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บทคัดย่อ 

 การศึกษาวิจัยครั้งน้ีมีวตัถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า
ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ  
การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาครั้งน้ีคือ ประชากรท่ี
อาศัยอยู่ ก าลังศึกษา หรือท างานในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ การแจกแจง
ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส าหรับ
ผลการทดสอบสมมติฐานใช้สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Pearson Correlation) และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) 
 ผลการวิจัย  พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ  านวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0       
มีอายุ 31 - 40 ปี จ  านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.0 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ  านวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 67.0 
มีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ  านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.0 และมีรายได้ 10,001 -20,000 บาท จ านวน 149 
คน คิดเป็นร้อยละ 37.0 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด และการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกด้านมีความสัมพนัธ์ทางบวกกับการ
ตัดสินใจซื้อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
และย ังพบอีกว่าปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุง เทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์ 
มีผลมากท่ีสุด อันดับรองลงมา คือ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ด้านลักษณะทางกายภาพ และอันดับสุดท้าย คือ ด้านบุคลากร สามารถร่วมกันท านายการตัดสินใจซื้ อรถยนต์ไฟฟ้า
ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 61.5 อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
ค าส าคัญ : ปัจจัยการตลาด, การตัดสินใจซื้อ, รถยนต์ไฟฟ้า 
 
ABSTRACT 

 The objectives of research study were: 1) to study the marketing mix factors Influencing the decision to 
purchase electric vehicle of people in Bangkok. 2) to study the relationship between of marketing mix factors the 
decision to purchase electric vehicle of people in Bangkok. The sample used in the study were Population living, 
studying, or working was 400 people at Bangkok. Statistics used in data analysis are Frequency Distribution, 
Percentage, Mean and Standard Devion. The results of hypothesis testing used Pearson product-moment correlation 
coefficient and Multiple regression analysis. 
 The research results can be found out that most respondents were female, 239 people amounts to 60.0%, 
31 - 40 years of age, 169 people amounts to 42.0%, graduated with bachelor's degree, 268 people amounts to 
67.0%, worked in Government official/State enterprise, 165 people amounts to 41.0% and average incomes 10,001 
– 20,000 Baht, 149 people amounts to 37.0%. The marketing mix factors Influencing the decision to purchase 
electric vehicle of people in Bangkok found that the overall was the highest level.  People purchase decision of 
electric vehicle found that the overall was the highest level. 
 Hypothesis testing revealed that the all marketing mix factors had positive correlation with people 
purchase decision of electric vehicle in Bangkok with the statistical significance at the level of 0.01. Most factor 
Influencing the decision to purchase electric vehicle of people in Bangkok was product. Next ranking were Price, 
promotion, process, place, physical environment, respectively. Least factor influencing was people. The marketing 
mix factors can predict population decision purchase of electric vehicle in Bangkok about 61.5 percent with the 
statistical significance at the level of O.05 
 
Keyword: Marketing Mix Factors, Purchasing Decision, Electric Vehicle 
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บทน า 

 ในปัจจุบันรถยนต์เป็นพาหนะท่ีเกือบทุกครอบครัวจะต้องมี อาจเรียกได้ว่าเป็นปัจจัยท่ี 5 ของการใช้ชีวิต 
แต่ก็เป็นหน่ึงในปัญหาสิ่งแวดล้อมหลักของโลก คือ ปัญหามลพิษจากรถยนต์ รถยนต์ปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์
จากการเผาไหม้เช้ือเพลิง ท าให้เกิดมลพิษในอากาศและส่งผลต่อภาวะโลกร้อน ด้วยสถานการณ์ทางสิ่งแวดล้อม 
ท่ีน่าเป็นห่วงน้ีรถยนต์ไฟฟ้าจึงได้ถือก าเนิดขึ้น มาเป็นอีกหน่ึงตัวเลือกในการขับขี่ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
 ความนิยมในรถยนต์ไฟฟ้าเร่ิมต้นในปี 1990 เม่ือรัฐแคลิฟอร์เนีย ผลักดันยานพาหนะท่ีประหยดัเช้ือเพลิง
และมีมลพิษต ่า โดยมีเป้าหมายให้ยานพาหนะท้ังหมดไม่ปล่อยมลพิษ รัฐบาลจีนเร่ิมสนับสนุนการผลิตและใ ช้  
รถยนต์ไฟฟ้า ส่งผลให้มีผู ้ผลิตรถยนต์ไฟฟ้าเพิ่มขึ้นในจีน รวมถึงแบรนด์ต่างชาติ เช่น Tesla โดยรถยนต์ไฟฟ้า 
จีนมีความหลากหลายและราคาเข้าถึงได้ง่าย พร้อมกับนโยบายสนับสนุนจากภาครัฐ ท าให้ตลาดรถยนต์ไฟฟ้าในจีน
เติบโตอย่างรวดเร็ว 
 จากปัญหาโลกร้อนและวิกฤตสภาพภูมิอากาศเปลี่ยนแปลง ส่งผลให้เกิดนโยบายด้าน ESG ท่ีมุ่งลด
คาร์บอนเป็นศูนย์ (Net Zero) และท าให้รถยนต์ไฟฟ้ากลายเป็นทางเลือกท่ีน่าสนใจเพื่อลดต้นทุนพลังงานและมลพิษ 
ประเทศไทยได้ส่งเสริมการลงทุนในรถยนต์ไฟฟ้า โดยมีมาตรการลดภาษีและการยกเว้นภาษีส าหรับผูผ้ลิต เพื่อให้
ผู ้บริโภคสามารถซื้อรถยนต์ไฟฟ้าได้ในราคาท่ีถูกลง  รัฐบาลมีเป้าหมายส่งเสริมการใช้รถยนต์ไฟฟ้า 1.2 ล้านคัน 
ภายในปี พ.ศ. 2579 เร่ิมมีหลายคนสนใจและใช้รถยนต์ไฟฟ้าเพิ่มขึ้น และมีการสร้างสถานีชาร์จไฟในหลายพื้นท่ี  
เพื่อรองรับการใช้งานของรถยนต์ไฟฟ้าท่ีมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นในอนาคต 
 จากข้อมูลท่ีกล่าวมาแล้วข้างต้น ผูว้ิจัยสนใจศึกษาปัจจัยการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า
ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร โดยใช้ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) เป็นเคร่ืองมือในการศึกษา เพื่อใช้เป็นแนวทาง 
ในการท าการตลาด ปรับปรุงและพัฒนารถยนต์ไฟฟ้า วางกลยุทธ์ และเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน ตอบสนอง
ความต้องการของตลาดเป้าหมายในอนาคต เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุด  

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานคร  
 2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของ  
      ประชาชนในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานของการวิจัย 
 1.  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนใน 
      กรุงเทพมหานคร  
 2.  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนใน 
      กรุงเทพมหานคร 
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 3.  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของ  
      ประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
 4.  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของ  
      ประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
 5.  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากรมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนใน 
      กรุงเทพมหานคร 
 6.  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชน 
      ในกรุงเทพมหานคร 
 7.  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของ  
      ประชาชนในกรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตของการวิจัย 
 งานวิจัยฉบับน้ีจัดท าขึ้นเพื่อศึกษาเกี่ยวกับเร่ืองปัจจัยการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานคร มีขอบเขตการวิจัยดังน้ี 
 ขอบเขตเน้ือหา 
 ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย  
 1.  ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้ อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 
 ตัวแปรตาม ประกอบด้วย 
 1.  การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านการรับรู้ถึงปัญหา  
ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรกลุ่มเป้าหมายในการศึกษาครั้ ง น้ี คือ ประชากรท่ีอาศัยอยู่  ก าลังศึกษา หรือท างานใน
กรุงเทพมหานคร ก าลังใช้รถยนต์ไฟฟ้าหรือต้ังใจจะใช้รถยนต์ไฟฟ้า เน่ืองจากไม่สามารถทราบจ านวนท่ีแน่นอน 
ดั งน้ันผู ้วิ จั ยจึ งใช้วิธีการก าหนดขนาดของกลุ่ มตัวอย่ างโดยใช้สูตรค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร  
ของ W.G. Cochran (1953) ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 384 คน โดยก าหนดระดับความเช่ือม่ันร้อยละ 95 และยอมรับความ
คลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่าง 0.05 เพื่อความแม่นย  าของข้อมูล ผูว้ิจัยจึงใช้ขนาดตัวอย่างท้ังหมด 400 คน 
 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยเร่ิมต้ังแต่เดือนเมษายน ถึง มิถุนายน พ.ศ. 2567 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

        ตัวแปรอิสระ (X)     ตัวแปรตาม (Y) 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

 1.  ผูป้ระกอบการสามารถน าข้อมูลท่ีได้รับจากงานวิจัยไปใช้ในการวางกลยุทธ์ เพื่อเพิ่มขีดความสามารถ  
ในการท าการแข่งขัน การก าหนดกลยุทธ์ทางธุรกิจจะช่วยให้บริษัทมีความสามารถในการแย่งชิงส่วนแบ่งการตลาด

ได้มากขึ้น  
 2.   ผูป้ระกอบการสามารถน าข้อมูลท่ีได้รับไปเป็นแนวทางในการวางแผนและด าเนินกิจกรรมการตลาดให้

สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายในอนาคต เพื่อสร้างความพึงพอให้ผูบ้ริโภคสูงสุด 
 3.  ผลการวิจัยเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการ เพื่อให้ทราบถึงความเป็นไปได้ในการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้า
ของประชากรกลุ่มตัวอย่าง เพื่อให้ผูป้ระกอบกิจการท่ีเกี่ยวข้องไปพฒันา และปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดให้

เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1. เพศ 

2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 

4. อาชีพ 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 

5. ด้านบุคลากร 
6. ด้านกระบวนการ 
7. ด้านลักษณะทางกายภาพ 

การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของ

ประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
1. ด้านการรับรู้ถึงปัญหา 

2. ด้านการค้นหาข้อมูล 
3. ด้านการประเมินทางเลือก 
4. ด้านการตัดสินใจซื้อ 

5. ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
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แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

 ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix) เป็นเคร่ืองมือท่ีนักการตลาดใช้ด าเนินกิจกรรมการตลาด โดยให้

ความส าคัญกับการบริหารผลิตภัณฑ์ กระตุ้นให้ผูบ้ริโภคเกิดความต้องการสินค้า (ฟิลิป คอตเลอร,์ เฮรมาวนั การตะจายา 
และอีวาน เซเตียวาน, 2554, หน้า 37) วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ดึงดูดความสนใจ  

ตอบสนองความต้องการให้ผู ้บริโภคเกิดความพึงพอใจ และสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้าได้ ประกอบด้วย  
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรด้านกระบวนการ และ
ด้านลักษณะทางกายภาพ (พนมรุ้ง ถนอมพล, 2563, หน้า 26) 

 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ 

 กระบวนการตัดสินใจของผูบ้ริโภค (Decision Process) เป็นกระบวนการท่ีเข้าสู่การตัดสินใจซื้อและบริโภค

ผลิตภัณฑ์อย่างเป็นรูปแบบตามกระบวนการคิด (Cognitive Process) ถึงแม้ผูบ้ริโภคจะมีความต้องการแตกต่ างกัน 
แต่มีรูปแบบการตัดสินใจซื้ อท่ีคล้ายคลึงกัน ซึ่ งแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน (Solomon, 2017; Blyth 2013; Leon, 

Schiffman and Wisenblit, 2015) ดังน้ี การรับรู้ปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้ อ 
พฤติกรรมหลังการซื้อ (อ้างถึงใน ตรีเพชร พฒันจันทร์, 2564) 
 ข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้า 

 รถยนต์ไฟฟ้ามีจุดเร่ิมต้นจากการคิดค้นแบตเตอร่ีท่ีสามารถประจุไฟใหม่ได้ โดยเร่ิมทดลองใช้งานครั้งแรก
ในปี ค.ศ. 1881-1884 ในอังกฤษและฝรั่งเศส และใช้งานจริงในปี ค.ศ. 1888 แต่มีปัญหาด้านประสิทธิภาพเม่ือ
เปรียบเทียบกับเคร่ืองยนต์สันดาปภายใน ท าให้รถไฟฟ้าหายไปในช่วงน้ัน อย่างไรก็ตาม ในช่วงศตวรรษท่ี 21 เป็นโอกาส
ของรถไฟฟ้าท่ีจะกลับมาอีกครั้ง เน่ืองจากปัญหาพลังงานฟอสซิลท่ีมีราคาแพงขึ้น และปัญหาสิ่งแวดล้อมของโลก 
 รถยนต์ไฟฟ้า (EV) เป็นรถท่ีขับเคลื่อนด้วยมอเตอร์ไฟฟ้า โดยใช้พลังงานจากแบตเตอร่ีแทนการใช้น ้ า มัน 
ท าให้มีการท างานท่ีไม่ซับซ้อนและไม่ปล่อยควนัไอเสียท่ีมีมลพิษ รถยนต์ไฟฟ้าสามารถแบ่งออกเป็น 4 ประเภทหลกั ๆ  
ท่ีมีโครงสร้างและระบบท างานแตกต่างกัน แต่ท้ังหมดใช้พลังงานไฟฟ้าในการขับเคลื่อน ซึ่ งเป็นผลจาก  
การพฒันาทางเทคโนโลยี โดยรถยนต์ไฟฟ้าแบบ 100% จะไม่ใช้น ้ามันเป็นเช้ือเพลิงเลย 
 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ณภัทญ์ พรรณรักษ์ (2558)ได้ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสัมพนัธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของลูกค้า ในเขตอ าเภอเมือง จังหวดัศรีสะเกษ ผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์มือสองของลูกค้าในเขตอ าเภอเมือง จังหวดัศรีสะเกษ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยพบว่า ด้านการรับรู้ ถึง
ความต้องการมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านการประเมินทางเลือก ด้านความรู้สึกภายหลังการซื้ อ 
และด้านการหาข้อมูลข่าวสาร ตามล าดับ การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของลูกค้า ท้ัง 5 ด้าน มีความสัมพันธ์
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กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของลูกค้า  อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 
 กรรณิการ์ โตบุญมี (2561) ได้ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมืองราชบุรี จังหวดัราชบุรี ผลการวิจัยพบว่า ความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของผู ้บริโภคในเขตอ าเภอเมืองราชบุรี  
จังหวดัราชบุรี มีความสัมพนัธ์ทางบวกและในระดับมาก มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ .01 จ  านวน 4 ด้าน ดังน้ี 
ด้านการตระหนักถึงความต้องการ ด้านการประเมินผลทางเลือก ด้านการแสวงหาข้อมูล และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
 วิภาวรรณ ถาวร (2562) ได้ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ท่ี มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์ในเขตจังหวัดมหาสารคาม ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
มีความสัมพนัธ์กับในการตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์ในเขตจังหวดัมหาสารคาม อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ .05 ได้แก่  
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการรักษาลูกค้า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการสร้างฐานข้อมูลลูกค้ า 
ด้านการใช้เทคโนโลยีท่ีเหมาะสม และด้านราคา 
 พนมรุ้ง ถนอมพล (2563) ได้ท าการศึกษาการเลือกซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้าของผูบ้ริโภคใน อ าเภอเมือง
จังหวดัขอนแก่น ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟา้
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านราคา  
ด้านกระบวนการด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ 
 พีรพล พุฒศรี (2563) ได้ท าการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฮบริดของผู ้บริโภคใน
กลุ่มภูมิภาคตะวนัตก ผลการวิจัยพบว่า ระดับส่วนประสมการตลาดรถยนต์ไฮบริดของผู ้บริโภคในกลุ่มภูมิภาค
ตะวนัตกในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังน้ี ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริม
การตลาด  ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ตามล าดับ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ไฮบริดของผู ้บริโภคในกลุ่มภูมิภาคตะวันตก ประกอบด้วย ช่องทางการจัดจ าหน่าย ผลิตภัณฑ์ และการส่งเสริม
การตลาด โดยร่วมกันท านายได้ร้อยละ 34 อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ .05  
 ตรีเพชร พฒันจันทร์ (2564) ได้ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ อ
รถยนต์ไฟฟ้า ORA GOOD CAT ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและจังหวดันนทบุรี ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดของรถยนต์ไฟฟ้า ORA GOOD CAT มีระดับการให้ความส าคัญในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ อรถยนต์ไฟฟ้ า 
ORA GOOD CAT อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ราชัน เกศาวงศ์ (2565) ได้ท าการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ อรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมากท้ังในภาพรวมและรายด้าน เม่ือจ าแนกรายด้าน พบว่าล าดับแรก คือ 
ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านสถานท่ีจัดจ าหน่าย 
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ด้านราคา และล าดับสุดท้ายคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ อรถยนต์ไฟฟ้าของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ปัจจัยด้านราคาและด้านกระบวนการให้บริการ
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี ระดับ .01  

วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยโดยใช้ระเบียบเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ  
(Survey Research) และใช้วิธีการศึกษาแบบเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) 
 ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรกลุ่มเป้าหมายในการศึกษาครั้ ง น้ี คือ ประชากรท่ีอาศัยอยู่  ก าลังศึกษา หรือท างานใน
กรุงเทพมหานคร ท่ีก าลังใช้รถยนต์ไฟฟ้าหรือต้ังใจจะใช้รถยนต์ไฟฟา้ กลุ่มตัวอย่างเน่ืองจากไม่สามารถทราบจ านวน
ท่ีแน่นอน ดังน้ันผูว้ิจัยจึงใช้วิธีการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร 
ของ W.G. Cochran (1953) ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่ าง 384 คน โดยก าหนดระดับความเช่ือม่ันร้อยละ 95 และยอมรับ 
ความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่าง 0.05 เพื่อความแม่นย  าของข้อมูล ผูว้ิจัยจึงใช้ขนาดตัวอย่างท้ังหมด 400 คน 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ แบบสอบถาม โดยประกอบไปด้วย 3 ส่วน คือ 
 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้ อรถยนต์ไฟฟ้าของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ได้แก่ มากท่ีสุด=5, มาก=4, ปานกลาง=3, น้อย=2, น้อยท่ีสุด=1 
 ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้ อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานคร   
โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ได้แก่ มากท่ีสุด=5, มาก=4, ปานกลาง=3, น้อย=2, น้อยท่ีสุด=1 
 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
 สร้างแบบสอบถามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชน
ในกรุงเทพมหานคร และตรวจสอบเน้ือหาของแบบสอบถามว่าครอบคลุมวตัถุประสงค์หรือไม่ จากน้ันน าไปให้
ผู ้เช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่าน พิจารณาตรวจสอบความเท่ียงตรงและความถูกต้องของของเน้ือหา  ตลอดจนไปถึง 
ความชัดเจนและการใช้ภาษาท่ีเหมาะสมของข้อค าถาม ซึ่งมีเกณฑ์ในการพิจารณาให้คะแนนในแต่ละข้อค าถาม ดังน้ี 
  วดัผลโดยพิจารณาจากคะแนน IOC ดังน้ี 
  1. ข้อค าถามท่ีมีคะแนน IOC ต้ังแต่ 0.05 - 1.00 มีค่าความเท่ียงตรง ใช้ได้ 
  2. ข้อค าถามท่ีมีคะแนน 10C ต ่ากว่า 0.50 ต้องปรับปรุง ยงัใช้ไม่ได้ 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผูว้ิจัยด าเนินการเก็บข้อมูลโดยน าแบบสอบถามไปแจกให้กับผูท่ี้สนใจ  เคยใช้ หรือก าลังใช้รถยนต์ไฟฟ้าใน
กรุงเทพมหานคร ตามจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน เม่ือรับแบบสอบถามคืนจะน ามาตรวจสอบความถูกต้องและ
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ความสมบูรณ์ และให้คะแนนแบบสอบถามท้ังหมดตามเกณฑ์ท่ีก าหนดไว ้ พร้อมท้ังจัดรูปแบบและหมวดห มู่ของ
ข้อมูลในแบบสอบถามเพื่อน าไปวิเคราะห์ทางสถิติ 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผูว้ิจัยท าการประมวลผลวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ   
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 1.  ค่าความถี่ (Frequency) 
 2.  ค่าร้อยละ (Percentage) 
 3.  ค่าเฉลี่ย (𝑋) 
 4.  ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) 
 5.  สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Pearson Correlation) 
 6.  การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู ้ตอบแบบสอบถาม  ท้ังหมดจ านวน 400 คน ซึ่ งผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ  านวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 มีอายุ  31 - 40 ปี จ  านวน 169 คน คิดเป็น
ร้อยละ 42.0 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ  านวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 67.0 มีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ  านวน 
165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.0 และมีรายได้ 10,001 -20,000 บาท จ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.0 
 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับความส าคัญมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านท่ีอยู่ในระดับ
ความส าคัญมากท่ีสุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านลักษณะทาง
กายภาพ ด้านราคา ตามล าดับ ส่วนด้านท่ีมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก คือ ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร ตามล าดับ 
 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับความ
คิดเห็นมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านท่ีอยู่ในระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด คือ ด้านการประเมิน
ทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ตามล าดับ ส่วนด้านท่ีมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก คือ 
ด้านการรับรู้ถึงปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ตามล าดับ 
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้ อรถยนต์ไฟฟ้ า  
ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติการหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์
แบบเพียร์สัน Pearson Correlation ซึ่งได้ผลการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์   
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะ
ทางกายภาพ มีความสัมพนัธ์ทางบวกกับการตัดสินใจซื้ อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
ด้านผลิตภัณฑ์มีผลมากท่ีสุด อันดับรองลงมา คือ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านลักษณะทางกายภาพ และอันดับสุดท้าย คือ ด้านบุคลากร 

อภิปรายผล 
 จากการศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผล ได้ดังน้ี 
 1.  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ  รถยนต์ไฟฟ้าของประชาชน
ในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับความส าคัญมากท่ีสุด ซึ่ งด้านท่ีอยู่ในระดับความส าคัญมากท่ีสุด คือ  
ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ภาพลักษณ์และช่ือเสียงของบริษัทรถยนต์ไฟฟ้า การออกแบบรูปลักษณ์ภายนอกสวยงามมี
ความทันสมัย ประสิทธิภาพในการใช้งานของรถยนต์ไฟฟ้า เช่น ระบบควบคุมการขับเคลื่อน ระบบเบรก มีมาตรฐาน
ความปลอดภัยสูง น่าเช่ือถือ รูปแบบ ขนาด สี ของรถยนต์ไฟฟ้ามีความหลากหลายในการเลือกซื้อ การท างานของ
รถยนต์ไฟฟ้าท าให้เคร่ืองยนต์มีความเงียบ ประหยดัพลังงาน และเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ความสวยงามและความกว้าง
ภายในห้องโดยสาร อุปกรณ์อ านวยความสะดวก เช่น กล้องติดรถ ท่ีเก็บของข้างเบาะรถ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจั ยของ  
ตรีเพชร พฒันจันทร์ (2564) ได้ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
ORA GOOD CAT ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและจังหวดันนทบุรี ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดของรถยนต์ไฟฟ้า ORA GOOD CAT มีระดับการให้ความส าคัญในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ อรถยนต์ไฟฟ้า ORA GOOD CAT 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า มีการจัดแสดงสินค้าในสถานท่ีต่าง  ๆเช่น  
งานมอเตอร์โชว์ ห้างสรรพสินค้า มีตัวแทนจ าหน่าย เช่น บริการจัดไฟแนน ประกันแบตเตอร่ี ประกันอะไหล่ ท าเลท่ีต้ัง
โชว์รูม และศูนย์บริการเข้าถึงได้สะดวกในการเดินทางมาใช้บริการ มีรถยนต์ไฟฟ้าให้ทดลองขับก่อนตัดสินใจซื้ อ 
สามารถติดต่อสั่งจอง สั่งซื้อผ่านทางออนไลน์ได้ มีศูนย์บริการท่ีสามารถติดต่อได้เม่ือเกิดปัญหา และบริการได้รวดเร็ ว 
ตามล าดับ ส่วนข้อท่ีมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก คือ สถานท่ีต้ังโชว์รูม และศูนย์บริการมีเพียงพอครอบคลุมพื้นท่ี 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พีรพล พุฒศรี (2563) ได้ท าการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ อรถยนต์ไฮบริด
ของผูบ้ริโภคในกลุ่มภูมิภาคตะวันตก ผลการวิจัยพบว่า ระดับส่วนประสมการตลาดรถยนต์ไฮบริดของผู ้บริโภคในกลุ่ ม
ภูมิภาคตะวนัตกในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังน้ี ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริม
การตลาด  ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ตามล าดับ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ อ
รถยนต์ไฮบริดของผู ้บริโภคในกลุ่มภูมิภาคตะวันตก ประกอบด้วย ช่องทางการจัดจ าหน่าย ผลิตภัณฑ์ และการส่งเสริม
การตลาด โดยร่วมกันท านายได้ร้อยละ 34 อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ .05 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีการรับประกัน
หลังการขาย มีการโฆษณาสินค้าผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ โซเชียลมีเดีย ป้ายโฆษณา มีการส่งเสริมการขาย ส่วนลด
เงินสด หรือเงินดาวน์ การประชาสัมพนัธ์ สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีเพิ่มการรับรู้ให้กับตราสินค้า จัดโปรโมช่ันของแถม 
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เช่น ประกันภัยช้ันหน่ึง อุปกรณ์เสริมพิเศษ ตามล าดับ ส่วนข้อท่ีมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก คือ การตลาดทางตรง  
การสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น อีเมล โทรศัพท์ การขายโดยพนักงานขาย การสื่อสารแบบตัวต่อตัว เสนอสนิคา้ 
บริการตอบค าถาม ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พีรพล พุฒศรี (2563) ได้ท าการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้ อรถยนต์ไฮบริดของผูบ้ริโภคในกลุ่มภูมิภาคตะวนัตก ผลการวิจัยพบว่า ระดับส่วนประสมการตลาด
รถยนต์ไฮบริดของผูบ้ริโภคในกลุ่มภูมิภาคตะวนัตกในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหา
น้อย ดังน้ี ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด  ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ตามล าดับ ปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ อรถยนต์ไฮบริดของผูบ้ริโภคในกลุ่มภูมิภาคตะวันตก ประกอบด้วย 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ผลิตภัณฑ์ และการส่งเสริมการตลาด โดยร่วมกันท านายได้ร้อยละ 34 อย่างมีนัยส าคัญท่ี
ระดับ .05 ด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่า ศูนย์บริการมีคุณภาพ มีมาตรฐาน และมีความน่าเช่ือถือในการให้บริการ โชว์รูม
และศูนย์บริการมีความทันสมัยและมีสิ่งอ  านวยความสะดวกพร้อมให้บริการ โชว์รูมและศูนย์บริการมีสภาพแวดล้อมท่ีดี  
สะอาด ตกแต่งสวยงาม มีห้องน่ังพกัรับรองเม่ือมาใช้บริการ และมีอาหารว่างให้รับประทานศูนย์บริการมีบริการครบวงจร 
เช่น ตรวจเช็คสภาพรถ บริการซ่อมสีและตัวถัง ตามล าดับ ส่วนข้อท่ีมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก คือ มีสถานีชาร์จไฟ
ให้บริการเพียงพอต่อความต้องการของผูใ้ช้บริการ ศูนย์บริการต้ังอยู่ในสถานท่ีเหมาะสมสะดวกต่อการเดินทางมาใช้บริการ 
ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พนมรุ้ง ถนอมพล (2563) ได้ท าการศึกษาการเลือกซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้า
ของผูบ้ริโภคใน อ าเภอเมืองจังหวดัขอนแก่น ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซื้ อ
รถยนต์พลังงานไฟฟ้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด  
ด้านบุคลากร ด้านราคา  ด้านกระบวนการ ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ ด้านราคา พบว่า ราคา
รถยนต์ไฟฟ้ามีความเหมาะสมกับคุณภาพ ค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษา การตรวจเช็คตามระยะทางเหมาะสม ราคาซาก
หรือราคาขายต่อรถยนต์ไฟฟ้ามีความเหมาะสม ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับยี่ห้ออื่น ๆ ตามล าดับ ส่วนข้อท่ีมี
ความส าคัญอยู่ในระดับมาก คือ เงื่อนไขการช าระ จ านวนเงินดาวน์ และอัตราดอกเบ้ียการผ่อนช าระต่อเดือน รถยนต์ไฟฟ้า
มีรูปแบบ ขนาด สีของแต่ละรุ่น มีให้เลือกหลายราคา ราคาอะไหล่มีความเหมาะสมกับคุณภาพ ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ วิภาวรรณ ถาวร (2562) ได้ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์
ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ อรถยนต์อีโคคาร์ในเขตจังหวัดมหาสารคาม ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดมีความสัมพนัธ์กับในการตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์ในเขตจังหวดัมหาสารคาม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ .05 ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการรักษาลูกค้า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด  
ด้านการสร้างฐานข้อมูลลูกค้า ด้านการใช้เทคโนโลยีท่ีเหมาะสม และด้านราคา ส่วนด้านท่ีมีความส าคัญอยู่ในระดับ
มาก คือ ด้านกระบวนการ พบว่า การให้บริการของสถานีชาร์จรถยนต์ไฟฟ้า มีครอบคลุมทุกพื้นท่ี ขั้นตอนในการสั่งจอง
รถยนต์ การท าสัญญา จนถึงการส่งมอบสินค้า โปร่งใสและชัดเจน ตามล าดับ ส่วนข้อท่ีมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก 
คือ มีความพร้อมในการให้ความช่วยเหลือลูกค้า สามารถตอบสนองได้อย่างรวดเร็ว มีการจัดท าคู่มือความรู้  วิธีการใช้หรือ
การแก้ไขปัญหาเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้า ขั้นตอนในการส่งซ่อมหรือบ ารุงรักษา ไม่ซับซ้อน สะดวก รวดเร็ว การแนะน า
เสนอสิทธิประโยชน์ด้ านต่ างๆ และเงื่อนไขการรับประกันอย่างถูกต้องและครบถ้วน ความพร้อมในการติดต่ อ
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ประสานงานนัดคิว  การเข้ารับบริการ ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ราชัน เกศาวงศ์ (2565) ได้ท าการศึกษา
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ปัจจัย
ด้านราคาและด้านกระบวนการให้บริการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ อรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี ระดับ .01 ด้านบุคลากร พบว่า พนักงานดูแลเอาใจใส่ในบริการท้ังก่อนและหลังการขาย 
พนักงานให้บริการมีจ านวนเพียงพอต่อผูเ้ข้าใช้บริการ พนักงานมีความรู้และความเช่ียวชาญในการให้ค าปรึกษาด้ าน
รถยนต์ไฟฟ้า พนักงานมีบุคลิกภาพท่ีดี พูดจาสุภาพแต่งกายเรียบร้อย พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ท่ีดี มีความน่าเช่ือถือ 
พนักงานให้บริการด้วยความรวดเร็ว มีความกระตือรือร้นในการให้บริการ พนักงานสามารถรับฟังพร้อมแก้ไข
ปัญหาเบ้ืองต้นให้กับผูร้ับบริการ ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ราชัน เกศาวงศ์ (2565) ได้ท าการศึกษา
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมากท้ังใน
ภาพรวมและรายด้าน เม่ือจ าแนกรายด้าน พบว่าล าดับแรก คือ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ
ให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านสถานท่ีจัดจ าหน่าย ด้านราคา และล าดับสุดท้าย คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด  
 2.  ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบไปด้วย 
ด้านการรับรู้ถึงปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านพฤติกรรมหลังการซื้ อ 
ผลการวิเคราะห์เป็นรายด้าน โดยรวมอยู่ในระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด พบว่า ด้านท่ีมีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 
คือ ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้ อ ด้านพฤติกรรมหลังการซื้ อ ตามล าดับ ส่วนด้านท่ีมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก คือ ด้านการรับรู้ถึงปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณภัทญ์ พรรณรักษ์ (2558) 
ได้ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของลูกค้ า 
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวดัศรีสะเกษ ผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจเลือกซื้ อรถยนต์มือสองของลูกค้าในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดศรีสะเกษ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยพบว่า ด้านการรับรู้ถึงความต้องการมากท่ีสุด รองลงมาคือ  
ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านการประเมินทางเลือก ด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อ และด้านการหาข้อมูลข่าวสาร ตามล าดับ 
การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของลูกค้า ท้ัง 5 ด้าน มีความสัมพนัธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของลูกค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 3.  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้ อรถยนต์ไฟฟ้ า
ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร พบว่า คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ 
มีความสัมพนัธ์ทางบวกกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กรรณิการ์ โตบุญมี (2561) ได้ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้ อรถยนต์มือสองของผู ้บริโภคในเขตอ าเภอเมืองราชบุรี จังหวัดราชบุรี 
ผลการวิจัยพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของ
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ผู ้บริโภคในเขตอ าเภอเมืองราชบุรี จังหวัดราชบุรี มีความสัมพันธ์ทางบวกและในระดับมาก มีความสัมพันธ์อย่างมี
นัยส าคัญท่ีระดับ .01 จ  านวน 4 ด้าน ดังน้ี ด้านการตระหนักถึงความต้องการ ด้านการประเมินผลทางเลือก ด้านการแสวงหา
ข้อมูล และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
 4.  การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยใช้วิธีการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้ อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์
มีผลมากท่ีสุดอันดับรองลงมา คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ 
ด้านราคา ด้านกระบวนการ และอันดับสุดท้าย คือ ด้านบุคลากร ซึ่งสอดคล้องกับ พนมรุ้ง ถนอมพล (2563) ได้ท าการศึกษา
การเลือกซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้าของผู ้บริโภคใน อ าเภอเมืองจังหวดัขอนแก่น ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านการจัดจ าหน่าย  
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านราคา  ด้านกระบวนการด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ 

ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
 จากการศึกษาเร่ือง ปัจจัยการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้ อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
ผูว้ิจัยมีข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย ดังน้ี 
 1.  ด้านผลิตภัณฑ์ ข้อเสนอแนะ คือ บริษัทรถยนต์ไฟฟ้าควรสร้างภาพลักษณ์และช่ือเสียงท่ีดี ด้วยการ
ตอกย  ้าภาพลักษณ์นวตักรรมรักษ์โลก เพราะหน่ึงในข้อดีท่ีใหญ่ท่ีสุดของรถยนต์ไฟฟ้า คือไม่ปล่อยมลพิษทางอากาศ 
ช่วยปกป้องสิ่งแวดล้อม อาจเลือกใช้แบตเตอร่ีท่ีดีและปลอดภัยท่ีสุดในตลาด เช่น เก็บประจุไฟฟ้าได้มาก รอบชาร์จสู ง  
และสามารถน ากลับใช้ซ ้า เพื่อสร้างแบรนด์สินค้าให้เป็นท่ีน่าจดจ า หาจุดเด่นของรถยนต์ไฟฟ้าท่ีสร้างความแตกต่าง
เหนือคู่แข่ง ด้วยการออกแบบรูปลักษณ์ภายนอกท่ีสวยงามและทันสมัย หรูหรามีระดับมาพร้อมกับดีไซน์โฉบเฉี่ยว
ทันสมัย มีความสปอร์ต นอกจากน้ีรถยนต์ไฟฟ้าต้องมีประสิทธิภาพในการใช้งาน เช่น ระบบควบคุมการขับเคลื่อน 
มีควบคุมความเร็วท่ีเหมาะสมกับการขับขี่ มีการป้องกันปัญหาการลื่นไถลในขณะเบรก  
 2.  ด้านราคา ข้อเสนอแนะ คือ การต้ังราคารถยนต์ไฟฟ้าต้องพิจารณาความเหมาะสมของราคาเม่ือ
เปรียบเทียบกับคุณภาพ บริษัทควรก าหนดราคาท่ีไม่ต ่าเกินไปหรือสูงเกินไป เพื่อให้ลูกค้ารู้สึกว่าได้รับคุณค่ าและ
ความพึงพอใจจากผลิตภัณฑ์ คุณสมบัติของสินค้าควรมีคุณภาพตามมาตรฐานหรือสูงกว่ามาตรฐานท่ีระบุไว้ตลอด
อายุการใช้งาน ผลิตภัณฑ์น้ันก็จะมีความเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพ เช่นเดียวกับค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษา 
การตรวจเช็คตามระยะทางควรเป็นไปตามมาตรฐานท่ีก าหนด มีบริการอะไหล่แท้และช้ินส่วนติดรถต่าง  ๆควรมีราคาท่ี
สมเหตุสมผลเป็นราคามาตรฐาน นอกจากน้ีราคาซากหรือราคาขายต่อรถยนต์ไฟฟ้า ควรมีความเหมาะสมเช่นกัน ใน
อนาคตราคามือสองในประเภทของรถยนต์ไฟฟ้า อาจไม่ได้แตกต่างจากรถยนต์ท่ัวไป ท้ังน้ีขึ้นอยู่กับพฒันาการของ
เทคโนโลยีต่าง ๆ  
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 3.  ด้านการส่งเสริมการตลาด ข้อเสนอแนะ คือ ควรมีการรับประกันหลังการขาย เช่น รับเปลี่ยนสินค้า 
หรือซ่อมให้ฟรีเม่ือสินค้ามีปัญหาตามรายละเอียดท่ีระบุ ภายในระยะเวลาท่ีก าหนดไว ้ เพื่อท าให้ลูกค้าเกิดความน่าเช่ือถือ
ต่อตัวสินค้าและแบรนด์ การโฆษณาสินค้าผ่านสื่อต่าง  ๆอย่างท่ัวถึง เช่น โทรทัศน์ โซเชียลมีเดีย ป้ายโฆษณา เป็นการให้
ข้อมูลข่าวสาร เช่น คุณสมบัติของรถยนต์ไฟฟ้า สิทธิประโยชน์ต่าง ๆ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ท่ีต้องการน าเสนอให้
ผู ้บริโภคได้รู้จัก สร้างการรับรู้ เพื่อเป็นการสื่อสารจูงใจหรือโน้มน้าวลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย นอกจากน้ีย ังควรมี 
การส่งเสริมการขายผ่านการให้ส่วนลดเงินสดหรือเงินดาวน์ให้กับลูกค้า เพื่อเป็นการกระตุ้นยอดขาย 
 4.  ด้านกระบวนการ ข้อเสนอแนะ คือ การให้บริการของสถานีชาร์จรถยนต์ไฟฟ้าควรมีครอบคลุมทุกพื้นท่ี
ให้เพียงพอต่อการใช้งานของลูกค้า เพื่อรองรับผู ้ใช้งานท่ีเพิ่มขึ้นในอนาคตเพราะแนวโน้มตลาดรถยนต์ไฟฟ้า  
ในส่วนของขั้นตอนในการสั่งจองรถยนต์ การท าสัญญา จนถึงการส่งมอบสินค้าควรมีความโปร่งใสและชัดเจน              
โดยค านึงถึงความพึงพอใจของลูกค้าเป็นหลัก นอกจากน้ีควรมีความพร้อมในการให้ความช่วยเหลือลูกค้า เช่น  
ด้านการใช้งาน หรือแก้ไขปัญหาของผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ัน ๆ  
 5.  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ข้อเสนอแนะ คือ การจัดแสดงสินค้าในสถานท่ีต่าง ๆ  เช่น งานมอเตอรโ์ชว์ 
ห้างสรรพสินค้า เป็นส่วนหน่ึงท่ีส าคัญ เพื่อเพิ่มการมองเห็นให้กับแบรนด์ท าให้รถยนต์ไฟฟ้าเป็นท่ีรู้จักมากขึ้น  
และได้ท าความรู้จักกับกลุ่มลูกค้าท่ีให้ความสนใจ ซึ่ งเป็นโอกาสดีท่ีจะได้ส ารวจและสอบถามน าเสนอข้อมูลสิทธิ
ประโยชน์ท่ีต้องการลูกค้าจะได้รับ โดยมีตัวแทนจ าหน่ายให้บริการ เช่น การให้บริการจัดไฟแนน ประกันแบตเตอร่ี 
และประกันอะไหล่ นอกจากน้ีโชว์รูมและศูนย์บริการควรมีท าเลท่ีต้ังท่ีเข้าถึงได้สะดวก ง่ายต่อการเดินทางมา เช่น  
มีทางเข้าออกท่ีสะดวก ปลอดภัย และมีป้ายบอกทางชัดเจน 
 6.  ด้านลักษณะทางกายภาพ ข้อเสนอแนะ คือ ศูนย์บริการ ควรมีคุณภาพ มาตรฐาน และมีความน่าเช่ือถือใน
การใช้บริการ ศูนย์บริการท่ีดีควรผ่านการรับรองมาตรฐานจากองค์กรท่ีน่าเช่ือถือ ท้ังด้านการซ่อมแซม การบ ารุงรักษา 
เพื่อสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า โดยขนาดของโชว์รูมและศูนย์บริการควรแบ่งสัดส่วนพื้นท่ีอย่างเหมาะสม เช่น พื้นท่ี
ซ่อมบ ารุง เคร่ืองมืออุปกรณ์ต้องครบครัน ทันสมัยได้มาตรฐาน และได้รับการดูแลอย่างสม ่าเสมอ พื้นท่ีรอรับบริการ 
มีแสงสว่าง การระบายอากาศท่ีดี มีการตกแต่งท่ีสร้างบรรยากาศผ่อนคลาด 
 7.  ด้านบุคลากร ข้อเสนอแนะ คือ พนักงานควรดูแลเอาใจใส่ในบริการท้ังก่อนและหลังการขาย เข้าใจว่า
ลูกค้าต้องการอะไร ก าลังมองหาสินค้าอะไร เพื่อให้สามารถแนะน าสินค้าหรือบริการได้อย่างตรงจุด และพนักงาน
ควรมีจ านวนเพียงพอต่อผู ้เข้าใช้บริการ นอกจากน้ีพนักงานควรมีความรู้และความเช่ียวชาญในการให้ค าปรึกษา  
ด้านรถยนต์ไฟฟ้า เช่น ความจุของแบตเตอร่ี ระยะเวลาในการชาร์จแบตเตอร่ี สามารถตอบค าถามได้อย่างถูกต้องครบถ้วน 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
 1.  การศึกษาครั้งน้ีใช้เพียงตัวแปรด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเพื่อหาความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเท่าน้ัน ในการวิจัยครั้งต่อไปควรหาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้ อ 
เพื่อให้ทราบถึงลักษณะประชากรศาสตร์แบบไหนท่ีจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้ามากน้อยกว่ากัน จะเป็น
ประโยชน์ต่อการพฒันาเพื่อให้ตรงตามความต้องการของประชาชนในแต่ละกลุ่ม 
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 2.  เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกท่ีมีความเฉพาะเจาะจงมากขึ้น ผู ้วิจัยควรท าการศึกษาและวิจัยเชิงคุณภาพ  
โดยใช้เทคนิคการสัมภาษณ์เชิงลึกและการตอบแบบสอบถาม เพื่อน าข้อมูลมาพฒันาผลิตภัณฑ์และส่วนประสมทาง
การตลาดให้ตอบสนองต่อความต้องการของผูบ้ริโภคได้มากยิ่งขึ้น ในท่ีสุดจะช่วยเพิ่มคุณค่าและความส าเร็จในธุรกิจ
ได้มากขึ้นด้วย 
 3.  ประชากรท่ีศึกษาในครั้งน้ีอยู่ในกรุงเทพมหานครเท่าน้ัน การวิจัยครั้งต่อไปควรเก็บข้อมูลของ
ประชากรจังหวดัอื่น ๆ เพื่อท่ีสามารถเข้าใจปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าได้ครอบคลุมมากยิ่งขึ้ น 
เน่ืองจากมีการท าการตลาดและจ าหน่ายรถยนต์ไฟฟ้าได้ขยายออกไปในหลายพื้นท่ีของประเทศไทย เพื่อรอบรับ  
การใช้งานของประชากร 
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