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บทคัดย่อ 

  
 การวิจัยนี้จัดท าข้ึนโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยี ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชน 
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีการส ารวจโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือรวบรวมข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20–30 ปี  
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานหรือลูกจ้างบริษัทเอกชน มีรายได้มากกว่า 
50,000 บาทขึ้นไป ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจุดประสงค์ในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
โดยเลือกความเหมาะสมในการใช้งานเป็นหลัก และสถานีชาร์จไฟฟ้าที่ครอบคลุม เข้าถึงได้ง่าย  
เป็นประเภทของสิ่งที่ค านึงถึงในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญ 
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
ค าส าคัญ: รถยนต์ไฟฟ้า, ปัจจัยด้านทัศนคติ, ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด, การยอมรับ
เทคโนโลยี, การตัดสินใจซื้อ 
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ABSTRACT 
 
 This research was conducted with the aim of studying the attitude, 
marketing mix (4Ps), and technology acceptance factors affecting people’s decision 
to buy electric vehicle in Bangkok and Metropolitan Area. A questionnaire was used 
to collect data from 400 samples via Purposive Sampling method. 
 The results indicated that most of sample groups were female, age between 
20–30 years old, having Bachelor’s degree, employees of private companies, earn 
more than 50,000 Baht per month. Most of the respondents have the purpose of 
buying electric vehicle by choice, select the appropriate use, and a comprehensive 
electric charging station easy access. The hypotheses testing found that attitude, 
marketing mix, and technology acceptance affects the decision to buy electric 
vehicle in Bangkok and Metropolitan Area at the statistical significant level of 0.05. 
 
Keywords: Electric Vehicle, Attitude, Marketing Mix, Technology Acceptance, Decision 
Making 



ฉ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
 
 การค้นคว้าอิสระเร่ืองปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และ 
การยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลฉบับน้ี สําเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์ และความกรุณาจากอาจารย์ที่ปรึกษา ดร.ชุติมาวดี 
ทองจีน ที่ได้สละเวลาให้ความรู้ คําปรึกษา ช้ีแนะการดําเนินงาน ตลอดจนได้ให้คําแนะนําใน 
การตรวจทานแก้ไขข้อบกพร่อง และช่วยปรับปรุงแก้ไขการค้นคว้าอิสระฉบับน้ีให้มีความสมบูรณ์ 
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณด้วยความเคารพอย่างสูงไว้ในโอกาสน้ี 
 ขอขอบพระคุณ อาจารย์ประจําวิชาและอาจารย์พิเศษ หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
ที่ได้ให้ความรู้และถ่ายทอดประสบการณ์ ตลอดจนให้คําแนะนํา และให้ความช่วยเหลือเป็นอย่างดี 
มาตลอดระยะเวลาที่ศึกษาภายในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 ขอขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ ญาติพ่ีน้องในครอบครัว เพ่ือน ๆ และคนรู้จักทุกท่านที่ 
คอยให้ความช่วยเหลือ ทั้งให้ข้อแนะนํา คําปรึกษา และสนับสนุนการศึกษาการวิจัยในครั้งน้ี  
ตลอดจนกระทั่งงานวิจัยน้ีสําเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 
 ขอขอบพระคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกทา่นที่ให้ความร่วมมือและสละเวลาอันมีค่าใน 
การตอบแบบสอบถาม ซึ่งถือเป็นส่วนสําคัญในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี 
 สุดท้ายนี้ ผู้วิจยัขอมอบข้อมูลที่เป็นประโยชน์ให้แก่ผูท้ี่กําลังศึกษา ผู้ประกอบการที่เก่ียวข้อง 
ตลอดจนผู้ที่สนใจ เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษา และพัฒนาธุรกิจต่อไป 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความสําคญัและที่มาของปัญหาวิจัย 
 ความก้าวหน้าทางวิทยาการการแพทย์ที่พัฒนาไปอย่างรวดเร็วส่งผลใหป้ระชากรโลกมี
อายุขัยโดยเฉลี่ยยาวนานขึ้น การเติบโตทางเศรษฐกิจ โดยเฉพาะอย่างย่ิงในเอเชีย ทําให้ประชากร 
มีมาตรฐานความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น มีการใช้ชีวิตแบบสังคมเมืองมากข้ึน ส่งผลให้ความต้องการใช้
ทรัพยากรต่าง ๆ เพ่ิมสูงขึ้นด้วยเช่นกัน คาดว่าภายในปี ค.ศ. 2030 ความต้องการอาหารจะเพ่ิมขึ้น
ร้อยละ 50 (Food and Agriculture Organization of the United Nations: FAO) ความต้องการ
ใช้นํ้าจะเพ่ิมขึ้นร้อยละ 40 (Organization for Economic Co–operation and Development: 
OECD) และความต้องการใช้พลังงานจะเพ่ิมสูงขึ้นถึงร้อยละ 30 (กระทรวงพลังงาน, 2560) 
 ปัญหาการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศส่งผลสะท้อนที่ชัดเจนในรูปสภาวะอากาศ
เปลี่ยนแปลงรนุแรงในหลายประเทศทั่วโลก รวมถึงภัยธรรมชาติ อาทิ ความแห้งแล้ง ไฟป่า คลื่น 
ความร้อน พายุ และน้ําท่วม ส่งผลต่อชีวิตความเป็นอยู่ของประชาชน ตลอดจนการประกอบธุรกิจ 
ต่าง ๆ และยังอาจส่งผลกระทบต่อโครงสร้างพ้ืนฐานด้านพลังงาน นานาประเทศได้ร่วมมือกันเพ่ือ
หาทางแก้ไขปัญหานี้ การประชุม COP21 ที่ปารีส ฝรั่งเศสเมื่อวันที่ 12 ธันวาคม พ.ศ. 2558 โดย 
195 ประเทศมขี้อตกลงร่วมกันเพ่ือลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก ซึ่งจะเป็นแรงขับเคลือ่นสําคัญต่อ
ทิศทางนโยบายพลังงาน ให้เน้นความสําคัญด้านประสิทธิภาพพลังงาน และพลังงานหมุนเวียนมากขึ้น 
ทั้งน้ีประเทศไทยได้ให้คํามั่นที่จะลดการปลอ่ยก๊าซเรือนกระจกให้ได้ร้อยละ 20 ถึง 25 ภายในปี พ.ศ. 
2573 (กรมส่งเสริมคุณภาพสิง่แวดล้อม, 2559)  
 การเติบโตของกลุ่มประเทศเกิดใหม่ทําให้ภาพรวมการใช้พลังงานของโลกมีแนวโน้ม 
เพ่ิมสูงขึ้นโดยคาดว่าจะเพ่ิมขึ้น 1 ส่วน 3 เท่า ภายในปี ค.ศ. 2040 และ 1 ใน 4 ของความต้องการ
พลังงานท่ีเพ่ิมขึ้นในอนาคตจะมาจากอินเดีย ซึ่งถูกคาดหมายว่าจะกลายเป็นตลาดใหญ่แทนจีน 
(กระทรวงพลังงาน, 2560) 
 ตลาดนํ้ามันมีแนวโน้มทรงตัว หรือคาดว่าจะมีอัตราการเติบโตเพียงร้อยละ 0.4 ต่อปี  
จากผลของอุปทานส่วนเกินและการชะลอตัวของเศรษฐกิจโลก คาดการณ์ว่าราคาน้ํามันจะค่อย ๆ 
ปรับตัวสูงข้ึนใหม่ที่ราว 80 เหรียญต่อบาร์เรลภายในปี ค.ศ. 2020 โดยมปัีจจัยสําคัญคอื ด้านอุปทาน
ที่ยังจะมีความต้องการอยู่จากที่บางประเทศได้กลับมาผลติอีกครั้ง เช่น (กระทรวงพลังงาน, 2560)
 หากนับจากช่วงกลางปี ค.ศ. 2016 กําลังการผลิตนํ้ามันของสหรัฐได้ขยายตัวขึ้นมากกว่า
ร้อยละ 10 โดยก่อนหน้าน้ีสหรัฐอเมริกาเคยมีกฎหมายห้ามส่งออกนํ้ามันมาตลอดจนถึงปลายปี 
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ค.ศ. 2015 ซึ่งรัฐบาลประธานาธิบดี บารัก โอบามา ได้แก้กฎหมายเปิดทางให้สหรัฐอเมริกาสามารถ
ส่งออกนํ้ามันดิบได้เป็นคร้ังแรกในรอบ 40 ปี จากน้ันนํ้ามันดิบของสหรัฐอเมริกาจึงได้ออกไปแข่งขัน
กับโอเปกและรัสเซียทั้งในตลาดยุโรปและตลาดจีน (นันทยิา วรเพชรายุทธ, 2560) 
 เทคโนโลยีที่ส่งผลต่อภาพรวมการใช้พลังงาน ได้แก่ รถยนต์พลังงานไฟฟ้า ซึ่งมีการเติบโต
อย่างรวดเร็ว โดยทบวงพลังงานโลก (IEA) คาดการณ์ว่าในปี ค.ศ. 2020 จะมีรถยนต์พลังงานไฟฟ้า 
ทั่วโลกประมาณ 13 ล้านคัน ด้านเทคโนโลยีโซล่าเซลล์มีการพัฒนาอย่างต่อเน่ืองทําให้แผงเซลล์มี
ประสิทธิภาพมากขึ้นในขณะที่ต้นทุนลดตํ่าลง เทคโนโลยีที่มีความสําคญัในการสนับสนุนการพัฒนา
รถยนต์พลังงานไฟฟ้าและพลังงานทดแทนก็คือเทคโนโลยีการกักเก็บพลังงาน ซึ่งมีการพัฒนาอย่าง
ต่อเน่ืองให้แบตเตอร่ีสามารถใช้งานได้ยาวนานข้ึนในขณะที่มีขนาดนํ้าหนักและราคาทีล่ดลง 
(กระทรวงพลังงาน, 2560)  
 จากผลการศึกษาเปิดเผยว่า 1 ใน 3 ของผูบ้ริโภคในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ (สิงคโปร ์
อินโดนีเซีย ไทย มาเลเซีย เวียดนาม และฟลิิปปินส์) ที่วางแผนจะซื้อรถยนต์ในเร็ว ๆ น้ี และม ี
ความพร้อมในการเลือกซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้า โดยผลที่ได้แสดงให้เห็นถึงศักยภาพของภูมิภาค 
ที่จะเร่งให้เกิดยานยนต์ไฟฟ้าในเร็ว ๆ น้ี โดยงานวิจัยเผยว่าร้อยละ 37 ของผู้ที่กําลังจะซื้อรถยนต์ 
มีความสนใจทีจ่ะซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้าเป็นคันต่อไป โดยลูกค้าในฟิลิปปินส์ ไทย และอินโดนีเซีย 
คือกลุ่มทีม่ีความต้องการซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้ามากที่สุด (“One in Three Southeast Asian 
Consumers”, 2018) 
 เมื่อต้นปี พ.ศ. 2560 มีการเปิดตัวรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์ไทย VERA โดยใช้ช่ือรุ่นว่า V1 ได้มี
การถกเถียงมากมายในเรื่องราคาที่สูงถึงเกือบ 1,000,000 บาท สําหรับรถท่ีมีฟังก์ช่ันการใช้งานที่ไม่
มาก ย่ิงทําให้หลาย ๆ คนบอกว่าซื้อ Eco Car ราคา 500,000 บาทเหมือนเดิมดีกว่า ดังน้ันทัศนคติ 
ต่อรถยนต์ไฟฟ้าของคนไทยยังคงติดขัดเรื่องราคาอยู่เป็นสําคัญ หลักใหญม่าจากยังไม่มีค่ายรถยนต์
ค่ายไหนที่ผลิตรถยนต์ไฟฟ้าล้วนในประเทศไทย ถ้านําเข้ามาก็จะโดนภาษีระดับร้อยละ 100 ถึง 200 
จึงทําให้ราคารถสูงกว่าเดิมไปหลายเท่าตัว อย่างเช่น Tesla Model S 75D ราคาขายทีส่หรัฐอเมริกา
อยู่ที่ประมาณ 2,500,000 บาท แต่เมื่อนําเขา้มาจําหน่ายในประเทศไทยผ่านผู้นําเข้าอิสระ (Grey 
Market) ราคาจําหน่ายจะอยู่ที่ 6,680,000 บาทในทันท ีดังน้ันเรื่องราคาจะเป็นอุปสรรคสําคัญ
สําหรับรถยนต์ไฟฟ้าล้วน แต่ถ้าเป็นแบบ Plug–in Hybrid อาจจะดูมีความเป็นไปได้ไวกว่าใน 
ประเทศไทยเพราะรถยนต์ระบบน้ีก็เร่ิมนําเข้ามาประกอบในประเทศไทยหลายแบรนด์ เช่น BMW 
และ Mercedes–Benz เป็นต้น (พิสน ลีละหุต, 2560) 
 ปัจจัยหลักที่ยังคงทําให้รถยนต์ที่ใช้ไฟฟ้าไม่ว่าจะเป็นแบบ Plug–in Hybrid หรือแบบ 
Electric Vehicle (รถยนต์ไฟฟ้าล้วน) ยังคงมีราคาสูงกว่ารถยนต์แบบที่ใช้นํ้ามันเน่ืองมาจากราคาของ
แบตเตอร่ีที่ยังคงสูงอยู่ แต่จากแนวโน้มที่กําลังจะเกิดขึ้นราคาของแบตเตอรี่กําลังลดลงอย่างต่อเน่ือง 
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โดยคาดว่าราคาจะลดลงได้ถึงร้อยละ 77 เมือ่ถึงปี ค.ศ. 2030 เมื่อเทียบกับราคาของปี ค.ศ. 2016 
ดังน้ันจึงมีการคาดการณ์ว่า รถยนต์ไฟฟ้าที่จําหน่ายในปี ค.ศ. 2025 จะเร่ิมมีราคาจําหน่ายถูกกว่า
รถยนต์แบบใช้น้ํามันที่สหรัฐฯและยุโรป เมือ่เทียบกับรถยนต์ในระดับเดียวกัน (Lesage, 2017) 

 
ภาพที่ 1.1: The Bloomberg Chart Shows the Gap Between Average Purchase Prices of 
    Electric Cars and Conventional Gasoline Cars in the Market Now with a 
    Forecast through 2030 
 

 
 
ที่มา: Lesage, J.  (2017).  Study predicts EV prices will break even with gasoline–   
       powered cars In 2025.  Retrieved from www.hybridcars.com/study-predicts- 
       ev-prices-will-break-even-with-gasoline-powered-cars-in-2025/. 
 
 ศูนย์วิจัยกสิกรไทยประเมินตลาดรถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทยเมื่อช่วงกลางปี พ.ศ. 2561 
พบว่า ผู้บริโภคให้ความสนใจมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 76 หากราคาเพ่ิมจากรถรุ่นใกล้เคียงไม่สูง 
เกินกว่า 200,000 บาท ทั้งน้ี ขึ้นอยู่กับรายได้และประเภทรถที่คิดว่าจะซื้อ รวมถึงประเด็นการลด 
ภาษีสรรพสามติของภาครัฐ ทําให้ส่วนใหญม่องว่าราคาไม่ควรเพ่ิมสูงมาก อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภค 
ยังมีประเด็นสําคัญที่เป็นข้อกังวลซึ่งอาจจะลดทอนความต้องการซื้อรถพลังงานไฟฟ้าลง เน่ืองจาก 
มีความกังวลหลาย ๆ ด้าน เช่น สถานีบริการชาร์จไฟฟ้าที่อาจไม่ทั่วถึง ระยะเวลาในการชาร์จไฟฟ้า 
ในแต่ละครั้ง ราคาค่าบํารุงรักษา และแบตเตอรี่ที่มีราคาสงู เป็นต้น โดยทางภาครัฐและเอกชนควร
ร่วมมือในการพัฒนาต่อไป (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561) 



4 
 

 ทั้งน้ี จากผลสาํรวจของศูนย์วิจัยกสิกรไทยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่สนใจพิจารณารถยนต์
ขับเคลื่อนด้วยพลังงานไฟฟ้าเป็นตัวเลือกหน่ึงในอนาคต ซึ่งรถยนต์ปลั๊กอินไฮบริดเป็นตัวเลือก 
อันดับหน่ึง โดยเฉพาะอย่างย่ิงหากราคาเมื่อเทียบกับรถยนต์เคร่ืองยนต์สันดาปภายในรุ่นใกล้เคียง 
ไม่สูงเกินกว่า 300,000 บาท โดยเหตุผลสําคัญทีสุ่ดที่เลือกรถยนต์ปลั๊กอินไฮบริดเพราะไม่ต้องกังวล
เร่ืองการเติมเช้ือเพลิงเพราะสามารถเติมได้ทั้งนํ้ามันและไฟฟ้า รองลงมาคือ เร่ืองความประหยัด 
ค่าเช้ือเพลิง (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561) 
 จํานวนสถานีชาร์จไฟฟ้าที่เพียงพอเป็นประเด็นที่ผู้บริโภคมีความกังวลมากที่สุด อย่างไร 
ก็ตามเน่ืองจากจํานวนรถขับเคลื่อนด้วยพลังงานไฟฟ้าแบบที่ต้องเสียบชาร์จไฟนั้นยังมีจํานวน 
น้อยมาก ซึ่งศูนย์วิจัยกสิกรไทยมองว่าจะมีเพียงราว 51,300 คัน ภายในปี 2562 ขณะที่มีสถาน ี
ชาร์จไฟฟ้าที่คาดว่าจะผุดตัวข้ึนตามเป้าในปีน้ีกว่า 1,000 จุด ทําใหจ้ํานวนสถานีชาร์จไฟฟ้ามีมาก 
เกินความต้องการในระยะ 1 ถึง 2 ปีน้ี โอกาสท่ีสถานีชาร์จไฟฟ้าจะสร้างรายได้เพ่ือคืนทุนเองใน 1 ปี  
ในระยะแรกน้ีน้ันจึงเป็นเรื่องยาก ดังน้ันความช่วยเหลือทางด้านการเงินในระยะแรกของการก่อต้ัง 
จึงอาจเป็นสิ่งจําเป็น (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561) 
 จากที่มาและความสําคัญของปัญหา แสดงให้เห็นถึงความสําคัญทางด้านปัจจัยด้านทัศนคติ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยีที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
 
1.2 คําถามในการวิจัย 
 1.2.1 ปัจจัยด้านทัศนคติมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าอย่างไร 
 1.2.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าอย่างไร 
 1.2.3 การยอมรับทางเทคโนโลยีมีความสําคญัต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าอย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงคข์องการศกึษา 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาทัศนคติที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า
ของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 1.3.3 เพ่ือศึกษาการยอมรับทางเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของ
ประชาชนกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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1.4 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี โดยเลือกใช้วิธีการสํารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้กําหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังน้ีคือ 
 1.4.1 ประชากรท่ีใช้ศึกษา เป็นประชาชนที่ให้ความสนใจหรือใช้รถยนต์ไฟฟ้า ซึ่งอาศัยอยู่
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 1.4.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา เลือกจากประชากรโดยวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง            
(Purposive Sampling) เป็นการสุ่มแบบโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling)  
(นงลักษณ์ วิรชัชัย, 2543) และใช้จํานวน 400 คน ซึ่งจํานวนน้ีได้จากการใช้ตารางสําเร็จรูปของ 
Yamane (1967) 
 1.4.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
   1.4.3.1 ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และ
การยอมรับเทคโนโลยี 
   1.4.3.2 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อ 
 1.4.4 สถานทีศ่ึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 1.4.5 ระยะเวลาในการศึกษา เร่ิมต้ังแต่ กมุภาพันธ์ 2561 ถึง พฤศจิกายน 2561 
 1.4.6 สถิติทีใ่ช้ในการวิจัย สถติิเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) คือ การวิเคราะห์
ข้อมูล โดยใช้รอ้ยละ (Percentage) การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าเฉลี่ย (Mean) สถิติ
เชิงอนุมาน (Inferential Statistic) คือ Multiple Regression Analysis 
 
1.5 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
 1.5.1 เพ่ือทําให้ผู้ประกอบการท่ีเกี่ยวข้องหรือผู้มีส่วนได้สว่นเสียทราบถึงทัศนติที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยนําผลวิจัย
ที่ได้ไปใช้เป็นข้อมูลในการวิเคราะห์เพ่ือประกอบการตัดสินใจ รวมถึงการปรับเปลี่ยน ปรับปรุง และ
พัฒนาแผนกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ 
 1.5.2 เพ่ือทําให้ผู้ประกอบการท่ีเกี่ยวข้องหรือผู้มีส่วนได้สว่นเสียทราบถึงแนวโน้มและ 
ความต้องการของผู้บริโภคในอนาคตที่มีต่อทัศนคติที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค
ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือนํามาใช้เป็นข้อมูลในการปรับปรุงและพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ให้มคีวามสอดคล้อง สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง 
 1.5.3 เพ่ือเป็นประโยชน์ในด้านฐานข้อมูล และการต่อยอดในการทําวิจัยเก่ียวกับปัจจัย 
อ่ืน ๆ ที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล และกลุ่มอ่ืน ๆ ในอนาคต 
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1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.6.1 รถยนต์ไฟฟ้า (Electric Vehicle) หมายถึง รถยนต์ที่ขับเคล่ือนด้วยมอเตอร์ไฟฟ้า 
ซึ่งเป็นพลังงานไฟฟ้าจะเก็บอยู่ในแบตเตอร์รี่หรืออุปกรณ์เก็บพลังงานไฟฟ้าแบบอ่ืน ๆ ด้วยข้อดีของ
มอเตอร์ไฟฟ้าที่ให้แรงบิดได้ทันที ทําให้รถพลังงานไฟฟ้ามีอัตราเร่งที่เรียบและรวดเร็ว โดยจะมีชุด
อุปกรณ์หลักคือแบตเตอรี่ที่มีความจุพลังงานไฟฟ้าสูงซึ่งเก็บไว้ในรถ โดยมีมอเตอร์ไฟฟ้าที่ทําหน้าที่ 
ในการขับเคลือ่นโดยใช้พลังงานจากแบตเตอรี่ ส่วนมากเรื่องของระยะเวลาและระยะทางของรถยนต์
ไฟฟ้าจะขึ้นอยู่กับขนาดความจุของแบตเตอร่ีเป็นสําคัญ (มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี, 
2561) โดยประเภทของรถยนต์ไฟฟ้าสามารถแบ่งรถยนต์ไฟฟ้าออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่ 
   1.6.1.1 ไฮบริด (Hybrid Electric Vehicle: HEVs) ประกอบด้วย เคร่ืองยนต์ลูกสูบ
เป็นต้นกําลังในการขับเคลื่อนหลัก ซึ่งใช้เช้ือเพลิงที่บรรจุในยานยนต์และทํางานร่วมกับมอเตอร์ไฟฟ้า
เพ่ือเพ่ิมกําลังของรถยนต์ให้เคลื่อนที่ทําให้เครื่องยนต์มีประสิทธิภาพสูงข้ึนจึงมีความสิ้นเปลือง
เช้ือเพลิงตํ่ากว่ารถยนต์ปกติ กําลังที่ผลิตจากเครื่องยนต์และมอเตอร์ไฟฟ้า ทําให้อัตราเร่งของ 
ยานยนต์สูงกว่ารถยนต์ที่มีเคร่ืองยนต์ลูกสูบขนาดเดียวกัน รวมท้ังยังสามารถนําพลังงานกลที่เหลือ
หรือไม่ใช้ประโยชน์เปลี่ยนเป็นพลังงานไฟฟ้าเก็บในแบตเตอรี่ 
   1.6.1.2 ไฮบริด ปลั๊กอิน (Plug–in Hybrid Electric Vehicle: PHEVs) เป็นรถยนต์
ไฟฟ้าที่พัฒนาต่อมาจากรถยนต์ไฟฟ้าไฮบริด โดยสามารถประจุพลังงานไฟฟ้าได้จากแหล่งภายนอก 
(Plug–in) ทําให้รถยนต์สามารถใช้พลังงานพร้อมกันจาก 2 แหล่ง สามารถว่ิงในระยะทางและ
ความเร็วที่เพ่ิมขึ้นด้วยพลังงานจากไฟฟ้าโดยตรง รถยนต์ไฟฟ้าแบบ PHEV มีการออกแบบอยู่ 2 
ประเภท ได้แก่ แบบ Extended Range EV (EREV) และแบบ Blended PHEV โดยแบบ EREV  
จะเน้นการทํางานโดยใช้พลังงานไฟฟ้าเป็นหลักก่อน แต่แบบ Blended PHEV มีการทํางาน
ผสมผสานระหว่างเครื่องยนต์และไฟฟ้า ดังน้ันรถยนต์ไฟฟ้าแบบ EREV สามารถว่ิงด้วยพลังงาน 
ไฟฟ้าอย่างเดียวมากกว่าแบบ Blended PHEV 
   1.6.1.3 แบตเตอร่ี (Battery Electric Vehicle, BEVs) เป็นรถยนต์ไฟฟ้าที่มีเฉพาะ
มอเตอร์ไฟฟ้าเป็นต้นกําลังให้รถยนต์เคลื่อนที่และใช้พลังงานไฟฟ้าที่อยู่ในแบตเตอรี่เท่าน้ัน ไม่มี
เคร่ืองยนต์อ่ืนในรถยนต์ ดังน้ันระยะทางการว่ิงของรถยนต์จึงข้ึนอยู่กับการออกแบบขนาดและชนิด
ของแบตเตอรี่ รวมท้ังน้ําหนักบรรทุก อย่างไรก็ตาม ปัจจุบันบริษัทรถยนต์ได้มีการผลิตและจําหน่าย
รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ขึ้นในประเทศพัฒนาแล้ว เช่น ญี่ปุ่น ยุโรป และสหรัฐอเมริกา เป็นต้น ทําให้
เทคโนโลยีรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่มีความเป็นไปได้มากข้ึน 
   1.6.1.4 เซลล์เช้ือเพลิง (Fuel Cell Electric Vehicle: FCEVs) เป็นรถยนต์ไฟฟ้า 
ที่มีเซลล์เช้ือเพลิง (Fuel Cell) ที่สามารถผลติพลังงานไฟฟ้าได้โดยตรง รถยนต์ไฟฟ้าเซลล์เช้ือเพลิง 
มีข้อดีหลาย ๆ ประการ ข้อดีที่สําคัญที่สุดคอื ประสิทธิภาพของเซลล์เช้ือเพลิงมีค่าสูงถึงร้อยละ 60  
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และความจุพลงังานจําเพาะที่สูงกว่าแบตเตอรี่ที่มีอยู่ในปัจจุบัน รถยนต์ไฟฟ้าเซลล์เช้ือเพลิงจึงเป็น
เทคโนโลยีที่บริษัทรถยนต์เช่ือว่าเป็นคําตอบที่แท้จริงของพลังงานสะอาดในอนาคต อย่างไรก็ดี ยังมี
ข้อจํากัดในเร่ืองการผลิตไฮโดรเจนและโครงสร้างพ้ืนฐาน 
 
ภาพที่ 1.2: ประเภทรถยนต์ไฟฟ้าต่าง ๆ 
 

 
  
ที่มา: มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนุบรี.  (2561).  การศึกษาการพัฒนาของเทคโนโลยี 
       ยานยนต์ไฟฟ้าและผลกระทบที่เกิดขึ้นส าหรับประเทศไทย.  สืบค้นจาก 
       http://energyforum.kmutt.ac.th/download/. 
 
 1.6.2 ปัจจัยด้านทัศนคติ หมายถึง ผลผสมผสานระหว่างความนึกคิด ความเช่ือ  
ความคิดเห็น ความรู้ และความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งหน่ึงสิ่งใด คนใดคนหน่ึง สถานการณ์ใด
สถานการณ์หน่ึง ๆ ซึ่งออกมาในทางประเมินค่าอันอาจเป็นไปในทางยอมรับหรือปฎิเสธก็ได้ และ
ความรู้สึกเหลา่น้ีมีแนวโน้มทีจ่ะก่อให้เกิดพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งขึ้น (สร้อยตระกูล (ติวยานนท์) 
อรรถมานะ, 2541, หน้า 64) 
 1.6.3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง องค์ประกอบต่าง ๆ ของรถยนต์
พลังงานไฟฟ้าที่สื่อสารไปยังผู้บริโภค และจะถูกแสดงออกเป็นความรู้สึกด้านบวกและลบในสายตา
ของผู้บริโภค โดยแบ่งองค์ประกอบเหล่าน้ันออกเป็น 4 ด้าน (ธิดาวรรณ จงเกรียงไกร, 2557) ได้แก่ 
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   1.6.3.1 ด้านผลิตภัณฑ์ โดยดูจากการใช้วัตถุดิบต่าง ๆ ที่มคีุณภาพและม ี
ความหลากหลายในสายตาของผู้บริโภคในทุก ๆ ขั้นตอนของการผลิต 
   1.6.3.2 ด้านราคา โดยดูจากราคาของรถยนต์แต่ละคันมคีวามเหมาะสมกับคุณภาพ 
และมีความคุ้มค่ากับผลิตภัณฑ์หรือไม่ รวมถึงด้านการเปรียบเทียบราคากับตราสินค้าคู่แข่งอ่ืน ๆ 
   1.6.3.3 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย โดยดูจากบริบทรอบข้าง แหล่งทําเลท่ีต้ังที่มี
ความสะอาด และสะดวกรวดเร็ว 
   1.6.3.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยดูจากการส่งเสริมการขายต่าง ๆ ที่ม ี
ความหลากหลายน่าสนใจ และการสื่อสารทางการตลาดต่าง ๆ 
 1.6.4 การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) หมายถึง การทําความเข้าใจ 
ในเทคโนโลยีและการตัดสินใจที่จะยอมรับเทคโนโลยี และนําเทคโนโลยีมาใช้ในชีวิตประจําวัน คือ 
การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
ความต้ังใจที่จะใช้ (Intention to Use) การรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) ทัศนคติที่มีต่อ 
การใช้ (Attitude toward Using) และการนํามาใช้งานจริง (Actual Use) เป็นต้น (Chu & Chu, 
2011) 
 1.6.5 การตัดสินใจ (Decision) หมายถึง กระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงจาก
หลาย ๆ ทางเลือกที่ได้พิจารณาหรือประเมินอย่างดีแล้วว่าเป็นทางให้บรรลุวัตถุประสงค์และเป้าหมาย
ขององค์การ การตัดสินใจเป็นสิ่งสําคัญและเก่ียวข้องกับหน้าที่การบริหารหรือการจัดการเกือบ 
ทุกข้ันตอนไม่ว่าจะเป็นการวางแผนการจัดองค์การการจัดคนเข้าทํางาน การประสานงาน และ 
การควบคุม (“การตัดสินใจ (Decision Making)”, 2555) 
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1.7 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
ภาพที่ 1.3: ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม  
 

        
  ตัวแปรต้น              
 
 
 
      
 
 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยด้านทัศนคติ 
1) ด้านความรู ้
2) ด้านความรูส้ึก 
3) ด้านพฤติกรรม 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2543) 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
1) ผลิตภัณฑ์ 
2) ราคา 
3) ช่องทางการจัดจําหน่าย 
4) การส่งเสริมการตลาด 
ที่มา: Kotler (2003) 

การยอมรับเทคโนโลยี 
1) การรับรูถ้ึงประโยชน์ 
2) ความง่ายในการใช้งาน 
3) ความต้ังใจที่จะใช้งาน 
4) การรับรูถ้ึงความเสี่ยง 
5) ทัศนคติที่มต่ีอการใช้ 
6) การนํามาใช้งานจริง 
ที่มา: Chu & Chu (2011) 

การตัดสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟา้
ของประชาชนใน

กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

ที่มา: Peter & Olson (2010) 
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 กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้าน 
ส่วนประสมทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยี กับการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค ภายใต้แนวคิด 
ปัจจัยด้านทัศนคติของ ศิริวรรณ เสรีรัตน ์(2543) ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของ Kotler  
(2003) และการยอมรับเทคโนโลยีของ Chu & Chu (2011) ที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคของ Peter & Olson (2010)  
 
1.8 สมมติฐาน 
 1.8.1 ปัจจัยด้านทัศนคติมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
 1.8.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
 1.8.3 การยอมรับเทคโนโลยีมผีลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 



 
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 บทน้ีเป็นการนําเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง กับตัวแปรของการศึกษา  
ซึ่งผู้วิจัยได้ทําการสืบค้นจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ โดยแบ่งเน้ือหาบทน้ี
ออกเป็น 5 ส่วน ดังน้ี 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปัจจัยด้านทัศนคติ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี  
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
 2.5 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้นมีสาระสําคัญและรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปัจจัยด้านทัศนคติ  
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2542, หน้า 44) ให้ความหมายทัศนคติ คือ ความรู้สกึนึกคิดของบุคคล 
ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งผู้บริโภคเรียนรู้จากประสบการณ์ในอดีต โดยใช้เป็นตัวเช่ือมระหว่างความคิด
และพฤติกรรม นักการตลาดนิยมใช้เคร่ืองมือการโฆษณา เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์และ 
ตราสินค้า 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ให้ความหมายว่า ทัศนคติ คือ แกนกลางของความรู้สึกชอบและ
ไม่ชอบของบุคคล กลุม่ สถานการณ์ สิ่งของ หรือความคิดเห็นที่เรามองไม่เห็น 
 องค์ประกอบของทัศนคติ  
 อธิภัทร สายนาค (2543, หน้า 24 – 25) กล่าวถึง องค์ประกอบของทัศนคติไว้ว่ามี
องค์ประกอบ 3 ด้าน คือ 
 1) ด้านความรู ้(The Cognitive Component) หมายถึง ความรู้ ความเช่ือ และความคิด
ของบุคคลที่มต่ีอสิ่งหนึ่งสิ่งใด 
 2) ด้านความรูส้ึก (The Effective Component) หมายถึง ความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบ 
ความรู้สึกทางบวกหรือทางลบต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด 
 3) ด้านพฤติกรรม (The Behavioral Component) หมายถึง แนวโน้มหรือความพร้อม 
ที่บุคคลจะตอบรับหรือปฏิเสธ 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 Kotler (2003, p. 68) กล่าวว่า การตลาดที่มีประสิทธิผลจะผสมผสานปัจจัยพ้ืนฐานของ
ส่วนประสมการตลาดเข้าด้วยกัน เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายทางการตลาดของกิจการ โดยการส่งมอบ
คุณค่าให้แก่ผูบ้ริโภค ดังน้ันส่วนประสมการตลาดจึงประกอบไปด้วยชุดเครื่องมือ กลวิธีของกิจการ 
เพ่ือสร้างตําแหน่งที่เข้มแข็งในตลาดเป้าหมาย 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, หน้า 26) กล่าวในเร่ืองตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสม 
ทางการตลาด (4P’s) ว่า เป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
โดยแบ่งออกได้ดังน้ี 
 1) ผลิตภัณฑ์ (Products) ที่ต้องมีคุณภาพและรูปแบบดีไซน์ตรงตามความต้องการของ
ลูกค้า หรือสินค้า หรือบริการ ที่บุคคลและองค์กรซื้อไปเพ่ือใช้ในกระบวนการผลิตสินคา้อ่ืน ๆ หรือ 
ในแนวทางการประกอบธุรกิจ หรือหมายถงึ สินค้าหรือบริการที่ผู้ซื้อสินค้าหรือบริการที่ผู้ซื้อไปเพ่ือ 
ใช้ในการผลิต การให้บริการ หรือดําเนินงานของกิจการ (ณัฐ อิรนพไพบูลย์, 2554) หรือแม้ผลิตภัณฑ์
จะเป็นองค์ประกอบตัวเดียวในส่วนประสมของการตลาดก็ตามแต่เป็นตัวสําคัญทีม่ีรายละเอียดที่จะ 
ต้องพิจารณาอีกมากมาย ดังน้ี เช่น ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Produce Variety) ช่ือตรา
สินค้าของผลิตภัณฑ์ (Brand Name) คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Quality) การรับระกันผลิตภัณฑ์ 
(Warranties) และการรับคืนผลิตภัณฑ์ (Returns) (ชีวรรณ เจริญสุข, 2547) 
 2) ราคา (Pricing) ต้องเหมาะสมกับตําแหน่งทางการแข่งขันของสินค้าและสร้างกําไรใน
อัตราที่เหมาะสมสู่กิจการหรอืจํานวนเงินที่ถูกเรียกเก็บเป็นค่าสินค้าหรือบริการ หรือผลรวมของมูล
ค่าที่ผู้ซื้อทําการแลกเปลี่ยนเพ่ือให้ได้มาซึ่งผลประโยชน์จากการมีหรือการใช้ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือ
บริการหรือนโยบายการต้ังราคา (Pricing Policies) (ณัฐ อิรนพไพบูลย์, 2554) หรือมลูค่าของสินค้า
และบริการที่วัดออกมาเป็นตัวเงิน การกําหนดราคามีความสําคัญต่อกิจการมาก กิจการไม่สามารถ
กําหนดราคาสินค้าเองได้ตามใจชอบ การพิจารณาราคาจะต้องกําหนดต้นทุนการผลิต สภาพการ
แข่งขัน กําไรทีค่าดหมาย ราคาของคู่แข่งขัน ดังน้ันกิจการจะต้องเลือกกลยุทธ์ที่เหมาะสมในการ
กําหนดราคาสินค้าและบริการ ประเด็นสําคัญจะต้องพิจารณาเกี่ยวกับราคา ได้แก่ ราคาสินค้าที่ 
ระบุในรายการหรือราคาที่ระบุ (List Price) ราคาที่ให้ส่วนลด (Discounts) ราคาที่มีส่วนยอมให้ 
(Allowances) ราคาที่มีช่วงระยะเวลาที่การชําระเงิน (Payment Period) และราคาเง่ือนไขให้
สินเช่ือ (Credit Terms) (ชีวรรณ เจริญสุข, 2547) 
 3) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ก็เน้นช่องทางการกระจายสินค้าที่ครอบคลุมและทั่วถึง 
สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายทุกส่วนได้เป็นอย่างดีหรือเป็นช่องทางการจัดจําหน่ายเป็นเส้นทาง
เคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยังผูบ้ริโภคหรือลูกค้า ซึ่งอาจผ่านคนกลางหรือไม่ผ่านก็ได้ในช่องทางการจัด
จําหน่ายประกอบด้วย ผู้ผลิต ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial User) หรือลูกค้า 
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ทางอุตสาหกรรม (Industrial Consumer) และคนกลาง (Middleman) โลจิสติกสท์างการตลาด  
เป็นการวางแผนการปฏิบัติตามแผนและการควบคุมการเคลื่อนย้ายสินค้าจากจุดเริ่มต้นไปยังจุดที่
ต้องการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งผลกําไร (ณัฐ อิรนพไพบูลย์, 2554) หรือ 
กลยุทธ์ทางการตลาดในการทําให้มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจําหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบ
ผลิตภัณฑ์ แน่นอนว่าสินค้าที่มีจําหน่ายแพรห่ลายและง่ายที่จะซื้อก็จะทําให้ผู้บริโภคนําไปประเมิน
ประเภทของช่องทางที่นําเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ (ชีวรรณ เจริญสุข, 
2547) หรือช่องทางการจัดจําหน่ายที่เก่ียวข้องกับหน่วยเศรษฐกิจต่าง ๆ ที่มีส่วนร่วมในกระบวนการ
นําพาสินค้าจากผู้ผลิตไปสูม่ือผู้บริโภค ซึ่งการตัดสินใจเลือกช่องทางการจัดจําหน่ายที่เหมาะสม  
มีความสําคัญต่อกําไรของหน่วยธุรกิจ รวมท้ังมีผลกระทบต่อการกําหนดส่วนผสมทางการตลาดที่
เก่ียวข้องอ่ืน ๆ เช่น การต้ังราคา การโฆษณา เกรดสินค้า (ภูดินันท์ อดิทิพยางกูร, 2555) หรือ  
การกระจายสินค้าเป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือ
ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมการขนส่งและการเก็บรักษาตัวสินค้าภายในธุรกิจใดธุรกิจหน่ึงและระบบช่อง
ทางการจัดจําหน่ายของธุรกิจน้ัน (ชานนท์ รุ่งเรือง, 2555) 
 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ที่เน้นทั้งการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ส่งเสริม 
การขาย และการตลาดโดยตรง ซึ่งสามารถเรียกว่า 4P ซึ่งนําไปสู่การได้ครอบครองส่วนแบ่งทาง
การตลาดที่เพ่ิมขึ้นตามเป้าหมายของกิจการน่ันเอง ระดับที่สองคือ การตลาดที่มุ่งเน้นทางด้านของ
การสร้างประสบการณ์ที่ดีน่าประทับใจให้กบัลูกค้าก็จะนําไปสู่การสร้างความผูกพันทางด้านอารมณ์ 
ที่แนบแน่นต่อผู้บริโภคแบบสนิทแนบแน่น โดยผลลัพธ์ที่คาดหวังจากกิจการในการดําเนินกลยุทธ์ทาง
การตลาดระดับที่สองนี้คือ กจิการจะสามารถมีส่วนแบ่งการตลาดในจิตใจของลูกค้าสูงข้ึนเมื่อเทียบ 
กับคู่แข่งขัน (ณัฐ อิรนพไพบูลย์, 2554) หรือเป็นกิจกรรมติดต่อสื่อสารไปยังตลาดเป้าหมายเพ่ือเป็น
การให้ความรู้ ชักจูง หรือเป็นการเตือนความจําเป็นของตลาดเป้าหมายที่มีต่อตราสินค้าและผลิตภัณฑ์
สินค้าหรือบริการ การโฆษณาการส่งเสริมการขาย (ชานนท์ รุ่งเรือง, 2555) หรือเป็นเครื่องมือ 
การสื่อสารเพ่ือสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการความคิดต่อบุคคลโดยใช้เพ่ือจูงใจให้เกิด
ความต้องการเพ่ือเตือนความทรงจําในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และ
พฤติกรรมการซื้อ (ชีวรรณ เจริญสุข, 2547) 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการยอมรบัเทคโนโลยี  
 การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) หมายถึง การทําความเข้าใจใน
เทคโนโลยี และการตัดสินใจที่จะยอมรับเทคโนโลยี เพ่ือนํามาใช้ในชีวิตประจําวันแบ่งออกเป็น  
6 ปัจจัยสําคญั (Chu & Chu, 2011) ได้แก่  
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 1) การรับรูถ้ึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) 
 2) ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
 3) ความต้ังใจที่จะใช้ (Intention to Use)  
 4) การรับรูถ้ึงความเสี่ยง (Perceived Risk) 
 5) ทัศนคติที่มต่ีอการใช้ (Attitude toward Using) 
 6) การนํามาใช้งานจริง (Actual Use) เป็นต้น  
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสนิใจของผู้ซื้อ 
 กระบวนการตัดสินใจของผู้ซือ้ (Buyer’s Decision Making) เป็นกระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคในการคิดที่จะซื้อสินค้าหรือใช้บริการใดบริการหน่ึงผ่านกระบวนการคิด 5 ขั้นตอน ซึ่งทฤษฎี
น้ีถูกคิดขึ้นด้วย Peter & Olson (2010) (ดังภาพที่ 2.1) โดยกระบวนการแต่ละข้ันจะต้องเป็นไปตาม
ขั้นตอน โดยแนวคิดส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือแนวคิดในทางธุรกิจ จะเป็น
ตัวกระตุ้นให้เกิดกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



15 
 

ภาพที่ 2.1: Buyer’s Decision Process 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
ที่มา: Peter, P. J., & Olson, J. C.  (2010). Buyer Decision process as a model of  
       consumer problem solving.  Retrieved from www.researchgate.net/figure/Buyer-  
       Decision-Process-as-a-Model-of-Consumer-Problem-Solving-Peter-and-Olson- 
       2010_fig2_305636328. 
 
 โดยกระบวนการคิดทั้ง 5 กระบวนการ มีรายละเอียดในแต่ละส่วนดังต่อไปนี้ 
 1) การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) กล่าวถึงความต้องการที่ผู้บริโภค
ตระหนักข้ึนเมื่อมีความต้องการหรือตระหนักถึงปัญหาอะไรบางอย่าง อาจจะมาจากสิ่งกระตุ้นภายใน 
ดังน้ันความต้องการของผู้บริโภคคือความคลาดเคลื่อนระหว่างผู้บริโภคในสถานการณ์ใดสถานการณ์
หนึ่ง และสถานการณ์ที่ผู้บริโภคต้องการ (Mostert, 2002) เช่น หากผูบ้ริโภคมีความหิวก็จะมี 
การตัดสินใจว่าจะทานอะไร โดยการตัดสินใจมีมาจากปัจจัยภายใน (Internal Factors) และปัจจัย
ภายนอก (External Factor) ในการกําหนดการตัดสินใจ เช่นวัฒนธรรม เพศ อายุ อาชีพ หรืออาจจะ



16 
 

เป็นปัจจัยภายนอกที่เป็นส่วนที่มากระตุ้นเองก็ได้ ซึ่งเป็นจุดที่ธุรกิจจะต้องตอบสนองในการบริการ
ด้านนี้ให้ออกมาได้เหมาะสมที่สุด 
 2) การแสวงหาข้อมูล (Information Search) กระบวนการที่หลังจากเริ่มมีการตระหนักถึง
ความต้องการแล้ว โดยกระบวนการจะเร่ิมจากการหาข้อมูลจากภายในตัวเองก่อน (Internal 
Factors) ว่าตัวเองมีความรู้ในสิ่งที่ต้องการมากน้อยขนาดไหน เมื่อข้อมลูจําเป็นที่จะต้องหาเพ่ิมก็จะ
เป็นการหาข้อมูลภายนอก (External Factors) เพ่ือนํามาประกอบการตัดสินใจยิ่งสิ่งที่ต้องการมีราคา
สูงหรือต้องใช้การตัดสินใจสงูก็ต้องใช้เวลาในการหาข้อมลูนานขึ้น ผ่านแหล่งข้อมูลทีห่ลากหลาย เช่น
การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา แหล่งสาธารณะ เป็นต้น 
 3) การประเมนิทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หลังจากมีการหาข้อมูลเรียบร้อย
แล้วขั้นตอนน้ีจะเป็นขั้นตอนในการหาข้อมลู ขั้นตอนน้ีจะเป็นขั้นตอนที่กลุ่มเป้าหมายจะประเมิน
ทางเลือก ซึ่งข้ึนอยู่กับมาตรฐานและคุณสมบัติของสินค้า และใช้เกณฑ์การประเมินความพึงพอใจ 
ส่วนบุคคล เช่น ช่ือเสียง รูปลักษณ์สินค้า คุณสมบัติทีผู่้ใช้จะได้รับ 
 4) การซื้อ (Purchase/ Buying) หลังจากมีการพิจารณาแล้วว่าจะซื้ออะไรก็ถึงกระบวนการ
ที่จะต้องพิจารณาหลังจากกระบวนการที่เหลืออีก 3 ประการ คือ สถานทีซ่ื้อ เง่ือนไขในการซื้อ และ
ความพร้อมที่ในการจําหน่าย เช่น หากจะซือ้ผลิตภัณฑ์ย่ีห้อ A ก็จะต้องมีการประเมินทางเลือกว่า
สามารถซื้อที่ไหนได้บ้าง ออนไลน์ได้หรือไม่ และเง่ือนไขคืออะไรผ่อนจ่าย หรือมีดอกเบ้ียหรือไม่  
และสุดท้ายสามารถได้สินค้าทันทีหรือไม่ หรือต้องรอจัดส่งก่ีวัน เป็นต้น 
 5) การประเมนิผลหลังการซือ้ (Post-Purchase Evaluation) เป็นการประเมินผลหลงัจาก
ที่มีการใช้บริการเรียบร้อยแลว้ ขั้นตอนน้ีจะเป็นการประเมินว่าพึงพอใจหรือไม่ โดยความพึงพอในจะ
เกิดจากการที่สินค้าหรือบริการเหล่าน้ันตอบสนองต่อผู้ซื้อทั้งหมด และเกิดเป็นทัศนคติที่ดีแต่หาก 
ไม่สามารถตอบสนองได้ทั้งหมดก็อาจจะเป็นผลด้านลบในด้านทัศนคติของกลุ่มเป้าหมาย หากเกิดเป็น
ผลดีก็จะอาจทาํให้เกิดการซื้อซ้ํา (Repeat Purchase) หรืออาจจะทําให้เกิดการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากในทางลบ (Negative World of Mouth) และเป็นผลด้านลบต่อทัศนคติของลูกค้ารายอ่ืน 
 กระบวนการทั้ง 5 เป็นกระบวนการท่ีผู้ให้บริการหรือนักธุรกิจต้องหาโอกาสท่ีจะไป
เสริมสร้างหรือกระตุ้นส่วนใดส่วนหน่ึงของกระบวนการก็จะเกิดการกระตุ้นความคิดของกลุ่มเป้าหมาย 
เช่น การออกกลยุทธ์การโฆษณาที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือไปกระตุ้นความต้องการ (Need Recognition) 
หรือมีการสร้างลักษณะและตราสินค้าให้เข้ากับกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด เพ่ือตอบสนองการประเมิน
ทางเลือกให้ออกมาเป็นตราสินค้าเราได้ เป็นต้น 
 อย่างไรก็ตาม Mostert (2002) และ ณัฐา ฉางชูโต (2555) ได้อธิบายในส่วนของความรู้สึก
นึกคิดของผู้ซื้อหรือปัจจัยที่มผีลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคไว้ว่า นอกจากกระบวนการ
ตัดสินใจแล้วสว่นที่มีผลอีกประการหนึ่งก็คือลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) ซึ่งใน
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ความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายจะมีองค์ประกอบที่รวมอยู่ด้วยกัน คือกระบวนการในการตัดสินใจ 
(Buyer’s Decision Making) และลกัษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) โดย 
สององค์ประกอบนี้เรียกว่า กล่องดํา (Black Box) (ภาพที่ 2.2) 
 
ภาพที่ 2.2: Black Box Model 
 

 
ที่มา: Keegan, W., Moriarty, S., Duncan, T.,  (1992).  Marketing.  Englewood Cliffs, NJ:  
       Prentice–Hall. 
 

 ซึ่งข้างต้นได้อธิบายในส่วนของการตัดสินใจของผู้บริโภคไปแล้ว (Decision Process)  
ซึ่งเป็นปัจจัยหลักที่เป็นการศกึษานี้ แต่อีกปัจจัยก็ต้องใช้ในการวิเคราะห์ประกอบการตัดสินใจที่เป็น
ลักษณะของผูซ้ื้อมีลักษณะมด้ีวยกัน 4 ปัจจัย ดังน้ี 
 1) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural) เช้ือชาติและวัฒนธรรมมีผลกระทบต่อความคิดและ 
ความรู้สึกที่แตกต่างกัน ดังน้ันการกําหนดกลยุทธ์เน้ือหาสาร การวางแผนในการสร้างผลิตภัณฑ์  
หรือแม้กระทั่งการออกแบบก็ต้องศึกษาวัฒนธรรมด้วย เช่นชนช้ันทางสังคม ประเทศ และเช้ือชาติ 

2) ปัจจัยด้านสงัคม (Social) เป็นปัจจัยที่เก่ียวข้องกับชีวิตในประจําวันของกลุ่มเป้าหมาย 
โดยในปัจจัยด้านสังคมที่มีผลต่อความคิดในการตัดสินใจมอีงค์ประกอบหลัก 3 องค์ประกอบ  
(ณัฐา ฉางชูโต, 2555) ดังน้ี 
   2.1) กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) เป็นกลุ่มทีม่ีความอ้างอิงและมีอิทธิพลใน
การตัดสินใจ ไม่ว่าจะเป็นผู้มีช่ือเสียง ผู้มีอิทธิพลทางความคิด เพ่ือนร่วมงาน และครอบครัว เป็นต้น 
   2.2) ครอบครัว (Family) ในครอบครัวที่มีความแตกต่างกันก็จะมีความคดิใน 
การเลือกซื้อสนิค้าและบริการที่แตกต่างกัน เช่น โสด ต่างงานแล้ว ครอบครัวที่มีบุตรยังเล็ก ครอบครัว 
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ที่มีบุตรโตแล้ว ครอบครัวท่ีมบุีตรหลายคน เป็นต้น ส่วนเหล่าน้ีก็จะมีลักษณะความคิดในการเลือกใช้
บริการก็แตกต่างกัน 
   2.3) บทบาทและสถานะ (Role and Status) ในแต่ละบทบาทก็ย่อมมีความ
แตกต่างกัน เช่น เป็นผู้เร่ิมใช้ ผู้ตัดสินใจ ผู้ซือ้ และผูใ้ช้ ในบางคร้ังผู้ซื้ออาจจะไม่ได้เป็นคนตัดสินใจ 
แต่กลับเป็นผู้ตัดสินใจได้เช่นกัน เช่น ลูกต้องการซื้อของบางอย่างแต่ไม่ได้มีสิทธิตัดสินใจขึ้นอยู่กับ 
พ่อและแม่ เป็นต้น 
 3) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) ปัจจัยน้ีเป็นปัจจัยที่เก่ียวกับตัวผู้ใช้บริการและ 
ผู้ซื้อเอง เช่น อายุ อาชีพ รายได้ การศึกษา และการดํารงชีวิต เช่น รายได้ที่แตกต่างกันย่อมมีผลต่อ
การเลือกซื้อสนิค้าและบริการที่ต่างกัน อัตราการซื้อก็ต่างกันด้วย เป็นต้น 
 4) ปัจจัยด้านจติวิทยา (Psychological Factor) เป็นปัจจัยภายในตัวกลุ่มเป้าหมายเอง 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าและบริการ ไม่ว่าจะเป็นชนช้ันทางสังคม หรอืบุคลิกภาพ 
ผู้ใช้บริการมักจะต้องการเลือกใช้สิ่งที่ต้องการที่เหมาะสมกับลักษณะของผู้ใช้บริการเอง เช่น การซื้อ
กระเป๋าที่ดูมีราคาเพ่ือให้ตัวผู้ซื้อเองดูมีระดับ เป็นต้น 
 ดังน้ัน ในการวางกลยุทธ์สําหรับให้สินค้าและบริการตรงใจกับผู้บริโภค ทฤษฎีกล่องดํา 
(Black Box) จึงเป็นทฤษฎีที่สามารถอธิบายความเหมาะสมตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้ 
และสามารถนํามากําหนดกลยุทธ์ทางธุรกิจได้อีกด้วย 
 
2.5 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 กระบวนการยอมรับนวัตกรรมรถยนต์ระบบไฮบริดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
โดย พิพิธ โหตรภวานนท์ (2557) ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด บัณฑิต
วิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ศกึษาเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ ความรู้  
ความเข้าใจ เก่ียวกับรถยนต์ระบบไฮบริด การรับรู้ การสื่อสารทางการตลาด ได้แก่ ด้านการโฆษณา 
ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการตลาดทางตรง และด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย รูปแบบ 
การดําเนินชีวิตที่มุ่งเน้นสังคม และกระบวนการยอมรับนวัตกรรมรถยนต์ระบบไฮบริด ได้แก่ ขั้นรูจ้ัก 
ขั้นสนใจ ขั้นประเมินผล ขั้นทดลอง และขัน้การยอมรับ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ได้
ทราบถึงพฤติกรรมการยอมรับนวัตกรรมรถยนต์ระบบไฮบริด 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยคือ ผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพ มีอายุต้ังแต่ 18 ปี  
ขึ้นไป โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
คือ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ  
การวิเคราะห์ความแตกต่างใช้การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรรวยทางเดียว การเปรียบเทียบ 
ค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ โดยใช้วิธี Least Significant Difference (LSD) การคํานวณค่าสถิติสหสัมพันธ์ 
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อย่างง่ายของเพียร์สัน และการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรหลายตัวด้วยเทคนิค 
การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 
 ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
มีอายุ 25–31 ปี ระดับการศึกษาปัจจุบันตํ่ากว่าหรือเท่ากับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท 
เอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนเท่ากับ 15,001–25,000 บาท ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับรถยนต์
ไฮบริดของผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับรถยนต์ระบบไฮบริดในระดับมาก การรับรู้
การสื่อสารทางการตลาดเก่ียวกับรถยนต์ระบบไฮบริดพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้การสื่อ
ทางการตลาด ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านการขายโดยใช้พนักงาน โดยรวม 
อยู่ในระดับปานกลาง และในส่วนของการรับรู้การสื่อสารทางการตลาด ด้านการตลาดทางตรง  
โดยอยู่ในระดับน้อย รูปแบบการดํารงชีวิตที่มุ่งเน้นสังคมของผู้บริโภคพบว่า ผู้บริโภคมีการทํากิจกรรม
เก่ียวข้องกับสิ่งแวดล้อมและสังคมในระดับปานกลาง ในด้านความสนใจเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมและสังคม
ในระดับมาก ในด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับปัญหาการจราจร ราคานํ้ามัน และสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับ
เห็นด้วยอย่างย่ิง และในส่วนของรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มุ่งเน้นสังคมของผู้บริโภคน้ันอยู่ในระดับ
มาก กระบวนการยอมรับนวัตกรรมรถยนต์ระบบไฮบริดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครพบว่า  
ผู้ตอบแบบสอบถามมีกระบวนการยอมรับนวัตกรรมรถยนต์ระบบไฮบริดในขั้นรู้จัก ขั้นประเมินผล 
ขั้นทดลอง และขั้นยอมรับอยู่ในระดับมาก และมีกระบวนการยอมรับนวัตกรรมรถยนต์ระบบไฮบริด
ในขั้นสนใจอยู่ในระดับปานกลาง ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับรถยนต์ระบบไฮบริด การรับรู้การสื่อสาร
ทางการตลาด และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มุ่งเน้นสังคม ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการยอมรับนวัตกรรม
รถยนต์ระบบไฮบริดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครพบว่า มีเพียงรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มุ่งเน้น
สังคมเท่าน้ันทีม่ีอิทธิพลต่อกระบวนการยอมรับนวัตกรรมรถยนต์ระบบไฮบริดของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า  
 1) ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพที่แตกต่างกัน 
มีกระบวนการยอมรับนวัตกรรมรถยนต์ระบบไฮบริดแตกต่างกันในกระบวนการยอมรับนวัตกรรม
รถยนต์ระบบไฮบริดขั้นรู้จักอย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 2) ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับรถยนต์ระบบไฮบริดมีความสัมพันธ์กับกระบวนการยอมรับ
นวัตกรรมรถยนต์ระบบไฮบริดในขั้นรู้จัก ขัน้สนใจ ขั้นประเมินผล และขั้นทดลอง อย่างมีนัยสําคัญ 
ที่ระดับ 0.05 
 3) การรับรู้การส่ือสารทางการตลาด ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์  
ด้านการตลาดทางตรง และด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย มีความสัมพันธ์กับกระบวนการยอมรับ 
นวัตกรรมรถยนต์ระบบไฮบริดในขั้นรู้จัก ขัน้สนใจ ขั้นประเมินผล ขั้นทดลอง และขั้นยอมรับ อย่างมี 
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นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 4) รูปแบบการดําเนินชีวิตที่มุ่งเน้นสังคมความสัมพันธ์กับกระบวนการยอมรับนวัตกรรม
รถยนต์ระบบไฮบริดในขั้นรู้จกั ขั้นสนใจ ขั้นประเมินผล ขัน้ทดลอง และขั้นยอมรับ อย่างมีนัยสําคัญ 
ที่ระดับ 0.05 
 5) รูปแบบการดําเนินชีวิตที่มุ่งเน้นสังคม มีอิทธิพลต่อการยอมรับนวัตกรรมรถยนต์ระบบ
ไฮบริด อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  
 ทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อรถยนต์อีโคคาร์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย กิตติยา หนูมี 
(2557) คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี หลักสูตรปริญญามหาบัณฑิต 
ศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติทางการตลาดของการซื้อและความพึงพอใจหลังการซื้อรถยนต์อีโคคาร์  
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้บริโภคท่ีซื้อรถยนต์อีโคคาร์ต้ังแต่ปี 2556 ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400 ตัวอย่าง ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถติที่ใช้ใน 
การวิเคราะห์คือ ค่าร้อยละ คา่เฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน Independent Sample t–test,  
One–way ANOVA และ Least Significant Difference 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 26–33 ปี สถานภาพ
โสด จํานวนสมาชิกครอบครัว 3–4 คน อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือน 30,001 บาท  
ขึ้นไป การศึกษาระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่ใช้รถยนต์อีโคคาร์ย่ีห้อนิสสนั รุ่นอัลเมร่า ราคา 450,001 
–500,000 บาท ซื้อรถยนต์อีโคคาร์เพราะประหยัดนํ้ามัน บุคคลที่มีอิธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ 
อีโคคาร์เป็นสมาชิกครอบครัว ทัศนคติทางการตลาดที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญมากทีสุ่ดคอื
ด้านกระบวนการ 
 ผลการทดสอบสมติฐานพบว่า ข้อมูลลักษณะทั่วไปได้แก่ อายุ จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการให้ความสําคัญกับทัศนคติทางการตลาดแตกต่างกัน และข้อมลู
ลักษณะทั่วไปด้านจํานวนสมาชิกครอบครัวแตกต่างกัน มีความพึงพอใจหลังการซื้อรถยนต์อีโคคาร์
แตกต่างกัน 
 ส่วนประสมการตลาดและการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฮบริดของผู้บริโภคในกรุงเทพและ
ปริมณฑล โดย ณัฏฐ์ โตรุ่งเลศิ (2558) บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ศกึษาเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดและการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฮบริด 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑล โดยเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพที่จะทําการสัมภาษณ์เชิงลึก 
กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุม่ คือ 1) ผู้ซื้อรถยนต์Toyota Camry Hybrid และ 2) ผู้ซื้อรถยนต์Toyota 
Camry รุ่นปกติ กลุ่มละ 3 ตัวอย่าง และงานวิจัยน้ีจะใช้หลักการถามย้อนกลับเพ่ือทําการตรวจสอบ
คุณภาพและความถูกต้องของข้อมูล จากการศึกษาพบว่า การตัดสินใจซือ้ของผู้ซื้อ Toyota Camry 
Hybrid น้ันจะตัดสินซื้อรถยนต์ด้วยปัจจัย 1) ตราสินค้า 2) สมรรถนะและสิ่งอํานวยความสะดวก  
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3) ภาพลักษณท์างสังคมและการตัดสินใจซือ้ของผู้ซื้อ Toyota Camry รุ่นปกติน้ันจะตัดสินใจซื้อ 
จากปัจจัย 1) ตราสินค้า 2) ราคารถยนต์ที่คุ้มค่า 3) ค่าใช้จ่ายในการบํารุงรักษา 4) ราคาขายต่อที่ดี  
5) สมรรถนะและสิ่งอํานวยความสะดวก และ 6) ภาพลักษณ์ทางสังคม 
 งานวิจัยฉบับน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ผลิตในอุตสาหกรรมยานยนต์ที่สามารถนําผลการวิจัย
ไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าต่อไปได้และจะเป็น
ประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจท่ีสามารถเรียนรู้ถึงปัจจัยในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฮบริดของผู้บริโภคใน
กรุงเทพและปริมณฑลได้  
 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
โดย พิทยาภรณ์ วงษ์กิตติวัฒน์ (2559) ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต บัณฑิตวิทยาลัย 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ศึกษาเกี่ยวกับพ่ือศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด การรับรู้ข่าวสารและ
คุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
มีการสํารวจโดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน โดย 
สุ่มตัวอย่างจากผู้บริโภควัยทํางานที่ขับรถยนต์ที่มีอายุระหว่าง 22–60 ปี ในกรุงเทพมหานคร สถิติ 
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ สถิติเชิงพรรณา ได้แก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและ
สถิติเชิงอนุมาน ใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 22–30 ปี 
มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนหรือลูกจ้าง มีรายได้ 10,000– 
20,000 บาทต่อเดือน ส่วนใหญ่จะตัดสินใจซือ้รถยนต์ราคาตํ่ากว่า 1,000,000 บาท และเลือกใช้
รถยนต์ตราสินค้าโตโยต้า ช่องทางการรับข้อมูลจะรับข้อมลูมาจากอินเทอร์เน็ต และพบว่า 
ส่วนประสมการตลาด การรับรู้ข่าวสาร และคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ 
ไฟฟ้าของผู้บริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 การศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ทัศนคติ และการยอมรับในเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจใช้งานเคร่ืองเช็คอินด้วยตนเองอัตโนมัติของผู้โดยสารชาวไทย ณ ท่าอากาศยานสุวรรณ
ภูมิ โดย นวรัตน์ รัตนวานิช (2558) ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ เพ่ือศึกษา
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ทัศนคติ และการยอมรับในเทคโนโลยี ของผู้โดยสารชาวไทยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้งานเคร่ืองเช็คอินด้วยตนเองอัตโนมัติ ณ ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ ตัวแปร
ต้นคือ ส่วนประสมทางการตลาด ทัศนคติ และการยอมรับในเทคโนโลยี ตัวแปรตามคือ การตัดสินใจ
ใช้งานเคร่ืองเช็คอินด้วยตนเองอัตโนมัติ กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้โดยสารชาวไทย ณ ท่าอากาศยาน 
สุวรรณภูมิ ทีม่อีายุต้ังแต่ 18 ปีขึ้นไป จํานวน 400 คน โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) ในการแจกแบบสอบถาม เพ่ือรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามท่ีได้
จัดเตรียมไว้ วิธีการทางสถิติได้แก่ การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
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และการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regressions) 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 18–30 ปี 
มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี และประกอบอาชีพข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
มีรายได้ต่อเดือนที่ 20,001–30,000 บาท โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมเช็คอินที่เคาน์เตอร์
เช็คอินของสายการบิน และส่วนใหญข่องผู้ตอบแบบสอบถามจะตัดสินใจเลือกวิธีเช็คอินด้วยตนเอง 
และส่วนใหญ่ไม่เคยใช้งานเคร่ืองเช็คอินด้วยตนเองอัตโนมัติ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
โดยรวมอยู่ในระดับความสําคัญมาก ปัจจัยด้านทัศนคติ โดยรวมอยู่ในระดับความสําคัญมาก และ
ปัจจัยด้านการยอมรับในเทคโนโลยี โดยรวมอยู่ในระดับความสําคัญมาก ผลจากการทดสอบ 
สมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้งานเคร่ืองเช็คอิน
ด้วยตนเองอัตโนมัติของผู้โดยสารชาวไทย ณ ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 
 การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้จาก
บริษัทขายตรงผ่านช่องทางออนไลน์ โดย วรรณิกา จิตตินรากร (2561) ปริญญาบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี
และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากบริษทัขายตรงผ่านช่องทาง
ออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้ที่เคยมีประสบการณ์ซื้อสินค้าของบริษัทขายตรงผ่าน
ช่องทางออนไลน์ จํานวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มแบบหลายขั้นตอน (Multistage Sampling)   
จากผู้ติดตามและสมาชิก 12 ช่องทาง กลุ่มตัวอย่าง ใน Facebook และ Pantip.com เคร่ืองมือที่ 
ใช้ในเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถามออนไลน์ สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นคือ สถิติ 
เชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิงที่ใช้ในการทดสอบ  
สมมติฐานคือ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21–30 ปี มกีารศึกษา
ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001–30,000 
บาท ส่วนใหญเ่ลือกซื้อสินค้าจากบริษัทขายตรงเฉล่ีย/ ปี 1–3 ครั้ง ด้วยเหตุผลของการเลือกซื้อเพราะ
คุณภาพสินค้าดี และยังนิยมเลือกซื้อสินค้าเหล่าน้ีผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น เว็บไซด์ แอพพลิเคช่ัน 
Facebook ผลทดสอบสมมติฐานพบว่า การยอมรับเทคโนโลยี (ความง่ายในการใช้งาน การรับรู ้
ถึงประโยชน์ การรับรู้ถึงความเสี่ยง) และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (ด้านอารมณ์ออนไลน์  
ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ) ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าจากบริษัทขายตรงผ่านช่องทาง
ออนไลน์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ทั้งน้ีมีเพียงพฤติกรรมผู้บริโภคด้านความบันเทิงออนไลน์ 
และด้านความต่อเน่ืองที่ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากบริษัทขายตรงผ่านช่องทางออนไลน์ 



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
 เน้ือหาของบทเป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี ซึ่งใช้การวิจัยเชิง
ปริมาณประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวมข้อมูล  
การแปลผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติสําหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมติฐานเร่ือง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่กําหนดขึ้น 
 
3.1 ประชากร 
 ประชากรท่ีใช้ศึกษาคือ ประชาชนท่ีให้ความสนใจ หรือใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้า ซึ่งอาศัยอยู่
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
3.2 ตัวอย่าง 
 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือ ประชากรกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล จํานวน 400 คน ซึ่งแบ่ง
ประชากรในเขตต่าง ๆ ในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ เขตปทมุวัน เขตลาดพร้าว  
เขตทวีวัฒนา อําเภอนนทบุรี อําเภอคลองหลวง อําเภอเมืองสมุทรปราการ และอําเภอบางพลี 
 ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่างจํานวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ Yamane (1967) ที่ระดับ
ความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคล่ือนที่ระดับร้อยละ ±5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้น้ันผู้วิจัยเลือกใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive  Sampling) เป็นการสุ่มแบบโดย
ไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non Probability Sampling) (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2543) และใช้จํานวน 400 
คน 
 ผู้ทําวิจัยได้ดําเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังน้ี 
 1) หาจํานวนของกลุ่มประชากรทั้งหมดซึ่งเป็นประชากรกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 2) กําหนดขนาดตัวอย่างจากตารางสําเร็จรูปและได้จํานวน 400 คน 
 3) จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบกลุ่ม เลือกตัวอย่างของแต่ละ
กลุ่มโดยใช้แบบอังเอิญ (Accidental Sampling) คํานวณจํานวนกลุ่มตัวอย่างที่จะเก็บข้อมูลของ 
แต่ละเขตที่ได้รับเลือกโดยสัดส่วนที่ใช้จะเป็นจํานวนประชากรที่อยู่อาศัยอยู่ในแต่ละเขตกับจํานวน
ประชากรของทุกเขตรวมกัน 
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 วิธีคํานวณ 
 จํานวนกลุ่มตัวอย่างที่จะเก็บในแต่ละเขต =   จํานวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
                  จํานวนเขตที่เลือก 
          = 400 
              8 
          = 50 คน 
 
 4) การจัดสัดสว่นตัวอย่างตามเขตพ้ืนที่ดังน้ี 
   4.1) เขตปทุมวัน    50 ชุด 
   4.2) เขตลาดพร้าว   50 ชุด 
   4.3) เขตสาทร    50 ชุด 
   4.4) เขตทวีวัฒนา   50 ชุด 
   4.5) อําเภอเมอืงนนทบุรี   50 ชุด 
   4.6) อําเภอคลองหลวง   50 ชุด 
   4.7) อําเภอเมอืงสมุทรปราการ  50 ชุด 
   4.8) อําเภอเมอืงบางพลี   50 ชุด 
 5) วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้แบบเจาะจง (Purposive  Sampling)  ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลโดยแจกแบบสอบถามที่ได้จัดเตรียมไว้กับกลุ่มเป้าหมาย จํานวน 400 คน ในบริเวณเขตการสุ่ม
กลุ่มตัวอย่างที่กําหนด 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เก่ียวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอน ดังน้ี 
 3.3.1 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีทีเ่ก่ียวข้อง 
สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่าง ๆ ดังน้ี 1) ข้อมลูทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบ
แบบสอบถาม 2) ปัจจัยด้านทัศนคติ 3) ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 4) การยอมรับ
เทคโนโลยี 5) การตัดสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
6) ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติม 
 3.3.2 นําแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือปรับปรุงแก้ไข 
 3.3.3 ทําการปรับปรุงแก้ไขและนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้อง 
อีกครั้งหน่ึง เพ่ือให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
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 3.3.4 นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจํานวน 40 ราย เพ่ือหาค่าความเช่ือมั่น 
 3.3.5 ทําการปรับปรุงและนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
 3.3.6 แจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 3.4.1 การตรวจสอบเน้ือหา  
 ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบ 
ความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเร่ืองที่จะศึกษา 
 3.4.2 การตรวจสอบความเช่ือมั่น  
 ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิครอนแบ็ค อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient)  
ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 
   ส่วนของคําถาม    ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือมั่น 
   ปัจจัยด้านทัศนคติ    .922 
   ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  .911 
   การยอมรับเทคโนโลยี    .909 
   การตัดสินใจซือ้     .934  
   ค่าความเช่ือมั่นรวมคือ    .949 
 
3.5 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ทําวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 6 ส่วน พรอ้มกับวิธีการตอบคําถามดังต่อไปนี้ 
คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นคาํถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบคําถาม ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ ระดับ
การศึกษา อาชีพ การพิจารณาเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟ้า สิ่งที่คํานึงถึงในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์
ไฟฟ้า ลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ 
 ส่วนที่ 2 เป็นคาํถามเกี่ยวกับส่วนปัจจัยด้านทัศนคติ ลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิด 
โดยคําถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ต้ังแต่น้อยที่สดุถึงมากที่สุด 
 ส่วนที่ 3 เป็นคาํถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ลักษณะคําถามเป็น
คําถามปลายปิด โดยคําถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ต้ังแต่น้อยที่สุดถึงมากที่สุด 
 ส่วนที่ 4 เป็นคาํถามเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี ลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิด 
โดยคําถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ต้ังแต่น้อยที่สดุถึงมากที่สุด 
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 ส่วนที่ 5 เป็นคาํถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิด โดยคําถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ต้ังแต่น้อยที่สุดถึงมากที่สุด 
 ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะ และความคิดเห็นเพ่ิมเติม 
 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอนต่อไปนี้ คือ 
 3.6.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเน้ือหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่
ตัวแทนและทมีงาน 
 3.6.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เข้าไปในสถานที่ต่างๆ ที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้
ข้างต้น 
 3.6.3 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุม่เป้าหมายและรอจนกระทั่ง
ตอบคําถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างน้ันถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเก่ียวกับคําถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบ 
ข้อสงสัยน้ัน 
 
3.7 การแปลผลข้อมูล 
 ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าอันตรภาคช้ัน สําหรับการแปลผลข้อมูลโดยคํานวณค่าอันตรภาคช้ัน 
เพ่ือกําหนดช่วงช้ัน ด้วยการใช้สูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแต่ละช่วงช้ัน ดังน้ี (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2554) 
 
 อันตรภาคช้ัน  = ค่าสูงสุด – ค่าตํ่าสุด 
                   จํานวนช้ัน 
 
      = 5 – 1   = 0.80 
            5 
 
 ช่วงช้ัน     คําอธิบายสําหรับการแปลผล 
 1.00–1.80     ระดับน้อยที่สุด 
 1.81–2.60     ระดับน้อย 
 2.61–3.40     ระดับปานกลาง 
 3.41–4.20       ระดับมาก 
 4.21–5.00     ระดับมากที่สุด 
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3.8 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ 
 ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังน้ี คือ 
 3.8.1 สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ใช้บรรยายเกี่ยวกับ
ข้อมูลทั่วไปและคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามคือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้  
การพิจารณาความเหมาะสมในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า สิ่งที่คํานึงถึงมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้า 
 3.8.2 สถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของ
ข้อมูลที่เก่ียวขอ้งกับตัวแปรที่ศึกษาคือ การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตัวเดียวกับตัวแปร
หลายตัว ซึ่งในที่น้ีคือความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
และการยอมรับเทคโนโลยี และการตัดสินใจซื้อ ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) 



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
 เน้ือหาในบทน้ีเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายผลการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้อง
กับตัวแปรแต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวทางผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถ้วน
สมบูรณ์ จํานวนทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ100 ของจํานวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด  
ผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 6 ส่วน ประกอบด้วย  
 4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม  
 4.2 ผลการศึกษาด้านตัวแปรปัจจัยด้านทัศนคติ  
 4.3 ผลการศึกษาด้านตัวแปรปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 4.4 ผลการศึกษาด้านตวแปรการยอมรับเทคโนโลยี 
 4.5 ผลการศึกษาด้านตัวแปรการตัดสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า 
 4.6 ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน 
 
4.1 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม  
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 153 38.3 
หญิง 247 61.8 

รวม 400 100 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 247 คน 
(ร้อยละ 61.8) และเพศชาย จํานวน 153 คน (คิดเป็นร้อยละ 38.3) 
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ตารางที่ 4.2: แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
21–30 ปี 133 33.3 
31–40 ปี 82 20.5 
41–50 ปี 117 29.3 
50 ปีขึ้นไป 68 17.0 

รวม 400 100.0 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อายุ 20–30 ปี จํานวน 133 คน 
(ร้อยละ 33.3) รองลงมาคือ 41–50 ปี จํานวน 117 คน (รอ้ยละ 29.3) 31–40 ปี จํานวน 82 คน  
(คิดเป็นร้อยละ 20.5) ลําดับท้ายที่สุดคือ อายุมากกว่า 50 ปีขึ้นไป จํานวน 68 คน (ร้อยละ 17.0) 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

การศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 38 9.5 
ปริญญาตรีหรอืเทียบเท่า 245 61.3 
สูงกว่าปริญญาตรี 117 29.3 

รวม 400 100.0 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า จํานวน 245 คน (คิดเป็นร้อยละ 61.3) รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 117 คน 
(คิดเป็นร้อยละ 29.3) ตํ่ากว่าปริญญาตรี จาํนวน 38 คน (คิดเป็นร้อยละ 9.5) 
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ตารางที่ 4.4: แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
นักศึกษา 31 7.8 
ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 49 12.3 
พนักงานหรือลูกจ้างบริษัทเอกชน 205 51.2 
ธุรกิจส่วนตัว 97 24.3 
อ่ืน ๆ 18 4.5 

รวม 400 100.0 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานหรือลูกจ้าง
บริษัทเอกชน จํานวน 205 คน (คิดเป็นร้อยละ 51.2) รองลงมาคือ ธุรกิจส่วนตัว จํานวน 97 คน  
(คิดเป็นร้อยละ 24.3) ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ จํานวน 49 คน (คิดเป็นร้อยละ 12.3) นักศึกษา 
จํานวน 31 คน (คิดเป็นร้อยละ 7.8) และลําดับสุดท้ายคือ อ่ืน ๆ จํานวน 18 คน (คิดเป็นร้อยละ 4.5) 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 10,000 บาท 17 4.3 
10,001–20,000 บาท 77 19.3 
20,001–30,000 บาท 75 18.8 
30,001–40,000 บาท 56 14.0 
40,001–50,000 บาท 40 10.0 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 135 33.8 

รวม 400 100.0 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้มากกว่า 50,000 บาท
ขึ้นไปจํานวน 135 คน (คิดเป็นร้อยละ 33.8) รองลงมาคอื 10,001–20,000 บาท จํานวน 77 คน  
(คิดเป็นร้อยละ 19.3) 20,001–30,000 บาท จํานวน 75 คน (คิดเป็นร้อยละ 18.8) 30,001–40,000  
จํานวน 56 คน (คิดเป็นร้อยละ 14.0) 40,001–50,000 จํานวน 40 คน (คิดเป็นร้อยละ 10.0)  
ท้ายที่สุดคือตํ่ากว่า 10,000 บาท จํานวน 17 คน (คิดเป็นร้อยละ 4.3) 
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ตารางที่ 4.6: แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับจุดประสงค์ใน 
  การพิจารณาเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
 

จุดประสงค ์ จํานวน ร้อยละ 
ความคุ้มค่าของเงินที่จ่ายไป 164 41.0 
ความเหมาะสมในการใช้งาน 177 44.3 
ความสะดวกสบาย 24 6.0 
บ่งบอกความเป็นตัวตนของคุณ 15 3.8 
อ่ืน ๆ 20 5.0 

รวม 400 100.0 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการให้จุดประสงค์ในการเลือก
ความเหมาะสมในการใช้งาน จํานวน 177 คน (คิดเป็นร้อยละ 44.3) รองลงมาคือ ความคุ้มค่าของเงิน
ที่จ่ายไป จํานวน 164 คน (คดิเป็นร้อยละ 41.0) ความสะดวกสบายจํานวน 24 คน (คดิเป็นร้อยละ 
6.0) อ่ืนๆ จํานวน 20 คน (คดิเป็นร้อยละ 5.0) และลําดับสุดท้ายคือ บ่งบอกความเป็นตัวตนของคุณ 
จํานวน 15 คน (คิดเป็นร้อยละ 3.8) 
 
ตารางที่ 4.7: แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับประเภทของสิ่งที่ 
  คํานึงถึงในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
 

ประเภท จํานวน ร้อยละ 
รูปแบบ/ รูปลกัษณ์ของรถยนต์ 31 7.8 
ความประหยัด 68 17.0 
มาตรฐานความปลอดภัย 112 28.0 
สถานีชาร์จไฟฟ้าที่ครอบคลุม เข้าถึงได้ง่าย 133 33.3 
การบริการหลังการขาย 23 5.8 
ราคา 23 5.8 
อ่ืน ๆ 10 2.5 

รวม 400 100.0 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกสถานีชาร์จไฟฟ้าที่
ครอบคลุม เข้าถึงได้ง่าย จํานวน 133 คน (คิดเป็นร้อยละ 33.3) รองลงมาคือ มาตรฐานความ
ปลอดภัย จํานวน 112 คน (คิดเป็นร้อยละ 28.0) ความประหยัด จํานวน 68 คน (คิดเป็นร้อยละ 
17.0) รูปแบบ/ รูปลักษณข์องรถยนต์ จํานวน 31 คน (คิดเป็นร้อยละ 7.8) การบริการหลังการขาย 
จํานวน 23 คน (คิดเป็นร้อยละ 5.8) ราคา จาํนวน 23 คน (คิดเป็นร้อยละ 2.8) และลําดับสุดท้ายคือ 
อ่ืน ๆ จํานวน 10 คน (คิดเป็นร้อยละ 2.5) 

 
4.2 ผลการศึกษาด้านตัวแปรปัจจัยด้านทัศนคติ 
 
ตารางที่ 4.8: ระดับความคิดเห็นต่อส่วนปัจจัยด้านทัศนคติ 
 

ปัจจัยด้านทัศนคติ S.D การแปลผล 
1) ท่านมีทัศนคติที่ดีต่อรถยนต์ไฟฟ้า 3.77 .803 ระดับมาก 
2) ท่านมีความสนใจเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้า 3.66 .900 ระดับมาก 
3) ท่านใช้ประสบการณ์ในอดีตในการวิเคราะห์ข้อมูล 
   รถยนต์ไฟฟ้า 

3.23 .992 ระดับปานกลาง 

4) ท่านให้ความสนใจในข้อมลูของรถยนต์ไฟฟ้ามากกว่า 
   รถยนต์แบบปกติ 

3.36 .949 ระดับปานกลาง 

5) ท่านคิดว่ารถยนต์ไฟฟ้าจะมีประโยชน์ต่อท่านเมื่อ 
   ราคานํ้ามันปรับตัวสูงข้ึน 

4.08 .843 ระดับมาก 

6) ท่านทราบว่าการใช้รถยนต์ไฟฟ้าสามารถช่วยให้ท่าน 
   ประหยัดค่าใช้จ่าย 

3.91 .902 ระดับมาก 

7) ท่านรู้สึกว่ารถยนต์ไฟฟ้าจะเป็นนวัตกรรมที่ประชาชน 
   ส่วนใหญ่ให้การยอมรับ 

3.76 .880 ระดับมาก 

8) ท่านรู้สึกว่าการซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ถือเป็นการลงทุนที ่
   คุม้ค่า 

3.64 .897 ระดับมาก 

9) ท่านรู้สึกว่าท่านได้มีส่วนช่วยในการลดภาวะโลกร้อน  
   เวลาขับรถยนต์ไฟฟ้า 

4.14 .924 ระดับมาก 

รวม 3.73 0.90 ระดับมาก 
 

X



33 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวม 
ต่อปัจจัยด้านทัศนคติระดับมาก ในระดับ 3.73 โดยผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดคือ ท่านรูส้ึก
ว่าท่านได้มีส่วนช่วยในการลดภาวะโลกร้อน เวลาขับรถยนต์ไฟฟ้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14) รองลงมา 
คือ ท่านคิดว่ารถยนต์ไฟฟ้าจะมีประโยชน์ต่อท่านเมื่อราคาน้ํามันปรับตัวสูงข้ึน (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.08) 
ท่านทราบว่าการใช้รถยนต์ไฟฟ้าสามารถช่วยให้ท่านประหยัดค่าใช้จ่าย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91) ท่าน 
มีความสนใจเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้า (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.77) ท่านรู้สึกว่ารถยนต์ไฟฟ้าจะเป็นนวัตกรรม 
ที่ประชนชนส่วนใหญ่ให้การยอมรับ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76) ท่านมีความสนใจเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้า 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66) ท่านรู้สึกว่าการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าถือเป็นการลงทุนที่คุ้มค่า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.64) ท่านให้ความสนใจในข้อมูลของรถยนต์ไฟฟ้ามากกว่ารถยนต์แบบปกติ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.36) 
และท่านใช้ประสบการณ์ในอดีตในการวิเคราะห์ข้อมูลรถยนต์ไฟฟ้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.23) 
 
4.3 ผลการศึกษาด้านตัวแปรปัจจัยด้านสว่นประสมทางการตลาด 
 
ตารางที่ 4.9: ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านประสมทางการตลาด 
 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด S.D การแปลผล 
1) ช่ือเสียงและภาพลักษณ์ของบริษัทรถยนต์ไฟฟ้า 4.06 .843 ระดับมาก 
2) รถยนต์ไฟฟ้ามีอุปกรณ์มาตรฐานด้าน 
   ความปลอดภัยที่ครบครัน 

4.21 .850 ระดับมากที่สุด 

3) ความหลากหลายของรูปแบบของรถยนต์ไฟฟ้า 3.74 .949 ระดับมาก 
4) ราคาของรถยนต์ไฟฟ้าที่มีความเหมาะสม  
   เมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพ 

4.00 .946 ระดับมาก 

5) ค่าใช้จ่ายในการบํารุงรักษารถยนต์ไฟฟ้าไม่สูงมาก 4.06 .964 ระดับมาก 
6) ราคาขายต่อของรถยนต์ไฟฟ้าดี 3.72 1.004 ระดัยมาก 
7) จํานวนสาขาของศูนย์บริการมีเพียงพอต่อ 
   ความต้องการ 

3.81 1.197 ระดับมาก 

8) ตัวแทนจําหน่ายหรือศูนย์บริการมีมาตรฐานและ 
   ความน่าเช่ือถือ 

3.99 1.040 ระดับมาก 

9) มีการรับประกันหลังการขายของรถยนต์ไฟฟ้า 4.14 .996 ระดับมาก 
(ตารางมีต่อ) 

X
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านประสมทางการตลาด 
 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด S.D การแปลผล 
10) มีบุคลากรท่ีมีความชํานาญคอยให้บริการ 4.09 1.083 ระดับมาก 
11) การรับข่าวสารของรถยนต์จากสื่อต่างๆ 3.61 1.042 ระดับมาก 
12) การจัดงานแสดงสินค้าตามสถานที่ต่าง ๆ เช่น  
     Motor Show 

3.59 1.022 ระดับมาก 

รวม 3.92 1.00 ระดับมาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวม
ระดับความคิดเห็นต่อโมเดลโครงสร้างทัศคติระดับมาก ในระดับ 3.92 โดยผู้ตอบแบบสอบถาม 
เห็นด้วยกับรถยนต์ไฟฟ้ามีอุปกรณ์มาตรฐานด้านความปลอดภัยที่ครบครัน (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.21)  
มีการรับประกันหลังการขายของรถยนต์ไฟฟ้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14) มบุีคลากรที่มีความชํานาญ 
คอยให้บริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09) ช่ือเสยีงและภาพลักษณ์ของบริษัทรถยนต์ไฟฟ้า (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.06) ค่าใช้จ่ายในการบํารุงรักษารถยนต์ไฟฟ้าไม่สูงมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06) ราคาของ
รถยนต์ไฟฟ้าที่มีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพ (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.00) ตัวแทนจําหน่าย 
หรือศูนย์บริการมีมาตรฐานและความน่าเช่ือถือ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99) จาํนวนสาขาของศูนย์บริการ 
มีเพียงพอต่อความต้องการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81) ความหลากหลายของรูปแบบของรถยนต์ไฟฟ้า 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74) ราคาขายต่อของรถยนต์ไฟฟ้าดี (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72) การรับขา่วสารของ
รถยนต์จากสื่อต่าง ๆ (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.61) และการจัดงานแสดงสินค้าตามสถานที่ต่าง ๆ เช่น 
Motor Show  (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59) 
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4.4 ผลการศึกษาด้านตัวแปรการยอมรับเทคโนโลย ี
 
ตารางที่ 4.10: ระดับความคิดเห็นต่อการยอมรับเทคโนโลยี 
 

การยอมรับเทคโนโลยี S.D การแปลผล 
1) ท่านทราบว่าการใช้รถยนต์ไฟฟ้ามีส่วนทําให้ลดภาวะ 
    โลกร้อนได้ 

4.22 .846 ระดับมากที่สุด 

2) ท่านทราบถึงข้อแตกต่างระหว่างรถยนต์ไฟฟ้าและ 
    รถยนต์ทั่วไป 

3.68 .881 ระดับมาก 

3) ท่านทราบถึงอรรถประโยชน์ของรถยนต์ไฟฟ้าผ่านสื่อ 
    ต่าง ๆ 

3.50 .915 ระดับมาก 

4) ท่านรู้สึกว่าการใช้รถยนต์ไฟฟ้า สามารถตอบสนองการใช้ 
    ชีวิตของคุณได้ 

3.58 .866 ระดับมาก 

5) ท่านรู้สึกว่าวิธีการชาร์จไฟฟ้าของรถยนต์ไฟฟ้ามีความ 
    สะดวก 

3.20 .985 ระดับปานกลาง 

6) ท่านคิดว่าสถานีชาร์จไฟรถยนต์ไฟฟ้ามีเพียงพอต่อ 
    ความต้องการ 

2.75 1.087 ระดับปานกลาง 

7) ท่านมีความต้ังใจที่จะใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าต่อไปในอนาคต 
    เพราะตรงกับความต้องการของท่าน 

3.55 .995 ระดับมาก 

8) ท่านมีความคิดที่จะใช้รถยนต์ไฟฟ้าเน่ืองจากประหยัด 
    ค่าใช้จ่ายกว่ารถยนต์ทั่วไป 

3.69 .990 ระดับมาก 

9) ท่านคิดว่ารถยนต์ไฟฟ้าจะช่วยให้ท่านขับรถได้ง่ายขึ้น 3.17 1.022 ระดับปานกลาง 
10) ท่านคิดว่ารถยนต์ไฟฟ้าใช้งานง่าย ไม่ยุ่งยาก 3.45 .935 ระดับมาก 
11) ท่านรูส้ึกว่ารถยนต์ไฟฟ้าทําให้ประหยัดในค่าใช้จ่าย 
     สําหรับการเดินทาง 

3.70 .984 ระดับมาก 

รวม 3.50 .096 ระดับมาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวม
ระดับความต่อระดับความคิดเห็นต่อการยอมรับเทคโนโลยีระดับมาก ในระดับ 3.50 โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามเห็นด้วยกับท่านทราบว่าการใช้รถยนต์ไฟฟ้ามีส่วนทําใหล้ดภาวะโลกร้อนได้ (ค่าเฉลี่ย
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เท่ากับ 4.22) ท่านรู้สึกว่ารถยนต์ไฟฟ้าทําให้ประหยัดในคา่ใช้จ่ายสําหรับการเดินทาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.70) ท่านมคีวามคิดที่จะใช้รถยนต์ไฟฟ้าเน่ืองจากประหยัดค่าใช้จ่ายกว่ารถยนต์ทั่วไป (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.69) ท่านทราบถึงข้อแตกต่างระหว่างรถยนต์ไฟฟ้าและรถยนต์ทั่วไป (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.68) 
ท่านรู้สึกว่าการใช้รถยนต์ไฟฟ้า สามารถตอบสนองการใช้ชีวิตของคุณได้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58)  
ท่านมีความต้ังใจที่จะใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าต่อไปในอนาคตเพราะตรงกับความต้องการของท่าน 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55) ท่านทราบถึงอรรถประโยชน์ของรถยนต์ไฟฟ้าผ่านสื่อต่าง ๆ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.50) ท่านคิดว่ารถยนต์ไฟฟ้าใช้งานง่าย ไม่ยุ่งยาก (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.45) ท่านรู้สึกว่าวิธีการชาร์จ
ไฟฟ้าของรถยนต์ไฟฟ้ามีความสะดวก (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.20) ท่านคิดว่ารถยนต์ไฟฟ้าจะช่วยให้ท่าน
ขับรถได้ง่ายขึ้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.17) และท่านคิดว่าสถานีชาร์จไฟรถยนต์ไฟฟ้ามีเพียงพอต่อ 
ความต้องการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.75) 
 
4.5 ผลการศึกษาด้านตัวแปรการตัดสนิใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า 
 
ตารางที่ 4.11: ระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
 

การตัดสนิใจซือ้รถยนต์ S.D การแปลผล 
1) ท่านต้ังใจจะซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเพ่ือใช้งานในอนาคต 3.47 .980 ระดับมาก 
2) ท่านต้องการซื้อรถยนต์ไฟฟ้ามาใช้ในชีวิตประจําวัน 3.52 .998 ระดับมาก 
3) ท่านต้องการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเพ่ือลดค่าใช้จ่ายด้าน 
    นํ้ามัน 

3.68 1.011 ระดับมาก 

4) ท่านมักหาข้อมูลรถยนต์ไฟฟ้าจากแหล่งข่าวต่าง ๆ  
    ก่อนตัดสนิใจซื้อ 

3.75 1.088 ระดับมาก 

5) ท่านมักหาข้อมูลรถยนต์ไฟฟ้าจากการเปรียบเทียบ 
    ระหว่างแบรนด์ต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจซื้อ 

3.86 1.038 ระดับมาก 

6) ระบบความปลอดภัยของรถยนต์ไฟฟ้ามีผลต่อ 
    การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของท่าน 

3.24 .954 ระดับปานกลาง 

7) ความไว้วางใจ/เช่ือมั่นในบริการหลังการขายของ 
    ศูนย์บริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
    ของท่าน 

3.57 1.048 ระดับมาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): ระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
 

การตัดสนิใจซือ้รถยนต์ S.D การแปลผล 
8) โปรโมช่ันการส่งเสริมการขายต่าง ๆ มีผลต่อ 
    การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของท่าน 

3.45 1.007 ระดับมาก 

9) ท่านรู้สึกว่าการใช้รถยนต์ไฟฟ้าทําให้ท่านมีความรู้สึกว่า
    ทันสมัยกว่าการใช้รถยนต์ทั่วไป 

3.39 1.059 ระดับปานกลาง 

10) ท่านรูส้ึกยินดีที่จะแนะนําและบอกต่อให้คนรู้จักหันมา
     ใช้รถยนต์ไฟฟ้า 

3.59 .975 ระดับมาก 

รวม 3.55 1.02 ระดับมาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวม
ระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าระดับมาก ในระดับ 3.55 โดยผู้ตอบแบบสอบถาม
เห็นด้วยกับ ท่านมักหาข้อมูลรถยนต์ไฟฟ้าจากการเปรียบเทียบระหว่างแบรนด์ต่างๆ ก่อนตัดสินใจซื้อ
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86) ท่านมักหาข้อมูลรถยนต์ไฟฟ้าจากแหล่งข่าวต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.75) ท่านต้องการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเพ่ือลดค่าใช้จ่ายด้านน้ํามัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68) ท่าน
รู้สึกยินดีที่จะแนะนําและบอกต่อให้คนรู้จักหันมาใช้รถยนต์ไฟฟ้า (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.59) ท่านตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเน่ืองจากความไว้วางใจในบริการหลังการขายของศูนย์บริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57)  
ท่านต้องการซื้อรถยนต์ไฟฟ้ามาใช้ในชีวิตประจําวัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52) ท่านต้ังใจจะซื้อรถยนต์
ไฟฟ้าเพ่ือใช้งานในอนาคต (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.47) ท่านตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าโดยพิจารณาจาก
โปรโมช่ันการส่งเสริมการขายต่าง ๆ (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.45) ท่านรู้สึกว่าการใช้รถยนต์ไฟฟ้าทําให้ 
ท่านมีความรู้สกึว่าทันสมัยกว่าการใช้รถยนต์ทั่วไป (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.39) และท่านตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้า เพราะมีความไว้วางใจมากกว่ารถยนต์ทั่วไป (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.24) 
 
4.6 ผลการวิเคราะห์สมมตฐิาน 
 การวิเคราะห์การศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ โมเดลสร้าง
ทัศนคติ และปัจจัยด้านการทฤษฎีของคุณภาพบริการที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อประกัน
รถยนต์โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ความหมายของ
สัญลักษณ์ต่าง ๆ ดังน้ี   
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 โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ความหมายของ
สัญลักษณ์ต่าง ๆ ดังน้ี   
 Sig.     หมายถึง  ระดับนัยสําคัญ 
 R         หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
 B         หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการท่ีเขียนในรูป
คะแนนดิบ 
 Beta (β)  หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน  
 T    หมายถึง ค่าสถิติที่ใช้การทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับค่าเฉลี่ยของสมการ 
แต่ละค่าที่อยู่ในสมการ 
 
ตารางที่ 4.12: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของข้อมูลตัวแปรต้นและตัวแปรตาม 
 

 
ตัวแปรอิสระ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 

B Std. Error Beta t Sig. 
ปัจจัยด้านทัศนคติ .413 .058 .309 7.138 .000 
ปัจจัยด้านส่วนประสม  
ทางการตลาด 

.107 .027 .132 3.925 .000 

การยอมรับเทคโนโลยี .495 .046 .482 10.781 .000 
R2 = 0.648, F = 243.532, N = 400, p < 0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยีทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยปัจจัยด้านทัศนคติ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (Sig = .000) 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (Sig = .000) และ 
การยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (Sig = .000) 
 เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า
รถยนต์ พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้ามากที่สุด (B = .482) 
รองลงมาคือ ปัจจัยด้านทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (B = .309) และปัจจัยด้าน
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ส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้ารถยนต์น้อยที่สุด (B .132) 
ตามลําดับ 
 นอกจากน้ี สัมประสิทธ์ิการกําหนด (R² = 0.648) พบว่าตัวแปรอิสระได้แก่ ปัจจัยด้าน
ทัศนคติ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
ซื้อรถยนต์ไฟฟ้า คิดเป็นร้อยละ 64.8 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ตอบคําถามในการวิจัย 
 1) ปัจจัยด้านทัศนคติมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้ามาก 
 2) ปัจจัยด้านสว่นประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้ามาก 
 3) การยอมรับทางเทคโนโลยีมีความสําคัญต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้ามาก 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.13: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1: ปัจจัยด้านทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
                   รถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
                   และปริมณฑล 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2: ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพล 
                   ต่อการตัดสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชน 
                   ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 
สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3: ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อ 
                   การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชน 
                   ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 
สอดคล้อง 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.13 สรุปได้ว่า ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน คือ ปัจจัยด้านทัศนคติมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ 
ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และการยอมรับเทคโนโลยีมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และการยอมรับ
เทคโนโลยีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
ของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2) เพ่ือศกึษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ 3) เพ่ือ
ศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีมผีลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ผู้วิจัยได้เร่ิมทาํการเก็บรวบรวมข้อมูลต้ังแต่วันที่ 1 ตุลาคม พ.ศ. 2561 จนถึงวันที่ 28 
ตุลาคม พ.ศ. 2561 โดยวิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบง่าย ซึ่งผู้วิจัยแจกแบบสอบถามให้กบักลุ่มตัวอย่าง 
จํานวน 400 คน สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยได้ดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรม
สําเร็จรูปทางสถิติ  โดยใช้สถติิที่ใช้วิเคราะห์คือ สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา สถิติที่นํามาใช้บรรยาย
คุณลักษณะของข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่างที่นํามาศึกษา ได้แก่ หาค่าจํานวนความถี่ และ 
ค่าร้อยละ เพ่ือใช้แปลความหมายข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ค่าเฉลี่ยคือ ค่าที่ได้จาก
การเอาผลรวมของค่าของข้อมูลทั้งหมดหารด้วยจํานวนข้อมูลทั้งหมดเพ่ือใช้วิเคราะห์ปัจจัยด้าน
ทัศนคติ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี และค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
คือ ใช้เพ่ืออธิบายลักษณะการกระจายของข้อมูลสถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน เป็นสถิติที่ใช้วิเคราะห์ 
ถึงลักษณะของตัวแปรต้นที่ส่งผลกับตัวแปรตาม โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 

 
5.1 สรปุผลการศึกษา 
 5.1.1 สรุปผลข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากผลการศึกษา พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20–30 ปี มรีายได้ 
ส่วนใหญม่ากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ อาชีพส่วนใหญ่พนักงาน
หรือลูกจ้างบริษัทเอกชน ซึ่งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกความเหมาะสมในการใช้งาน  โดยมี
จุดประสงค์ส่วนใหญใ่นการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า เน่ืองจากความเหมาะสมในการใช้งาน  
เพ่ือความคุ้มค่าของเงินที่จ่ายไป และสถานีชาร์จไฟฟ้าที่ครอบคลุม เข้าถงึได้ง่าย 
 5.1.2 ผลการศึกษาด้านตัวแปรปัจจัยทัศนคติ 
 จากผลการศึกษาในด้านปัจจัยทัศนคติแสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
โดยรวมต่อปัจจัยด้านทัศนคติในระดับมาก เมื่อพิจารณาตามค่าเฉลี่ยรายข้อแล้วพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดคือ ท่านรู้สกึว่าท่านได้มีส่วนช่วยในการลดภาวะโลกร้อน เวลาขับ
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รถยนต์ไฟฟ้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14) รองลงมาคือ ท่านคิดว่ารถยนต์ไฟฟ้าจะมีประโยชน์ต่อท่านเมื่อ
ราคานํ้ามันปรับตัวสูงข้ึน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08) ท่านทราบว่าการใช้รถยนต์ไฟฟ้าสามารถช่วยให้ท่าน
ประหยัดค่าใช้จ่าย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91) ท่านมีความสนใจเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.77) ท่านรู้สกึว่ารถยนต์ไฟฟ้าจะเป็นนวัตกรรมที่ประชนชนส่วนใหญ่ใหก้ารยอมรับ (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 
3.76) ท่านมคีวามสนใจเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66) ท่านรู้สึกว่าการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า 
ถือเป็นการลงทุนที่คุ้มค่า (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.64) ท่านให้ความสนใจในข้อมูลของรถยนต์ไฟฟ้ามากกว่า
รถยนต์แบบปกติ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.36) และท่านใช้ประสบการณ์ในอดีตในการวิเคราะห์ข้อมูล
รถยนต์ไฟฟ้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.23) 
 5.1.3 ผลการศึกษาด้านตัวแปรปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 จากผลการศึกษาในด้านปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาตามค่าเฉลี่ยรายข้อแล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดคือ รถยนต์ไฟฟ้า 
มีอุปกรณ์มาตรฐานด้านความปลอดภัยที่ครบครัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21) มีการรับประกันหลัง 
การขายของรถยนต์ไฟฟ้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14) มีบุคลากรท่ีมีความชํานาญคอยให้บริการ  
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09) ช่ือเสยีงและภาพลักษณ์ของบริษัทรถยนต์ไฟฟ้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06) 
ค่าใช้จ่ายในการบํารุงรักษารถยนต์ไฟฟ้าไม่สูงมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06) ราคาของรถยนต์ไฟฟ้า 
ที่มีความเหมาะสม เมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00) ตัวแทนจําหน่ายหรือ
ศูนย์บริการมีมาตรฐานและความน่าเช่ือถือ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99) จํานวนสาขาของศูนย์บริการ 
มีเพียงพอต่อความต้องการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81) ความหลากหลายของรูปแบบของรถยนต์ไฟฟ้า 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74) ราคาขายต่อของรถยนต์ไฟฟ้าดี (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72) การรับข่าวสารของ
รถยนต์จากสื่อต่าง ๆ (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.61) และการจัดงานแสดงสินค้าตามสถานที่ต่าง ๆ เช่น 
Motor Show (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59) 
 5.1.4  ผลการศึกษาด้านตัวแปรการยอมรบัเทคโนโลยี 
 จากผลการศึกษาในด้านการยอมรับเทคโนโลยีแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นโดยรวมต่อทฤษฎีของคุณภาพบริการในระดับมาก เมื่อพิจารณาตามค่าเฉลี่ยรายข้อแล้วพบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดคือ ทา่นทราบว่าการใช้รถยนต์ไฟฟ้ามีส่วนทําใหล้ดภาวะโลก
ร้อนได้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22) ท่านรู้สึกว่ารถยนต์ไฟฟ้าทําให้ประหยัดในค่าใช้จ่ายสําหรับการเดินทาง 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70) ท่านมีความคิดที่จะใช้รถยนต์ไฟฟ้าเน่ืองจากประหยัดค่าใช้จ่ายกว่ารถยนต์
ทั่วไป (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.69) ท่านทราบถึงข้อแตกต่างระหว่างรถยนต์ไฟฟ้าและรถยนต์ทั่วไป 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68) ท่านรู้สึกว่าการใช้รถยนต์ไฟฟ้าสามารถตอบสนองการใช้ชีวิตของคุณได้ 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58) ท่านมีความต้ังใจทีจ่ะใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าต่อไปในอนาคตเพราะตรงกับ 
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ความต้องการของท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55) ท่านทราบถึงอรรถประโยชน์ของรถยนต์ไฟฟ้าผ่าน 
สื่อต่าง ๆ (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.50) ท่านคิดว่ารถยนต์ไฟฟ้าใช้งานง่าย ไม่ยุ่งยาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45)  
ท่านรู้สึกว่าวิธีการชาร์จไฟฟ้าของรถยนต์ไฟฟ้ามีความสะดวก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.20) ท่านคิดว่า
รถยนต์ไฟฟ้าจะช่วยให้ท่านขับรถได้ง่ายขึ้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.17) และท่านคิดว่าสถานีชาร์จไฟ
รถยนต์ไฟฟ้ามีเพียงพอต่อความต้องการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.75) 
 5.1.5 ผลการศึกษาด้านตัวแปรการตัดสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 

 จากผลการศึกษาในด้านตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมี 
ความคิดเห็นโดยรวมต่อตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ในระดับมาก เมื่อพิจารณาตามค่าเฉลี่ย
รายข้อแล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดคือ ท่านมักหาข้อมูลรถยนต์ไฟฟ้าจาก 
การเปรียบเทียบระหว่างแบรนด์ต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจซื้อ (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.86) ท่านมักหาข้อมูล
รถยนต์ไฟฟ้าจากแหล่งข่าวต่าง ๆ ก่อนตัดสนิใจซื้อ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75) ท่านต้องการซื้อรถยนต์
ไฟฟ้าเพ่ือลดค่าใช้จ่ายด้านนํ้ามัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68) ท่านรู้สึกยินดีที่จะแนะนําและบอกต่อให้ 
คนรู้จักหันมาใช้รถยนต์ไฟฟ้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59) ท่านตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเน่ืองจาก 
ความไว้วางใจในบริการหลังการขายของศูนย์บริการ (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.57) ท่านต้องการซื้อรถยนต์
ไฟฟ้ามาใช้ในชีวิตประจําวัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52) ท่านต้ังใจจะซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเพ่ือใช้งานในอนาคต 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.47) ท่านตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าโดยพิจารณาจากโปรโมช่ันการส่งเสริมการขาย
ต่าง ๆ (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.45) ท่านรู้สึกว่าการใช้รถยนต์ไฟฟ้าทําให้ท่านมคีวามรู้สึกว่าทันสมัยกว่า 
การใช้รถยนต์ทั่วไป (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.39) และท่านตัดสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเพราะมีความไว้วางใจ
มากกว่ารถยนต์ทั่วไป (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.24) 
 5.1.6 สรุปผลการวิเคราะหส์มมติฐาน 
 จากการวิเคราะห์สมมติฐานด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ของตัวแปรอิสระ 
และตัวแปรตาม สรุปผลการศึกษาดังน้ี  
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านทัศนคติมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชน 
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ยอมรับสมมติฐาน แสดงว่าปัจจัยด้านทัศนคติมีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ยอมรับสมมติฐาน แสดงว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
อย่างมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า
ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ยอมรับสมมติฐาน แสดงว่าการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 5.2.1 จากการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล จากการแปลผลการการวิเคราะห์
ข้อมูลดังกล่าวข้างต้นกลุ่มตัวอย่าง มีความเห็นว่าปัจจัยด้านทัศนคติน้ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยู่ในระดับมากที่ค่าเฉลี่ย 3.73 ซึ่ง
สอดคล้องตามหลักแนวคิดทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน ์(2543, หน้า 78–79) ที่กล่าวว่า ทัศนคติ 
เป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความเช่ือในขณะที่ความเช่ือก็มีอิทธิพลต่อทัศนคติ ทศันคติเป็นปัจจัยภายในที่
นักจิตวิทยาหลายคนเช่ือว่าจะเป็นตัวที่ทําให้บุคคลมีการตอบสนองที่แตกต่างกัน สําหรับการศึกษา 
ในขั้นต้นน้ี เพ่ือทําให้ง่ายขึ้น อาจให้คําสองคําน้ีทดแทนกนัได้ในการศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อ ทั้งน้ี
เพราะคําทั้งสองคําน้ีต่างส่งผลสะท้อนถึงความรู้สึกในทางบวกและทางลบต่อสินค้า บริการ หรือตรา
ย่ีห้อของสินค้าน้ัน นอกจากน้ี ผลที่ได้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อรถยนต์ 
อีโคคาร์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย กิตติยา หนูมี (2557) คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลธัญบุรี ซึ่งให้ผลตรงกันคือ ด้านความรู้ ด้านความรู้สึก และด้านพฤติกรรม 
 5.2.2 จากการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากการ 
แปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าวข้างต้นของกลุ่มตัวอย่าง มีความเห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดนี้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานครละปริมณฑล 
อยู่ในระดับมากที่ค่าเฉลี่ย 3.92 ซึ่งสอดคลอ้งตามหลักแนวคิดทฤษฎีของ Kotler (2003) ที่กล่าวว่า 
การตลาดที่มีประสิทธิผลจะผสมผสานปัจจัยพ้ืนฐานของส่วนประสมการตลาดเข้าด้วยกัน เพ่ือให้
บรรลุเป้าหมายทางการตลาดของกิจการ โดยการส่งมอบคุณค่าให้แก่ผูบ้ริโภค ดังน้ันส่วนประสม
การตลาดจึงประกอบไปด้วยชุดเคร่ืองมือ กลวิธีของกิจการ เพ่ือสร้างตําแหน่งที่เข้มแขง็ในตลาด
เป้าหมาย ทั้งน้ีแสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อ
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การตัดสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยกลุ่มตัวอย่างให้
ความสําคัญกับรถยนต์ไฟฟ้ามีอุปกรณ์มาตรฐานด้านความปลอดภัยที่ครบครัน นอกจากน้ี ผลที่ได้ยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยส่วนประสมการตลาดและการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฮบริดของผู้บริโภคในกรุงเทพ
และปริมณฑล โดย ณัฏฐ์ โตรุ่งเลิศ (2558) บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะพาณิชยศาสตร์และ 
การบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ซึ่งให้ผลที่ตรงกันคือ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 
ด้าน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Toyota Camry Hybrid และรถยนต์ Toyota Camry รุ่นปกติ 
 5.2.3 จากการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3 พบว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากการแปลผล 
การวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าวข้างต้นของกลุ่มตัวอย่าง มีความเห็นว่าการยอมรับเทคโนโลยีน้ีมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานครละปรมิณฑล อยู่ในระดับมาก 
ที่ค่าเฉลี่ย 3.50 ซึ่งสอดคล้องตามหลักแนวคิดทฤษฎีของ Chu & Chu (2011) ที่กล่าวว่า การยอมรับ
เทคโนโลยี (Technology Acceptance) หมายถึง การทําความเข้าใจในเทคโนโลยีและการตัดสินใจ 
ที่จะยอมรับเทคโนโลยีเพ่ือนํามาใช้ในชีวิตประจําวันแบ่งออกเป็น 6 ปัจจยัสําคัญ ได้แก่ 1) การรับรูถ้ึง
ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 2) ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use)  
3) ความต้ังใจที่จะใช้ (Intention to Use) 4) การรับรูถ้ึงความเสี่ยง (Perceived Risk) 5) ทัศนคติ 
ที่มีต่อการใช้ (Attitude toward Using) 6) การนํามาใช้งานจริง (Actual Use) นอกจากน้ี ผลที่ได้ยัง
สอดคล้องกับงานวิจัย การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าจากบริษัทขายตรงผา่นช่องทางออนไลน์ โดย วรรณิกา จิตตินรากร (2559) บริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งให้ผลตรงกันคือ การรับรู้ถึงประโยชน์ ความง่ายในการใช้งาน 
การรับรู้ถึงความเสี่ยง ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากบริษัทขายตรงผา่นช่องทางออนไลน์ อย่างมี
นัยยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
5.3 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการนําผลไปใช้ทางธุรกิจ 
 5.3.1 จากการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านทัศนคติต่อรถยนต์ไฟฟ้าอยู่ในระดับมาก แต่ผู้ตอบ
แบบสอบถามหลายรายยังไม่มีความรู้เกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้ามากนัก ดังน้ันหากจะนํารถยนต์ไฟฟ้า 
มาผลิตและจําหน่าย หรือใช้งานในประเทศไทยน้ัน มีความจําเป็นที่รัฐบาลและเอกชนจะต้องทํา 
การประชาสัมพันธ์ ส่งเสริมและสนับสนุน โดยเน้นการสร้างความรู้ความเข้าใจที่ถูกต้องให้กับ
ประชาชนทั่วไปให้มากข้ึน ขอ้ดี ข้อเสียของรถยนต์ไฟฟ้า ซึ่งจะส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้า 
 5.3.2 จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับมาก ดังน้ัน
ผู้ประกอบการควรให้ความสาํคัญในเรื่องของผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหน่าย และการส่งเสิรม 
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การตลาด โดยเฉพาะในด้านของการรับประกันและบริการหลังการขาย เน่ืองจากรถยนต์ไฟฟ้าใน
ปัจจุบันมีราคาสูง ผู้บริโภคจึงมีความคาดหวังที่จะได้รับรถยนต์ที่มีคุณภาพสมราคา และการบริการ
หลังการขายต่าง ๆ ที่มคีวามน่าเช่ือถือ ปัจจัยเหล่าน้ีเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลและสร้างแรงจูงใจใน 
การตัดสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าทั้งสิ้น   
 5.3.3 จากการศึกษาพบว่า การยอมรับเทคโนโลยีอยู่ในระดับมาก ดังน้ันจากการวิจัยพบว่า
ทัศนคติต่อรถยนต์ไฟฟ้าอยู่ในระดับมาก แต่ผู้ตอบแบบสอบถามหลายรายยังไม่มีความรู้เก่ียวกับ
รถยนต์ไฟฟ้ามากนัก ดังน้ันหากจะนํารถยนต์ไฟฟ้ามาผลิตและจําหน่าย หรือใช้งานในประเทศไทยน้ัน 
มีความจําเป็นที่รัฐบาลและเอกชนจะต้องทําการประชาสัมพันธ์ ส่งเสริมและสนับสนุนโดยเน้น 
การสร้างความรู้ความเข้าใจทีถู่กต้องให้กับประชาชนท่ัวไปให้มากข้ึน ข้อดี ข้อเสียของรถยนต์ไฟฟ้า 
การสร้างสถานีชาร์จไฟฟ้าให้มีความครอบคลุม เข้าถึงง่าย ไม่จํากัดอยู่แค่ในกรุงเทพมหานคร แต่ต้อง
ครอบคลุมทุกจังหวัด เน่ืองจากผู้บริโภคค่อนข้างมีความกังวลในเร่ืองของการกักเก็บแบตเตอรี่ใน
รถยนต์ไฟฟ้า เพราะปัจจุบันรถยนต์ไฟฟ้าน้ันยังไม่สามารถใช้เดินทางไกล ๆ ได้ รวมถึงภาษีนําเข้า
รถยนต์ไฟฟ้าที่ยังคงสูงอยู่ ทําให้ผู้บริโภคท่ีสนใจในรถยนต์ไฟฟ้าเกิดความลังเลในการตัดสินใจซื้อ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบังานวิจัยครั้งต่อไป 
 5.4.1 เน่ืองจากรถยนต์ไฟฟ้าถือเป็นนวัตกรรมใหม ่อาจมกีารพัฒนาและเปลี่ยนแปลงให ้
ดีขึ้นในอนาคต ทั้งในด้านการพัฒนาแบตเตอรี่กักเก็บพลังงานท่ีสามารถเดินทางได้ไกลมากข้ึนเมื่อ
เทียบต่อระยะเวลาการชาร์จไฟฟ้าต่อครั้ง สถานีชาร์จไฟที่มีความครอบคลุม เข้าถึงได้ง่าย เป็นต้น  
จึงควรศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ และนําข้อมูลที่ได้มาปรับปรุงวางแผนกําหนดแนวทางในการดําเนินการ 
ทั้งรัฐบาลและเอกชน เพ่ือเป็นการรองรับการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทยที่กําลังจะเกิดขึ้น 
ในอนาคตต่อไป 
 5.4.2 การวิจัยในครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  ดังนั้นสําหรับผู้ที่สนใจทาํการศึกษาวิจัย 
ในหัวข้อที่เก่ียวข้องกับวิจัยเรื่องน้ี ควรมีการศึกษาวิจัยเจาะลึกในเชิงคุณภาพ เพ่ือให้รับรู้ถึงมูลเหตุ 
ที่มีอิทธิพลหรือปัจจัยอ่ืน ๆ เพ่ือให้เกิดการค้นพบปัจจัยใหม่ ๆ ที่อาจมอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้า 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง  

“ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับ เทคโนโลยีที่มีผลต่อ
การตัดสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟา้ของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” 

 
คําชี้แจง   
 แบบสอบถามชุดน้ีเป็นส่วนหน่ึง ของการศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ในรายวิชาการศึกษาอิสระ ซึ่งข้อมลูที่ท่านตอบในแบบสอบถามเหล่าน้ี 
จะถูกเก็บเป็นความลับอย่างเคร่งครัด และใช้ประโยชน์เพ่ือการศึกษาเท่าน้ัน ผู้วิจัยจึงใคร่ขอ 
ความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถามน้ีตามความเป็นจริงและครบถ้วน และขอขอบพระคุณที่ท่าน 
ให้ความร่วมมอืในการตอบแบบสอบถามน้ี 
 

********************************************************************* 
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ตอนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไป 
คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย � ลงในช่อง � ที่ตรงกับความจริง 
 
1. เพศ   
 � 1) ชาย    � 2) หญิง 
2. อายุ   
 � 1) 20–30 ปี    � 2) 31–40 ปี  
 � 3) 41–50 ปี    � 4) มากกว่า 50 ปีขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษา 
      � 1) ตํ่ากว่าปริญญาตร ี  � 2) ปรญิญาตรี  
 � 3) สูงกว่าปริญญาตร ี
4. อาชีพ 
      � 1) นักศึกษา    � 2) ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ  
 � 3) พนักงานหรือลูกจ้างบริษัทเอกชน � 4) ธุรกิจส่วนตัว    
 � 5) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ……………………………….…….. 
5. รายได้ต่อเดือน 
   � 1) ตํ่ากว่า 10,000 บาท       � 2) 10,001–20,000 บาท   
 � 3) 20,001–30,000 บาท  � 4) 30,001–40,000 บาท   
 � 5) 40,001–50,000 บาท  � 6) มากกว่า 50,000 ขึ้นไป 
6. การพิจารณาตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ท่านพิจารณาจากความเหมาะสมอย่างไรมากที่สุด 
 � 1) ความคุม้ค่าของเงินที่จ่ายไป � 2) ความเหมาะสมในการใช้งาน    
 � 3) ความสะดวกสบาย  � 4) บ่งบอกความเป็นตัวตนของคุณ       
 � 5) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) …………………………………………… 
7. ท่านคํานึงถึงสิ่งใดมากที่สดุในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
 � 1) รูปแบบ/ รูปลักษณข์องรถยนต์ 
 � 2) ความประหยัด     
 � 3) มาตรฐานความปลอดภัย 
 � 4) สถานีชาร์จไฟฟ้าที่ครอบคลุม เข้าถึงได้ง่าย     
 � 5) การบริการหลังการขาย  
 � 6) ราคา        
 � 7) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) …………………………………………… 
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ตอนท่ี 2  ปัจจัยด้านทัศนคติ 
คําช้ีแจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย � ลงในช่อง � ที่ตรงกับความจริง 
ระดับความคิดเห็น (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยมาก) 

 
ข้อ ปัจจัยด้านทัศนคติ ระดับความคดิเห็น

5 4 3 2 1
1 ท่านมีทัศนคติที่ดีต่อรถยนต์ไฟฟ้า      
2 ท่านมีความสนใจเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้า      
3 ท่านใช้ประสบการณ์ในอดีตในการวิเคราะห์ข้อมูลรถยนต์ไฟฟ้า      
4 ท่านให้ความสนใจในข้อมลูของรถยนต์ไฟฟ้ามากกว่ารถยนต์แบบปกติ      
5 ท่านคิดว่ารถยนต์ไฟฟ้าจะมีประโยชน์ต่อท่านเมื่อราคาน้ํามันปรับตัว

สูงข้ึน 
     

6 ท่านทราบว่าการใช้รถยนต์ไฟฟ้าสามารถช่วยให้ท่านประหยัด
ค่าใช้จ่าย 

     

7 ท่านรู้สึกว่ารถยนต์ไฟฟ้าจะเป็นนวัตกรรมที่ประชนชนส่วนใหญ่ให้ 
การยอมรับ 

     

8 ท่านรู้สึกว่าการซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ถือเป็นการลงทุนที่คุ้มค่า      
9 ท่านรู้สึกว่าท่านได้มีส่วนช่วยในการลดภาวะโลกร้อน เวลาขับรถยนต์

ไฟฟ้า 
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ตอนท่ี 3  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย � ลงในช่อง � ที่ตรงกับความจริง 
ระดับความคิดเห็น (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยมาก) 

 
ข้อ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ระดับความคดิเห็น

5 4 3 2 1
1 ช่ือเสียงและภาพลักษณ์ของบริษัทรถยนต์ไฟฟ้า      
2 รถยนต์ไฟฟ้ามีอุปกรณ์มาตรฐานด้านความปลอดภัยที่ครบครัน      
3 ความหลากหลายของรูปแบบของรถยนต์ไฟฟ้า      
4 ราคาของรถยนต์ไฟฟ้าที่มีความเหมาะสม เมื่อเปรียบเทียบกับ

คุณภาพ 
     

5 ค่าใช้จ่ายในการบํารุงรักษารถยนต์ไฟฟ้าไม่สูงมาก      
6 ราคาขายต่อของรถยนต์ไฟฟ้าดี      
7 จํานวนสาขาของศูนย์บริการมีมาก      
8 ตัวแทนจําหน่าย หรือศูนย์บรกิารมีมาตรฐานและความน่าเช่ือถือ      
9 มีการรับประกันหลังการขายของรถยนต์ไฟฟ้า      
10 มีบุคลากรที่มคีวามชํานาญคอยให้บริการ      
11 การรับข่าวสารของรถยนต์จากสื่อต่าง ๆ      
12 การจัดงานแสดงสินค้าตามสถานที่ต่าง ๆ เช่น Motor Show      
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ตอนท่ี 4  การยอมรับเทคโนโลยี 
คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย � ลงในช่อง � ที่ตรงกับความจริง 
ระดับความคิดเห็น (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 =น้อย, 1 = น้อยมาก) 

 
ข้อ การยอมรับเทคโนโลยี ระดับความคดิเห็น

5 4 3 2 1
1 ท่านทราบว่าการใช้รถยนต์ไฟฟ้าสามารถลดภาวะโลกร้อนได้      
2 ท่านทราบถึงข้อแตกต่างระหว่างรถยนต์ไฟฟ้า และรถยนต์ทั่วไป      
3 ท่านทราบถึงอรรถประโยชน์ของรถยนต์ไฟฟ้าผ่านสื่อต่าง ๆ      
4 ท่านรู้สึกว่าการใช้รถยนต์ไฟฟ้า สามารถตอบสนองการใช้ชีวิต 

ของคุณได้ 
     

5 ท่านรู้สึกว่าวิธีการชาร์จไฟฟ้าของรถยนต์ไฟฟ้ามีความสะดวก      
6 ท่านคิดว่าสถานีชาร์จไฟรถยนต์ไฟฟ้ามีเพียงพอต่อความต้องการ      
7 ท่านมีความต้ังใจที่จะใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าต่อไปในอนาคตเพราะ 

ตรงกับความต้องการของท่าน 
     

8 ท่านมีความคิดที่จะใช้รถยนต์ไฟฟ้า เน่ืองจากประหยัดค่าใช้จ่ายกว่า
รถยนต์ทั่วไป 

     

9 ท่านคิดว่ารถยนต์ไฟฟ้าจะช่วยให้ท่านขับรถได้ง่ายขึ้น      
10 ท่านคิดว่ารถยนต์ไฟฟ้าใช้งานง่าย ไม่ยุ่งยาก      
11 ท่านรู้สึกว่ารถยนต์ไฟฟ้าทําให้ประหยัดในคา่ใช้จ่ายสําหรับ 

การเดินทาง 
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ตอนท่ี 5 การตัดสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟา้ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย � ลงในช่อง � ที่ตรงกับความจริง 
ระดับความคิดเห็น (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยมาก) 

 
ข้อ การตัดสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟา้ ระดับความคดิเห็น

5 4 3 2 1
1 ท่านต้ังใจจะซือ้รถยนต์ไฟฟ้าเพ่ือใช้งานในอนาคต      
2 ท่านต้องการซื้อรถยนต์ไฟฟ้ามาใช้ในชีวิตประจําวัน      
3 ท่านต้องการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเพ่ือลดค่าใช้จ่ายด้านน้ํามัน      
4 ท่านมักหาข้อมูลรถยนต์ไฟฟ้าจากแหล่งข่าวต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจซื้อ      
5 ท่านมักหาข้อมูลรถยนต์ไฟฟ้าจากการเปรียบเทียบระหว่างแบรนด์

ต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจซื้อ 
     

6 ท่านตัดสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าเพราะมีความไว้วางใจมากกว่ารถยนต์
ทั่วไป 

     

7 ท่านตัดสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าเน่ืองจากความไว้วางใจในบริการหลัง
การขายของศูนย์บริการ 

     

8 ท่านตัดสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าโดยพิจารณาจากโปรโมช่ันการส่งเสริม
การขายต่าง ๆ 

     

9 ท่านรู้สึกว่าการใช้รถยนต์ไฟฟ้าทําให้ท่านมคีวามรู้สึกว่าทันสมัยกว่า
การใช้รถยนต์ทั่วไป 

     

10 ท่านรู้สึกยินดีที่จะแนะนําและบอกต่อให้คนรู้จักหันมาใช้รถยนต์
ไฟฟ้า 

     

 
ตอนท่ี 6  ข้อเสนอแนะและความคิดเหน็เพิ่มเติม (ถ้ามี)  
......................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................
..................................................................................................................................................... 
.................................................................................................................................................... 

 
***ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงในความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม *** 
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