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บทคัดย่อภาษาไทย  

ชื่อเร่ือง อิทธิพลของปัจจยัด้าน 4Ps ที่มีต่อทศันคติในการซือ้และการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้า
ของผู้บริโภคในพืน้ที่กรุงเทพและปริมณฑล 

ผู้ วิจยั สธีุกานต์ เหมทานนท์ 
ปริญญา บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
ปีการศึกษา 2567 
อาจารย์ที่ปรึกษา ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ธนภูมิ อติเวทิน  

  
การศึกษาครัง้นีมี้วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ท่ี

มีต่อทัศนคติในการซือ้และการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในพืน้ที่กรุงเทพและปริมณฑล  โดยมีกลุ่ม
ตวัอย่างที่ใช้ในการศึกษา จ านวน 400 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การทดสอบค่าที การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคณู ด้วยวิธีการแบบ Enter ผลการศึกษาพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายใุนช่วง 31-40 ปี มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพพนักงานหรือลูกจ้างบริษัทเอกชน  และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000-30,000 บาท ผลการ
ทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
อาชีพ รายได้ และระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนั มีทัศนคติในการซือ้และการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคใน
พืน้ที่กรุงเทพและปริมณฑล แตกต่างกัน ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 และ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ได้แก ผลิตภณัฑ์ ราคา สถานที่และช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อทัศนคติใน
การซือ้และการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในพืน้ที่กรุงเทพและปริมณฑล ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
และ สามารถพยากรณ์ตวัแปรได้ร้อยละ 42.7 ของความแปรปรวนของทศันคติของผู้บริโภค 

 
ค าส าคญั : รถยนต์ไฟฟ้า, ส่วนประสมทางการตลาด, ทศันคติ 
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This research aimed to study the influence of marketing mix factors (4Ps) on consumer 

attitudes toward the purchase and use of electric vehicles among consumers in Bangkok and its 
metropolitan areas. The sample consisted of 400 respondents. The statistical methods employed 
included descriptive statistics—frequency, percentage, mean, and standard deviation—and 
inferential statistics, such as independent samples t-test, one-way analysis of variance, and multiple 
regression analysis using the Enter method.The findings revealed that the majority of respondents 
were male, aged between 31–40 years, single, held a bachelor’s degree, employed in the private 
sector, and earned a monthly income between 10,000–30,000 baht. The hypothesis testing indicated 
that demographic factors, including gender, age, marital status, occupation, income, and education 
level, had statistically significant differences in consumer attitudes at the 0.05 significance level. 
Furthermore, marketing mix factors—product, price, place, and promotion—had a statistically 
significant influence on consumer attitudes toward the purchase and use of electric vehicles at the 
0.05 level, and could explain 42.7% of the variance in consumer attitudes.  
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บทท่ี 1 
บทน า 

ภูมิหลัง 
ในช่วงไม่กี่ปีท่ีผ่านมารถยนต์ไฟฟ้า (Electric Vehicles หรือ EV) ได้รับความนิยมเพิ่มขึน้

อย่างรวดเร็ว เน่ืองจากความตระหนักเกี่ยวกับปัญหาส่ิงแวดล้อม การเปล่ียนแปลงสภาพ
ภูมิอากาศ และการลดการพึ่งพาพลังงานฟอสซิลประกอบกับราคาของน า้มันท่ีเพิ่มขึน้อย่าง
ต่อเน่ือง ท าให้ผู้บริโภคหนัมาให้ความสนใจกบัการใช้รถยนต์ไฟฟ้ามากขึน้ โดยเฉพาะในประเทศท่ี
มีนโยบายสนับสนุนการใช้รถยนต์ไฟฟ้า เช่น การให้ส่วนลดภาษี การสนับสนุนโครงสร้างพืน้ฐาน 
การชาร์จ และการพฒันาเทคโนโลยีท่ีเกี่ยวข้อง โดยผลส ารวจพบว่า ยอดขายรถยนต์ EV จะเติบโต
จาก 13.9 ล้านคนัในปี พ.ศ. 2566 เป็นมากกว่า 30 ล้านคนัในปี พ.ศ. 2570 เทียบเท่ากบัอตัราการ
เติบโตเฉล่ีย 21% ต่อปีในช่วง 4 ปี (2566-2570) เทียบกับอัตราการเติบโตเฉล่ีย 61% ต่อปีในช่วง
ระหว่างปี พ.ศ. 2563 ถึงปี พ.ศ. 2566 และสดัส่วนยอดขาย EV เฉล่ียส าหรับรถยนต์ส่วนบุคคลทั่ว
โลกเติบโตเป็น 33% ในปี พ.ศ. 2570 จาก 17.8% ในปี พ.ศ. 2566 โดยมีเพียงประเทศจีน (60%) 
และยุโรป (41%) เท่านัน้ท่ีมีสัดส่วนสูงกว่าค่าเฉล่ียทั่วโลก โดยเฉพาะอย่างยิ่งประเทศในแถบ
สแกนดิเนเวียมีสดัส่วนมากถึง 90% ในขณะท่ีญ่ีปุ่ นมีการเติบโตของยอดขาย EV ท่ีช้ากว่าประเทศ
ในกลุ่มท่ีพัฒนาแล้ว ในปี พ.ศ. 2570 คาดการณ์ว่าทั่วโลกจะมียอดขาย EV สะสมเท่ากับ 132 
ล้านคัน เทียบกับยอดขาย EV สะสม 41 ล้านคัน ณ สิน้ปี พ.ศ. 2566 น าโดยประเทศจีน และ
สหภาพยุโรป Bloomberg คาดการณ์ว่าสัดส่วนยอดขาย EV จะเป็น 45% ของรถยนต์ส่วนบุคคล
ในปี พ.ศ. 2573 และ 73% ในปี พ.ศ. 2583 แต่ในเอเชียตะวนัออกเฉียงใต้ อินเดีย และบราซิล ยัง
มียอดขายรถยนต์ส่วนบุคคล EV ท่ีต ่ากว่าค่าเฉล่ียทั่วโลก ดังนัน้นโยบายสนับสนุนจากภาครัฐจึง
จ าเป็นเพื่อกระตุ้นยอดขายในประเทศเหล่านี ้ซึ่งหลายประเทศทั่วโลกได้มีนโยบายเพื่อส่งเสริมให้
เกิดการพฒันาห่วงโซ่อปุทานส าหรับ EV ภายในประเทศ (BloombergNEF, 2024) 

ปัจจุบันในประเทศไทยการน าเข้ายานยนต์ไฟฟ้าประเภท Plug-in (BEV และ PHEV) มี
การเติบโตต่อเน่ือง โดยในปี ค.ศ. 2023 มูลค่าการน าเข้ายานยนต์ไฟฟ้ามีการเติบโตร้อยละ 
345.28 และมูลค่าการน าเข้าชิน้ส่วนยานยนต์ไฟฟ้าหดตัวร้อยละ 3.56 โดยมีคู่ค้าท่ีส าคัญคือจีน 
ซึ่งมีสัดส่วนการน าเข้าเชิงมูลค่าท่ีร้อยละ 83.62 และมีการเติบโตร้อยละ 524.21 จากการส ารวจ
สถิติยานยนต์ไฟฟ้าในปัจจุบัน ณ เดือนเมษายน ค.ศ. 2024 พบว่ามียานยนต์ไฟฟ้า BEV สะสม
รวมทัง้สิน้ 167,344 คัน โดยยอดการจดทะเบียนใหม่ในปีท่ีแล้วสูงถึง 75,690 คัน โดยประเภทรถท่ี
มีจ านวนมากท่ีสุดคือรถนั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน และภาคท่ีมียานยนต์ไฟฟ้าจดทะเบียนมาก
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ท่ีสุดคือภาคกลาง หากท าการส ารวจจ านวนยานยนต์ไฟฟ้าในปัจจุบันเทียบกับเป้าหมายของ
นโยบาย 30@30 จะคิดเป็นร้อยละ 26.44 ของเป้าหมาย 440,000 คนัในปี ค.ศ. 2030 ในขณะท่ีรถ
บสัและรถบรรทกุมีจ านวนคิดเป็นร้อยละ 4.53 ของเป้าหมาย และรถจกัรยานยนต์มีจ านวนคิดเป็น
ร้อยละ 3.37 ของเป้าหมาย (คณะกรรมการก ากบักิจการพลงังาน, 2567) 

ดังนัน้ ผู้วิจัยมีความสนใจในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของ
ผู้ บริโภค โดยเลือกศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ีและช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด เน่ืองจากผู้ วิจัยมีความตัง้ใจเพื่อพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด ท่ีสามารถ
ตอบสนองความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ การศึกษานีจ้ึงมุ่งเน้น
การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัต่าง ๆ กบัการตดัสินใจของผู้บริโภค เพื่อสร้างความเข้าใจ
ท่ีลึกซึง้ในพฤติกรรมการเลือกซือ้ และน าไปสู่การก าหนดกลยทุธ์ท่ีช่วยเพิ่มโอกาสในการแข่งขันใน
ตลาดรถยนต์ไฟฟ้า 

 
จุดมุ่งหมายของการวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ตัง้จดุมุ่งหมายไว้ดงันี ้
1.เพื่อศึกษาความแตกต่างของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ

สมรส อาชีพ รายได้ และระดบัการศึกษา ท่ีมีต่อทัศนคติในการซือ้และการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าของ
ผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพและปริมณฑล 

2.เพื่อศึกษาผลของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา 
สถานท่ีและช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติในการซือ้
และการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพและปริมณฑล 

 
ความส าคัญของงานวิจัย 

1.ด้านวิชาการ งานวิจัยนีม้ีความส าคญัต่อการศึกษาทางด้านวิชาการ เน่ืองจากช่วยเติม
เต็มองค์ความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อเทคโนโลยีใหม่อย่างรถยนต์
ไฟฟ้า (EVs) ซึ่งเป็นหัวข้อท่ีได้รับความสนใจอย่างมากในยุคท่ีมุ่งเน้นพลังงานสะอาดและการลด
การปล่อยก๊าซคาร์บอน โดยงานวิจยันีจ้ะเป็นข้อมลูพืน้ฐานส าหรับการศึกษาต่อในด้านการตลาด
และการพฒันาผลิตภณัฑ์ท่ีเกี่ยวข้องกบั EVs ในอนาคต 

2.ด้านองค์กร งานวิจยันีม้ีประโยชน์ต่อองค์กรธุรกิจ โดยเฉพาะบริษัทผู้ผลิตและจ าหน่าย
รถยนต์ไฟฟ้าในการท าความเข้าใจปัจจัยท่ีมีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค เช่น ความคุ้มค่า ความ
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สะดวก ความเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม และภาพลักษณ์ของเทคโนโลยี ซึ่งจะเป็นข้อมูลท่ีช่วยในการ
วางแผนการตลาด การสร้างกลยุทธ์การส่ือสาร และการออกแบบผลิตภัณฑ์ท่ีตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภค นอกจากนี ้ยงัช่วยให้องค์กรสามารถปรับปรุงกลยทุธ์การขายให้เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมายในแต่ละตลาดได้ดีขึน้ 

3.ด้านอื่น ๆ งานวิจัยนีม้ีความส าคัญต่อสังคมและส่ิงแวดล้อม เน่ืองจากรถยนต์ไฟฟ้า
เป็นหน่ึงในเคร่ืองมือส าคัญท่ีช่วยลดมลพิษและการปล่อยก๊าซเรือนกระจก การท าความเข้าใจ
ทัศนคติของผู้บริโภคสามารถน าไปสู่การสนับสนุนการเปล่ียนผ่านไปสู่การใช้พลังงานสะอาดใน
ระดับสังคม โดยผลการวิจัยอาจชีใ้ห้เห็นถึงความจ าเป็นในการส่งเสริมโครงการสนับสนุนการใช้ 
EVs จากหน่วยงานรัฐบาล หรือการสร้างนโยบายท่ีช่วยลดอุปสรรคในการเข้าถึง EVs เพื่อเร่งให้
เกิดการเปล่ียนแปลงในเชิงบวกต่อส่ิงแวดล้อม 

 
ขอบเขตการวิจัย 

การศึกษานี ้ผู้วิจยัศึกษาในเร่ืองอิทธิพลของปัจจยัด้าน 4Ps ท่ีมีต่อทัศนคติในการซือ้และ
การใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพและปริมณฑล 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าและมีท่ีพกัอาศยัใน

พืน้ท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลประกอบไปด้วย นนทบุรี ปทมุธานี สมุทรปราการ สมุทรสาคร 
และนครปฐม ซึ่งไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน โดยใช้สูตรการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างไม่ทราบ
จ านวนท่ีแน่นอน โดยก าหนดให้มีความผิดพลาดไม่เกิน 5% ท่ีระดับความเชื่อมัน่ 95% (กัลยา วา
นิชย์บญัชา 2545 : 26) 

𝑛 =
𝑍2𝑃𝑄

𝑒2
 

วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง  
ในการศึกษาครัง้นีผู้้วิจยัเลือกใช้วิธีสุ่มตวัอย่าง ดงันี ้
1. การสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผู้ วิจัย เลือกยี่ ห้อรถยนต์ ท่ี

แตกต่างกนั 3 ยี่ห้อ ได้ดงันี ้
1.1 BYD 
1.2 NETA 
1.3 GWM 
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2. การเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยการจับสลาก (Lottery) ผู้ วิจัยจับสลากเลือกศูนย์
ให้บริการตามยี่ห้อรถยนต์ไฟฟ้า 3 ยี่ห้อซึ่งประกอบด้วย BYD มี 4 แห่ง Neta และ GWM ยี่ห้อละ 3 
แห่ง รวมทัง้สิน้ 10 แห่งได้ดงันี ้

2.1 BYD ได้แก่ 
2.1.1 จินหลง มอเตอร์ (รังสิต) 
2.1.2 BYD พระราม 9 
2.1.3 BYD ปทุมธานี 
2.1.4 BYD BKK ดอนเมือง 

2.2 NETA ได้แก่ 
2.2.1 NETA แจ้งวฒันะ-เมืองทองธานี 
2.2.2 NETA ล าลกูกา-ปทมุธานี 
2.2.3 NETA พระรามสอง-แสมด า 

2.3 GWM ได้แก่ 
2.3.1 GWM อมร รัชดา 
2.3.2 GWM นวออโต้ นวนคร 
2.3.3 GWM พระนครอดุมสขุ 

3. การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยก าหนดโควตา
ศนูย์บริการทัง้ 10 แห่ง แห่งละ 40 คน รวมเป็นจ านวนทัง้สิน้ 400 คน 

4. สุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเลือกสุ่มตัวอย่าง
แบบสะดวกตามความเต็มใจของผู้ ท่ีจะให้ข้อมูล โดยการแจกแบบสอบถามท่ีศนูย์บริการ 10 แห่ง 
และเก็บเพิ่มเติมผ่านช่องทางออนไลน์ด้วยการส่ง Link แบบสอบถามไปยงักลุ่มศูนย์บริการทัง้ 10 
แห่ง ในเพจ Facebook จนครบจ านวนท่ีต้องการ 400 คน 

ตัวแปรที่ศึกษา  
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) คือ  

1.1 ประชากรศาสตร์ 
1.1.1 เพศ  
1.1.2 อาย ุ 
1.1.3 สถานภาพสมรส 
1.1.4 อาชีพ  

 

https://www.9carthai.com/byd-dealers-3/
https://www.9carthai.com/byd-dealers-29/
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1.1.5 รายได้ 
1.1.6 ระดบัการศึกษา 

1.2 ส่วนประสมทางการตลาด  
1.2.1 ผลิตภณัฑ์ 
1.2.2 ราคา  
1.2.3 สถานท่ีและช่องทางการจดัจ าหน่าย 
1.2.4 การส่งเสริมการตลาด 

2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คือ  
2.1 ทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค 

 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
รถยนต์ไฟฟ้า (Electric Vehicle: EV) หมายถึง รถยนต์ท่ีขับเคล่ือนด้วยมอเตอร์ไฟฟ้า 

และใช้พลงังานไฟฟ้าเพียงอย่างเดียว 
รถยนต์สันดาป (Combustion Engine) หมายถึง รถยนต์ท่ีใช้ระบบการเผาไหม้ โดยใช้

พลงังานจากการเติมเชือ้เพลิงประเภทเบนซินหรือดีเซล 
ผู้บริโภค (Consumers) หมายถึง ผู้ ท่ีใช้รถยนต์ไฟฟ้า หรือเป็นเจ้าของรถยนต์ไฟฟ้า 

ตัง้แต่ พทุธศกัราช 2562 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หมายถึง กลุ่มของเคร่ืองมือทางการตลาด ท่ี

น ามาใช้ร่วมกนั และใช้อย่างสอดคล้องเพื่อบรรลเุป้าหมายทางการตลาด โดยมีเคร่ืองมือมีดงันี ้
ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายหรือส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องการ โดยผลิตภัณฑ์

อาจเป็นสินค้าหรือบริการ ซึ่งจะต้องมีประโยชน์ มีคณุค่า ให้กบัผู้บริโภค 
ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าหรือมูลค่าของตัวผลิตภัณฑ์ท่ีแสดงออกมาในรูปของตัว

เงิน ซึ่งจะเป็นส่ิงท่ีผู้ บริโภคหรือผู้ ใช้สามารถเปรียบเทียบได้ง่าย โดยผู้ บริโภคจะเปรียบเทียบ
ระหว่างคณุค่าท่ีได้รับว่าเหมาะสมกบัราคาหรือไม่ 

สถานท่ีและช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับท่ีตัง้และ
รูปแบบสถานท่ีให้บริการ โดยต้องพิจารณาให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ของเราเพื่อให้เกิดการเพิ่ม
มลูค่า 
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การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การส่ือสารกันระหว่างผู้ ให้บริการ และ
ผู้บริโภคหรือผู้ใช้เพื่อกระตุ้นการขาย และสร้างทัศนคติท่ีดีกบัผลิตภณัฑ์ โดยผ่านเคร่ืองมือส่งเสริม
การตลาด 

ทศันคติต่อการซือ้ หมายถึง ความคิดเห็น ความรู้สึก และการประเมินของบุคคลต่อการ
ซือ้สินค้า หรือบริการ โดยทัว่ไปจะประกอบด้วย 3 องค์ประกอบหลกั ได้แก่ 

องค์ประกอบทางความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง ความรู้สึกทางบวกหรือ
ลบท่ีมีต่อสินค้า เช่น ชอบหรือไม่ชอบ 

องค์ประกอบทางพฤติกรรม (Behavioral Component) หมายถึง แนวโน้มของการ
กระท าที่ตอบสนองต่อสินค้า เช่น ตัง้ใจจะซือ้หรือหลีกเล่ียง 

องค์ประกอบทางปัญญา (Cognitive Component) หมายถึง ความรู้ ความเชื่อ หรือการ
รับรู้ท่ีบุคคลมีต่อสินค้า เช่น ความเชื่อว่าผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดี ราคาคุ้มค่า หรือมีประโยชน์ตามท่ี
คาดหวงั 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย  

ในการศึกษาวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของปัจจยัด้าน 4Ps ท่ีมีต่อทัศนคติในการซือ้และการ
ใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพและปริมณฑล” ผู้วิจยัก าหนดตวัแปรอิสระและตัว
แปรตามเพื่อเป็นเคร่ืองมือในการด าเนินงานวิจัย และเป็นแนวทางในการค้นหาค าตอบแนวคิดใน
การวิจยั ดงัปรากฏในภาพประกอบ 2 

 

ตัวแปรต้น (Independent Variable)   ตัวแปรตาม(Dependent Variable) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิด 

ประชากรศาสตร์   

- เพศ 

- อายุ 

- สถานภาพสมรส 

- อาชีพ 

- รายได้ 

- ระดับการศึกษา 

ส่วนประสมทางการตลาด 4P 

- ผลิตภัณฑ์ 

- ราคา 

- สถานท่ีและช่องทางการจัด

จำหน่าย 

- การส่งเสริมการตลาด 

 

 

 

 

 

 

 

ทัศนคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของ
ผู้บริโภค 
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สมมุติฐานของงานวจิัย 
1. ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้ และ

ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าท่ีแตกต่างกนั 
2. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ีและ

ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อทัศนคติในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้าของผู้บริโภค 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ในการวิจัยเร่ือง “อิทธิพลของปัจจัยด้าน 4Ps ท่ีมีต่อทัศนคติในการซือ้และการใช้งาน
รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพและปริมณฑล” ครัง้นีผู้้ วิจัยได้ศึกษาเอกสารงานวิจยัท่ี
เกี่ยวข้อง ดงัต่อไปนี ้

1. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกบัประชากรศาสตร์ 
2. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
3. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกบัทศันคติ 

4. ความรู้ทัว่ไปเกี่ยวกบัรถยนต์ไฟฟ้า 
5. งานวิจยัท่ีเกี่ยวข้อง 

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์ 
(Philip & Gary, 2018) กล่าวคือ แนวคิดด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) ท่ีเป็นท่ี

นิยามน ามาใช้ในการแบ่งส่วนตลาด เพื่อจ าแนกความแตกต่างของผู้บริโภครายละเอียดดงันี ้ 
อาย ุ(Age) เป็นปัจจัยหน่ึงท่ีมีผลต่อรสนิยมและความต้องการของผู้บริโภค ท าให้นักการ

ตลาดสามารถวิเคราะห์ได้ว่าผู้บริโภคในแต่ละช่วงวัยมีลักษณะเฉพาะตัวอย่างไร และมีความ
ต้องการสินค้าแบบไหน เพื่อใช้ในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายอย่างแม่นย า และสามารถวางกลยทุธ์
การตลาดได้ตรงกลุ่มยิ่งขึน้  

เพศ (Sex) ผู้หญิงและผู้ชายมีมุมมอง ความชอบ และแนวคิดท่ีไม่เหมือนกัน ส่งผลให้
วิธีการทางการตลาดท่ีใช้กับแต่ละเพศจ าเป็นต้องแตกต่างกัน อย่างไรก็ตาม แนวคิดเกี่ยวกับเพศ
ในปัจจุบันมีความหลากหลายและซับซ้อนมากขึน้ เช่น บทบาทของหญิงชายในครอบครัวอาจ
สลับกันได้ นักการตลาดจึงต้องมีความรอบคอบในการวิเคราะห์เพื่อให้กลยุทธ์ทางการตลาดมี
ความเหมาะสมและทนัยคุสมยั 

ราย ได้  ก าร ศึ กษ า  และอ าชี พ  ( Income, Education and Occupation) ถื อ เป็ น
องค์ประกอบหลักในการแบ่งกลุ่มผู้บริโภค โดยรายได้เป็นตัวบ่งชีค้วามสามารถในการซือ้สินค้า 
ขณะท่ีระดับการศึกษาและอาชีพสะท้อนถึงรูปแบบการใช้ชีวิต แม้ผู้บริโภคบางกลุ่มจะมีรายได้
จ ากัด แต่หากมีค่านิยมหรือวิธีการใช้ชีวิตเฉพาะ ก็อาจยังสนใจสินค้านัน้ได้ นักการตลาดจึงต้อง
พิจารณาปัจจัยเหล่านีร่้วมกัน เพื่อให้การแบ่งกลุ่มตลาดมีความแม่นย ายิ่งขึน้ นอกจากนี ้ระดับ
การศึกษาอาจส่งผลต่อการเข้าถึงข้อมูลและการตัดสินใจซือ้ ขณะท่ีอาชีพยังบ่งบอกถึงความ
ต้องการเฉพาะทางในสินค้าแต่ละประเภทได้อีกด้วย 
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(Sabrina Habich-Sobiegalla, 2018) กล่าวว่า บุคคลท่ีมีรายได้ท่ีสูงขึน้และการศึกษา
ระดับอุดมศึกษามีความส าคัญมากกว่าในการโพสต เป้าหมายวัตถุนิยม เช่น ส่ิงแวดล้อมนิยม 
มากกว่าท่ีจะมองวัตถอุยากรู้อยากเห็นและรับอย่างหลงั ดังนัน้ความตัง้ใจในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า
ในหมู่บุคคลท่ีมีมุมมองหลังวัตถุนิยมมีแนวโน้มท่ีจะสูงกว่า  การศึกษาก่อนหน้านีเ้กี่ยวกับตลาด
รถยนต์ในยโุรปและสหรัฐอเมริกาพบว่ามีข้อบ่งชี ้

(ธันยธรณ์ โกวิทกูลไกร, 2566) กล่าวไว้ว่า ประชากรศาสตร์มีส่วนท่ีส่งผลถึงตัดสินใจ
เลือกซือ้สินค้า  ในตลาดรถยนต์ ในกลุ่ม Generation Y สามารถท าการส่ือสาร หรือโฆษณาให้กับ
กลุ่มผู้ บ ริโภค รวมทัง้เป็นการกระตุ้ นความต้องการของลูกค้าได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย และมี
ประสิทธิภาพมากท่ีสดุ 

 
แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 

(Philip & Gary, 2018) ได้กล่าวว่า ทฤษฎีของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix หรือ 4P) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ เพื่อสนองความพึงพอใจแก่ 
กลุ่มเป้าหมาย โดยมีส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดเป็นตวัเชื่อมข้อมูลระหว่างผู้ขายและผู้ซือ้ท่ี
มีศกัยภาพเพื่อชกัจงูทศันคติและพฤติกรรมการ ซือ้ โดยส่วนประสมทางการตลาดจะประกอบด้วย  

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีธุรกิจน าเสนอเพื่อสนองความต้องการและสร้าง
ความพึงพอใจให้แก่ลกูค้า ซึ่งอาจเป็นส่ิงท่ีมีตวัตน เช่น สินค้า หรือไม่มีตวัตน เช่น บริการ ความคิด 
สถานท่ี องค์กร หรือบุคคล ผลิตภัณฑ์จะต้องมีอรรถประโยชน์ มีมาตรฐานการผลิตและความ
ปลอดภัยท่ีได้รับการรับรอง รวมถึงผ่านการควบคุมคุณภาพอย่างเหมาะสม เพื่อให้มีคุณค่าใน
สายตาของลูกค้าและสามารถขายได้ส าเร็จ  การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายาม
ค านึงถึงปัจจยัต่าง ๆ ได้แก่ ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์และ/หรือ ความ แตกต่างทางการแข่งขัน 
องค์ประกอบ (คณุสมบติั) ของผลิตภณัฑ์ เช่น ประโยชน์พืน้ฐานรูปร่างลกัษณะ คณุภาพ การบรรจุ
พนัธ์ ตราสินค้า ฯลฯ  

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน  หรือ ราคา ถือเป็น
ต้นทุนท่ีลกูค้าต้องจ่าย ผู้บริโภคมกัประเมินและเปรียบเทียบระหว่าง คณุค่าท่ีได้รับจากผลิตภัณฑ์ 
กบั ราคาท่ีต้องจ่าย หากคุณค่าท่ีรับรู้สูงกว่าราคา ผู้บริโภคจึงจะตัดสินใจซือ้ ดังนัน้ การก าหนดกล
ยุทธ์ด้านราคาจ าเป็นต้องค านึงถึง คุณค่าท่ีลูกค้ารับรู้ โดยต้องมั่นใจว่าลูกค้ามองว่าคุณค่าของ
ผลิตภณัฑ์นัน้สงูกว่าราคาท่ีเสนอขาย เพื่อสร้างแรงจงูใจและความคุ้มค่าในการตดัสินใจซือ้ 
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 3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การส่ือสารข้อมลูระหว่างผู้ขายและผู้ซือ้ 
โดยมีเป้าหมายเพื่อแจ้งข่าวสาร สร้างทัศนคติท่ีดี และกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ การส่ือสารนี ้
อาจด าเนินการผ่าน พนกังานขาย หรือใช้วิธีการส่ือสารอื่นท่ีไม่ต้องผ่านบุคคล การเลือกเคร่ืองมือ
ส่งเสริมการตลาดควรใช้แนวทางแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication) โดย
ค านึงถึง ความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ และคู่แข่ง  เพื่อให้บรรลุเป้าหมายท่ีก าหนดไว้ 
เคร่ืองมือส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญัมีดงันี ้ 

3.1 การโฆษณา เป็นการส่ือสารเพื่อเสนอข้อมูลเกี่ยวกับองค์กร ผลิตภัณฑ์ บริการ 
หรือความคิด ผ่านส่ือท่ีต้องมีการจ่ายเงิน การวางกลยุทธ์การโฆษณาประกอบด้วย วตัถุประสงค์
ในการโฆษณา งบประมาณในการโฆษณา ข่าวสารท่ีต้องการส่ือ การเลือกใช้ส่ือ ช่วง ระยะเวลาท่ี
ใช้ในการโฆษณา และการประเมินโฆษณาว่าบรรลเุป้าหมายหรือไม่  

3.2 การขายโดยใช้พนกังานขาย หมายถึง เป็นการส่ือสารแบบตวัต่อตวัผ่านพนกังาน
ขาย โดยมีเป้าหมายเพื่อแจ้งข้อมลูและจูงใจลกูค้า กลยทุธ์นีเ้กี่ยวข้องกับการวางแผนการขายและ
การบริหารจดัการทีมขาย  

3.3 การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมท่ีสนับสนุนการตลาดเพิ่มเติมจากการ
โฆษณาและการขายโดยพนักงานขาย เพื่อกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการตดัสินใจซือ้ 
เคร่ืองมือส่งเสริมการขายแบ่งเป็น 3 กลุ่มหลกั คือ การกระตุ้นบริโภค เรียกว่า การส่งเสริม การขาย
ท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค การกระตุ้ นคนกลางเรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง และการกระตุ้น
พนกังานขาย ท่ีเรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนกังานขาย  

3.4 การให้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ ข่าวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้า
หรือบริการ ท่ีไม่ต้องมีการเสียเงิน ส่วนการประชาสัมพนัธ์หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผน
โดยองค์กรหน่ึงเพื่อสร้าง ทัศนคติท่ีดีต่อองค์กรให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง การให้ข่าวเป็นกิจกรรม
หน่ึงของการประชาสมัพนัธ์ 

4. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางท่ี
ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีมีหน้าท่ีในการเคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจาก
องค์กรไปสู่ตลาดเป้าหมาย โดยสถาบันในช่องทางการจัดจ าหน่ายท าหน้าท่ีเชื่อมโยงระหว่าง
ผู้ ผลิตและผู้บริโภค เพื่อให้ผลิตภัณฑ์เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ  จาก
ความหมายข้างต้น ผู้ วิจัยสรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดในธุรกิจจ าหน่ายสินค้าโดยทั่วไป 
ประกอบด้วย ปัจจัยส าคัญ 4 ปัจจัย หรือเรียกว่า 4P ประกอบด้วย สินค้า (Product) ราคา 
(Pricing) การจัด จ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งไม่ว่าจะเป็นธุรกิจ
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ประเภทใด ก็จะต้องสามารถก าหนดส่วน ประสมทางการตลาดท่ีเหมาะสมเพื่อตอบสนองความ
ต้องการพฤติกรรมของผู้บริโภคหรือกลุ่มลกูค้าเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

(พิทยุตม์ โตข า, 2565) กล่าวว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริม การตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทาง
กายภาพ และด้านกระบวนการมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการต่าง ๆ 
แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคต ิ

Daniel Katz (1960) ได้กล่าวถึง ทัศนคติสามารถมองได้ว่าเป็นการตอบสนองท่ีมีความ
ต่อเน่ืองและมีแนวโน้มท่ีจะแสดงออกมาในลกัษณะของความคิดเห็น ความรู้สึก หรือการกระท าต่อ
ส่ิงท่ีบุคคลพบเจอในชีวิต โดยส่ิงเร้าเหล่านีอ้าจเป็นส่ิงของ บุคคล หรือสถานการณ์ต่าง ๆ ทัศนคติ
จึงไม่ใช่แค่การแสดงความคิดเห็นเพียงอย่างเดียว แต่เป็นกระบวนการท่ีสะท้อนถึงทัศนคติท่ีเกิด
จากประสบการณ์ในอดีตและการรับรู้ส่ิงต่าง ๆ ทศันคติประกอบด้วย 3 องค์ประกอบหลกั ได้แก่ 

3.1 องค์ประกอบทางอารมณ์ (Affective Component) คือ ความรู้สึกหรืออารมณ์ท่ี
บุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง เช่น ความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อบางส่ิง 

3.2 องค์ประกอบทางความคิด (Cognitive Component) คือ ความเชื่อหรือความ
คิดเห็นท่ีบุคคลมีต่อส่ิงต่าง ๆ 

3.3 องค์ประกอบทางพฤติกรรม (Behavioral Component) คือ การแสดงออกหรือ
การกระท าท่ีเกิดขึน้จากทศันคติ เช่น การเลือกท าส่ิงหน่ึงส่ิงใดตามทศันคติท่ีมี 

(เสาวลกัษณ์ & หนตีูด, 2567) กล่าวว่า ทัศนคติ (Attitude) คือ ความรู้สึก ความเชื่อ และ
ความคิดเห็นของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงของ บุคคล หรือเหตุการณ์ ซึ่งส่งผลให้บุคคลแสดงปฏิกิริยา
ตอบสนองโดยการยอมรับหรือปฏิเสธส่ิงนัน้ หากบุคคลเชื่อว่าการท าพฤติกรรมใดจะน าไปสู่
ผลลัพธ์ท่ีดี พวกเขาจะมีทัศนคติท่ีดีต่อพฤติกรรมนัน้ และจะมีความตัง้ใจท่ีจะท าพฤติกรรม
ดังกล่าว เช่น หากผู้ บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อการใช้รถยนต์ไฟฟ้า พวกเขาก็จะมีแนวโน้มท่ีจะ
ตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า 
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ความรู้ทั่วไปเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้า 
 สถานการณ์ของการใช้งานยานยนต์ไฟฟ้าในไทย 

(ส านกังานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสงัคมแห่งชาติ, 2567) รายงานว่าจากข้อมูล
ยอดจดทะเบียนรถยนต์ใหม่ของไทยในปี 2566 ของกรมการขนส่งทางบก พบว่า ยอดจดทะเบียน
รถยนต์ใหม่รวมในปี 2566 อยู่ท่ี 657,860 คนั เพิ่มขึน้ 4.6% จาก 628,722 คัน ในปี 2565 ซึ่งเป็น
การเพิ่มขึน้จากยอดจดทะเบียนใหม่ของรถยนต์ไฟฟ้า (Battery Electric Vehicle: BEV) เป็น
ส าคัญโดยยอดจดทะเบียนใหม่ของรถยนต์ไฟฟ้า ในปี 2566 อยู่ท่ี 76,538 คัน เพิ่มขึน้ 695.9% 
เมื่อเทียบกับ 9,617 คัน ในปี 2565 ขณะท่ียอดจดทะเบียนใหม่ของรถยนต์ท่ีใช้น า้มันอยู่ ท่ี 
481,609 คนั ลดลง 11.3% จาก 543,072 คนั ในปี 2565 ส่งผลให้สดัส่วนยอดจดทะเบียนใหม่ของ
รถยนต์ไฟฟ้าต่อยอดจดทะเบียนรถยนต์ทัง้หมด อยู่ท่ี 11.6% ในปี 2566 เพิ่มขึน้จาก 1.5% ใน
ปี2565 หากพิจารณายี่ห้อรถยนต์ไฟฟ้าท่ีจดทะเบียนใหม่ในปี 2566 เรียงตามล าดับ ได้แก่ BYD 
(สัญชาติจีน) 30,467 คัน Neta (สัญชาติจีน) 12,777 คัน MG (สัญชาติจีน) 12,462 คัน Tesla 
(สญัชาติสหรัฐฯ) 8,206 คนั และ GWM (ORA) (สญัชาติจีน) 6,746 คนั โดยการท่ียอดจดทะเบียน
ใหม่ของรถยนต์ไฟฟ้าเพิ่มขึน้อย่างมีนัยยะส าคญั เป็นผลจากความส าเร็จของมาตรการกระตุ้นอุป
สงค์การใช้รถยนต์ไฟฟ้าในประเทศของรัฐบาลภายใต้มาตรการ EV3.0 และ EV3.5 อย่างไรก็ตาม 
ในปี 2566 การผลิตรถยนต์ไฟฟ้าในไทยยงัอยู่ในช่วง 

เร่ิมต้นของการลงทุนก่อสร้างโรงงานและไลน์การผลิตในประเทศ ดังนัน้ รถยนต์
ไฟฟ้าท่ีจ าหน่ายในประเทศไทยยังคงเป็นรถยนต์น าเข้าแทบทัง้สิน้ มาตรการส่งเสริมการลงทุน
ส าหรับอุตสาหกรรมยานยนต์สมัยใหม่หรือยานยนต์ไฟฟ้าของคณะกรรมการส่งเสริมการลงทุน 
(BOI) ได้ก าหนดสัดส่วนการผลิตรถยนต์ไฟฟ้าเพื่อชดเชยการน าเข้า อาทิ อัตราส่วน 1:1 ในปี 
2567 (น าเข้ารถยนต์ไฟฟ้า 1 คนั ต่อการผลิตรถยนต์ไฟฟ้าในประเทศ 1 คนั) และอตัราส่วน 1:1.5 
ในปี 2568 (น าเข้ารถยนต์ไฟฟ้า 1 คนั ต่อการผลิตรถยนต์ไฟฟ้าในประเทศ 1.5 คัน)หากก าลังการ
ผลิตของโรงงานรถยนต์ไฟฟ้าสัญชาติต่าง ๆ สามารถผลิตได้ตามเงื่อนไขของมาตรการ จะช่วย
ส่งเสริมให้ประเทศไทยเป็นฐานการผลิตยานยนต์ไฟฟ้าและชิน้ส่วนไฟฟ้าท่ีส าคญัของโลกได้  
 
 ประเภทของยานยนต์ไฟฟ้า 

(สถาบนัยานยนต์ประเทศไทย, 2555) กล่าวไว้ว่า ยานยนต์ท่ีขับเคล่ือนด้วยมอเตอร์
ไฟฟ้า ไม่ว่าจะเป็นการขบัเคล่ือนด้วย มอเตอร์ไฟฟ้าเพียงอย่างเดียว หรือท างานร่วมกบัเคร่ืองยนต์ 
โดยสามารถแบ่งได้เป็น 4 ประเภท ได้แก่ 

1. ยานยนต์ไฟฟ้าพลงังานผสม หรือไฮบริด (Hybrid Electric Vehicle, HEV)  
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2. ยานยนต์ไฟฟ้าพลังงานผสมแบบเสียบปลั๊ก หรือปลั๊กอินไฮบริด (Plug-in 
Hybrid Electric Vehicle, PHEV)  

3. ยานยนต์ไฟฟ้าพลงังานแบตเตอร่ี (Battery Electric Vehicle, BEV)  
4. ยานยนต์ไฟฟ้าพลงังานเซลล์เชือ้เพลิง (Fuel Cell Electric Vehicle, FCEV) 
 

 

ภาพประกอบ 2 ประเภทยานยนต์ท้ัง 4 ประเภท  

  ท่ีมา : https://www.thaiauto.or.th/2012/th/services/ev/ 
 ยานยนต์ไฟฟ้าไฮบริด (HEV)เป็นยานยนต์ท่ีใช้เคร่ืองยนต์สนัดาปภายใน ท างานร่วมกับ
มอเตอร์ไฟฟ้าเพื่อขับเคล่ือน และสามารถแบ่งตามฟังก์ชันการท างานของมอเตอร์ไฟฟ้าได้ 3 
ประเภท ดงันี ้ 

1. Micro Hybrid (Start & Stop, S&S)  
2. Mild Hybrid (MHEV)  
3. Full Hybrid (FHEV)       

 ยานยนต์ Full Hybrid สามารถจ าแนกตามการท างานของมอเตอร์ร่วมกับเคร่ืองยนต์
สนัดาปภายในได้ดงันี ้ 

1. Series Hybrid เคร่ืองยนต์ท าหน้าท่ีป่ันไฟเพื่อประจุไฟฟ้าไปท่ีแบตเตอร่ี โดย
มอเตอร์มีหน้าท่ีขบัชดุส่งก าลงัของยานยนต์  

2. Parallel Hybrid มอเตอร์และเคร่ืองยนต์ร่วมกันท าหน้าท่ีขับชุดส่งก าลังของ
ยานยนต์เพียงอย่างเดียว  

3. Blend Hybrid เป็นการรวมการท างานของ Series และ Parallel Hybrid เข้า
ด้วยกนั โดยเคร่ืองยนต์ท าหน้าท่ีขบัชดุส่งก าลงัพร้อมกบัป่ันไฟเพื่อประจไุฟฟ้าไปท่ีแบตเตอร่ี 

https://www.thaiauto.or.th/2012/th/services/ev/
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 ยานยนต์ไฟฟ้าปลัก๊อินไฮบริด (PHEV) เป็นยานยนต์มีลกัษณะการท างานและชิน้ส่วนต่าง 
ๆ คล้ายกบัยานยนต์ไฟฟ้าไฮบริด แต่มีระบบประจไุฟฟ้าจากภายนอกเพิ่มเติมเข้ามา เน่ืองจากยาน
ยนต์ประเภทนี ้สามารถประจุไฟฟ้าจากภายนอกได้ จึงท าให้ยานยนต์ประเภทนีม้ี ความสามารถ
ขับขี่โดยใช้มอเตอร์ไฟฟ้าเพียงอย่างเดียวได้ระยะทางมากกว่ารถยนต์ไฟฟ้าไฮบริด แต่เน่ืองจาก
แบตเตอร่ีมีขนาดใหญ่ท าให้มีราคาสงูกว่ายานยนต์ไฟฟ้าไฮบริด    
 ยานยนต์ไฟฟ้าพลังงานแบตเตอร่ี (BEV) เป็นยานยนต์ท่ีใช้มอเตอร์ไฟฟ้าขับเคล่ือนเพียง
อย่างเดียว ท าให้ส่วนมากมีแบตเตอร่ีท่ีมีขนาดใหญ่มากกว่ายานยนต์ไฟฟ้าชนิดอื่น และเน่ืองจาก
มีความกังวลถึง ระยะทางใช้งานของรถยนต์ไฟฟ้าต่อการประจุไฟฟ้า 1 ครัง้ ท าให้ผู้ผลิตรถยนต์
บางรายติดตัง้เคร่ืองยนต์ขนาดเล็กเพื่อเพิ่มระยะทางในการใช้งาน โดยเคร่ืองยนต์ดังกล่าวมีหน้าท่ี
ป่ันไฟเพื่อประจุไฟฟ้าสู่ แบตเตอร่ีเพียงเท่านัน้ โดย มีชื่อเรียกรถยนต์ไฟฟ้าประเภทนีว้่า Range 
Extender Battery Electric Vehicle       
 ยานยนต์ไฟฟ้าเซลล์เชือ้เพลิง (FCEV) ยานยนต์ชนิดนีใ้ช้มอเตอร์เป็นก าลังหลักในการ
ขับเคล่ือนเช่นเดียวกับยานยนต์ไฟฟ้าแบตเตอร่ี แต่แหล่งท่ีมาของพลังงานไฟฟ้านัน้ต่างกัน 
เน่ืองจากยานยนต์ชนิดนีก้ัก เก็บพลังงาน อยู่ในรูปของก๊าซไฮโดรเจน และเมื่อมีความต้องการใช้
ไฟฟ้า ก๊าซไฮโดรเจนจะถูกน าไปท าปฏิกิริยากับก๊าซออกซิเจนในอากาศท่ีเซลล์เชือ้เพลิง โดยยาน
ยนต์ชนิดนีจ้ะไม่ก่อมลพิษทางอากาศเน่ืองจาก เมื่อยานยนต์ใช้พลังงานจะปล่อยน า้ออกสู่
บรรยากาศเท่านัน้ โดยยานยนต์ประเภทนีอ้ยู่ในขัน้การวิจัยยังไม่ถูกผลิตออกมาจ าหน่ายในเชิง
พาณิชย์ 

 
 ย่ีห้อรถยนต์ไฟฟ้าในไทย 

ส านกัข่าวไทยรัฐ (2566) ได้กล่าวว่า รถพลังงานไฟฟ้าก าลงัมีบทบาทส าคัญมากขึน้
ในวงการยานยนต์ในบ้านเรา ด้วยเหตุผลส าคัญคือ การประหยัดเชือ้เพลิงพลังงานและเป็นการ
ช่วยรักษาส่ิงแวดล้อมมากขึน้ด้วย ส าหรับกระแสนิยมของรถไฟฟ้าตงัแต่ปีท่ีแล้วจนถึงปัจจบุนั และ
มีแบรนด์ยอดนิยม 10 แบรนด์ ดัง้นี ้

4.3.1 แบรนด์รถยนต์ไฟฟ้า BYD 

4.3.2 แบรนด์รถยนต์ไฟฟ้า Tesla 

4.3.3 แบรนด์รถยนต์ไฟฟ้า NETA 

4.3.4 แบรนด์รถยนต์ไฟฟ้า GWM 

4.3.5 แบรนด์รถยนต์ไฟฟ้า ORA 

4.3.6 แบรนด์รถยนต์ไฟฟ้า MG 
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4.3.7 แบรนด์รถยนต์ไฟฟ้า Chery 

4.3.8 แบรนด์รถยนต์ไฟฟ้า Wuling 

4.3.9 แบรนด์รถยนต์ไฟฟ้า Changan 
4.3.10 แบรนด์รถยนต์ไฟฟ้า BMW 
 

 การดูแลรักษารถยนต์ไฟฟ้า 
(รู้ใจ ประกันภัย, 2567) กล่าวว่า มี 4 วิธีดแูลรถยนต์ไฟฟ้า ถนอมแบตเตอร่ี ยืดอายุ

การใช้งานไปยาวๆ มีดงันี ้
1. ดูแลมอเตอร์ องค์ประกอบส าคัญของการบ ารุงรักษารถยนต์ไฟฟ้า คือ มอเตอร์ 

ส่วนใหญ่แล้วมอเตอร์ของรถยนต์ไฟฟ้าไม่ต้องมีการบ ารุงรักษาในระดับเดียวกับเคร่ืองยนต์แบบ
ดัง้เดิม เพราะไม่ต้องเปล่ียนถ่ายน า้มันเคร่ือง หรือแม้แต่เปล่ียนไส้กรองน า้มนัเชือ้เพลิง แต่เพื่อให้
มอเตอร์มีประสิทธิภาพในการท างานท่ีดีนัน้ควรน ามอเตอร์ของรถยนต์ไฟฟ้าเข้ารับบริการบ่อย
เท่ากับรถยนต์ทั่วไป และใช้บริการจากช่างท่ีมีประสบการณ์เฉพาะด้านยานยนต์ไฟฟ้าและ
เคร่ืองยนต์ 

2. ศึกษาท าความเข้าใจการบ ารุงรักษาเบรก ส าหรับรถยนต์ไฟฟ้านัน้ใช้ส่ิงท่ีเรียกว่า 
Regenerative braking ซึ่งเป็นการใช้เบรกในการชาร์จไฟท่ีเป็นข้อได้เปรียบในการใช้งานของ
รถยนต์ไฟฟ้า ด้วยการเพิ่มการชาร์จไฟให้สามารถขับขี่ได้ไกลกว่าเดิมโดยเฉพาะในเมืองท่ีมีการ
แตะเบรกอยู่บ่อยครัง้ การเบรกแบบ Regenerative braking จะช่วยให้คุณรักษาผ้าเบรกของได้
นานขึน้ด้วย แต่อย่างไรก็ตามควรหลีกเล่ียงการเหยียบเบรกในขณะท่ีรถมีความเร็วสูง ก็จะช่วย
รักษาผ้าเบรกให้อยู่ได้นานขึน้เช่นกนั 

3. ควรจอดรถไฟฟ้าของคณุไว้ในท่ีร่ม การยืดอายกุารใช้งานแบตเตอร่ีโดยรวมด้วยวิธี
ง่ายๆ สามารถท าได้โดยการจอดรถในท่ีร่ม เพราะจะช่วยท าให้อุณหภมูิทรงตัวในวันท่ีอากาศร้อน 
ซึ่งถ้าหากปล่อยให้รถของคณุตากแดดนาน ระบบการจดัการความร้อนจะตอบสนองต่อความร้อน
และจะท างานหนกัอย่างต่อเน่ืองภายใต้แสงแดด เส่ียงท าให้แบตเตอร่ีร้อนเกินไป ซึ่งถ้าหากจอดรถ
ในท่ีท่ีมีอากาศร้อนเป็นเวลานาน ก็จะส่งผลท าให้แบตเตอร่ีมีอายสุัน้ลงด้วย 

4. การบ ารุงรักษาพืน้ฐาน การบ ารุงรักษารถยนต์ขัน้พืน้ฐานนัน้ยังคงจ าเป็นเช่นเดิม
เหมือนรถยนต์ทั่วไป ไม่ว่าจะเป็น การเช็กเปล่ียนยางครัง้สดุท้าย ระดบัน า้หล่อเย็นในรถ และการ
เปล่ียนใบปัดน า้ฝนอย่างน้องสองปีต่อครัง้ ซึ่งแน่นอนว่ามีบางส่ิงท่ีไม่จ าเป็นต้องกังวลอีกต่อไป 
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เมื่อคุณเปล่ียนมาขบัรถยนต์ไฟฟ้า เช่น การเปล่ียนถ่ายน า้มนัเคร่ือง แต่ถ้าหากสงสยัว่ารถของคุณ
ก าลงัมีปัญหา ควรรีบตรวจเช็กโดยผู้ เชี่ยวชาญ เมื่อรู้สึกถึงสญัญาณแรกของปัญหา 

 

งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
(ธนดล ชินอรุณมังกร, 2563) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า มีวตัถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ เพื่อศึกษาการยอมรับ
นวัตกรรม การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และการเชื่อมโยงตราสินค้ามีอิทธิพลกับ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ จะมีอายุระหว่าง 30-40 ปี มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว มีรายได้มากกว่า 50 ,000 บาทขึน้ไป ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีจดุประสงค์ในการตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า โดยเลือกจากการรูปลกัษณ์ท่ี
โดดเด่นของรถยนต์ไฟฟ้า ราคาท่ีเหมาะสมกบัคณุภาพ และการซ่อมบ ารุงง่ายและรวดเร็ว และผล
การทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัด้านการตลาดแบบบูรณาการ และด้านทัศนคติ การตัดสินใจ
ซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

(ภราดร ตุ่นแก้ว, 2563) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนต์
ไฟฟ้าแบรนด์ FOMM ONE ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถปุระสงค์เพื่อความแตกต่างของปัจจัยท่ี
มีผลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า โดยใช้ข้อมูลจากการส ารวจบุคคลทั่วไปท่ีมีความรู้จกัรถยนต์
ไฟฟ้าส่วนบุคคลแบรนด์ FOMM ONE จ านวน 400 คน โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะเป็น
เพศชาย สถานภาพโสด มีอายุระหว่าง 25 -34 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพอิสระ และมี
รายได้เฉล่ีย 15,000 ขึน้ไป จากศึกษาได้พบว่า ด้านการรับรู้ความต้องการและปัญหา ด้านการ
ตัดสินใจซือ้ ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดบูรณาการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้รถไฟฟ้า ปัจจัย
ทศันคติ ด้านความรู้ความเข้าใจ ด้านความรู้สึก ด้านพฤติกรรมต่างกัน  ส่งผลต่อการตัดสนใจซือ้
รถไฟฟ้า ไปในทิศทางเดียวกนั 

(อาจารีย์  ประจวบเหมาะ , 2566) ได้ท าการศึกษาเร่ือง การพัฒนาโมเดลสมการ
โครงสร้างของปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในประเทศไทยภายใต้
แนวนโยบาย Energy 4.0 ของกระทรวงพลังงาน มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับปัจจัยท่ีมีผลต่อ
ความตัง้ใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้ ููบริโภคในประเทศไทยและพฒันาโมเดลสมการโครงสร้างความ
ตัง้ใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้ ููบริโภคในประเทศไทย โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ
ได้แก่ ผู้ ใช้รถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทยจ านวน 700 คน สรุปได้ว่า ปัจจัยส าคัญท่ีน าไปสู่การ
พิจารณาตัดสินใจซือ้ในทุกยุคทุกสมัยคือผู้บริโภคจะตัดสินใจซือ้โดยใช้อารมณ์ รองลงมาจะเป็น
ปัจจัยด้านโครงสร้าง ประกอบไปด้วย สถานีชาร์จท่ีมีความครอบคลุม ราคาขายต่อหน่วย รวมไป
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ถึงการบูรณาการการท างานและร่วมมือกับภาคเอกชน และโมเดลสมการโครงสร้างของปัจจัยท่ี
ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในประเทศไทย 

(วรเชษฐ์ แสงอรุณ , 2564) ได้ท าการศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การขับเคล่ือนการเลือกใช้
รถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความต้องการและ
วิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้รถยนต์ไฟฟ้า ของประชาชนในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยมีกลุ่มตัวอย่างจ านวน 424 คน ส่วนใหญ่จะเป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 25-40 ปี 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ 20,000 ขึน้ไป จากศึกษาได้พบว่า ปัจจยัด้านส่ิงแวดล้อม เป็น
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้รถยนต์ไฟฟ้ามากท่ีสุด เน่ืองจาก  รถยนต์ไฟฟ้าช่วยลด
ปริมาณฝุ่ นละออง ปริมาณก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ และลดมลภาวะทางเสียงจาก  การเผาไหม้
เชือ้เพลิง และยังต้องการให้ภาครัฐสนับสนุนนโยบายท่ีส่งเสริมให้ใช้รถไฟฟ้า ประกอบด้วย ด้าน
ส่ิงแวดล้อม ด้านเทคโนโลยี ด้านมาตรฐาน ด้านราคารถยนต์ไฟฟ้า และด้านโครงสร้างพืน้ฐาน 

(อธิวัฒน์ ศรีวิไล, 2558) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ผลกระทบของยานยนต์ไฟฟ้าประเภท
รถยนต์ต่อการใช้พลงังานของประเทศไทย มีวตัถปุระสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการใช้พลงังาน 
และประเมินผลกระทบทัง้ทางด้านพลังงาน เศรษฐศาสตร์ และส่ิงแวดล้อม โดยมีกลุ่มตัวอย่าง
งานวิจัยเป็นผู้ขับขี่รถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน และผู้ขับรถยนต์บริการสาธารณะไม่เกิน 7 
คน ในเขตกรุงเทพและปริมณฑลประเภทละ 400 คน จากการทดสอบพบว่าปัจจัยท่ีส่งผลกระทบ
ต่อการใช้ยานยนต์ไฟฟ้า ประกอบด้วย ขนาดของมอเตอร์ไฟฟ้า (กิโลวัตต์) , ความเร็วเฉล่ีย 
(กิโลเมตรต่อชั่วโมง), จ านวนผู้ โดยสาร (คน) และ สภาพการจราจร ซึ่งสามารถประหยัดพลังงาน 
ลดการปลดปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ คิดเป็น 108 มลูค่าการประหยดัพลงังาน 403 ล้านบาท 
สามารถลดการปลดปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์ได้  141,818,395 กิ โลกรัม เทียบเท่าก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์ 

(สุภาพร ปานกล้า & ชัยฤกษ์ แก้วพรหมมาย์, 2563) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ของผู้ บ ริโภคท่ีมี ต่อรถยนต์ไฟฟ้าประเภทไฮบริดปลั๊กอิน ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์และปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าประเภทไฮบริดปลั๊กอิน ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 22-
30 ปี  การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนหรือลูกจ้าง รายได้ 10,000 ขึน้ไป 

ส่วนใหญ่จะตัดสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าราคาต ่ากว่า 1,000,000 บาท และส่วนประสมทางการน
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ตลาด การรับรู้ข่าวสาร และคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของ
ผู้บริโภค 

(มนตรี แพทยารักษ์ & สุทธาทิพย์ ก าธรพิพัฒนกุล, 2566) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัย
พฤติกรรมการยอมรับและค่านิยมทางสังคมท่ีส่งผลต่อทศันคติและความตัง้ใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าใน
ประเทศไทย มีวตัถปุระสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการยอมรับทางสงัคมของผู้บริโภคในประเทศ
ไทย จากกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้รถไฟฟ้าในประเทศไทย จ านวน 400 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าWง 21-30 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้ระหว่าง 
15,001-25,000 บาท ปฏิบัติงานในบริษัทเอกชน ใช้รถในการเดินทางในชีวิตประจ าวัน เพื่อลด
ค่าใช้จ่ายจากการเติมน า้มัน การเดินทางต่อวันอยู่ระหว่าง 51-100 กิโลเมตร ผลการวิจัยพบว่า 
การรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดบั 0.001 

(ศักดิพงศ์ ชัยชาญ & และคณะ , 2566) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยการยอมรับ
เทคโนโลยี ส่วนประสมการตลาด การสนับสนุนของภาครัฐการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และระดับ
ของปัจจัยทัศนคติท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ของผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเขตพืน้ท่ี
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่่เป็นเพศชายร้อยละ 59.25 อายุน้อยกว่า 
30 ปี มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีอาชีพข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001-30,000 บาท จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพล
ต่อความตัง้ใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในภาคตะวันออกเฉียงเหนือมี 6 ปัจจัยส าคัญ โดย
ทศันคติด้านความรู้สึกมีอิทธิพลมากท่ีสดุ รองลงมาคือการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงและทศันคติด้าน
พฤติกรรม ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์ก็มี
บทบาทส าคญัเช่นกัน ส่วนปัจจัยด้านสถานท่ีจดัจ าหน่ายมีอิทธิพลน้อยท่ีสดุ แม้จะยังคงส่งผลต่อ
ความตัง้ใจซือ้ในระดบัหน่ึง 

(กานต์ ภักดีสขุ, 2560) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยี ท่ีมีผลต่อการตดัสนใจซือ้รถยนต์ไฟฟาของประชาชนใน
กรงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20–30 
ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานหรือลกูจ้างบริษัทเอกชน มีรายได้มากกว่า 
50,000 บาทขึน้ไป ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจุดประสงค์ในการตัดสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า  
โดยเลือกความเหมาะสมในการใช้งานเป็นหลัก และสถานีชาร์จไฟฟ้าท่ีครอบคลุม เข้าถึงได้ง่าย 
เป็นประเภทของส่ิงท่ีค านึงถึงในการตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
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ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อ  
การตัดสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญ 
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

(ธงชัย มณีโชต, 2565) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ของกลุ่มลูกจ้างเอกชนในกรุงเทพมหานคร ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอาย ุ31-40 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดย
ภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด การตัดสินใจซือ้รถยนต์ ไฟฟ้าโดยภาพรวมมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก กลุ่มลูกจ้างเอกชนท่ีมีปัจจัยด้านเพศ อายุ สถานภาพ  การสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลผลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของกลุ่มลกูจ้างเอกชน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

(พุทธิธร ลิมโกมลวิลาศ, 2564) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 32-36 ปี สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายได้ 30,001 – 40,000 บาท จากการศึกษาพบว่าผู้ บริโภคส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณา 
เป็นรายด้านสามารถเรียงล าดับค่าเฉล่ียจากมากไปน้อยได้ดังนี ้ผลิตภณัฑ์ การส่งเสริมการตลาด 
การจัดจ าหน่าย และราคา ตามล าดับ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อของการตัดสินใจซือ้
รถยนต์ไฟฟ้าโดยรวม อยู่ในระดับมากท่ีสุด ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชนัวาย 
แตกต่างกัน ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 และ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก 
ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า
ของผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชนัวาย ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

(Gulnaz Ivanova & António Carrizo Moreira, 2023) ได้ท าการศึกษาเร่ือง  ความ
เป็นมาของความตัง้ใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าจากมมุมองของผู้บริโภค : การทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็น
ระบบ มีวตัถปุระสงค์เพื่อปรับปรุงและเสริมสร้างฐานความรู้ ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับ
ความตัง้ใจในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า (EV) จากการส ารวจพบว่า เพศหญิงมีความสนใจรถยนต์ไฟฟ้า
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มากกว่าผู้ชาย และยงัพบว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ท่ีสงูจะมีความตัง้ใจซือ้มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้
ต ่า ปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า มีด้านการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม ลดการ
ปล่อยก๊าซเรือนกระจกท่ีท าให้สภาพภูมิอากาศแย่ลง รองลงมาจะเป็นปัจจัยนโยบายเกี่ยวกับ
รถยนต์ไฟฟ้า แบ่งได้ดัง้นี ้ปัจจัยทางสังคมและประชากร ปัจจัยทางจิตวิทยา ลักษณะส่วนบุคคล 
ปัจจัยทางเศรษฐกิจ ลักษณะทางเทคนิค ปัจจัยความเส่ียงและผลประโยชน์ ปัจจัยด้านนโยบาย
ของรัฐบาล การบริการก่อนและหลังการขาย และปัจจัยด้านโครงสร้างพืน้ฐาน ท่ีส่งผลกระทบ
โดยตรงต่อการตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า 

(Elena Higueras-Castillo & et al, 2023) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความ
ตัง้ใจน ารถยนต์ไฟฟ้ามาใช้ : การศึกษาข้ามวฒันธรรม มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพล
ต่อการน ารถยนต์ไฟฟ้ามาใช้ในบริบททางวัฒนธรรมท่ีแตกต่างกัน  โดยมีผู้ตอบแบบสอบถาม 2 
กลุ่ม แบ่งออกเป็นกลุ่มชาวอินเดีย 378 คน และกลุ่มชาวสเปน 265 คน จากการศึกษาพบว่า 
ความส าคญัของอ านาจตามล าดบัชัน้ ในสังคมท่ีการพึ่งพาการตดัสินใจและมุมมองของบุคคลท่ีมี
อ านาจ ส่งผลกระทบอย่างมากต่อการใช้รถยนต์ไฟฟ้า นอกจากนี ้บทบาทของความรู้สึกในการ
ส่งเสริมการใช้รถยนต์ไฟฟ้า โดยชีใ้ห้เห็นถึงความสัมพันธ์ท่ีมากขึน้ระหว่างแรงจูงใจด้านความสุข
กับความตัง้ใจในการใช้รถยนต์ไฟฟ้าในประเทศท่ีมี ระดับการยอมรับในส่ิงท่ีตัวเองชอบ 
(Indulgence) สูงกว่า ความสมัพนัธ์ระหว่างลกัษณะเฉพาะของแต่ละบุคคลกบัความตัง้ใจในการ
ใช้รถยนต์ไฟฟ้า ยงัได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางวัฒนธรรม เช่น การหลีกเล่ียงความไม่แน่นอน การ
เน้นกลุ่มชน และการมุ่งเน้นผลประโยชน์ในระยะยาว ซึ่งชีใ้ห้เห็นถึงความจ าเป็นในการพิจารณา
ความแตกต่างทางวัฒนธรรม เมื่อพัฒนากลยุทธ์และแนวทางการแทรกแซงเพื่อส่งเสริมการ
เดินทางอย่างยัง่ยืน 
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ตาราง 1 ตารางสรุปแนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเกี่ยวข้อง 
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Kotler, P. and Armstrong (2018)     
Sabrina Habich-Sobiegalla (2019)     

ธันยธรณ์ โกวิทกูลไกร (2566)     
พิทยตุม์ โตข า และคณะ (2565)     
Daniel Katz (1960)     
เสาวลกัษณ์ หนตีูด และคณะ (2567)     
ส านกังานสภาพฒันาการเศรษฐกิจ
และสงัคมแห่งชาติ (2567) 

    

สถาบนัยานยนต์ (ประเทศไทย) (2555)     

ส านกัข่าวไทยรัฐ (2566)     

รู้ใจ ประกนัภยั (2567)      

งานวิจยัท่ีเกี่ยวข้อง ในประเทศ ต่างประเทศ 
ธนดล ชินอรุณมงักร (2563)   
ภราดร ตุ่นแก้ว (2563)   
อาจารีย ์ประจวบเหมาะ (2566)    
วรเชษฐ์ แสงอรุณ (2564)   
อธิวฒัน์ ศรีวิไล (2558)   
สภุาพร ปานกล้า และ ชยัฤกษ์ แก้ว
พรหมมาลย์ (2563) 

  

มนตรี แพทยารักษ์ และ สทุธาทิพย์ 
ก าธรพิพฒันกุล (2566) 

  
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ตาราง 1 (ต่อ) 

งานวิจยัท่ีเกี่ยวข้อง ในประเทศ ต่างประเทศ 

ศกัดิพงศ์ ชยัชาญ และคณะ (2566)   

กานต ภกัดีสขุ (2560)   

นายธงชยั มณีโชติ (2565)   

พทุธิธร ลิมโกมลวิลาศ (2560)   

Gulnaz Ivanova and António 
Carrizo Moreira (2023) 

  

Elena Higueras Castillo et al. 
(2023) 

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทท่ี 3 
วิธีด าเนินงานวิจัย 

ในการศึกษางานวิจัย “อิทธิพลของปัจจัยด้าน 4Ps ท่ีมีต่อทัศนคติในการซือ้และการใช้
งานรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพและปริมณฑล” ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ด าเนินการ
ตามขัน้ตอนดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
4. การจดัเก็บรวบรวมข้อมลูและการวิเคราะห์ข้อมลู 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ บุคคลทั่วไปท่ีสนใจหรือมีรถยนต์ไฟฟ้า ในพืน้ท่ี

กรุงเทพและปริมณฑล 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาค้นคว้าครัง้นี  ้คือ ผู้บริโภคท่ีใช้งานรถยนต์ไฟฟ้า ในพืน้ท่ี

กรุงเทพและปริมณฑล โดยผู้วิจัยก าหนดขนาดตัวอย่าง โดยใช้สูตรการค านวณขนาดของกลุ่ม
ตวัอย่างไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน โดยก าหนดให้มีความผิดพลาดไม่เกิน 5% ท่ีระดับความเชื่อมั่น 
95% (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2561) 

𝑛 =
𝑍2𝑃𝑄

𝑒2
 

โดยก าหนดให้  n แทน จ านวนตวัอย่างท่ีต้องการ 
   Z  แทน คะแนนมาตรฐานอยู่ระดับความเชื่อมั่นซึ่งความ

เชื่อมัน่ท่ีผู้วิจยั (ก าหนดระดบัความเชื่อมัน่ท่ี 95% ดงันัน้ จะได้ค่า Z = 1.96) 
P  แทน  สัด ส่วนของลักษณ ะ ท่ีสนใจในป ระชากร 

(ก าหนดให้ P = 0.5) 
Q  แทน 1 – P 
e   แทน ค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิดขึน้ (ท่ีระดับ

ความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะได้ค่า E = 0.05) 
ส าหรับการวิจยัครัง้นีม้ีผู้วิจยัก าหนดสดัส่วนของลกัษณะท่ีสนใจในประชากรเท่ากบั 50% 

หรือ 0.5 และ ต้องการระดบัความเชื่อมัน่ 95% นัน้คือยอมให้คลาดเคล่ือนได้ 5% ดงันัน้จึงแทนค่า
ได้จากกลุ่มตวัอย่างดงันี ้
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𝑛 =
(1.96)2(0.5)(1 − 0.5)

(0.05)2
 

= 384.16 หรือ 385          

 

ดังนัน้ จากการค านวณได้กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยเท่ากับ 385 คนและเพิ่มจ านวน
ตวัอย่าง 15 ตวัอย่างรวมทัง้หมด 400 คนโดยผู้วิจยัได้ท าวิธีสุ่มกลุ่มตวัอย่างดงันี ้
การวางแผนเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ในการศึกษาและจดัท าวิจัยในครัง้นีผู้้วิจยัเลือกวิธีการสุ่มตวัอย่าง ซึ่งแบ่งเป็น 4 ส่วน 
ดงันี ้

ขัน้ท่ี 1 วิธีการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดย การเลือกก าหนด
จากยอดขายรถยนต์ไฟฟ้ามากท่ีสดุปีพทุธศกัราช 2567 จ านวน 3 ยี่ห้อ ตามล าดบั ดงันี ้1. BYD 2. 
NETA 3. GWM  

ขัน้ท่ี 2 วิธีเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยการจับสลาก (Lottery) ผู้ วิจัยจับสลากเลือก
ศนูย์ให้บริการตามยี่ห้อรถยนต์ไฟฟ้า 3 ยี่ห้อในพืน้ท่ีกรุงเทพ จ านวน 10 ศนูย์ 

ขัน้ท่ี 3 การเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยก าหนดโควตา
ศนูย์บริการทัง้ 10 แห่ง แห่งละ 40 คน รวมเป็นจ านวนทัง้สิน้ 400 คน  

ขัน้ท่ี 4 สุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเลือกสุ่ม
ตวัอย่างแบบสะดวกตามความเต็มใจของผู้ ท่ีจะให้ข้อมลู โดยการแจกแบบสอบถามท่ีศูนย์บริการ 
10 แห่ง และเก็บเพิ่มเติมผ่านช่องทางออนไลน์ด้วยการส่ง Link แบบสอบถามไปยังกลุ่ม
ศนูย์บริการทัง้ 10 แห่ง ในเพจ Facebook จนครบจ านวนท่ีต้องการ 400 คน ดงันี ้

 
 
 
 
 

 

 



  26 

ตาราง 2 แสดงสรุปผลการเลือกศนูย์ให้บริการและจ านวนกลุ่มตวัอย่างท่ีจะเก็บข้อมลูในแต่ละ
ศนูย์ให้บริการ  

ศูนย์บริการ จำนวนตัวอย่าง (คน) 

จินหลง มอเตอร์ (รังสิต) 40 

BYD พระราม 9 40 

BYD ปทุมธานี 40 

BYD BKK ดอนเมือง 40 

NETA แจ้งวัฒนะ-เมืองทองธาน ี 40 

NETA ลำลูกกา-ปทุมธานี 40 

NETA พระรามสอง-แสมดำ 40 

GWM อมร รัชดา 40 

GWM นวออโต้ นวนคร 40 

GWM พระนครอุดมสุข 40 

รวม 400 

 
การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัย
ครัง้นีคื้อ แบบสอบถาม โดยแบ่ง ออกเป็น 3 ส่วน ดงันี ้

ส่วนท่ี 1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม (Screening Questions) ค าถามจะ
เป็นลกัษณะค าถามปลายปิด (Close-ended Questions) ให้เลือกตอบเพียงข้อเดียว จ านวน 2 ข้อ 
ดงันี ้
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1. ปัจจบุันท่านอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล (Nominal Scale) โดย
มีค าตอบให้เลือก 2 ตวัเลือก (Two-Way Question) ได้แก่ 

1.1 ใช่  
1.2 ไม่ใช่ 

ดงันัน้ ผู้ ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายจะต้องตอบ “ใช่” เท่านัน้ 
 
ส่วนท่ี 2 ข้อมูลทั่วไปแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ ตอบ

แบบสอบถาม เป็นข้อมลูทัว่ไปทางด้านประชากรศาสตร์มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด
แบบค าตอบ หลายตัวเลือก (Multiple choices) จ านวน 6 ข้อ โดยแต่ละข้อค าถามจะมีการวัด
ระดบัข้อมลู พร้อมทัง้รายละเอียดต่าง ๆ ดงันี ้ 

1. เพศ ลกัษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามท่ีมีค าตอบให้เลือก 2 
ทาง (Two-Way Question) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal scale) ได้แก่  

1.1 เพศชาย  
1.2 เพศหญิง 
1.3 เพศทางเลือก   

2. สถานภาพลักษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามท่ีมีหลาย
ค าตอบให้เลือก (Multiple Choices Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญั ติ 
(Nominal scale) ได้แก่  

2.1 โสด  
2.2 สมรส    
2.3 หย่าร้าง/แยกทาง/หม้าย  

3. อายุ ลักษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามท่ีมีหลายค าตอบให้
เลือก (Multiple Choices Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
ได้แก่ 

3.1 21–30 ปี  
3.2 31-40 ปี  
3.3 41-50 ปี  
3.4 51 ปีขึน้ไป 
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4. ระดับการศึกษาโดยมีคำตอบให้เลือกหลายตัวเลือก (Multiple Choices 

Question) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal scale) ได้แก่ 
4.1 ต ่ากว่าปริญญาตรี  
4.2 ปริญญาตรี  
4.3 สงูกว่าปริญญาตรี  

5. อาชีพ โดยมีคำตอบให้เลือกหลายตัวเลือก (Multiple Choices Question) 

โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal scale) ได้แก่ 
5.1 นกัศึกษา/นิสิต 
5.2 ข้าราชการ/พนงังานรัฐวิสาหกิจ  
5.3 พนกังานหรือลกูจ้างบริษัทเอกชน  
5.4 ธุรกิจส่วนตวั  
5.5 อาชีพอิสระ 
5.6 พ่อบ้าน/แม่บ้าน/เกษียณอาย/ุไม่ได้ประกอบอาชีพ  

ข้อท่ี 6 รายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยมีคำตอบให้เลือกหลายตัวเลือก (Multiple 
Choices Question) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal scale) ได้แก่ 

6.1 10,000-30,000 บาท  
6.2 30,001-50,000 บาท 
6.3 50,001-70,000 บาท 
6.4 70,001-90,000 บาท 
6.5 มากกว่า 90,000 ขึน้ไป 

 
ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

การโดยใช้ลักษณะค าถามเป็นแบบ Likert Scale ใช้มาตรส่วนประมาณค่า  (Rating Scale 
Method) จ านวน 20 ข้อ ซึ่งวดัระดบัข้อมลูประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) มี 5 ระดบั ดงันี ้ 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5 คะแนน 
เห็นด้วย   4 คะแนน 
ไม่แน่ใจ   3 คะแนน 
ไม่เห็นด้วย   2 คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  1 คะแนน 
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โดยระดับการให้คะแนนเฉล่ียในการอภิปรายผลค านวณ โดยใช้หลักการแบ่งช่วง
อนัตรภาคชัน้ (Class Interval ) จากสตูรการค านวณช่วงกว้างของชัน้ดงันี ้  

 
ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = ข้อมลูท่ีมีค่าสงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีค่าต ่าสดุ 

จ านวนชัน้  
แทนค่าจากสตูร          =  5 – 1  

  5  
       =  0.8  

ดงันัน้ เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียของระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามของปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด สามารถก าหนดได้ ดงันี ้

คะแนนเฉล่ียระหว่าง  4.21-5.00 หมายถึง ความคิดเห็นต่อปัจจัย 4Ps ใน
ระดบัดีมาก 

คะแนนเฉล่ียระหว่าง  3.41-4.20 หมายถึง ความคิดเห็นต่อปัจจัย 4Ps ใน
ระดบัดี 

คะแนนเฉล่ียระหว่าง  2.61-3.40 หมายถึง ความคิดเห็นต่อปัจจัย 4Ps ใน
ระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉล่ียระหว่าง  1.81-2.60 หมายถึง ความคิดเห็นต่อปัจจัย 4Ps ใน
ระดบัไม่ดี 

คะแนนเฉล่ียระหว่าง  1.00-1.80 หมายถึง ความคิดเห็นต่อปัจจัย 4Ps ใน
ระดบัไม่ดีมาก 

 
ส่วนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัทัศนคติในการซื้อและการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าของ

ผู้บริโภค โดยใช้ลักษณะค าถามเป็นแบบ Likert Scale ใช้มาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale 
Method) จ านวน 10 ข้อ ซึ่งวดัระดบัข้อมลูประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) มี 5 ระดบั ดงันี ้ 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5 คะแนน 
เห็นด้วย   4 คะแนน 
ไม่แน่ใจ   3 คะแนน 
ไม่เห็นด้วย   2 คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  1 คะแนน 
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โดยระดับการให้คะแนนเฉล่ียในการอภิปรายผลค านวณ โดยใช้หลักการแบ่งช่วง
อนัตรภาคชัน้ (Class Interval ) จากสตูรการค านวณช่วงกว้างของชัน้ดงันี ้  

 
ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = ข้อมลูท่ีมีค่าสงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีค่าต ่าสดุ 

จ านวนชัน้  
แทนค่าจากสตูร          =  5 – 1  

  5  
       =  0.8  

ดงันัน้ เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียของระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามของปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด สามารถก าหนดได้ ดงันี ้

 คะแนนเฉล่ียระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง มีทัศนคติต่อการซือ้และการใช้งานใน
ระดบัดีมาก 

คะแนนเฉล่ียระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง มีทัศนคติต่อการซือ้และการใช้งานใน
ระดบัดี 

คะแนนเฉล่ียระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง มีทัศนคติต่อการซือ้และการใช้งานใน
ระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉล่ียระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง มีทัศนคติต่อการซือ้และการใช้งานใน
ระดบัไม่ดี 

คะแนนเฉล่ียระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง มีทัศนคติต่อการซือ้และการใช้งานใน
ระดบัไม่ดีมาก 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล  

งานวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการศึกษาอิทธิพลของปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อทัศนคติใน
การซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยแบ่งแหล่งข้อมลูดงันี ้ 

1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้การเก็บแบบสอบถามเพื่อ 
รวบรวมข้อมลูจากลุ่มตวัอย่าง 400 คน  

2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการใช้การค้นคว้าข้อมูล 
เอกสาร วารสาร บทความออนไลน์ บทความวิจัย วิทยานิพนธ์ สารนิพนธ์  แหล่งข้อมูลจาก
อินเทอร์เน็ต 
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การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล  

ผู้วิจยัได้น าแบบสอบถามท่ีรวบรวมได้มาประมวลผล และวิเคราะห์ข้อมลูได้ ดงันี ้ 
1. การตรวจสอบข้อมลู (Editing) ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามและ 

แยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก  
2. การลงรหสั (Coding) โดยน าแบบสอบถามท่ีตรวจสอบถูกต้องแล้วมาลงรหัส 

เพื่อประมวลผลข้อมลูด้วยคอมพิวเตอร์ 
3. การประมวลผลข้อมลู โดยน าข้อมลูมาลงรหสัแล้วมาบนัทึกประมวลผลโดยใช้

โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ IBM SPSS เพื่อวิเคราะห์เชิงพรรณนาและทดสอบสมมุติฐาน ซึ่งแยก
การวิเคราะห์แยกเป็นส่วนพ 

  
สถิติในการทดสอบสมมติฐาน  

3.1 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics)  
3.1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อใช้อธิบายลักษณะข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลส่วน

บุคคล ของผู้ตอบแบบสอบถามในส่วนท่ี 2  
3.1.2 ค่าคะแนนเฉล่ีย (MEAN) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

เพื่อใช้อธิบายลกัษณะข้อมูลเกี่ยวกบัอิทธิพลของปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อทัศนคติในการ
ซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในส่วนท่ี 3 

3.2 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนมุาน (Inferential statistics)  
3.2.1สถิติค่า T-test ในการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ท่ีระดับความ

เชื่อมัน่ท่ี 95%   
3.2.2 วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ในการวิเคราะห์หา

ความสมัพนัธ์ของระหว่างตวัแปร โดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% 
3.2.3 วิเคราะห์ความถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) หรือ MRA ใน

การวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัว กับตัวแปรตาม  โดยใช้ระดับความ
เชื่อมัน่ 95% 
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สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
สถิติท่ีใช้ในการวิจยันีม้ีโดยดงันี ้ 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใช้สถิติ
พืน้ฐาน ได้แก่  

1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้สตูรดงันี ้(บุญชม ศรีสะอาด, 2560)  

𝑃 =
𝑓

𝑛
(100) 

เมื่อ  𝑃   แทน ค่าคะแนนเฉล่ีย 

  𝑓   แทน ค่าผลรวมของคะแนนทัง้หมด  

  𝑛   แทน ค่าขนาดกลุ่มตวัอย่าง  
ค่าเฉล่ียเลขคณิตโดยใช้สตูร (ชศูรี วงศ์รัตนะ, 2553)  

𝑋̅ =  
𝑆𝑥

𝑛
 

เมื่อ   𝑋̅   แทน ค่าคะแนนเฉล่ีย 

   𝑆𝑥   แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

  𝑛   แทน ขนาดกลุ่มตวัอย่าง  
 

1.2 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยใช้สตูร (ชศูรี วงศ์รัตนะ, 2553) 

𝑆 =  √
𝑛𝑆𝑥2 −  (𝑆𝑥)2

𝑛 − (𝑛 − 1)
 

เมื่อ   𝑆   แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานขอคะแนนของกลุ่มตวัอย่าง 

  𝑆𝑥2   แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง  

  (𝑆𝑥)2 แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
 
2. สถิติท่ีใช้หาคุณภาพของแบบสอบถามเพื่อหาความเชื่อมั่น  โดยใช้วิธีหาค่า

สมัประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบคั (Cronbachs’alpha coefficiency) (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2561)  
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𝐶𝑟𝑜𝑛𝑏𝑎𝑐ℎ′𝑠 𝐴𝑙𝑝ℎ𝑎 ∶  𝛼

=  
𝑘𝐶𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

1 + (𝑘 − 1)𝐶𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅
 

เมื่อ   𝛼  แทน ค่าสมัประสิทธ์ิของความเชื่อมัน่  

  𝑘   แทน จ านวนค าถาม  

 𝐶𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ แทน ค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างค าถาม  

 𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅   แทน ค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนของค าถาม  
 
3. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Analysis) 

3.1 สถิติวิเคราะห์ค่า t-test for Independent sample ทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม (ชศูรี วงศ์รัตนะ, 2553) สตูรท่ีหาค่า t มีสตูรดงันี ้

3.1.1 กรณีท่ีความแปรปรวนของประชากรทัง้ 2 กลุ่มเท่ากนั 

𝑡 =  
𝑋̅1 − 𝑋̅2

√
1

𝑛1
+

1
𝑛2

𝑆𝑝
 

สถิติทอสอบค่า 𝑡 มีองศาอิสระ Degree of Freedom (df) = n1 + n2 − 2  โดย 

𝑆𝑝
2 =

(𝑛1 − 1)𝑆1
2 + (𝑛2 − 1)𝑆2

2

𝑛1 + 𝑛2 − 2
 

3.1.2 กรณีท่ีความแปรปรวนของประชากรทัง้ 2 กลุ่มไม่เท่ากนั 𝑆1
2 ≠ 𝑆2

2 

𝑡 =
𝑋̅1 − 𝑋̅2

√
𝑆1

2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2

 

สถิติทอสอบค่า 𝑡 มีองศาอิสระ Degree of Freedom (df) = 𝑉  โดย 

𝑉 =
(𝑆1

2/𝑛1 + 𝑆2
2/𝑛2)2

𝑆1
2/𝑛1

𝑛1 − 1 +
𝑆2

2/𝑛2

𝑛2 − 1

 

เมื่อ  𝑋̅𝑖   แทน ค่าเฉล่ียตวัอย่างกลุ่ม 𝐼 ; 𝑖 = 1 , 2 
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  𝑆𝑝   แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานตวัอย่างรวมจากตวัอย่างทัง้ 
2 กลุ่ม 

  𝑛𝑖   แทน ขนาดกลุ่มตวัอย่างท่ี 𝑖 

  𝑆1
2  แทน ค่าแปรปรวนของตวัอย่างกลุ่มท่ี 𝐼 ; 𝑖 = 1 , 2 

  𝑛1  แทน ขนาดตวัอย่างของกลุ่มท่ี 1 

  𝑛2  แทน ขนาดตวัอย่างของกลุ่มท่ี 2 

  𝑑𝑓  แทน ขนาดตวัอย่างของกลุ่มท่ี 2 
3.2 สถิติวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนแบบทางเดียว (One - way Analysis of 

Variance) ใช้ค่าแตกต่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างท่ีมากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไปโดยเลือกใช้การ
วิเคราะห์ความแปรปรวน ทางเดียว ท่ีระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2545) 

3.2.1 สถิติ F-test ส าหรับการวิเคราะห์ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มท่ีไม่
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยใช้สตูร ดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2561) 

𝐹 =  
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
 

เมื่อ   𝐹   แทน ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณา F-distribution  

  𝑀𝑆𝑏    แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม  

  𝑀𝑆𝑤    แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
 

3.2.2 สถิติ Brown – Forsythe (β) ส าหรับการวิเคราะห์ความแปรปรวนของ
แต่ละกลุ่มท่ีแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยใช้สตูร (ภคัทนนั พงศ์ธนนภ, 2557)  

𝛽 =  
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑤
 

โดย  𝑀𝑆𝑤 = ∑ (
1 − 𝑛1

𝑁⁄ )𝑆𝑖
2𝐾

𝑖=1  

เมื่อ  𝛽  แทน ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณาใน Brown −  Forsythei𝑖 

  𝑀𝑆𝐵   แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean Square 
between group) 

  𝑀𝑆𝑤    แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square 
within group) ส าหรับสถิติ Brown-Forsythe 
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  𝐾  แทน จ านวนกลุ่มของกลุ่มตวัอย่าง 

  𝑛  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 

  𝑁  แทน ขนาดประชากร 

  𝑆𝑖
2  แทน ค่าแปรปรวนของตวัอย่าง 

กรณีผลการทดสอบมีคามแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแล้ว ต้องท ากา
ทดสอบเป็นรายคู่ เพื่อดูว่ามีคู่ใดท่ีแตกต่างกัน โดยใช้วิธี Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett’s T3 การวิเคราะห์ผลต่างเฉล่ียรายคู่ LSD (กลัยา วานิชย์บญัชา และฐิตา วา
นิชย์บญัชา, 2558) โดยใช้สตูรดงันี ้

𝐿𝑆𝐷 = √𝑀𝑆𝐸[
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
]

𝑡1−∝
2;𝑛−𝑘⁄

เมื่อ 𝑛𝑖 ≠ 𝑛𝑗 

เมื่อ   𝑑𝑓𝑤 = 𝑛 − 𝑘 

  𝐿𝑆𝐷   แทน ค่าผลต่างนัยส าคัญท่ีค านวณได้ส าหรับกลุ่ม

ตวัอย่าง 𝑖 และ 𝑗 

  𝑀𝑆𝐸  แทน ค่า Mean Squared Error ( 𝑀𝑆𝑤  ) จากตาราง
วิเคราะห์ ความแปรปรวน 

  𝑘  แทน จ านวนกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ทดสอบ 

  𝑛  แทน จ านวนตวัอย่างทัง้หมด 

  ∝  แทน ค่าความคลาดเคล่ือน 
 

3.3 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) เป็น
การวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อ หาความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรตาม (dependent variable) หน่ึงตัวแปร
กับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตัง้แต่ 2 ตัวแปรขึน้ไป ซึ่งเป็นสถิติท่ีใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน หากทราบค่าตัวแปรหน่ึงก็จะท านายอีกตัวแปรหน่ึงได้ สามารถเขียนให้อยู่ในสมการ
เชิงเส้นตรงรูปแบบคะแนนดิบได้ดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2561) 

𝑌̂ = 𝑎 + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2 + ⋯ + 𝑏𝑘𝑋𝑘  

เมื่อ   𝑌̂  แทน คะแนนพยากรณ์ของตวัแปรตาม 

  𝑎  แทน ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
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  𝑏1,…,𝑏2 แทน น า้หนกัคะแนนหรือสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตัว
แปร อิสระตวัท่ี 1 ถึงตวัท่ี k ตามล าดบั 

  𝑋1,…,𝑋2 แทน คะแนนตวัแปรอิสระตวัท่ี 1 ถึงตวัท่ี k 

  𝐾  แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
จากการศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของปัจจยัด้าน 4Ps ท่ีมีต่อทัศนคติในการซือ้และการใช้งาน

รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพและปริมณฑล”  มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1. ศึกษาความ
แตกต่างของปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ และ
ระดับการศึกษา ท่ีมีต่อทัศนคติในการซือ้และการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพ
และปริมณฑล 2. ศึกษาผลของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา 
สถานท่ีและช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติในการซือ้
และการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพและปริมณฑล กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย
ครัง้นี ้คือ ผู้ ท่ีใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าท่ีอยู่ในพืน้ท่ีกรุงเทพ และปริมณฑล ประกอบด้วย จงัหวดันนทบุรี 
จงัหวัดปทุมธานี จังหวดัสมุทรปราการ จังหวัดสมุทรสาคร และจังหวัดนครปฐม จ านวน 400 คน 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
สถิติพืน้เชิงพรรณนา ซึ่งประกอบด้วย ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ส่วนสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ประกอบด้วย One-way ANOVA และ Multiple 
Regression 
สัญลักษณ์ในการวิเคราะห์ข้อมลูมีดงันี ้

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติพืน้เชิงพรรณนา ซึ่งประกอบด้วย ค่าความถี่ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
ประกอบด้วย One-way ANOVA และ Multiple regression โดยสัญลักษณ์ท่ีเกี่ยวข้องในการ
น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูมีดงันี ้

 n     หมายถึง จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 
        หมายถึง    ค่าเฉล่ียท่ีค านวณได้จากกลุ่มตวัอย่าง 
 S.D.  หมายถึง ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t  หมายถึง ค่าสถิติในการพิจารณา t-distribution 
 F  หมายถึง ค่าสถิติในการพิจารณา F-distribution 
 df  หมายถึง ระดบัขัน้ของความเป็นอิสระ  
 SS  หมายถึง ผลบวกก าลงัสองของคะแนน 
 MS  หมายถึง ค่าเฉล่ียผลบวกก าลงัสองของคะแนน 
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 SEE.  หมายถึง การประมาณความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของ
สมการถดถอย 

 R   หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู 
 R2   หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูยกก าลงัสอง 
 Adjusted R2 หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณยกก าลังสอง

ท่ีปรับค่าแล้ว  
 B  หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยในรูปคะแนนดิบ  
 Beta   หมายถึง ค่าสัมประสิท ธ์ิการถดถอยใน รูปคะแนน

มาตรฐาน 
 S.E.est   หมายถึง ค่าความคลาด เค ล่ือนมาตรฐานในการ

พยากรณ์ 
 p-value     หมายถึง           ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 *   หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
ผลการวิเคราะห์ข้อมลูแบ่งออกเป็น  4 ส่วน ดงันี ้ 

1. ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
2. ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 
3. ทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค 
4. ผลการทดสอบสมมติฐานเพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อทศันคติในการซือ้และการใช้

งานรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพและปริมณฑล 
5. สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
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ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตาราง 3 จ านวน และร้อยละ จ าแนกตามข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
(n=400) 

 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน(คน) ร้อยละ 
เพศ 

                            ชาย                                                           213                            53.3 

 หญิง 155 38.8 

  เพศทางเลือก 32  8.0 

  รวม 400 100.0 

อายุ 

 21 - 30 ปี 145 36.3 

  31 - 40 ปี 164 41.0 

  41 - 50 ปี 60 15.0 

  51 ปีขึน้ไป 31 7.8 

  รวม 400 100.0 

สถานภาพ    

 โสด 202 50.5 

 สมรส 172 43.0 

 หย่าร้าง/แยกทาง/หม้าย 26 6.5 

 รวม 400 100.0 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน(คน) ร้อยละ 
ระดับการศึกษา 

                            ต ่ากว่าปริญญาตรี                                       213                            53.3 

 ปริญญาตรี 155 38.8 

  สงูกว่าปริญญาตรี 32  8.0 

  รวม 400 100.0 

อาชีพ 

 นกัศึกษา/นิสิต 23 5.8 

 ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 34 8.5 

 พนกังานหรือลกูจ้างบริษัทเอกชน 249 62.3 

  ธุรกิจส่วนตวั 36 9.0 

  อาชีพอิสระ 31 7.8 

  พ่อบ้าน/แมบ้่าน/เกษียณอาย/ุ
ไม่ได้ประกอบอาชีพ 

27 6.8 

  รวม 400 100.0 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน(คน) ร้อยละ 
รายได้    

 10,000-30,000 บาท 256 64.0 

 30,001-50,000 บาท 66 16.5 

 50,001-70,000 บาท 41 10.3 

 70,001-90,000 บาท 16 4.0 

 มากกว่า 90,000 ขึน้ไป 21 5.3 

 รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 3 จากการเก็บรวบรวมข้อมลูจาก ผู้ ท่ีใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าท่ีอยู่ในพืน้ท่ีกรุงเทพ 

และปริมณฑล จ านวน 400 คน พบว่า ด้านเพศ ผู้ ใช้ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 53.3 
รองลงมาคือเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 38.8 และเพศทางเลือก คิดเป็นร้อยละ 8.0 ด้านอายุ กลุ่ม
ผู้ใช้หลกัอยู่ในช่วงอายุ 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 41.0 รองลงมาคือกลุ่มอายุ 21-30 ปี คิดเป็นร้อย
ละ 36.3 ส่วนกลุ่มอายุ 41-50 ปี และ 51 ปีขึน้ไป มีสัดส่วน 15.0% และ 7.8% ตามล าดับ ด้าน
สถานภาพ ผู้ ใช้ส่วนใหญ่เป็นผู้ ท่ีมีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 50.5 รองลงมาคือผู้ ท่ีสมรสแล้ว 
คิดเป็นร้อยละ 43.0 และมีสัดส่วนของผู้ ท่ีหย่าร้าง/แยกทาง/หม้าย คิดเป็นร้อยละ 6.5 น้อยท่ีสุด 
ด้านระดบัการศึกษา ผู้ใช้ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 83.0 ในขณะท่ีผู้ ท่ี
มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรีมีสัดส่วนเท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 8.5 
ด้านอาชีพ กลุ่มผู้ใช้หลกัคือพนกังานหรือลูกจ้างบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 62.3 รองลงมาคือผู้ ท่ี
มีธุรกิจส่วนตวั คิดเป็นร้อยละ 9.0 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 8.5 อาชีพอิสระ 
คิดเป็นร้อยละ 7.8 นกัศึกษา/นิสิต คิดเป็นร้อยละ 5.8 และกลุ่มพ่อบ้าน/แม่บ้าน/เกษียณอาย/ุไม่ได้
ประกอบอาชีพ คิดเป็นร้อยละ 6.8 มีสัดส่วนน้อยท่ีสุด และด้านรายได้ ผู้ ใช้ส่วนใหญ่มีรายได้อยู่
ในช่วง 10,000-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 64.0 รองลงมาคือช่วง 30,001-50,000 บาท คิดเป็น
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ร้อยละ 16.5 ช่วง 50,001-70,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 10.3 ช่วง 70,001-90,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 4.0 และผู้ ท่ีมีรายได้มากกว่า 90,000 บาทขึน้ไป คิดเป็นร้อยละ 5.3 มีสดัส่วนน้อยท่ีสดุ 

ตาราง 4 จ านวน และร้อยละ จ าแนกตามข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
(n=400) (จดักลุ่มใหม่) 

 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน(คน) ร้อยละ 
อายุ 

 21 - 30 ปี 145 36.3 

  31 - 40 ปี 164 41.0 

  41 ปีขึน้ไป 91 22.7 

  รวม 400 100.0 

สถานภาพ    

 โสด/หย่าร้าง/แยกทาง/หม้าย 228 57.0 

 สมรส 172 43.0 

 รวม 400 100.0 

ระดับการศึกษา    

 ต ่ากว่าปริญญาตรี 34 8.5 

 ปริญญาตรีและสงูกว่าปริญญาตรี 366 91.5 

 รวม 400 100.0 
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ตาราง 4 (ต่อ) 

 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน(คน) ร้อยละ 
อาชีพ 

 นกัศึกษา/นิสิต/พ่อบ้าน/แม่บ้าน/
เกษียณอาย/ุไม่ได้ประกอบอาชีพ 

50 12.5 

 ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 34 8.5 

 พนกังานหรือลกูจ้างบริษัทเอกชน 249 62.3 

  ธุรกิจส่วนตวั 36 9.0 

  อาชีพอิสระ 31 7.8 

  รวม 400 100.0 

รายได้    

 10,000-30,000 บาท 256 64.0 

 30,001-50,000 บาท 66 16.5 

 50,001-70,000 บาท 41 10.3 

 70,001 บาทขึน้ไป 37 9.2 

 รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 4 จากการข้อมูลท่ีจัดกลุ่มใหม่ ด้านอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และ

รายได้ พบว่า ผู้ ท่ีใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าท่ีอยู่ในพืน้ท่ีกรุงเทพ และปริมณฑล เมื่อพิจารณา ด้านอาย ุ
กลุ่มผู้ใช้หลักอยู่ในช่วงอาย ุ31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 41.0 รองลงมาคือกลุ่มอาย ุ21-30 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 36.3 ส่วนกลุ่มอายุ 41 ปีขึน้ไป คิดเป็นร้อยละ 22.7 ด้านสถานภาพ ผู้ใช้ส่วนใหญ่เป็นผู้ ท่ีมี
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สถานภาพโสด/หย่าร้าง/แยกทาง/หม้าย คิดเป็นร้อยละ 57.0รองลงมาคือผู้ ท่ีสมรสแล้ว คิดเป็นร้อย
ละ 43.0 ด้านระดับการศึกษา ผู้ ใช้ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรี 
คิดเป็นร้อยละ 91.5ในขณะท่ีผู้ ท่ีมีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 8.5 ด้าน
อาชีพ ส่วนใหญ่อาชีพ พนกังานหรือลกูจ้างบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 62.3 รองลงมานกัศึกษา/
นิสิต/พ่อบ้าน/แม่บ้าน/เกษียณอาย/ุไม่ได้ประกอบอาชีพ คิดเป็นร้อยละ12.5 ธุรกิจส่วนตัว คิดเป็น
ร้อยละ 9.0 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 8.5 และ อาชีพอิสระ คิดเป็นร้อยละ 
7.8 และด้านรายได้ ผู้ ใช้ส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ในช่วง 10,000-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 64.0 
รองลงมาคือช่วง 30,001-50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 16.5 ช่วง 50,001-70,000 บาท คิดเป็นร้อย
ละ 10.3 และผู้ ท่ีมีรายได้ 70,001 บาทขึน้ไป คิดเป็นร้อยละ 9.2 มีสดัส่วนน้อยท่ีสดุ 

 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ตาราง 5 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผล ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลิตภณัฑ์ 

ด้านผลิตภณัฑ์ 𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 
รถยนต์ไฟฟ้าของท่านได้รับการออกแบบท่ี
สวยงามและทนัสมยั 

4.66 .557 ดีมาก 

รถยนต์ไฟฟ้าของท่านมีแบตเตอร่ีท่ีมีความ
ทนทานต่อการใช้งาน 

4.56 .709 ดีมาก 

รถยนต์ไฟฟ้าของท่านมีฟังก์ชนัท่ีใหม่ ๆ เช่น 
ระบบขบัขี่อตัโนมติัหรือ AI 

4.56 .770 ดีมาก 

รถยนต์ไฟฟ้าของท่านมีระบบประกนัความ
ปลอดภยัในการขบัขี่ท่ีได้มาตรฐาน ISO 6469-3 

4.70 .573 ดีมาก 

รถยนต์ไฟฟ้าของท่านมีระบบการรับประกนั
สินค้าท่ีน่าเชื่อถือ 

4.75 .539 ดีมาก 

รวม 4.647 .4451 ดีมาก 
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ตาราง 5 ผลการส ารวจความคิดเห็นของผู้ ใช้รถยนต์ไฟฟ้าเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าโดยภาพรวมผู้ใช้งานมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก (ค่าเฉล่ีย = 
4.647, S.D. = = .4451) เมื่อพิจารณาในรายข้อ พบว่าผู้ใช้งานมีความคิดเห็นในระดบัดีมากในทุก
ประเด็น โดยมีรายละเอียดดังนี ้ข้อท่ีมากท่ีสุดคือ รถยนต์ไฟฟ้ามีระบบการรับประกันสินค้าท่ี
น่าเชื่อถือ (ค่าเฉล่ีย = 4.75, S.D. = .539) รองลงมาคือ รถยนต์ไฟฟ้ามีระบบประกันความ
ปลอดภัยในการขับขี่ท่ีได้มาตรฐาน ISO 6469-3 (ค่าเฉล่ีย = 4.70, S.D. = .573) รถยนต์ไฟฟ้า
ได้รับการออกแบบท่ีสวยงามและทันสมัย (ค่าเฉล่ีย = 4.66, S.D. = .557) รถยนต์ไฟฟ้ามี
แบตเตอร่ีท่ีมีความทนทานต่อการใช้งาน (ค่าเฉล่ีย = 4.56, S.D. = .709) และรถยนต์ไฟฟ้ามี
ฟังก์ชนัท่ีใหม่ ๆ เช่น ระบบขบัขี่อตัโนมติัหรือ AI (ค่าเฉล่ีย = 4.56, S.D. = .770) ตามล าดบั 
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ตาราง 6 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผล ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ด้านราคา 

ด้านราคา 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
ราคารถยนต์ไฟฟ้าในปัจจบุนัมีความเหมาะสม
กบัเศรษฐกิจและค่าครองชีพของท่าน 

4.68 .681 ดีมาก 

รถยนต์ไฟฟ้าของท่านมีค่าใช้จ่ายในการ
บ ารุงรักษารถยนต์และซ่อมแซมในราคาท่ีต ่ากวา่
รถยนต์น า้มนั 

4.65 .720 ดีมาก 

ราคารถยนต์ไฟฟ้ามีราคาต ่ากว่ารถยนต์น า้มนัใน 
สเปค ที่ใกล้เคียงกนั 

4.65 .692 ดีมาก 

ท่านคิดว่าราคาแบตเตอร่ีและอปุกรณ์ส ารองต่าง 
ๆ ของรถยนต์ไฟฟ้าอยู่ในระดบัท่ีเหมาะสมและ
คุ้มค่ากบัการใช้งานระยะยาว 

4.35 .914 ดีมาก 

อตัราดอกเบีย้ในการผ่อนช าระของรถยนต์ไฟฟ้า
ต ่ากว่ารถยนต์น า้มนั 

4.47 .784 ดีมาก 

รวม 4.558 .6121 ดีมาก 

 
จากตารางท่ี 6 ผลการส ารวจความคิดเห็นของผู้ ใช้รถยนต์ไฟฟ้าเกี่ยวกับปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดด้านราคา พบว่าโดยภาพรวมผู้ ใช้งานมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ ดีมาก 
(ค่าเฉล่ียรวม 4.558, S.D. = .6121) เมื่อพิจารณาในแต่ละด้าน พบว่าผู้ ใช้งานมีความคิดเห็นใน
ระดบัดีมากในทกุประเด็น โดยมีรายละเอียดดงันี ้ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสดุคือ ราคารถยนต์ไฟฟ้าใน
ปัจจุบันมีความเหมาะสมกับเศรษฐกิจและค่าครองชีพของท่าน (ค่าเฉล่ีย =  4.68 , S.D. = .681) 
รองลงมาคือ รถยนต์ไฟฟ้ามีค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษารถยนต์และซ่อมแซมในราคาท่ีต ่ากว่า
รถยนต์น า้มัน (ค่าเฉล่ีย =  4.65, S.D. = .720) ราคารถยนต์ไฟฟ้ามีราคาต ่ากว่ารถยนต์น า้มัน
ในสเปคท่ีใกล้เคียงกนั (ค่าเฉล่ีย =  4.65, S.D. = .692) อตัราดอกเบีย้ในการผ่อนช าระของรถยนต์ 
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ไฟฟ้าต ่ากว่ารถยนต์น า้มัน (ค่าเฉล่ีย =  4.47, S.D. = .784) และท่านคิดว่าราคาแบตเตอร่ีและ
อปุกรณ์ส ารองต่าง ๆ ของรถยนต์ไฟฟ้าอยู่ในระดับท่ีเหมาะสมและคุ้มค่ากับการใช้งานระยะยาว 
(ค่าเฉล่ีย =  4.35, S.D. = .914) ซึ่งมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสดุในด้านราคา 

ตาราง 7 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผล ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ด้านสถานท่ีและช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ด้านสถานที่และช่องทางการจัดจ าหน่าย 𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 
สถานท่ีตัง้ของโชว์รูมกระจายอยู่ทัว่พืน้ท่ี
กรุงเทพฯ และ ปริมณฑล 

4.36 .733 ดีมาก 

ท าเลท่ีตัง้ของโชว์รูมสะดวกต่อการเดินทาง 4.37 .734 ดีมาก 

มีการแสดงราคาไว้ท่ีตวัรถยนต์ในโชว์รูมอย่าง
ชดัเจน 

4.38 .712 ดีมาก 

โชว์รูมมีจดัแสดงรถยนต์ท่ีหลากหลายรุ่น 4.44 .646 ดีมาก 

โชว์รูมมีเวลาเปิด-ปิดท่ีสอดคล้องต่อความ
ต้องการของลกูค้า 

4.35 .712 ดีมาก 

รวม 4.379 .4660 ดีมาก 

  
จากตาราง 7 ผลการส ารวจความคิดเห็นของผู้ใช้รถยนต์ไฟฟ้าเกี่ยวกบัปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดด้านสถานท่ีและช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่าโดยภาพรวมผู้ ใช้งานมีความคิดเห็น
อยู่ในระดับ ดีมาก (ค่าเฉล่ีย =  4.379, S.D. = .4660) เมื่อพิจารณาในแต่ละ ข้อ พบว่าผู้ใช้งานมี
ความคิดเห็นในระดับดีมากในทุกประเด็น โดยมีรายละเอียดดังนี ้ โดยข้อท่ีมากท่ีสุดคือ โชว์รูมมี
จดัแสดงรถยนต์ท่ีหลากหลายรุ่น (ค่าเฉล่ีย = สูงสุด 4.44, S.D. = .646) รองลงมาคือ มีการแสดง
ราคาไว้ท่ีตัวรถยนต์ในโชว์รูมอย่างชัดเจน(ค่าเฉล่ีย =  4.38 , S.D. = .712) ท าเลท่ีตัง้ของโชว์รู
มสะดวกต่อการเดินทาง (ค่าเฉล่ีย =  4.37, S.D. = .734) สถานท่ีตัง้ของโชว์รูมกระจายอยู่ทัว่พืน้ท่ี
กรุงเทพฯ และปริมณฑล (ค่าเฉล่ีย =  4.36, S.D. = .733) และโชว์รูมมีเวลาเปิด-ปิดท่ีสอดคล้อง
ต่อความต้องการของลกูค้า (ค่าเฉล่ีย = 4.35, S.D. = .712) 
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ตาราง 8 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผล ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ด้านการส่งเสริมการขาย 

ด้านการส่งเสริมการขาย 𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 
มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น โปรโมชัน่
พิเศษ ส่วนลด หรือสิทธิประโยชน์เพิ่มเติมอย่าง
สม ่าเสมอ 

4.47 .629 ดีมาก 

มีข้อเสนอตวัเลือกในการตกแต่งรถยนต์ท่ี
หลากหลายและเป็นประโยชน์ เช่น ฟิล์มกรอง
แสง ล้อแม็กซ์ เป็นต้น 

4.44 .691 ดีมาก 

พนกังานขาย สามารถให้ข้อมลู ความรู้ เกี่ยวกบั
ตวัสินค้าอย่างครบถ้วนและเข้าใจ 

4.34 .645 ดีมาก 

มีกิจกรรมทดลองขบั (Test Drive) เพื่อพิจารณา
ก่อนตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าทกุรุ่น 

4.32 .667 ดีมาก 

มีการประสมัพนัธ์เกี่ยวกบัตวัสินค้าผ่านส่ือต่าง ๆ 
อย่างครอบคลมุ เช่น Tiktok Facebook โฆษณา 
อย่างต่อเน่ือง 

4.24 .668 ดีมาก 

รวม 4.365 .3980 ดีมาก 

 
จากตารางท่ี  8 ผลการส ารวจความคิดเห็นของผู้ ใช้รถยนต์ไฟฟ้าเกี่ยวกับปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย พบว่าโดยภาพรวมผู้ ใช้งานมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับดีมาก (ค่าเฉล่ีย = 4.365, S.D. =  .3980) เมื่อพิจารณาในแต่ละข้อพบว่าผู้ ใช้งานมีความ
คิดเห็นในระดับดีมากในทุกประเด็น โดยมีรายละเอียดดังนี ้ ข้อท่ีมากท่ีสุดคือ มีการจัดกิจกรรม
ส่งเสริมการขาย เช่น โปรโมชัน่พิเศษ ส่วนลด หรือสิทธิประโยชน์เพิ่มเติมอย่างสม ่าเสมอ (ค่าเฉล่ีย
สงูสดุ 4.47, S.D. =  .629) รองลงมาคือ มีข้อเสนอตัวเลือกในการตกแต่งรถยนต์ท่ีหลากหลายและ
เป็นประโยชน์ เช่น ฟิล์มกรองแสง ล้อแม็กซ์ เป็นต้น (ค่าเฉล่ีย = 4.44, S.D. =  .691) พนกังานขาย 

 

สามารถให้ข้อมูล ความรู้ เกี่ยวกับตัวสินค้าอย่างครบถ้วนและเข้าใจ (ค่าเฉล่ีย = 4.34, S.D. =  
.645) มีกิจกรรมทดลองขับ (Test Drive) เพื่อพิจารณาก่อนตัดสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าทุกรุ่น 



  49 

(ค่าเฉล่ีย = 4.32, S.D. =  .667) และมีการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับตัวสินค้าผ่านส่ือต่าง ๆ อย่าง
ครอบคลุม เช่น Tiktok Facebook โฆษณาอย่างต่อเน่ือง (ค่าเฉล่ีย = 4.24, S.D. =  .668)  
ตามล าดบั 
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ทัศนคติในการซือ้และการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค 

ตาราง 9 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผล ทศันคติในการซือ้และการใช้งาน
รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค 

ทัศนคติในการซือ้และการใช้งานรถยนต์
ไฟฟ้าของผู้บริโภค 𝑥̅ S.D. 

ระดับความคิดเห็น 
การซือ้รถยนต์ไฟฟ้าตอบโจทย์ด้านการประหยดั
ค่าใช้จ่ายด้านน า้มนัเชือ้เพลิงของท่าน 

4.37 .666 ดีมาก 

การซือ้รถยนต์ไฟฟ้าเป็นอีกหน่ึงแนวทางในการมี
ส่วนช่วยอนรุักษ์พลงังานและรักษา
สภาพแวดล้อม 

4.42 .643 ดีมาก 

การซือ้รถยนต์ไฟฟ้าเป็นการลงทนุท่ีคุ้มค่าใน
ระยะยาว 

4.23 .766 ดีมาก 

รถยนต์ไฟฟ้าจะเป็นตวัเลือกอนัดบัแรกส าหรับ
การเปล่ียนรถยนต์คันต่อไปของท่าน 

4.28 .782 ดีมาก 

ท่านคิดว่าการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้ามีความสะดวก
และปลอดภยั 

4.26 .733 ดีมาก 

ท่านคิดว่าการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าตอบโจทย์ชีวิต
แบบคนเมืองได้เป็นอย่างดี 

4.32 .632 ดีมาก 

รวม 
4.31 .401 ดีมาก 

 
จากตารางท่ี 9 พบว่า โดยภาพรวม ทัศนคติของผู้ ใช้รถยนต์ไฟฟ้าอยู่ในระดับดีมาก 

(ค่าเฉล่ีย = 4.31, S.D. =  .401) เมื่อพิจารณารายละเอียดพบว่าอยู่ในระดบัดีมากทกุข้อ สามารถ
เรียงล าดบัตามค่าเฉล่ียจากมากไปน้อย ดงันี ้การซือ้รถยนต์ไฟฟ้าเป็นอีกหน่ึงแนวทางในการมีส่วน 
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ช่วยอนุรักษ์พลังงานและรักษาสภาพแวดล้อม (ค่าเฉล่ีย = 4.42 , S.D. =  .643) 
รองลงมาคือ การซือ้รถยนต์ไฟฟ้าตอบโจทย์ด้านการประหยัดค่าใช้จ่ายด้านน า้มันเชือ้เพลิงของ
ท่าน (ค่าเฉล่ีย = 4.37, S.D. = .666) ท่านคิดว่าการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าตอบโจทย์ชีวิตแบบคน
เมืองได้เป็นอย่างดี (ค่าเฉล่ีย = 4.32, S.D. = .632) รถยนต์ไฟฟ้าจะเป็นตวัเลือกอันดบัแรกส าหรับ
การเปล่ียนรถยนต์คนัต่อไปของท่าน (ค่าเฉล่ีย = 4.28, S.D. =  .782) ท่านคิดว่าการใช้งานรถยนต์
ไฟฟ้ามีความสะดวกและปลอดภยั (ค่าเฉล่ีย = 4.26, S.D. =  .733) และการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าเป็น
การลงทนุท่ีคุ้มค่าในระยะยาว (ค่าเฉล่ีย = 4.23, S.D. =  .766) ตามล าดบั 
 ส่วนที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐานเพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติในการซือ้
และการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในพืน้ที่กรุงเทพและปริมณฑล 

 
 สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพการสมรส อาชีพ 
รายได้ และระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าท่ีแตกต่างกนั 
 สมมติฐานที่ 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลด้านเพศท่ีแตกต่างกนั มีทศันคติในการซือ้
รถยนต์ไฟฟ้าท่ีแตกต่างกนั 

H0 : เพศท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าไม่แตกต่างกนั 

H1 : เพศท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าท่ีแตกต่างกนั 

การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติในงานวิจัยนีจ้ะใช้วิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) โดยจะเลือกใช้สถิติการทดสอบค่าเอฟ (F-test) หรือบราวน์ -ฟอร์ไซธ์ 
(Brown-Forsythe) ขึน้อยู่กบัการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มด้วย Levene’s Test หาก
ค่า p-value น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าความแปรปรวนของกลุ่มไม่เท่ากัน จะใช้การทดสอบแบบบ
ราวน์-ฟอร์ไซธ์ แต่ถ้าค่า p-value มากกว่า 0.05 แสดงว่าความแปรปรวนของกลุ่มเท่ากนั จะใช้การ
ทดสอบค่าเอฟ หลงัจากนัน้ หากพบความแตกต่างอย่างน้อยหน่ึงคู่ จะท าการเปรียบเทียบเชิงซ้อน
ด้วยวิธี LSD ส าหรับกรณีท่ีใช้ F-test และวิธี Dunnett’s T3 ส าหรับกรณีท่ีใช้ Brown-Forsythe 
เป็นล าดับถัดไป ดังนัน้ การวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบเพศท่ีแตกต่างกันมีประสิทธิภาพในการ
ปฏิบัติงาน ท่ีแตกต่างกัน เร่ิมต้นจากการการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดย
พิจารณาจาก Levene’s Test โดยตัง้สมมติฐานการทดสอบดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม ไม่แตกต่างกนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม แตกต่างกนั 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูความแปรปรวนของกลุ่มเพศ ดงัตารางที่ 10 
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ตาราง 10 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของกลุ่มเพศ โดยใช้ Levene’s test 

ทัศนคติในการซือ้
รถยนต์ไฟฟ้า 

Test of Homogeneity of Variances 

Levene’s 
Statistics 

df1 df2 p-value 

ภาพรวม 1.161 2 397 .314 

 
จากตาราง 10 การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของกลุ่มเพศ โดยใช้ Levene’s test 

พบว่า ทัศนคติของผู้ ใช้รถยนต์ไฟฟ้าภาพรวม มีค่า p-value มากกว่า 0.05 ดังนัน้จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1  หมายความว่าค่าความแปรปรวนของกลุ่มไม่
เท่ากนั จึงใช้ F-test ในการทดสอบ 

ตาราง 11 แสดงผลการเปรียบเทียบทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า จ าแนกตามเพศ โดยใช้ F-test 

ทัศนคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า   SS df ms F p-value 
  ระหว่างกลุ่ม .114 2 .057 .351 .704 

ภายในกลุ่ม 64.295 397 .162   

รวม 64.409 399    

 
จากตาราง 11 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า จ าแนกตามเพศ โดย

ใช้ F-test พบว่า ค่า p-value มีค่า .704 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดงันัน้จึงยอมรับสมมติฐานหลกั H0 และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1  หมายความว่า ผู้ ใช้รถยนต์ไฟฟ้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ี
เพศแตกต่างกนั มีทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05  
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 สมมติฐานที่ 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลด้านอายท่ีุแตกต่างกนั มีทศันคติในการซือ้
รถยนต์ไฟฟ้าท่ีแตกต่างกนั 

H0 : อายท่ีุแตกต่างกนัมีทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าไม่แตกต่างกนั 

H1 : อายท่ีุแตกต่างกนัมีทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าท่ีแตกต่างกนั 

การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติในงานวิจัยนีจ้ะใช้วิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) โดยจะเลือกใช้สถิติการทดสอบค่าเอฟ (F-test) หรือบราวน์ -ฟอร์ไซธ์ 
(Brown-Forsythe) ขึน้อยู่กบัการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มด้วย Levene’s Test หาก
ค่า p-value น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าความแปรปรวนของกลุ่มไม่เท่ากัน จะใช้การทดสอบแบบบ
ราวน์-ฟอร์ไซธ์ แต่ถ้าค่า p-value มากกว่า 0.05 แสดงว่าความแปรปรวนของกลุ่มเท่ากนั จะใช้การ
ทดสอบค่าเอฟ หลงัจากนัน้ หากพบความแตกต่างอย่างน้อยหน่ึงคู่ จะท าการเปรียบเทียบเชิงซ้อน
ด้วยวิธี LSD ส าหรับกรณีท่ีใช้ F-test และวิธี Dunnett’s T3 ส าหรับกรณีท่ีใช้ Brown-Forsythe 
เป็นล าดับถัดไป ดังนัน้ การวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบอายุท่ีแตกต่างกันมีประสิทธิภาพในการ
ปฏิบัติงาน ท่ีแตกต่างกัน เร่ิมต้นจากการการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดย
พิจารณาจาก Levene’s Test โดยตัง้สมมติฐานการทดสอบดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม ไม่แตกต่างกนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม แตกต่างกนั 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูความแปรปรวนของกลุ่มอาย ุดงัตารางที่ 12 
 

ตาราง 12 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของกลุ่มอาย ุโดยใช้ Levene’s test 

ทัศนคติในการซือ้
รถยนต์ไฟฟ้า 

Test of Homogeneity of Variances 

Levene’s 
Statistics 

df1 df2 p-value 

ภาพรวม 1.775 2 397 .171 

 
จากตาราง 12 การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของกลุ่มอายุ โดยใช้ Levene’s test 

พบว่า ทัศนคติของผู้ ใช้รถยนต์ไฟฟ้าภาพรวม มีค่า  p-value มากกว่า 0.05 ดังนัน้จึงยอมรับ
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สมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1  หมายความว่าค่าความแปรปรวนของกลุ่มไม่
เท่ากนั จึงใช้ F-test ในการทดสอบ 

ตาราง 13 แสดงผลการเปรียบเทียบทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า จ าแนกตามอาย ุโดยใช้ F-test 

ทัศนคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า   SS df ms F p-value 

  ระหว่างกลุ่ม .095 2 .047 .292 .747 

ภายในกลุ่ม 64.314 397 .162   

รวม 64.409 399    

   * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
จากตาราง 13 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า จ าแนกตามอายุ โดย

ใช้ F-test พบว่า ค่า p-value มีค่า .747 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดงันัน้จึงยอมรับสมมติฐานหลกั H0 และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1  หมายความว่า ผู้ ใช้รถยนต์ไฟฟ้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ี
อายแุตกต่างกนั มีทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05  

 
 สมมติฐานที่ 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลด้านสถานภาพการสมรสท่ีแตกต่างกนั มี
ทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าท่ีแตกต่างกนั 

H0 : สถานภาพการสมรสท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าไม่แตกต่างกนั 

H1 : สถานภาพการสมรสท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าท่ีแตกต่างกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ การเปรียบเทียบความแตกต่างของคะแนน
เฉล่ียของกลุ่มประชากร 2 กลุ่ม ท่ีเป็นอิสระต่อกัน โดยใช้ค่า Independent T-test ท่ีระดับความ
เชื่อมั่น  95% ส าหรับการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบสถานภาพท่ีแตกต่างกันมีประสิทธิภาพในการ
ปฏิบัติงาน ท่ีแตกต่างกันนัน้ เร่ิมต้นจากการการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดย
พิจารณาจาก Levene’s Test โดยตัง้สมมติฐานการทดสอบดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม ไม่แตกต่างกนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม แตกต่างกนั 
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 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูความแปรปรวนของกลุ่มสถานภาพการสมรส ดงัตารางที่ 14 

ตาราง 14 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของกลุ่มสถานภาพ โดยใช้ Levene’s test 

ทัศนคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า 
Levene’s test for Equality of Variances 

F p-value 

ภาพรวม .273 .601 

 
จากตารางท่ี 14 ตรวจสอบค่าความแปรปรวนของกลุ่มสถานภาพ โดยใช้ Levene’s test 

พบว่า ทัศนคติของผู้ ใช้รถยนต์ไฟฟ้าภาพรวม มีค่า p-value มากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน
หลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 แสดงว่าความแปรปรวนในกลุ่มนีเ้ท่ากัน จึงทดสอบค่า t 
กรณีความแปรปรวนเท่ากนั (Equality Variances assumed)  

ตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช้ 
F-test 

ทัศนคตต่ิอความ
ย่ังยืนขององค์กร 

t-test for Equity of Means 

สถานภาพ 𝒙 S.D. t df p-value.(2-
tailed) 

ภาพรวม โสด/หย่าร้าง/

แยกทาง/

หม้าย 

4.29 .418 -1.057 398 .291 

สมรส 4.33 .378    

 
จากตาราง 15 ผลการเปรียบเทียบประสิทธิภาพในการปฏิบัติงาน โดยภาพรวม จ าแนก

ตามสถานภาพ โดยใช้ t-test พบว่า ค่า p-value มีค่า .291 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนัน้จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0  และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1  หมายความว่า ผู้ ใช้รถยนต์ไฟฟ้า ท่ีสถานภาพ
แตกต่างกัน มีทัศนคติของผู้ ใช้รถยนต์ไฟฟ้าภาพรวม ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 
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สมมติฐานที่ 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลด้านระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีทศันคติในการ
ซือ้รถยนต์ไฟฟ้าท่ีแตกต่างกนั 

H0 : ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าไม่แตกต่างกนั 

H1 : ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าท่ีแตกต่างกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ การเปรียบเทียบความแตกต่างของคะแนน
เฉล่ียของกลุ่มประชากร 2 กลุ่ม ท่ีเป็นอิสระต่อกัน โดยใช้ค่า Independent T-test ท่ีระดับความ
เชื่อมัน่  95% ส าหรับการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีประสิทธิภาพใน
การปฏิบัติงาน ท่ีแตกต่างกันนัน้ เร่ิมต้นจากการการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน
โดยพิจารณาจาก Levene’s Test โดยตัง้สมมติฐานการทดสอบดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม ไม่แตกต่างกนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม แตกต่างกนั 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูความแปรปรวนของกลุ่มระดบัการศึกษา ดงัตารางที่ 16 

ตาราง 16 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของกลุ่มระดบัการศึกษา โดยใช้ Levene’s test 

ทัศนคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า 
Levene’s test for Equality of Variances 

F p-value 

ภาพรวม . 044 .834 

 
จากตารางท่ี 16 ตรวจสอบค่าความแปรปรวนของกลุ่มระดบัการศึกษา โดยใช้ Levene’s 

test พบว่า ทัศนคติของผู้ ใช้รถยนต์ไฟฟ้าภาพรวม มีค่า p-value มากกว่า 0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 แสดงว่าความแปรปรวนในกลุ่มนีเ้ท่ากัน จึง
ทดสอบค่า t กรณีความแปรปรวนเท่ากนั (Equality Variances assumed)  
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ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
โดยใช้ F-test 

ทัศนคตต่ิอความ
ย่ังยืนขององค์กร 

t-test for Equity of Means 

ระดับ
การศึกษา 

𝒙 S.D. t df p-value(2-
tailed) 

ภาพรวม ต ่ากว่า

ปริญญาตรี 

4.29 .381 -.328 398 .743 

ปริญญาตรี

และสงูกว่า

ปริญญาตรี 

4.31 .404    

 
จากตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบประสิทธิภาพในการปฏิบัติงาน โดยภาพรวม จ าแนก

ตามระดบัการศึกษา โดยใช้ t-test พบว่า ค่า p-value มีค่า .743 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดงันัน้จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0  และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1  หมายความว่า ผู้ ใช้รถยนต์ไฟฟ้า ท่ีระดับ
การศึกษาแตกต่างกัน มีทัศนคติของผู้ ใช้รถยนต์ไฟฟ้าภาพรวม ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 

 
 สมมติฐานที่ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลด้านอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีทัศนคติในการ
ซือ้รถยนต์ไฟฟ้าท่ีแตกต่างกนั 

H0 : อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าไม่แตกต่างกนั 

H1 : อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าท่ีแตกต่างกนั 

การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติในงานวิจัยนีจ้ะใช้วิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) โดยจะเลือกใช้สถิติการทดสอบค่าเอฟ (F-test) หรือบราวน์ -ฟอร์ไซธ์ 
(Brown-Forsythe) ขึน้อยู่กบัการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มด้วย Levene’s Test หาก
ค่า p-value น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าความแปรปรวนของกลุ่มไม่เท่ากัน จะใช้การทดสอบแบบบ
ราวน์-ฟอร์ไซธ์ แต่ถ้าค่า p-value มากกว่า 0.05 แสดงว่าความแปรปรวนของกลุ่มเท่ากนั จะใช้การ
ทดสอบค่าเอฟ หลงัจากนัน้ หากพบความแตกต่างอย่างน้อยหน่ึงคู่ จะท าการเปรียบเทียบเชิงซ้อน
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ด้วยวิธี LSD ส าหรับกรณีท่ีใช้ F-test และวิธี Dunnett’s T3 ส าหรับกรณีท่ีใช้ Brown-Forsythe 
เป็นล าดับถัดไป ดังนัน้ การวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบอาชีพท่ีแตกต่างกันมีประสิทธิภาพในการ
ปฏิบัติงาน ท่ีแตกต่างกัน เร่ิมต้นจากการการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดย
พิจารณาจาก Levene’s Test โดยตัง้สมมติฐานการทดสอบดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม ไม่แตกต่างกนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม แตกต่างกนั 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูความแปรปรวนของกลุ่มอาชีพ ดงัตารางที่ 18 

ตาราง 18 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของกลุ่มอาชีพ โดยใช้ Levene’s test 

ทัศนคติในการซือ้
รถยนต์ไฟฟ้า 

Test of Homogeneity of Variances 

Levene’s 
Statistics 

df1 df2 p-value 

ภาพรวม 1.845 4 395 .119 

 
จากตาราง 18 การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของกลุ่มอาชีพ โดยใช้ Levene’s test 

พบว่า ทัศนคติของผู้ ใช้รถยนต์ไฟฟ้าภาพรวม มีค่า p-value มากกว่า 0.05 ดังนัน้จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1  หมายความว่าค่าความแปรปรวนของกลุ่มไม่
เท่ากนั จึงใช้ F-test ในการทดสอบ 

ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้ F-
test 

ทัศนคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า   SS df ms F p-value 

  ระหว่างกลุ่ม 1.243 4 .311 1.943 .103 

ภายในกลุ่ม 63.166 395 .160   

รวม 
64.409 399    
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จากตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า จ าแนกตามอาชีพ โดย
ใช้ F-test พบว่า ค่า p-value มีค่า .103 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดงันัน้จึงยอมรับสมมติฐานหลกั H0 และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1  หมายความว่า ผู้ ใช้รถยนต์ไฟฟ้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ี
อาชีพแตกต่างกนั มีทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05  

 
 สมมติฐานที่ 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ท่ีแตกต่างกัน มีทศันคติในการ
ซือ้รถยนต์ไฟฟ้าท่ีแตกต่างกนั 

H0 : รายได้ท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าไม่แตกต่างกนั 

H1 : รายได้ท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าท่ีแตกต่างกนั 

การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติในงานวิจัยนีจ้ะใช้วิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) โดยจะเลือกใช้สถิติการทดสอบค่าเอฟ (F-test) หรือบราวน์ -ฟอร์ไซธ์ 
(Brown-Forsythe) ขึน้อยู่กบัการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มด้วย Levene’s Test หาก
ค่า p-value น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าความแปรปรวนของกลุ่มไม่เท่ากัน จะใช้การทดสอบแบบบ
ราวน์-ฟอร์ไซธ์ แต่ถ้าค่า p-value มากกว่า 0.05 แสดงว่าความแปรปรวนของกลุ่มเท่ากนั จะใช้การ
ทดสอบค่าเอฟ หลงัจากนัน้ หากพบความแตกต่างอย่างน้อยหน่ึงคู่ จะท าการเปรียบเทียบเชิงซ้อน
ด้วยวิธี LSD ส าหรับกรณีท่ีใช้ F-test และวิธี Dunnett’s T3 ส าหรับกรณีท่ีใช้ Brown-Forsythe 
เป็นล าดับถัดไป ดังนัน้ การวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบรายได้ท่ีแตกต่างกันมีประสิทธิภาพในการ
ปฏิบัติงาน ท่ีแตกต่างกัน เร่ิมต้นจากการการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดย
พิจารณาจาก Levene’s Test โดยตัง้สมมติฐานการทดสอบดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม ไม่แตกต่างกนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม แตกต่างกนั 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูความแปรปรวนของกลุ่มรายได้ ดงัตารางที่ 20 

ตาราง 20 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของกลุ่มรายได้ โดยใช้ Levene’s test 

ทัศนคติในการซือ้
รถยนต์ไฟฟ้า 

Test of Homogeneity of Variances 

Levene’s 
Statistics 

df1 df2 p-value 

ภาพรวม 2.125 3 396 .097 
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จากตาราง 19 การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของกลุ่มรายได้ โดยใช้ Levene’s test 
พบว่า ทัศนคติของผู้ ใช้รถยนต์ไฟฟ้าภาพรวม มีค่า p-value มากกว่า 0.05 ดังนัน้จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1  หมายความว่าค่าความแปรปรวนของกลุ่มไม่
เท่ากนั จึงใช้ F-test ในการทดสอบ 

ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า จ าแนกตามรายได้ โดยใช้ F-
test 

ทัศนคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า   SS df ms F p-value 

  ระหว่างกลุ่ม .145 3 .048 .299 .826 

ภายในกลุ่ม 64.263 396 .162   

รวม 64.409 399    

 
จากตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า จ าแนกตามรายได้ 

โดยใช้ F-test พบว่า ค่า p-value มีค่า .826 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนัน้จึงยอมรับสมมติฐานหลัก H0 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1  หมายความว่า ผู้ ใช้รถยนต์ไฟฟ้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ท่ีรายได้แตกต่างกัน มีทัศนคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05  
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 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านสถานท่ีและช่องทางการจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อทัศนคติในการ
ซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค 

H0 : ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อทัศนคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า
ของผู้บริโภค 

H1 : ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อทัศนคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของ
ผู้บริโภค 

การวิเคราะห์ข้อมลูในส่วนนี ้โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหคุูณ (Multiple Regression 
Analysis) วิธีการ enter และก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Level of Significance) ท่ีระดับ 
0.05 โดยการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้

ตาราง 22 ผลการวิเคราะห์สหสมัพนัธ์ของเพียร์สนัความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านส่วนประสม
ทางการตลาด  กบัทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค 

ตัวแปร  X1 X2 X3 X4 Y 
ด้านผลิตภณัฑ์ (X1) 1 .636** .563** .544** .489** 
ด้านราคา  (X2)  1 .617** .542** .620** 
ด้านสถานท่ีและช่องทาง (X3)   1 .529** .479** 
ด้านการส่งเสริมการขาย (X4)    1 .492** 
ทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของ
ผู้บริโภค (Y) 

    1 

 
จากตารางท่ี  22 พบว่า ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษามี ค่า

ความสมัพันธ์ไม่เกิน 0.80 ท าให้ไม่เกิดสภาวะ Multicollinearity (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2557) จึง
มีความเหมาะสมเพื่อน าไปใช้ในการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหคุณู วิธีการ enter 
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ตาราง 23  ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหคุณูส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อทศันคติใน
การซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค 

 
ตวัแปร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t p-value B Std. Error Beta 
(Constant) 1.633 .193  8.477 .000 
ด้านผลิตภณัฑ์ (X1) .068 .048 .075 1.422 .156 
ด้านราคา  (X2) .280 .036 .426 7.734 .000* 
ด้านสถานท่ีและช่องทาง (X3) .069 .045 .080 1.536 .125 
ด้านการส่งเสริมการขาย (X4) .180 .049 .178 3.646 .000* 
R Square = .427, Adjusted R Square = .421, F = 73.574, Sig. = 0.00, SEE. = .51581 

   * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตาราง 23 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคณูส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อ

ทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค พบว่า โดยตวัแปรอิสระสามารถอธิบายทศันคติในการ
ซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค ได้ร้อยละ 42.1 (F = 73.574, p < 0.001) โดยสามารถเขียนสมการ
ท านายได้ ดงันี ้
 

  Y = 1.633+ + .280 (X2) + .180 (X4)  
 
 เมื่อ  Y  คือ ทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค 
  X2 คือ ด้านราคา 
  X4 คือ ด้านการส่งเสริมการขาย 
 
เมื่อพิจารณาตัวแปรอิสระท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค 

อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติ ได้แก่ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการขาย ซึ่งมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ทัศนคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค สามารถอธิบายได้ว่าเมื่อส่วนประสมทางการตลาด
ด้านราคาเพิ่มขึน้ 1 หน่วย ทัศนคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคจะเพิ่มขึน้ .280 และเมื่อ
ด้านการส่งเสริมการขาย 1 หน่วย ทัศนคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคจะเพิ่มขึน้ .180
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หน่วย ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ และด้านสถานท่ีและช่องทาง ไม่สามารถอธิบายทัศนคติในการซือ้
รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค ได้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 

 
ผลการทดสอบสมมิฐาน 

ตาราง 24  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส อาชีพ รายได้ 
และระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อทัศนคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าท่ีแตกต่างกนั 
สมมติฐานย่อยข้อท่ี 1.1 ผู้ บ ริโภคท่ีมี เพศ
แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อทัศนคติในการซือ้
รถยนต์ไฟฟ้าท่ีแตกต่างกนั 

One - Way 
ANOVA 

ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยข้อท่ี 1.2 ผู้ บ ริโภคท่ีมีอายุ
แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อทัศนคติในการซือ้
รถยนต์ไฟฟ้าท่ีแตกต่างกนั 

One - Way 
ANOVA 

ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

สม ม ติ ฐ าน ย่ อ ย ข้ อ ท่ี  1.3 ผู้ บ ริ โภ ค ท่ี มี
สถานภาพการสมรสแตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อ
ทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าท่ีแตกต่างกนั 

t - test ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยข้อท่ี 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ
แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อทัศนคติในการซือ้
รถยนต์ไฟฟ้าท่ีแตกต่างกนั 

One - Way 
ANOVA 

ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยข้อท่ี 1.5 ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้
แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อทัศนคติในการซือ้
รถยนต์ไฟฟ้าท่ีแตกต่างกนั 

One - Way 
ANOVA 

ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยข้อท่ี 1.6 ผู้ บริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาแตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อทศันคติใน
การซือ้รถยนต์ไฟฟ้าท่ีแตกต่างกนั 

t - test ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
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ตาราง 24 (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ี
และช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อทศันคติในการซือ้
รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค 
ผลิตภณัฑ์ Pearson correlation ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
ราคา Pearson correlation สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
สถานท่ีและช่องทาง Pearson correlation ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
การส่งเสริมการขาย Pearson correlation สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

 
จากตารางท่ี 24 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ส าหรับสมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคล

พบว่าปัจจัยด้านเพศ อายุ สถานภาพการสมรส อาชีพ รายได้ และระดับการศึกษาแตกต่างกนั มี
อิทธิพลต่อทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าไม่แตกต่างกนั  

สมมติฐานท่ี 2 พบว่า ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ และด้านสถานท่ีและช่องทาง ไม่มี
อิทธิพลต่อทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค ได้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การศึกษาเร่ือง อิทธิพลของปัจจัยด้าน 4Ps ท่ีมีต่อทัศนคติในการซือ้และการใช้งาน
รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพและปริมณฑล โดยเก็บรวบรวมข้อมลูจาก ผู้บริโภคท่ีซือ้
และการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวนทัง้สิน้ 400 คน สถิติท่ี
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติพืน้เชิงพรรณนา ซึ่งประกอบด้วย ค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ประกอบด้วย t-
test, One-way ANOVA และ Multiple regression  
จุดมุ่งหมายของการวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ตัง้จดุมุ่งหมายไว้ดงันี ้
1.เพื่อศึกษาความแตกต่างของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ

สมรส อาชีพ รายได้ และระดบัการศึกษา ท่ีมีต่อทัศนคติในการซือ้และการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าของ
ผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพและปริมณฑล 

2.เพื่อศึกษาผลของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา 
สถานท่ีและช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติในการซือ้
และการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพและปริมณฑล 
ความส าคัญของงานวิจัย 

1.ด้านวิชาการ งานวิจัยนีม้ีความส าคญัต่อการศึกษาทางด้านวิชาการ เน่ืองจากช่วยเติม
เต็มองค์ความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อเทคโนโลยีใหม่อย่างรถยนต์
ไฟฟ้า (EVs) ซึ่งเป็นหัวข้อท่ีได้รับความสนใจอย่างมากในยุคท่ีมุ่งเน้นพลังงานสะอาดและการลด
การปล่อยก๊าซคาร์บอน โดยงานวิจยันีจ้ะเป็นข้อมลูพืน้ฐานส าหรับการศึกษาต่อในด้านการตลาด
และการพฒันาผลิตภณัฑ์ท่ีเกี่ยวข้องกบั EVs ในอนาคต 

2.ด้านองค์กร งานวิจยันีม้ีประโยชน์ต่อองค์กรธุรกิจ โดยเฉพาะบริษัทผู้ผลิตและจ าหน่าย
รถยนต์ไฟฟ้าในการท าความเข้าใจปัจจัยท่ีมีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค เช่น ความคุ้มค่า ความ
สะดวก ความเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม และภาพลักษณ์ของเทคโนโลยี ซึ่งจะเป็นข้อมูลท่ีช่วยในการ
วางแผนการตลาด การสร้างกลยุทธ์การส่ือสาร และการออกแบบผลิตภัณฑ์ท่ีตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภค นอกจากนี ้ยงัช่วยให้องค์กรสามารถปรับปรุงกลยทุธ์การขายให้เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมายในแต่ละตลาดได้ดีขึน้ 
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3.ด้านอื่น ๆ งานวิจัยนีม้ีความส าคัญต่อสังคมและส่ิงแวดล้อม เน่ืองจากรถยนต์ไฟฟ้า
เป็นหน่ึงในเคร่ืองมือส าคัญท่ีช่วยลดมลพิษและการปล่อยก๊าซเรือนกระจก การท าความเข้าใจ
ทัศนคติของผู้บริโภคสามารถน าไปสู่การสนับสนุนการเปล่ียนผ่านไปสู่การใช้พลังงานสะอาดใน
ระดับสังคม โดยผลการวิจัยอาจชีใ้ห้เห็นถึงความจ าเป็นในการส่งเสริมโครงการสนับสนุนการใช้ 
EVs จากหน่วยงานรัฐบาล หรือการสร้างนโยบายท่ีช่วยลดอุปสรรคในการเข้าถึง EVs เพื่อเร่งให้
เกิดการเปล่ียนแปลงในเชิงบวกต่อส่ิงแวดล้อม 
สมมุติฐานของงานวจิัย 

1. ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส อาชีพ รายได้ และ
ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าท่ีแตกต่างกัน 

2. ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ีและ
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อทัศนคติในการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้าของผู้บริโภค 
สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล  

จากการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับ ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์ 
FOMM ONE ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลได้ดงันี ้ 

ส่วนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของแบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาโดย 
ประกอบไปด้วย จ านวน (ความถี่) ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งเป็น 4 
ขัน้ตอน ดงันี ้ 
 ขัน้ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

1.1 เพศ พบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 213 คน 
คิดเป็นร้อยละ 53.30 เพศหญิง จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.8 และเพศทางเลือก จ านวน 32 
คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 ตามล าดบั 

1.2 อาย ุพบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายใุนช่วง 31-40 ปี จ านวน 
164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.00 รองลงมามีอายุ 21-30 ปี จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.30 
และมีอาย ุ41 ปีขึน้ไป จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.70 ตามล าดบั   
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1.3 สถานภาพ พบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีสถานภาพโสด/หย่า
ร้าง/แยกทาง/หม้าย จ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 57.00 รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 
172 คน คิดเป็นร้อยละ 43.00 ตามล าดบั  

1.4 ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นมีระดับ
การศึกษา ระดับปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 366  คน คิดเป็นร้อยละ 91.50 
รองลงมามีระดบัการศึกษาต ่ากว่า ปริญญาตรี จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5  

1.5 อาชีพ พบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนักงานหรือลูกจ้าง
บริษัทเอกชน จ านวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 62.30 รองลงมาเป็นธุรกิจส่วนตัว จ านวน 36 คน คิด
เป็นร้อยละ 9.00 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 34  คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 เป็น 
ประกอบอาชีพอิสระ มีจ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.80 พ่อบ้าน/แม่บ้าน/เกษียณอายุ/ไม่ได้
ประกอบอาชีพ จ านวน 27 คนคิดเป็นร้อยละ 6.8 และนกัศึกษา/นิสิตจ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.80 ตามล าดบั  

1.6 รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน 10,000-30,000 บาทจ านวนคิดเป็นร้อยละ  64.00 รองลงมา มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
30,001-50,000 บาทต่อเดือน จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 มีรายได้ต่อเดือน 50,001-
70,000 บาท จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.30 และมีรายได้สูงกว่า 70,001 บาทต่อเดือน 
จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.20 ตามล าดบั 

 

 ขัน้ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูส่วนประสมทางการตลาด 4Pของ ผู้ใช้งานรถยนต์ไฟฟ้า
ของผู้บริโภค ด้านผลิตภัณฑ์ , ด้านราคา ,  ด้านสถานท่ีและช่องทางการจัดจ าหน่าย , ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.647 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่าผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อ รถยนต์ไฟฟ้ามีระบบการรับประกันสินค้าท่ีน่าเชื่อถือ 
มากท่ีสุด ค่าเฉล่ียระดับดีมาก 4.75 รองลงมาคือ รถยนต์ไฟฟ้ามีระบบประกันความปลอดภัยใน
การขับขี่ ท่ีได้มาตรฐาน ISO 6469-3 รถยนต์ไฟฟ้าได้รับการออกแบบท่ีสวยงานและทันสมัย 
รถยนต์ไฟฟ้ามีแบตเตอร่ีท่ีมีความทนทานต่อการใช้งานและรถยนต์ไฟฟ้ามีฟังก์ชันท่ีใหม่ ๆ เช่น 
ระบบขบัขี่อตัโนมติัหรือ AI มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.70, 4.66, 4.56และ 4.56 ตามล าดบั 
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2.2 ด้านราคา พบว่า ผู้ บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภณัฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.558 เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่าผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อ ราคารถยนต์ไฟฟ้าในปัจจุบันมีความเหมาะสมกับ
เศรษฐกิจและค่าครองชีพ มากท่ีสดุ ค่าเฉล่ียระดับดีมาก 4.68 รองลงมาคือ รถยนต์ไฟฟ้าของท่าน
มีค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษารถยนต์และซ่อมแซมในราคาท่ีต ่ากว่ารถยนต์น า้มัน  ราคารถยนต์
ไฟฟ้ามีราคาต ่ากว่ารถยนต์น า้มันใน สเปค ท่ีใกล้เคียงกัน อัตราดอกเบีย้ในการผ่อนช าระของ
รถยนต์ไฟฟ้าต ่ากว่ารถยนต์น า้มันและราคาแบตเตอร่ีและอปุกรณ์ส ารองต่าง ๆ ของรถยนต์ไฟฟ้า
อยู่ในระดบัท่ีเหมาะสมและคุ้มค่ากบัการใช้งานระยะยาว มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.65, 4.65, 4.47 และ 
4.35 ตามล าดบั 

2.3 ด้านสถานที่และช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ผู้ บริโภคมีระดับความ
คิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานท่ีและช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวมอยู่ใน
ระดับดีมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.379 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าผู้บริโภคมีระดับความ
คิดเห็นต่อ โชว์รูมมีจดัแสดงรถยนต์ท่ีหลากหลายรุ่น มากท่ีสดุ ค่าเฉล่ียระดบัดีมาก 4.44 รองลงมา
คือ มีการแสดงราคาไว้ท่ีตัวรถยนต์ในโชว์รูมอย่างชัดเจน  ท าเลท่ีตัง้ของโชว์รูมสะดวกต่อการ
เดินทาง สถานท่ีตัง้ของโชว์รูมกระจายอยู่ทั่วพืน้ท่ีกรุงเทพฯ และ ปริมณฑลและโชว์รูมมีเวลาเปิด-
ปิดท่ีสอดคล้องต่อความต้องการของลูกค้า  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ  4.38, 4.37, 4.36 และ 4.35 
ตามล าดบั 

2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.365 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อ การจัดกิจกรรมส่งเสริมการ
ขาย เช่น โปรโมชั่นพิเศษ ส่วนลด หรือสิทธิประโยชน์เพิ่มเติมอย่างสม ่าเสมอ มากท่ีสุด ค่าเฉล่ีย
ระดับดีมาก 4.47 รองลงมาคือ มีข้อเสนอตัวเลือกในการตกแต่งรถยนต์ท่ีหลากหลายและเป็น
ประโยชน์ เช่น ฟิล์มกรองแสง ล้อแม็กซ์ เป็นต้น พนักงานขาย สามารถให้ข้อมูล ความรู้ เกี่ยวกับ
ตวัสินค้าอย่างครบถ้วนและเข้าใจ มีกิจกรรมทดลองขับ (Test Drive) เพื่อพิจารณาก่อนตัดสินใจ
ซือ้รถยนต์ไฟฟ้าทุกรุ่นและมีการประสมัพันธ์เกี่ยวกับตวัสินค้าผ่านส่ือต่าง ๆ อย่างครอบคลุม เช่น 
Tiktok Facebook โฆษณ า อย่ างต่อ เน่ือ ง  มี ค่ า เฉ ล่ีย เท่ากับ  4.44, 4.34, 4.32 และ 4.24 
ตามล าดบั 
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 ขัน้ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลทัศนคติในการซือ้และการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้า
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผู้บริโภคมีระดับทัศนคติในการซือ้และการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้า โดยรวมอยู่ในระดับดี
มาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.31 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงจากค่าเฉล่ียมากไปน้อยตามล าดบั 

แยกตามข้อ พบว่า ทศันคติในการซือ้และการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าจากการซือ้รถยนต์
ไฟฟ้าเป็นอีกหน่ึงแนวทางในการมีส่วนช่วยอนรุักษ์พลงังานและรักษาสภาพแวดล้อม อยู่ระดบัมาก
ท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.42 รองลงมาคือ การซือ้รถยนต์ไฟฟ้าตอบโจทย์ด้านการประหยัด
ค่าใช้จ่ายด้านน า้มันเชือ้เพลิงของท่าน ค่าเฉล่ีย เท่ากับ 4.37 การใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าตอบโจทย์
ชีวิตแบบคนเมืองได้เป็นอย่างดี ค่าเฉล่ีย  เท่ากับ 4.32 รถยนต์ไฟฟ้าจะเป็นตัวเลือกอันดับแรก
ส าหรับการเปล่ียนรถยนต์คันต่อไปของท่าน ค่าเฉล่ีย เท่ากับ 4.28 และการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้ามี
ความสะดวกและปลอดภยั ค่าเฉล่ีย 4.26 ตามล าดับ ส่วนทศันคติในการซือ้และการใช้งานรถยนต์
ไฟฟ้าจากการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าเป็นการลงทนุท่ีคุ้มค่าในระยะยาว มีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสดุโดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.23 

 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลการทดสอบสมมติฐานซึ่งมี 2 ข้อ โดยใช้สถิติเชิง 
อนุมาน ดังนี ้ 

สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพการสมรส 
อาชีพ รายได้ และระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อทัศนคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าท่ี
แตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อทัศนคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าท่ีแตกต่างกันสามารถสรุปผล วิเคราะห์ได้
ดงันี ้ 

เพศ  แตกต่างกัน มีทัศนคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า  ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

อายุ แตกต่างกัน มีทัศนคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า  ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้  

สถานภาพ แตกต่างกัน ผู้ ใช้รถยนต์ไฟฟ้า ท่ีสถานภาพแตกต่างกัน มีทัศนคติ
ของผู้ใช้รถยนต์ไฟฟ้าภาพรวม ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้  

ระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีทัศนคติของผู้ ใช้รถยนต์ไฟฟ้าภาพรวม ไม่
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้  
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อาชีพ แตกต่างกัน มีทัศนคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า  ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้  

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน ทัศนคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ไม่แตกต่าง
กนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05  ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้  

ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้
เฉล่ียต่อเดือนไม่มีอิทธิพลต่อทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน
ราคา ด้านสถานท่ีและช่องทางการจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อทัศนคติ
ในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค 

พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ีและช่องทางการจัดจ าหน่าย และ 
ด้านการส่งเสริมการขาย ท่ีค่าร้อยละ 42.70 สหสมัพันธ์ (R Square= .427) ส่วนท่ีเหลืออีกร้อยละ 
57.30 เป็นอิทธิพลด้านอื่น ๆ ท่ีผู้วิจัยไม่ได้น ามาศึกษาในงานวิจัยนี ้เมื่อวิเคราะห์ ค่าสัมประสิทธ์ิ

การถดถอย () ด้านท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดคือ ด้านราคา เท่ากับ 0.426 ด้านการส่งเสริมการขาย 
เท่ากบั 0.178 ด้านสถานท่ีและช่องทางการจัดจ าหน่าย เท่ากบั 0.080 และด้านผลิตภัณฑ์ เท่ากับ 
0.075 ด้านราคาและด้านการส่งเสริมการขาย มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.00  ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
การอภิปรายผล 

ผลการวิจัยเร่ือง อิทธิพลของปัจจัยด้าน 4Ps ท่ีมีต่อทัศนคติในการซือ้และการใช้งาน
รถยนต์ไฟฟ้าของผู้ บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพและปริมณฑล มีประเด็นท่ีส าคัญจะสามารถน ามา
อภิปรายตามผลเชิงพรรณนา ได้ดงันี ้ 

ผลการวิจัยเร่ือง อิทธิพลของปัจจัยด้าน 4Ps ท่ีมีต่อทัศนคติในการซือ้และการใช้งาน
รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในพืน้ท่ีกรุงเทพและปริมณฑล มีประเด็นส าคัญสามารถน ามาอภิปราย
ตามผลการทดสอบสมมติฐาน ได้ ดงันี ้ 

สมมติฐานข้อที่ 1 ความแตกต่างของลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน สถานภาพ กับมีอิทธิพลต่อทศันคติในการ
ซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค  

จากการศึกษาสามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ 
ระดบัการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ไม่มีปัจจัยใดท่ีส่งผลต่อทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า
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อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 กล่าวได้ว่า ทัศนคติของผู้บริโภคต่อรถยนต์ไฟฟ้าไม่ได้
ขึน้อยู่กับลักษณะทางประชากรศาสตร์เหล่านีอ้ย่างชัดเจน อาจเน่ืองมาจากการเข้าถึงข้อมูล
ข่าวสาร ความตระหนกัรู้ด้านพลงังานสะอาด และความสนใจในเทคโนโลยีใหม่ ๆ ท่ีแพร่หลายมาก
ขึน้ในทกุกลุ่มประชากร ท าให้เกิดมุมมองหรือการรับรู้ต่อรถยนต์ไฟฟ้าในทิศทางท่ีใกล้เคียงกนัโดย
ไม่ขึน้กบัปัจจยัพืน้ฐานของแต่ละบุคคล สอดคล้องกบัภราดร ตุ่นแก้ว (2563) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ี
มีผลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์ FOMM ONE ในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ปัจจัย
ส่วนบุคคลแตกต่างกนั มีทศันคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าไม่แตกต่างกนั  

 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านสถานท่ีและช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อทัศนคติใน
การซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคแตกต่างกนั  

จากการศึกษาสามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 
ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ีและช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
มีอิทธิพลต่อทัศนคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้ บริโภคแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 สามารถอภิปรายผลได้ดงันี ้

1. ด้านผลิตภัณฑ์ มีไม่อิทธิพลต่อทัศนคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของ
ผู้บริโภค ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจากรถยนต์
ไฟฟ้าจะมีจดุเด่นด้านเทคโนโลยีทนัสมัยและเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม แต่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยงัไม่ใช้
ลักษณะของผลิตภัณฑ์เป็นเกณฑ์หลักในการตัดสินใจซือ้ เน่ืองจากยังขาดความเข้าใจหรือ
ประสบการณ์ตรง จึงส่งผลให้ด้านผลิตภัณฑ์ไม่เป็นตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติอย่างชัด เจน 
สอดคล้องกบัท่ีกานต ภกัดีสขุ (2560)ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัด้านทศันคติ ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด และการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อ การตัดสนใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล กล่าวว่า ผู้ประกอบการควรใหความส าคญัในเร่ืองของผลิตภัณฑ์ 
เน่ืองจากรถยนต์ไฟฟ้าใน ปัจจุบันมราคาสูง ผู้บริโภคจึงมีความคาดหวังทจะได้รับรถยนต์ท่ีมี
คณุภาพสมราคา  

2. ด้านราคา มีอิทธิพลต่อทัศนคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจากผู้บริโภคให้ความส าคัญ
กับราคาของรถยนต์ไฟฟ้าในแง่ของความคุ้มค่าทัง้ในระยะสัน้และระยะยาว เช่น ค่าชาร์จไฟฟ้า
และค่าบ ารุงรักษา ราคาจึงมีผลโดยตรงต่อทัศนคติของผู้บริโภค โดยเฉพาะในกลุ่มท่ีมีรายได้ปาน
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กลาง การก าหนดราคาท่ีเหมาะสมและโปร่งใสจะช่วยสร้างความเชื่อมัน่ในการตดัสินใจซือ้รถยนต์
ไฟฟ้ามากยิ่งขึน้ สอดคล้องกับพุทธิธร ลิมโกมลวิลาศ (2560) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย ท่ีกล่าวว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อราคาของรถยนต์ไฟฟ้ามีความเหมาะสม กับสมรรถนะ อาจ
เป็นเพราะลกูค้าจะยอมจ่ายเมื่อเห็นว่าราคาท่ีจ่ายไปนัน้มีความเหมาะสมกบัคณุภาพท่ีได้รับ 

 
3. ด้านสถานท่ีและช่องทางการจดัจ าหน่าย มีไม่อิทธิพลต่อทศันคติในการซือ้

รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
เน่ืองจากในยุคท่ีผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าและบริการผ่านระบบออนไลน์ได้ง่าย ช่องทางจัด
จ าหน่ายจึงไม่ใช่ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติมากนัก โดยเฉพาะเมื่อแบรนด์รถยนต์ไฟฟ้าหลาย
แห่งเน้นบริการแบบถึงบ้าน หรือทดลองขับนอกสถานท่ี ท าให้ผู้บริโภคไม่ยึดติดกับท าเลของโชว์
รูมหรือศนูย์บริการอีกต่อไป สอดคล้องกบัศกัดิพงศ์ ชยัชาญ และคณะ (2566)ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัย
การยอมรับเทคโนโลยี ส่วนประสมการตลาด การสนบัสนุนของภาครัฐ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 
และระดับของปัจจัยทัศนคติท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ของผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ใน
เขตพืน้ท่ีภาคตะวันออกเฉียงเหนือ กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาดด้านสถานท่ีจัดจ าหน่าย เป็น
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าใน ระดับน้อยท่ีสุดเน่ืองจากผู้บริโภคชื่นชอบท่ี
ศูนย์บริการของรถยนต์ไฟฟ้ามี ส่ิงอ านวยความสะดวกแก่ผู้ บริโภคเมื่อ น ารถยนต์ไฟฟ้าเข้า
ศูนย์บริการ ผู้ บริโภคชื่นชอบรถยนต์ไฟฟ้ามีศูนย์บริการหลายสาขา ศูนย์บริการอยู่ ไม่ไกลจาก 
แหล่งชมุชน (ท่ีพกัอาศยั) และศนูย์บริการมีศนูย์รับซือ้-ขาย แลกเปลี่ยนรถยนต์ไฟฟ้าเก่า-ใหม่ 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อทัศนคติในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า
ของผู้บริโภค ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้  เน่ืองจากการ
โฆษณา ประชาสัมพนัธ์ และการให้ข้อมลูผลิตภณัฑ์อย่างต่อเน่ืองผ่านช่องทางดิจิทลั ช่วยเพิ่มการ
รับรู้และเข้าใจในคณุสมบติัของรถยนต์ไฟฟ้า ซึ่งส่งผลต่อการสร้างทศันคติในเชิงบวกของผู้บริโภค 
โดยเฉพาะในกลุ่มท่ียังไม่มีประสบการณ์กับรถ EV การส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพสามารถเปล่ียน
ความลังเลให้กลายเป็นความมั่นใจได้ สอดคล้องกับนายธงชัย มณีโชติ (2565)ได้ศึกษาเร่ือง 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของกลุ่มลูกจ้างเอกชนใน
กรุงเทพมหานคร การส่งเสริมการตลาด เพื่อโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ เกี่ยวกบัรถยนต์ไฟฟ้า ในเร่ือง
ของการให้ความรู้ความเข้าใจถึงประโยชน์ และคณุสมบติัของรถยนต์ ไฟฟ้าท่ีดี รูปแบบของรถยนต์
ไฟฟ้า  
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ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย  
1.ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 
ภาคธุรกิจควรพัฒนารถยนต์ไฟฟ้าท่ีออกแบบให้เหมาะกับวิถีชีวิตของคนเมืองไทยจริงๆ 

เช่น รถขนาดกะทัดรัดท่ีจอดง่าย พร้อมฟีเจอร์อัจฉริยะท่ีใช้งานสะดวก เช่น สั่งเปิดแอร์ผ่านมือถือ 
และระบบ UI ภาษาไทยท่ีใช้งานไม่ซบัซ้อน พร้อมบริการหลงัการขายที่เชื่อถือได้ ในขณะท่ีภาครัฐ
ควรสนับสนุนการออกแบบมาตรฐานชิน้ส่วนและความปลอดภัยท่ีสอดคล้องกับสภาพแวดล้อม
ของไทย รวมถึงสนับสนุนการวิจัยพัฒนาชิน้ส่วนภายในประเทศ และในส่วนของผู้บริโภค ควร
ศึกษาคุณสมบัติด้านเทคโนโลยี ความปลอดภัย และความคุ้มค่าของรถแต่ละรุ่นอย่างรอบคอบ 
พร้อมส่งความคิดเห็นหรือรีวิวการใช้งานจริงเพื่อช่วยให้ผู้ ผลิตสามารถปรับปรุงให้ตรงความ
ต้องการของตลาดมากยิ่งขึน้  

2.ปัจจยัด้านราคา  
ภาคธุรกิจควรพฒันาเคร่ืองมือค านวณความคุ้มค่าของรถยนต์ไฟฟ้าในระยะยาว เช่น EV 

Value Calculator และออกแบบแพ็กเกจดูแลแบบครบวงจรท่ีตอบโจทย์ผู้ ใช้จริง เช่น แพ็กเกจ 
“Zero Worry EV” ท่ีรวมบริการประกัน แบตเตอร่ีส ารอง และผ่อน 0% เพื่อกระตุ้นความมัน่ใจของ
ผู้บริโภค ในขณะท่ีภาครัฐควรจัดแคมเปญสร้างความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับต้นทุนรวมการเป็น
เจ้าของ (TCO) พร้อมสนับสนุนเงินอุดหนุนแบบมีเงื่อนไข เช่น การคืนเงินหากใช้งาน EV อย่าง
ต่อเน่ืองเกิน 3 ปี และผู้บริโภคควรพิจารณาความคุ้มค่าจากค่าใช้จ่ายทัง้หมดในระยะยาว ไม่เพียง
แค่ราคารถในวนัแรก โดยใช้เคร่ืองมือเปรียบเทียบออนไลน์และศึกษารายละเอียดโปรโมชันจากผู้
จ าหน่ายหลายราย 

3.ปัจจยัด้านสถานท่ีและช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ภาคธุรกิจควรขยายการเข้าถึงผลิตภัณฑ์ผ่านหลากหลายช่องทาง เช่น เปิดให้ทดลองขับ

ถึงหน้าบ้าน หรือสร้าง EV Kiosk ในห้างท่ีให้ข้อมูลครบจบในจดุเดียว ทัง้การเปรียบเทียบรุ่น การ
ค านวณเงินผ่อน และการนดัหมายซือ้รถ ขณะท่ีภาครัฐควรจดัตัง้ EV Information Center ในพืน้ท่ี
ชมุชนหรือศนูย์ราชการ พร้อมส่งเสริมบริการตรวจเช็ก EV นอกสถานท่ี เพื่อสร้างความมัน่ใจให้กับ
ผู้ใช้หน้าใหม่ และในฝ่ังผู้บริโภค ควรเปิดรับช่องทางใหม่ๆ ในการรับข้อมลู เช่น การทดลองขบัผ่าน
การนัดหมายออนไลน์ การศึกษาจากงานแสดงสินค้า EV และการใช้แอปเปรียบเทียบคุณสมบัติ
และรีวิวจากผู้ใช้จริง เพื่อให้ตดัสินใจได้แม่นย าและมัน่ใจมากยิ่งขึน้ 
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4. ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด 
ภาคธุ รกิจควรปรับการตลาดจากเพียงแค่ โฆษณาแบบดั ง้ เดิม  ไปสู่การสร้าง 

ประสบการณ์จริง เช่น การจัดคาราวานทดลองขับ EV Experience Day และการสร้างคอมมูนิตี ้
ผู้ใช้งานผ่านโซเชียลแพลตฟอร์มอย่าง LINE OpenChat หรือ Facebook Group เพื่อกระตุ้นการ
พดูคยุและรีวิวจากผู้ใช้งานจริง ส่วนภาครัฐควรผลิตสารคดีและคลิปคอนเทนต์ท่ีถ่ายทอดชีวิตจริง
ของผู้ ใช้ EV รวมถึงจัดเวิร์กชอปให้ความรู้ด้านเทคนิคและประโยชน์ของรถยนต์ไฟฟ้าในเชิง
เปรียบเทียบ และผู้บริโภคควรเข้าร่วมกิจกรรมเหล่านี ้รวมถึงติดตามข้อมูลจากกลุ่มผู้ ใช้จริงหรือ
ผู้ เชี่ยวชาญบนแพลตฟอร์มออนไลน์ เพื่อเสริมสร้างความมัน่ใจก่อนการตดัสินใจ  

 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครัง้ต่อไป  
 

1. ในการวิจัยครัง้ต่อไป ควรศึกษากลุ่มตวัอย่างนอกเหนือจากเขตกรุงเทพมหานคร เช่น 
ภาคเหนือ ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ และภาคใต้ เพื่อให้ทราบถึงปัจจยัด้าน 4Ps ท่ีมีต่อทัศนคติใน
การซื อ้และการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าของผู้ บ ริโภคมีความแตกต่างกันกับผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร หรือไม่ เพื่อสามารถน าไปก าหนดกลยทุธ์การตลาดอย่างเหมาะสมกบัผู้บริโภคใน
แต่ละพืน้ท่ื  

2. ในการวิจยัครัง้ต่อไป ควรมีการศึกษาด้าน “ตราสินค้า” เข้าไปในการวิจยั เช่น การรับรู้
ถึงชื่อเสียงของแบรนด์ ความไว้วางใจ ความจงรักภกัดี และความแตกต่างของแบรนด์ เพื่อช่วยให้
องค์กรก าหนดกลยุทธ์การตลาดได้ตรงจุด สร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง และเพิ่มความภักดีของ
ลกูค้า นอกจากนีย้งัใช้เป็นข้อมลูในการพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ และวางแผนการขยายตลาดได้อย่าง
มีประสิทธิภาพ 

3. ในการวิจัยครัง้ต่อไป ควรเพิ่มปัจจัยท่ีต้องการศึกษาให้หลากหลายและลึกซึง้ยิ่งขึน้ 
โดยเฉพาะตัวแปรอิสระท่ีเกี่ยวข้องกับด้านความปลอดภัย เช่น ความเชื่อมั่นในระบบความ
ปลอดภัยของรถยนต์ไฟฟ้า มาตรฐานการทดสอบและรับรองความปลอดภัย ความรู้ความเข้าใจ
ของ ผู้บริโภคเกี่ยวกับระบบความปลอดภัย และความกังวลเกี่ยวกับอุบัติเหตุหรือการใช้งาน
แบตเตอร่ีเพื่อให้สามารถเข้าใจทัศนคติในการซือ้และการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าได้อย่างครอบคลุม
และแม่นย ามากยิ่งขึน้ ซึ่งจะเป็นข้อมูลส าคัญท่ีสามารถน าไปใช้ประกอบการวางกลยุทธ์ของ
ผู้ประกอบการในอตุสาหกรรมรถยนต์และบริษัทผู้จดัจ าหน่ายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 



 

บรรณานุกรม 
 

บรรณานุกรม 
 

 

BloombergNEF. (2024). Electric Vehicle Sales Headed for Record Year. 
https://about.bnef.com/blog/electric-vehicle-sales-headed-for-record-yearbut-
growth-slowdown-puts-climate-targets-at-risk-according-to-bloombergnef-report/ 

Elena Higueras-Castillo, & et al. (2023). Factors afecting adoption intention of electric 
vehicle: a cross-cultural study. University of Granada, Paseo de Cartuja 7, 18011 
Granada, Spain. .  

Gulnaz Ivanova, & António Carrizo Moreira. (2023). Antecedents of Electric Vehicle 
Purchase Intention from the Consumer’s Perspective: A Systematic Literature 
Review. Department of Economics, Management, Industrial Engineering and 
Tourism, University of Aveiro, 3810-193 Aveiro, Portugal.  

Philip, K., & Gary, A. (2018). Principles of Marketing (17thed.). England: Pearson.  
Sabrina Habich-Sobiegalla, G. K., Niklas Anzinger. (2018). Electric vehicle purchase 

intentions of Chinese, Russian and Brazilian citizens: An international comparative 
study. form 
https://scholar.google.com/citations?view_op=view_citation&hl=de&user=LSeCkm
EAAAAJ&citation_for_view=LSeCkmEAAAAJ:UeHWp8X0CEIC 

กานต์ ภกัดีสขุ. (2560). ปัจจยัด้านทศันคติ ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด และการยอมรบเทคโนโลยีที่มีผล
ต่อการตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล.  คณะบริหารธุรกิจเพ่ือ
สงัคม มหาวิทยาลยักรุงเทพ. สืบค้นจาก. 

http://dspace.bu.ac.th/jspui/handle/123456789/3801 
ธงชยั มณีโชต. (2565). ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ของกลุ่มลกูจ้าง

เอกชนในกรุงเทพมหานคร. คณะบริหารธุรกิจเพ่ือสงัคม มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช.  
ธนดล ชินอรุณมงักร. (2563). ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV). 

คณะบริหารธุรกิจเพ่ือสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ.  
ธันยธรณ์ โกวิทกูลไกร. (2566). ปัจจยัที่ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าในการเลือกซือ้รถยนต์ B Segment ของ

ผู้บริโภค Gen X และ Gen Y. วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล.  
พิทยตุม์ โตข า. (2565). อิทธิพลของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ประกนัภยัไวรัส

โคโรนา (โควิด-19) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร. วารสารดิจิทลั ธุรกิจ และ สงัคมศาสตร์, 8(2), 1-

 

https://about.bnef.com/blog/electric-vehicle-sales-headed-for-record-year
https://scholar.google.com/citations?view_op=view_citation&hl=de&user=LSeCkmEAAAAJ&citation_for_view=LSeCkmEAAAAJ:UeHWp8X0CEIC
https://scholar.google.com/citations?view_op=view_citation&hl=de&user=LSeCkmEAAAAJ&citation_for_view=LSeCkmEAAAAJ:UeHWp8X0CEIC
http://dspace.bu.ac.th/jspui/handle/123456789/3801


  76 

 

15.  
พทุธิธร ลิมโกมลวิลาศ. (2564). ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ของ

ผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย. สาขาวิชาวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช.  
ภราดร ตุ่นแก้ว. (2563). ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์ FOMM ONE ในเขต

กรุงเทพมหานคร. คณะบริหารธุรกิจเพ่ือสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ.  
มนตรี แพทยารักษ์, & สทุธาทิพย์ ก าธรพิพฒันกุล. (2566). ปัจจยัพฤติกรรมการยอมรับและค่านิยมทางสงัคมที่

ส่งผลต่อทศันคติ และความตัง้ใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย. วารสารปรัชญาดษุฎีบณัฑิตทางสงัคม

ศาสตร, 3(1), 17-31.  
รู้ใจ ประกนัภยั. (2567). 4 วิธีดแูลรถยนต์ไฟฟ้า ถนอมแบตเตอร่ี ยืดอายกุารใช้งานไปยาวๆ. ค้นหาเม่ือ 31 

กรกฎาคม 2567, สืบค้นจาก. https://www.roojai.com/article/your-car/5-techniques-
extendlifespan-ev-car/ 

วรเชษฐ์ แสงอรุณ. (2564). กลยทุธ์การขบัเคล่ือนการเลือกใช้รถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานคร. คณะ
บริหารการพฒันาส่ิงแวดล้อม สถาบนับณัฑิตพฒันบริหารศาสตร์.  

ศกัดิพงศ์ ชยัชาญ, & และคณะ. (2566). ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี ส่วนประสมการตลาด การสนับสนนุของ
ภาครัฐ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และระดบัของปัจจยัทศันคติที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า 
ของผู้บริโภคที่อาศยัอยู่ในเขตพืน้ที่ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ. วารสารการจดัการและการพฒันา 

มหาวิทยาลยัราชภฏัอลุลราชธานี , 11(2), 199-213.  
สถาบนัยานยนต์ประเทศไทย. (2555). ความรู้ยานยนต์เบือ้งต้น. ค้นหาเม่ือ 22 กรกฎาคม 2567, สืบค้นจาก. 

https://www.thaiauto.or.th/2012/th/services/ev/ 
ส านกังานสภาพฒันาการเศรษฐกิจและสงัคมแห่งชาติ. (2567). ไทยเข้าสู่ยคุรถยนต์ไฟฟ้า ยอดจ าหน่าย 

 ทะยาน. ค้นหาเม่ือ 22 กรกฎาคม 2567, สืบค้นจาก. 
https://policywatch.thaipbs.or.th/article/economy-21  

สภุาพร ปานกล้า, & ชยัฤกษ์ แก้วพรหมมาย์. (2563). ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้ของผู้บริโภคที่มีต่อ
รถยนต์ไฟฟ้าประเภทไฮบริดปลัก๊อิน ในเขตกรุงเทพมหานคร. วารสารสมาคมนกัวิจยั, 25(2), 117-
132.  

เสาวลกัษณ์, & หนตูีด. (2567). อิทธิพลของทศันคติและการยอมรับเทคโนโลยี ต่อความตัง้ใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของ
ผู้บริโภคในจงัหวดัสงขลา. วารสารส านกัหอสมุด มหาวิทยาลยัทกัษิณ, 13(1), 105-122. .  

อธิวฒัน์ ศรีวิไล. (2558). ผลกระทบของยานยนต์ไฟฟ้าประเภทรถยนต์ต่อการใช้พลงังานของประเทศไทย. 
ภาควิชาวิศวกรรมเคมี คณะวิศวกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์.  

อาจารีย์ ประจวบเหมาะ. (2566). การพฒันาโมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้รถยนต์

 

https://www.roojai.com/article/your-car/5-techniques-extendlifespan-ev-car/
https://www.roojai.com/article/your-car/5-techniques-extendlifespan-ev-car/
https://www.thaiauto.or.th/2012/th/services/ev/
https://policywatch.thaipbs.or.th/article/economy-21


  77 

 

ไฟฟ้าของผู้บริโภคในประเทศไทยภายใต้แนวนโยบาย Energy 4.0 ของกระทรวงพลงังาน. วารสารร่ม
พฤกษ์, 41(2), 149-172.  

 

 

 



 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

 
 

 

 


	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	สารบัญตาราง
	สารบัญรูปภาพ
	บทที่ 1 บทนำ
	ภูมิหลัง
	จุดมุ่งหมายของการวิจัย
	ความสำคัญของงานวิจัย
	ขอบเขตการวิจัย
	ประชากรที่ใช้ในการวิจัย
	วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง
	ตัวแปรที่ศึกษา

	นิยามศัพท์เฉพาะ
	กรอบแนวความคิดในการวิจัย

	สมมุติฐานของงานวิจัย

	บทที่ 2 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์
	แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
	แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ
	ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้า
	งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	บทที่ 3 วิธีดำเนินงานวิจัย
	การกำหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง
	การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	สถิติในการทดสอบสมมติฐาน
	สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

	บทที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
	สัญลักษณ์ในการวิเคราะห์ข้อมูลมีดังนี้
	ผลการทดสอบสมมิฐาน

	บทที่ 5 สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
	จุดมุ่งหมายของการวิจัย
	ความสำคัญของงานวิจัย
	สมมุติฐานของงานวิจัย
	สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล
	การอภิปรายผล
	ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย
	ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

	บรรณานุกรม
	ประวัติผู้เขียน

