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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า EV ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร 

Marketing mix factors that affect consumer’s decision to purchase EV in Bangkok. 
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การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อการซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า EV ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า 
EV ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 3) การตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า EV ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร 

กลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัน้ีคือประชาชนในจงัหวดักรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการ
วิจยัคือแบบสอบถามออนไลน์ดว้ย Microsoft Form เป็นแบบสอบถามชนิดเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) 5 ระดบั ซ่ึงผูวิ้จยัไดส้ร้างขึ้นมามีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.958 ใชส้ถิติเชิงพรรณนาในการวิเคราะห์ขอ้มูล 
ไดค้่าสถิติ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และใชส้ถิติเชิงอนุมาน Independent Sample T-test 
และ One-Way ANOVA ส าหรับสมมุติฐานปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ และใช้สมการถดถอยแบบพหุคูณ 
(Multiple Regression) ในการทดสอบส าหรับสมมุติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และวิเคราะห์ความ
แปรปรวนท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ผลการวิจัยข้อมูลด้านประชากรศาสตร์  พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเป็นเพศหญิง 212 คน              
คิดเป็นร้อยละ 53 สถานภาพแต่งงานแลว้ 213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.3 มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี 276 คน         
คิดเป็นร้อยละ 69 ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.2 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
ตั้งแต่ 45,001 บาท ขั้นไป 277 คน คิดเป็นร้อยละ 69.3 
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ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า EV ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่าโดยภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก(𝑥̅=4.21, S.D.=0.79) เม่ือพิจารณาราย
ด้าน พบว่าผูบ้ริโภคในจังหวดักรุงเทพมหานครมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด          
ดา้นผลิตภณัฑ์อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก(𝑥̅=4.27, S.D.=0.78) รองลงมาเป็นดา้นราคาอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก 
(𝑥̅=4.23, S.D.=0.72) ดา้นการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก(𝑥̅=4.20, S.D.=0.85) และสุดทา้ยเป็น
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก(𝑥̅=4.14, S.D.=0.80)  

ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่า ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ดา้นเพศท่ีต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
ต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า EV ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ในดา้นขั้นการตระหนกั
ถึงความตอ้งการ และขั้นพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

สถานภาพท่ีต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า EV ของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดักรุงเทพมหานคร ในดา้นขั้นการแสวงหาขอ้มูล ขั้นการตดัสินใจซ้ือ และขั้นพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ระดับการศึกษาท่ีต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า EV ของ
ผู ้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ในด้านขั้นการตระหนักถึงความต้องการ ขั้นการแสวงหาข้อมูล                 
ขั้นการประเมินทางเลือก ขั้นการตดัสินใจซ้ือ และขั้นพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 

อาชีพท่ีต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า EV ของผูบ้ริโภคใน
จังหวดักรุงเทพมหานครในด้านขั้นการตระหนักถึงความต้องการ ขั้นการแสวงหาข้อมูล ขั้นการประเมิน
ทาง เ ลือก  ขั้ นการตัด สินใจ ซ้ือ  และขั้ นพฤติกรรมภายหลังการ ซ้ือ  แตกต่ างกันอย่ า ง มีนัยส าคัญ                                   
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

รายไดท่ี้ต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า EV ของผูบ้ริโภคใน
จังหวดักรุงเทพมหานครในด้านขั้นการตระหนักถึงความต้องการ ขั้นการแสวงหาข้อมูล ขั้นการประเมิน
ทาง เ ลือก  ขั้ นการตัด สินใจ ซ้ือ  และขั้ นพฤติกรรมภายหลังการ ซ้ือ  แตกต่ างกันอย่ า ง มีนัยส าคัญ                                   
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ค าส าคัญ : รถยนตไ์ฟฟ้า EV, ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด, การตดัสินใจซ้ือ 
Abstract  

The objectives of this research to study 1) Personal factors that affect the purchase of EV by 
consumers in Bangkok 2) Marketing mix factors that affect the purchasing decision  EV of consumers in 
Bangkok 3) Purchasing decisions EV of consumers in Bangkok. 
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The sample group in this research is there were 400 people in Bangkok province. The research tool 
was an online questionnaire using Microsoft Form. It is a 5 -level rating scale questionnaire, which the 
researcher created with a confidence value of 0.958 using descriptive statistics. In data analysis, statistical 
values, percentages, means and standard deviations were obtained and used inferential statistics, Independent 
Sample T-test and One-Way ANOVA. For the demographic factor hypothesis the Multiple Regression 
equation was used to test the marketing mix hypothesis and analysis of variance in the level of statistical 
significance at 0.05 

The results of the research found that the demographic information of the respondents. The results of 
this study found that the majority of the sample were female 212 people (53%), married status 213 
people(53.3%), bachelor's degree 276 people(69%), were working as company employees 205 people(51.2%) 
and having an average monthly income starting from 45,001 baht onward 277 people(69.3%) 

Marketing mix factors that affect consumers decision to purchase EVs in Bangkok. The results of the 
research found that overall they were at a high level of agreement(𝑥̅=4.21, S.D.=0.79) when considering each 
sector. It was found that consumers in Bangkok have a high level of opinion marketing mix factors on product 
sector. It is at the level of high agreement(𝑥̅=4.27, S.D.=0.78), The second, price sector at the level of high 
agreement(𝑥̅=4.23, S.D.=0.72) The third,  promotion sector. is at the level of high agreement                    
(𝑥̅=4.20, S.D.=0.85) and lastly is the place sector. is at the level of high agreement(𝑥̅=4.14, S.D.=0.80) 

The results of the hypothesis testing found that different gender demographic factors. There is a level 
of opinion on the decision-making process for purchasing EV among consumers in Bangkok. In terms of 
problem recognition stage and post purchase behavior stage, they are in the level of statistical             
significance at 0.05 

In term of different status, there is a level of opinion on the decision-making process for purchasing 
EV among consumers in Bangkok. In terms of information search stage, purchase decision stage and            
post purchase behavior stage, they are in the level of statistical significance at 0.05 

In term of different educational levels, there is a level of opinion on the decision-making process for 
purchasing EV among consumers in Bangkok. In terms of problem recognition stage, information search 
stage, evaluation of alternatives stage, purchase decision stage, and post purchase behavior stage in the level 
of statistical significance at 0.05 
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In term of different careers, there is a level of opinion on the decision-making process for purchasing 
EV among consumers in Bangkok. In terms of problem recognition stage, information search stage, evaluation 
of alternatives stage, purchase decision stage and post purchase behavior stage in the level of statistical 
significance at 0.05. 

In term of different income, there is a level of opinion on the decision-making process for purchasing 
EV among consumers in Bangkok. In terms of problem recognition stage, information search stage, evaluation 
of alternatives stage, purchase decision stage and post purchase behavior stage in the level of statistical 
significance at 0.05. 
Key word: Electric Vehicle, EV, Marketing mix, Purchasing decisions. 
บทน า 

รถยนตไ์ฟฟ้าแบบใชแ้บตเตอร่ีมีการใชง้านมากขึ้นในช่วงหลายปีท่ีผ่านมา และมีแนวโนม้ท่ีจะใช้มาก
ขึ้นเร่ือยๆ โดยคาดว่ายอดขายของรถ EV จะมีมากถึง 40% ของรถยนตท์ั้งหมดในปี 2023 หรือประมาณ 40 ลา้น
คนัได้ (ไม่รวมรถยนต์ไฮบริดอีก 20 ลา้นคนั) ซ่ึงคิดเป็นสัดส่วนสูงถึง 5 เท่าของยอดขายรถ EV ในปี 2022
ในขณะท่ียอดขายรถยนต์ EV ทัว่โลกเติบโต ปริมาณการใช้งานจริงกลบัแตกต่างกนั โดยคาดการณ์ว่าจีนและ
ยุโรปจะเป็นอนัดบัหน่ึงและสองดา้นการใชง้านและยอดขาย ส่วน US แมจ้ะยงัชา้แต่จะเติบโตตามมาในปี 2030 
และแมว้่าราคารถยนต ์EV จะแพงกว่ารถยนตท์ัว่ไป แต่คาดว่าราคาจะลดลงจากตน้ทุนแบตเตอร่ีท่ีลดลงในอีก
ไม่ก่ีปีขา้งหนา้ รวมถึงระยะเวลาท่ีใชใ้นการชาร์จแบตเตอร่ีจะลดลง การสร้างจุดชาร์จรถจะมีมากขึ้น ซ่ึงจะเป็น
แรงผลักดันให้ยอดขายรถ EV เพิ่มสูงขึ้ นแม้จะไม่มีการอุดหนุนจากภาครัฐเพื่อกระตุ้นการใช้งานก็ตาม  
(แนวโนม้ยอดขายรถยนตไ์ฟฟ้า Morningstar:18/09/2566) 

ดงันั้นผูวิ้จยัสนใจจะศึกษา ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า EV 
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ผูวิ้จยัคาดหวงัวา่ขอ้คน้พบท่ีไดจ้ากการศึกษาในคร้ังน้ีจะเป็นประโยชน์
ต่ออุตสาหกรรมและธุรกิจท่ีเก่ียวข้องกับรถยนต์ไฟฟ้า เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาและตอบสนอง             
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดต้รงตามความตอ้งการ 
1.2 วัตถุประสงค์ (Research Objective: RO) 

1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได ้ท่ีมีผลต่อการซ้ือรถยนต์
ไฟฟ้า EV ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ Product Price Place Promotion ท่ีมีผลต่อการ 
ตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า EV ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

https://www.morningstarthailand.com/th/author/1249/morningstar.aspx
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1.2.3 เพื่อศึกษาการตัดสินใจได้ซ้ือ ได้แก่ การตระหนักถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูลข่าวสาร        
การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ รถยนต์ไฟฟ้า EV ของผู ้บริโภค                         
ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
1.3 สมมุติฐานงานวิจัย (Research Hypothesis: RH) 

สมมุติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั โดยจ าแนกตาม เพศ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได ้ 
มีผลต่อการซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า EV ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

สมมุติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด(4P’s) ท่ีแตกต่างกันได้แก่ Product Price Place 
Promotion มีผลต่อการซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า EV ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
1.4 ขอบเขตการวิจัย 

1.4.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา 1.4.1.1) ตัวแปรอสิระ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ สถานภาพ 
อาชีพ การศึกษา รายได้ และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4P’sไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตาด 1.4.1.2) ตัวแปรตาม ได้แก่ กระบวนการตัดสินใจซ้ือ ได้แก่         
การตระหนัก ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูลข่ าวสาร  การประเ มินทางเ ลือก  การตัดสินใจซ้ือ                  
พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ  

1.4.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง จ านวนประชากรจงัหวดักรุงเทพมหานคร มีจ านวน
ทั้งส้ิน 5,469,432 คน (กรมการปกครอง, สถิติประชากรทางการทะเบียนราษฎร, 2567) ใชสู้ตรค านวณหากลุ่ม
ตวัอยา่งหรือประชากรโดยใช ้Taro Yamane(Yamane, 1967) ท าใหไ้ดจ้ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน  

1.4.3 ขอบเขตด้านพื้นท่ี จงัหวดักรุงเทพมหานคร  
1.4.4 ขอบเขตด้านเวลา กุมภาพนัธ์ - เมษายน 2567 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกีย่วกบัประชากรศาสตร์ 
ประชากรศาสตร์ หมายถึง การท าความเขา้ใจเก่ียวกบัมนุษยท่ี์เก่ียวขอ้งกบั ปัจจยัทางสังคม  วฒันธรรม 

เศรษฐกิจ และปัจจยัอ่ืนๆ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบไปดว้ย เพศ เช้ือชาติ ศาสนา ภูมิล าเนา ภาษา 
ระดบัการศึกษา สถานภาพสมรส จ านวนบุตร สถานภาพการ ท างาน อาชีพ และรายได(้สันทดั เสริมศรี, 2541) 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4P’s  

Kotler (2012) กล่าวว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด(Marketing Mix) ประกอบดว้ย กลยุทธ์ดา้น
ผลิตภัณฑ์(Product) กลยุทธ์ด้านราค(Price) กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และกลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาด(Promotion) เป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

ส่วนประสมทางการตลาด(Marketing Mix) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้       
ซ่ึงกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหล่าน้ีให้สามารถตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่ม
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ลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาดประกอบด้วยทุกส่ิงทุกอย่างท่ีกิจการใช้เพื่อให้มีอิทธิพลโน้มน้าว         
ความต้องการผลิตภัณฑ์ของ กิจการ  ส่วนประสมการตลาดแบ่ งออก เ ป็นกลุ่ มได้  4  กลุ่ ม  ได้แ ก่                                          
1. ผลิตภณัฑ(์Product) 2. ราคา(Price) 3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย(Place) 4. การส่งเสริมการตลาด(Promotion)  
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วกบักระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

Kotler (2003: 200 - 209) ได้แบ่งกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภคเป็น 5 ขั้ นตอน คือ                           
1) การตระหนักถึงความต้องการ หรือการตระหนักถึงปัญหา 2) การค้นหาข้อมูลข่าวสาร 3) การประเมิน
ทางเลือก 4) การตดัสินใจซ้ือ 5) พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ  
2.4 กรอบแนวคิดการวิจัย 

     ตัวแปรอสิระ (Independent variable)            ตัวแปรตาม (Dependent variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
              
 

 
 

 
วิธีด าเนินการวิจัย (Research Methodology) 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั คือ จ านวนประชากร
จงัหวดักรุงเทพมหานคร มีทั้งส้ิน 5,469,432 (กรมการปกครอง, สถิติประชากรทางการทะเบียนราษฎร, 2567)  

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล จากผู ้ใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าอยู่แล้ว และผู ้ท่ีมีแผนจะซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า              
โดยส่งแบบสอบถามท่ีเป็นรูปแบบออนไลน์ให้ โดยใช ้Microsoft Form  

ปัจจัยส่วนบุคคล 

• เพศ (Sex) 
• สถานภาพ (Marital status) 
• อาชีพ (Occupation) 
• การศึกษา (Education) 
• รายได ้(Income) 
ทฤษฎี 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า EV 

• ขั้นการรับรู้ถึงปัญหา  
(Problem Recognition)  

•  ขั้นการแสวงหาขอ้มูล  
(Information Search) 

• ขั้นการประเมินทางเลือก 
(Evaluation of Alternatives) 

• ขั้นการตดัสินใจซ้ือ  
(Purchase Decision) 

• ขั้นพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ  
(Post purchase Behavior) 

Kotler (2003) 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

• ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
• ดา้นราคา (Price) 
• ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
• ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
(Kotler, P. (2012). Marketing management. 
Pearson Education India.) 
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การวิเคราะห์ข้อมูล ผูว้ิจยัน าขอ้มูลท่ีตรวจสอบความถูกตอ้งแลว้มาวิเคราะห์ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทาง
สถิติ โดยสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ คือ  
 1. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา(Descriptive Statistics) 1.1) ตวัแปรขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยั
ประชากรศาสตร์ โดยใช้ค่าความถ่ี(Frequency) และค่าร้อยละ(Percentage) 1.2) การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด(4P’s) ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย(Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation) 
1.3) การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ  ได้แก่ ค่าเฉล่ีย(Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน             
(Standard Deviation) 
 2. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน(Inferential Statistics)  เพื่อทดสอบสมมุติฐานการวิจัย  ดังน้ี             
2.1) สมมุติฐานปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า EV ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร     
โดยใช้สถิติ Independent Sample T-test และ One-Way ANOVA ในการทดสอบ 2.2) สมมุติฐานปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด (4P’s) ท่ี ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า EV ของผู ้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร โดยใชส้มการถดถอยแบบพหุคูณ(Multiple Regression)  
ผลการวิจัยศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูล 

1. ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
ตาราง 1 แสดงค่าคะแนนเฉล่ีย และ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร 

𝒙̅ S.D. 
แปลผล 

ความคิดเห็น 
ล าดับ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 4.27 0.78 มาก 1 
ดา้นราคา (Price) 4.23 0.72 มาก 2 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) 4.14 0.80 มาก 4 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 4.20 0.85 มาก 3 

รวม 4.21 0.79 มาก - 

 จากตาราง 1 พบว่าความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคในจังหวดั
กรุงเทพมหานครภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก(𝑥̅=4.21, S.D.=0.79) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่าดา้น
ผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก(𝑥̅=4.27, S.D.=0.78) รองลงมาเป็นด้านราคาอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก
(𝑥̅=4.23, S.D.=0.72) ดา้นการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก(𝑥̅=4.20, S.D.=0.85) และสุดทา้ยเป็น
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก(𝑥̅=4.14, S.D.=0.80) ตามล าดบั  
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2. ศึกษาการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า EV ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
ตาราง 2 ค่าคะแนนเฉล่ีย และ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า EV ในภาพรวมของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

การตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า EV ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร 

𝒙̅ S.D. 
แปลผล 

ความคิดเห็น 
ล าดับ 

ขั้นการตระหนกัถึงความตอ้งการ (Problem Recognition) 4.17 0.72 มาก 4 
ขั้นการแสวงหาขอ้มูล (Information Search) 4.18 0.68 มาก 3 
ขั้นการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 4.60 0.60 มาก 1 
ขั้นการตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 4.39 0.69 มาก 2 
ขั้นพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post purchase Behavior) 3.92 0.98 มาก 5 

รวม 4.25 0.73 มาก - 

 จากตาราง 2 พบว่าความคิดเห็นเก่ียวกับการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า EV ของผูบ้ริโภคในจังหวดั
กรุงเทพมหานครโดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (𝑥̅=4.25, S.D.=0.73) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน          
พบว่าดา้นขั้นการประเมินทางเลือกอยู่ในระดับเห็นดว้ยมาก(𝑥̅=4.60, S.D.=0.60) รองลงมาเป็นด้านขั้นการ
ตดัสินใจซ้ืออยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก(𝑥̅=4.39, S.D.=0.69) ดา้นขั้นการแสวงหาขอ้มูลอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก 
(𝑥̅=4.18, S.D.=0.68) ดา้นขั้นการตระหนกัถึงความตอ้งการอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก(𝑥̅=4.17, S.D.=0.72) และ
สุดทา้ยเป็นดา้นขั้นพฤติกรรมภายหลงัการซ้ืออยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก(𝑥̅=3.92, S.D.=0.98) ตามล าดบั 
อภิปรายผลการวิจัย 

1 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยประชากรศาสตร์ กลุ่มตวัย่างในการวิจยัคร้ังน้ีมีจ านวนทั้งส้ิน 400 คน ซ่ึงส่วน
ใหญ่เป็นเป็นเพศหญิง 212 คน(53%) สถานภาพแต่งงานแลว้ 213 คน(53.3%) มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี 276 
คน(69%) ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 205 คน(51.2%) และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตั้งแต่ 45,001 บาท 
ขั้นไป 277 คน(69.3%) และสอดคลอ้งกับทฤษฎีของ ปราโมทย ์ประสาทกุล (2556) กล่าวว่า ลกัษณะด้าน
ปัจจยัพื้นฐานส่วนบุคคล ซ่ึงประกอบไปดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ครอบครัว ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉล่ียต่อเดือน ซ่ึงเป็นเกณฑท่ี์นิยมน ามาใชใ้นการก าหนดลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มเป้าหมาย และ
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อิทธิกร ทรงศกัด์ิราตรี และ วีรศกัด์ิ ประเสริฐชูวงศ ์(2565) ไดศึ้กษา “การศึกษาปัจจยั
ดา้นทศันคติและส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ รถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าแบบแบตเตอร่ี 
(BEV) ของกลุ่มคนวยัท างานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” พบว่าปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ 
อายุ อาชีพ และรายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนัของกลุ่มคนวยัท างานมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนตพ์ลงังาน
ไฟฟ้าแบบแบตเตอร่ี (BEV) แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  
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2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมมีอิทธิพลอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั  4.21 และมีค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.79 เม่ือพิจารณาระดบัความมีอิทธิพลรายดา้นมากท่ีสุดเป็นดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ตามล าดบั ซ่ึงสอดกบัแนวคิดทฤษฎีของ  Kotler 
(2012) กล่าวว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย  กลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์กลยุทธ์ดา้นราคา กลยุทธ์
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และกลยทุธ์การส่ือสารการตลาด เป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
สอดคลอ้งกบังานวิจยั ชนิดาภา จนัทร์โต (2566) ไดศึ้กษา “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของ
ขา้ราชการกรุงเทพมหานคร” พบวา่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ านวน 2 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นราคา พิจารณารายดา้น พบวา่ 

ดา้นผลิตภณัฑภ์าพรวมมีอิทธิพลอยู่ในระดบัมากเรียงล าดบัเป็นคุณภาพแบตเตอร่ี รองลงมาเป็นระบบ
ความปลอดภยั เทคโนโลยแีละนวตักรรม ยีห่อ้รถยนตไ์ฟฟ้า EV และคุณภาพดา้นตวัรถ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิด
ทฤษฎีของ Kotler (2012) กล่าววา่ ผลิตภณัฑห์มายถึงส่ิงท่ีเสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจการจดัหาการใชห้รือ
การบริโภคท่ีสามารถท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ สอดคลอ้งกบังานวิจยั ชนิดาภา จนัทร์โต  (2566) ไดศึ้กษา 
“ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของขา้ราชการกรุงเทพมหานคร” พบว่าปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นราคา มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุดและมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของ
ขา้ราชการกรุงเทพมหานคร  

ดา้นราคาภาพรวมมีอิทธิพลอยู่ในระดบัมากเรียงล าดบัเป็นความคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัคุณภาพ รองลงมา
เป็นความคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัคุณสมบติัของรถยนต์ไฟฟ้า EV ค่าใชจ่้ายในการบ ารุงรักษา ค่าช้ินส่วนถูก ราคาถูก
กว่าเม่ือเทียบกบัเคร่ืองยนต์สันดาป และมีการบริการดา้นสินเช่ือ ซ่ึงสอดคลอ้งกับแนวคิดทฤษฎีของ Kotler 
(2012) กล่าวว่า ราคาหมายถึงจ านวนท่ีตอ้งจ่ายเพื่อให้ไดผ้ลิตภณัฑ ์บริการหรือเป็นคุณค่าทั้งหมดท่ี ลูกคา้รับรู้ 
เพื่อให้ไดผ้ลประโยชน์จากการใชผ้ลิตภณัฑ ์บริการ คุม้กบัเงินท่ีจ่ายไป และลอดคลอ้งกบั ณิชวดี เลิศมหาลาภ 
(2564) ไดศึ้กษา “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของประชาชนในอ าเภอ
เมืองจงัหวดัขอนแก่น” พบว่าส่วนประสมทางการตลาดท่ีจ าเป็นตอ้งดูปัจจยัจากทั้งผลิตภณัฑ์ ราคา การจดั
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดก่อนจะตดัสินใจซ้ือ ทั้งน้ีอาจจะเป็นเพราะรถยนต์ไฟฟ้าเป็นผลิตภณัฑท่ี์มี
ราคาสูง จึงจ าเป็นต้องพิจารณาจากทั้งรูปแบบและการใช้งานของผลิตภัณฑ์ ราคาท่ีผูบ้ริโภคคิดว่ามีความ
เหมาะสมในรถยนตไ์ฟฟ้าแต่ละรุ่น รวมถึงค่าใชจ่้ายในการดูแลรักษารถยนตไ์ฟฟ้า 

ดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายภาพรวมมีอิทธิพลอยู่ในระดบัมากเรียงล าดบัเป็นมาตรฐานและความน่าเช่ือถือ
ของตวัแทนจ าหน่ายไดต้ามมาตรฐาน รองลงมาเป็นจ านวนศูนยบ์ริการมีกระจายอยู่ทัว่ประเทศ สะดวกในการ
เขา้ใช้บริการ สถานีชาร์จมีเพียงพอครอบคลุมทุกพื้นท่ี สถานท่ีท่องเท่ียว ตามหัวเมืองต่างๆ การตกแต่ง Show 
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room และสถานท่ีมีความพร้อมท่ีจะให้บริการ และช่องทางการจองผ่านออนไลน์ มีบริการผ่าน Facebook 
TikTok IG เป็นตน้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดทฤษฎีของ Kotler (2012) กล่าวว่าช่องทางการจดัจ าหน่ายหมายถึง
โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนั และกิจกรรมใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยสินคา้และบริการจากองคก์รไปยงั
ตลาด และสอดคลอ้งกบั ชนิดาภา จนัทร์โต (2566) ไดศึ้กษา “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของ
ขา้ราชการกรุงเทพมหานคร” พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีระดบัความ
คิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดแต่ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าเน่ืองจากสถานท่ีจดัจ าหน่ายมีสาขานอ้ย 

ดา้นการส่งเสริมการตลาดภาพรวมมีอิทธิพลอยู่ในระดบัมากเรียงล าดบัเป็นการรับประกนัหลงัการขาย 
มีบริการประกนัช้ินส่วนและแบตเตอร่ี รองลงมาเป็นฟรีประกนัภยัทั้งตวัรถและแบตเตอร่ี การไดท้ดลองขบัขี่
จริง มีรถตวัอย่างให้บริการทดลองขบัและสนามขบัขี่ท่ีปลอดภยั การเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารรถยนตไ์ฟฟ้าจากส่ือ
ต่างๆ ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ มีส่วนลดเงินสด ดอกเบ้ียพิเศษ ของแถม อุปกรณ์เสริม และบริการติดตั้งฟรี ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัแนวคิดทฤษฎีของ Kotler (2012) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด หมายถึงการส่ือสารเพื่อสร้าง
ความพอใจต่อตราสินคา้หรือ บริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใชแ้รงจูงใจให้เกิดความตอ้งการ หรือเพื่อ
เตือนความทรงจ า ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึกความเช่ือและพฤติกรรมการซ้ือ และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนดล ชินอรุณมังกร (2563) ได้ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV)” พบว่าด้านการส่งเสริมการขาย มีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขั้นการประเมินทางเลือก ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  

3 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า EV ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบวา่ การตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า EV โดยภาพรวมมีอิทธิพลอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.25 
และมีค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.73 เม่ือพิจารณาระดบัความมีอิทธิพลรายดา้นมากท่ีสุดเป็น ดา้นขั้นการ
ประเมินทางเลือก ดา้นขั้นการตดัสินใจซ้ือ ดา้นขั้นการแสวงหาขอ้มูล ดา้นขั้นการตระหนกัถึงความตอ้งการ และ
ดา้นขั้นพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ สอดคลอ้งกบัแนวคิดทฤษฎีของ Kotler (2003 : 200 - 209) แบ่งการตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภคเป็น 5 ขั้นตอน คือ 1) การตระหนกัถึงความตอ้งการ 2) การคน้หาขอ้มูลข่าวสาร 3) การประเมิน
ทางเลือก 4) การตดัสินใจซ้ือ และ 5) พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ ซ่ึงแสดงให้เห็นว่ากระบวนการตดัสินใจซ้ือ
เกิดขึ้นน้ีเป็นเวลานานกว่าท่ีจะมีการซ้ือจริงและมีผลกระทบหลงัจาการซ้ือตามมาอีกดว้ย สอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ พุฒิชนก วณิชชนตัถ์ (2565) ไดศึ้กษาเร่ือง “กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
สมุทรปราการ” พบวา่ผลการศึกษากระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสมุทรปราการ 
โดยภาพรวมอยู่ในระดบัความส าคญัมากท่ีสุด ดา้นการประเมินทางเลือกอยู่ในระดบัความส าคญัมากท่ีสุด  การ
ประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภคนั้น จะมีการเปรียบเทียบคุณลกัษณะ ความน่าเช่ือถือ และคุณสมบติัของรถยนต์
ไฟฟ้าแต่ละรุ่น แต่ละยีห่อ้ วา่มีความคุม้ค่าและความเหมาะสมหรือไม่ หลงัจากท่ีไดท้ าการคน้หาขอ้มูล  
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เม่ือพิจารณาการตดัสินใจซ้ือเป็นรายขั้น ซ่ึงประกอบดว้ย 5 ขั้น ดงัน้ี  
ขั้นการตระหนกัถึงความตอ้งการภาพรวมมีอิทธิพลอยูใ่นระดบัมาก เรียงล าดบัเป็นการรับทราบวา่ ราคา

น ้ ามนัเช้ือเพลิงเป็นค่าใช้จ่ายท่ีมีราคาสูงขึ้นทุกวนั การตอ้งการมีส่วนร่วมในการลดมลภาวะโลกร้อน ช่วย
อนุรักษพ์ลงังานและส่ิงแวดลอ้ม การทราบว่ารถยนต์อ่ืนๆ มีค่าซ่อมบ ารุงท่ีสูงเกินไป และใชท้รัพยากรในการ
ผลิตช้ินส่วนรถยนต์มากเกินไป ก่อนท าการตดัสินใจซ้ือ สอดคลอ้งกบัแนวคิดทฤษฎีของ Kotler (2003) การ
ตระหนักถึงความต้องการ หรือการตระหนักถึงปัญหา เป็นจุดเร่ิมต้นของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ โดยท่ี
ผูบ้ริโภครู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างภาวะความตอ้งการท่ีแทจ้ริงกบัความตอ้งการท่ีปรารถนา ความตอ้งการ
อาจถูกกระตุน้โดยส่ิงเร้าภายใน หรือภายนอกก็ได ้เช่น ความหิว ความกระหาย สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พุฒิ
ชนก วณิชชนัตถ์ (2565) ได้ศึกษาเร่ือง “กระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคในจังหวัด
สมุทรปราการ” พบวา่ดา้นรับรู้ปัญหาอยูใ่นระดบั ความส าคญัมากท่ีสุด ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ ตระหนกัถึงวิกฤตภยั
มลพิษฝุ่ น PM 2.5 ท่ีเกิดจากไอเสียรถยนต ์การลดใชน้ ้ามนัมาใชพ้ลงังานไฟฟ้าแทน และภาวะโลกร้อนท่ีเกิดจาก
การใชร้ถยนตท่ี์ใชน้ ้ามนั ท าใหเ้กิดความตอ้งการเพื่อท่ีจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ  

ขั้นการแสวงหาขอ้มูลภาพรวมมีอิทธิพลอยูใ่นระดบัมาก เรียงล าดบัเป็นการสืบคน้ขอ้มูลเทคโนโลยีจาก
ตวัแทนจ าหน่าย มีการคน้หาขอ้มูลจาก โซเชียลมีเดีย เวบ็ไซต ์สอบถามบุคคลท่ีเคยซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า EV และคน
ในครอบครัว ก่อนท าการตดัสินใจซ้ือ สอดคลอ้งกบัแนวคิดทฤษฎีของ Kotler (2003) การคน้หาขอ้มูลข่าวสาร 
เม่ือผูบ้ริโภคได้รับการกระตุ้นมีแนวโน้มท่ีจะค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับสินค้านั้นๆ ซ่ึงสามารถจ าแนก
ออกเป็น 2 ระดบั คือ การคน้หาขอ้มูลแบบธรรมดา ไดแ้ก่ การเปิดรับขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้มากขึ้น และในระดบั
ถดัมา บุคคลอาจเขา้สู่การคน้หาขอ้มูลข่าวสารอย่างกระตือรือร้น โดยการอ่านหนังสือการสอบถามเพื่อนหรือ
การเขา้ร่วมกิจกรรมอ่ืนๆ เพื่อเรียนรู้เก่ียวกบัสินคา้นั้น สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พุฒิชนก วณิชชนตัถ์ (2565) 
ไดศึ้กษาเร่ือง “กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสมุทรปราการ” พบว่าดา้นการ
คน้หาขอ้มูลอยู่ในระดบัความส าคญัมากท่ีสุด การคน้หาขอ้มูลของส่ิงท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นั้นมีความตอ้งการ 
และท าการคน้หาขอ้มูลจากแหล่งต่างๆ เช่น โทรทศัน์ และทางเว็ปไซต์ เพื่อน ามาใช้ในการก าหนดกฎเกณฑ์ 
ประเมินความคุม้ค่าก่อนตดัสินใจซ้ือ  

ขั้นการประเมินทางเลือกภาพรวมมีอิทธิพลอยู่ในระดบัมาก เรียงล าดบัเป็นการไดป้ระเมินความคุม้ค่า 
การไดเ้ปรียบเทียบกบัรถยนตอ่ื์นๆ การไดป้ระเมินขอ้ดีและขอ้เสีย การไดป้ระเมินการรับประกนัคุณภาพระยะ
ยาว และการไดป้ระเมินความน่าเช่ือถือตราสินคา้ (Brand) ก่อนท าการตดัสินใจซ้ือ สอดคลอ้งกบัแนวคิดทฤษฎี
ของ Kotler (2003) การประเมินทางเลือก ผูบ้ริโภคจะประมวลผลขอ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้เชิงเปรียบเทียบโดยมี
กระบวนการประมวลผลขอ้มูลท่ีมีความซบัซอ้นและหลากหลาย กระบวนการประเมินของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มี
พื้นฐานอยู่บนทฤษฎีการเรียนรู้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ พุฒิชนก วณิชชนัตถ์ (2565) ได้ศึกษาเร่ือง 
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“กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสมุทรปราการ” พบวา่ดา้นการประเมินทางเลือก
อยู่ในระดบัความส าคญัมากท่ีสุด การประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภคนั้นจะมีการเปรียบเทียบคุณลกัษณะ ความ
น่าเช่ือถือ และคุณสมบติัของรถยนต์ไฟฟ้าแต่ละรุ่นแต่ละยี่ห้อ ว่ามีความคุม้ค่าและความเหมาะสมหรือไม่ 
หลงัจากท่ีไดท้ าการ คน้หาขอ้มูล  

ขั้นการตดัสินใจซ้ือภาพรวมมีอิทธิพลอยูใ่นระดบัมาก เรียงล าดบัเป็นการรับประกนัคุณภาพสินคา้มีการ
รับประกนัแบตเตอร่ีในระยะยาว ตราสินคา้ (Brand) รถยนตมี์ความน่าเช่ือถือ ผูบ้ริโภคยอมรับ ขอ้เสียบางส่วน
ได ้เช่น ใชเ้วลาในการวางแผนการเดินทางเพิ่มมากขึ้น และยงัไม่มีมาตรการก าจดัแบตเตอร่ีท่ีชดัเจน การขบัขี่ได้
ระยะทางท่ีไกลกว่ารุ่นอ่ืนท่ีขนาดใกลเ้คียงกนั และเป็นนวตักรรมใหม่ของการลดการใช้พลงังาน ก่อนท าการ
ตดัสินใจซ้ือ สอดคลอ้งกบัแนวคิดทฤษฎีของ Kotler (2003) การตดัสินใจซ้ือ หลงัจากท่ีไดพ้ิจารณาทางเลือกใน
ขั้นตอนท่ี 3 ผูบ้ริโภคมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑท่ี์พอใจมากท่ีสุด แต่อาจมี 2 ปัจจยัท่ีเขา้มาสอดแทรกความ
ตั้งใจและการตดัสินใจซ้ือไดจ้ากทศันคติของบุคคลอ่ืน จะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคทั้งดา้นบวกและ
ดา้นลบ ขึ้นอยู่กบัว่าบุคคลอ่ืนนั้นมีทศันคติท่ีเหมือนหรือแตกต่างกบัผูบ้ริโภคในผลิตภณัฑ์นั้นมีมากเพียงใด 
หรือปัจจยัสถานการณ์ท่ีไม่ไดค้าดการณ์ไวล้่วงหนา้ เป็นปัจจยัท่ีอาจเกิดขึ้นซ่ึงจะมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือ 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พุฒิชนก วณิชชนตัถ์ (2565) ไดศึ้กษาเร่ือง “กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสมุทรปราการ” พบวา่ดา้นการตดัสินใจซ้ืออยู่ในระดบัความส าคญัมากท่ีสุด ผูบ้ริโภคจะ
ท าการตดัสินใจซ้ือเม่ือหลงัไดป้ระเมินรถยนตไ์ฟฟ้า ตามยีห่อ้ คุณสมบติั และลกัษณะตามท่ีตอ้งการ  

ขั้นพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือภาพรวมมีอิทธิพลอยู่ในระดบัมาก เรียงล าดบัเป็นการมีสถานท่ีส าหรับ
การชาร์จแบตเตอร่ีทัว่ประเทศ การมีศูนยบ์ริการหลงัการขายทัว่ประเทศมีการตรวจเช็คระยะฟรีไม่คิดค่าแรง การ
จะกลบัมาซ้ือซ ้ าอีกในอนาคต และจะแนะน าให้ผูอ่ื้นมาใช ้ก่อนท าการตดัสินใจซ้ือ สอดคลอ้งกบัแนวคิดทฤษฎี
ของ Kotler (2003) พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ หลงัจากซ้ือผลิตภณัฑม์าแลว้ผูบ้ริโภคจะมีความรู้สึกต่อผลิตภณัฑ์
นั้น โดยเป็นช่องว่างระหว่างการคาดหวงัในตวัผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคและการท างานของผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั
ไว ้ถ้าผลิตภัณฑ์ไม่ตรงกับความคาดหวงัของผูบ้ริโภค ก็จะท าให้เกิดความรู้สึกผิดหวงั แต่ถ้าตรงกับความ
คาดหวงัก็จะเกิดความรู้สึกเฉยๆ และถา้เกินความคาดหวงัผูบ้ริโภคจะเกิดความพอใจยิ่งขึ้น ความรู้สึกเหล่าน้ี
สร้างความแตกต่างกันในแง่ท่ีว่าผู ้บริโภคจะกลับมาซ้ือสินค้าใหม่ สอดคล้องกับงานวิจัยของ พุฒิชนก 
วณิชชนตัถ ์(2565) ไดศึ้กษาเร่ือง “กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสมุทรปราการ” 
พบว่าดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ืออยู่ในระดบัความส าคญัมากท่ีสุด เม่ือผูบ้ริโภคไดต้ดัสินใจซ้ือ แลว้พอใจในตวั
ผลิตภณัฑจ์ะท าใหเ้กิดการบอกต่อ แนะน ากบัคนใกลชิ้ด แต่ถา้ไม่พอใจก็จะไม่แนะน า  
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อภิปรายผลการทดสอบสมมุตฐิาน 
สมมุติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั โดยจ าแนกตาม เพศ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได ้มี

ผลต่อการซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า EV ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
ตารางท่ี 3 แสดงภาพรวมความแตกต่างของการทดสอบ T-test และ One - Way ANOVA ระหว่างปัจจัย 
ประชากรศาสตร์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

ปัจจัย 
ส่วนบุคคล 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
ขั้นการ

ตระหนักถึง
ความต้องการ 

ขั้นการแสวงหา
ข้อมูล 

ขั้นการประเมิน
ทางเลือก 

ขั้นการ
ตัดสินใจซ้ือ 

ขั้นพฤติกรรม
ภายหลงัการซ้ือ 

เพศ   - - -  

สถานภาพ  -  -   

การศึกษา       

อาชีพ      

รายได้      

*นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05,  แตกต่าง, - ไม่แตกต่าง 
สมมุติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด(4P’s) ท่ีแตกต่างกันได้แก่ Product Price Place 

Promotion มีผลต่อการซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า EV ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
ตารางท่ี 4 แสดงความสัมพนัธ์ของการทดสอบ Multiple Regression ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

ปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาด 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
ขั้นการ

ตระหนักถึง
ความต้องการ 

ขั้นการ
แสวงหา
ข้อมูล 

ขั้นการ
ประเมิน
ทางเลือก 

ขั้นการ
ตัดสินใจซ้ือ 

ขั้นพฤติกรรม
ภายหลงัการ

ซ้ือ 

ด้านผลติภัณฑ์      

ด้านราคา -   - - 
ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย      

ด้านส่งเสริมการตลาด -  -   

*นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ,  แตกต่าง, - ไม่แตกต่าง 
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ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 ผลจากการศึกษาคร้ังน้ีพบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซ่ึงมีสถานภาพแต่งงานแลว้ มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 บาทขึ้นไป การวางแผนทาง
การตลาดควรค านึงถึงผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีเป็นหลกั และก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดใหถู้กตอ้งเหมาะสม 
 ผลการวิจัยพบว่าผูบ้ริโภคให้ความส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต์ไฟฟ้า EV ของผูบ้ริโภคในจังหวดักรุงเทพมหานครในระดับมากในทุกๆ ด้าน ดังนั้นข้อมูลเหล่าน้ี
สามารถน ามาวางแผนทางการตลาด โดยเนน้ผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ดงัน้ี 
 1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ควรค านึงถึงดา้นคุณภาพแบตเตอร่ีและกกัเก็บแบตเตอร่ีไดน้านเป็นพิเศษ รองลงมา
เป็นระบบความปลอดภยั เทคโนโลยีและนวตักรรมการเปล่ียนชาร์จเร็ว สมองกลอจัฉริยได้รับการรับรอง
มาตรฐานการผลิต ตวัถงัท ามาจากวสัดุชนิดพิเศษ ทนทาน น ้าหนกัเบา และควรพฒันาคุณภาพใหดี้ยิง่ๆ ขึ้นไป 

2. ดา้นราคา ควรค านึงถึงความคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัคุณภาพและคุณสมบติัของรถยนตไ์ฟฟ้าให้มีอายุการ
ใชง้านท่ีนานกว่ารถยนตส์ันดาป ราคาถูกกว่าเม่ือเทียบกบัรถขนาดเดียวกนัของแต่ละแบรนด์ มีค่าใชจ่้ายในการ
บ ารุงรักษามีความเหมาะสม และมีหลากหลายทัว่ไป รวมทั้งการบริการดา้นสินเช่ือดว้ยเช่นกนั 
 3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ควรค านึงถึงมาตรฐานและความน่าเช่ือถือของตวัแทนจ าหน่ายท่ีไดต้าม
มาตรฐาน การมีจ านวนศูนยบ์ริการรองรับอยู่ทัว่ประเทศ สะดวกในการเขา้ใช้บริการ มีสถานีชาร์จมีเพียงพอ
ครอบคลุมทุกพื้นท่ีตามสถานท่ีท่องเท่ียว รวมทั้งมีช่องทางผา่นออนไลน์มีความพร้อมท่ีจะใหบ้ริการอีกดว้ย 
 4. ด้านส่งเสริมการตลาด ควรค านึงถึงการรับประกนัหลงัการขาย การแถมฟรีประกันภยั การเขา้ถึง
ขอ้มูลข่าวสารรถยนต์ไฟฟ้าจากส่ือต่างๆ มีส่วนลดเงินสด ดอกเบ้ียพิเศษ ของแถม อุปกรณ์เสริม และบริการ
ติดตั้งฟรี รวมทั้งการจดัโปรโมชัน่ใหมี้ความน่าสนใจอยูเ่ป็นประจ าและอยา่งต่อเน่ือง 
 นอกจากน้ี เพื่อ เ ร่งส ร้างให้ เ กิดการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า EV ของผู ้บ ริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร สามารถจดักิจกรรมต่างๆ ใหส้อดคลอ้งต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า EV ไดด้งัน้ี 

1. ขั้นการตระหนกัถึงความตอ้งการ ควรมีการโฆษณา และจดับูทเพื่อให้ลูกคา้เขา้ถึงการรับบริการ ให้
ขอ้มูลสถานการณ์ทิศทางราคาน ้ ามนัเช้ือเพลิง ค่าซ่อมบ ารุงของชนิดของเคร่ืองยนต์สันดาปท่ีสูงเกินไป การมี
ส่วนช่วยอนุรักษพ์ลงังานและส่ิงแวดลอ้มไดอ้ยา่งไร และเป็นการกระตุน้ใหลู้กคา้เกิดการเลือกซ้ือมากขึ้น 
 2. ขั้นการคน้หาขอ้มูล ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้อิทธิพลต่อเว็บไซต์ตวัแทนจ าหน่าย และบุคคลท่ีเคยซ้ือ
รถยนตไ์ฟฟ้า รวมทั้งบทวิจารณ์จากผูเ้ช่ียวชาญมากท่ีสุด จดักิจกรรมเชิญผูมี้อิทธิพลทางสังคม และผูเ้ช่ียวชาญ
มาทดลองขบัขี่จริง และท าการโฆษณาบอกต่อทาง Social media เพื่อเพิม่ความน่าสนใจใหก้บัแบรนด์ 
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3. ขั้นการประเมินทางเลือกก่อนการตัดสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคได้ประเมินความคุ ้มค่า ขอ้ดีขอ้เสียและ
น่าเช่ือถือของตราสินคา้ของรถยนต์ไฟฟ้า ตวัแทนจ าหน่ายควรท่ีจะรักษามาตรฐานการบริการ และพฒันา
คุณภาพอยา่งต่อเน่ืองใหดี้ยิง่ๆ ขึ้นไป  

4. ขั้นการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเน่ืองจากชอบพอการรับประกนัในระยะยาว ความน่าเช่ือถือ
ของรถยนต์ไฟฟ้า ชอบพอในตราสินค้า รวมไปถึงสมรรถนะของเคร่ืองยนต์การขับขี่ได้ไกลกว่า ควร
ประชาสัมพนัธ์ดา้นน้ีอยา่งต่อเน่ือง เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจ และง่ายในการตดัสินใจ  
 5. ขั้นพฤติกรรมภายหลงัการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคให้ความพึงพอใจในการบริการหลงัการขายและมี
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