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บทคัดย่อ 

 การศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจใช้รถยนต์
ไฟฟ้าของผู้บริโภครถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย โดยใช้วิธีการศึกษาเชิงปริมาณด าเนินการเก็บข้อมูล โดย
การใช้แบบสอบถาม จากกลุ่มตวัอย่าง คือ ผู้ ใช้บริการรถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย จ านวน 385 คน สถิติท่ี
ใช้ใน การวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐาน
ด้วยสถิตกิารทดสอบ t - test แบบสถิตคิวามแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ถดถอยพหคุณู 
 ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อกระบวนการตัด สินใจ           

ใช้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภครถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทยในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ =3.84, S.D.=1.34) 

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก (𝑥̅ =

4.16,S.D.=0.99)และด้านท่ีมีค่าเฉล่ียต ่ าสุด ปัจจัยด้านลักษณะกายภาพ อยู่ ในระดับมาก (𝑥̅ =
3.63,S.D.=1.38)กระบวนการตดัสินใจใช้รถไฟฟ้าของผู้บริโภครถไฟฟ้าในประเทศไทย ในภาพรวมอยู่ใน

ระดบัมาก (𝑥̅ =3.67,S.D.=1.51)เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ด้านการค้นหา

ข้อมลู อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ =3.83,S.D.=1.47) และด้านท่ีมีคา่เฉล่ียต ่าสุด ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ อยู่

ในระดบัมาก (𝑥̅ =3.59,S.D.=1.53) การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจใช้
รถไฟฟ้าของผู้บริโภครถไฟฟ้าในประเทศไทย พบว่าเม่ือจ าแนกตามเพศ อาย ุและอาชีพโดยภาพรวมและ
รายด้านไม่แตกต่างกัน เม่ือจ าแนกตามระดับการศึกษาและรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด จ านวน 2 ตวัแปรได้แก่ ปัจจยัด้านราคา
(𝛽        )และปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย(𝛽       )มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้
รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภครถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
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Abstract 
 
 This study the Marketing Mix Factors Affecting decision making process Using electric 
cars by electric car consumers in Thailand. The Quantitative research. The data was collected  
by using questionnaires from the sample Electric vehicle users in Thailand were 385 people The 
statistics used in the analysis of frequency, percentage, mean and standard deviation. The 
hypothesis was tested with T-Test, One-way ANOVA, and Multiple Regression Analysis. 
 The results showed that the Marketing Mix Factors Affecting decision making process 
Using electric cars by electric car consumers in Thailand. Overall was at a high level. 

(𝑥̅ =4.16,S.D.=0.99)when considered each aspect specifically, Product was at a high level 

(𝑥̅ =4.16,S.D.=0.99)the lowest average, Physical Evidence was at a high level (𝑥̅ =3.63, 
S.D.=1.38)The decision making process Using electric cars by electric car consumers in 

Thailand Overall was at a high level (𝑥̅ =3.67,S.D.=1.51) when considered each aspect 

specifically, Information Search was at a high level (𝑥̅ =3.83,S.D.=1.47) the lowest average, 

Problem Recognition was at a high level (𝑥̅ =3.59,S.D.=1.53)Comparison of Individual Factors 
Affecting Decision Making Process of Electric Vehicles of Electric Vehicle Consumers in Thailand 
Found that by Sex, Age and Occupation, overall and each aspect were not significantly different. 
By Education and Income There was a statistically significant difference at the 0.05 level. The 
Marketing mix factor of 2 variables, Price(𝛽        )and Place(𝛽       )Affects the 
decision-making process to use electric vehicles of electric vehicle consumers in Thailand. 
significantly at the 0.05 level. 
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ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ในหลายประเทศตา่งๆ ทัว่โลกในปัจจบุนั มีสถานการณ์ปัญหาในเร่ืองของพลงังาน และซึ่งในบาง
ประเทศประสบภาวะปัญหาเข้าขัน้วิกฤตเลยทีเดียว และโดยเฉพาะอย่างยิ่งปัญหาด้านพลงังานในกิจกรรม
ท่ีต้องพึ่งพิงอาศัยน า้มันเชือ้เพลิงชนิดต่างๆ ท่ีเป็นพืน้ฐานในขับเคล่ือน ได้แก่ระบบด้านการขนส่ง 
(logistics) อนัได้แก่ปัญหาด้านความผนัผวนของราคาเช่ือเพลิงปีโตรเลียม มลภาวะเป็นพิษจากเคร่ืองยนต์
ท่ีใช้น า้มันเชือ้เพลิงชนิดต่างๆ ต้นทุนในการผลิตยานยนต์ท่ีใช้น า้มัน ตลอดจนค่าใช้จ่ายในการดูแล
บ ารุงรักษา หรือแม้แตก่ลุม่ประเทศตา่งๆ ในโลกท่ีมีแหล่งน า้มนัดิบใต้ดินและเป็นผู้ผลิตน า้มนัออกจ าหน่าย
ให้กบัตา่งประเทศ แตใ่นปัจจบุนัเร่ิมมีปัญหาในเร่ืองปริมาณน า้มนัส ารองท่ีลดลงเหลือน้อยไปเร่ือย ๆ จนถึง
กบัอาจหมดไปได้ จึงมีการต่ืนตวัเก่ียวกบัการหาพลงังานทางเลือก หรือพลงัทดแทนอ่ืนๆ มาเพ่ือใช้ทดแทน
น า้มนัเชือ้เพลิงในอนาคตจงึสง่ผลให้เกิดกระแสรักษ์โลกมากขึน้ ซึง่รัฐบาลในหลาย ๆ ประเทศเร่ิมมีการออก
ประกาศ แผนลดการใช้รถยนต์แบบเคร่ืองยนต์ใช้น า้มนัเชือ้เพลิงภายใน พร้อมกบัออกมาตรการกระตุ้นให้
คนในประเทศเปล่ียนไปใช้รถยนต์ไฟฟ้า ซึ่งภายใต้กระแสความต้องการรถยนต์ไฟฟ้าในตลาดโลกท่ีเพิ่มขึน้ 
ท าให้อตุสาหกรรมยานยนต์ไทยต้องมีการปรับตวัให้สอดรับกบัตลาดรถพลงังานไฟฟ้าท่ีจะเกิดขึน้ในอนาคต 
เพ่ือให้ทนักับกระแสโลกดงักล่าว ในฐานะท่ีประเทศไทยเป็นศนูย์กลางการผลิตรถยนต์รายใหญ่ท่ีสุดของ
เอเชียตะวนัออกเฉียงใต้ (อาเซียน) และเป็นอนัดบัท่ี12ของโลก(ประชาชาติธุรกิจ, 2562) ด้วยเหตปัุจจยั     
ข้างต้นรถยนต์ไฟฟ้าจึงเป็นอีกหนึ่งทางเลือกส าคญัส าหรับผู้บริโภค ท่ีจะเลือกใช้และน าไปสู่การพัฒนา
เทคโนโลยีเพ่ือผลิตรถยนต์ไฟฟ้าของบริษัทผู้ผลิตรถยนต์ไฟฟ้า เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
อยา่งเตม็เป่ียมไปด้วยประสิทธิภาพและประสิทธิผล     

ปัจจบุนัผู้ ใช้รถยนต์ส่วนบคุคลในการเดินทางเร่ิมให้ความสนใจกบัยานพาหนะท่ีประหยดัพลงังาน 
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมกันมากขึน้ เพ่ือท่ีจะประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทาง และเพ่ือลดมลภาวะทาง
อากาศ ซึง่รถยนต์ไฟฟ้าถือวา่เป็นอีกทางเลือกหนึ่งส าหรับผู้บริโภค แตส่ าหรับประเทศไทยนัน้ รถยนต์ไฟฟ้า
ถือเป็นสิ่งใหม่ส าหรับคนไทย แม้ว่าทัง้ภาครัฐบาลและเอกชน จะเล็งเห็นถึงความส าคัญของการ
เปล่ียนแปลงครัง้นี ้และได้เตรียมความพร้อมของนโยบายและโครงสร้างพืน้ฐานไว้ในระดบัหนึ่ง แตด้่านการ
ผลิตและการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าในไทยยงัคงพบอุปสรรคไม่ว่าจะเป็นในด้านของต้นทุนการผลิตท่ีสูงกว่า
รถยนต์ท่ีใช้น า้มนัเชือ้เพลิงสง่ผลให้ราคาจ าหนา่ยรถยนต์ไฟฟ้านัน้สงูตามไปด้วย ความหลากหลากของตรา
ย่ีห้อรถยนต์ไฟฟ้า รวมถึงการท่ีมีสถานีชาร์จไม่เพียงพอตอ่การใช้งาน โดยสถานีชาร์จส่วนมากยงัคงกระจกุ
ตวัภายในกรุงเทพมหานคร ซึ่งทัง้หมดถือว่าเป็นปัจจัยท่ีท าให้ผู้บริโภคขาดความมั่นใจในการใ ช้รถยนต์
ไฟฟ้าสง่ผลให้จ านวนรถยนต์ไฟฟ้าท่ีถกูน ามาใช้จริงบนท้องถนนนัน้ยงันบัได้ว่ามีจ านวนน้อยมาก ดัง้จะเห็น
ได้จากการจดทะเบียนรถยนต์ไฟฟ้าทัว่ประเทศทัง้สิน้ 104,671คนัเท่านัน้ จากจ านวนรถทัง้หมด38.43ล้าน
คนั แบง่เป็นรถยนต์ไฟฟ้า1,378คนั รถยนต์เบนซิน-ไฟฟ้า92,000คนั รถยนต์ดีเซล-ไฟฟ้า11,293คนัรถยนต์ 



 
 
LPG-เบนซิน-ไฟฟ้า31คนั คิดเป็นเพียง 0.27% จากจ านวนรถทัง้หมด (กลุ่มสถิติการขนส่ง กองแผนงาน 
กรมการขนสง่,2562)  
 ด้วยเหตุนี ้ผู้ วิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษาถึง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจใช้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภครถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย เพ่ือให้ทราบถึงปัจจยัส่วน
บคุคล ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภครถยนต์
ไฟฟ้าในประเทศไทย เพ่ือน าผลการศึกษาไปปรับปรุงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งในส่วนของ
ผู้บริโภคสามารถน าข้อมลูจากงานวิจยันีไ้ปประกอบในการตดัสินใจท่ีจะซือ้รถยนต์ไฟฟ้ามาใช้ และในส่วน
ของผู้ ผลิตย่อมสามารถน าข้อมูลไปวางแผนการตลาดและปรับปรุงกลยุทธ์เพ่ือให้สามารถเข้าถึงความ
ต้องการของการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าตอ่ไป 
 

วัตถุประสงค์ 
1.เพ่ือศกึษาปัจจยัสว่นบคุคลของผู้บริโภคท่ีใช้รถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย 
2.เพ่ือศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบริการของผู้บริโภคท่ีใช้รถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย 
3.เพ่ือศกึษากระบวนการตดัสินใจใช้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในประเทศไทย 
4.เพ่ือเปรียบเทียบกระบวนการตดัสินใจใช้รถยนต์ฟ้าของผู้บริโภคในประเทศไทยจ าแนกตามปัจจยั

สว่นบคุคล 
5.เพ่ือศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจใช้รถยนต์ไฟฟ้า

ของผู้บริโภครถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย 
 
สมมุตฐิานการวิจัย 

1.ผู้บริโภครถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทยท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกตา่งกนัจะมีระดบัการตดัสินใจใช้
รถยนต์ไฟฟ้าของผู้ โภคท่ีแตกตา่งกนั  

2.ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจใช้รถยนต์ไฟฟ้าของ
ผู้บริโภครถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย. 

 
ขอบเขตการวิจัย 

ขอบเขตด้านเนือ้หา 
 ตวัแปรอิสระ คือ ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย  7 ตวัแปร ดงันี ้ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจดัจ าหนา่ย ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านบคุคล ด้านกระบวนการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ  



 
 
 ตวัแปรตาม ได้แก่ การตดัสินใจท่ีใช้บริการรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภครถยนต์ไฟฟ้าด้วย 5 ตวัแปร
ดงันี ้การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซือ้ การตดัสินใจซือ้ 
พฤตกิรรมหลงัการซือ้  

ขอบเขตประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาในครัง้นี ้ได้แก่ ผู้ ใช้บริการรถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบ
จ านวนประชากรท่ีแน่นอน กลุ่มตวัอย่างในการศกึษาครัง้นี ้จ านวน 385 ราย ได้จากการค านวณ โดยใช้สตูร 
ดบัเบิลยู.จี.คอชแรน (W.G. Cochran, 1969) โดยการสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบโควต้า(Quota sampling)        
จากรถยนต์ไฟฟ้าท่ีจ าหน่ายในประเทศไทย จ านวน 4 ย่ีห้อ ได้แก่ รถยนต์ไฟฟ้าของ MG รถยนต์ไฟฟ้า 
Nissan รถยนต์ไฟฟ้า Hyundai และรถยนต์ไฟฟ้า Tesla จบครบตามจ านวนกลุม่ตวัอยา่งท่ีก าหนด 

ขอบเขตพืน้ท่ีที่จะศึกษา 
 ขอบเขตพืน้ท่ีท่ีใช้ในการศกึษา ได้แก่ ผู้ใช้บริการรถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย 

 ขอบเขตระยะเวลา 
 การวิจยัครัง้นีมี้ระยะเวลาด าเนินการการศกึษาและเก็บข้อมลู ในช่วงระหว่าง เดือนสิงหาคม 2564 

ถึง เดือนธนัวาคม 2564 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.เพ่ือน าปัจจยัส่วนบุคคลก าหนดและแบ่งกลุ่มของผู้ ใช้บริการให้เหมาะสมในการด าเนินกลยุทธ์
การตลาด 

2.เพ่ือเป็นข้อมลูเบือ้งต้นส าหรับผู้บริหารสามารถน าข้อมูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดใช้เป็น
แนวทางในการปรับปรุงและพฒันารถยนต์ไฟฟ้าตอ่ไป 

3.เพ่ือให้ผู้ ใช้บริการสามารถน าข้อมูลท่ีได้จากการวิจยัไปปรับใช้เพ่ือเป็นแนวทางในการตดัสินใจ   
ใช้บริการให้ตรงตามความต้องการอย่างเหมาะสม 
 4.เพ่ือให้ผู้บริหารสามารถเปรียบเทียบศึกษากระบวนการตดัสินใจใช้รถยนต์ฟ้าของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย จ าแนกตามปัจจยัสว่นบคุคล เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการ 
 5.เพ่ือให้ธุรกิจท่ีเก่ียวข้องสามารถน าข้อมลูในการวิจยัไปประยกุต์ใช้ได้อย่างเหมาะสม 
 6.น าข้อมลูท่ีได้จากการวิจยัไปใช้อ้างอิงในงานวิจยัเร่ืองท่ีเก่ียวข้องได้ ตอ่ไป 
กรอบแนวคิดวิจัย 

กรอบแนวคิดของการวิจัยเพ่ือการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจใช้บริการรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภครถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย โดยกรอบแนวคิดใน
ครัง้นีอ้าศยัแนวคิดปัจจยั ส่วนประสมการตลาดบริการ(McCarthy,E.J.,1960 และ Booms & Bitner,1982)
และแนวคดิ การตดัสินใจใช้บริการ (William D. Perreaulty and E. Jerome,2005) ดงัภาพท่ี 1 
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ภาพ 1 กรอบแนวคดิวิจยั 
ที่มา : ปัจจยัสว่นประสมการตลาดบริการ (McCarthy, E. J.,1960 และ Booms & Bitner,1982)  
          แนวคดิการตดัสินใจใช้บริการ (William D. Perreaulty and  E. Jerome, 2005) 
 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps)  
 Kotler (2003, p. 92) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึงตวัแปร
หรือเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคมุได้ บริษัทมกัจะน ามาใช้ร่วมกนัเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจ
และความต้องการของลกูค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมีเพียงแค ่4 ตวัแปร
เท่านัน้ (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานท่ีหรือช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1.เพศ 
2.อาย ุ
3.ระดบัการศกึษา 
4.อาชีพ 
5.รายได้เฉล่ียตอ่เดือน N/O 
 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7P’s 
1. ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) 
2. ด้านราคา (Price) 
3. ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Place/Channel Distribution) 
4. ด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion) 
5. ด้านบคุคล (People) 
6. ด้านกระบวนการ (Process) 
7. ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) 
ท่ีมา: McCarthy, E.J. (1960) , (Booms & 
Bitner, 1982) 
 

การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
1.การรับรู้ถึงความต้องการ (Problem 
Recognition) 
2.การค้นหาข้อมลู (Information Search) 
3.การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซือ้ 
(Evaluation of Alternatives) 
4.การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) 
5.พฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Post Purchase 
Behavior) 
ท่ีมา: William D. Perreaulty and E. 
Jerome McCarthy (2005: 152) 
 



 
 
(Place) การสง่เสริมการตลาด (Promotion) ตอ่มามีการคิดตวัแปรเพิ่มเติมขึน้มาอีก 3 ตวัแปร ได้แก่ บคุคล 
(People) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) เพ่ือให้สอดคล้องกับ
แนวคิดท่ีส าคญัทางการตลาดสมยัใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกบัธุรกิจทางด้านการบริการ ดงันัน้จึงรวมเรียก
ได้วา่เป็นสว่นประสมทางการตลาดแบบ 7Ps 
 
 แนวคิดตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าและบริการ  
 การตดัสินใจซือ้เป็นล าดบัขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ขัน้ตอนใน
การตดัสินใจซือ้ คือ การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือกการตดัสินใจซือ้ 
และความรู้สึกภายหลงัการซือ้ ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากระบวนการซือ้จริงๆ และมีผลกระทบหลังจากการซือ้ 
(Kotler and Keller, 2016, p.188) โดยมีรายละเอียดในแตล่ะขัน้ตอนดงันี ้1) การรับรู้ถึงความต้องการ
(need arousal) หรือการรับรู้ถึงปัญหา (problem recognition) 2) การค้นหาข้อมลู (information search) 
3) การประเมินผลทางเลือก (evaluation of alternative) 4) การตดัสินใจซือ้ (purchase decision)           
5) ความรู้สกึภายหลงัการซือ้ (post purchase Behavior) 
 ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้า 

รถยนต์ในปัจจบุนั เราเร่ิมมองเห็นมีการน ารถยนต์ไฟฟ้า (Electric Vehicles : EVs) มาวิ่งบนถนน
มากขึน้และในอนาคตอนัใกล้นีเ้ราอาจเห็นจ านวนการใช้รถยนต์ไฟฟ้าเพิ่มมากขึน้เร่ือยๆ ทัง้นีเ้พราะประเทศ
ไทยมีเป้าหมายส่งเสริมให้มีการใช้รถยนต์ไฟฟ้ามากกว่า 1.2 ล้านคนั ภายใน พ.ศ. 2579 และภายในปี 
2583 รถยนต์ไฟฟ้าจะคดิเป็น 35% ของยอดขายรถยนต์ทัง้หมด โดยมาตรการสง่เสริมให้เกิดการใช้รถไฟฟ้า
อย่างไร และมีความพร้อมมากแค่ไหนกับเทคโนโลยียานยนต์ไฟฟ้าประเทศไทยได้มีการส่งเสริมงานวิจัย
และงานด้านการพฒันายานยนต์ไฟฟ้ามาตัง้แต่ปี พ.ศ. 2553 โดยได้รับการสนบัสนุนจาก การไฟฟ้าฝ่าย
ผลิตแหง่ประเทศไทย การไฟฟ้านครหลวง การไฟฟ้าส่วนภูมิภาค รวมถึงส านกังานพฒันาวิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยีแห่งชาติ (สวทช.) ซึ่งการวิจยัและพฒันาด้านยานยนต์ไฟฟ้าของประเทศไทยท่ีผ่านมาสามารถ
แบ่งโครงการออกเป็น 4 ประเภทหลกัดงัตอ่ไปนี(้1) โครงการเก่ียวกับงานต้นแบบ และดดัแปลงยานยนต์
ไฟฟ้าจากรถยนต์ใช้แล้ว (2) โครงการศกึษาความเป็นไปได้ในการใช้งาน และผลกระทบท่ีเกิดขึน้จากการใช้
ยานยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย(3) โครงการสาธิตการใช้งานยานยนต์ไฟฟ้า(4) โครงการพฒันาสถานีประจุ
ไฟฟ้าและสิ่งอ านวยความสะดวกท่ีเก่ียวข้อง 
 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 พิทยาภรณ์ วงษ์กิตติวฒัน์ (2559, หน้า 53) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า ด้านส่วนประสมการตลาด 
พบวา่สว่นประสมการตลาดมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้ามีคะแนนเฉล่ียในระดบัมาก (Mean = 
4.0331, SD = 0.61128) เม่ือพิจารณารายละเอียดจึงพบว่า ข้อท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสดุคือ มีการรับประกัน
รถยนต์ และการบริการหลังการขาย อยู่ในระดับมากท่ีสุด (Mean=4.3725) ต่อมาคือ รถยนต์ไฟฟ้ามี



 
 
คณุสมบตัิพืน้ฐานท่ีครบครัน (Mean=4.2800) ต่อมาคือ รถยนต์ไฟฟ้ามีความปลอดภัย (Mean=4.2750) 
ต่อมาคือ พนักงานขายมีความรู้ความช านาญคอยให้บริการ (Mean= 4.2325) ต่อมาคือ สถานท่ีจัด
จ าหน่ายรถยนต์ไฟฟ้าต้องมีความน่าเช่ือถือ (Mean=4.2050) ต่อมาคือ รถยนต์ไฟฟ้ามีประสิทธิภาพการ
ท างานสงู (Mean=4.1925) ตอ่มาคือ ราคารถยนต์ไฟฟ้าเหมาะสมกบัคณุภาพ  (Mean=4.1725) 
 ศริิวรรณ ปทมุสตู ิ(2561, หน้า 46)ได้ศกึษาเร่ืองสว่นประสมการตลาดและพฤติกรรมการซือ้รถยนต์
นัง่สว่นบคุคลขนาดเล็กของผู้บริโภคในเขตจงัหวดัสพุรรณบรีุ ผลการวิจยัพบว่า ระดบัความส าคญัของส่วน
ประสมการตลาดในการซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลขนาดเล็กของผู้บริโภคในเขตจงัหวดัสุพรรณบุรีโดยภาพ
รวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ อยูใ่นระดบัมาก  ทกุด้าน เรียงล าดบัคา่เฉล่ียจากมาก
ไปหาน้อยได้ดงันี ้ด้านราคา ด้านการจดัจ าหนา่ย ด้านผลิตภณัฑ์ และด้านการสง่เสริมการตลาด ตามล าดบั 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 
 การสร้างเคร่ืองมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมลูครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ด าเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้
 1.ศึกษาหลักการ แนวคิดทฤษฎีเพ่ือให้สามารถสร้างแบบสอบถามเก่ียวกับทฤษฎีและแนวคิด
เก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) แนวคดิและทฤษฏีเก่ียวกบัการตดัสินใจโดยเคร่ืองมือท่ีใช้ใน
การวิจยั แบบมาตราส่วนประมาณคา่ (Rating scale) จากแนวคิดของ Likert (อ้างถึงใน ยทุธ ไกยวรรณ์, 
2558, หน้า 103) แล้วประยกุต์เป็นค าถามของผู้วิจยั 
 2.สร้างเคร่ืองมือเป็นแบบสอบถาม 4 ตอน คือตอนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัสถานภาพส่วนบคุคล
ของผู้ตอบแบบสอบถามมีลกัษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check list) ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบั
ข้อมลูปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภครถยนต์
ไฟฟ้าในประเทศไทย ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัระดบัการรับรู้ในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภครถยนต์
ไฟฟ้าในประเทศไทยและตอนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามแบบปลายเปิด (Open ended) ข้อเสนอแนะ
ข้อเสนอแนะการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจใช้บริการ
รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภครถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย 
 3.น าเสนอแบบสอบถามอาจารย์ท่ีปรึกษาเพ่ือพิจารณาความถูกต้องและตรงต่อเนื อ้หาความ
สอดคล้องของค าถาม นิยาม การใช้ภาษาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามตามท่ีอาจารย์ท่ีปรึกษาเสนอแนะแล้ว
น าไปวิเคราะห์หาคา่ดชันีความสอดคล้องจ าแนกเป็นรายข้อ โดยวิธี Item – total Correlation โดยได้ค่า 
IOC แบบสอบถามทัง้ฉบบั = 0.93 
 4.ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามตามท่ีอาจารย์ท่ีปรึกษาเสนอแนะแล้วน าไปทดลองใช้กบัประชากรท่ี
มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา ในการศึกษาครัง้นีผู้้ ศึกษาน าไปทดลองใช้กับ
ผู้ใช้บริการรถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย จ านวนไมน้่อยกวา่ 40 คน 



 
 
 5. น าแบบสอบถามซึ่งมีค่าอ านาจจ าแนกท่ีอยู่ในเกณฑ์ไปหาค่าความเช่ือมั่นโดยใช้วิธีของ 
Cronbach (1990 : 81)หาคา่สมัประสิทธิแอลฟ่า (   coefficient)คา่สมัประสิทธ์ิแอลฟ่าตัง้แต่ 0.70 ขึน้ไป
แสดงว่าแบบสอบ ถามมีคา่ความเช่ือมัน่สามารถน าไปใช้ได้ซึ่งแบบสอบถามในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้ได้ค่า 
Cronbach ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั = 0.819 
 6. ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามตามหลักเกณฑ์ของคุณภาพเคร่ืองมือให้สมบูรณ์ทุกข้อและ         
น าเคร่ืองมือท่ีปรับปรุงแก้ไขสมบรูณ์แล้วไปเก็บรวบรวมข้อมลูตอ่ไป 
  

ผลการวิจัย 
 สรุปผลการศกึษาสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เพศชาย 
จ านวน 293 คน คิดเป็นร้อยละ 76.10 อายุ 30 – 39 ปี จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 45.20ระดบั
การศกึษาปริญญาตรี จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 51.20 อาชีพค้าขาย / ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 134 คน 
คดิเป็นร้อยละ 34.80 และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน35,001 -45,000 บาท จ านวน 187 คน คดิเป็นร้อยละ 48.60 
 

ตารางท่ี 1 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจใช้รถไฟฟ้าของ 
     ผู้บริโภครถไฟฟ้าในประเทศไทย ในภาพรวมและรายด้าน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้

รถไฟฟ้า 
𝑥̅  S.D. 

ระดับปัจจัยที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจ 

1.ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 4.16 0.99 มาก 

2.ปัจจยัด้านราคา 4.09 1.08 มาก 

3.ปัจจยัด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย 3.69 1.54 มาก 

4.ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาด 3.88 1.41 มาก 

5.ปัจจยัด้านบคุลากร 3.64 1.39 มาก 

6.ปัจจยัด้านกระบวนการในการท างาน 3.76 1.56 มาก 

7.ปัจจยัด้านลกัษณะกายภาพ 3.63 1.38 มาก 

เฉล่ีย 3.84 1.34 มาก 

 จากตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอ่กระบวนการ

ตัดสินใจใช้รถไฟฟ้าของผู้ บริโภครถไฟฟ้าในประเทศไทย ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก        (𝑥̅ =
3.84,S.D.=1.34) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ ด้านท่ีมีคา่เฉล่ียสงูสดุคือ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์       อยู่ใน

ระดบัมาก (𝑥̅ =4.16, S.D.=0.99) ล าดบัถัดมา ปัจจยัด้านราคา อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ =4.09, S.D.= 1.08), 

ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ =3.88, S.D.=1.41), ปัจจยัด้านกระบวนการ   ในการ

ท างาน อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ =3.76, S.D.=1.56), ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ =

α



 
 

3.69, S.D.=1.54), ปัจจัยด้านบุคลากร อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ =3.64, S.D.=1.39) และปัจจยัด้านลักษณะ

กายภาพ อยูใ่นระดบัมาก (𝑥̅ =3.63, S.D.=1.38) 
 
ตารางท่ี 2 กระบวนการตดัสินใจใช้รถไฟฟ้าของผู้บริโภครถไฟฟ้าในประเทศไทย ในภาพรวมและรายด้าน 

กระบวนการตัดสินใจใช้รถไฟฟ้า 𝑥̅  S.D. ระดับการตัดสินใจ 

1. ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 3.59 1.53 มาก 
2. ด้านการค้นหาข้อมลู 3.83 1.47 มาก 

3. ด้านการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซือ้ 3.60 1.55 มาก 

4.ด้านการตดัสินใจซือ้ 3.62 1.58 มาก 
5.ด้านพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 3.70 1.43 มาก 

เฉล่ีย 3.67 1.51 มาก 

 จากตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์พบว่ากระบวนการตดัสินใจใช้รถไฟฟ้าของผู้บริโภครถไฟฟ้าใน

ประเทศไทย ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ =3.67,S.D.=1.51) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านท่ีมี

คา่เฉล่ียสงูสดุคือ ด้านการค้นหาข้อมลู อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ =3.83, S.D.=1.47) ล าดบัถดัมา ด้านพฤติกรรม

ภายหลังการซือ้ อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ =3.70, S.D.=1.43), ด้านการตดัสินใจซือ้ อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ =3.62, 

S.D.=1.58), ด้านการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซือ้ อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ =3.60, S.D.=1.55)และด้าน

การรับรู้ถึงความต้องการ อยูใ่นระดบัมาก (𝑥̅ =3.59, S.D.=1.53) 
 การทดสอบสมมุติฐานปัจจัยส่วนบุคคลที่ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้รถไฟฟ้าของ
ผู้บริโภครถไฟฟ้าในประเทศไทย 
 การเปรียบเทียบปัจจยัส่วนบคุคลท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจใช้รถไฟฟ้าของผู้บริโภครถไฟฟ้า
ในประเทศไทย จ าแนกตามเพศ อาย ุและอาชีพโดยภาพรวมและรายด้านไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05            
เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการตดัสินใจซือ้ และด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือนโดยภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซือ้ และด้านพฤติกรรมหลงัการ
ซือ้ แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 3 สรุปผลการทดสอบสมมตุฐิานปัจจยัสว่นบคุคลท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ 
 ใช้รถไฟฟ้าของผู้บริโภครถไฟฟ้าในประเทศไทย 



 
 

ปัจจัยส่วนบุคคลของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
t-test F - test Sig. แปลผล 

เพศ -1.475 - 0.141 ปฏิเสธสมมตฐิาน 
อาย ุ - 1.005 0.391 ปฏิเสธสมมตฐิาน 
ระดบัการศกึษา - 6.372 0.002* ยอมรับสมมตฐิาน 
อาชีพ - 0.889 0.470 ปฏิเสธสมมตฐิาน 
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน - 3.215 0.023* ยอมรับสมมตฐิาน 

 
ตารางท่ี 4  การวิเคราะห์ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบริการท่ีสง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ 
                 ใช้บริการรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภครถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย  

Coefficients 
 

Model 
  

 
ตัว
แปร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

  

 
Sig. 

  B Std. 
Error 

Beta 

  (Constant)  2.635 0.288  9.137 0.000 

1.ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ X1 -0.082 0.043 -0.088 -1.895 0.059 

2.ปัจจยัด้านราคา X2 -0.211 0.036 -0.286 5.902 0.000* 

3.ปัจจยัด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย X3 0.151 0.026 0.281 5.720 0.000* 

4.ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาด X4 -0.013 0.029 -0.021 -0.437 0.662 

5.ปัจจยัด้านบคุลากร X5 -0.014 0.025 -0.027 -0.571 0.568 

6.ปัจจยัด้านกระบวนการ 
    ในการท างาน 

X6 
-0.033 0.024 -0.063 -1.367 0.173 

7.ปัจจยัด้านลกัษณะกายภาพ X7 0.042 0.028 0.070 1.500 0.134 

adjusted  R 2 =  0.210     F = 15.622   SEE = 0.402   Sig. = 0.000* 
 จากตารางท่ี 4 พบวา่ ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพห(ุMultiple Regression Analysis) พบว่า 
ปัจจยัด้านราคา (Sig.=0.000)  และปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Sig.=0.000) มีระดบันัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงว่าปัจจัยดงักล่าวสามารถพยากรณ์ในกระบวนการตดัสินใจใช้รถไฟฟ้าของ
ผู้บริโภครถไฟฟ้าในประเทศไทย ได้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยตวัแปรอิสระท่ีมีอ านาจในการพยากรณ์
ได้ดีท่ีสดุ คือ ปัจจยัด้านราคา โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์ เท่ากับ -0.286  โดยมีอ านาจ
พยากรณ์ไปในตรงกนัข้ามกนั และปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยของการ



 
 
พยากรณ์ เท่ากับ 0.281โดยมีอ านาจพยากรณ์ไปในทิศทางเดียวกนัสามารถอธิบายปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการรถยนต์ไฟฟ้าของผู้ บริโภครถยนต์ไฟฟ้าใน
ประเทศไทย ได้ร้อยละ 21.00 
 
 สรุปและอภปิรายผล 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้รถไฟฟ้าของ
ผู้บริโภครถไฟฟ้าในประเทศไทย 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้รถไฟฟ้าของผู้ บริโภค

รถไฟฟ้าในประเทศไทย ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ =3.84,S.D.=1.34) เพราะว่า ผู้บริโภคท่ีใช้รถยนต์
ไฟฟ้า มีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ ในปัจจยัด้าน
ผลิตภัณฑ์ คือ รถยนต์ไฟฟ้ามีรูปลักษณ์สวยงามทันสมัยทัง้ภายนอกและภายใน มีฟังก์ชันการใช้งานท่ี
หลากหลาย ง่ายตอ่การใช้งาน และ ปัจจยัด้านโดยราคา รถยนต์ไฟฟ้ามีราคาเหมาะสมกบัคณุสมบตัิของการ
เป็นรถยนต์ไฟฟ้า และราคารถยนต์ไฟฟ้ามีหลายระดบัให้เลือกซือ้ตามคณุสมบัติ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยั
ของพิทยาภรณ์ วงษ์กิตติวฒัน์ (2559, หน้า53) ได้ศกึษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้รถยนต์
ไฟฟ้าของผู้บริโภควยัท างานในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยั พบว่าาด้านส่วนประสมการตลาด พบว่าส่วน
ประสมการตลาดมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้ามีคะแนนเฉล่ียในระดบัมาก (Mean = 4.0331, 
SD = .61128) และสอดคล้องกบังานวิจยัของศิริวรรณ ปทมุสตูิ (2561, หน้า46)ได้ศกึษาเร่ืองส่วนประสม
การตลาดและพฤติกรรมการซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดเล็กของผู้ บริโภคในเขตจังหวัดสุพรรณบุรี 
ผลการวิจยัพบวา่ ระดบัความส าคญัของสว่นประสมการตลาดในการซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลขนาดเล็กของ
ผู้บริโภคในเขตจงัหวดัสพุรรณบรีุโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก 
 กระบวนการตัดสินใจใช้รถไฟฟ้าของผู้บริโภครถไฟฟ้าในประเทศไทย 
 กระบวนการตดัสินใจใช้รถไฟฟ้าของผู้บริโภครถไฟฟ้าในประเทศไทย ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก 

(𝑥̅ =3.67,S.D.=1.51) เพราะว่า ผู้บริโภคท่ีใช้รถยนต์ไฟฟ้าให้ความส าคญักับ ด้านการค้นหาข้อมูล โดยมี
แหล่งข้อมูลหลากหลาย มีความสะดวกในการค้นหาข้อมูล และสามารถสอบถามข้อมูลจากบุคคลท่ีเคยใช้
รถยนต์ไฟฟ้ามาก่อน และผู้ บริโภคท่ีใช้รถยนต์ไฟฟ้าให้ความส าคัญกับด้านพฤติกรรมภายหลังการซือ้          
โดยสามารถน ารถยนต์ไฟฟ้าเข้ารับบริการท่ีศูนย์บริการทุกครัง้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของพิทยาภรณ์     
วงษ์กิตตวิฒัน์ (2559, หน้า 53) ได้ศกึษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค
วยัท างานในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยั พบว่าการศึกษาด้านการตดัสินใจพบว่าการตดัสินใจซือ้รถยนต์
ไฟฟ้ามีคะแนนเฉล่ียในระดบัมาก (Mean = 3.9832, SD = 0.58606) เม่ือพิจารณารายละเอียดจึงพบว่า 
ข้อท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสดุคือ ทา่นจะซือ้รถยนต์ไฟฟ้าหากมีคณุสมบตัิตอบโจทย์การใช้งานตามท่ีท่านต้องการ
อยูใ่นระดบัมาก (Mean = 4.1950) 



 
 
 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสิ นใจใช้บริการ
รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภครถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย พบว่า ปัจจยัด้านราคา (Sig. = 0.000)  และ ปัจจยั
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Sig. = 0.000) มีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงว่าปัจจัย
ดงักลา่วสามารถพยากรณ์ในกระบวนการตดัสินใจใช้รถไฟฟ้าของผู้บริโภครถไฟฟ้าในประเทศไทย ได้อย่าง
มีนัยส าคญัทางสถิติ โดยตวัแปรอิสระท่ีมีอ านาจในการพยากรณ์ได้ดีท่ีสุด คือ ปัจจยัด้านราคา โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์ เทา่กบั -0.286  โดยมีอ านาจพยากรณ์ไปในตรงกนัข้ามกนั และปัจจยั
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์ เท่ากับ 0.281 โดยมีอ านาจ
พยากรณ์ไปในทิศทางเดียวกัน เพราะว่า ผู้ บริโภคจะใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเพราะช่วยให้
ผู้บริโภคเกิดความมัน่ใจและวางใจถึงการใช้รถยนต์ในระยะยาวอีกทัง้การบริการท่ีผู้บริโภคได้รับมากกว่า 
ย่อมส่งผลตอ่การตดัสินใจตอ่การตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของพงศ์พฒุิ การะนดั 
(2562, หน้า 57)ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตัง้ใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
ผลการวิจยัพบว่า ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลตอ่การตัง้ใจซือ้รถยนต์
ไฟฟ้าของผู้ บริโภคในจังหวัดนนทบุรี พบว่า ผลการวิเคราะห์ตวัแปรอิสระจ านวน 4 ตวั ของปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด พบว่ามี
เพียง ราคา และการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอ่ตวัแปรตาม (การตัง้ใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคใน
จงัหวดันนทบรีุ) อยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.05 
 

ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าไปใช้ 
 1.ด้านผลิตภณัฑ์ ผู้ประกอบการมีการปรับปรุงผลิตภณัฑ์ เพ่ือให้สอดคล้องกบักลุ่มลกูค้าเป้าหมาย
ให้มากยิ่งขึน้ โดยเน้นการปรับรูปลกัษณ์ให้ทนัสมยั มีความโฉบเฉ่ียว มีความสวยงามของรูปลกัษณ์ภายใน
และภายนอกรถและมีความแตกต่างจากรถยนต์ค่ายอ่ืน ๆ รวมทัง้มีสีให้เลือกหลากหลายสี เพ่ือให้
สอดคล้องกบัความต้องการของกลุม่ลกูค้า 
 2.ด้านราคา ผู้ประกอบการรจดัให้มีระบบเงินดาวน์ต ่า ให้เลือกระยะเวลาผ่อนช าระได้มีการก าหนด
ราคาให้เหมาะสมกบัคณุภาพของรถยนต์ โดยต้องท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าราคารถยนต์ไฟฟ้าสมเหตสุมผลมี
ประโยชน์คุ้มคา่ ได้รับสิ่งท่ีดีมีคณุภาพการใช้งานมีความสะดวกสบาย และคา่บ ารุงรักษาไม่ควรมีราคาแพง
เม่ือเทียบกบัรถยนต์ท่ีใช้น า้มนัเชือ้เพลิงและมีการส ารวจราคาเปรียบเทียบกับผู้ประกอบการรายอ่ืน 
 3.ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย ผู้ประกอบการมีการปรับปรุงโชว์รูมให้มีความทนัสมยั และสวยงาม
เพ่ือเป็นการดงึดดูใจลกูค้า ให้อยากเข้ามาใช้บริการมากยิ่งขึน้ และจดัสถานแสดงสินค้าหรือ โชว์รูมรถยนต์
โดยมีพืน้ท่ีส าหรับแสดงสินค้าส าหรับรถยนต์หลากหลายรุ่น และช่องทางในการขายอ่ืนๆ เช่น มีจุดบริการ
ตามห้างสรรพสินค้า เพ่ือเป็นเพิ่มความสะดวกสบายให้กบัผู้บริโภคและท าให้ลกูค้าสามารถสมัผสักบัสินค้า
รถยนต์ได้อยา่งใกล้ชิด สามารถทดลองหรือทดสอบสินค้าด้วยตวัเอง 



 
 
 5.ด้านการค้นหาข้อมลู ผู้ประกอบการให้ความส าคญัด้านสมรรถนะและระบบความปลอดภยัท่ีดี
ของรถยนต์ไฟฟ้า โดยประชาสมัพนัธ์ผ่านช่องทางออนไลน์และช่องทางออฟไลน์ เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิด
การรับรู้มากขึน้ น าเสนอความประหยดัคา่ใช้จา่ยของรถยนต์ไฟฟ้าเม่ือเทียบกบัรถยนต์ท่ีใช้น า้มนั 
 6.ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ผู้ประกอบการต้องให้ความส าคญักับกระบวนการให้บริการทัง้
ก่อนและหลงัการขายรวมถึงพฒันาเทคโนโลยีตา่ง ๆ ของรถยนต์ไฟฟ้า เพ่ือท าให้ผู้บริโภคเกินความมัน่ใจ
และพงึพอใจอยา่งสงูสดุ 
 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครัง้ต่อไป 
 1. ควรมีการเพิ่มการวิจยัเชิงคณุภาพ เชน่ การสมัภาษณ์เชิงลกึหรือการสนทนากลุ่มเพ่ือให้ได้ข้อมลู
ท่ีถกูต้องตรงกบัความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสดุ และท าให้ผลของการวิจยัมีความสมบรูณ์มากยิ่งขึน้ 

2. ในการศกึษาครัง้ตอ่ไปควรเพิ่มรายละเอียดท่ีมากขึน้โดยศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
โดยแยกย่ีห้อของรถยนต์เพ่ือเป็นการศกึษาจดุแข็งและจดุออ่นในแตล่ะด้านของย่ีห้อตา่ง ๆ เพ่ือเป็นแนวทาง
ให้ผู้ประกอบการได้มีการปรับกลยทุธ์ในการออกแบบ ผลิตภณัฑ์การขาย และการทาการตลาดใ ห้ตรงตาม
ความต้องการของผู้บริโภคมากย่ิงขึน้ 
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