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บทคดัย่อ 

การวจิยัเรื่อง ปัจจยัดา้นการรบัรูข้่าวสาร คุณค่าตราสนิคา้ และความไวว้างใจทีม่ผีลต่อ
การตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มวีตัถุประสงคเ์พื่อ (1) เพื่อ
ศกึษาปัจจยัด้านประชากรศาสตรข์องผู้บรโิภคในการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร (2) เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นการรบัรูข้่าวสารทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (3) เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นคุณค่าตราสนิค้าที่มผีลต่อ
การตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (4) เพื่อศึกษาปัจจยัด้าน
ความไวว้างใจทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่ม
ตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื กลุ่มผูบ้รโิภควัยท างานทีข่บัรถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานครที่
มอีายุระหว่าง 21-60 ปี จ านวน 400 คน และเก็บขอ้มูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ (Google 
Form) จากกลุ่มผู้ใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าในเพจต่าง ๆ ในการวเิคราะห์ขอ้มูลการวจิยัครัง้นี้แบ่ง
ออกเป็น 2 ส่วนดงันี้ (1) สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์เชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ค่าร้อยละ 
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ค่าเฉลีย่ และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (2) สถติเิชงิอนุมาน ไดแ้ก่ สถติกิารทดสอบแบบ t-test 
และใช้สถติคิวามแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และหากในการวเิคราะห์พบความ
แตกต่าง จะน าไปเปรยีบเทยีบเป็นรายคู่โดยใชว้ธิขีอง LSD ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า (1) 
ผู้บรโิภคที่มเีพศ อายุ ระดบัการศกึษา และอาชพีต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของ
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ส าหรบัรายได้ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้าของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั (2) ปัจจยัดา้นการรบัรู้ข่าวสาร และ
ความไว้วางใจ สามารถอธิบายการตัดสินใจซื้ อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครเท่ากบัรอ้ยละ 41.40 ส าหรบัตวัแปรด้านคุณค่าตราสนิค้า ไม่สามารถอธบิาย
การตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 
คาํสาํคญั: รถยนตไ์ฟฟ้า การรบัรูข้า่วสาร คุณค่าตราสนิคา้ ความไวว้างใจ 

 
ABSTRACT  
 The research on the factors of news perception, brand value, and trust that 
affect the decision of consumers in Bangkok to purchase electric cars aims to (1) study 
the demographic factors of consumers in the decision-making process to purchase 
electric cars in Bangkok, (2) study the factors of news perception that affect the 
decision-making process to purchase electric cars of consumers in Bangkok, (3) study 
the factors of product value that affect the decision-making process to purchase electric 
cars of consumers in Bangkok, (4) study the factors of trust that affect the decision-
making process to purchase electric cars of consumers in Bangkok. The sample group 
used in this research is a group of working-age consumers who drive cars in Bangkok, 
aged between 21-60 years, totaling 400 people, and data is collected through an online 
questionnaire (Google Form) from various electric car user groups. The analysis of this 
research data is divided into 2 parts as follows: (1) Descriptive statistics used in the 
analysis include frequency, percentage, mean, and standard deviation. (2) Inferential 
statistics include t-test statistics and one-way variance analysis (One-way ANOVA), and 
if differences are found in the analysis, they will be compared in pairs using the LSD 
method. The results of the hypothesis testing found that (1) consumers with different 
genders, ages, education levels, and occupations have different decisions to purchase 
electric cars of consumers in Bangkok. For income, it does not affect the decision to 
purchase electric cars of the population in Bangkok. (2) The factors of news perception 



and trust can explain the decision to purchase electric cars of consumers in Bangkok 
equal to 41.40 percent. For the variable of product value, it cannot explain the decision 
to purchase electric cars of consumers in Bangkok significantly at the 0.05 level. 
Keywords: Electric vehicle, News perception, Brand value, Trust 
 
วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 
  1. เพื่อศกึษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ของผู้บรโิภคในการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาปัจจยัด้านการรบัรู้ข่าวสารที่มผีลต่อการตดัสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 3. เพื่อศึกษาปัจจยัด้านคุณค่าตราสนิค้าที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 4. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านความไว้วางใจที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตของการวิจยั 

  การวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัต้องการศกึษาปัจจยัด้านการรบัรู้ข่าวสาร คุณค่าตราสนิค้า และ
ความไว้วางใจที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บรโิภคเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ก าหนดขอบเขตของการวจิยัไวด้งันี้ 
 1. ขอบเขตประชากร คือ ประชากรที่ใช้ในการท าวิจยัเป็นผู้บริโภควัยท างานที่ขบั
รถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานครที่มอีายุระหว่าง 21-60 ปี โดยกลุ่มตวัอย่างผูต้อบแบบสอบถาม
มาจากการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก จ านวน 400 คน และเกบ็ขอ้มูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ 
(Google Form) จากกลุ่มผู้ใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าในเพจต่าง ๆ ซึ่งจ านวนนี้ได้จากการใช้ตาราง
ส าเรจ็รปูของ Yamane (1976)  
 2. ขอบเขตดา้นเนื้อหาในดา้นการวจิยั คอื ปัจจยัดา้นการรบัรูข้่าวสาร คุณค่าตราสนิคา้ 
และความไวว้างใจทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. ขอบเขตด้านพื้นที่ คอื กรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นพื้นที่ที่มปีระชากรอยู่อาศัย
มากทีสุ่ดในประเทศไทย และประชากรมกี าลงัซือ้สงู 
 4. ขอบเขตดา้นเวลา งานวจิยัครัง้นี้ใชร้ะยะเวลาในการศกึษาทัง้สิ้น 2 เดอืน เริม่ตัง้แต่
เดอืนพฤษภาคม ถงึ มถิุนายน 2567 
 



ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 

 1. ผูป้ระกอบการดา้นธุรกจิยานยนต ์สามารถน าขอ้มลูการรบัรูข้า่วสาร คุณค่าตราสนิคา้ 
และความไวว้างใจของผูบ้รโิภค ไปศกึษาวางแผนการด าเนินการธุรกจิหรอืกลยุทธ์ทางการตลาด
ทีจ่ะตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดใ้นอนาคต 
 2. ผู้บรโิภคที่สนใจรถยนต์ไฟฟ้า จะได้รบัทราบขอ้มูลที่เป็นประโยชน์ต่อการเลือกซื้อ
รถไฟฟ้าในอนาคต 
 3. ภาครฐัและเอกชนจะได้รบัประโยชน์จากการศกึษาเพื่อเป็นแนวทางในการก าหนด
นโยบายหรอืวางแผนด าเนินโครงการ ที่ตอบสนองต่อผู้บรโิภคที่มคีวามประสงค์จะซื้อรถยนต์
ไฟฟ้าต่อไป 
 
สมมติฐานการวิจยั 
 การวจิยัครัง้นี้ ก าหนดระดบันัยส าคญัของการทดสอบสมมติฐานที่ระดบั 0.05 โดยมี
สมมตฐิาน ดงันี้ 
 1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตรม์ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 2. ปัจจยัดา้นการรบัรูข้่าวสาร คุณค่าตราสนิคา้ และความไวว้างใจมผีลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 

 
 

 
 

 

 
 

 

 
 

 



กรอบแนวคิดในการวิจยั 
ตวัแปรอสิระ      ตวัแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
วรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 
   
วรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 
  Palinski (2017) ได้ให้ความหมายของรถยนต์ไฟฟ้า (Electric Vehicle: EV) ว่าเป็น
รถยนต์ทีม่แีบตเตอรีเ่ป็นตวัส่งก าลงัไฟฟ้าเพื่อใหร้ถยนต์เคลื่อนที ่และแบตเตอรีจ่ะถูกเตมิประจุ
จากพลงังานภายนอก (Plug-in) น ามาเก็บไว้เป็นพลงังานภายในแบตเตอรี่ และจ่ายพลงังาน
ใหก้บัมอเตอรไ์ฟฟ้า โดยในตวัรถยนต์จะไม่มเีครื่องยนต์อื่น ดว้ยเหตุนี้จงึท าใหร้ะยะทางการวิง่
ของรถยนต์ไฟฟ้า ขึน้อยู่กบัการออกแบบ ชนิดและขนาดของแบตเตอรี ่ซึ่งรถยนต์ไฟฟ้าในยุค
แรกมรีะยะขบัเคลื่อนประมาณ 100-150 กโิลเมตรเพื่อรกัษาระดบัราคารถยนต์ไฟฟ้าไม่ใหร้าคา

ข้อมูลประชากรศาสตร์ 
- เพศ อาย ุรายไดต้่อเดือน ระดบั
การศึกษา และอาชีพ 

การรับรู้ข่าวสาร 
- การเลือกรับหรือสนใจ 
- การใหค้วามสนใจ 
- การเลือกรับรู้/ตีความ 
- กระบวนการเลือกจดจ า 

คุณค่าตราสินค้า 
- การรู้จกัช่ือตราสินคา้ 
- การรับรู้ถึงคุณภาพ 
- ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
- การเช่ือมโยงตราสินคา้ 

ความไว้วางใจ 
- การรับรู้ความเป็นส่วนตวั 
- คุณภาพของขอ้มูล 
- การรับรู้ความปลอดภยั 

การตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า 
- การรับรู้ถึงความตอ้งการ/ปัญหา 
- การแสวงหาขอ้มูล 
- การประเมินทางเลือก 
- การตดัสินใจซ้ือ 
- พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 



สูงเกนิไปในระยาว แบตเตอรี่จึงถูกพฒันาให้สามารถเก็บพลงังานให้ได้มากขึ้น ท าให้มคีวาม
เป็นไปได้ที่จะมรีถยนต์ไฟฟ้าที่มรีะยะขบัเคลื่อนได้มากกว่า 300 กิโลเมตร ต่อการเติมประจุ
ไฟฟ้าหนึ่งครัง้ 
  Schiffman & Kanuk (1991) ไดใ้หค้วามหมายของการรบัรูว้่าเป็นกระบวนการซึ่งแต่ละ
บุคคลเลอืกสรร จดัระเบียบ และตคีวามหมายสิง่กระตุ้นออกมาเป็นภาพรวมและมคีวามหมาย
มากขึน้ หรอืการทีบุ่คคลสองคนไดร้บัสิง่กระตุ้นและเงื่อนไขอย่างเดยีวกนั แต่จะมอีทิธพิลแสดง
การจดัระเบยีบ การรูจ้กั การเลอืก และการตคีวามทีม่คีวามแตกต่างกนั โดยกระบวนการของแต่
ละบุคคลมกัขึ้นอยู่กบัสามญัส านึกของความจ าเป็น (Need) ค่านิยม (Values) และความหวงั 
(Expectation) และองค์ประกอบเหล่านี้จะเกี่ยวขอ้งกบักระบวนการรบัรู้และมคีวามส าคญัต่อ
การตลาดธุรกจิ จงึจ าเป็นต้องศกึษาแนวความคดิพืน้ฐานของกระบวนการรบัรู ้โดยสิง่กระตุ้นที่
เป็นปัจจยัน าเขา้ที่ผ่านประสาทสมัผสัของมนุษย์ ได้แก่ ชื่อยี่ห้อสนิค้า ลกัษณะบรรจุภณัฑ์ ตวั
ผลติภณัฑ์ สื่อโฆษณา เป็นต้น ซึ่งหน่วยสมัผสัจะผ่านประสาททัง้ 5 ของมนุษย์ ประกอบด้วย 
การได้ยนิ การมองเหน็ การรบัรู้กลิน่ การรบัรู้รส และการสมัผสั ท าหน้าที่รบัความรู้สกึที่เป็น
ปัจจยัน าเขา้ ท าหน้าทีใ่นการรบัรู้ทัง้หมดจะท าบทบาทอย่างใดอย่างหนึ่ง หรอืท าหน้าทีร่่วมกนั
ในการประเมนิและใชผ้ลติภณัฑข์องผูบ้รโิภค 
 Marketing Science Institute (Keller, 2003) ของประเทศสหรฐัอเมรกิา ได้กล่าวว่า 
มลูค่าตราสนิคา้เป็นพฤตกิรรม และกลุ่มความสมัพนัธท์ีเ่กีย่วขอ้งกบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค ช่อง
ทางการจ าหน่ายและผูบ้รหิารของบรษิทั ต้องท าใหต้ราสนิคา้สามารถสรา้งยอดขายและผลก าไร
ให้ได้ ตลอดจนต้องสร้างความแขง็แกร่ง ความมัน่คง ความแตกต่าง และสร้างความได้เปรยีบ
ของตราสนิคา้ใหม้คีวามแตกต่างจากคู่แข่งใหไ้ด ้เช่นเดยีวกบั Farquhar (1990) ทีใ่หน้ิยามตรา
สนิคา้ว่าเป็นคุณค่าเพิม่ (Added Value) ทีส่ง่ผลต่อรา้นคา้ ผูบ้รโิภค หรอืบรษิทั ซึง่ตราสนิคา้ได้
ท าใหเ้กดิผลติภณัฑ์ทีส่ามารถจ าหน่ายใหแ้ก่ผู้บรโิภค นอกจากนี้ Duncan (2012) ยงัให้นิยาม
ตราสนิคา้ว่าเป็นสิง่ทีจ่บัตอ้งไม่ได ้และอยู่นอกเหนือจากทรพัยส์นิทีอ่งคก์รมอียู่ 
 Keller (2003) ได้อธิบายองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค
ออกเป็น 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 1) การตอบสนองต่อกจิกรรมทางการตลาด ซึง่สะทอ้นผลออกมา
ในรูปแบบของการรบัรู้ (Perception) ความชอบมากกว่า 2) พฤติกรรม (Behavior) ที่มตี่อ
กจิกรรมทางการตลาดทุกดา้น ทัง้นี้คุณค่าตราสนิคา้จะเกดิขึน้ตอ้งมผีูบ้รโิภคทีต่อบสนองต่อตรา
สนิคา้แต่ละตราแตกต่างกนัออกไป ถ้าไม่มคีวามแตกต่าง ตราสนิคา้จะกลายเป็นสนิคา้ทัว่ไปใน
ทอ้งตลาดในมุมมองของผูบ้รโิภค และ 3) ความรูเ้กี่ยวกบัตราสนิคา้ เป็นสิง่ทีแ่สดงถงึตราสนิคา้
ทีผู่บ้รโิภคเกดิความประทบัใจและอยู่ในจติใจของผูบ้รโิภค 
  Morgan; & Hunt. (1994, p. 23) กล่าวว่า ความไวว้างใจมคีวามส าคญัอย่างยิง่ในการ
ก าหนดลกัษณะข้อผูกมดัเพื่อแสดงสมัพนัธภาพระหว่างลูกค้าและองค์กร ความไว้วางใจ คอื 
สภาพความเป็นจรงิเมื่อคนจ านวนหนึ่งเกดิความเชื่อมัน่โดยเป็นผูท้ีม่สีว่นร่วมในการแลกเปลีย่น



ความเชื่อถอื (Reliability) และความซื่อสตัย์จรงิใจ (Integrity) โดยมคีวามสมัพนัธ์ใกล้ชดิและ
ขนานกบักรอบแนวคดิทางการตลาดทีศ่กึษาเรื่องบุคลกิภาพและจติวทิยา 
 Kotler & Keller (2012, p.176-178) อธิบายว่า การตัดสนิใจของผู้บรโิภคจากปัจจยั
ภายใน คอื แรงจูงใจ การรบัรู้ การเรยีนรู้ บุคลิกภาพและทศันคติซึ่งจะแสดงให้เห็นถึงความ
ตอ้งการ และตระหนกัว่ามสีนิคา้ใหเ้ลอืกมากมาย กจิกรรมทีผู่บ้รโิภคเขา้มาเกีย่วขอ้งสมัพนัธ์กบั
ขอ้มลูทีม่อียู่ หรอืขอ้มลูทีฝ่่ายผูผ้ลติใหม้าและสุดทา้ยคอืการประเมนิค่าทางเลอืกเหล่านัน้ 
 
วิธีดาํเนินการวิจยั 
 ระเบียบการวิจยั 
  การวจิยัเรื่อง “ปัจจยัดา้นการรบัรูข้่าวสาร คุณค่าตราสนิคา้ และความไวว้างใจทีม่ผีลต่อ
การตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ 
(Quantitative Research) มวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาปัจจยัดา้นการรบัรูข้่าวสาร คุณค่าตราสนิคา้ 
และความไวว้างใจทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึง่งานวจิยัมกีารด าเนินงานเป็นขัน้ตอน เพือ่ใหไ้ดข้อ้มลูตามวตัถุประสงคท์ีก่ าหนด ดงันี้ 
 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
  ประชากรที่ใช้ศกึษา คอื ผู้บรโิภควยัท างานที่ขบัรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร ที่มอีายุ
ระหว่าง 21-60 ปี ซึ่งจ านวนรถจดทะเบียน (สะสม) ณ วันที่ 31 มีนาคม 2567 จ านวน 
12,062,416 คนั (กรมการขนสง่ทางบก, 2567) 
  ขนาดของกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษา ผูว้จิยัไดก้ าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างผูต้อบ
แบบสอบถาม โดยกลุ่มตวัอย่างผู้ตอบแบบสอบถามเลือกเขตพื้นที่จากการสุ่มตวัอย่างแบบ
สะดวก จ านวน 400 คน จ านวนน้ีไดม้าจากการใชต้ารางส าเรจ็รูปของ Yamane (1967) 
 เครือ่งมือทีใ่ช้ในการวิจยั 
  การวิจยัครัง้นี้ เพื่อให้ผลการวิจัยเป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ได้ก าหนดไว้ ผู้วิจยัใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งสร้างจากเอกสาร 
งานวจิยั และทฤษฎทีีเ่กี่ยวขอ้ง ใหส้อดคลอ้งตามวตัถุประสงคแ์ละกรอบแนวคดิในการวจิยั โดย
แบ่งเป็น 5 สว่น ดงันี้ 
  สว่นที ่1 ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม เป็นค าถามแบบตรวจสอบ
รายการ (Check list) ให้เลือกค าตอบเดียวและเป็นค าถามแบบปลายปิด (Close-Ended 
Response Question) จ านวนทัง้หมด 5 ขอ้ ประกอบไปดว้ย เพศ อายุ รายไดต้่อเดอืน ระดบั
การศึกษา และอาชีพ โดยให้ท าเครื่องหมาย ลงในช่อง  ที่ตรงกบัข้อมูลจรงิของผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยค าถามแต่ละขอ้มลีกัษณะของขอ้มลูดงันี้ 



  ข้อ 1 เพศ เป็นค าถามแบบ 3 ตวัเลือก (Dichotomous Question) และระดบัการวดั
ขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
  ขอ้ 2 อายุ เป็นค าถามทีม่หีลายค าตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choice Question) และระดบั
การวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) 

ขอ้ 3 รายไดต้่อเดอืน เป็นค าถามทีม่หีลายค าตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choice Question) 
และระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

ขอ้ 4 ระดบัการศกึษา เป็นค าถามทีม่หีลายค าตอบใหเ้ลอืก (Multiple 
Choice Question) และระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) 

ขอ้ 5 อาชพี เป็นค าถามที่มหีลายค าตอบให้เลอืก (Multiple Choice Question) และ
ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 
  ส่วนที ่2 การรบัรู้ข่าวสารที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า เป็นแบบมาตรา
ประมาณค่า (Rating scale) 5 ระดบั ตามวธิกีารของไลเคริท์ (Likert scale) ประกอบดว้ยค าถาม
จ านวน 12 ขอ้ 
  ส่วนที ่3 คุณค่าตราสนิคา้ที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า เป็นแบบมาตรา
ประมาณค่า (Rating scale) 5 ระดบั ตามวธิกีารของไลเคริท์ (Likert scale) ประกอบดว้ยค าถาม
จ านวน 8 
  ส่วนที่ 4 ความไว้วางใจที่มอีทิธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า เป็นแบบมาตรา
ประมาณค่า (Rating scale) 5 ระดบั ตามวธิกีารของไลเคริท์ (Likert scale) ประกอบดว้ยค าถาม
จ านวน 7 ขอ้ 
  ส่วนที่ 5 การตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า เป็นแบบมาตราประมาณค่า (Rating scale) 5 
ระดบั ตามวธิีการของไลเคิร์ท (Likert scale) ประกอบด้วยค าถามจ านวน 8 ข้อ และความ
คดิเหน็ขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ ลกัษณะของแบบสอบถามสว่นนี้เป็นแบบปลายเปิด (Open-Ended 
Question)  
  แบบสอบถามในส่วนที่มขีอ้ค าถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบัของ  ไลเคริ์ท 
(Likert scale) เป็นแบบสอบถามที่มลีกัษณะการตอบระดบัความคดิเหน็ ได้ก าหนดค่าคะแนน 
และใหค้วามหมายดงันี้ (Anderson, 1988) 
ระดบัคะแนน 5 หมายถงึ ระดบัความคดิเหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 
ระดบัคะแนน 4 หมายถงึ ระดบัความคดิเหน็ดว้ยมาก 
ระดบัคะแนน 3 หมายถงึ ระดบัความคดิเหน็ดว้ยปานกลาง 
ระดบัคะแนน 2 หมายถงึ ระดบัความคดิเหน็ดว้ยน้อย 
ระดบัคะแนน 1 หมายถงึ ระดบัความคดิเหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 
   



เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน 
  เกณฑ์การแปลผลจะแบ่งเป็น 5 ระดบั คอื เห็นด้วยมากที่สุด เห็นด้วยมาก เห็นด้วย
ปานกลาง เห็นด้วยน้อย และเห็นด้วยน้อยที่สุด จากนัน้น ามาหาระดบัค่าเฉลี่ย โดยก าหนด
ความหมาย ดงันี้ 
ระดบัคะแนนเฉลีย่ แปลผล 
1.00 - 1.80 หมายถงึ ระดบัความเหน็ดว้ยส าคญัน้อยทีสุ่ด 
1.81 - 2.60 หมายถงึ ระดบัความเหน็ดว้ยส าคญัน้อย 
2.61 - 3.40 หมายถงึ ระดบัความเหน็ดว้ยส าคญัปานกลาง 
3.41 - 4.20 หมายถงึ ระดบัความเหน็ดว้ยส าคญัมาก 
4.21 - 5.00 หมายถงึ ระดบัความเหน็ดว้ยส าคญัมากทีสุ่ด 
 การสร้างเครือ่งมือ 
  ผูว้จิยัไดส้รา้งและพฒันาแบบสอบถาม จากการวจิยัโดยม ี4 ขัน้ตอน ดงันี้ 
  1. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม 
  2. พจิารณาขอบเขตของเนื้อหาทีท่ าการศกึษากรอบแนวคดิและวตัถุประสงคก์ารวจิยั 
  3. ออกแบบค าถามให้มคีวามสอดคล้องกับวตัถุประสงค์ แนวคดิ และทฤษฎีที่ใช้ใน
การศกึษา 
  4. น าแบบสอบถามฉบบัร่าง ขอค าแนะน าจากอาจารย์ที่ปรกึษา เพื่อปรบัปรุงพฒันา
แบบสอบถามตามขอ้เสนอแนะของอาจารย์ที่ปรกึษา โดยพจิารณาความสอดคล้องระหว่างขอ้
ค าถามกบัวตัถุประสงค์การวจิยั จากนัน้น าแบบสอบถามที่ได้รบัมาหาค่าดชันีความสอดคล้อง 
(Index of Item Objective Congruence--IOC) โดยก าหนดค่าดชันีความสอดคลอ้งทีย่อมรบัได้
ต้องมรีะดบัมากกว่า 0.5 ขัน้ไป และทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยน าแบบสอบถามที่
สร้างขึ้นมาไปให้นักวชิาการและผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน เพื่อพจิารณาและตรวจสอบความ
เทีย่งตรงเชงิเนื้อหา (Content Validity) และความเหมาะสมของภาษาทีใ่ช ้(Wording) เพือ่น าไป
ปรบัปรุงแกไ้ขก่อนน าไปสอบถามในการเกบ็ขอ้มลูจรงิ 
  5. น าแบบสอบถามที่ปรบัปรุงแลว้ไปท าการทดสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยน า
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาปรบัปรุงแก้ไข และน าไปท าการทดสอบ (Pre-test) จ านวน 30 ชุด 
กบักลุ่มทีค่ลา้ยกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 30 คน เพือ่ตรวจสอบว่าค าถามสามารถสือ่ความหมายตรง
ตามความต้องการตลอดจนมคีวามเหมาะสมหรอืไม่ มคีวามยากง่ายเพยีงใด จากนัน้จงึจ ามา
ทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยใชสู้ตรสมัประสทิธิ ์Cronbach’ Alpha โดยใชเ้กณฑ์
สมัประสทิธิแ์อลฟา (Alpha Coefficient) เป็นเกณฑก์ารยอมรบัไวว้่าค่า α มากกว่าและเท่ากบั 
0.7 จงึสรุปไดว้่าแบบสอบถามมคีวามน่าเชื่อถอืสงู 
  6. น าแบบสอบถามทีส่มบูรณ์ไปใชจ้รงิกบักลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน 



 การทดสอบเครือ่งมือ 
  ส่วนที่ 1 การทดสอบโดยวิธี หาค่าสมัประสิทธิแ์อลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s 
alpha coefficient) การวจิยัในครัง้นี้ผู้วิจยัน าแบบสอบถามที่ได้ปรบัปรุงตามค าแนะน าของ
ผู้ทรงคุณวุฒแิล้ว ไปท าการทดสอบ (Pre – Test) กลุ่มตวัอย่างที่มลีกัษณะใกล้เคยีงกบักลุ่ม
ตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้จ านวน 30 ชุด เพื่อท าการค านวณหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) 
ของแบบสอบถามโดยใชว้ธิกีารหาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ซึ่งค่า
ความเชื่อมัน่ทีไ่ดต้้องอยู่ในระดบัมากกว่า 0.70 จงึจะถอืว่าแบบสอบถามมคีวามน่าเชื่อถอืและ
สามารถยอมรบัได ้
 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
  การศกึษาครัง้นี้เป็นการศกึษาแบบวจิยัเชงิส ารวจ (Survey Research) เพือ่ศกึษาปัจจยั
ดา้นการรบัรูข้า่วสาร คุณค่าตราสนิคา้ และความไวว้างใจทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการศึกษาและเก็บรวบรวมจากการส่ง
แบบสอบถามออนไลน์ (Google form) ใหผู้ท้ีม่รีถยนต์หรอืมคีวามต้องการซื้อรถยนต์และอาศยั
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล และมทีีพ่กัอยู่ในบรเิวณเขตกรุงเทพมหานครเท่านัน้ 
โดยไม่จ าเป็นต้องมทีะเบยีนบา้นอยู่ในกรุงเทพมหานครซึ่งไม่ทราบจ านวน โดยการส่งทางกลุ่ม 
Facebook ในกลุ่มผู้ใช้งานรถยนต์ EV ต่าง ๆ และเก็บตวัอย่างจรงิจากผู้ที่ก าลงัชาร์ตรถยนต์
ไฟฟ้าในปัม๊ทีม่แีท่นชารต์ EV จนครบจ านวน 400 คน 
  หลังจากได้รวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดจากผู้ตอบแบบสอบถามที่ตอบค าถาม
เรยีบรอ้ยแลว้ ผูว้จิยัน าแบบสอบถามทัง้หมดมาด าเนินการต่อ ดงันี้ 
  1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วจิยัท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถาม และคดัแยกแบบสอบถามทีไ่ม่สมบูรณ์ออก จนไดแ้บบสอบถามทีม่คีวามสมบูรณ์
จ านวน 400 ชุด 
  2. การลงรหสั (Coding) ผู้วจิยัน าแบบสอบถามที่มคีวามสมบูรณ์ มาลงรหสัตามที่ได้
ก าหนดไว ้และแทนค่าตวัแปรใหเ้ป็นสญัลกัษณ์ทีโ่ปรแกรมประมวลผลสามารถอ่านค่าได ้
  3. การประมวลผลข้อมูล (Processing) น าข้อมูลที่ลงรหสัเรยีบร้อยแล้วมาบนัทึกใน
คอมพวิเตอร ์เพือ่ประมวลผลดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รปูทางสถติใินการด าเนินการวเิคราะหข์อ้มลู 
  4. ประมวลผลตามตารางทีไ่ดอ้อกแบบไวว้เิคราะหข์อ้มลูดว้ยค่าสถติติ่างๆ และ 

การวิเคราะห์ข้อมูลและการประมวลผลข้อมูล 
 1. น าแบบสอบถามทีไ่ดร้บัคนืมา ตรวจสอบความถูกตอ้งและความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถามทุกชุด 
  2. การวเิคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามส่วนที่ 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ 
ใชก้ารแจกแจงความถีแ่ละใชค้่ารอ้ยละ (Percentage) 



  3. แบบสอบถามส่วนที ่2 ใชก้ารวเิคราะหข์อ้มูลโดยใชก้ารค านวณหาค่าเฉลีย่ (X) และ
ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation--SD) 
  4. แบบสอบถามส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามปลายเปิดเกี่ยวกับข้อคิดเห็นและ
ขอ้เสนอแนะ ใชก้ารวเิคราะหเ์นื้อหาทีไ่ดเ้พือ่น ามาสรุปประเดน็น าเสนอเชงิบรรยายประกอบการ
อภปิรายผล 
  5. แบบสอบถามส่วนที่ 4 ใช้การวิเคราะห์ถอถอย (Regression analysis) เพื่อหา
ความสมัพนัธข์องตวัแปร 
  6. ใชส้ถติ ิLSD เมื่อพบความแตกต่างในผลลพัธ ์
 
สรปุผลการวิจยั 
 การวเิคราะห์ขอ้มูลของผู้ตอบแบบสอบถามการวจิยัเรื่อง “ปัจจยัด้านการรบัรู้ข่าวสาร 
คุณค่าตราสนิคา้ และความไวว้างใจที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” สามารถสรุปผลการวจิยัไดด้งันี้ 
  กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย รอ้ยละ 48.3 มีอายุระหว่าง 31-40 ปี รอ้ยละ 45.80 
มรีายไดม้ากกว่า 50,000 บาท รอ้ยละ 40.80 มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีรอ้ยละ 72.5 และมี
อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน/ลูกจา้ง รอ้ยละ 67.0 
 กลุ่มตวัอย่างใหร้ะดบัความส าคญัของปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครระดบัมาก ไดแ้ก่ คุณค่าตราสนิคา้  
ความไว้วางใจ และการตัดสินใจที่มีผลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ถัดมากลุ่มตัวอย่างให้ระดบั
ความส าคญัของปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหา
นครระดบัปานกลางเพยีงปัจจยัเดยีวไดแ้ก่ การรบัรูข้า่วสาร 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศ อายุ ระดบัการศกึษา และอาชพีต่างกนั 
มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ส าหรบัรายได้ 
มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
 ผลการสรุปการทดสอบสมมตฐิานที่ 2 การวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ พบว่า ปัจจยัด้าน
การรบัรูข้่าวสาร และความไวว้างใจ สามารถอธบิายการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานครเท่ากบัร้อยละ 41.40 ส าหรบัตวัแปรด้านคุณค่าตราสนิค้า ไม่สามารถ
อธบิายการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 
 



อภิปรายผลการวิจยั 
 ผลการศกึษาพบว่า ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นคุณค่าตราสนิคา้ในการตดัสนิใจซื้อ
รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบัความส าคญัมาก ซึง่สอดคลอ้งกบั
งานวจิยั นายวชริวชิญ ชยัสทิธิ ์(2563) ที่ได้ศกึษาเรื่องคุณค่าตราสนิค้า การตระหนักรู้ในตรา
สนิค้า การเชื่อมโยง ตราสนิค้าและการรบัรู้ถึงคุณภาพของสนิค้า าไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภควัยท างานที่ใช้รถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปรมิณฑลอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
  นอกจากนี้ยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ศศนิภา เลาหสนิณรงค ์(2557)  
ซึง่ไดศ้กึษาเรื่องคุณค่าตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แบรนดเ์นมแท ้ผูต้อบ
แบบสอบถามยังให้ความส าคัญต่อปัจจัยคุณค่าตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก แต่ผล
การศกึษาของ ปัทมพร จริะบุญมา (2556) ไดศ้กึษาเรื่องคุณค่าตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อรถยนต์ฮอนด้า ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่าปัจจยัด้านคุณค่าตรา
สนิค้ามผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ ฮอนด้า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านการ
เชื่อมโยงองคป์ระกอบของตราสนิคา้ในระดบัมากทีสุ่ด 
 ผลการศกึษาพบว่า ระดบัความส าคญัของปัจจยัด้านการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบัความส าคญัมาก ซึง่แตกต่างกบังานวจิยัของ พงศา 
ธเนศศรยีานนท์ (2556) ได้ศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซื้อรถยนต์รุ่ นประหยดั (ECO 
Cars) ทีม่เีครื่องยนต์ไม่เกนิ 1,600 cc ในกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่าปัจจยัภายนอกมี
ผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์รุ่นเนื่องจากพบว่ากลุ่มตวัอย่างใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดา้นราคา
มากทีสุ่ด เนื่องจากเหน็ว่า ราคารถยนต์อยู่ในระดบัเดยีวกบัรถยนต์ตราสนิคา้อื่น ๆ และมอีตัรา
ดอกเบีย้ต ่า  
 ผลการศกึษาพบว่า ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นการรบัรูข้่าวสารในการตดัสนิใจซือ้
รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับความส าคัญปานกลาง ซึ่ง
แตกต่างจากการศกึษาของ พริดา กสนิาชวีะ (2556) ทีไ่ดศ้กึษาการรบัรู ้ทศันคต ิและปัจจยัทีม่ี
ผลต่อการใช้ไบโอดีเซลเพื่อทดแทนเชื้อเพลิงดีเซลส าหรับรถยนต์ ผลการศึกษาพบว่า
ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัดา้นการรบัรูม้ผีลต่อการใชไ้บโอดเีซลเพือ่ทดแทนเชือ้เพลงิดเีซลส าหรบั
รถยนต์ จากปัจจยัดา้นการรบัรู ้พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใหค้วามสนใจดา้นการเลอืกรบัรู้ใน
ขอ้มลูขา่วสารเกี่ยวกบัพลงังานทีส่ามารถใชท้ดแทนน้ามนัเชือ้เพลงิไดใ้นระดบัมาก เช่นเดยีวกบั
การศกึษาของ ณัฐฌาน นาววีงค ์(2558) ไดศ้กึษาปัจจยัการตลาด การรบัรู ้และทศันคตทิีม่ผีล
ต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต ์ 
อโีคคาร ์ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ทีพ่บว่า การรบัรู้ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิารก็มผีลต่อ
การตดัสนิใจซือ้รถยนตอ์โีคคารใ์นระดบัมาก 
 



ข้อเสนอแนะ 
 การศกึษาในครัง้นี้ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะจากผลการศกึษาและขอ้เสนอแนะในการท าวจิยั
ครัง้ต่อไป ดงันี้ 
 1. ปัจจยัดา้นการรบัรูข้่าวสาร ผูบ้รโิภคในปัจจุบนัมกัจะคน้ควา้ข่าวสารจากอนิเทอรเ์น็ต
เป็นส่วนมาก และการจะมีทศันคติที่ดีส่วนใหญ่มกัได้รบัความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะจาก
อนิเทอรเ์น็ต ดงันัน้การประชาสมัพนัธ์ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัรถยนต์ไฟฟ้าจงึควรกล่าวถงึคุณประโยชน์ 
คุณสมบตัิในทิศทางที่เป็นประโยชน์ต่อการใช้รถยนต์ไฟฟ้า และให้เห็นถึงคุณประโยชน์ของ
นวตักรรมทีเ่ขา้มามบีทบาทในการด าเนินชวีติของคนในยุคปัจจุบนั รวมถงึการประหยดัพลงังาน 
แต่ยงัพบว่ามผีูบ้รโิภคอกีจ านวนมากทีย่งัไม่มขีอ้มูลเชงิลกึเกี่ยวกบัรถยนต์ไฟฟ้ามากนัก ไม่ว่า
จะเป็นกระบวนการท างาน กลไกการขบัเคลื่อน ราคาอะไหล่ ฯลฯ รวมถงึอตัราค่าใช้จ่ายและ
ราคาที่จะเปิดขายภายในประเทศเป็นต้น ดงันัน้บรษิทัหรอืหน่วยงานที่ขายรถยนต์ไฟฟ้า ควร
สรา้งความรูค้วามเขา้ใจเกีย่วกบัรถยนตไ์ฟฟ้าใหก้บัผูบ้รโิภคใหม้ากยิง่ขึน้ 
 2. ปัจจยัด้านคุณค่าตราสินค้า บริษัทหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการจดัจ าหน่าย
รถยนต์ไฟฟ้าควรให้ความส าคญักบัภาพลกัษณ์ คุณภาพสนิค้า และการให้บรกิาร เนื่องจาก
ผู้บรโิภคส่วนใหญ่จะชื่นชอบตราสนิค้าที่ตนเองรู้สกึดหีรอืประทบัใจมาก่อน จงึจะท าให้รบัรู้ถึง
คุณภาพ และให้ความไว้วางใจกับตราสินค้าที่คุ้นชิน แต่หากรถยนต์ไฟฟ้ายี่ห้ออื่นมี
คุณประโยชน์ในการใช้สอยมากกว่า ผูบ้รโิภคกม็โีอกาสละทิ้งความภกัดตี่อตราสนิค้าเดมิไปใช้
รถยนต์ไฟฟ้าในตราสินค้าอื่นได้ เนื่องจากรถยนต์ไฟฟ้าเป็นสินค้าที่มีราคาค่อนข้างสูง การ
ตดัสนิใจของผูบ้รโิภคจงึมคีวามซบัซ้อนมากกว่าการซื้อสนิค้าประเภทอื่น เพราะต้องการความ
คุ้มค่ากับเงินที่จะต้องเสียไป ดงันัน้ผู้ประกอบการจึงควรสร้างความเชื่อมัน่ให้กบัตราสนิค้า 
ภาพลกัษณ์ การบรกิาร และคุณภาพของรถยนตไ์ฟฟ้า ใหผู้บ้รโิภคเกดิความไวว้างใจกจ็ะสง่ผล
ใหเ้กดิความยดึมัน่และภกัดตี่อตราสนิคา้รถยนตไ์ฟฟ้ายีห่อ้นัน้ 
 3. ผลการวเิคราะหบ์างค าถามอาจจะเกดิความผดิพลาดบางประการ โดยอาจมสีาเหตุ
มาจากปัจจัยอื่นๆ ที่ไม่ได้รวมในแบบสอบถาม เช่น ส่วนลดในการซื้อรถ EV จากภาครัฐ 
150,000 บาท ทีไ่ม่ถูกน ามาค านวณ 
 
ข้อเสนอแนะในการทาํวิจยัครัง้ต่อไป 
  1. งานวจิยัครัง้นี้เป็นการศึกษาจากกลุ่มผู้ใช้รถยนต์อายุ 21-60 ปี เท่านัน้ จึงควรมี
การศึกษากลุ่มผู้ที่ไม่ได้ใช้รถยนต์ และมคีวามสนใจในการซื้อรถยนต์ในอนาคตว่ามปีระเด็น
ใดบ้างที่ผู้ต้องการซื้อรถยนต์โดยเฉพาะรถยนต์ไฟฟ้าในอนาคตที่ต้องการให้มคีุณสมบตัทิี่ตรง
ต่อความต้องการของลูกค้ามากขึ้น เนื่องจากรถยนต์ไฟฟ้ายังสามารถพัฒนา และมีการใช้
เทคโนโลยทีีจ่ะตอบโจทยต์่อความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดม้ากขึน้ 



 2. งานวิจัยครัง้นี้ เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ จึงควรมีการศึกษางานวิจัยเชิงคุณภาพ 
เพือ่ใหไ้ดข้อ้มลูเชงิลกึกบักลุ่มผูใ้ชร้ถยนตไ์ฟฟ้า ว่ามแีนวคดิกบัการใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าอย่างไร และ
มีความเชื่อมัน่ ไว้วางใจ ภักดีต่อตราสินค้าที่ใช้ในลักษณะใด เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึก มา
พฒันาการใหบ้รกิารทีเ่กีย่วขอ้งกบัการซือ้ขายรถยนตไ์ฟฟ้าใหม้ากขึน้ 
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