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ช่ือการศึกษาค้นคว้าอิสระ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า 
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย 

ผู้ศึกษา  นายพุทธิธร  ลิมโกมลวิลาศ  รหัสนักศึกษา  2633003229  ปริญญา  บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
อาจารย์ที่ปรึกษา  รองศาสตราจารย ์เภสัชกรหญิง ดร.อโณทยั  งามวิชยักิจ  ปีการศึกษา  2564 

บทคัดย่อ 

การศึกษาครั้ งน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย
ที่ตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า (2) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของรถยนต์ไฟฟ้า (3) ศึกษาการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย (4) เปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจ
ซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย จ  าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล และ (5) ศึกษาปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย 

การศึกษาครั้ งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากร คือ ผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย
ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่มีประสบการณ์ในการขับรถยนต์ ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
ก าหนดกลุ่มตวัอย่างดว้ยสูตรของคอร์แครน ไดก้ลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 400 คน ดว้ยวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย 
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ความถี่ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวและการวิเคราะห์
การถดถอยพหุคุณ 

ผลการศึกษา พบว่า (1) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อาย ุ32-36 ปี สถานภาพโสด 
มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายได ้30,001 – 40,000 บาท (2) ผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด เม่ือพิจารณา
เป็นรายดา้นสามารถเรียงล าดบัค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยไดด้งัน้ี ผลิตภณัฑ์ การส่งเสริมการตลาด การจดัจ าหน่าย 
และราคา ตามล าดบั (3) ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อของการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าโดยรวม
อยูใ่นระดบัมากที่สุด (4) ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต้่อเดือนที่แตกต่างกนั
มีการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
และ (5) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

ค าส าคัญ  ส่วนประสมทางการตลาด  การตดัสินใจซ้ือ  รถยนตไ์ฟฟ้า 
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Abstract 

 

This study aimed (1) to study the personal factors of Generation Y consumers 

who hold purchase decisions about electric vehicles. (2) to study marketing mix 

factors of electric vehicles. (3) to study consumer purchase decisions of the electric 

vehicle of generation Y consumers. (4) compare the differences in purchasing decisions 

of Generation Y consumers, classified by personal factors. and (5) study marketing 

mix factors affecting consumer purchase decisions of electric vehicles of generation Y 

consumers. 

This study was quantitative research. The population was Generation Y 

consumers in Bangkok with experience in driving, the exact size of which was unknown. 

The sample population size using Cochran’s formula was 400 which collected by a simple 

sampling method. The data collection tool was a questionnaire. The statistics employed 

for data analysis were frequency, percentage, mean, standard deviation, t-Test, 

One-way ANOVA, and Multiple Regression Analysis. 

The results of the study found that (1) most of the survey respondents were 

male, aged between 32-36 years, single status, bachelor's degree, private company employees, 

and monthly income between 30,001 – 40,000 baht. (2) The majority of consumers 

rated importance to the overall marketing mix at the highest level. Considering each 

aspect, the average level of importance can be sorted from highest to lowest as follows: products, 

marketing promotions, distribution, and price, respectively. (3) The majority of consumers 

have the highest level of overall opinion toward purchase decisions of the electric vehicles. 

(4) Different personal factors; age, education level, occupation, and monthly incomes 

have the different purchasing decision of Generation Y consumers at a statistically 

significant level of 0.05. (5) marketing mix factors such as products, prices, distribution, 

and marketing promotion affect the decision to buy electric cars of Generation Y 

consumers, at a statistically significant level of 0.05. 
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อาจารยท์ี่ปรึกษาการศึกษาคน้ควา้อิสระ มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราชที่ไดส้ละเวลาอนัมีค่า
ในการให้ค าแนะน าค าปรึกษาแนวคิดและขอ้เสนอแนะที่เป็นประโยชน์อยา่งย่ิงต่อการศึกษาคร้ังน้ี 

ทั้งน้ีผูศ้ึกษาตอ้งขอขอบคุณมหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราชที่เปิดโอกาสให้ไดศ้ึกษา
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ประสบการณ์ขับรถยนต์ไฟฟ้า ที่ให้ข้อมูลเพื่อท าการวิจัยและช่วยตอบแบบสอบถามเป็นอย่างดี 
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ที่ให้ความช่วยเหลือการศึกษาคน้ควา้อิสระฉบบัน้ีให้ส าเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี 

สุดทา้ยน้ีผูศ้ึกษาหวงัเป็นอย่างย่ิงว่าการค้นควา้อิสระฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์ส าหรับ
ผูส้นใจศึกษา หากการศกึษาคร้ังน้ีมีส่ิงใดขาดตกบกพร่องหรือไม่สมบูรณ์กราบขออภยัมา ณ โอกาสน้ีดว้ย 
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กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย จ าแนกตามสถานภาพ   41 
ตารางที่ 4.12 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภค  

กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย จ าแนกตามระดบัการศึกษา   41 
ตารางที่ 4.13 แสดงผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่การตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภค 

กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย จ าแนกตามระดบัการศึกษา   42 
ตารางที่ 4.14 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภค 

กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย จ าแนกตามอาชีพ   43 



ญ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

หนา้ 
ตารางที่ 4.15 แสดงผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่การตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภค 

กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย จ าแนกตามอาชีพ   44 
ตารางที่ 4.16 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภค  

กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย จ าแนกตามรายไดต้่อเดือน   45 
ตารางที่ 4.17 แสดงผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่การตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภค 

กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย จ าแนกตามรายไดต้่อเดือน   46 
ตารางที่ 4.18 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย  
โดยวิธี Enter   47 
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หนา้ 
ภาพที่ 1.1 กรอบแนวคิดการศึกษา   4 
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บทที่  1 

บทน ำ 

1. ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ

ในปัจจุบ ันกระแสการเข ้ามาของรถยนต์ไฟฟ้า  (EV) ทั่วโลกมีแนวโน้มเติบโต
อย่างรวดเร็ว ไม่ว่าจะเป็นในประเทศจีน กลุ่มประเทศยุโรป และประเทศสหรัฐอเมริกา ซ่ึงในที่สุด
จะส่งผลต่ออุตสาหกรรมรถยนตใ์นประเทศไทยอยา่งหลีกเลี่ยงไม่ได ้(ธนาคารกรุงศรีอยุธยา, 2565) 
เน่ืองมาจากปัญหาภาวะโลกร้อนเน่ืองจากการปล่อยก๊าซเรือนกระจก ท าให้หลายประเทศตระหนัก
และมีมาตรการทางกฎหมายในการส่งเสริมการน าพลงังานทดแทนมาใชแ้ทนพลงังานน ้ามนั 

แมว่้าช่วงปี พ.ศ. 2563 ที่ผ่านมาทัว่โลกประสบกบัวิกฤติการณ์ COVID-19 ท าให้เศรษฐกิจ
ทัว่โลกจะเขา้สู่ภาวะถดถอย แต่ตลาดยานยนต์ไฟฟ้าเติบโตอย่างกา้วกระโดด ถึงแมต้ลาดยานยนต์
ทุกประเภทไดรั้บผลกระทบอยา่งรุนแรง สะทอ้นจากยอดขายรถยนตน์ัง่ทัว่โลกที่ลดลงไปกว่า 15% 
สวนทางกบัยอดขายยานยนต์ไฟฟ้ารวมทุกประเภทที่พุ่งสูงขึ้นถึง 43% ซ่ึงเช่ือว่าเป็นผลจากการ
ที่หลายประเทศทัว่โลกตื่นตวักบัประเด็นดา้นส่ิงแวดลอ้มมากขึ้น นอกจากน้ีแนวนโยบายสนบัสนุน
ยานยนต์ไฟฟ้าของภาครัฐที่เอื้อไปสู่การสร้างระบบนิเวศยานยนต์ไฟฟ้าทั้งระบบมีความส าคญัอย่างย่ิง 
(ธนาคารกรุงไทย, 2563) 

จากการเติบโตของรถยนต์ไฟฟ้าท าให้ในปัจจุบนัค่ายรถยนตห์ลายค่ายเร่ิมให้ความสนใจ
ในการปล่อยตวัรถยนตไ์ฟฟ้าออกมาสู่ตลาดเพ่ิมมากขึ้น ส าหรับประเทศไทยที่ผ่านมาการใชร้ถยนต์
ไฟฟ้ายงัไม่แพร่หลายนัก ดว้ยสาเหตุเช่น รถยนต์ไฟฟ้ามีราคาแพง การสนับสนุนจากรัฐไม่ชัดเจน 
โครงสร้างพ้ืนฐานยงัไม่มีเพียงพอ และตวัเลือกรุ่นรถในไทยมีจ ากดั เป็นตน้ ซ่ึงหากไทยเป็นประเทศ
น าเขา้รถยนต์เพื่อบริโภคเป็นหลกัก็อาจไม่จ าเป็นตอ้งเร่งปรับตวันัก แต่เนื่องจากไทยมีสถานะ
เป็นประเทศผูผ้ลิตรถยนต์ที่ส าคญัประเทศหน่ึง การปรับตวัของประเทศจึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่ง 
ทั้งกบัผูผ้ลิตรถยนตแ์ละช้ินส่วนเพ่ือรักษาความสามารถในการเป็นฐานการผลิตที่ส าคญัของโลกต่อไป 
แมป้ระเทศไทยจะเป็นหน่ึงในศูนยก์ลางผลิตรถยนต์ที่ส าคญัของโลก แต่รถยนตไ์ฟฟ้ายงัมีพฒันาการ
ที่ล่าช้าดว้ยหลายปัจจยั เช่น การตอบรับที่ล่าชา้จากผูผ้ลิตรถยนต์รายส าคญัในไทย ผลกระทบรุนแรง
ต่อห่วงโซ่อุปทานยานยนตใ์นไทย ความลกัลัน่ดา้นนโยบาย รถยนต์ไฟฟ้าน าเขา้จากจีนสร้างผลกระทบ
ทั้งทางบวกและลบ (กิจพณ ไพรไพศาลกิจ, 2564) 



2 

กลุ่ม Generation Y หรือ Gen Y เป็นกลุ่มคนที่เกิดในช่วงปี 1980-2000 (ส านักนโยบาย
และแผน, 2559) ซ่ึงเป็นช่วงที่โลกไดเ้ขา้สู่ยคุสารสนเทศ ปัจจุบนัคนกลุ่มน้ีมีอายุ 22-42 ปี ผูบ้ริโภค
กลุ่มน้ีถือเป็นกลุ่มที่มีก  าลงัซ้ือสูงและเมื่อผนวกเขา้กบัอิทธิพลของเทคโนโลยีดิจิตอลท าให้พวกเขา
มีความตอ้งการและคาดหวงัสูงกว่ากลุ่มที่เกิดก่อนหน้า การเติบโตของบริษทัประเภท startup ทัว่โลก
ที่พยายามตอบโจทยค์วามตอ้งการของกลุ่ม Gen Y ในทุกมิติ ทั้งสินคา้และบริการ ย่ิงท าให้ผูบ้ริโภค
กลุ่มน้ีรู้ดีว่าตวัเองมีอ านาจการต่อรองอยู่ในมือ โดยปัจจุบนั ผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ทัว่โลกมีกว่า 2 พนัลา้นคน 
คิดเป็นสัดส่วนที่ใหญ่ที่สุดราว 30% ของประชากรโลก และเน่ืองจากอตัราการเกิดของประชากร
ทัว่โลกเร่ิมจะชะลอตวัลง ท าให้ Gen Y มีแนวโนม้ที่จะเป็นผูบ้ริโภคกลุ่มที่ใหญ่ที่สุดต่อไป นอกจาก
เร่ืองขนาดประชากรแลว้ กลุ่ม Gen Y ยงัมีรายไดค้่อนขา้งสูงแมจ้ะยงัอยู่ในวยัหนุ่มสาว รวมทั้ง
ยงัเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคซ่ึงอยู่ในช่วงอายุที ่มีอตัราการใช้จ่ายสูงเมื่อเทียบกบัรายได้ จึงท าให้ธุรกิจ
ควรเร่งให้ความส าคญักบักลุ่ม Gen Y (ไทยพาณิชย,์ 2557) 

จากที่กล่าวขา้งตน้จะเห็นไดว่้าตลาดยานยนต์ไฟฟ้าเติบโตอย่างต่อเน่ืองกา้วกระโดด 
แต่ประเทศไทยที่ผ่านมาการใชร้ถยนตไ์ฟฟ้ายงัไม่แพร่หลายนัก ผูศ้ึกษาจึงสนใจศึกษาเร่ือง “ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย” 
เพื่อเสนอแนวทางให้แก่ผูป้ระกอบการในการพฒันา เปลี่ยนแปลง และสร้างกลยุทธ์ต่าง  ๆให้กบัอุตสาหกรรม
ยานยนตไ์ฟฟ้าต่อไป 
 

2. ค ำถำมกำรศึกษำ 
 

2.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายที่ตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า
เป็นอยา่งไร 

2.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของรถยนตไ์ฟฟ้าเป็นแรงจูงใจเป็นอยา่งไร 
2.3 การตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วายเป็นอยา่งไร 
2.4 ปัจจยัส่วนบุคคลมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย

อยา่งไร 
2.5 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภค

กลุ่มเจนเนอเรชัน่วายอยา่งไร 
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3. วัตถุประสงค์กำรศึกษำ 
 

3.1 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วายที่ตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า 
3.2 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของรถยนตไ์ฟฟ้า 
3.3 เพื่อศึกษาการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย 
3.4 เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภค

กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 
3.5 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า

ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย 
 

4. กรอบแนวคิดกำรศึกษำ 
 

การศึกษาค้นควา้อิสระ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย ไดก้ าหนดกรอบแนวคิดในการศึกษาคน้ควา้ ดงัน้ี 

4.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแ้ก่ (1) ปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบไปดว้ย 
เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน (2) ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด (4P) ประกอบไปดว้ย ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด 

4.2 ตัวแปรตำม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ การตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภค
กลุ่มเจนเนอเรชนัวาย 
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ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตำม 
 

 
 

ภาพที่ 1.1 กรอบแนวคิดการศึกษา 
 

5. สมมติฐำนกำรศึกษำ 
 

5.1 ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วายแตกต่างกนั 

5.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลตอ่การตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภค
กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย 
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6. ขอบเขตของกำรศึกษำ 
 

งานวิจยัเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย มีขอบเขตของการวิจยัดงัน้ี 

6.1 ขอบเขตประชำกร 

6.1.1 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย (อายุ 22-42 ปี) 
ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร  

6.1.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วายในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยไดป้ระมาณขนาดตวัอย่างจากการใช้สูตรของ Cochran (1977) 
การค านวณหาขนาดตวัอย่างจากประชากรที่ไม่ทราบจ านวนประชากรหรือไม่สามารถนับจ านวนได ้
(Infinite Population) โดยท าการสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random Sampling) 

6.2 ขอบเขตตัวแปร 

6.2.1 ตัวแปรต้น คือ (1) ปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบไปดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ
การสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน (2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) 
ประกอบไปดว้ย ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด 

6.2.2 ตัวแปรตาม คือ การตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชนัวาย 
6.3 ขอบเขตพื้นที่ 

จงัหวดักรุงเทพมหานคร 
6.4 ขอบเขตระยะเวลำ 

ระยะเวลาที่ใชใ้นการวิจยั ตั้งแต่เดือนมีนาคม 2565 ถงึเดือนกรกฎาคม 2565 
 

7. นิยำมศัพท์เฉพำะ 
7.1 ส่วนประสมทำงกำรตลำด หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดที่กิจการสามารถควบคุมได ้

และน ามาใชใ้นการวางกลยทุธ์เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาด  
7.1.1 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง ส่ิงที่กิจการเสนอขายเพื่อตอบสนองความตอ้งการ

และให้ความพึงพอใจให้แก่ผูบ้ริโภค  
7.1.2 ราคา หมายถึง จ านวนเงินที่ถูกก าหนดขึ้นเพ่ือเป็นค่าใช้จ่ายเพื่อให้ไดม้าซ่ึงสินคา้

หรือบริการ 
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7.1.3 การจัดจ าหน่าย หมายถึง กิจกรรมที่ใช้ในการส่งมอบสินคา้หรือบริการ
ไปยงัผูบ้ริโภค 

7.1.4 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือที่ใชใ้นการส่ือสารขอ้มูลระหว่าง
กิจการ และผูบ้ริโภค มีจุดประสงคเ์พื่อให้ผูบ้ริโภครับรู้ขอ้มูลสินคา้หรือบริการ 

7.2 กำรตัดสินใจซื้อ  หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึง
จากทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินคา้หรือบริการ
อยูเ่สมอ 
 

8. ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 

8.1 น าขอ้มูลจากการท าวิจัยไปใช้เป็นแนวทาง ในการส่งเสริมและพฒันาเคร่ืองมือ
ทางการตลาดให้ตรงกบัความตอ้งการขอผูบ้ริโภคมากย่ิงขึ้น 

8.2 สร้างกลยทุธ์ต่างๆ ให้ธุรกิจรถยนตไ์ฟฟ้าสามารถแข่งขนักบัคู่แข่งได ้และสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มไดอ้ยา่งถูกตอ้งและเหมาะสม 
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บทที่  2 

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

การศึกษาเร่ือง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์
ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย” ผูศ้ึกษาไดศ้ึกษา แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง
กบัตวัแปรของการศึกษาซ่ึงไดท้ าการสืบคน้ จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจยัจากแหล่งต่างๆ 
เพื่อน ามาก าหนดสมมุติฐาน โดยแบ่งเน้ือหาของบทน้ีเป็น 4 ส่วนคือ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด (4P) 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจ 
2.3 ธุรกิจรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย และผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย 
2.4 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด (4P)

1.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
มีผูเ้ช่ียวชาญและนักวิจยัหลายท่านทั้งในประเทศและต่างประเทศ ไดใ้ห้ความหมาย

ของค าว่า “ส่วนประสมทางการตลาด” ดงัน้ี 
สุดาพร กุณฑลบุตร (2557, น. 9) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง 

องคป์ระกอบโดยตรงที่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการที่น าเสนอสู่ผูบ้ริโภค 
ณัฐนนท์ โชครัศมีศิริ (2558, น. 25) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง 

องคป์ระกอบโดยตรงที่เก่ียวขอ้ง กบัสินคา้หรือบริการที่น าเสนอสู่ผูบ้ริโภค 
Kotler (2011) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตวัทางการตลาด ที่ควบคุมได้

ซ่ึงบริษทัใช้ร่วมกนัเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย หรือ หมายถึง ชุดของตวัแปร
ที่สามารถควบคุมไดท้างการตลาด ซ่ึงบริษทัน ามาผสมกนัเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้
ในตลาดเป้าหมาย 

จากความหมายขา้งตน้ ผูวิ้จยัสรุปไดว่้า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึงเคร่ืองมือ
ทางการตลาดที่นกัการตลาดใชใ้นการด าเนินการวางแผน เพื่อบรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาด 
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1.2 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
Kotler (2011, น. 343) ได้กล่าวเก่ียวกับส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

หรือเรียกว่า 4Ps ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
ซ่ึงตัวแปรต่างๆ ในแต่ละ P เป็นดงัน้ี  

1) ผลิตภณัฑ ์(Product) ในกระบวนการบริหารตลาดสมยัใหม่ภายหลงัจากที่นกัการตลาด
ท าการวิเคราะห์และเลือกตลาดเป้าหมายแลว้ งานในล าดบัต่อไปคือการวางแผนพฒันากลยทุธ์ ส่วนประสม
ทางการตลาดเพื่อให้สอดคลอ้งกบัตลาดเป้าหมายนั้น ผลิตภณัฑ์เรียกไดว่้าเป็นหัวใจของส่วนประสม
ทางการตลาดและเป็นจุดเร่ิมตน้ของการพฒันาส่วนประสมทางการตลาดเพราะว่า จะไดท้ าการพฒันา
ผลิตภณัฑ ์พร้อมทั้งไดพิ้จารณาก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑใ์นการตลาดเป้าหมายนั้นแลว้ 

2) ราคา (Price) เป็นปัจจยัที่ตวัเดียวเท่านั้นที่เป็นตวัท าให้เกิดรายไดข้ึ้นมาบ่อยคร้ัง
ที่การก าหนดราคาเป็นปัญหาละเกิดขอ้ผิดพลาด เน่ืองมาจากการเปลี่ยนแปลงของตลาด เช่น การตั้ง
ราคาสูงก็จะท าให้ธุรกิจมีรายได้สูงขึ้น การตั้งราคาต ่าก็จะท าให้รายไดข้องธุรกิจนั้นต ่า ซ่ึงอาจจะ
น าไปสู่ภาวะขาดทุนได้ อย่างไรก็ตามก็ไม่ได้หมายความว่าธุรกิจหน่ึงจะ ตั้งราคาไดต้ามใจชอบ 
ธุรกิจจะต้องอยู่ในสภาวะของการมีคู่แข่ง ถ้าตั้งราคาสูงกว่าคู่แข่งมาก แต่สินค้า หรือบริการ
ของธุรกิจนั้นไม่ได้มีคุณภาพสูงกว่าคู่แข่งมากเท่ากับ ราคาที่เพ่ิมย่อมท าให้ลูกค้าไม่มาซ้ือสินค้า 
หรือบริการกบัธุรกิจนั้นต่อไป หากธุรกิจตั้งราคาต ่า ก็จะน ามาสู่สงครามราคา เพราะว่าคู่แข่งรายอื่น
ก็สามารถลดราคาตามได ้ดงันั้นการราคาตอ้งมีการก าหนดให้ถูกตอ้งเหมาะสม ราคาจะเป็นตวักลไก
ที่สามารถดึงดูดความสนใจให้เกิดขึ้นมาได ้ดงันั้นในการก าหนดราคาจะตอ้งมีการพิจารณาทั้งลกัษณะ
ของการแข่งขนัในตลาดเป้าหมายและปฏิกิริยาของลูกคา้ต่อราคาที่แตกต่างกนัออกไป 

3) การจดัจ าหน่าย (Place) เป็นการด าเนินงานของผูบ้ริหารการตลาด เพื่อน าผลิตภณัฑ ์
หรือบริการให้เคลื่อนยา้ยจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคในเวลาและสถานที่ที่ลูกคา้ตอ้ง ในการด าเนินงาน
ดงักล่าว ผูผ้ลิตส่วนใหญ่ในปัจจุบนัจะไม่ใชวิ้ธีการจดัจ าหน่ายไปยงัผูบ้ริโภคโดยตรงแต่เพียงวิธีเดียว
เท่านั้น แต่จะใชวิ้ธีการจดัจ าหน่ายโดยผ่านการจดัจ าหน่ายหลายๆ ดา้นเขา้ดว้ยกนั  

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) จะเก่ียวขอ้งกบัวิธีการต่างๆ ที่ไดส่ื้อความให้ถึง
ตลาดเป้าหมายให้ทราบถึงผลิตภณัฑท์ี่ตอ้งการว่ามีการจ าหน่าย ณ ที่ใด ณ ระดบัราคาใด เช่น การโฆษณา 
ประชาสัมพนัธ์ และการให้สิทธิพิเศษต่างๆ การส่งเสริมการตลาดของธุรกิจสามารถท าไดใ้นทุกรูปแบบ 
ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การให้ข่าว การลดแลกแจกแถม การตลาดทางตรง
ผ่านส่ือต่างๆ ซ่ึงการส่งเสริมการตลาดที่ตอ้งการเจาะลูกคา้ระดบัสูง ตอ้งอาศยัการประชาสัมพนัธ์
ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ ส่วนการส่งเสริมการตลาดที่ตอ้งการเจาะลูกคา้ระดบักลางและระดบัล่าง 
ซ่ึงเนน้ราคาค่อนขา้งต ่า ตอ้งอาศยัการลดแลกแจกแถม เป็นตน้ 
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Kotler and Keller (2016, น. 389-391) ได้กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดนั้น 
ประกอบดว้ยกิจกรรม 4 ดา้น ไดแ้ก่ 

1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงที่กิจการเสนอขายเพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการและให้ความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภค โดยส่ิงที่เสนอขายนั้นสามารถเป็นส่ิงที่มีตวัตน
ทางกายภาพ เช่น รถยนต์ โทรศัพท์ รองเท้า คอมพิวเตอร์ และส่ิงที่ไม่มีตัวตน เช่น ธุรกิจบริการ 
ระบบงานคอมพิวเตอร์ ส่ิงที่เสนอขายนั้นจะมีวฏัจกัรชีวิตของตวัเอง (Product life cycle) เร่ิมตั้งแต่
ช่วงเติบโตของยอดขายไปยงัช่วงที่ยอดขายเติบโตอย่างสมบูรณ์ และจบลงที่การถดถอยของยอดขาย 
ผลิตภณัฑ์นั้นจ าเป็นที่จะตอ้งมี อรรถประโยชน์ (Utility) และมีมูลค่า (Value) ต่อผูบ้ริโภคเพื่อที่จะ
ท าให้ผูบ้ริโภคไดท้ าการซ้ือผลิตภณัฑ์ ในการวางแผนทางดา้นผลิตภณัฑ์นั้นนักการตลาดจ าเป็น
ที่จะต้องพิจารณาระดับของผลิตภัณฑ์ ซ่ึงมี 5 ระดับ (5 Product levels) และในระดับที่สูงขึ้นนั้น
ผลิตภณัฑจ์ะมีมูลค่าต่อผูบ้ริโภคมากขึ้น  

(1) ผลิตภณัฑ์หลัก (Core Product) คือ ผลิตภัณฑ์หรือบริการหลักที่ผูบ้ริโภค 
ตอ้งการที่จะไดจ้ากการซ้ือจริงๆ หรือสาเหตุที่ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือ เช่น ส่ิงที่ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ
จากโรงแรมคือการพกัผ่อนและการนอนหลบั หรือ ผูบ้ริโภคซ้ือสว่านไปเพราะตอ้งการเจาะรู  

(2) ผลิตภณัฑ์แทจ้ริง (Actual Product) คือ การที่นกัการตลาดเปลี่ยน ผลิตภณัฑห์ลกั
ให้เป็นผลิตภณัฑ์ส าหรับการขาย ซ่ึงเป็นการท าให้ผลิตภณัฑ์หลกัท าหน้าที่ไดดี้ขึ้น เช่น โรงแรม
มีที่นอน ห้องอาบน ้า ผา้เช็ดตวั โต๊ะ ตูเ้ส้ือผา้  

(3) ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวงั (Expect Product) คือ การที่นักการตลาดเตรียมส่ิงที่ 
ผูบ้ริโภคคาดหวงัว่าจะไดโ้ดยทัว่ไปหลงัจากที่ซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการ เช่น ผูบ้ริโภคตอ้งการโรงแรม
ที่มีห้องพกัที่มีเตียงนอนที่สะอาด มผีา้ขนหนูที่สะอาด มีโคมไฟส าหรับท างาน และมีความเงียบสงบ  

(4) ผลิตภัณฑ์ควบ  (Augmented Product) คือ การที่นักการตลาดมอบส่ิงที่ 
เหนือความคาดหวงัของผูบ้ริโภค เช่น แบรนดสิ์นคา้  

(5) ศกัยภาพของผลิตภัณฑ์ (Potential Product) คือ คุณสมบัติใหม่ของผลิตภัณฑ์
ที่บริษทัท าการคน้หา พฒันาส่ิงใหม่ๆ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ในอนาคต 

2) ดา้นราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินที่ถูกก าหนดขึ้นเพื่อเป็นค่าใชจ่้ายเพื่อให้
ไดม้าซ่ึง ผลิตภณัฑห์รือบริการ ซ่ึงสามารถอยูใ่นรูปแบบต่างๆ เช่น ค่าเช่า ราคา ค่าปรับ ค่านายหน้า 
ผูบ้ริโภค จะท าการเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของผลิตภณัฑ ์(Value) กบัราคาของผลิตภณัฑ ์(Price) 
ราคายงัเป็นส่ิงที่ก  าหนดถึง คุณลกัษณะของผลิตภณัฑ ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย ช่องทางการส่ือสาร 
และยงัเป็นส่ิงที่แสดงถึงคุณค่าของตราสินคา้หรือตวัสินคา้ ปัจจยัที่ค  านึงถึงในการก าหนดกลยทุธ์
ทางดา้นราคา ไดแ้ก่  
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(1) การก าหนดราคา  (List Price) คือการที่กิจการพิจารณาก าหนดราคาให้ 
เหมาะสมกบัคุณภาพของและการวางของผลิตภณัฑ์ เพื่อตอบสนองความตอ้งการทางดา้นราคา
ของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย  

(2) การให้ส่วนลดและส่วนยอมให้ (Price Discount and Allowance) คือการ
ให้ส่วนลดจากราคาที่ก  าหนดเพื่อเป็นการจูงใจให้ผูบ้ริโภคมาซ้ือ 

(3) การให้ระยะเวลาในการช าระเงินและสินเช่ือ (Payment Period and Credit 
Term) คือการให้ระยะเวลาในการช าระเงินหลงัจากที่ผูบ้ริโภคไดท้ าการซ้ือ ตามเงื่อนไขที่ได ้ท าการ
ตกลงไว ้

3) ดา้นการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง กิจกรรมที่ใช้ในการส่งมอบผลิตภัณฑ์
หรือบริการจากกิจการไปยงัผูบ้ริโภค กระบวนการในการออกแบบช่องทางการจ าหน่ายจะเร่ิมจาก
การคน้หาส่ิงที่ ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายตอ้งการจากช่องทางนั้น ผูบ้ริโภคอาจตอ้งการซ้ือจากสถานที่
ใกล้และสะดวก หรือพวกเขาอาจเต็มใจที่จะเดินทางไกลขึ้นเพื่อไปยงัสถานที่ที่เป็นศูนย์กลาง
ของผลิตภณัฑ์และบริการ หรือท าการซ้ือดว้ยตนเองผ่านช่องทางต่างๆ เช่น ทางโทรศพัท์ ทางไปรษณีย ์
ทางออนไลน์ ในดา้นการส่งมอบสินคา้ ผูบ้ริโภคอาจจะตอ้งการให้มีบริการเพ่ิมเติม เช่น บริการการส่ง 
การให้เครดิต การซ่อมแซม การติดตั้ง เป็นตน้ ดงันั้นการส่งมอบที่รวดเร็ว ช่องทางการซ้ือที่มี
ความหลากหลาย และการให้บริการเพ่ิมเติมที่มีมากขึ้นนั้น จะท าให้ระดบัการให้บริการของช่องทาง
การจ าหน่ายเพ่ิมขึ้นตามไปดว้ย  

4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือที่ใช้ในการส่ือสาร
ขอ้มูลระหว่างกิจการ และผูบ้ริโภค มีจุดประสงคเ์พื่อให้ผูบ้ริโภครับรู้ขอ้มูลของตราสินคา้ ผลิตภณัฑ ์
บริการ หรือองค์กร ซ่ึงตอ้งสร้างการรับรู้อย่างสม ่าเสมอและสร้างความพึงพอใจต่อตราสินคา้
ผ่านการจูงใจเพื่อให้เกิดความตอ้งการหรือเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภณัฑ์ โดยคาดหวงัว่า
การส่ือสารจะมีอิทธิพล ต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารระหว่างกิจการ
และผูบ้ริโภค เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือสามารถท าได้โดยผ่านเคร่ืองมือที่แตกต่างกัน 
เช่น การติดต่อส่ือสารโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) ท าการขาย หรือการติดต่อส่ือสาร
โดยไม่ใชค้น (Non personal selling)  

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดพบว่า ผูเ้ช่ียวชาญ
หลายท่านให้นิยามและแนวคิดเก่ียวกบั ส่วนประสมทางการตลาด ในงานวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดเ้ลือกใช ้
แนวคิด 4P's ของ Kotler and Keller, 2016) เนื่องจากรถยนต์ไฟฟ้ายงัไม่มีศูนยบ์ริการที ่เยอะ 
โดยส่วนประสมทางการตลาดประกอบไปดว้ย (1) ด้านผลิตภณัฑ์ หมายถึง ส่ิงที่กิจการเสนอขาย
เพื่อตอบสนองความตอ้งการและให้ ความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภค (2) ดา้นราคา หมายถึง จ านวนเงิน
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ที่ถูกก าหนดขึ้นเพื่อเป็นค่าใชจ่้ายเพื่อให้ไดม้าซ่ึงผลิตภณัฑห์รือบริการ (3) ดา้นการจดัจ าหน่าย หมายถึง 
กิจกรรมที่ใช้ในการส่งมอบผลิตภณัฑ์หรือบริการจากกิจการไปยงัผูบ้ริโภค และ (4) ดา้นส่งเสริม
การตลาด หมายถึง เคร่ืองมือที่ใช้ในการส่ือสารข้อมูลระหว่างกิจการ และผูบ้ริโภค มีจุดประสงค์
เพือ่ให้ผูบ้ริโภครับรู้ขอ้มูลของตราสินคา้ ผลิตภณัฑ ์บริการ หรือองคก์ร 
 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ 
 

2.1 ความหมายเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
มีผูเ้ช่ียวชาญและนกัวิจยัหลายท่าน ให้ความหมายของค าว่า “การตดัสินใจ” ไวด้งัน้ี 
นภวรรณ คณานุรักษ์ (2556) กล่าวว่า การตัดสินใจของผูบ้ริโภค หมายถึง การตัดสินใจ

โดยการเก็บรวบรวมขอ้มูลต่างๆ เพื่อประกอบการตดัสินใจ ในการตดัสินใจในแตล่ะระดบัจะมีการ
เก็บรวบรวมขอ้มูลมากนอ้ยแตกต่างกนัไป  

ปณิศา มีจินดา (2556) กล่าวว่า การตดัสินใจของผูบ้ริโภค หมายถึง การที่ผูบ้ริโภค
จะซ้ือสินคา้เมื่อมีความตอ้งการหรือมีความจ าเป็นที่จะตอ้งใชผ้ลิตภณัฑน์ั้นๆ 

วิเชียร วิทยอุดม (2556) กล่าวว่า การตดัสินใจของผูบ้ริโภค หมายถึง การตดัสินใจ
ของมนุษยโ์ดยทัว่ไปที่จะเกิดจากการเรียนรู้และการรับรู้ในส่ิงต่าง  ๆที่เขา้มาเก่ียวขอ้งในสภาพแวดลอ้มนั้น  ๆ
กระบวนการเรียนรู้และการรับรู้มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจเน่ืองจากการเรียนรู้และการรับรู้
จะก่อให้เกิดการส่ังสมและประสบการณ์  

Slade (1994, อา้งใน วุฒิ สุขเจริญ, 2555) กล่าวว่า การตดัสินใจของผูบ้ริโภค หมายถึง 
การตดัสินใจคือกระบวนการต่างๆ ไดแ้ก่ การระบุถึงปัญหาและการระบุทางเลือก ซ่ึงหากเป็นการ
ตดัสินใจที่ไม่ซับซ้อนผูบ้ริโภคจะท าการตดัสินใจด้วยความเคยชิน แต่ถา้เป็นการตดัสินใจที่มี
ความซับซ้อน ผูบ้ริโภคจะท าการประเมินทางเลือกจากหลายๆ ทางที่มีอยู่ หลงัจากที่ไดต้ดัสินใจ
ไปแลว้ก็จะกระท าตามทางเลือกที่ไดต้ดัสินใจไป ส่วนในกรณีที่ไม่สามารถตดัสินใจไดผู้บ้ริโภค
จะพยายามสร้างทางเลือกใหม่ แต่หากผูบ้ริโภคไม่มีทางเลือกอื่นผูบ้ริโภคอาจจะท าการตดัสินใจ
ละทิ้งปัญหา  

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งสามารถสรุปไดว่้า การตดัสินใจ หมายถึง 
การตดัสินใจของมนุษย ์เพื่อหาทางเลือกหรือแนวทางที่ดีที่สุดให้กบัตนเอง 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
Gibson Ivancevich and Donnelly (2011) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจไวว่้า 

เป็นกระบวนการส าคญัที่บุคคลจะตอ้งกระท าอยู่บนพ้ืนฐานของข้อมูลข่าวสารที่บุคคลได้รับมา
ขั้นตอนการตัดสินใจ (Buying Decision Process) เป็นล าดบัขั้นตอนในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค
โดยมีล าดบักระบวนการ 5 ขั้นตอน ซ่ึงกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Decision Process) 
แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 

1) การตระหนักถึงปัญหาหรือความตอ้งการ (Problem or Need Recognition) 
เป็นจุดเร่ิมตน้ของกระบวนการซ้ือ คือการที่ผูบ้ริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือถูกกระตุน้ให้เกิด
ความตอ้งการ คือ สภาพที่รู้สึกว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพที่ปรารถนากบัสภาพที่เป็นอยู่จริง (Reality) 
ของส่ิงต่างๆ ที่เกิดขึ้นกบัตนเอง จึงกอ่ให้เกิดความตอ้งการที่จะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติ
กบัสภาพที่เป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุที่แตกต่างกนัไป ซ่ึงปัญหาของผูบ้ริโภค
อาจเกิดขึ้นจากสาเหตุ ต่อไปน้ี 

(1) ส่ิงของที่ใชอ้ยูเ่ดิมหมดไป เมื่อส่ิงของเดิมที่ใช้ในการแกปั้ญหาเร่ิมหมดลง 
จึงเกิดความตอ้งการใหม่จากการขาดหายของส่ิงของเดิมที่มีอยู ่ผูบ้ริโภคจึงจ าเป็นตอ้งการหาส่ิงใหม่
ทดแทน 

(2) ผลของการแกปั้ญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ เกิดจากการที่การใชผ้ลิตภณัฑ์
อย่างหน่ึงในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เมื่อสายพานรถยนต์ขาดแต่ไม่สามารถหาสายพาน
เดิมได ้จึงตอ้งใช้สายพานอื่นทดแทนที่ไม่ไดม้าตรฐาน ท าให้รถยนตเ์กิดเสียงดงั จึงตอ้งไปหาสเปรย์
มาฉีดสายพานเพื่อลดการเสียดทาน 

(3) การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตขึ้นของบุคคลทั้งดา้นวยัวุฒิ
และคุณวุฒิ หรือสภาพทางจิตใจที่ท าให้บุคคลมีความตอ้งการใหม่ๆ เกิดขึ้นอยูเ่สมอ 

(4) การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เช่น การแต่งงาน การมีบุตร การสูญเสีย
คนในครอบครัว ก็อาจท าให้มีความตอ้งการสินคา้หรือบริการเกิดขึ้น 

(5) การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลง
ของสถานะทางการเงินทั้งทางดา้นบวกหรือดา้นลบ เช่น การไดเ้พ่ิมหรือลดเงินเดือน ย่อมส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการเช่นเดียวกนั 

(6) การเปลี่ยนกลุ่มอา้งอิง บุคคลจะมีกลุ่มอา้งอิงในแต่ละวยั แต่ละกลุ่มสังคม
ที่แตกต่างกนั เช่น ในวยัเด็ก กลุ่มอา้งอิงอาจเป็นเพื่อน หรือดารานักแสดงที่เป็นเด็ก และเมื่อเติบโต
ขึ้นกลุ่มอา้งอิงอาจจะมีจ านวนเพิ่มมากขึ้น ดงันั้นกลุ่มอา้งอิงจึงเป็นส่ิงที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
และการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
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(7) ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด หากการส่งเสริมทางการตลาด
มีประสิทธิภาพมากพอ ก็จะสามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตระหนกัถึงปัญหาและเกิดความตอ้งการขึ้นได ้
เมื่อผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ ยอ่มน ามาซ่ึงการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ 

2) การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) เมื่อเกิดปัญหา ผูบ้ริโภค
ก็ตอ้งแสวงหาหนทางแกไ้ข โดยหาขอ้มูลเพ่ิมเติมเพ่ือช่วยในการตดัสินใจ จากแหล่งขอ้มูลต่อไปน้ี 

(1) แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่เป็นบุคคล เช่น ครอบครัว 
มิตรสหาย กลุ่มอา้งอิง ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น หรือผูท้ี่เคยใชสิ้นคา้นั้นแลว้ 

(2) แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้ ณ จุดขายสินคา้ 
บริษทัหรือร้านคา้ที่เป็นผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ าหน่าย หรือจากพนกังานขาย 

(3) แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้จากส่ือมวลชนต่างๆ 
เช่น โทรทศัน์ วิทย ุรวมถึงการสืบคน้ขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต 

(4) จากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่งข่าวสาร
ที่ไดรั้บจากการลองสัมผสั ตรวจสอบ การทดลองใช้ผูบ้ริโภคบางคนก็ใช้ความพยายามในการเสาะ
แสวงหาขอ้มูลในการใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือมากแต่บางคนก็น้อย ทั้งน้ี อาจขึ้นอยูก่บัปริมาณ
ของขอ้มูลที่มีอยูเ่ดิม ความรุนแรงของความปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบเสาะหา 

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) โดยผูบ้ริโภคจะท าการเปรียบเทียบ
ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบติัของแต่ละสินคา้และคดัสรรในการที่จะตดัสินใจเลือกซ้ือจากหลากหลาย
ตราย่ีห้อ ให้เหลือเพียงตราย่ีห้อเดียว อาจขึ้นอยู่กบัความเช่ือ ความนิยม ความศรัทธาในตราสินคา้นั้นๆ 
หรืออาจขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผูบ้ริโภคที่ผ่านมาในอดีต และสถานการณ์ของการตดัสินใจ 
รวมถึงทางเลือกที่มีอยูด่ว้ย ซ่ึงมีแนวคิดในการพิจารณา ดงัต่อไปน้ี 

(1) คุณสมบตัิ (Attributes) และประโยชน์ของสินคา้ที่ไดร้ับ (Benefit) คือ 
การพิจารณาถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับ และคุณสมบัติของสินค้าว่า สามารถท าอะไรได้บ้าง
หรือมีความสามารถแค่ไหน ผูผ้ลิตแต่ละรายจะมองผลิตภณัฑ์ว่าเป็นมวลรวมของลกัษณะต่างๆ 
ของผลิตภณัฑ์นั้น แต่ผูบ้ริโภคจะมองลกัษณะแตกต่างของลกัษณะเหล่าน้ีว่าเก่ียวข้องกับตนเอง
เพียงใด และจะให้ความสนใจกบัลกัษณะที่เก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของตนเองมากที่สุด 

(2) ระดบัความส าคญั (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึงความส าคญั
ของคุณสมบตัิ ของสินคา้เป็นหลกัมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินคา้ที่ไดพ้บเห็น โดยผูบ้ริโภค
ให้ความส าคญักบัลกัษณะต่างๆ ของผลิตภณัฑใ์นระดบัแตกต่างกนัตามความตอ้งการของตนเอง 

(3) ความเช่ือถือต่อตราย่ีห้อ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเช่ือถือ
ต่อย่ีห้อของสินคา้ หรือภาพลกัษณ์ของสินคา้ที่ผูบ้ริโภคไดเ้คยพบเห็น หรือรับรู้จากประสบการณ์
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ในอดีต ผูบ้ริโภคจะสร้างความเช่ือในตราย่ีห้อขึ้นชุดหน่ึงเก่ียวกบัลกัษณะแต่ละอย่างของตราย่ีห้อ 
ซ่ึงความเช่ือเก่ียวกบัตราย่ีห้อมีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภค 

(4) ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินว่า มีความพอใจต่อสินคา้
แต่ละย่ีห้อแค่ไหน ผูบ้ริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา้ โดยผูบ้ริโภคจะก าหนดคุณสมบัติ
ผลิตภณัฑ์ที่ตอ้งการแลว้ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภณัฑ์ที่ตอ้งการกับคุณสมบัติ
ของตราต่างๆ 

(5) กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) เป็นการน าเอาปัจจยัส าหรับ
การตัดสินใจ เช่น ความพอใจ ความเช่ือถือในย่ีห้อ คุณสมบัติของสินคา้มาพิจารณาเปรียบเทียบ 
แลว้หาผลสรุปว่าย่ีห้อใดไดรั้บความพึงพอใจมากที่สุด ก่อนตดัสินใจซ้ือต่อไป 

4) การตดัสินใจซ้ือ (Decision Marking) โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะตอ้งการ
ขอ้มูลและระยะเวลาในการตดัสินใจส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน นั่นคือ ผลิตภัณฑ์
บางอย่างตอ้งการข้อมูลมาก ตอ้งใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภณัฑ์ ผูบ้ริโภค
ก็ไม่ตอ้งการระยะเวลาการตดัสินใจนาน 

5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post purchase Behavior) หลังจากมีการซ้ือแล้ว ผูบ้ริโภค 
จะไดรั้บประสบการณ์ในการบริโภค ซ่ึงอาจจะไดรั้บความพอใจหรือไม่พอใจก็ได ้ถา้พอใจผูบ้ริโภค
ไดรั้บทราบถึงขอ้ดีต่างๆ ของสินคา้ท าให้เกิดการซ้ือซ ้า หรืออาจมีการแนะน าให้เกิดลูกคา้รายใหม่ 
แต่ถ้าไม่พอใจ ผูบ้ริโภคก็อาจเลิกซ้ือสินคา้นั้นๆ ในคร้ังต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการ
บอกต่อ ท าให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้นอ้ยลงตามไปดว้ย  

ปณิศา มีจินดา (2556) กล่าวว่าการตดัสินใจใช้บริการของผูบ้ริโภคคือขั้นตอน
ในกระบวนการบริโภค ซ่ึงนกัการตลาดจะตอ้งท าการปรับกลยุทธ์ให้สอดคลอ้งกบัขั้นตอนต่าง  ๆดงัน้ี 

1) ขั้นก่อนการซ้ือ (Prepurchase stage) เป็นขั้นตอนหาผลิตภณัฑ์ใหม่ซ่ึงผูบ้ริโภค
จะท าการประเมินว่าจะตดัสินใจซ้ืออยา่งไร มีแหล่งขอ้มูลที่เก่ียวขอ้งกบัทางเลือกต่างๆ อยา่งไร 

2) ขั้นการซ้ือ (Purchase stage) และการบริโภค (Consumption stage) เป็นขั้น
ที่ผูบ้ริโภคจะท าการตดัสินใจซ้ือและใชผ้ลิตภณัฑโ์ดยมีการตั้งค าถามว่าจะซ้ือหรือไม่ ท าไมจึงซ้ือ 
ซ้ือเมื่อใด ซ้ือที่ไหน ซ้ืออย่างไร ซ้ือเท่าใด ซ้ือบ่อยเท่าใด ใชเ้วลานานเท่าใดในการจดัหา การใช้
และการก าจดั 

3) ขั้นภายหลงัการซ้ือ (Post purchase stage) เป็นขั้นตอนซ่ึงเกิดเป็นพฤติกรรม
ที่ประกอบดว้ย ความพึงพอใจในการใชง้านผลิตภณัฑ์ ซ่ึงความพึงพอใจน้ีจะส่งผลต่อความผูกพนั
ดา้นความภกัดี การบอกต่อเชิงบวก การต่อตา้นการเปลี่ยนไปใชสิ้นคา้ของคู่แข่งขนัและความตั้งใจ
ซ้ือในอนาคต 
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ชูชัย สมิทธิไกร (2562) กล่าวว่า กระบวนก่อนการซ้ือเป็นกระบวนการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภคที่เกิดขึ้นก่อนที่การซ้ือและการใชง้านจริงจะเกิดขึ้น แบ่งไดเ้ป็น 4 ขั้นตอนดงัน้ี 

1) การตระหนกัถึงปัญหา ความตอ้งการ จะเกิดขึ้นเมื่อผูบ้ริโภคพบว่ามีความแตกต่างกนั
อย่างชัดเจนระหว่างสภาวะในอุดมคติกบัสภาวะความเป็นจริง ซ่ึงเกิดขึ้นได ้2 กรณีคือสภาวะในอุดมคติ
อยู่ในระดบัเดิมแต่สภาวะความเป็นจริงเส่ือมถอยลงหรืออาจเกิดจากการที่สภาวะในอุดมคติสูงขึ้น
จากเดิมแต่สภาวะความเป็นจริงยงัอยู่ในระดบัเดิม นอกจากน้ียงัพบว่า ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อสภาวะ
ในอุดมคติคือวฒันธรรมหรือชั้นทางสังคม กลุ่มอา้งอิง ลกัษณะครอบครัว สถานภาพทางการเงิน 
พฒันาการของแต่ละบุคคล แรงจูงใจ สถานการณ์ปัจจุบนัและความพยายามทางการตลาดและปัจจยั
ที่มีอิทธิพลต่อสภาวะความเป็นจริงคือความเส่ือมถอยของผลิตภัณฑ์ ประสิทธิภาพการท างาน
ของผลิตภณัฑ ์พฒันาการของบุคคล ผลิตภณัฑใ์นตลาดและสถานการณ์ปัจจุบนั 

2) การค้นหาข้อมูล เพื่อการแก้ไขปัญหาหรือตอบสนองต่อความต้องการนั้นๆ 
เพื่อให้ไดข้อ้มูลต่างๆ มากเพียงพอส าหรับการตดัสินใจซ้ือ ในการคน้หาขอ้มูลอาจเป็นการคน้หา
ขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลภายในซ่ึงเป็นความทรงจ าของผูบ้ริโภคเองที่มีต่อสินคา้และบริการต่างๆ 
และการคน้หาขอ้มูลจากภายนอก อาจเป็นการคน้หาขอ้มูลจากผูข้าย ตามส่ือโฆษณาต่างๆ หรือการ
คน้หาขอ้มูลจากเครือข่ายสังคมของผูบ้ริโภคจากครอบครัว เพื่อนร่วมงานหรือส่ือสังคมออนไลน์ 

3) การประเมินทางเลือก ซ่ึงพบว่า ผูบ้ริโภคจะท าการประเมินทางเลือกจ านวนหน่ึง
ซ่ึงทางเลือกที่ไดรั้บการพิจารณาเรียกว่าชุดของการพิจารณาและวิธีการประเมินทางเลือกสามารถ
กระท าไดโ้ดยอาศยัการประเมินที่เก็บไวใ้นความทรงจ ากบัการประเมินแบบใหม่โดยอาศยัขอ้มูล
ที่ไดจ้ากการคน้หา 

4) การตดัสินใจเลือก โดยการตดัสินใจเลือกน้ีผูบ้ริโภคจะท าการเลือกในขั้นสุดทา้ยว่า
จะซ้ือผลิตภณัฑ์ยี่ห้อใดโดยอาศยัขอ้มูลต่างๆ ที่ไดจ้ากการประเมินทางเลือก ผูบ้ริโภคแต่ละคน
ต่างมีรูปแบบการตดัสินใจที่แตกต่างกนัไป ขึ้นอยูก่บัลกัษณะทางจิตวิทยาของแต่ละคน 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือที่กล่าวมาขา้งตน้ สามารถ
สรุปไดว่้า กระบวนการการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ปัญหา 
การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมหลงัการซ้ือ โดยงานวิจยั
คร้ังน้ีศึกษาเฉพาะขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือเท่านั้น 
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3. ธุรกิจรถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย และผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรช่ันวาย 
 

3.1 ข้อมูลเบ้ืองต้นเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้า 
EV ยอ่มาจาก Electric Vehicle คือ รถยนตท์ี่ขบัเคลื่อนดว้ยพลงังานมอเตอร์ไฟฟ้า

แทนการใช้เคร่ืองยนตส์ันดาป ระบบไฟฟ้าจะท าการเก็บพลงังานไวใ้นแบตเตอร่ี โดยรถยนตไ์ฟฟ้า
สามารถถูกเรียกไดห้ลายช่ือ เช่น รถไฟฟ้า รถยนตไ์ฟฟ้า ยานยนต์ไฟฟ้า รถ EV เป็นตน้ แต่ในงานวิจยัน้ี
จะขอใช้ค าว่า รถยนต์ไฟฟ้าเพื่อความเข้าใจที่ตรงกัน ในปัจจุบันรถยนต์ไฟฟ้าสามารถแบ่งได้
เป็น 4 ประเภท ดงัน้ี (สถาบนัวิจยัและพฒันาพลงังานนครพิงค์, 2564)  

1) รถยนต์ไฟฟ้าพลงังานผสม หรือ ไฮบริด (Hybrid Electric Vehicle, HEV) 
เป็นรถยนต์ที่ใช้พลงังานผสมผสานระหว่าง เช้ือเพลิงแบบทัว่ไปกบัพลงังานไฟฟ้าจากแบตเตอร่ี 
แต่พลงังานในการขบัเคลื่อนรถยนตย์งัเป็นพลงังานเช้ือเพลิงแบบเดิมเป็นหลกั แต่มีการน าพลงังาน
ไฟฟ้ามาใช้ในบางกระบวนการท างาน ยกตวัอย่างเช่น การเบรก ที่มอเตอร์ไฟฟ้าจะช่วยประคองตวัรถ
ให้หยุดอย่างนุ่มนวล หรือ การเร่งความเร็ว แบตเตอร่ีจะส่งพลังงานไฟฟ้า เพื่อช่วยเพิ่มอัตรา
การเร่งให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น ท าให้มีอตัราการส้ินเปลืองเช้ือเพลิงนอ้ยกว่ารถยนต์ที่ใชพ้ลงังาน
เช้ือเพลิงอยา่งเดียว  

2) รถยนตไ์ฟฟ้าแบบปลัก๊อินไฮบริด (Plug-In Electric Vehicle, PHEV) เป็นรถยนต์
ที่มีลกัษณะการท างานและช้ินส่วนต่างๆ คลา้ยกบัรถยนต์ไฟฟ้าแบบไฮบริด กล่าวคือรถยนต์ไฟฟ้า
ประเภทน้ีมีการใช้ระบบน ้ ามนัเช้ือเพลิงและระบบไฟฟ้าเช่นเดียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้าไฮบริด แต่ส่ิงที่
แตกต่างคือ รถยนต์ประเภทน้ีสามารถรับประจุไฟฟ้าจากภายนอกเขา้มาเก็บในมอเตอร์ไฟฟ้าได้ 
ท าให้สามารถขบัขี่โดยใชพ้ลงังานไฟฟ้าเพียงอยา่งเดียวก็สามารถขบัเคลื่อนเคร่ืองยนตไ์ด ้และสามารถ
ขบัขี่ในระยะทางไดไ้กลกว่ารถยนตไ์ฟฟ้าแบบไฮบริด ขอ้จ ากดัของรถยนต์ไฟฟ้าแบบปลัก๊อินไฮบริด 
คือ การมีแบตเตอร่ีที่มีราคาสูงและ ขนาดใหญ่ ท าให้ราคารถยนต์ไฟฟ้าประเภทน้ีมีราคาสูงกว่า
รถยนตไ์ฟฟ้าไฮบริด  

3) รถยนต์ไฟฟ้าพลงังานแบตเตอร่ี (Battery Electric Vehicle, BEV) เป็นรถยนต์
ที่ใช้พลงังานไฟฟ้าจากมอเตอร์ขบัเคลื่อนเพียงอยา่งเดียว จึงท าให้แบตเตอร่ีจ าเป็นตอ้งมีขนาดใหญ่ 
เพื่อการเก็บพลงังานไฟฟ้าเพื่อขบัเคลื่อนรถยนต์ รถยนต์ประเภทน้ีไม่มีเคร่ืองยนตท์ี่ใชพ้ลงังานเช้ือเพลิง 
ท าให้ไม่มีผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้ม แต่มีขอ้เสียอยู่ตรงระยะทางในการขบัเคลื่อนมีจ ากดั โดยอาจ
ขึ้นอยูก่บัปัจจยัอื่นประกอบดว้ย เช่น สภาพของเส้นทาง ส่ิงแวดลอ้ม และ ภูมิประเทศ  

4) รถยนต์ไฟฟ้าเซลล์เช้ือเพลิง (Fuel Cell Electric Vehicle, FCEV) เป็นรถยนต์
ไฟฟ้าที่เคลื่อนที่ดว้ยพลงังานไฟฟ้าเพียงอยา่งเดียว ในรถยนตไ์ฟฟ้าประเภทน้ี พลงังานไฟฟ้าจะถูก
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ผลิตขึ้นมาจากเช้ือเพลิงไฮโดรเจน โดยถูกกกัเก็บในรูปแบบของก๊าซ การสร้างกระแสไฟฟ้านั้น 
เกิดจากก๊าซไฮโดรเจนที่ถูกกกัเก็บไวจ้ะไปท าปฏิกิริยากับก๊าซออกซิเจนในอากาศ รถยนต์ไฟฟ้า
ประเภทน้ีก็ไม่ไดส่้งผลกระทบกบัส่ิงแวดลอ้มเช่นกนั เน่ืองจากส่ิงที่ปลดปล่อยออกมาจากตวัรถยนต์
เป็นเพียงน ้ าเท่านั้น โดยในปัจจุบนัรถยนต์ไฟฟ้าเซลล์เช้ือเพลิง อยู่ในขั้นตอนระหว่างการวิจยั
และพฒันาเท่านั้น ยงัไม่ไดม้ีการผลิตออกมาในเชิงพาณิชย ์ 

3.2 สถานการณ์ของการใช้งานยานยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย 
การใช้งานยานยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทยในปัจจุบนั เมื่อพิจารณาเฉพาะยานยนต์

ไฟฟ้าที่ใช้ในการคมนาคมขนส่ง และสามารถจดทะเบียนกบักรมการขนส่งทางบกไดส้ามารถ
แบ่งลกัษณะการใชง้านกวา้งๆ ไดเ้ป็น 3 รูปแบบ ดงัน้ี 

3.2.1 เพื่อใชง้านส่วนบุคคล กรณีน้ีส่วนใหญ่จะเป็นรถจกัรยานยนตไ์ฟฟ้า เน่ืองจาก
หาซ้ือไดง้่ายและมีราคาไม่สูง เน่ืองจากมีการผลิตและประกอบภายในประเทศ ส่วนกรณีรถยนตไ์ฟฟ้า
ส่วนบุคคลพบว่ามีผูส้นใจซ้ือมาใช้งานจ านวนหน่ึง ซ่ึงส่วนใหญ่จะเป็นยานยนตไ์ฟฟ้าชนิด Plug-in 
Hybrid (PHEV) เน่ืองจากมีบริษทัผูผ้ลิตเร่ิมท าตลาด PHEV โดยการผลิตและประกอบในประเทศไทย
ขณะที่ยานยนตไ์ฟฟ้าชนิดแบตเตอร่ี (Battery Electric Vehicle: BEV) ยงัไม่มีการผลิตและประกอบ
ในประเทศ ท าให้การซ้ือ BEV ตอ้งเป็นการน าเขา้ทั้งคนัจากต่างประเทศ ซ่ึงตอ้งเสียภาษีในอตัรา
ที่สูงมาก นอกจากน้ีเน่ืองจากโครงสร้างพ้ืนฐานดา้นระบบอดัประจุไฟฟ้าในประเทศไทยยงัไม่พร้อม 
จึงเป็นอีกสาเหตุที่ท าให้ผูใ้ช้งานสนใจ PHEV มากกว่า BEV เน่ืองจากมีความสะดวกและยืดหยุ่น
ในการใชง้านมากกว่า 

3.2.2 เพื่อการศึกษาและวิจยัพฒันา ซ่ึงส่วนใหญ่ด าเนินการโดยหน่วยงานภาครัฐ
และเอกชนที่มีส่วนไดส่้วนเสียโดยตรงกบัสถานการณ์ดา้นยานยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย เช่น การไฟฟ้า
ฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย (กฟผ.) การไฟฟ้านครหลวง (กฟน.) การไฟฟ้าส่วนภูมิภาค (กฟภ.) 
และบริษทั ปตท. จ ากดั (มหาชน) ซ่ึงไดจ้ดัหายานยนต์ไฟฟ้า และ/หรือสร้างสถานีอดัประจุไฟฟ้า
เพื่อรองรับยานยนตไ์ฟฟ้าที่น ามาใชง้าน เพื่อศึกษาศกัยภาพและเตรียมความพร้อมรองรับการใชง้าน
ยานยนตไ์ฟฟ้าในอนาคต ในกรณีน้ีส่วนใหญ่จะเป็นยานยนตไ์ฟฟ้าชนิด BEV  

3.2.3 เพื่อใช้ในการขนส่งสาธารณะ โดยเฉพาะภายในพ้ืนที่จ ากดั เช่น มหาวิทยาลยั 
โดยในปัจจุบันมหาวิทยาลยัหลายแห่งไดน้ ารถโดยสารไฟฟ้ามาใช้ส าหรับการขนส่งบุคลากรภายใน
มหาวิทยาลัยเพื่อลดการใช้พลังงานและลดมลภาวะ ซ่ึงรถโดยสารไฟฟ้าที่น ามาใช้ส่วนใหญ่
จะผลิตและประกอบในประเทศไทยจึงมีราคาไม่สูงนกั นอกจากน้ีในปัจจุบนั องคก์ารขนส่งมวลชน
กรุงเทพ (ขสมก.) ยงัอยู่ระหว่างจดัท าโครงการน าร่องเพื่อทดสอบการใช้งานรถโดยสารสาธารณะ
ไฟฟ้าจ านวน 200 คนั ซ่ึงคาดวา่จะเร่ิมตน้ใชง้านรถโดยสารสาธารณะไฟฟ้าในปี 2560 
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3.3 ผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรช่ันวาย 
เจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) บางคร้ังนักวิชาการเรียกคนกลุ่มน้ีตามลักษณะ

ของเจนเนอเรชัน เช่น Generation Me คือ เอาตวัเองเป็นศูนยก์ลาง หรือ Generation Why คือ ชอบถาม
ยอ้นกลับท าไมต้องท า ช่วงเวลาการเกิดของเจนเนอเรชั่นวาย จะอยู่ในช่วงปี ค.ศ. 1980-2000 
ซ่ึงคนกลุ่มน้ีเติบโตมาในช่วง การฟ้ืนฟูทางเศรษฐกิจระหว่างประเทศ โดยแต่ละประเทศมหาอ านาจ
ต่างท าสงครามทางการคา้ซ่ึงกนัและกนั พร้อมกบั กระแสโลกาภิวตัน์ ซ่ึงมีการเช่ือมต่อทางเศรษฐกิจ 
สังคม การเมืองและวฒันธรรมให้เป็นหน่ึงเดียวกนัทั่วโลก (Peng, 2016) ส าหรับเจนเนอเรชั่นวาย
ในประเทศไทยจะเติบโตในช่วงที่ประเทศไทยมีการเติบโตทางเศรษฐกิจอย่างเต็มที่ เร่ิมเปิดการคา้
เสรี กบันานาชาติตลอดจนเป็นสมาชิกองค์การการคา้โลก และรัฐบาลผลักดนัเร่ืองความเท่าเทียม
ทางการศึกษา โดยให้โครงการกูยื้มเพื่อการศึกษาเพ่ือให้คนเจนเนอเรชันน้ีจบการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
ดงันั้นระดบัการศึกษาของเจนเนอเรชั่นวาย จึงสูงกว่าระดบัการศึกษาของเจนเนอเรชันก่อนหน้าน้ี 
นอกจากน้ีเจนเนอเรชั่นวายยงัเติบโตในช่วง เร่ิมต้นพฒันาระบบอินเทอร์เน็ตและการเติบโต
ทางเทคโนโลยี (Popaitoon, 2018)  

กลุ่มเจนเนอเรชั่นวายในประเทศไทยยงัมีรายไดค้่อนขา้งสูงแมจ้ะยงัอยู่ในวยั
หนุ่มสาว รวมทั้งยงัเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคซ่ึงอยู่ในช่วงอายุที่มีอัตราการใช้จ่ายสูงเมื่อเทียบกบัรายได้ 
ดว้ยความที่เป็นกลุ่มคนขนาดใหญ่ ตอนน้ีเจนเนอเรชั่นวาย ไทยมีส่วนแบ่งรายไดสู้งถึง 5 ลา้นลา้นบาท
ต่อปี หรือคิดเป็น 25% ของรายไดร้วมของประเทศ เน่ืองจากกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย ยงัอยูใ่นช่วงอายุ
ที่มีการใช้จ่ายสูงเมื่อเทียบกบัรายได ้ดงันั้น รายไดท้ี่ค่อนขา้งสูงของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจึงหมายถึงค่าใช้จ่าย
ที่สูงด้วย โดยกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย มีรายจ่ายสูงถึงประมาณ 80% ของรายได้ ในขณะที่อีกสอง
เจเนอเรชั่นก่อนหน้าใช้จ่ายเพียง 65-70% ของรายได ้จึงพบว่าการใช้จ่ายโดยรวมของกลุ่ม Gen Y 
คิดเป็น 27% ของยอดการใช้จ่ายของประชากรทั่วประเทศ ไม่ใช่เพียงเพราะผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย 
อยู่ในช่วงอายุที่มีอตัราการใช้จ่ายสูงเท่านั้น แต่คนกลุ่มน้ียงัมีแนวโน้มใช้จ่ายค่อนขา้งสูงอยู่แลว้
เมื่อเทียบกบัเจเนอเรชัน่ก่อนหน้าในช่วงที่มีอายเุท่ากนั คุณลกัษณะน้ีของ Gen Y ถือเป็นปัจจยับวก
ต่อธุรกิจสินคา้อุปโภคบริโภค (ธนาคารไทยพาณิชย,์ 2557) 

จากที่กล่าวมาขา้งตน้จะเห็นว่า ผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายเป็นกลุ่มที่เติบโต
ในช่วงเร่ิมตน้พฒันาระบบอินเทอร์เน็ตและการเติบโตทางเทคโนโลยี พร้อมทีจ่ะเรียนรู้เทคโนโลยีใหม่ๆ 
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย อยูใ่นช่วงอายุที่มีอตัราการใช้จ่ายสูง ดงันั้นผูวิ้จยัจึงสนใจศึกษาผูบ้ริโภค
กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย  
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4. งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 

ณัฏฐ ์โตรุ่งเลิศ (2558) ไดศ้ึกษาส่วนประสมการตลาดและการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฮบริด
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพและปริมณฑล จากการศึกษาพบว่า การตัดสินใจซ้ือของผู้ซ้ือ Toyota 
Camry Hybrid นั้นจะตดัสินซ้ือรถยนต์ดว้ยปัจจยั 1) ตราสินคา้ 2) สมรรถนะและส่ิงอ านวยความสะดวก 
3) ภาพลกัษณ์ทางสังคมและการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ Toyota Camry รุ่นปกตินั้นจะตดัสินใจซ้ือ
จากปัจจยั 1) ตราสินคา้ 2) ราคารถยนต์ที่คุม้ค่า 3) ค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษา 4) ราคาขายต่อที่ดี 
5) สมรรถนะและส่ิงอ านวยความสะดวก และ 6) ภาพลกัษณ์ทางสังคม 

ณัฐฌาน นาวีวงค์ (2558) ไดศ้ึกษาปัจจยัการตลาด การรับรู้ และทศันคติที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนต ์อีโคคาร์ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นการตลาด
และการรับรู้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ อีโคคาร์ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จากปัจจยั
ดา้นส่วนประสมการตลาด พบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์นักการตลาด
จ าเป็นจะตอ้งออกแบบผลิตภณัฑ์ให้มีคุณลกัษณะที่ดีพร้อมเหนือคู่แข่งและเป็นที่ตอ้งการของผูบ้ริโภค
มากที่สุด ปัจจยัดา้นราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด การจดัการลูกคา้สัมพนัธ์ 
และความรับผิดชอบต่อสังคมไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถ  

ธีรพงศ์ เทพหัสดิน ณ อยุธยา (2558) ไดศ้ึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนตอ์ีโคคาร์ (Eco-Cars) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์ เพื่อ 1) เพื่อศึกษา
พฤติกรรมการซ้ือรถยนต์ประเภทอีโคคาร์ของประชาชนใน กรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์
ระหว่างพฤติกรรมการซ้ือรถยนต์ประเภทอีโคคาร์ของประชาชนใน กรุงเทพมหานครกบัปัจจยั
ส่วนบุคคล และ 3) เพื่อศึกษาระดับความส าคัญของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือ 
รถยนต์ประเภทอีโคคาร์ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ให้ระดบั
ความส าคญักบัปัจจยัดา้นบุคลากรผูใ้ห้บริการมากเป็นล าดบัแรก รองลงมาคือดา้น ผลิตภณัฑ์ 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นราคา ตามล าดบั 

จารุพนัธ์ ยาชมภู (2559)ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนต์
ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต ์
ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี โดยใช้ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ และปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด
ส าหรับธุรกิจบริการ หรือ 7P’s ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต ์
ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี โดยเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย คือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์และความเหมาะสม
ของราคากบัระบบความปลอดภยัและเทคโนโลยี ปัจจยัดา้นกระบวนการบริการ พนกังาน และโชวรู์ม
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ศูนยบ์ริการ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นราคา และระยะเวลาในการรอรับบริการ
หลงัการขาย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด และการแต่งกายของพนกังาน 

พิทยาภรณ์ วงษ์กิตติวฒัน์ (2559)ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
รถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภควยัท างานในกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัดา้นส่วนประสม
การตลาด การรับรู้ข่าวสาร และคุณค่าตราสินคา้ ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภค
วยัท างานในกรุงเทพมหานคร พบว่าส่วนประสมการตลาด การรับรู้ข่าวสาร และคุณค่าตราสินคา้
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภควยัท างานในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั .05 

กานต ์ภกัดีสุข (2560)ไดศ้ึกษาเร่ือง ปัจจยัดา้นทศันคติปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
และการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัด้านทัศนคติ ปัจจยัดา้นส่วนประสม ทางการตลาด 
และการยอมรับเทคโนโลยี ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของประชาชน ในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจุดประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต์ไฟฟ้า โดยเลือกความเหมาะสมในการใช้งานเป็นหลกั และสถานีชาร์จไฟฟ้าที่ครอบคลุม 
เข้าถึงได้ง่าย เป็นประเภทของส่ิงที่ค  านึงถึงในการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า และผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ปัจจยัดา้นทศันคติ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยี
มีอิทธิพลต่อ การตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จิรัสย ์ธีระพฒัน์ธัชกร (2560) ไดศ้ึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
มือสองของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพระนครศรีอยุธยา มีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล
ของผูบ้ริโภคที่ตัดสินใจซ้ือรถยนต์ มือสองในจงัหวดัพระนครศรีอยุธยา 2) ศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือรถยนตม์ือสองของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัพระนครศรีอยธุยา ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยั
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองในจงัหวดัพระนครศรีอยุธยา ที่มีค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุด คือ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และการเปรียบเทียบปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อระดบั
การตดัสินใจซ้ือรถยนต์ มือสองของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพระนครศรีอยธุยา จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 
พบว่า ผูท้ี่มีเพศ อาย ุอาชีพ ระดบั การศึกษา สถานภาพ และรายไดต้่อเดือนที่ต่างกนัมีการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนตม์ือสองในจงัหวดัพระนครศรีอยธุยา แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ .05 
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ธีรพฒัน์ บุญญอารักษ (2560) ไดศ้ึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนต์ของผูบ้ริโภค
จังหวัดนครปฐม มีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนต์ของผู้บริโภคจังหวัด 
นครปฐม ผลการวิจยัพบว่า โดยภาพรวมเพศ อายุ สถานภาพการสมรส อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือน มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนตข์องผูบ้ริโภคจงัหวดันครปฐม 

คทัลียา ฤกษ์พิไชย (2561) ไดศ้ึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
ประหยดัพลงังานไฮบริดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาขอ้มูลทัว่ไป
ของผูบ้ริโภคในเร่ืองปัจจยัส่วนบุคคลปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 7P’s ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ 
และปัจจยัดา้นจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ประหยดัพลงังานไฮบริดของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาด 7P’s ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ และปัจจยัดา้นจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนตป์ระหยดั พลงังานไฮบริดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ที่ 0.01  

อินทิรา ชัยโรจน์นิพฒัน์ (2561) ไดศ้ึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
อีโคคาร์ของผูบ้ริโภคในเขตธนบุรี กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
อีโคคาร์ของผูบ้ริโภคในเขตธนบุรีกรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์, ด้านราคา, ด้านช่องทาง
การจดัจ าหน่าย, ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตอ์ีโคคาร์ของผูบ้ริโภค
ในเขตธนบุรี กรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

พงศ์พุฒิ การะนัด (2562) ไดศ้ึกษาเร่ือง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั นนทบุรี มีวตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล 
ต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 2) เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นทศันคติ 
ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีโดยส ารวจผูบ้ริโภค
จ านวน 400 คน ที่อาศยัในพ้ืนที่จงัหวดันนทบุรีดว้ยแบบสอบถามโดยการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก 
ใชส้ถิติ เชิงพรรณนา และการวิเคราะห์เชิงพหุถดถอย (Multiple Linear Regression) จากผลการวิจยั 
ขา้งตน้สามารถสรุปผลการวิจยัไดด้งัน้ี 1) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอาย ุ30-39 ปี 
วุฒิการศึกษา ปริญญาตรี รายได ้มากกว่า 50,000 บาทต่อเดือน มีพฤติกรรมการใช ้รถยนตส่์วนใหญ่ 
น้อยกว่า 31-50 กิโลเมตรต่อวนั และมีความตอ้งการรถยนต์ไฟฟ้าประเภทเก๋ง ซีดานที่มีระยะทาง
ต่อการชาร์จต่อการว่ิง 301-400 กิโลเมตรต่อคร้ัง และมีราคาขายในช่วง 1,000,000-2,000,000 บาท 
2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาและการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 3) ปัจจยัทศันคติดา้นพฤติกรรม ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
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กญัจน์นิกข ์ก าเนิดเพ็ชร์ (2563) ไดศ้ึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
ไฟฟ้าแบบแบตเตอร่ีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา 
1) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าแบบแบตเตอร่ีของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2) ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตไ์ฟฟ้าแบบแบตเตอร่ีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 3) การตดัสินใจซ้ือ
รถยนตไ์ฟฟ้าแบบแบตเตอร่ีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 4) วิเคราะห์ปัจจยั
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าแบบแบตเตอร่ีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ผลการวิจยั พบว่า 1) ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
รถยนต์ไฟฟ้าแบบแบตเตอร่ี ภาพรวมอยู่ในระดบัมากโดยดา้นผลิตภณัฑ์ (บริการหลงัการขาย) 
เป็นอันดับแรกจูงใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า 2) ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต์ไฟฟ้าแบบแบตเตอร่ี ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก 3) การตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าแบบแบตเตอร่ี 
ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก  4) ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าแบบแบตเตอร่ี
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีดา้นความตั้งใจที่จะใช้ ดา้นทศันคติที่มีต่อการใช้
และดา้นการน ามาใชง้านจริงอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จนัทนา วนัคนิตย ์(2563) ไดศ้ึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า
ของ Generation Y มีวตัถุประสงค์เพื่อปัจจยัที่มีผลต่อการ ตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า ของ Generation Y 
ผูว้ิจยัเก็บขอ้มูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก  (In-Depth Interview) จากกลุ่ม ตวัอย่างทั้งส้ิน 30 คน 
โดยแบ่งออกเป็นเพศชายและเพศหญิงที่มีช่วงอายรุะหว่าง 23-39 ปี (Generation Y) อย่างละ15 คน 
จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า ของ Generation Y สามารถ
แบ่งออกเป็น 2 ปัจจยัหลกั ไดแ้ก่ (1) ปัจจยัที่เก่ียวขอ้งกบัรถยนต์ไฟฟ้า ซ่ึงประกอบไปดว้ยปัจจยัย่อย
อีก 4 ปัจจยัคือ ปัจจยัดา้นตน้ทุน การใช้งาน ปัจจยัดา้นคุณสมบติัของรถยนต์ไฟฟ้า ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้ม 
และปัจจยัดา้นความปลอดภยัของรถยนต์ ไฟฟ้า (2) ปัจจยัที่เก่ียวขอ้งกบัผูใ้ช้งานรถยนต์ ซ่ึงประกอบ
ไปด้วย 2 ปัจจัยย่อยคือ ปัจจัยด้านความเช่ือมั่นของผูใ้ช้งาน และ ปัจจัยด้านลักษณะการใช้งาน
รถยนต์และลกัษณะการขบัขี่ส่วนบุคคล ดงันั้นผูป้ระกอบการและหน่วยงานที่ เก่ียวขอ้งควรพิจารณา
ถึงปัจจยัเหล่าน้ีเพ่ือเป็นแนวทางในการพฒันารถยนต์ไฟฟ้า ให้ตอบโจทยค์วามตอ้งการของกลุ่มคน 
Generation Y ซ่ึงจะช่วยสร้างความมัน่ใจและเกิดการใชง้านรถยนตไ์ฟฟ้าที่แพร่หลายมากขึ้น  

ศุภวรรณ พุฒิวราธิคุณ (2562) ไดศ้กึษาเร่ือง ปัจจยัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนต์
ไฟฟ้านิสสัน ลีฟ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร น้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล
และปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า นิสสัน ลีฟ 
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ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นกระบวนการ
ให้บริการและปัจจยัดา้นบุคลากร มผีลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า นิสสัน ลีฟ ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

นาทพิษณุ ดีรัตน์ และ พนมสิทธ์ิ สอนประจกัษ์ (2563) ไดศ้ึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวดันครราชสีมา น้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ พฤติกรรมผูบ้ริโภค
และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตม์ือสอง
ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา ผลการวิจยัพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนตม์ือสอง ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการส่ือสาร ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค และปัจจยัดา้นราคา อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

ธนดล ชินอรุณมงักร (2563) ไดศ้ึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) น้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา (1) การยอมรับนวตักรรม 
(2) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และ (3) การเช่ือมโยงตราสินคา้ มอีิทธิพลกบักระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า (1) การยอมรับ
นวตักรรมมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขั้นการแสวงหา
ขอ้มูลขั้นการประเมินทางเลือก ขั้นการตดัสินใจซ้ือ และขั้นพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (2) การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) 
ขั้นการแสวงหาข้อมูล และขั้นการประเมินทางเลือก (3) การเช่ือมโยงสินคา้ มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขั้นการรับรู้ ถึงปัญหา ขั้นการแสวงหาขอ้มูล 
ขั้นการประเมินทางเลือก ขั้นการตดัสินใจซ้ือและขั้นพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือโดยมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 และ 0.01 

ภราดร ตุ่นแกว้ (2563) ไดศ้ึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า
แบรนด์ FOMM ONE ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาความแตกต่างของปัจจยั
ที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์ FOMM ONE ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนก
ตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ สถานภาพ อายรุะดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายแุตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าแบรนด ์
FOMM ONE ในดา้นสาเหตุที่ท าให้ตดัสินใจซ้ือ ดา้นการรับรู้ความตอ้งการและปัญหา ดา้นการตดัสินใจ
ซ้ือแตกต่างกัน ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด ์
FOMM ONE ในดา้นสาเหตุที่ท าให้ตดัสินใจซ้ือ ดา้นการรับรู้ความตอ้งการและปัญหา ดา้นการแสวงหา
ความรู้ดา้นการตดัสินใจซ้ือผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าแบรนด์ 
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FOMM ONE ในดา้นสาเหตุที่ท าให้ตดัสินใจซ้ือ ดา้นการรับรู้ความตอ้งการและปัญหา ดา้นการตดัสินใจ
ซ้ือผูบ้ริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์ FOMM ONE 
ในด้านสาเหตุที่ท าให้ตัดสินใจซ้ือ ด้านการรับรู้ความต้องการและปัญหา ด้านการตัดสินใจซ้ือ 
ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดบูรณาการ ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการขายโดยพนกังาน 
ดา้นการตลาดทางตรงต่างกนั มีปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือที่แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่0.01 และพบว่าปัจจยัทศันคติดา้นความรู้ความเขา้ใจดา้นความรู้สึก ดา้นพฤติกรรมต่างกนั 
มีปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือทีแ่ตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 โดนมีระดบัความสัมพนัธ์
ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า 

ธนเดช สุวรรณโชติ และพิพฒัน์ นนทนาธรณ์ (2563) ได้ศึกษาเร่ือง คุณลักษณะ
ของรถยนตไ์ฟฟ้าที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์
เพื่อ 1) ศึกษาระดบัการยอมรับเทคโนโลยีรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) ศึกษา
คุณลกัษณะรถยนต์ไฟฟ้าที่ผูบ้ริโภคใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือ และ 3) ศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครที่ต่างกันมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์ไฟฟ้าและคุณลักษณะ
รถยนตไ์ฟฟ้าที่ผูบ้ริโภคใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือ ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีการยอมรับเทคโนโลยี
รถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยดา้นทศันคติ
ต่อการใช้งานมีความคิดเห็นมากที่สุด รองลงมาดา้นการรับรู้ประโยชน์และดา้นการรับรู้ความง่าย 
ตามล าดับ คุณลักษณะรถยนต์ไฟฟ้าที่ผูบ้ริโภคใช้ตัดสินใจเลือกซ้ือมากที่สุดคือ ดา้นสมรรถนะ 
รองลงมาเป็นด้านแบรนด์รถยนต์ไฟฟ้ามีช่ือเสียง ด้านรูปลักษณ์ด้านการบริการหลังการขาย 
ด้านความประหยดัค่าใช้จ่าย ดา้นความปลอดภยัที่ดีด้านราคารถยนต์ไฟฟ้าเหมาะสมกบัคุณภาพ
ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างที่มีปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ รายได้ต่อเดือนต่างกันมีผลต่อการยอมรับ
เทคโนโลยีรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติและกลุ่มตวัอย่างที่มีอายุและรายไดต้่อเดือนมีผลต่อคุณลกัษณะรถยนต์ไฟฟ้าที่ผูบ้ริโภค
ใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือที่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สุภาพร ปานกลา้ และ ชยัฤกษ์ แกว้พรหมมาลย  ์(2563) ไดศ้ึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผล
ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคที่มีต่อรถยนตไ์ฟฟ้าประเภทไฮบริดปลัก๊อิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีวตัถุประสงค์เพื่อ ศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคที่มีต่อรถยนต์ไฟฟ้า 
ประเภทไฮบริดปลัก๊อินในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์และปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ผลการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ของรถยนต์ไฟฟ้า ประเภทไฮบริดปลัก๊อินในเขตกรุงเทพมหานคร โดยปัจจยัดา้นกระบวนการให้บริการ 
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นผลิตภณัฑด์า้นบุคลากรผูใ้ห้บริการ ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
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และดา้นลกัษณะทางกายภาพ มีค่าความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากที่สุดตามล าดบั ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุสถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน
มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า ประเภทไฮบริดปลัก๊อินอย่างมีนัยส าคญัที่ระดบั 0.05 
และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด จ านวน 5 ตวัแปรไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกระบวนการให้บริการ และปัจจยัดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพ ที่มีอิทธิพลตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า ประเภทไฮบริดปลัก๊อินอย่างมีนัยส าคญั
ที่ระดบั 0.05 

พิทยุตม์ โตข า, วิไลพรรณ ตาริชกุล, และเมธาวี อนิวรรตนพงศ (2565) ไดศ้ึกษาเร่ือง 
อิทธิพลของปัจจยัที่มีต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์พลงังานไฟฟ้าแบตเตอร่ีของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์เพื่อ1) ศึกษาระดบัส่วนประสมทางการตลาด ระดบัปัจจยัการตลาด
เชิงเน้ือหา ระดบัปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี และกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตพ์ลงังานไฟฟ้า
แบตเตอร่ีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 2) ศึกษากระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตพ์ลงังานไฟฟ้า
แบตเตอร่ีจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล และ 3) ศึกษาอิทธิพลของปัจจยัที่มีต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนต์พลงังานไฟฟ้าแบตเตอร่ี ผลการวิจยัพบว่า ประชากรที่มีเพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ต่างกนั มีกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าแบตเตอร่ีต่างกนั ปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาด
มีอิทธิพลทางบวกต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าแบตเตอร่ีของผูบ้ริโภคมากที่สุด 
รองลงมา คือ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นทศันคติต่อการใช้งาน 
และดา้นการรับรู้ความง่าย ตามล าดบั 
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บทที่  3 

วิธีด ำเนินกำรศึกษำ 

ในการด าเนินการศึกษา เร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย ผูศ้ึกษาไดด้ าเนินการศึกษาเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ
ดว้ยระเบียบวิธีการศึกษาซ่ึงประกอบดว้ยในขั้นตอนดงัน้ี 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง
2. เคร่ืองมือที่ใชใ้นการศึกษา
3. การเก็บรวบรวมขอ้มูล
4. การวิเคราะห์ขอ้มูล

1. ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง

1.1 ประชากรในการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (อาย ุ22-42 ปี) 
ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ที่มีประสบการณ์ในการขบัรถยนต ์

1.2 กลุ่มตวัอยา่ง ที่ใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วายในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร ที่มีประสบการณ์ในการขบัรถยนต ์โดยใช้สูตรของ Cochran (1977) การค านวณ 
หาขนาดตวัอย่างจากประชากรที่ไม่ทราบจ านวนประชากรหรือไม่สามารถนับจ านวนได ้(Infinite 
Population) โดยประมาณค่าเฉลี่ยของประชากรและก าหนดค่าความเช่ือมัน่ 95% และค่าความคลาดเคลื่อน 
ไม่เกิน 5% โดยมีสูตรดงัน้ี 

( ) 2

2

P 1 P
n = 

e

− Z

โดยที่ n คือ ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
N คือ จ านวนหน่วยประชากร 
e คือ ความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตวัอยา่ง 
P  คือ ค่าเปอร์เซ็นตท์ี่ตอ้งการจะสุ่มจากประชากรทั้งหมด 
Z คือ ระดบัความเช่ือมัน่ ซ่ึงผูวิ้จยัไดก้าหนดไวท้ี่ร้อยละ 95  

ค่า Z จึงมี ค่าเท่ากบั 1.96 
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โดยสามารถแทนค่าสูตรเพื่อค านวณหาขนาดตวัอยา่งไดด้งัน้ี 
 

( )( )
2

2

0.5 1 0.5 1.96
n = 

0.05

−  
 

n = 384.16  =  385  
 

จากการแทนสูตร ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 385 คน ผูวิ้จยัตอ้งการเก็บเพ่ิมอีก
จ านวน 15 คน เพื่อส ารองความผิดพลาดในการเก็บข้อมูล ดงันั้นในงานวิจยัคร้ังน้ีมีขนาดกลุ่มตวัอย่าง
ทั้งหมดเท่ากบั 400 คนโดยท าการสุ่มตวัอยา่งง่าย (Simple Random Sampling) 
 

2. เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรศึกษำ 
 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการรวบรวมขอ้มูลส าหรับการศึกษาในคร้ังน้ี ไดแ้ก่ แบบสอบถาม
ซ่ึงเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภค
กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนที่ 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไป
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) ซ่ึงประกอบดว้ย ผลิตภัณฑ ์
ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

ส่วนที่ 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่ม เจนเนอเรชัน่วาย 
โดยลกัษณะแบบสอบถามส่วนที่ 2 และส่วนที่ 3 เป็นแบบมาตรวดั 5 ระดบั (LikertScale) 

ไดแ้ก่ มากที่สุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยที่สุด ซ่ึงก าหนดการให้คะแนนค าตอบของแบบสอบถาม ดงัน้ี 
 

5 คะแนน หมายถึง มากที่สุด 
4 คะแนน หมายถึง มาก 
3 คะแนน หมายถึง ปานกลาง 
2 คะแนน หมายถึง นอ้ย 
1 คะแนน หมายถึง นอ้ยที่สุด 
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ค านวณหาอนัตรภาคชั้น ไดด้งัน้ี 
 

ระดบัค่าเฉลี่ย = 
 

=  
 

= 0.8 
 

จากเกณฑป์ระเมินดงักล่าว สามารถก าหนดระดบัคะแนนเฉลี่ยเพื่อการแปลความหมาย
ดงัน้ี (จรัสศรี ผ่องโสภา, 2553) 

ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มาก 
ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง นอ้ย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง นอ้ยที่สุด 

 
2.1 กำรตรวจสอบเคร่ืองมือกำรศึกษำ 

2.1.1 การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) โดยผู้ทรงคุณวุฒิ
จ านวน 3 ท่าน พิจารณาตรวจสอบในดา้นความเที่ยงตรง ความเหมาะสมในการใช้ภาษา และความชดัเจน
ของค าถามในแบบสอบถามแต่ละข้อเป็นรายข้อ เพื่อให้แบบสอบถามส่ือความหมายได้ตรง
ตามความประสงคข์องผูศึ้กษา และผูต้อบแบบสอบถามโดยการให้คะแนนรายขอ้ของผูท้รงคุณวุฒิ 
จากนั้นรวบรวมขอ้มูลความคิดเห็นของผูท้รงคุณวุฒิ มาวิเคราะห์ดชันีความสอดคลอ้งระหว่างรายการ
ข ้อค าถามก ับวตัถ ุประสงค ์การศึกษาด ้วยค่า  IOC (Index of Item Objective Congruence) 
(กัลยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 

ผลการวิเคราะห์หาค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถามน้ีมีค่าดชันีความสอดคลอ้ง 
(IOC) อยู่ระหว่าง 0.67 – 1.00 นั้นหมายความว่า ผูท้รงคุณวุฒิทั้ง 3 ท่านไดพ้ิจารณา แบบสอบถาม
แลว้ว่าเน้ือหา การใชภ้าษา และโครงสร้างของแบบสอบถามถูกตอ้งครบถว้น 

2.1.2 หาความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไ้ขแลว้
ไปหาความเช่ือมั่นโดยท าการทดสอบเคร่ืองมือกบัประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง แต่ที่มีลักษณะ
ใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่งมากที่สุด จ านวน 30 ราย ซ่ึงการหาความเช่ือมัน่ในคร้ังน้ีไดค้ านวณใชสู้ตร
ค่าสัมประสิทธ์ิ แอลฟา ครอนบาค (Cronbach’s Coefficient Alpha) ซ่ึงค่าความเช่ือมัน่ที่ไดต้อ้งมีค่า

(คะแนนสูงสุด-คะแนนต ่าสุด) 
จ านวนชั้น 
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มากกว่า 0.70 ถือได้ว่าแบบสอบถามฉบับน้ีมีความน่าเช่ือถือ  (กัลยา วานิชย์บัญชา และฐิตา  
วานิชย์บ ัญชา, 2558) และจากเคร่ืองมือการศึกษาน้ีพบว่าได้ค่าความเชื่อมั่นที่ระดับ 0.833 
แสดงให้เห็นไดว่้าแบบสอบถามน้ีสามารถน ามาใชเ้ก็บขอ้มูลได ้
 

3. กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลที่ไดจ้ากการใช้แบบสอบถาม
จากผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย จ านวน 400 ชุด ท าการส ารวจขอ้มูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ 
(Online Questionnaire) เมื่อแล้วเสร็จผูศ้ึกษาด าเนินการรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามที่ได้รับ
และตรวจสอบความสมบูรณ์ของค าตอบในแบบสอบถาม จึงใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลต่อไป 

3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Date) เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูล บทความ งานวิจยั
ที่เก่ียวขอ้ง ส่ิงพิมพ ์วารสาร หนงัสือ เอกสารทางวิชาการจากแหล่งขอ้มูลต่างๆ เช่น ห้องมหาวิทยาลยั 
สถิติผลการจดัเก็บภาษีอากร รายงานการประชุมของหน่วยงานที่เก่ียวขอ้ง รวมทั้งการสืบคน้ขอ้มูล
ที่เผยแพร่ทางส่ือออนไลน์ 
 

4. กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 

4.1 กำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics)  
4.1.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล โดยการหาค่าความถี่ (Frequency) 

และค่าร้อยละ (Percentage) 
4.1.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด และการตดัสินใจ

ซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(standard deviation) ทั้งโดยรวม และรายดา้น 

4.2 กำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงอนุมำน (Inferential Statistics)  
4.2.1 วิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภค

กลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย ไดแ้ก่ สถิติทดสอบหาความแตกต่าง ค่าที (t-test) ส าหรับประชากร 2 กลุ่ม 
และสถิติทดสอบหาความแตกต่าง ค่าเอฟ (F-test) หรือ การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) ส าหรับประชากรตั้งแต่ 2 กลุ่มขึ้นไป 
เมื่อพบความแตกต่างจะท าการทดสอบดว้ยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) 
ดว้ยวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
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4.2.2 ทดสอบการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อวิเคราะห์ 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย 
ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
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บทที่  4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การศึกษาคน้ควา้อิสระเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างคือ ผูบ้ริโภค
กลุ่มเจนเนอเรชัน่วายในจงัหวดักรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยมีผลการวิจยั ดงัน้ี 

1. ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม
2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
3. การตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย
4. การทดสอบสมมติฐาน

1. ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

ตารางที่ 4.1 ขอ้มูลส่วนบุคคล 

ข้อมูลส่วนบุคคล ความถี่ ร้อยละ 
เพศ 

ชาย 238 59.50 
หญิง 162 40.50 

อายุ 
22-26 ปี 45 11.25 
27-31 ปี 92 23.00 
32-36 ปี 144 36.00 
37-42 ปี 119 29.75 

สถานภาพ 
โสด 237 59.25 
สมรส 144 36.00 
หย่าร้าง 13 3.25 
ม่าย 6 1.50 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล ความถี่ ร้อยละ 
ระดับการศึกษา   

ต ่ากว่าปริญญาตรี 9 2.25 
ปริญญาตรี 205 51.25 
สูงกว่าปริญญาตรี 186 46.50 

อาชีพ   
นกัเรียน/นกัศึกษา 11 2.75 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 99 24.75 
นกัธุรกิจ/ประกอบอาชีพส่วนตวั 87 21.75 
พนกังานบริษทัเอกชน 170 42.50 
อาชีพอิสระ 29 7.25 
ว่างงาน 4 1.00 

รายได้ต่อเดือน   
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท 28 7.00 
20,001 – 30,000 บาท 99 24.75 
30,001 – 40,000 บาท 141 35.25 
40,001 บาท ขึ้นไป 132 33.00 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 238 คน 

คิดเป็นร้อยละ 59.50 และเพศหญิง จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.50 
ดา้นอายุ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 32-36 ปี จ านวน 144 คน คิดเป็น

ร้อยละ 36.00 รองลงมาคือ 37-42 ปี จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.75 ตามด้วยอายุ 27-31 ปี 
จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.00 และอาย ุ22-26 ปี จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.25 ตามล าดบั 

ดา้นสถานภาพ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 237 คน 
คิดเป็นร้อยละ 59.25 รองลงมาคือสมรส จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 ตามดว้ยหย่าร้าง 
จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.25 และม่าย จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 ตามล าดบั 

ดา้นระดบัการศึกษา พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี 
จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.25 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 186 คน คิดเป็น
ร้อยละ 46.50 และต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 ตามล าดบั 
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ดา้นอาชีพ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน 
จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.50 รองลงมาคือรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 99 คน คิดเป็น
ร้อยละ 24.75 ตามดว้ยนักธุรกิจ/ประกอบอาชีพส่วนตวั จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 
อาชีพอิสระ จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75 
และว่างงาน จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 ตามล าดบั 

ดา้นรายไดต้่อเดือน พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได ้30,001 – 40,000 บาท 
จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.25 รองลงมาคือ 40,001 บาท ขึ้นไป บาท จ านวน 132 คน คิดเป็น
ร้อยละ 33.00 ตามดว้ย 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.75 และต ่ากว่า
หรือเท่ากบั 20,000 บาท มีจ านวนเท่ากนัคือ 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 ตามล าดบั 
 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 
ตารางที่ 4.2 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด โดยแสดง

เป็นภาพรวม 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด X  S.D. ระดับ 
ผลิตภณัฑ ์ 4.60 0.61 มากท่ีสุด 
ราคา 4.46 0.75 มากท่ีสุด 
การจดัจ าหน่าย 4.58 0.80 มากท่ีสุด 
การส่งเสริมการตลาด 4.59 0.76 มากท่ีสุด 

รวม 4.56 0.67 มากท่ีสุด 

 
จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมากที่สุด (X  = 4.56, S.D. = 0.67) เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นสามารถเรียงล าดบั
ค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยไดด้งัน้ี ผลิตภณัฑ์ (X  = 4.60, S.D. = 0.61) รองลงมาคือ การส่งเสริมการตลาด 
(X  = 4.59, S.D. = 0.76) การจัดจ าหน่าย (X  = 4.58, S.D. = 0.80) และราคา (X  = 4.46, S.D. = 0.75) 
ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.3 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ X  S.D. ระดับ 

- ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ของบริษทัรถยนตไ์ฟฟ้า 4.55 0.67 มากท่ีสุด 
- รถยนตไ์ฟฟ้ามีมาตรฐานรับรองความปลอดภยัครบถว้น 4.65 0.71 มากท่ีสุด 
- การออกแบบรถยนตไ์ฟฟ้ามีรูปแบบความสวยงามท่ีทนัสมยั 4.60 0.65 มากท่ีสุด 

รวม 4.60 0.61 มากท่ีสุด 

 
จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นผลิตภณัฑ์อยู่ในระดบัมากที่สุด (X  = 4.60, S.D. = 0.61) เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ย่อยสามารถ
เรียงล าดบัค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยไดด้ังน้ี รถยนต์ไฟฟ้ามีมาตรฐานรับรองความปลอดภัยครบถว้น 
(X  = 4.65, S.D. = 0.71) รองลงมาคือ การออกแบบรถยนตไ์ฟฟ้ามีรูปแบบความสวยงามที่ทนัสมยั 
(X  = 4.60, S.D. = 0.65) และช่ือเสียงและภาพลักษณ์ของบริษัทรถยนต์ไฟฟ้า (X  = 4.55, S.D. = 0.67) 
ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.4 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านราคา X  S.D. ระดับ 

- รถยนตไ์ฟฟ้ามีราคาเหมาะสมกบัสมรรถนะ 4.61 0.73 มากท่ีสุด 
- ค่าใชจ้่ายในการบ ารุงรักษารถยนตไ์ฟฟ้าไม่สูงมาก 4.41 0.87 มากท่ีสุด 
- รถยนตไ์ฟฟ้ามีราคาขายต่อรถมือสองท่ีเหมาะสม 4.36 0.90 มากท่ีสุด 

รวม 4.46 0.75 มากท่ีสุด 

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นราคาอยู่ในระดับมากที่สุด (X  = 4.46, S.D. = 0.75) เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ย่อยสามารถเรียงล าดับ
ค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยไดด้งัน้ี รถยนต์ไฟฟ้ามีราคาเหมาะสมกบัสมรรถนะ (X  = 4.61, S.D. = 0.73) 
รองลงมาคือ ค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษารถยนต์ไฟฟ้าไม่สูงมาก (X  = 4.41, S.D. = 0.73) และรถยนต์ไฟฟ้า
มีราคาขายต่อรถมือสองที่เหมาะสม (X  = 4.36, S.D. = 0.90) ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.5 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการจดัจ าหน่าย 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการจัดจ าหน่าย X  S.D. ระดับ 

- จ านวนสาขาของศูนยบ์ริการมีเพียงพอในการให้บริการ 4.57 0.86 มากท่ีสุด 
- สถานท่ีจดัจ าหน่ายรถยนตไ์ฟฟ้ามีความสะดวกในการเดินทาง 4.54 0.88 มากท่ีสุด 
- ตวัแทนจ าหน่าย หรือศูนยบ์ริการมีมาตรฐานและความน่าเช่ือถือ 4.64 0.77 มากท่ีสุด 

รวม 4.58 0.80 มากท่ีสุด 

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านการจัดจ าหน่ายอยู่ในระดับมากที่สุด (X  = 4.58, S.D. = 0.80) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อย่อย
สามารถเรียงล าดบัค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยไดด้งัน้ี ตวัแทนจ าหน่าย หรือศูนยบ์ริการมีมาตรฐาน
และความน่าเช่ือถือ (X  = 4.64, S.D. = 0.77) รองลงมาคือ จ านวนสาขาของศูนยบ์ริการมีเพียงพอ
ในการให้บริการ (X  = 4.57, S.D. = 0.86) และสถานที่จดัจ าหน่ายรถยนต์ไฟฟ้ามีความสะดวก
ในการเดินทาง (X  = 4.54, S.D. = 0.88) ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.6 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด X  S.D. ระดับ 

- มีการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ เช่น โทรทศัน์ วิทยุ หนงัสือพิมพ ์ 
ส่ือออนไลน์ เป็นตน้ 

4.60 0.77 มากท่ีสุด 

- มีกิจกรรมการทดลองขบั 4.56 0.85 มากท่ีสุด 
- มีการจดัโปรโมชัน่ เช่น ส่วนลดราคาพิเศษหรือ เงือ่นไขพิเศษ 
ในการผ่อนช าระสินเช่ือรถยนตไ์ฟฟ้า  

4.62 0.80 มากท่ีสุด 

รวม 4.59 0.76 มากท่ีสุด 

 
จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดบัมากที่สุด (X  = 4.59, S.D. = 0.76) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อยอ่ย
สามารถเรียงล าดบัค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยไดด้งัน้ี มีการจดัโปรโมชั่น เช่น ส่วนลดราคาพิเศษ
หรือเงื่อนไขพิเศษในการผ่อนช าระสินเช่ือรถยนต์ไฟฟ้า (X  = 4.62, S.D. = 0.80) รองลงมาคือ 
มีการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ เช่น โทรทศัน์ วิทยุ หนังสือพิมพ ์ส่ือออนไลน์  เป็นตน้ (X  = 4.60, 
S.D. = 0.77) และมีกิจกรรมการทดลองขบั (X  = 4.56, S.D. = 0.85) ตามล าดบั 
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3. การตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรช่ันวาย 
 
ตารางที่ 4.7 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภค

กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย 
 

การตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค 
กลุ่มเจนเนอเรช่ันวาย X  S.D. ระดับ 

- ท่านตั้งใจจะซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าเพ่ือใชง้านในอนาคต 4.51 0.90 มากท่ีสุด 
- ท่านตอ้งการซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้ามาใช้ในชีวิตประจ าวนั  4.44 0.90 มากท่ีสุด 
- ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าเน่ืองจากความไวว้างใจ 
ในบริการหลงัการขายของศูนยบ์ริการ 

4.52 0.82 มากท่ีสุด 

- ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าโดยพิจารณาจากโปรโมชัน่ 
การส่งเสริมการขายต่างๆ 

4.49 0.84 มากท่ีสุด 

- ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าเน่ืองจากค่าใชจ้่ายดา้นพลงังาน 
ถูกกว่าน ้ามนัเช้ือเพลิง 

4.57 0.74 มากท่ีสุด 

- ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าเน่ืองจากช่วยภาวะมลพิษ 
และรักษาส่ิงแวดลอ้ม 

4.56 0.80 มากท่ีสุด 

รวม 4.51 0.78 มากท่ีสุด 

 
จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อของการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า

โดยรวมอยูใ่นระดบัมากที่สุด (X  = 4.51, S.D. = 0.78) เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ย่อยสามารถเรียงล าดบั
ค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยได้ดังน้ี ท่านตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าเน่ืองจากค่าใช้จ่ายด้านพลังงาน
ถูกกว่าน ้ ามันเช้ือเพลิง (X  = 4.57, S.D. = 0.74) รองลงมาคือ มีท่านตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า
เน่ืองจากช่วยภาวะมลพิษและรักษาส่ิงแวดลอ้ม (X  = 4.56, S.D. = 0.80) ท่านตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า
เน่ืองจากความไวว้างใจในบริการหลงัการขายของศูนยบ์ริการ (X  = 4.52, S.D. = 0.82) ท่านตั้งใจ
จะซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าเพ่ือใช้งานในอนาคต (X  = 4.51, S.D. = 0.90) ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า
โดยพิจารณาจากโปรโมชั่นการส่งเสริมการขายต่างๆ (X  = 4.49, S.D. = 0.84) และท่านตอ้งการ
ซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้ามาใชใ้นชีวิตประจ าวนั (X  = 4.44, S.D. = 0.90) ตามล าดบั 
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4. การทดสอบสมมติฐาน  
 

4.1 ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วายแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.8 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภค 

กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

t 
Sig. 

(2-tailed) 
ชาย 162 4.46 0.84 -1.122 0.263 
หญิง 238 4.55 0.73   

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางที ่4.8 เพศที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภค

กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย ไม่แตกต่างกนั  
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ตารางที่ 4.9 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภค 
กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย จ าแนกตามอาย ุ

 

อายุ จ านวน ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F Sig.  

22-26 ปี 45 3.98 0.90 10.153 0.000* 
27-31 ปี 92 4.43 0.82   
32-36 ปี 144 4.64 0.74   
37-42 ปี 119 4.63 0.65   

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางที่ 4.9 พบว่า อายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า

ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย แตกต่างก ัน ที่ระดับนัยส าค ัญทางสถิติที ่ 0.05 แสดงว่า 
อายุของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าแตกต่างกนัอย่างน้อย 1 คู่ 
จึงท าการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ แบบ LSD เพื่อหาว่าคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั ดงัตารางที่ 4.10 
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ตารางที่ 4.10 แสดงผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่การตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภค
กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย จ าแนกตามอาย ุ

 

อายุ 
22-26 ปี 

(  = 3.98) 
27-31 ปี 

(  = 4.43) 
32-36 ปี 

(  = 4.64) 

37-42 ปี 

(  = 4.63) 

22-26 ปี 

(  = 3.98) 

- -0.45* 
(0.001) 

-0.66* 
(0.000) 

-0.65* 
(0.000) 

27-31 ปี 
(  = 4.43) 

 - 
-0.21* 
(0.223) 

-0.19 
(0.068) 

32-36 ปี 
(  = 4.64) 

  - 
0.01 

(0.681) 

37-42 ปี 
(  = 4.63) 

   
 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางที่ 4.10 พบว่า อายุแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า

ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วายแตกต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 จ านวน 4 คู่ ไดแ้ก่ 
(1) 22-26 ปี กบั 27-31 ปี (2) 22-26 ปี กบั 32-36 ปี (3) 22-26 ปี กบั 37- 42 ปี และ (4) 27-31 ปี 
กบั 32-36 ปี 
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ตารางที่ 4.11 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภค 
กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย จ าแนกตามสถานภาพ 

 

สถานภาพ จ านวน ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F Sig.  

โสด 237 4.55 0.76 0.373 0.772 
สมรส 144 4.46 0.83   
หย่าร้าง 13 4.46 0.67   
ม่าย 6 4.53 0.52   

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตารางที ่4.11 พบว่า สถานภาพที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย ไม่แตกต่างกนั  
 
ตารางที่ 4.12 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภค 

กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F Sig.  

ต ่ากว่าปริญญาตรี 9 4.20 0.49 9.914 0.000* 
ปริญญาตรี 205 4.36 0.84   
สูงกว่าปริญญาตรี 186 4.69 0.68   

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางที่ 4.12 พบว่า ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

รถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 
แสดงว่า ระดับการศึกษาของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าแตกต่างกัน
อย่างน้อย 1 คู่ จึงท าการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ แบบ LSD เพื่อหาว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน 
ดังตารางที่ 4.13 
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ตารางที่ 4.13 แสดงผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่การตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภค
กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

 

ระดบัการศึกษา 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 

(  = 4.20) 
ปริญญาตรี 
(  = 4.36) 

สูงกว่าปริญญาตรี 

(  = 4.69) 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 

(  = 4.20) 
- 

-0.16 
(0.537) 

-0.49 
(0.060) 

ปริญญาตรี 

(  = 4.36) 
 - 

-0.33* 
(0.000) 

สูงกว่าปริญญาตรี 

(  = 4.69) 
  

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางที่  4.13 พบว่า ระดับการศึกษาแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

รถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
จ านวน 1 คู่ ไดแ้ก่ ปริญญาตรีกบัสูงกว่าปริญญาตรี 
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ตารางที่ 4.14 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภค
กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย จ าแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จ านวน ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F Sig. 

นกัเรียน/นกัศึกษา 11 4.17 0.43 5.053 0.000* 
รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 99 4.45 0.79   
นกัธุรกิจ/ประกอบอาชีพส่วนตวั 87 4.61 0.63   
พนกังานบริษทัเอกชน 170 4.63 0.69   
อาชีพอิสระ 29 3.99 1.19   
ว่างงาน 4 3.83 1.82   

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางที่ 4.14 พบว่า อาชีพที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า

ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย แตกต่างกนั ที่ระดบันัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 แสดงว่า อาชีพ
ของผู ้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าแตกต่างกันอย่างน้อย 1 คู่ 
จึงท าการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ แบบ LSD เพื่อหาว่าคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั ดงัตารางที่ 4.15 
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จากตารางที่ 4.15 พบว่า อายุแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วายแตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 จ านวน 5 คู่ ไดแ้ก่ 
(1) รับราชการ/รัฐวิสาหกิจกบัอาชีพอิสระ (2) นักธุรกิจ/ประกอบอาชีพส่วนตวักบัอาชีพอิสระ 
(3) นักธุรกิจ/ประกอบอาชีพส่วนตัวกับว่างงาน (4) พนักงานบริษทัเอกชนกับอาชีพอิสระ 
และ (5) พนกังานบริษทัเอกชนกบัว่างงาน 
 
ตารางที่ 4.16 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภค 

กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย จ าแนกตามรายไดต้่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F Sig.  

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท 28 4.07 0.81 3.419 0.017* 
20,001 – 30,000 บาท 99 4.57 0.78   
30,001 – 40,000 บาท 141 4.54 0.80   
40,001 บาท ขึ้นไป 132 4.54 0.73   

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางที่ 4.16 พบว่า รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

รถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 
แสดงว่า รายไดต้่อเดือนของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าแตกต่างกัน
อย่างน้อย 1 คู่ จึงท าการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ แบบ LSD เพื่อหาว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน 
ดังตารางที่ 4.17 
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จากตารางที่ 4.17 พบว่า รายได้ต่อเดือนแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
จ านวน 3 คู่ ได้แก่ (1) ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท กับ 20,001 – 30,003 บาท (2) ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
20,000 บาท กบั 30,001 – 40,000 บาท และ (3) ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท กบั 40,001 บาท ขึ้นไป 
 

4.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภค
กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย 
 
ตารางที่ 4.18 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย โดยวิธี Enter  
 

 Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 1.008 0.223   4.513 0.000* 
ผลิตภณัฑ ์(X1) 0.168 0.080 0.131 2.102 0.036* 
ราคา (X2) 0.456 0.071 0.441 6.448 0.000* 
การจดัจ าหน่าย (X3) -0.229 0.086 -0.235 -2.674 0.008* 
การส่งเสริมการตลาด (X4) 0.381 0.082 0.373 4.653 0.000* 

 
จากตารางที่ 4.18 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา 

การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภค
กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณอยู่ในระดบัปานกลาง (R = 0.667) มีอ านาจ
ในการพยากรณ์ร้อยละ 44.5 (Adjusted. R2 = 0.445) และมีความคลาดเคลื่อนในการพยากรณ์
เท่ากบั 0.583 (SEest = 0.583) 

โดยดา้นที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย 
มากที่สุด คือ ราคา (B = 0.441) รองลงมาคือ การส่งเสริมการตลาด (B = 0.373) การจดัจ าหน่าย 
(B = -0.235) และผลิตภณัฑ ์(B = 0.131) ตามล าดบั 
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โดยสามารถเขียนอยูใ่นรูปสมการพยากรณ์ไดด้งัน้ี 
 = 1.008 + 0.168 (X1) + 0.456 (X2) - 0.229 (X3) + 0.381 (X4) 

 
สัญลกัษณ์แทนในสมการ 

 หมายถึง การตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย  
X1 หมายถึง ดา้นผลิตภณัฑ ์ 
X2 หมายถึง ดา้นราคา 
X3 หมายถึง ดา้นการจดัจ าหน่าย 
X4 หมายถึง ดา้นส่งเสริมการตลาด 
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บทที่  5 

สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การศึกษาคน้ควา้อิสระเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย ผูวิ้จยัสรุปผลการวิจยัดงัน้ี 

1. สรุปผลการศึกษา
2. อภิปรายผล
3. ขอ้เสนอแนะการศึกษา

1. สรุปผลการศึกษา

งานศึกษาคน้ควา้อิสระคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์คือ (1) เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค
กลุ่มเจนเนอเรชั่นวายที่ตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า (2) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ของรถยนต์ไฟฟ้า (3) เพ่ือศึกษาการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย 
(4) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย
จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล และ (5) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือผูบ้ริโภค
กลุ่มเจนเนอเรชั่นวายในจงัหวดักรุงเทพมหานคร จ านวน 1,730,556 คน กลุ่มตวัอย่างคร้ังน้ีไดแ้ก่
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายในจงัหวดักรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิจัย
ไดแ้ก่ ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test F-test และการถดถอยเชิงพหุคูณ
(Multiple Regression Analysis)

1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 59.50 

อายุ 32-36 ปี จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 สถานภาพการสมรสโสด จ านวน 237 คน 
คิดเป็นร้อยละ 59.25 มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.25 มีอาชีพ
พนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.50 มีรายได ้30,001 – 40,000 บาท 
จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.25 
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1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
1.2.1 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม

อยู่ในระดบัมากที่สุด (X  = 4.56) เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นสามารถเรียงล าดบัค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย
ไดด้งัน้ี ผลิตภณัฑ์ (X  = 4.60) รองลงมาคือ การส่งเสริมการตลาด (X  = 4.59) การจดัจ าหน่าย 
(X  = 4.58) และราคา (X  = 4.46) ตามล าดบั 

1.2.2 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑอ์ยูใ่นระดบัมากที่สุด (X  = 4.60) เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ยอ่ย พบว่าขอ้ยอ่ยที่มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุดคือ รถยนต์ไฟฟ้ามีมาตรฐานรับรองความปลอดภัยครบถ้วน (X  = 4.65) และข้อย่อย
ที่มีค่าเฉลี่ยนอ้ยที่สุดคือ ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ของบริษทัรถยนตไ์ฟฟ้า (X  = 4.55) 

1.2.3 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าค ัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านราคาอยู่ในระดบัมากที่สุด (X  = 4.46) เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ย่อย พบว่าข้อย่อยที่มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุดคือ รถยนต์ไฟฟ้ามีราคาเหมาะสมกบัสมรรถนะ (X  = 4.61) และขอ้ย่อยที่มีค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุดคือ รถยนตไ์ฟฟ้ามีราคาขายต่อรถมือสองที่เหมาะสม (X  = 4.36)  

1.2.4 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าค ัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นการจดัจ าหน่ายอยู่ในระดบัมากที่สุด (X  = 4.58) เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ย่อย พบว่าขอ้ย่อย
ที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ตวัแทนจ าหน่าย หรือศูนยบ์ริการมีมาตรฐานและความน่าเช่ือถือ (X  = 4.64) 
และขอ้ย่อยที่มีค่าเฉลี่ยนอ้ยที่สุดคือ สถานที่จดัจ าหน่ายรถยนตไ์ฟฟ้ามีความสะดวกในการเดินทาง 
(X  = 4.54)  

1.2.5 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าค ัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดบัมากที่สุด (X  = 4.59) เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ย่อย พบว่า
ข้อย่อยที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีการจัดโปรโมชั่น เช่น ส่วนลดราคาพิเศษหรือเงื่อนไขพิเศษ
ในการผ่อนช าระสินเช่ือรถยนต์ไฟฟ้า (X  = 4.62) และขอ้ย่อยที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ มีกิจกรรม
การทดลองขบั (X  = 4.56) 

1.3 การตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรช่ันวาย 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อของการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าโดยรวม

อยู่ในระดบัมากที่สุด (X  = 4.51) เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ย่อยพบว่าขอ้ย่อยที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด
คือ ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าเน่ืองจากค่าใช้จ่ายดา้นพลงังานถูกกว่าน ้ ามนัเช้ือเพลิง (X  = 4.57) 
และขอ้ยอ่ยที่มีค่าเฉลี่ยนอ้ยที่สุดคือ ท่านตอ้งการซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้ามาใช้ในชีวิตประจ าวนั (X  = 4.44)  
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1.4 การทดสอบสมมติฐาน  
1.4.1 ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และมีรายไดต้่อเดือน

ที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย แตกต่างกนั 
ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

1.4.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย 
ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
 

2. อภิปรายผล 
 

2.1 ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และมีรายได้
ต่อเดือนที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย 
แตกต่างกนัโดยอภิปรายผลดงัน้ี 

2.1.1 อาย ุส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย 
ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ซ่ึงผลวิจยัพบว่า พบว่าผูบ้ริโภคกลุ่มอาย ุ22-26 ปี มีการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้านอ้ยกว่ากลุ่มอายุอื่นๆ อาจเป็นเพราะกลุ่มอายดุงักล่าวเป็นกลุ่มของนกัเรียน นกัศึกษา 
และผูเ้ร่ิมตน้ท างาน ท าให้ยงัไม่มีก  าลงัทรัพยม์ากพอในการซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า และเป็นกลุ่มที่เร่ิมสนใจ
ที่จะซ้ือรถยนต์ค าแรก รถยนต์ไฟฟ้าจึงเป็นตวัเลือกในการตดัสินใจ ผลการทดสอบสมมติฐานสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ ภราดร ตุ่นแกว้ (2563) ไดศ้ึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า
แบรนด์ FOMM ONE ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายแุตกต่างกนัมีการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์ FOMM ONE ในด้านสาเหตุที่ท าให้ตัดสินใจซ้ือ ดา้นการรับรู้
ความตอ้งการและปัญหา ดา้นการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สุภาพร 
ปานกลา้ และ ชัยฤกษ์ แกว้พรหมมาลย ์(2563) ไดศ้ึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
ของผูบ้ริโภคที่มีต่อรถยนตไ์ฟฟ้าประเภทไฮบริดปลัก๊อิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า 
อายุที่แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า ประเภทไฮบริดปลัก๊อินอย่างมีนัยส าคญั
ที่ระดบั 0.05 

2.1.2 ระดับการศึกษา ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภค
กลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ซ่ึงผลวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษา
สูงกว่าปริญญาตรี มีการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าสูงกว่ากลุ่มอายุอื่นๆ อาจเป็นเพราะเน่ืองจาก
เป็นกลุ่มที่มีระดบัการศึกษาที่สูงจะมีความคิดวิเคราะห์ในการตดัสินใจมากกว่ากลุ่มอื่น  ๆเพราะการศึกษา
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ท าให้บุคคลมีความคิด วิเคราะห์ต่อเหตุการณ์ต่างๆ ไดม้ากขึ้น ผลการทดสอบสมมติฐานสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ ภราดร ตุ่นแก้ว (2563) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า
แบรนด์ FOMM ONE ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั 
มีการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์ FOMM ONE ในด้านสาเหตุที่ท าให้ตดัสินใจซ้ือ ด้านการรับรู้
ความตอ้งการและปัญหา ด้านการแสวงหาความรู้ด้านการตัดสินใจซ้ือผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน 
แต่ขัดแย้งกับงานวิจัยของ สุภาพร ปานกล้า และชัยฤกษ์ แก้วพรหมมาลย ์(2563) ไดศ้ึกษาเร่ือง 
ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคที่มีต่อรถยนตไ์ฟฟ้าประเภทไฮบริดปลัก๊อิน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ระดับการศึกษาไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า 
ประเภทไฮบริดปลัก๊อินน์ 

2.1.3 อาชีพ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย 
ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ซ่ึงผลวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา มีการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าน้อยกว่ากลุ่มอาชีพอื่นๆ อาจเป็นเพราะนักเรียน/นักศึกษาไม่มีก าลงัทรัพยม์ากพอ
ในการซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า และยงัไม่มีความจ าเป็นในการใช้รถยนต ์ส่วนอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน
มีการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าสูงกว่ากลุ่มอาชีพอื่นๆ อาจเป็นเพราะเป็นกลุ่มอาชีพที่มีรายไดท้ี่แน่นอน
ในแต่ละเดือน ท าให้สามารถวางแผนการเงินในแต่ละเดอนไดอ้ยา่งเป็นระบบ ผลการทดสอบสมมติฐาน
สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุภาพร ปานกลา้ และ ชัยฤกษ์ แก้วพรหมมาลย ์(2563) ได้ศึกษาเร่ือง 
ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคที่มีต่อรถยนต์ไฟฟ้าประเภทไฮบริดปลัก๊อิน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า อาชีพที่แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนต์
ไฟฟ้า ประเภทไฮบริดปลัก๊อินอย่างมีนัยส าคญัที่ระดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของภราดร 
ตุ่นแกว้ (2563) ไดศ้ึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์ FOMM ONE 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
ไฟฟ้าแบรนด์ FOMM ONE ในดา้นสาเหตุที่ท าให้ตดัสินใจซ้ือ ดา้นการรับรู้ความตอ้งการและปัญหา 
ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 

2.1.4 รายได้ต่อเดือน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ ริโภค
กลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ซ่ึงผลวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย
ที่สูงกว่า มีต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าที่สูงกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยที่นอ้ยกว่า อาจเป็นเพราะ
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดสู้งกว่า ย่อมมีอ านาจในการตดัสินใจซ้ือที่มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดน้้อยกว่า 
ผลการทดสอบสมมติฐานสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สุภาพร ปานกลา้ และ ชัยฤกษ์ แกว้พรหมมาลย ์(2563) 
ไดศ้ึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคที่มีต่อรถยนตไ์ฟฟ้าประเภทไฮบริด
ปลัก๊อิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า รายไดต้่อเดือน ที่แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจ
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เลือกซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า ประเภทไฮบริดปลัก๊อินอยา่งมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของธนเดช สุวรรณโชติ และพิพฒัน์ นนทนาธรณ์ (2563) ไดศ้ึกษาเร่ือง คุณลกัษณะของรถยนตไ์ฟฟ้า
ที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่ง
ที่มีรายไดต้่อเดือนมีผลต่อคุณลักษณะรถยนต์ไฟฟ้าที่ผูบ้ริโภคใช้ตัดสินใจเลือกซ้ือที่แตกต่างกัน
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

2.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วายโดยอภิปรายผล
ดงัน้ี 

2.2.1 ผลิตภณัฑ์ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอ-
เรชั่นวาย ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 เน่ืองจากผลิตภัณฑ์เป็นส่ิงที่ต้องสร้างสรรค์ ออกแบบ 
พินิจพิจารณา พฒันาให้ ตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายหลกัในตลาด ผลการวิจยัพบว่า 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อมาตรฐานรับรองความปลอดภยัครบถว้นของรถยนต์ไฟฟ้า 
อาจเป็นเพราะช่วยเพ่ิมความมั่นใจต่อผูบ้ริโภคเก่ียวกบัความปลอดภยัในการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้า 
ผลการทดสอบสมมติฐานสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สุภาพร ปานกลา้ และ ชัยฤกษ์ แกว้พรหมมาลย ์
(2563) ไดศ้ึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคที่มีต่อรถยนตไ์ฟฟ้าประเภท
ไฮบริดปลัก๊อิน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ มีอิทธิพลตดัสินใจ
เลือกซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า ประเภทไฮบริดปลัก๊อินอย่างมีนัยส าคญัที่ระดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของกญัจน์นิกข์ ก าเนิดเพ็ชร์ (2563) ไดศ้ึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า
แบบแบตเตอร่ีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าแบบแบตเตอร่ี ภาพรวม
อยู่ในระดบัมากโดยดา้นผลิตภณัฑ ์(บริการหลงัการขาย) เป็นอนัดบัแรกจูงใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า 

2.2.2 ราคา ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย 
ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 เน่ืองจากราคาเป็นส่ิงที่ก  าหนดมูลค่าในการแลกเปลี่ยนของผลิตภณัฑ ์
สินค้าหรือรับการ บริการในรูปแบบของเงินตรา ซ่ึงลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าในตัว
ของผลิตภัณฑ์ การให้บริการกับราคา ถ้าคุณค่าเหมาะสมกับราคาลูกค้าก็จะตัดสินใจซ้ือสินค้า 
ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อราคาของรถยนต์ไฟฟ้ามีความเหมาะสม
กบัสมรรถนะ อาจเป็นเพราะลูกคา้จะยอมจ่ายเมื่อเห็นว่าราคาที่จ่ายไปนั้นมีความเหมาะสมกบัคุณภาพ
ที่ไดร้ับ ผลการทดสอบสมมติฐาน สอดคลอ้งกบังานวิจยัของณัฏฐ์ โตรุ่งเลิศ (2558) ไดศ้ึกษา
ส่วนประสมการตลาดและการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฮบริดของผูบ้ริโภคในกรุงเทพและปริมณฑล 
จากการศึกษาพบว่า การตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ Toyota Camry Hybrid นั้นจะตดัสินซ้ือรถยนต์ดว้ย 
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ราคารถยนต์ที่คุ ้มค่า ราคาขายต่อที่ดี และสอดคล้องกับงานวิจัยของ พงศ์พุฒิ การะนัด (2562) 
ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคในจงัหวดั นนทบุรี ผลการวิจยั
พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภค
ในจงัหวดันนทบุรี 

2.2.3 การจัดจ าหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภค 
กลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย ที่ระดบันัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เน่ืองจากการจดัจ าหน่าย เป็นช่องทาง สถานที่ 
การน าเสนอ ผลิตภณัฑ์ หรือการให้บริการสู่ตลาดเป้าหมาย ผลิตภณัฑ์ ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อตัวแทนจ าหน่าย หรือศูนย์บริการมีมาตรฐานและความน่าเช่ือถือ 
อาจเป็นเพราะหากสามารถสร้างความน่าเช่ือถือให้แก่ผูบ้ริโภคได้ทั้งในด้านตัวแทนจ าหน่าย 
หรือศูนยบ์ริการนั้นจะท าให้ผูบ้ริโภค ผลการทดสอบสมมติฐานสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จารุพนัธ์ 
ยาชมภู (2559)ไดศ้ึกษาเร่ือง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 
พบว่า ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนต ์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 
และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สุภาพร ปานกลา้ และ ชยัฤกษ ์แกว้พรหมมาลย ์(2563) ไดศ้ึกษาเร่ือง 
ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคที่มีต่อรถยนต์ไฟฟ้าประเภทไฮบริดปลัก๊อิน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย มีอิทธิพลตดัสินใจเลือกซ้ือ
รถยนตไ์ฟฟ้า ประเภทไฮบริดปลัก๊อินอยา่งมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 

2.2.4 การส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภค
กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 เน่ืองจากการส่งเสริมการตลาดเป็นการติดต่อ
ส่งสารไปยงัลูกคา้ กลุ่มเป้าหมาย เพื่อช้ีแจง แจง้ให้ทราบถึงขอ้มูลข่าวสาร จูงใจ ลูกคา้ให้เกิด
ความสนใจใคร่รู้ของลูกคา้ ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อ มีการจดัโปรโมชั่น 
เช่น ส่วนลดราคาพิเศษหรือ เงื่อนไขพิเศษในการผ่อนช าระสินเช่ือรถยนต์ไฟฟ้า อาจเป็นเพราะ
การจดัโปรโมชันเป็นส่ิงจูงใจให้ผูบ้ริโภคสนใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า ผลการทดสอบสมมติฐานสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ พงศ์พุฒิ การะนัด (2562) ไดศ้ึกษาเร่ือง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั นนทบุรี ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริม
การตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี และสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของสุภาพร ปานกลา้ และ ชัยฤกษ์ แกว้พรหมมาลย ์(2563) ไดศ้ึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผล
ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคที่มีต่อรถยนตไ์ฟฟ้าประเภทไฮบริดปลัก๊อิน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจยัพบว่า การส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า ประเภทไฮบริดปลัก๊อิน
อยา่งมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 
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3. ข้อเสนอแนะ 
 

3.1 ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 
3.1.1 บริษทัผูผ้ลิตรถยนต์ควรใช้ส่ือเพื่อการส่งเสริมทางการตลาดเพื่อให้ข้อมูล

แก่ประชาชนเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้าให้มากขึ้น เพ่ือเพ่ิมความมั่นใจให้กับผู้บริโภคต่อมาตรฐาน
รับรองความปลอดภยัของรถยนตไ์ฟฟ้า 

3.1.2 รัฐบาลจ าเป็นตอ้งลดภาษีน าเขา้รถยนต์ไฟฟ้า เน่ืองจากในประเทศไทยมีราคา
ขายค่อนขา้งสูงเมื่อเปรียบเทียบกบัราคาขายในต่างประเทศ (จนัทนา วนัคนิตย,์ 2563) และราคา
ของรถยนต์ไฟฟ้าควรจะมีราคาถูกกว่ารถยนต์ที่ใชน้ ้ ามนั โดยควรมีความเหมาะสมดา้นสมรรถนะ
ต่อราคารวมถึงค่าบ ารุงรักษาที่เหมาะสม 

3.1.3 ควรพฒันาบุคลากรของศูนยบ์ริการให้มีความพร้อมที่จะให้บริการแก่ผูบ้ริโภค 
และมีความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟ้า เพื่อให้ผูบ้ริโภคให้ไดรั้บความพึงพอใจสูงสุด  

3.1.4 ควรให้ความส าคญักบัการทาดา้นกิจกรรมส่งเสริมการตลาดให้มากขึ้น 
เช่น ส่วนลดราคาพิเศษหรือ เงื่อนไขพิเศษในการผ่อนช าระสินเช่ือรถยนต์ไฟฟ้า และควรให้ความส าคญั
กบัการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ืออินเตอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียอย่างครบถว้นและมีการอพัเดท
ข่าวสารที่น่าสนใจอยา่งสม ่าเสมอ 

3.2 ข้อเสนอแนะในงานการศึกษาคร้ังต่อไป 
3.2.1 ควรศึกษาปัจจยัอื่นๆ ที่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า

ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย เช่น ทศันคติ การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ เป็นตน้ 
3.2.2 งานวิจยัคร้ังน้ีใชเ้คร่ืองมือในการศึกษาคือแบบสอบถาม งานวิจยัคร้ังต่อไป

ควรมีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
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ภาคผนวก 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามในการศึกษา 
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แบบสอบถามในการศึกษา 
ค าช้ีแจง 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาอิสระ โดยมีเน้ือหาสอบถามเก่ียวกบัเร่ือง ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย 
เพื่อเป็นแนวทางในการส่งเสริมและพฒันาเคร่ืองมือทางการตลาดให้ตรงกบัความตอ้งการขอผูบ้ริโภค
มากย่ิงขึ้น ผูวิ้จยัขอขอบพระคุณที่ท่านสละเวลาตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี แบบสอบถาม
จะแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนที่ 1 : ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนที่ 3 : ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ลงใน ❑ หน้าข้อความที่ตรงกับความเป็นจริงของตัวท่าน 

(กรุณาตอบให้ครบทุกขอ้) 
1. เพศ 

1.  ❑  ชาย     2.  ❑  หญิง 
2. อาย ุ 

1.  ❑  22-26 ปี      2.  ❑  27-31 ปี 
3.  ❑  32-36 ปี       4.  ❑  37-42 ปี  

3. สถานภาพการสมรส 
1.  ❑  โสด     2.  ❑  สมรส 
3.  ❑  หยา่ร้าง      4.  ❑  ม่าย 

4. ระดบัการศึกษา 
1.  ❑  ต ่ากว่าปริญญาตรี  2.  ❑ ปริญญาตรี 3.  ❑  สูงกว่าปริญญาตรี 

5. อาชีพ 
1.  ❑  นกัเรียน/นกัศึกษา      2.  ❑  รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
3.  ❑  นกัธุรกิจ/ประกอบอาชีพส่วนตวั  4.  ❑  พนกังานบริษทัเอกชน 
5.  ❑  อาชีพอิสระ    6.  ❑  ว่างงาน 
7.  ❑  อื่นๆ ................................... 

6. รายไดต่้อเดือน 
1.  ❑ ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท    2.  ❑  20,001 – 30,000 บาท  
3.  ❑  30,001 – 40,000 บาท    4.  ❑  40,001 บาท ข้ึนไป  
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ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องระดบัความคิดเห็นที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่าน 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 
น้อย 
ท่ีสุด 

น้อย 
ปาน 
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

(1) (2) (3) (4) (5) 

1. ผลิตภัณฑ์ 
1.1 ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ของบริษทัรถยนตไ์ฟฟ้า      
1.2 รถยนตไ์ฟฟ้ามีมาตรฐานรับรองความปลอดภยัครบถว้น      
1.3 การออกแบบรถยนต์ไฟฟ้ามีรูปแบบความสวยงามท่ีทนัสมยั      

2. ราคา 
2.1 รถยนตไ์ฟฟ้ามีราคาเหมาะสมกบัสมรรถนะ      
2.2 ค่าใชจ้่ายในการบ ารุงรักษารถยนตไ์ฟฟ้าไม่สูงมาก      
2.3 รถยนตไ์ฟฟ้ามีราคาขายต่อรถมือสองท่ีเหมาะสม      

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
3.1 จ านวนสาขาของศูนยบ์ริการมีเพียงพอในการให้บริการ      
3.2 สถานท่ีจดัจ าหน่ายรถยนตไ์ฟฟ้ามีความสะดวก 

ในการเดินทาง 
     

3.3 ตวัแทนจ าหน่าย หรือศูนยบ์ริการมีมาตรฐาน 
และความน่าเช่ือถือ 

     

4. การส่งเสริมการตลาด 
4.1 มีการโฆษณาผ่านส่ือต่าง  ๆเช่น โทรทศัน์ วิทยุ หนงัสือพิมพ ์

ส่ือออนไลน ์เป็นตน้ 
     

4.2 มีกิจกรรมการทดลองขบั      
4.3 มีการจดัโปรโมชัน่ เช่น ส่วนลดราคาพิเศษ หรือเง่ือนไข

พิเศษในการผอ่นช าระสินเช่ือรถยนตไ์ฟฟ้า 
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ส่วนที่ 3 : ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรช่ันวาย 
ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องระดบัความคิดเห็นที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่าน 
 

การตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรช่ันวาย 

ระดับความคิดเห็น 
น้อย 
ท่ีสุด 

น้อย 
ปาน 
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ท่านตั้งใจจะซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าเพ่ือใชง้านในอนาคต      
2. ท่านตอ้งการซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้ามาใช้ในชีวิตประจ าวนั       
3. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าเน่ืองจากความไวว้างใจ 

ในบริการหลงัการขายของศูนยบ์ริการ 
     

4. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าโดยพิจารณาจากโปรโมชั่น 
การส่งเสริมการขายต่างๆ 

     

5. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าเน่ืองจากค่าใชจ้่ายดา้นพลงังาน
ถูกกว่าน ้ามนัเช้ือเพลิง 

     

6. ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าเน่ืองจากช่วยภาวะมลพิษ 
และรักษาส่ิงแวดลอ้ม 
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ภาคผนวก ข 
หนงัสือเรียนเชิญเป็นผูท้รงคุณวุฒิพิจารณาเคร่ืองมือวิจยั 
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ภาคผนวก ค 
ผลการวิเคราะห์ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
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ผลการวิเคราะห์ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
(n = 30) 

แบบสอบถาม จ านวนข้อ Cronbach's Alpha 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 12 0.782 
ผลิตภณัฑ ์ 3 0.738 
ราคา 3 0.793 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 3 0.765 
การส่งเสริมการตลาด 3 0.789 
การตัดสินใจ 6 0.828 

รวม 18 0.833 
 

 
ผลิตภณัฑ ์

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
.738 3 

 
ราคา 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
.793 3 

 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
.765 3 
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การส่งเสริมการตลาด 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.789 3 
 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
.782 12 

 
การตดัสินใจ 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
.828 6 

 
รวม 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
.833 18 
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ภาคผนวก ง 
ผลการประเมินเคร่ืองมือการศึกษา 
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ผลการประเมินเคร่ืองมือการศึกษา 
เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า 

ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย 
 

จากการน าแบบประเมินความเที่ยงตรง (IOC) ของการวิจยัเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย เพื่อประเมินความคิดเห็น
ของผูเ้ช่ียวชาญที่มีต่อขอ้ค าถาม มีความเหมาะสมในการน าไปใช้เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลในการวิจยั ซ่ึงจะท าการประเมินความเที่ยงตรงในตอนที่ 1-3 โดยให้ผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 3 คน 
ตรวจสอบความสอดคลอ้งกบัจุดประสงค ์โดยก าหนดคะแนน +1 หรือ 0 หรือ -1 การค านวณ IOC 
ของผลการประเมินของผูเ้ช่ียวชาญไดค้ะแนน ดงัน้ี 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ รวม

คะแนน 
IOC แปลผล 

ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 
1 เพศ  
❑  1) ชาย 
❑  2)  หญิง 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 

2 อายุ 
❑  1)  21-25 ปี 
❑  2)  26-30 ปี 
❑  3)  31-37 ปี 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด้ 

3 สถานภาพการสมรส 
❑  1)  โสด 
❑  2)  สมรส 
❑  3)  หย่าร้าง 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 

4 ระดบัการศึกษาสูงสุด 
❑  1)  ต ่ากว่าปริญญาตรี 
❑  2)  ปริญญาตรี 
❑  3)  สูงกว่าปริญญาตรี 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
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ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ รวม

คะแนน 
IOC แปลผล 

ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 
5 อาชีพ 

❑  1)  นกัเรียน/นกัศึกษา 
❑  2)  รับราชการ/ 

รัฐวิสาหกิจ 
❑  3)  นกัธุรกิจ/ 

ประกอบอาชีพส่วนตวั 
❑  4)  พนกังานบริษทัเอกชน 
❑  5)  อาชีพอิสระ 
❑  6)  ว่างงาน 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 

6 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน  
❑  1)  ต ่ากว่าหรือเท่ากบั  

20,000 บาท 
❑  2)  20,001 – 30,000 บาท  
❑  3)  30,001 – 40,000 บาท  
❑  4)  40,001 บาทขึ้นไป  

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
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ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 

ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ รวม

คะแนน 
IOC แปลผล 

ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

1. ผลิตภัณฑ์ 
1.1 ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ 

ของบริษทัรถยนตไ์ฟฟ้า 
1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 

1.2 รถยนตไ์ฟฟ้ามีมาตรฐานรับรอง
ความปลอดภยัครบถว้น 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 

1.3 การออกแบบรถยนต์ไฟฟ้า 
มีรูปแบบความสวยงามท่ีทนัสมยั 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 

2. ราคา 
2.1 รถยนตไ์ฟฟ้ามีราคาเหมาะสม 

กบัสมรรถนะ 
1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 

2.2 ค่าใชจ้่ายในการบ ารุงรักษา
รถยนตไ์ฟฟ้าไม่สูงมาก 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 

2.3 ราคาขายต่อมือสองท่ีเหมาะสม 1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด้ 
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
3.1 จ านวนสาขาของศูนยบ์ริการ 

มีมาก 
1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 

3.2 สถานท่ีจดัจ าหน่ายรถยนต์
ไฟฟ้ามีความสะดวกในการ
เดินทาง 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 

3.3 ตวัแทนจ าหน่าย หรือศูนยบ์ริการ
มีมาตรฐานและความน่าเช่ือถือ 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 

4. การส่งเสริมการตลาด 
4.1 มีการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ  

เช่น โทรทศัน ์วิทยุ หนงัสือพิมพ ์
เป็นตน้ 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 

4.2 มีกิจกรรมการทดลองขบั 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
4.3 มีการจดัโปรโมชั่น เช่น ส่วนลด 

ราคาพิเศษหรือ เงือ่นไขพิเศษ 
ในการผ่อนช าระสินเช่ือ 
รถยนตไ์ฟฟ้า  

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
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ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรช่ันวาย 
 

ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ รวม

คะแนน 
IOC แปลผล 

ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 
1 ท่านตั้งใจจะซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า

เพ่ือใชง้านในอนาคต 
1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 

2 ท่านตอ้งการซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า
มาใช้ในชีวิตประจ าวนั  

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 

3 ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า
เน่ืองจากความไวว้างใจ 
ในบริการหลงัการขาย 
ของศูนยบ์ริการ 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 

4 ท่านตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า
โดยพิจารณาจากโปรโมชัน่
การส่งเสริมการขายต่างๆ 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
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ประวัติผู้ศึกษา 

ช่ือ  นายพุทธิธร  ลิมโกมลวิลาศ 
วัน เดือน ปีเกิด  8 พฤศจิกายน 2531 
สถานที่เกิด จงัหวดักรุงเทพมหานคร 
ประวัติการศึกษา  ศิลปะศาสตร์จีน มทร.รัตนโกสินทร์ บพิตรพิมุข จกัรวรรดิ 
สถานทีท่ างาน  สมาคมการคา้ไทย-ไตห้วนั 
ต าแหน่ง เลขานุการ 


