประโยชนก์ารใชง้านสง่ผลนอ้ยกว่า 

ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานพบว่า มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั  0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากการไดใ้ชร้ถยนตไ์ฟฟ้ามีสว่นในการรบัผิดชอบต่อสงัคมและสิ่งแวดลอ้ม 
มีส่วนช่วยลดการใช้น า้มนัเชือ้เพลิงของประเทศลงได้ รูส้ึกไดใ้ชน้วัตกรรมที่ทนัสมยักบักระแสโลก 
และเป็นยานยนตช์นิดหนึ่งที่มีสมรรถนะสูงขึน้  สามารถใชท้ดแทนเครื่องยนตช์นิดเดิมไดเ้ลยใน
อนาคต สอดคล้องกับงานวิจัยของ กัญจน์นิกข์ ก าเนิดเพ็ช (2563) เป็นการยืนยันแนวคิดการ
ยอมรบัเทคโนโลยีของ Davis (2018) ว่าสามารถน ามาใชไ้ดใ้นบริบทภาคธุรกิจปัจจุบัน โดยการ
ยอมรบัเทคโนโลยีเป็นการมีทัศนคติที่ดีต่อการใชง้านและตัดสินใจยอมรบัเทคโนโลยีเขา้มาใชใ้น
ชีวิตปัจจุบนั การใหข้่าวและประชาสมัพันธ ์ไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากราคารถยนตน์ั่งสว่นบุคคลระบบไฟฟ้า ค่อนขา้งสงู หากลดราคาลงใหม้ี
ความเหมาะสมกับผู้บริโภคมากกว่านี ้ผู ้บริโภคจะยอมรับความเสี่ยงได้ง่ายขึน้  และลดการ
เปรียบเทียบกับรถยนต์อ่ืนๆ ทั่วไปด้วย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ ภูรี สิรสุนทร 
(2562) กล่าวว่าจ านวนผู้ใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าในไทยยังมีจพนวนน้อยมาก อาจเป็นเพราะราคาที่สูง
เกินไปเมื่อเทียบกบัสมรรถนะและความสะดวกสบายที่ไดร้บั แถมแบรนดท์ี่น าเขา้รถยนตไ์ฟฟ้าก็ยงั
มีใหเ้ลือกไม่มากนัก บวกกับทัศนะคติของคนทั่วไปที่มีความกังวล และไม่เขา้ใจเก่ียวกับรถยนต์
ไฟฟ้าอย่างเพียงพอ 

ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพันธ์พบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการ
ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก การใหข้่าวและประชาสมัพันธ์ เป็นการใหข้อ้มูลในเชิง
การค้า เมื่อผู้บริโภคได้ตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่ งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้าแล้ว ผู้บริโภคจะเริ่มสนใจ
ขอ้มูลในเชิงปฏิบติัแทน ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ตฤณวรรษ ปานสอน และ เกษม ชูจารุกุล 
(2562) ที่ศึกษาพฤติกรรมการยอมรบัเทคโนโลยีรถยนตไ์ฟฟ้าในกรุงเทพมหานคร พบว่าจากการ
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วิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนัของแบบจ าลองพบว่าตวัแปรสงักตไดม้ีความสอดคลอ้งกบัตวัแปร
แฝงเป็นอย่างดี เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์โครงสรา้งเชิงสาเหตุพบว่าแบบจ าลองสมมติฐานมี
ความกลมกลืนกับขอ้มูลเชิงประจักษ์ นอกจากนีค้วามตั้งใจในการใชง้านรถยนตไ์ฟฟ้าสามารถ
อธิบายไดจ้ากตวัแปรแฝงภายใน ไดแ้ก่ ทศันคติที่มีต่อรถยนตไ์ฟฟ้าการรบัรูถ้ึงความสะดวกในการ
ใชง้าน การรบัรูถ้ึงประโยชนข์องรถยนตไ์ฟฟ้า การยอมรบัทางดา้นราคาและบรรทดัฐานทางสงัคม 

ดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาดพบว่า มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้
รถยนต์ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ รถยนตไ์ฟฟ้าเป็นยานพาหนะชนิดหนึ่ง แตกต่างเพียงเครื่องยนต์
ย่อมใชง้านไดง้่ายเหมือนการขับรถยนตท์ั่วไป สามารถชารจ์ไฟไดท้ั้งที่บา้นและสถานีที่ใหบ้ริการ
คลา้ยกบัการใชบ้ริการป๊ัมน า้มนัที่เคยใช ้และรบัรูไ้ดถ้ึงความสะดวกสบายในการขบัขี่และอปุกรณ์
ต่าง ๆ ในรถพรอ้มใชง้านแค่เพียงสมัผสั สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Tu และ Yang (2019) ที่ระบวุ่า
การใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าเป็นเรื่องที่ง่ายและสะดวกกว่า ลกัษณะการใชง้านคลา้ยกบัรถยนตท์ั่วไป 

ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการศึกษาวิจัย 
จากผลการวิเคราะหข์อ้มูลของกลุ่มตัวอย่าง ท าใหท้ราบถึงการรบัรูคุ้ณภาพการบริการ

และการส่งเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร 
และปรมิณฑล ผูว้ิจยัจึงสรุปขอ้เสนอแนะดงันี ้

1. ผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลที่มีอายุ เพศ การศึกษา รายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือนต่างกัน มีความตั้งใจซือ้รถยนตไ์ฟต่างกัน ผูป้ระกอบการรถยนตไ์ฟฟ้าจะตอ้งเขา้ใจถึง
กระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าที่ต่างกันของผู้บริโภค ว่าผูบ้ริโภคนั้นมีปัญหาและความ
ตอ้งการอะไรบา้งมีวิธีการแสวงหาขอ้มูล การพิจารณาทางเลือก การตัดสินใจซือ้ และพฤติกรรม
หลังการซือ้อย่างไร ซึ่งจะท าให้ตระหนักถึงปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค ดังนั้นผู้ประกอบการ
รถยนตไ์ฟฟ้าควรใหค้วามส าคญักบัการสื่อสารการตลาดในกลุม่ผูบ้รโิภคเพศหญิง ช่วงอาย ุ25–31
ปีและมีรายไดม้ากกว่า 75,000 บาทเนื่องจากผูบ้ริโภคกลุ่มนีม้ีระดบัความคิดเห็นต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้านกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลที่สงูกว่ากลุม่อ่ืน 

2. ผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจเก่ียวข้องรถยนต์ไฟฟ้าควรพิจารณาเก่ียวกับการรบัรู ้
คณุภาพการบริการ เพราะรถยนตน์ั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า มีจดุเด่นคือ เป็นรถยนตท์ี่เป็นมิตรกบั
สิ่งแวดล้อม ท าให้ผู ้บริโภคใส่ใจที่จะรบัรูปั้ญหามากขึน้ ซึ่งผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจเก่ียวข้อง
รถยนตไ์ฟฟ้าควรใหค้วามสนใจในความพึงพอใจของดา้นผูบ้ริโภคจาก เช่นดา้นคุณภาพบริการ
หลังการขาย ดา้นคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ดา้นสื่อสารกับผูบ้ริโภคและดา้นนโยบายการตอบรบั
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ผูบ้ริโภค เพื่อท าให้ผู ้ผูบ้ริโภคไดร้บัรูบ้ริษัทใส่ใจและรบัผิดชอบต่อผู้บริโภค อีกอย่างหนึ่ง ใส่ใจ
ความถกูตอ้งและความเป็นจรงิของแบบสอบถามความพึงพอใจของผูบ้รโิภค หลงัจากไดร้บัขอ้มลู
แบบสอบถามแลว้ ควรวิเคราะหแ์ละเปรียบเทียบขอ้มูล เพื่อจับความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหเ้จอ 
และสรา้งบรกิารเสริมมาตอบสนองความตอ้งการมาพฒันาคณุภาพการบริการ  อีกทัง้ผูป้ระกอบที่
อยู่ในอุตสาหกรรมรถยนตไ์ฟฟ้าควรสรา้งภาพลกัษณ์ใหก้วา้งขึน้  เพื่อสรา้งการยอมรบันวัตกรรม
กบักลุ่มเป้าหมายที่หลากหลายมากขึน้ เช่น ท าการสื่อสารการตลาดโดยการประชาสมัพันธ์ผ่าน
การจดัการแข่งขนัรถยนตไ์ฟฟ้า เป็นตน้ 

4. ผูป้ระกอบการที่ท าธุรกิจเก่ียวขอ้งรถยนตไ์ฟฟ้าควรพิจารณาเก่ียวกบัคณุภาพการ
ใหบ้ริการ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ซึ่งผูป้ระกอบการที่ท าธุรกิจเก่ียวขอ้งรถยนตไ์ฟฟ้าควรมีการ
อบรมพนกังาน รวมถึงความรู ้ความสามารถและประสบการณเ์ก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าและสามารถ
ตอบค าถามใหก้ับผูบ้ริโภคได้ ก่อนเริ่มงาน อีกอย่าง นอกจากออโตโ้ชวแ์ลว้ บริษัทรถยนตไ์ฟฟ้า
ควรจดักิจกรรมต่างๆเพื่อเขา้ถึงผูบ้รโิภคง่าย เช่นกิจกรรมทดลองขบัรถถึงบา้น 

5. จากผลวิจัยระดับการตดัสินใจเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของ
ผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล พบว่ามีระดับการตัดสินใจดา้นการแสวงหาขอ้มูล
มากสุด ดังนัน้ผูป้ระกอบการจะตอ้งน าเสนอขอ้มูลผลิตภัณฑร์ถยนตไ์ฟฟ้า ใหค้รบถว้นมากที่สุด
ดว้ยขอ้มูลที่เป็นจริง เพื่อใหผู้บ้ริโภคน าขอ้มูลไปเปรียบเทียบ ก่อนที่ผูบ้ริโภคจะตัดสินใจซือ้ และ
จากผลการวิจยัระดับความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีระดับ
ความคิดเห็นมากที่สดุ ดงันัน้ผูป้ระกอบการจะตอ้งมีช่องทางการจดัจ าหน่ายที่หลากหลายทัง้ On-
line และ On-site ใหส้อดรบักบัความตอ้งการของประชากร ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
1. ในการวิจยัครัง้ต่อไป ควรศึกษากลุม่ตวัอย่างทั่วประเทศไทย เพื่อใหท้ราบถึงปัจจยั

ที่มีผลต่อความตัง้ใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าในเขตต่างจังหวัดมีความแตกต่างกันกับผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลหรือไม่ เพื่อสามารถน าไปก าหนดกลยุทธ์การตลาดอย่าง
เหมาะสมกบัผูบ้รโิภคทั่วประเทศเพื่อสรา้งรายไดท้ี่ยั่งยืน 

2. ควรศกึษาตวัแปรอิสระอ่ืน ๆ ที่อาจมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 
ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลมากขึน้กว่านี ้ เพื่อศึกษาว่ายังมีปัจจัยอ่ืนใดอีกบ้างที่อาจมี
อิทธิพลต่อความตัง้ใจในการซือ้ โดยอาจจะเป็นปัจจัยที่เป็นสิ่งกระตุน้ภายใน เช่น ปัจจัยการรบัรู ้
แบรนด ์เพื่อเป็นประโยชนแ์ก่บริษัทผลิตรถยนตไ์ฟฟ้ารุ่นอ่ืน ๆ เพื่อวางแผนการกลยุทธก์ารตลาด 
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หรือปัจจยัเก่ียวกบัเทคโนโลยี เช่น ดา้นการยอมรบัเทคโนโลยี หรือดา้นค่านิยม เพื่อที่จะไดท้ราบถึง
ปัจจยัที่มีผลต่อความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคไดช้ดัเจนและครอบคลมุมากย่ิงขึน้ 

3. ควรศึกษากลยุทธ์ทางการสื่อสารการตลาด เพื่อศึกษาถึงกระแสความนิยมของ
กลุ่มเปา้หมายเปรียบเทียบกนัระหว่าง รถยนตไ์ฟฟ้าและเครื่องยนตส์นัดาป เพื่อท าใหท้ราบถึงการ
ปรบัตัวของคู่แข่ง และ ขอ้ไดเ้ปรียบ เสียเปรียบของ เทคโนโลยีดังกล่าว เพื่อใชป้ระโยชนจ์ากการ
วิจยัในการท ากิจกรรมสง่เสรมิการขาย หรือกิจกรรมทางการตลาดครัง้ต่อไป 
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แบบสอบถาม 

การรบัรูค้ณุภาพการบรกิาร และการสง่เสรมิการตลาด มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ในการ

ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

แบบสอบถามนีเ้ป็นสว่นหนึ่งของการศกึษาในหลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  
โดยขอ้มลูที่ท่านตอบแบบสอบถามชดุนีจ้ะถกูเก็บเป็นความลบัและจะน ามาใชป้ระโยชนใ์นการศกึษาในเรื่องนีเ้ท่านัน้ 

ผูศ้กึษาขอขอบพระคณุอย่างสงูทีส่ละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี ้

แบบสอบถามประกอบด้วยค าถาม 4 ส่วนดังนี ้ 

สว่นที่ 1   ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์

สว่นที่ 2   ขอ้มลูเก่ียวกบัการรบัรูค้ณุภาพการบริการ 

สว่นที่ 3   ขอ้มลูเก่ียวกบัการสง่เสรมิการตลาด 

สว่นที่ 4   ขอ้มลูเก่ียวกบัความตัง้ใจในการซือ้ 

ค าถามคัดกรอง 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ในช่อง      ที่ตรงกบัขอ้มลูของท่านมากที่สดุ 

(1) ท่านอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลใช่หรือไม่ 
            ใช่ (ท าสว่นถดัไป)                                ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
(2) อายุ 
                นอ้ยกว่า 18 ปี )จบแบบสอบถาม(         18 – 24 ปี  

                25 – 31 ปี                                          32 – 38 ปี  

                39 – 45 ปี                                          46 – 52 ปี  

                มากกว่า 52 ปี  

(3) ท่านเคยซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าหรือท่านวางแผนซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าในอีก 1 ปีขา้งหนา้ 
                ใช่ )ท าสว่นถดัไป(                                        ไมใ่ช่ )จบแบบสอบถาม(  
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ส่วนที ่1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร ์

ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ในช่อง      ที่ตรงกบัขอ้มลูของท่านมากที่สดุ 

(1) เพศ 
                     ชาย                                                   หญิง 

(2) ระดบัการศึกษา 
                     ต ่ากว่าปรญิญาตรี                              ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า 
                     สงูกว่าปรญิญาตรี 

(3) อาชีพ  
                     นิสิต / นกัศกึษา                                  ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 
                     พนกังานบรษิัทเอกชน                         ธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการ 
                     อ่ืน ๆ โปรดระบ…ุ……………… 

(4) รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
                     ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท            15,001 – 30,000 บาท 
                     30,001 – 45,000 บาท                        45,001 – 60,000 บาท 
                     60,001 – 75,000 บาท                        มากกว่า 75,000 บาท 

(5) สถานภาพ 
       โสด                                                                  สมรส 
       หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 
 

ส่วนที ่2 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการบริการ  

ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุเพียงขอ้เดียว 

ระดบัความคิดเห็น 5 หมายถึงเห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

ระดบัความคิดเห็น 4  หมายถึงเห็นดว้ย 

ระดบัความคิดเห็น 3  หมายถึงไม่แน่ใจ 

ระดบัความคิดเห็น 2  หมายถึงไม่เห็นดว้ย 

ระดบัความคิดเห็น 1  หมายถึงไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
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การรับรู้คุณภาพบริการ 
ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibility) 

1 
ศนูยร์ถยนตพ์รอ้มบริการหลงัการขายควรเตรียมในเรื่องของอะไหล่และอปุกรณท์ี่
พรอ้มส าหรบัการใหบ้ริการ 

          

2 
ศนูยร์ถยนตพ์รอ้มบริการหลงัการขายของทกุแบรนด ์(Brand)ควรการตกแตง่สวย
งานเป็นมาตรฐานเดียวกนั 

          

3 บริษัทรถยนตไ์ฟฟ้าควรเปิดศนูยร์ถยนตพ์รอ้มบริการหลงัการขายครอบคลุมทกุพืน้ที่           

ความไว้วางใจได้ (Reliability) 

1 แบรนด ์(Brand) ที่มีชื่อเสียงของรถยนตไ์ฟฟ้าจะมีผลต่อการซือ้รถของท่าน           

2 บริษัทรถยนตไ์ฟฟ้าควรมีสถานีชารจ์ครอบคลมุทกุพืน้ที่           

3 บริษัทรถยนตไ์ฟฟ้าสามารถส่งมอบรถตรงต่อเวลานดัหมาย           

การตอบสนองต่อผู้บริโภค (Responsiveness) 

1 บริษัทรถยนตไ์ฟฟ้าควรมีความพรอ้มในการใหบ้ริการหลงัการขายตลอด 24 ชั่วโมง           

2 
บริษัทรถยนตไ์ฟฟ้าควรมีช่องทางที่หลากหลายทีผู่บ้ริโภคสามารถติดต่อได ้เช่น Call 
center Line OA ต่างๆ 

          

3 บริษัทรถยนตไ์ฟฟ้าควรมีความพรอ้มในการเช็คระยะ ซ่อมบ ารุงรถและบริการอ่ืนๆ           

การให้ความเชื่อมั่นต่อผู้บริโภค (Assurance) 

1 บริษัทรถยนตไ์ฟฟ้าควรแสดงความรบัผิดชอบเม่ือรถมีปัญหาดา้นคณุภาพ           

2 ช่างเทคนิคของบริษัทรถยนตไ์ฟฟ้ามีความรูแ้ละช านาญในดา้นรถยนตไ์ฟฟ้า           

3 
ความพรอ้มของศนูยบ์ริการ เช่นมีรถใหท้ดลองขบั มีขอ้เสนอเงินดาวนอ์ตัราดอกเบีย้
ระยะเวลาผ่อนช าระ 

          

การรู้จักและเข้าใจต่อผู้บริโภค (Empathy)  

1 บริษัทรถยนตไ์ฟฟ้าควรมีความเขา้ใจตอ่ความตอ้งการของผูบ้ริโภค           

2 บริษัทรถยนตไ์ฟฟ้าควรรบัฟังความคิดเห็นของผูบ้ริโภค           

3 บริษัทรถยนตไ์ฟฟ้าครวเอาความคิดเหน็ของผูบ้ริโภคมาปรบัคณุภาพบริการ           
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ส่วนที ่3 ข้อมูลเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาด 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ในช่องที่ตรงกบัความเห็นของท่านมากท่ีสดุเพียงขอ้เดียว 

ระดบัความคิดเห็น 5 หมายถึงเห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

ระดบัความคิดเห็น 4  หมายถึงเห็นดว้ย 

ระดบัความคิดเห็น 3  หมายถึงไม่แน่ใจ 

ระดบัความคิดเห็น 2  หมายถึงไม่เห็นดว้ย 

ระดบัความคิดเห็น 1  หมายถึงไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

การส่งเสริมการตลาด 
ระดับความคดิเหน็ 

5 4 3 2 1 

การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน ์(Online Advertising) 

1 ท่านสนใจดโูฆษณาของรถยนตไ์ฟฟ้า           

2 
หลงัจากท่านไดเ้ห็นโฆษณาของรถยนตไ์ฟฟ้าแลว้ เช่นมีเดีย (Media) รีวิวรถ แชร์
ประสบการณก์ารใชร้ถต่างๆ ท าใหท้่านสนใจจองทดลองขบั(Test drive) 

          

3 ท่านรูส้กึวา่โฆษณาผ่านสื่อออนไลนมี์ความเขา้ใจง่ายและสนกุสนาน           

การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 

1 
ท่านพิจารณาการตดัสินใจซือ้รถจากสว่นลดเงินสด อตัราดอกเบีย้ ระยะเวลาผ่อน การขยาย
รบัประกนัรถใหม่ และประกนัแบตเตอรี่ (Battery) 

          

2 
ท่านไดร้บัของแถมต่างๆเกี่ยวกบัอปุกรณเ์สริม (Accessory) หลงัจากซือ้รถ เช่นแถมเครื่อง
ชารจ์ในบา้น( Home charger) พรอ้มติดตัง้ 

          

3 ท่านไดร้บัแถมบตัรแทนเงินสดส าหรบัการเติมพลงังานไฟฟ้า (Charging power card)            

การขายโดยใชพ้นักงาน (Personal Selling)    

1 
พนกังานมีความรู ้ความสามารถ และมีประสบการณเ์กี่ยวกบัรายละเอียดของรถยนตไ์ฟฟ้า 
และสามารถตอบค าถามเกี่ยวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าได ้

          

2 พนกังานมีวิธีการน าเสนอ สินคา้รุน่ใหม่ไดอ้ย่างน่าสนใจ           

3 
พนกังานดแูลเอาใจใสต่่อผูบ้ริโภค รวมทัง้การแจง้เงื่อนไขการซือ้รถ โปรโมชั่นอย่างครบถว้น 
และสามารถแกไ้ขปัญหาเฉพาะหนา้ไดเ้ป็นอย่างดี 
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การส่งเสริมการตลาด 
ระดับความคดิเหน็ 

5 4 3 2 1 
การให้ข่าวและประชาสัมพันธ ์(Public Relation)  

1 
บริษัทรถยนตไ์ฟฟ้าเป็นผูส้นบัสนนุของกิจกรรมเกี่ยวกบัความรบัผิดชอบต่อสงัคมและ
สิ่งแวดลอ้มขององคก์ร (CSR) ต่างๆ ท าใหท้่านอยากซือ้รถมากขึน้ 

          

2 บริษัทรถยนตไ์ฟฟ้าจดักิจกรรมประชาสมัพนัธ ์ใหก้บัผูบ้ริโภคเก่าและใหม่รบัรู ้           

การจัดกจิกรรมทางการตลาด (Event Marketing) 
1 บริษัทรถยนตไ์ฟฟ้าจดักิจกรรมต่างๆ ท าใหท้่านอยากจะทดลองขบั (Test Drive) มากขึน้           

2 
บริษัทรถยนตไ์ฟฟ้าเขา้รว่มมอเตอรโ์ชว ์(Motor show) เช่นเปิดตวัรถใหม่ เปิดเผยรถที่จะ
เขา้ตลาดในอนาคต 

          

3 
บริษัทรถยนตไ์ฟฟ้าแจง้กิจกรรมการตลาดตา่งๆผา่นทางแอปพลิเคชนั (Application) ของ
ตวัเอง ท าใหผู้บ้ริโภคทีส่นใจสามารถเขา้รว่มทัง้Online กบั Offline อย่างง่าย 

          

 

ส่วนท่ี 4 ข้อมูลเกี่ยวกบัในการซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างเพียงขอ้เดียวท่ีท่านตอ้งการเลือก 

ระดบัความคิดเห็น 5 หมายถึงเห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

ระดบัความคิดเห็น 4  หมายถึงเห็นดว้ย 

ระดบัความคิดเห็น 3  หมายถึงไม่แน่ใจ 

ระดบัความคิดเห็น 2  หมายถึงไม่เห็นดว้ย 

ระดบัความคิดเห็น 1  หมายถึงไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

ความตั้งใจในการซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 
ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

1 ท่านติดตามข่าวสารเกี่ยวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าอยู่เสมอ           
2 ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัมากกว่ารถยนตท์ี่ใชน้  า้มนั และขบัเงียบ           
3 ท่านรบัรูว้่ารถยนตไ์ฟฟ้าชารจ์เรว็และชารจ์สะดวก           
4 ท่านมีความรูเ้กี่ยวกบัระบบการท างานของรถยนตไ์ฟฟ้า           
5 ท่านมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกบัรถยนตไ์ฟฟ้ากบัผูอ่ื้น           

ขอบคุณส ำหรับควำมร่วมมือ 

 



 

ประวัติผู้เขียน 
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