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บทคดัย่อ 
 

 การวจิยัในครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อ (1) ศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บรโิภคในอ าเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงราย และ (2) ศกึษาปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในพื้นที่
ดงักล่าว โดยมุ่งหวงัทีจ่ะท าความเขา้ใจพฤตกิรรมและแนวโน้มของผูบ้รโิภคในยุคทีก่ารใชย้านยนต์
ไฟฟ้ามบีทบาทเพิม่ขึ้นในอ าเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงราย โดยศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคในอ าเภอเมอืง จงัหวดั
เชยีงราย โดยใชก้ลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคอายุ 21 ปีขึน้ไป จ านวน 400 คน เกบ็ขอ้มลูผ่านแบบสอบถาม
ออนไลน์และวเิคราะหด์ว้ยโมเดลโลจติ  
 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
ร้อยละ 73.20 อยู่ในช่วงอายุ 31–40 ปี ร้อยละ 45.80 และมสีถานภาพสมรสร้อยละ 55.50 โดย
สว่นมากส าเรจ็การศกึษาระดบัปรญิญาตรรีอ้ยละ 80.40 ประกอบอาชพีธุรกจิสว่นตวัหรอืคา้ขายมาก
ที่สุดร้อยละ 43.30 และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนอยู่ในช่วง 15,001–30,000 บาท ร้อยละ 46.50 ซึ่ง
สะท้อนให้เหน็ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างที่มคีวามเกี่ยวขอ้งต่อพฤตกิรรมและการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าในจังหวัดเชียงรายโดยมีแนวโน้มสนใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าในอนาคต 
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัปัจจยัด้านผลติภณัฑ์มากทีสุ่ด โดยเฉพาะคุณภาพ ประสทิธภิาพ ความ
ปลอดภยั และเทคโนโลย ีรองลงมาคอืด้านราคาและการส่งเสรมิการตลาด ทัง้นี้ ปัจจยัที่ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจซื้อสูงทีสุ่ดคอืดา้นการส่งเสรมิการตลาด เช่น การโฆษณา การใหข้อ้มูล และโปรโมชัน่ 
รองลงมาคอืปัจจยัด้านลกัษณะทางกายภาพของสถานที่และโชวร์ูม ซึ่งลว้นมบีทบาทส าคญัต่อการ
สรา้งความเชื่อมัน่และการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในพืน้ที่อ าเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงราย 
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Abstract 
           This research aimed to (1) study personal factors affecting the decision to purchase 
electric vehicles of consumers in Mueang District, Chiang Rai Province, and (2) study the 
marketing mix factors that influence the decision to purchase electric vehicles of consumers 
in the area. The aim was to understand consumer behavior and trends in the era where 
electric vehicles play an increasing role in Mueang District, Chiang Rai Province. The study 
examined personal factors and marketing mix factors that influence the decision to purchase 
electric vehicles of consumers in Mueang District, Chiang Rai Province. A sample of 400 
consumers aged 21 and over was collected via an online questionnaire and analyzed with a 
logit model.  
 The results of the general data analysis of the questionnaire respondents showed 
that the majority of respondents were female (73.20%), 45.80% were in the age range of 
31–40 years, and 55.50% were married. The majority of them held a bachelor's degree 
(80.40%), the most of whom were self-employed or traders (43.30%), and had an average 
monthly income in the range of 15,001–30,000 baht, representing 46.50 percent, reflects 
the demographic characteristics of the sample group that are relevant to their behavior and 
decision to purchase electric vehicles in Chiang Rai Province. They are likely interested in 
purchasing electric vehicles in the future. Consumers place the highest importance on 
product factors, particularly quality, efficiency, safety, and technology, followed by price and 
marketing promotions. The factor that most influences purchase decisions is marketing 
promotions, such as advertising, information, and promotions, followed by the physical 
characteristics of the location and showroom, all of which play a significant role in building 
consumer confidence and decision-making in Mueang District, Chiang Rai Province. 
Keywords: Electric vehicles, marketing mix, consumer behavior, air pollution 

 
 
 
 
 
 
 



 
 

ท่ีมาและความส าคญัของปัญหา 
 ปัจจุบนัธุรกจิตลาดรถยนต์ไฟฟ้า (Electric Vehicle: EV) มกีารเตบิโตอย่างรวดเรว็ทัว่โลก 
โดยแนวโน้มในอนาคตคาดว่าภายในปี 2030 รถยนต์ไฟฟ้าจะกลายเป็นสดัส่วนส าคญัของยอดขาย
รถยนต์ใหม่ อนัเป็นผลมาจากความตระหนักด้านมลพษิทางอากาศที่ส่งผลกระทบต่อสุขภาพของ
ประชากรโลก ทัง้โรคระบบทางเดนิหายใจและภาวะโลกร้อน ซึ่งองค์การอนามยัโลกจดัให้เป็นภยั
คุกคามส าคญั ส่งผลให้หลายประเทศออกมาตรการทางกฎหมายและนโยบายเพื่อส่งเสรมิการใช้
พลงังานสะอาดและเทคโนโลยีที่เป็นมติรต่อสิ่งแวดล้อม โดยเฉพาะรถยนต์ไฟฟ้าที่มกีารปล่อย
มลพษิต ่า มตี้นทุนการใชง้านและค่าบ ารุงรกัษาทีต่ ่ากว่า รวมถงึมาพรอ้มเทคโนโลยสีมยัใหม่ทีต่อบ
โจทยผ์ูบ้รโิภคยุคใหม่ 
 ส าหรบัประเทศไทย ในช่วงเริม่ต้นของการใช้รถยนต์ไฟฟ้า ยงัมจี านวนผู้ใช้งานไม่มาก 
เนื่องจากข้อจ ากดัด้านรุ่นรถ ความเข้าใจในเทคโนโลย ีและทศันคติของผู้บรโิภค อย่างไรก็ตาม 
ในช่วงไม่กี่ปีทีผ่่านมา ตลาดรถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทยเตบิโตอย่างก้าวกระโดด โดยเฉพาะในปี 
2023 ทีม่กีารจดทะเบยีนรถยนต์ไฟฟ้าใหม่เพิม่ขึ้นอย่างมนีัยส าคญั สาเหตุส าคญัมาจากมาตรการ
สนับสนุนของภาครฐั เช่น การลดภาษี การยกเว้นอากรน าเขา้ และสทิธปิระโยชน์ทางภาษีต่าง ๆ 
รวมถงึพฤตกิรรมผู้บรโิภคที่หนัมาให้ความสนใจเทคโนโลยทีี่ทนัสมยัและเป็นมติรต่อสิง่แวดล้อม
มากขึน้ สง่ผลใหผู้ผ้ลติและผูจ้ดัจ าหน่ายรถยนตไ์ฟฟ้าเขา้สูต่ลาดมากขึน้ พรอ้มการขยายตวัของโชว์
รูมทัว่ประเทศ ในภาคเหนือ โดยเฉพาะจงัหวดัเชยีงราย ยงัคงประสบปัญหามลพษิทางอากาศจาก
ฝุ่ นละอองขนาดเล็ก PM2.5 อย่างต่อเนื่อง ซึ่งเกินค่ามาตรฐานขององค์การอนามยัโลก ปัญหา
ดงักล่าวส่งผลให้ประชาชนในพื้นที่มคีวามตื่นตวัด้านสิง่แวดล้อมและเริม่ให้ความสนใจกบัการใช้
รถยนต์ไฟฟ้ามากขึ้น อย่างไรก็ตาม รถยนต์ไฟฟ้ายงัมขีอ้จ ากดับางประการ เช่น ระยะทางการวิง่ 
การชารจ์ไฟฟ้า และตน้ทุนแบตเตอรี ่ซึง่อาจสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
 จากบรบิทดงักล่าว ผูว้จิยัจงึมุ่งศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้าของ
ผู้บรโิภคในจงัหวดัเชียงราย โดยพจิารณาทัง้ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ เพศ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ รวมถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดั
จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ ควบคู่กับ
พฤตกิรรมการใชช้วีติของประชาชนในพืน้ที ่ผลการศกึษาคาดว่าจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการ
ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด การพัฒนาผลิตภัณฑ์และการบริการ ตลอดจนการวางแผน
โครงสร้างพื้นฐาน เช่น สถานีชาร์จไฟฟ้า เพื่อส่งเสรมิการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าในจงัหวดัเชยีงราย
อย่างยัง่ยนืต่อไป 
 
 
 



 
 

 
วตัถปุระสงคง์านวิจยั 

1. เพือ่ศกึษาปัจจยัสว่นบุคคลทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคใน
จงัหวดัเชยีงราย 

2. เพือ่ศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้รถยนต์
ไฟฟ้าของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงราย 
สมมติฐานของการวิจยั 

1. ปัจจยัสว่นบุคคลแตกต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคในเขต
จงัหวดัเชยีงรายแตกต่างกนั 

2. ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคในเขต
จงัหวดัเชยีงรายแตกต่างกนั 
ขอบเขตของการวิจยั 
 1. ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอย่าง ประชากรทีใ่ชใ้นงานวจิยัคอื ประชากรอยู่ในเขต
พืน้ทีจ่งัหวดัเชยีงราย กลุ่มตวัอย่าในการวจิยัมคีอื ประชากรทีใ่ชร้ถยนต์ไฟฟ้าหรอืผูท้ีส่นใจรถยนต์
ไฟฟ้า ทีม่อีาย ุ25 ปีขึน้ไป เป็นผูท้ีม่คีวามสนใจหรอืไดต้ดัสนิใจซื้อรถยนตส์ว่นบุคคลอยู่ในเขตพื้นที่
จงัหวดัเชยีงราย โดยก าหนดจ านวน 400 คน 

 2. ขอบเขตดา้นตวัแปร (1) ตวัแปรอสิระ ไดแ้ก่ ขอ้มูลส่วนบุคคล เพศ อายุระดบัการศกึษา 
อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน (2) ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคลากร ด้านองค์ประกอบทางกายภาพ 
และด้านกระบวนการ (3) ตัวแปรตาม การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในเขต 
จงัหวดัเชยีงราย ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูถ้งึปัญหา ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมนิทางเลอืก และ
ดา้นพฤตกิรรมหลงัการขาย 

 3. ขอบเขตดา้นพืน้ที่และระยะเวลา การวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัเจาะจงพืน้ทีจ่งัหวดัเชยีงราย โดย
ผูว้จิยัใชเ้วลาในการศกึษาเอกสารและเกบ็รวบรวมขอ้มูลระยะเวลา 4 เดอืน ตัง้แต่เดอืน สงิหาคม – 
ธนัวาคม 2568 

 

 

 

 



 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 1. แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ (Gender) เป็นตวัแปรพืน้ฐานที่
มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้และทศันคตขิองผูบ้รโิภค โดยเพศชายมกัใหค้วามส าคญักบัสมรรถนะ
ของรถยนต์ เทคโนโลย ีและประสทิธิภาพการขบัขี่ ขณะที่เพศหญิงมกัให้ความส าคญักับความ
ปลอดภยั ความสะดวกสบาย และความคุม้ค่าดา้นพลงังาน (Solomon, 2018) ดงันัน้ ในการตลาด
รถยนต์ไฟฟ้า การท าความเขา้ใจความแตกต่างทางเพศจงึช่วยก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารและการ
ออกแบบผลติภณัฑ์ไดต้รงกบัความต้องการของแต่ละกลุ่มมากขึ้น อายุ (Age) เป็นปัจจยัทีส่ะท้อน
ถงึช่วงชวีติ ประสบการณ์ และระดบัการยอมรบันวตักรรมของผู้บรโิภค (Schiffman & Wisenblit, 
2019) กลุ่มผูบ้รโิภควยัหนุ่มสาวอาจมแีนวโน้มเปิดรบัเทคโนโลยใีหม่ เช่น รถยนต์ไฟฟ้า มากกว่า
กลุ่มผูสู้งอายุ เนื่องจากมคีวามตระหนักในเรื่องสิง่แวดลอ้มและความทนัสมยั ขณะทีผู่บ้รโิภคในวยั
กลางคนถึงสูงอายุอาจให้ความส าคญักบัความคุ้มค่าและความมัน่คงทางการเงินมากกว่า  ระดบั
การศึกษา (Education) มผีลต่อการรบัรู้ข้อมูลข่าวสาร ความเข้าใจเทคโนโลย ีและการประเมิน
คุณค่าของผลติภณัฑ์ (Kotler & Keller, 2016) ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาสูงมกัจะมกีารค้นคว้า
ข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ และมีแนวโน้มเปิดรับนวัตกรรมใหม่ เช่น รถยนต์ไฟฟ้า  มากกว่า
ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาต ่ากว่าเนื่องจากสามารถวเิคราะห์ขอ้ดขีองเทคโนโลยไีดช้ดัเจนยิง่ขึน้  อาชพี
(Occupation) เป็นตวับ่งชี้สถานะทางสงัคมและรายได้ ซึ่งส่งผลต่อความสามารถในการซื้อและ
ลกัษณะการใช้รถยนต์ (Kotler, 2017) เช่น กลุ่มพนักงานออฟฟิศหรอืผู้บรหิารอาจมองว่ารถยนต์
ไฟฟ้าเป็นสินค้าที่ช่วยสะท้อนภาพลกัษณ์ความทนัสมยัและเป็นมติรต่อสิ่งแวดล้อม ในขณะที่ผู้
ประกอบอาชพีอสิระหรอืแรงงานอาจพจิารณาความคุ้มค่าในการใช้งานเป็นหลกั  รายได้ (Income 
Level) เป็นตวัแปรที่มอีิทธพิลโดยตรงต่อความสามารถในการซื้อ (Purchasing Power) รถยนต์
ไฟฟ้ามรีาคาสูงกว่ารถยนต์ทัว่ไป ผู้บรโิภคที่มรีายได้สูงจึงมแีนวโน้มที่จะสามารถซื้อได้ง่ายกว่า 
(Kotler & Armstrong, 2020) อย่างไรก็ตาม กลุ่มรายได้ปานกลางก็เริม่มคีวามสนใจเพิม่ขึ้นเมื่อมี
มาตรการสนับสนุนจากภาครฐั เช่น ส่วนลดภาษีหรอืเงนิอุดหนุนการซื้อรถยนต์ไฟฟ้า  สถานภาพ
สมรส/ขนาดครอบครวั (Marital Status/Family Size) ส่งผลต่อความต้องการใช้รถยนต์ เช่น 
ครอบครวัทีม่บีุตรอาจต้องการรถยนต์ขนาดใหญ่ทีม่คีวามปลอดภยัสูง ขณะทีก่ลุ่มโสดหรอืคู่สมรสที่
ไม่มบีุตรอาจเลอืกใช้รถยนต์ขนาดเล็กที่ประหยดัพลงังาน (Engel, Blackwell & Miniard, 1995) 
รถยนต์ไฟฟ้าแบบ SUV หรอื Crossover จงึเป็นที่นิยมในกลุ่มครอบครวั ส่วนรถยนต์ไฟฟ้าแบบ 
Compact หรอื Hatchback มกัเหมาะกบักลุ่มวยัท างานในเมอืง ที่อยู่อาศยั/ภูมภิาค (Geographic 
Location) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้รถยนต์ไฟฟ้าอย่างมาก โดยเฉพาะในด้านโครงสร้าง
พืน้ฐาน เช่น สถานีชารจ์ไฟฟ้าและระบบคมนาคม (IEA, 2023) ผูบ้รโิภคในเขตเมอืงใหญ่มแีนวโน้ม



 
 

เลอืกใช้รถยนต์ไฟฟ้ามากกว่าผู้ที่อาศยัในพื้นที่ชนบท เนื่องจากมสีิง่อ านวยความสะดวกและการ
เขา้ถงึเทคโนโลยทีีม่ากกว่า รวมถงึมคีวามตระหนกัดา้นสิง่แวดลอ้มในระดบัสงู 

 2.ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ส่วนประสม
ทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นกรอบแนวคดิส าคญัในการวางกลยุทธ์เพื่อสร้างความพึง
พอใจแก่ ผู้บรโิภค ประกอบด้วย 7Ps ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิ
การตลาด บุคลากร กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ แนวคิดนี้พฒันามาจาก 4Ps ของ 
McCarthy (1960) ซึง่มุ่งเน้นผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย และการสง่เสรมิการตลาด ต่อมา 
Booms และ Bitner (1981) ไดข้ยายเป็น 7Ps เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัธุรกจิบรกิาร โดยเพิม่ บุคลากร 
กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ ซึ่งส่งผลต่อประสบการณ์และการรบัรู้ของผูบ้รโิภคโดยตรง 
ในบริบทของธุรกิจรถยนต์ไฟฟ้าประยุกต์ใช้ 7Ps เพื่อเสริมคุณภาพสินค้า การบริการ และ
ภาพลกัษณ์ของร้านให้ดอบสนองความคาดหวงัของลูกค้า กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค 
ตามโมเดล EKB (Engel, Kollat & Blackwell, 1968) ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ การรบัรูค้วาม 
ต้องการ การคน้หาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ และพฤตกิรรมหลงัการซื้อ แต่ละ 
ขัน้ตอนสะทอ้นพฤตกิรรมจรงิของผูบ้รโิภคเมื่อตอ้งเลอืกสนิคา้ เช่น ราคา การรบัประกนั เงื่อนไข ที่
พงึพอใจมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ และ ความมัน่ใจในคุณภาพของแบรนด์รถยนต์ไฟฟ้า งานวจิยั
ต่างประเทศและในประเทศไทยยนืยนัว่าปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด รวมถงึลกัษณะส่วน
บุคคล เช่น อายุ รายได ้และประสบการณ์การบรโิภค ส่งผลต่อพฤตกิรรมการ เลอืกซื้ออย่างชดัเจน 
โดยเฉพาะในธุรกจิรถยนต์ไฟฟ้า ความคุม้ค่ากบัราคา และ โปรโมชัน่และเงื่อนไขมผีลอย่างมากต่อ
ความพงึพอใจและความภกัดี จึงจ าเป็นต้องวเิคราะห์ทัง้ 7Ps และกระบวนการตดัสินใจซื้อเพื่อ
ออกแบบกลยุทธใ์หเ้หมาะสมกบัผูบ้รโิภคในพืน้ที ่

 3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
Behavior) คอื กระบวนการและการกระท าของบุคคลในการคน้หา เลอืก ซื้อ ใช ้และประเมนิสนิค้า
หรอืบรกิาร เพือ่สนองความตอ้งการหรอืความพงึพอใจของตนเอง (Schiffman & Kanuk, 2010) 
 ทฤษฎแีรงจงูใจของ Maslow (Maslow’s Hierarchy of Needs) 
มาสโลวไ์ดต้ัง้ทฤษฎเีกีย่วกบั แรงจูงใจ(Maslow’s General Theory of Human & Motivation) โดย
มาสโลว์ ได้อธิบายถึงความต้องการของมนุษย์ ซึ่งมีลักษณะเป็นล าดับขัน้จากต ่ าไปหาสูง 
(Hierarchy& Needs) และเป็นทฤษฎีที่ยอมรบักนัแพร่หลายสมมติฐานดงักล่าวมคีวามเกี่ยวกับ 
พฤตกิรรมของมนุษยด์งันี้ (Abraham H.Maslow. 1954: 80 - 106) 
  1. มนุษยม์คีวามต้องการ ความต้องการมอียู่เสมอ และไม่มทีีส่ ิน้สุด แต่สิง่ทีม่นุษย์
ตอ้งการนัน้ขึน้อยู่กบัว่า เขามสีิง่นัน้อยู่แลว้หรอืยงั  ขนาดทีค่วามตอ้งการใดไดร้บัการตอบสนองแลว้
ความตอ้งการอื่นจะเขา้มาแทนที ่กระบวนการนี้ไม่มทีีส่ ิน้สุด  และจะเริม่ตัง้แต่เกดิจนกระทัง่ตาย 



 
 

  2. ความต้องการที่ได้รบัการตอบสนองแล้ว จะไม่เป็นสิง่จูงใจของพฤติกรรมอีก
ต่อไป ความตอ้งการทีไ่ม่ไดร้บัการตอบสนองเท่านัน้ทีเ่ป็นแรงจงูใจของพฤตกิรรม 
  3. ความต้องการของมนุษย์มลี าดบัขัน้ความส าคญั กล่าวคอื เมื่อความต้องการ
ระดบัต ่า ไดร้บัการตอบสนองแลว้ ความตอ้งการระดบัสงูกจ็ะมกีารเรยีกรอ้งใหม้กีารตอบสนองทนัที 
 4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจ แนวคดิเกีย่วกบักระบวนการตดัสนิใจซื้อของ
ผู้บรโิภค (Consumer Decision Making Process) การตดัสนิใจ (Decision Making)หมายถึง 
กระบวนการในการเลอืกที่จะกระท าสิง่ใดสิง่หนึ่งจากทางเลอืกต่างๆที่มอียู่ ซึ่งผู้บรโิภคมกัจะต้อง
ตดัสนิใจในทางเลอืกต่างๆของสนิค้าและบรกิารอยู่เสมอ โดยที่เขาจะเลอืกสนิค้าหรอืบรกิารตาม
ขอ้มลูและขอ้จ ากดัของสถานการณ์ การตดัสนิใจจงึเป็นกระบวนการทีส่ าคญัและอยู่ภายในจติใจของ
ผู้บรโิภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550:46) ตามแนวคดิของ คอตเลอร์ (Kotler, 1997) กระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอนหลกัการตดัสนิใจ 5 ขัน้ตอน (Five-Stage Model): 
1. การรบัรู้ปัญหา (Problem Recognition)เป็นขัน้ตอนแรกที่ผู้บรโิภครบัรู้ถึงความต้องการหรอื
ปัญหาทีต่อ้งการแก้ไข เช่น เมื่อผูบ้รโิภคเริม่รูส้กึว่าค่าใชจ่้ายในการเตมิน ้ามนัเชือ้เพลงิเพิม่ขึน้ หรอื
มคีวามต้องการใช้พลงังานที่เป็นมติรต่อสิง่แวดล้อม จงึเริม่คดิถงึการใช้รถยนต์ไฟฟ้าแทนรถยนต์
น ้ามนั ซึ่งแรงจูงใจนี้อาจเกิดจากทัง้ปัจจยัภายใน (เช่น ความต้องการลดค่าใช้จ่ายส่วนตวั) และ
ปัจจยัภายนอก (เช่น การสง่เสรมิการขายหรอืกระแสรกัษ์โลกในสงัคม) 
2. การค้นหาขอ้มูล (Information Search) เมื่อเกดิความต้องการแล้ว ผู้บรโิภคจะเริม่ค้นหาขอ้มูล
เพือ่ประกอบการตดัสนิใจ ซึง่ขอ้มลูอาจมาจาก 2 แหล่งดนัน้ี  

- แหล่งขอ้มลูภายใน (Internal Sources): ประสบการณ์ของผูบ้รโิภคจากการใชร้ถยนต์หรอื
แบรนดเ์ดมิ  

- แหล่งขอ้มูลภายนอก (External Sources): การโฆษณา เวบ็ไซต์รวีวิรถยนต์ ผู้จ าหน่าย 
ค าแนะน าจากเพือ่นหรอืครอบครวั 
ในกรณีของรถยนต์ไฟฟ้า ผู้บรโิภคอาจค้นหาขอ้มูลเกี่ยวกบัสมรรถนะของแบตเตอรี่ ระยะทางต่อ
การชารจ์ ราคา โปรโมชัน่ และจุดบรกิารชารจ์ไฟฟ้าทีส่ะดวกต่อการใชง้าน 
3. การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) ผูบ้รโิภคจะท าการเปรยีบเทยีบรถยนต์ไฟฟ้า
หลายยีห่อ้หรอืรุ่น เช่น Tesla, BYD, MG, หรอื NETA โดยพจิารณาจากปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix: 7Ps) ไดแ้ก่ 

  ดา้นผลติภณัฑ ์(Product): สมรรถนะ ความปลอดภยั ฟังกช์นัการใชง้าน 
  ดา้นราคา (Price): ความคุม้ค่า การจดัไฟแนนซ ์และโปรโมชัน่ 
  ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place): ความสะดวกในการเขา้ถงึโชวร์มูหรอืศูนยบ์รกิาร 
  ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion): การโฆษณา สว่นลด หรอืของแถม 



 
 

  ดา้นบุคลากร (People): ทกัษะการใหบ้รกิารของพนกังานขาย 
  ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (Process): ขัน้ตอนการซือ้และบรกิารหลงัการขาย 
  ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence): บรรยากาศโชวร์มูและภาพลกัษณ์ 

4. การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) หลงัจากประเมนิทางเลอืกแลว้ ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจเลอืก
ซื้อรถยนต์ไฟฟ้าที่ตอบโจทย์ความต้องการมากที่สุด การตดัสนิใจนี้อาจได้รบัอิทธิพลจากปัจจยั
ภายนอก เช่น ค าแนะน าจากผูอ้ื่น โปรโมชัน่จากดลีเลอร ์หรอืเงือ่นไขสนิเชื่อทีเ่หมาะสม ซึง่ในตลาด
รถยนต์ไฟฟ้าของประเทศไทย ปัจจยัดา้น ราคาส่วนลดของรฐัและนโยบายส่งเสรมิยานยนต์ไฟฟ้า 
(EV Policy) กม็ผีลส าคญัต่อการตดัสนิใจซือ้เช่นกนั 
5. พฤตกิรรมหลงัการซื้อ (Post-Purchase Behavior) หลงัจากซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแล้ว ผู้บรโิภคจะ
ประเมินความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ หากประสบการณ์การใช้งานตรงตามความคาดหวงั เช่น 
ประหยดัค่าใช้จ่ายในการเดนิทางหรอืมรีะบบบรกิารหลงัการขายที่ด ีจะเกดิความพงึพอใจและอาจ
เกดิการซื้อซ ้า รวมถงึบอกต่อผู้อื่น แต่หากไม่เป็นไปตามที่คาดหวงั เช่น ระยะทางต่อการชาร์จไม่
เพยีงพอ หรอืบรกิารหลงัการขายไม่ด ีกอ็าจสง่ผลใหเ้กดิการไม่พงึพอใจและไม่ซือ้ซ ้าในอนาคต 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

กรอบแนวคิดของงานวิจยั 

              ตวัแปรอิสระ                                                                          ตวัแปรตาม 
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ภาพ 1 แสดงกรอบแนวคดิของงานวจิยั 

 
 
 
 
 
 
 

ตวัแปรประชากรศาสตร ์
1. เพศ (Gender) 
2. อายุ (Age)  
3. ระดบัการศกึษา (Education)  
4. อาชพี (Occupation)  
5. รายได ้(Income Level)  
6. สถานภาพสมรส/ขนาดครอบครวั  
   (Marital Status/Family Size)  
7. ทีอ่ยู่อาศยั/ภูมภิาค (Geographic Location) 

          

 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
1. ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 
2. ดา้นราคา (Price) 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
4. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
5. ดา้นบุคคล (People) 
6. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) 
7. ดา้นกระบวนการ (Process) 

( Booms, Bitner 1981 ) 

 

 

การตดัสนิใจเลอืกซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของ

ผูบ้รโิภคในเขตจงัหวดัเชยีงราย ไดแ้ก่

ดา้นการรบัรูถ้งึปัญหา 

ดา้นการคน้หาขอ้มลู 

ดา้นการประเมนิทางเลอืก  

ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 

ดา้นพฤตกิรรมหลงัการขาย 
( Engel, Kollat & Blackwell 1968 ) 



 
 

ผลการวิจยั 
 จากการศกึษาวจิยัเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้าของประชาชนในอ าเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงราย โดยพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่กว่า 97.8% 
อาศยัในพื้นที่ และม ี73.3% ที่ไม่เคยซื้อรถยนต์ไฟฟ้ามาก่อน แต่ทุกคนมคีวามสนใจที่จะซื้อใน
อนาคต โดยมีลักษณะประชากรศาสตร์เป็นเพศหญิงเป็นส่วนใหญ่ อายุระหว่าง 34-40 ปี มี
สถานภาพสมรสสูงสุด ส าเร็จการศึกษาระดบัปรญิญาตร ีมอีาชีพค้าขายหรอืธุรกิจส่วนตวั และมี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001–30,000 บาท สว่นผลการประเมนิปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด
พบว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัระยะทางการวิง่และเทคโนโลยขีองรถยนตไ์ฟฟ้า รวมถึงอตัราการ
สิ้นเปลืองและค่าบ ารุงรกัษาที่สะท้อนผลด้านราคา อีกทัง้ความสะดวกในการเข้าถึงข้อมูลผ่าน
ช่องทางออนไลน์ก่อนตดัสนิใจซือ้กเ็ป็นตวักระตุ้นส าคญั ขณะทีโ่ปรโมชัน่ เช่น สว่นลดหรอืของแถม 
การบรกิารที่เอาใจใส่และรวดเรว็ของบุคลากร ตลอดจนความพร้อมของศูนย์บรกิารในการรองรบั
การซ่อมฉุกเฉิน ลว้นมบีทบาทต่อการโน้มน้าวผูบ้รโิภคอย่างชดัเจน นอกจากนี้ เมื่อพจิารณาปัจจยั
ด้านพฤตกิรรมผู้บรโิภค 5 ขัน้ตอน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัสูงสุดกบัขัน้ตอนการ
รบัรูค้วามตอ้งการ โดยเฉพาะสมรรถนะและเทคโนโลยทีีช่่วยใหก้ารขบัขีด่ขีึน้ รองลงมาคอืการคน้หา
ขอ้มูลเกี่ยวกบัขอ้ด ีขอ้เสยี ของรถยนต์ไฟฟ้า การประเมนิทางเลอืกผ่านการเปรยีบเทยีบหลายแบ
รนด์ การตดัสนิใจซื้อที่พจิารณาจากราคา การรบัประกนั เงื่อนไข และความมัน่ใจในคุณภาพ และ
สุดท้ายคอืการประเมินหลงัการซื้อที่ผู้บริโภคค านึงถึงความคุ้มค่าและค่าใช้จ่ายที่ได้ลงทุน ทัง้นี้ 
งานวจิยัยงัระบุขอ้จ ากดัส าคญั ไดแ้ก่ การใชแ้บบสอบถามทีอ่าจท าใหข้อ้มูลบางส่วนไม่ลกึเพยีงพอ 
การจ ากดักลุ่มตวัอย่างเฉพาะผูส้นใจในพื้นที่อ าเภอเมอืงเชยีงราย และช่วงเวลาเกบ็ขอ้มูลระหว่าง  
เดอืนสงิหาคม–ธนัวาคม 2568 ซึ่งอาจมผีลให้ขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์และพฤตกิรรมผู้บริโภค
เปลี่ยนแปลงได้ตามเวลา พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดหลายด้านมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
รถยนตไ์ฟฟ้าอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ(sig < 0.05) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

ตาราง 1 ผลการวเิคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดอย่างน้อยปัจจยัใดปัจจยัหนึ่งที่มผีลต่อการ 
ตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงราย โดยภาพรวม 
 Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

 Collinearity 
Statistics 

Model B 
Std. 
Error Beta t Sig. 

Toler- 
ance VIF 

1 (Constant) 1.400 0.214  6.537 0.000   
 ผลติภณัฑ ์ 0.018 0.049 0.020 0.361 0.718 0.491 2.038 
 ราคา 0.018 0.049 0.020 0.361 0.979 0.491 2.038 
 ช่องทางการจดั

จ าหน่าย 0.001 0.034 0.001 0.026 0.805 0.663 1.508 
 การสง่เสรมิการตลาด 0.130 0.055 0.015 0.247 0.000 0.447 2.236 
 บุคลากร 0.267 0.046 0.303 5.843 0.000 0.576 1.737 
 กระบวนการ 0.220 0.059 0.226 3.733 0.000 0.422 2.368 
 ลกัษณะทางกายภาพ 0.189 0.038 0.233 4.990 0.000 0.708 1.413 
R=0.665, R2 =0.443, Adjust R2 =0.434, F=52.057, Sig. of F =0.000, Durbin-Watson= 1.660 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 จากตารางผล 1 การวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณเพื่อตรวจสอบอิทธิพลของส่วนประสมทาง
การตลาดที่มผีลต่อภาพรวมการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บรโิภคในจงัหวดัเชยีงราย พบว่า
โมเดลการถดถอยมคีวามเหมาะสมโดยรวม โดยมคี่า R = 0.665, ค่า R² = 0.443, ค่า Adjusted R² 
= 0.434 และค่า F = 52.057 ซึ่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 (Sig. = 0.000) แสดงว่าตวัแปร
อสิระทัง้หมดสามารถร่วมกนัอธบิายความแปรปรวนของภาพรวมการตดัสนิใจซื้อได้ ร้อยละ 43.4 
ส าหรบัค่า Durbin-Watson เท่ากบั 1.660 อยู่ในช่วงทีย่อมรบัได ้แสดงว่า ไม่มปัีญหาออโตคอเรล
ชนัของคงเหลอื เมื่อพจิารณาตวัแปรรายดา้น พบว่า ตวัแปรทีม่ผีลต่อภาพรวมการตดัสนิใจซือ้อย่าง
มนีัยส าคญัทางสถติ ิได้แก่ บุคลากร (B = 0.267, β = 0.303, Sig. = 0.000) กระบวนการ (B = 
0.220, β = 0.226, Sig. = 0.000) ลกัษณะทางกายภาพ (B = 0.189, β = 0.233, Sig. = 0.000) 
การส่งเสรมิการตลาด (B = 0.130,  β = 0.015, Sig. = 0.000) ส่วนตวัแปรผลติภณัฑ ์ราคา และ
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่พบอทิธพิลอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ

 

 



 
 

อภิปรายผลการวิจยั 

 จากผลการวจิยัเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและปัจจยักระบวนการตดัสนิใจซื้อที่
ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงราย สามารถอภปิรายผลได้
ดงันี้ 

ลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค (Demographic Factors) เพศและอายุของผู้ตอบ
แบบสอบถามไม่พบผลอย่างมนียัส าคญัต่อการตดัสนิใจซือ้ ขณะทีร่ะดบัการศกึษา รายได ้และอาชพี
มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาสูงและรายไดส้งูมแีนวโน้มใหค้วามส าคญักบั
คุณภาพสินค้า เทคโนโลยี และการบริการที่ได้มาตรฐาน ผลดงักล่าวสอดคล้องกบัแนวคดิด้าน 
Demographic Segmentation ของ Kotler & Keller (2016) ทีช่ี้ว่าปัจจยัด้านการศกึษาและรายได้
มกัเป็นตวัก าหนดพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในตลาดสนิค้าทุนสูง รวมถงึงานวจิยัทีผ่่านมาของ มนูร ีทพิย์
มนตร ี(2567), ศศขิมน์ ตดิดาวรชัวร (2565) และคณพร ศลิาไหลโคกธญัญ์ (2566) ทีพ่บว่าผูบ้รโิภค
ทีม่สีถานะทางเศรษฐกจิมัน่คงมกัเปิดรบันวตักรรมใหม่ไดม้ากกว่า 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 7Ps) การวิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้าน
ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด บุคคล กระบวนการบรกิาร และ
ลกัษณะทางกายภาพมผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออย่างมนีัยส าคญั โดยเฉพาะ Promotion, Physical 
Evidence และ Product ซึ่งสอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ให้ความส าคญักับคุณภาพ
ผลติภณัฑ ์การบรกิาร ศูนยบ์รกิาร และประสบการณ์การซือ้ มากกว่าการพจิารณาเฉพาะราคาเพยีง
อย่างเดยีว ผลการวจิยัสอดคลอ้งกบังานของ คณพร ศลิาไหลโคกธญัญ์ (2566), Williams & Brown 
(2022), บุษคม มงัสูงง (2567) และสุวริุจ ไชยพนัธุ์พรพริยิะ (2563) ทีร่ะบุว่าปัจจยัด้านเทคโนโลย ี
ความคุ้มค่า และการบรกิารหลงัการขายเป็นตวัก าหนดความเชื่อมัน่ของผู้บรโิภคในตลาดรถยนต์
ไฟฟ้า 

กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคพบว่า ปัจจยัดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการและการค้นหา
ขอ้มูลเป็นปัจจยัที่มอีทิธพิลสูงสุด โดยเฉพาะพฤตกิรรมการหาขอ้มูลขอ้ดี–ขอ้เสยีก่อนการซื้อ ซึ่ง
สะทอ้นความระมดัระวงัของผูบ้รโิภคทีต่้องการขอ้มูลครบถว้นก่อนตดัสนิใจซื้อสนิคา้เทคโนโลยีใหม่ 
ทัง้นี้ปัจจยัด้านการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ เช่น ราคา การรบัประกัน และความ
น่าเชื่อถือของแบรนด์ยงัคงเป็นปัจจยัส าคญัในการสร้างความมัน่ใจแก่ผู้บรโิภค ซึ่งสอดคล้องกบั
โมเดลกระบวนการตดัสนิใจผู้บรโิภคของ Kotler & Keller (2016) และสอดคล้องกบัลกัษณะของ
ตลาดรถยนตไ์ฟฟ้าทีผู่บ้รโิภคมกัประเมนิความคุม้ค่าและเปรยีบเทยีบหลายแบรนดก์่อนตดัสนิใจ 

จากผลการวจิยัโดยรวมสามารถสรุปไดว้่า ปัจจยัดา้นการรบัรูค้วามต้องการ ปัจจยัดา้นการ
ค้นหาข้อมูล และส่วนประสมทางการตลาดในองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริม



 
 

การตลาด และลกัษณะทางกายภาพ มคีวามส าคญัต่อการก าหนดพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าใน
พืน้ทีอ่ าเภอเมอืงเชยีงราย ผูป้ระกอบการสามารถน าผลดงักล่าวไปใชใ้นการก าหนดกลยุทธด์า้นการ
สื่อสารการตลาด พฒันาคุณภาพสนิคา้และบรกิาร รวมถงึปรบักลยุทธ์ใหเ้หมาะสมกบัผูบ้รโิภคตาม
ลกัษณะด้านการศกึษา รายได้ และอาชพี เพื่อเพิม่ศกัยภาพการแข่งขนัในตลาดรถยนต์ไฟฟ้าได้
อย่างมปีระสทิธภิาพ 

ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้อง 
 1. ในอนาคตหากประชาชนมีการใช้รถยนต์ไฟฟ้ามากยิ่งขึ้น หน่วยงานภาครัฐควรมี 
แนวทางในการจดัการกับขยะจากแบตเตอรี่ที่เสื่อมสภาพ เนื่องจากถ้าไม่มีการจดัการที่ดี  อาจ
ก่อใหเ้กดิ การปนเป้ือนของสารพษิได ้

 2. ควรสนับสนุนให้ช่างซ่อมรถยนต์มีความรู้ ความเชี่ยวชาญในการซ่อมรถยนต์ไฟฟ้า 
เนื่องจากปัจจุบนั อู่ซ่อมรถยนตไ์ฟฟ้ายงัคงมจี านวนไม่มาก 
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