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บทคดัย่อ 
 งานวิจัยครัง้นี้มีว ัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสม
การตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑลการศกึษาวจิยัในครัง้นี้ไดศ้กึษาวจิยัเชงิปรมิาณ 
(Quantitative Research) โดยกลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการศกึษา คอืผู้บรโิภคที่
อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑลจ านวน 400 คน โดยใชว้ธิกีารสุ่ม
ตวัอย่างแบบสะดวกเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัในครัง้นี้เป็นแบบสอบถาม สถติิ
ที่ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มลู ไดแ้ก่ รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
Independent Samples T-test, One way ANOVA และการวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชงิพหุ 
 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ด้านการส่งเสริม
การตลาด ผลติภณัฑ์ และด้านราคา มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า
ส่วนบุคคล 
 
ค าส าคญั: ส่วนประสมการตลาด, รถยนต์ไฟฟ้า, กระบวนการตดัสนิใจซื้อ 
 
Abstract 
 This research focused on studying the marketing mix 
factors that affecting purchasing decision of personal electric vehicles 
in Bangkok Metropolitan Region. This study was conducted in 
quantitative research.  400 questionnaires were collected by using 
accidental sampling method. Statistics used for data analysis were 
percentage, mean, standard deviation, Independent Samples T-test, 
One way ANOVA and Multiple Regression Analysis. 
 The result found that promotion, product and price 
affecting purchasing decision of personal electric vehicles in Bangkok 
Metropolitan Region. 
 
1. บทน า 
 ในอดตีถงึปัจจุบนัรถยนต์โดยสารส่วนบุคคลจะเป็นเครือ่งยนต์
สนัดาปจะใชเ้ชือ้เพลงิทีเ่ป็นน ้ามนั ซึ่งในอนาคตอนัใกลค้าดการไวว้่าปรมิาณ

น ้ามนัทีม่บีนโลกจะลดลงแหละหมดไปในทีสุ่ด ซึ่งจะส่งผลให้ราคาน ้ามนัสูง
เพิม่ขึน้ และอกีทัง้ขอ้เสยีของเครือ่งยนต์สนัดาปภายใน คอืของเสยีทีเ่กดิจาก
สนัดาปภายในจะไดแ้ก๊สคาร์บอนไดออกไซเป็นหลกั แก๊สดงักล่าวท าใหเ้กดิ
มลพษิทางอากาศและสภาวะโลกรอ้น อนึ่ง ผูใ้ชร้ถยนต์ในประเทศไทยส่วน
ใหญ่ยงัใชร้ถยนต์ประเภทดงักล่าวนี้อยู่ มจี านวน 35,900,946 คนั (กรมการ
ขนส่งทางบก. 2560) ปัจจุบนัได้มเีทคโนโลยใีหม่ของรถยนต์โดยสารส่วน
บุคคลเกดิขึน้ นัน้คอื รถยนต์ไฟฟ้า ขบัเคลื่อนโดยใชพ้ลงังานไฟฟ้าทัง้หมด
ซึง่เป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้ม ปลอดภยั ประหยดัค่าใชใ้นส่วนของเชือ้เพลงิ และ
ค่าซ่อมบ ารุงรกัษาทีต่ ่าอกีทัง้ยงัไดร้บัการสนับสนุนส่งเสรมิจากภาครฐับาลที่
เล็งเห็นถึงปัญหาสิ่งแวดล้อม ด้วยการ ลดภาษีศุลกากรเป็นรอ้ยละ 0 และ
ภาษีสรรพสามติร้อยละ 5 และสนับสนุนการเปิดสถานีชาร์จรถยนต์ไฟฟ้า 
(ไทยรฐั. 2559) สถติมิจี านวนผูใ้ชร้ถไฟฟ้าทัว่โลก ในปี 2556 อยู่ที ่405,000 
คนั ในปี 2557 อยู่ที่ 740,000 คนั และในปี 2559 อยู่ที่ 1,300,000 คนั   มี
การเตบิโตอยู่ที ่ประมาณรอ้ยละ75 สเตทสิต้า (Statista. 2017) จะเหน็ไดว้่า
รถยนต์ไฟฟ้ามแีน้วโน้มการเติบโตที่สูงมากขึ้นในอนาคต ยงัส่งผลต่อการ
เปลี่ยนแปลงและการปรบัตวัของธุรกจิที่มคีวามเกี่ยวเนื่องกบัรถยนต์ เช่น 
ธุรกจิสถานีบรกิารน ้ามนั ธุรกจิซ่อมรถยนต์ เป็นตน้ทางผูว้จิยัจงึสนใจท าการ
วจิยัเรื่องปัจจยัส่วนประสมการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า
ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพฯและปรมิณฑล เพื่อน าขอ้มูลไปใช้
พฒันาธุรกจิการขายรถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย อกีทัง้ยงัเป็นขอ้มลูส าหรบั
บรษิัทผู้ผลติรถยนต์ไฟฟ้าส่วนบุคคลเพื่อใช้ในการออกแบบเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของผู้ใช้รถยนต์ส่วนบุคคลได้ดขี ึ้น และจะน าไปสู่การเติบโต
ของธุรกจิต่อไป 
 
2. วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
  เพื่อศกึษาส่วนประสมทางตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้รถยนต์
ไฟฟ้าส่วนบุคคล 
   
3. การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
3.1 ทฤษฏีและแนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 



  

 ศิริวรรณ เสรีรตัน์ ; และคณะ (2552: 80-81) ได้กล่าวไว้ว่า 
ส่วนประสมการตลาด หมายถงึ ตวัแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซ้ึ่งบรษิัท
ใช้ร่วมกนัเพื่อสนองความพงึพอใจต่อกลุ่มเป้าหมายประกอบด้วยเครื่องมอื
ดงัต่อไปนี้ 
 1.  ผลติภณัฑ์ (Product) หมายถงึ สิง่ทีเ่สนอขายสู่ตลาดเพื่อ
สรา้งความสนใจ การจดัหา การใชห้รอืการบรโิภคทีส่ามารถท าใหลู้กคา้เกดิ
ความพงึพอใจ อาร์มสตรอง; และคอตเลอร์(Armstrong; and Kotler. 2009 : 
616) ประกอบด้วยสิง่ที่สมัผสัได้และสมัผสัไม่ได้ เช่น บรรจุภณัฑ์ ส ีราคา 
คุณภาพ ตราสินค้า บริการและชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็น
สินค้า บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด การก าหนดกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้  (1) ความแตกต่างของ
ผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือความแตกต่างทางการแข่งข ัน 
(Competitive Differentiation) (2) องค์ประกอบ (คุณสมบตั)ิ ของผลติภณัฑ ์
(Product Component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รปูร่างลกัษณะ คุณภาพ การ
บรรจุภณัฑ์ ตราสนิคา้ เป็นต้น (3) การก าหนดต าแหน่งผลติภณัฑ์(Product 
Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของบรษิัทเพื่อแสดงต าแหน่งที่
แตกต่าง และมคีุณค่าในจติใจของลูกคา้เป้าหมาย (4) การพฒันาผลติภณัฑ ์
(Product Development)เพื่อให้ผลติภณัฑ์ มลีกัษณะใหม่และปรบัปรุงให้ดี
ข ึ้น(New and Improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความ สามารถในการตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น  (5) กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสม
ผลติภณัฑ ์(Product Mix) และสายผลติภณัฑ ์(Product Line) 
 2. ราคา (Price) หมายถงึ จ านวนทีต่้องจ่ายเพื่อให้ได้
ผลติภณัฑ์ บรกิาร หรอืเป็นคุณค่าทัง้หมดทีล่กูคา้รบัรูเ้พื่อใหไ้ดผ้ลประโยชน์
จากการใชผ้ลติภณัฑ์ บรกิารคุม้กบัเงนิทีจ่่ายไปอาร์มสตรอง; และคอตเลอร ์
(Armstrong; and Kotler. 2009 : 616) หรอืหมายถงึ คุณค่าผลติภณัฑ์ในรูป
ตัวเงนิ ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้น ถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน 
(Cost) ของลูกคา้ ของผู้บรโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า (Value) ของ
ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นัน้ ถ้ามีคุณค่าสูงกว่าราคา
ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซื้อ ดงันัน้ ผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึง ถงึ (1) 
คุณค่าที่รบัรูใ้นสายตาลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาจากการยอมรบัของลูกค้าใน
คุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภัณฑ์นัน้ (2) ต้นทุนของสินค้าและ
ค่าใชจ้่ายทีเ่กีย่วขอ้ง (3) การแขง่ขนั (4) ปัจจยัอื่นๆ 
  3.  ก า ร จั ด จ า ห น่ า ย  (Place ห รื อ  Distribution) 
หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบนัและกจิกรรมที่ใช้
เพื่อเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาด สถานบันที่น า
ผลติภณัฑ์ออกมาสู่ตลาดเป้าหมายคอืสถาบนัการตลาด ส่วนกจิกรรมทีช่่วย
ในการกระจายตวัสนิคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสนิคา้และการเกบ็
รกัษาสนิคา้คงคลงั การจดัจ าหน่ายจงึประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงันี้ 
  3.1  ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Distribution) 
หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรอืธุรกิจที่มคีวามเกี่ยวข้องกบัการเคลื่อนย้าย
ผลิตภณัฑ์หรอืบรกิารส าหรบัการใช้หรอืบรโิภค ค๊อตเลอร์ ; และเคลเลอร ์
(Kotler; and Keller. 2009 : 787) หรอืหมายถึง เส้นทางที่ผลติภณัฑ์ และ
กรรมสิทธิท์ี่ผลิตภณัฑ์ถูกเปลี่ยนมอืไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดั
จ าห น่ายจึงประกอบด้วย  ผู้ผลิต  คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ ใช้ท าง

อุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel)จากผู้ผลิตไปสู่
ผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชช้่องทางอุตสาหกรรมและใชช้่องทางอ้อมจากผู้ผลติ ผ่าน
คนกลางไปสู่ผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 
  3.2  การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการ
กระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical Distribution หรือ Market Logistics) 
หมายถึง งานที่เกี่ยวขอ้งกบัการวางแผน การปฏบิตัิการตามแผนและการ
ควบคุมการเคลื่อนยา้ยของวตัถุดบิ ปัจจยัการผลติและสนิค้าส าเรจ็รูป จาก
จุดเริม่ต้นไปยงัจุดสุดท้ายในการบรโิภคเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ลกูคา้โดยทีมุ่่งหวงัก าไร ค๊อตเลอร์; และเคลเลอร์ (Kotler; and Keller. 2009 
: 786) หรอืหมายถึง กจิกรรมที่เกี่ยวขอ้งกบัการเคลื่อนย้ายตวัผลติภณัฑ ์
จากผู้ผลติไปยงัผูบ้รโิภคหรอืผู้ใชท้างอุตสาหกรรม การกระจายตวัสนิคา้ที่
ส าคญัมดีงันี้ (1) การขนส่ง (2) การเก็บรกัษาสนิค้าและการคลงัสนิค้า (3) 
การบรหิารสนิคา้คงเหลอื 
 4. การส่งเสรมิการตลาด (Marketing Promotion) หมายถึง 
เป็นสิง่จูงใจระยะสัน้ที่กระตุ้นให้เกดิการซื้อหรอืขายผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร 
อาร์มสตรอง; และคอตเลอร์ (Armstrong; and Kotler. 2009 : 6167) เป็น
เครือ่งมอืกระตุน้ความตอ้งการซื้อทีใ่ชส้นับสนุนการโฆษณาและการขายโดย
ใช้พนักงานขาย อิทเซล มิเชล ; และคณะ (Etzel, Michael; et al. 2007 : 
677) ซึ่งจะสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้หรอืการซื้อโดยลูกค้า
คนสุดทา้ยหรอืบุคคลอื่นในช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการขาย ม ี3 
รูปแบบ คือ (1) การกระตุ้นผู้บริโภค เรยีกว่า การส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู่
ผู้บริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การ
ส่งเสรมิการขายทีมุ่ง่สู่คนกลาง (Trade Promotion) (3) การกระตุ้นพนกังาน
ขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่ งสู่พนักงานขาย (Sales Force 
Promotion) 
  4.1 การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and 
Public Relations) มคีวามหมายดงันี้ (1) การใหข้่าวเป็นการเสนอความคดิ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือตราสินค้าหรือบริษัทที่ไม่ต้องมีการ
จ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านวิธีการการ
กระจายเสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ์  (2) ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 
หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มกีารวางแผนโดยองค์กรหนึ่งเพื่อ
สรา้งทศันคตทิี่ดต่ีอองค์กร ต่อผลติภณัฑ์หรอืต่อนโยบายให้เกดิกบักลุ่มใด
กลุ่มหนึ่ง อิทเซล มเิชล; และคณะ (Etzel, Michael; et al. 2007 : 677) มี
จุดมุง่หมายเพือ่เป็นการส่งเสรมิหรอืการป้องกนัภาพพจน์หรอืผลติภณัฑข์อง
บรษิทั 
  4.2 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct 
Response Marketing) การโฆษณาประชาสมัพนัธเ์พือ่ใหเ้กดิการตอบสนอง
โดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื่อมตรงหรอืการ
โฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มคีวามหมายทีแ่ตกต่างกนัดงันี้ (1) 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
เป็นการตดิต่อสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมายเพือ่ใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรงหรอื
หมายถงึ วธิกีารต่างๆ ทีน่ักการตลาดใชใ้นการส่งเสรมิผลติภณัฑโ์ดยตรงกบั
ผูซ้ื้อและท าใหเ้กดิการตอบสนองในทนัท ีทัง้นี้ตอ้งอาศยัฐานขอ้มลูลูกคา้และ
ใชส้ื่อต่างๆ เพื่อสือ่สารโดยตรงกบัลกูคา้ เช่น ใชส้ือ่โฆษณาและแคตตาลอ็ค 



  

(2) การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response 
Advertising) เป็นขา่วสารการโฆษณาซึง่ถามผูอ่้าน ผูร้บัฟัง หรอืผูช้ม ใหเ้กดิ
การตอบสนองกลับ โดยตรงไปยังผู้ ส่ งข่ าวสาร หรือ ป้ ายโฆษณ า
ประชาสมัพนัธ์ (3) การตลาดเชื่อมตรงหรอืการโฆษณาเชื่อมตรง (Online 
Advertising) หรือการตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing 
หรือ E-Marketing) เป็นการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านระบบเครือข่าย
คอมพิวเตอร์หรอือินเตอร์เน็ต เพื่อสื่อสาร ส่งเสรมิและขายผลติภณัฑ์หรอื
บริการโดยมีการมุ่งหวังผลก าไรและการค้า เครื่องมือที่ส าคัญในข้อนี้
ประกอบด้วย (1) การขายผ่านช่องทางทางโทรศัพท์ (2) การขายผ่าน
ช่องทางจดหมายตรง (3) การขายผ่านช่องทางแคตตาลอ็ค (4) การขายผ่าน
ช่องทางโทรทศัน์ วทิยุหรอืหนงัสอืพมิพ ์ซึง่จะจงูใจใหล้กูคา้มกีารตอบสนอง 
 
3.2.ทฤษฏีและแนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 กระบวนการตดัสนิใจซื้อ ม ี5 ขัน้ตอน ดงันี้ 
 1.  การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need 
Recognition) 
  ในขัน้ตอนแรกผู้บรโิภคจะตระหนักถึงปัญหาหรอืความ
ต้องการในสนิค้าหรอืการบรกิารซึ่งความต้องการหรอืปัญหานัน้เกดิขึ้นมา
จากความจ าเป็น (Needs) ซึง่เกดิจาก 
  1.1 สิง่กระตุน้ภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความรูส้กึ
หวิขา้ว กระหายน ้า เป็นตน้ 
  1.2 สิง่กระตุ้นภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิด
จากการกระตุ้นของส่วนประสมทางการตลาด (4 P's) เช่น เห็นขนมเค้กน่า
กนิจงึรู้สกึหิว เห็นโฆษณาสนิค้าในโทรทศัน์ กจิกรรมส่งเสรมิการตลาดจงึ
เกดิมคีวามรูส้กึอยากซื้ออยากได ้เหน็เพื่อนมรีถใหม่แลว้เกดิความอยากได ้
เป็นตน้ 
 2.  การแสวงหาขอ้มลู (Information Search) 
  เมื่อผู้บรโิภคทราบถึงความต้องการในสินค้าหรอืบรกิาร
แลว้ ล าดบัข ัน้ต่อไปผู้บรโิภคก็จะท าการแสวงหาขอ้มลู เพื่อใชป้ระกอบการ
การตดัสนิใจ โดยแหล่งขอ้มลูของผูบ้รโิภค แบ่งเป็น ดงันี้ 
  2.1 แ ห ล่ ง บุ ค ค ล  (Personal Sources) เช่ น  ก า ร
สอบถามจากเพื่อน ครอบครวัคนรูจ้กัที่มปีระสบการณ์ในการใช้สนิค้าหรอื
บรกิารนัน้ๆมาแลว้ 
  2.2 แหล่งทางการคา้ (Commercial Sources) เช่น การ
หาขอ้มลูจากโฆษณาตามสือ่ต่างๆ พนกังานขาย รา้นคา้ บรรจุภณัฑ์ 
  2.3 แหล่ งสาธารณชน (Public Sources) เช่น  การ
สอบถามจากรายละเอียดของสนิค้าหรอืบรกิารจากสื่อมวลชนหรอืองค์กร
คุม้ครองผูบ้รโิภค 
  2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เกิด
จากการประสบการณ์ส่วนตัวของผู้บรโิภคที่เคยทดลองใช้ผลติภณัฑ์นัน้ๆ 
มาแลว้ 
 3.  การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) 
  เมื่อไดข้อ้มลูจากขัน้ตอนที่ 2 แล้ว ในขัน้ต่อไปผูบ้รโิภคก็
จะท าการประเมนิทางเลอืกโดยในการประเมนิทางเลือกนัน้ ผู้บรโิภคต้อง

ก าหนดเกณฑ์หรอืคุณสมบตัทิีจ่ะใชใ้นการประเมนิ เช่น ยีห่อ้ ราคา รูปแบบ
บรกิารหลงัการขาย ราคาขายต่อหน่วย เป็นตน้ 
 4.  การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) 
  หลงัจากที่ได้ท าการประเมนิทางเลอืกแล้ว ผู้บรโิภคก็จะ
เขา้สู่ในขัน้ของการตดัสนิใจซื้อซึง่ตอ้งมกีารตดัสนิใจในดา้นต่างๆ ดงันี้ 
  4.1 ตรายีห่อ้ทีซ่ื้อ (Brand Decision) 
  4.2 รา้นคา้ทีซ่ื้อ (Vendor Decision) 
  4.3 ปรมิาณทีซ่ื้อ (Quantity Decision) 
  4.4 เวลาทีซ่ื้อ (Timing Decision) 
  4.5 วิ ธี ก า ร ใน ก า ร ช า ร ะ เงิน  (Payment-Method 
Decision) 
 5.  พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ (Post Purchase Behavior) 
  หลงัจากทีลู่กคา้ไดท้ าการตดัสนิใจซื้อสนิคา้หรอืบรกิารไป
แลว้นัน้ นักการตลาดจะต้องมกีารตรวจสอบความพงึพอใจภายหลงัการซื้อ
จากลูกค้า ซึ่ งความพึงพอใจนั ้น เกิดขึ้นมาจากการที่ลูกค้าได้ท าการ
เปรยีบเทยีบสิง่ทีเ่กดิขึน้จรงิกบัสิง่ทีค่าดหวงั ถ้าคุณค่าของสนิคา้หรอืบรกิาร
ทีไ่ดร้บัจรงิตรงกบัทีค่าดหวงัหรอืสงูกว่าทีไ่ดท้ าการคาดหวงัเอาไว ้ลกูคา้กจ็ะ
เกดิความพงึพอใจในสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ โดยถ้าลูกคา้มคีวามพงึพอใจก็
จะเกดิพฤตกิรรมในการซื้อซ ้าหรอืบอกต่อไปยงัผูบ้รโิภคคนอื่นๆ เป็นตน้ แต่
เมื่อใดก็ตามที่คุณค่าที่ได้รบัจริงต ่ากว่าที่ลูกค้าได้ท าการคาดหวังเอาไว ้
ลกูคา้กจ็ะเกดิความไมพ่งึพอใจในสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ พฤตกิรรมทีต่ามมา
ก็คือลูกค้าจะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งและมีการบอกต่อไปยัง
ผู้บรโิภคคนอื่นๆ ด้วยเหตุนี้นักการตลาดจะต้องมกีารตรวจสอบความพึง
พอใจของลูกค้าหลงัจากที่ลูกค้าซื้อสนิค้าหรอืบรกิารไปแล้ว โดยอาจจะใช้
วธิีการตอบแบบส ารวจความพึงพอใจหรอืจดัตัง้ศูนย์รบัข้อร้องเรียนของ
ลกูคา้ (Call Center) เป็นตน้ 
 
3.3 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 อ านาจ พนาคุณากร (2554) ได้ท าการวิจยัเรื่อง “การศึกษา
ปัจจยัแวดลอ้มในการด าเนินชวีติทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ Eco-Car 
ในเขตกรุงเทพฯ” 
 การศึกษาครัง้นี้ ใช้แบบสอบถามปลายปิดสอบถามผู้ตอบ
แบบสอบถามทีค่วามตรงเชงิเนื้อหาในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพฯ ที่ตดัสนิใจจะซื้อรถยนต์ Eco-Car จ านวน400 ราย และสถิติเชงิ
อนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression) แ ล ะ  T-test (Independent Sample Test) ผ ล
การศกึษาพบว่า ปัจจยัแวดลอ้มในการด าเนินชวีติทางเศรษฐกจิ ดา้นความ
มัน่คงของรายได้ ดา้นวฒันธรรม ด้านสงัคม ดา้นเทคโนโลย ี ดา้นจติวทิยา 
ด้านบุคลิกภาพ ด้านความภาคภูมิของตัวเอง ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์  Eco-Car ทัง้นี้ พบว่า ปัจจัยแวดล้อมในการด าเนินชีวิต ด้าน
บุคลกิภาพและความเป็นปัจเจกชน ส่งผลมากทีสุ่ด 
 ปรญิญา นรพกัตร์ (2552) ได้ท าการวจิยัเรื่อง “ทศันคติและ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอรถยนต์ทีใ่ชก้๊าซธรรมชาตอิดัเป็นเชือ้เพลงิ (NGV) 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล” 



  

 การศึกษาครัง้นี้ ใช้แบบสอบถามปลายปิดสอบถามผู้ตอบ
แบบสอบถามทีม่ทีศันคตแิละพฤติกรรมการใช้รถถยนต์ที่ใช้ก๊าซธรรมชาติ
อดัเป็นเชื้อเพลงิ (NGV) ความตรงเชงิเนื้อหาในการเก็บรวบรวมขอ้มลูจาก
ผู้บรโิภคในกรุงเทพฯและปรมิณฑลที่มกีารตดัสินใจจะซื้อรถยนต์อีโคคาร์
จ านวน 400 ราย และสถิติเชงิอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมตฐิาน คอื Pearson 
Product Moment Correlation ผลการศึกษ าพ บว่ า  ค ว ามคิด เห็ น ใน
ผลติภณัฑ์ก๊าซธรรมชาตอดัเป็นเชื้อเพลงิรถยนต์(NGV) คอื มคีวามเห็นว่า 
รถยนต์ที่ใช้ผลิตภณัฑ์ NGV ลดผลกระทบต่อสิง่แวดล้อมจากเครื่องยนต์
เหนือกว่ารถยนต์ที่ใช้น ้ามนัเชื้อเพลงิ ทศันคติโดยรวมต่อผลติภณัฑ์ NGV 
เมื่อเทยีบกบัน ้ามนัเชื้อเพลงิอยู่ในระดบัที่ไกลเ้คยีงกนั มคีวามรูค้วามเขา้ใจ
เกี่ยวกับเรื่องก๊าซธรรมชาติอัดเป็นอย่างมาก สิ่งที่จูงใจในการพิจารณา
ตัดสินใจตัดสินใจซื้อก๊าซธรรมชาติอัดเป็นเชื้อเพลิงในรถยนต์มากสุดคือ 
ราคาของก๊าซธรรมชาตอิดัถูกกว่าเชื้อเพลงิชนิดอื่นๆ เพศ อายุ และอาชพีที่
แตกต่างกนัมพีฤติกรรมก่อนการตดัสินใจใช้ก๊าซะรรมชาติอดัในรถยนต์ที่
แตกต่างกนั 
 นาดนี; และเซบาสเตียน (Nadine; and Sebastian. 2013) ได้
ท าการวจิยัเรื่อง “ท าไมผู้บรโิภคถงึต่อต้านการซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ในประเทศ 
นอรเ์วย ์สวเีดน เดนมารก์ และเยอรมนั (สแกนดเินเวยี)” 
  การศึกษาครัง้นี้ ใช้แบบสอบถามปลายปิดสอบถามผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มกีารต่อต้านการซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ความตรงเชงิเนื้อหาใน
การเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผู้บรโิภคในประเทศ นอร์เวย์ สวเีดน เดนมาร์ก 
และ เยอรมนั (สแกนดเินเวยี) ที่มกีารต่อต้านการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าจ านวน 
143 ราย ใช้การคดิค านวนดว้ยวธิกีารเปอร์เซ็นต์ ผลการศกึษาพบว่า ผูค้น
ในประเทศ นอร์เวย์ สวีเดน เดนมาร์ก และเยอรมนั มคีวามรู้ความเข้าใจ
เกีย่วกบัรถยนต์ไฟฟ้าเป็นอย่างด ี รบัรูถ้งึรถยนต์ทีใ่ชเ้ชือ้เพลงิทีเ่ป็นประเภท
น ้ามนัจะสร้างมลภาวะทางอากาศ ท าให้เกดิสภาวะโลกร้อน มคี่าใช้จ่ายน
ส่วนของค่าเชื้อเพลงิทีค่่อนขา้งสูง แต่ในส่วนของรถยนต์ไฟฟ้า มคีุณสมบตั ิ
ประหยดัพลงังาน และค่าใช้จ่ายจากการบ ารุงรกัษาต ่า ไม่สร้างมลพษิทาง
อากาศ แต่ทัง้นี้  ผู้บรโิภคได้มคีวามกงัวลในเรื่องบโยบายของรฐับาลที่จะ
สนับสนุน โครงสร้างพื้นฐาน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในส่วนของสถานีชาร์จ
พลงังานของรถยนต์ไฟฟ้า ที่ยงัมจี านวนยงัไม่ครอบคลุมทุกพื้นที่ และยงัมี
ความกงัวลในเรื่องของราคาของรถยนต์ไฟฟ้าที่ยงัมรีาคาที่สูงเมือ่เทยีบกบั
ราคารถยนต์ที่ใช้พลงังานจากน ้ามนั โดยยงัไม่ม ัน่ใจว่าค่าใช้จ่ายต่างๆ ที่
ลดลง เช่น ค่าเชื้อเพลงิ ค่าบ ารุง รกัษา จะคุ้มค่าหรอืไม่เมื่อเทียบกบัราคา
ของรถยนต์ไฟฟ้า ณเวลานัน้ 
 จากการทบทวนการผลวิจยัโดยรวมพบว่า ในการตัดสินใจ
เลอืกซื้อรถยนต์ของผู้บรโิภคนัน้ส่วนใหญ่จะพิจารณาจากปัจจยัด้านราคา
เป็นอนัดบัแรก รองลงมาเป็นดา้นผลติภณัฑ์ และส่งเสรมิการตลาด แต่ยงัมี
ความกังวลในเรื่องของโครงสร้างพื้นฐานที่จะสนับสนุนจากภาครัฐ 
โดยเฉพาะสถานีชาร์จรถยนต์ไฟฟ้าในพื้นที่หรอืเมอืงต่าง อีกทัง้เรื่องการ
สนับสนุนดว้ยการเกบ็ภาษีของรถยนต์ไฟฟ้าในอตัราที่ถูกเป็นพเิศษ ซึ่งจะ
ส่งผลในราคาขายรถยนต์ไฟฟ้าในทอ้งตลาดลดลงตามไปดว้ย ดงันัน้ผูผ้ลติ
รถยนต์ไฟฟ้าควรทีจ่ะพฒันาทางดา้นผลติภณัฑแ์ละก าหนดราคาทีเ่หมาะสม
กบัความต้องการของผุบ้รโิภคและมกีารส่งเสรมิการตลาดทีท่ี่เน้นใหค้วามรุ้

ความเขา้ใจเกี่ยวกบัรถยนต์ไฟฟ้าอีกทัง้ในส่วนของภาครฐัควรที่จะให้การ
สนบัสนุนโครงสรา้งพืน้ฐานใหก้บัรถยนต์ไฟฟ้า เพือ่ตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภคใหไ้ดด้ทีีสุ่ด 
 
4. กรอบแนวคิดการวิจยั 
    จากการศึกษาวรรณกรรมและงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง ผู้ว ิจ ัย
สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคดิการวจิยั ไดด้งัรปูที ่1 
 
    

 
 
รปูที ่1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 
5. วิธีด าเนินการวิจยั 
 การวจิยัเรื่อง การศกึษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิารที่
ส่งผลต่อกระบวน การตัดสนิใจซื้อหลกัสูตรภาษาองักฤษเพื่อธุรกจิในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) ผู้วจิยัด าเนินการเก็บแบบสอบถามจ านวน 
300 ชุดจากแบบสอบถามที่เกบ็มาได้ น าค่า Mean ค่า Standard Deviation 
และค่า Pearson Correlation เพือ่น าค่าทีไ่ดไ้ปหาค่าจ านวนประชากรทีใ่ชใ้น
การเก็บแบบสอบถามโดยใช้สูตรของ Cochran’s ได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างขัน้
ต ่าเท่ากบั 267 ตวัอย่าง อย่างไรกด็ผีูว้จิยัไดท้ าการเกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยใช้
แบบสอบถาม โดยท าการแจกแบบสอบถามแก่กลุ่มตวัอย่างเป็นจ านวน 400 
ชุด  
 
6. ผลการวิจยั 
 ผูว้จิยัด าเนินการวเิคราะหข์อ้มลูไดผ้ลการวจิยัดงันี้ 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นผูม้อีายุ 18-22 ปี จ านวน 111 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 37 เป็นผูม้รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจ านวน 183 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 61 และเป็นผูไ้ม่เคยซื้อหลกัสูตรภาษาองักฤษเพื่อธุรกจิจ านวน 168 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 56 พบว่ากลุ่มตวัอย่างมกีารตระหนกัรู ้และมกีารศกึษาขอ้มลู
ก่อน และตดัสนิใจในระดบัความเหน็ทีม่ากเป็นอนัดบัตน้ๆ ของขัน้ตอน 
   
ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงแบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลุ่ม
ตวัอย่างผู้บรโิภคตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพฯ และ
ปรมิณฑลทีม่ต่ีอส่วนประสมทางการตลาด 
 

กระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ 



  

ปั จ จั ย รู ป แ บ บ ก า ร
ด าเนินชีวิตและ 
ส่วนประสมการตลาด 

ค่าเฉล่ีย 
(Mean) 

ส่ ว น เ บ่ี ย ง
แ บ น
มาตรฐาน 
(S.D.) 

ระดบั 
ค ว า ม
คิดเหน็ 

ผลติภณัฑ ์ 4.26 0.75 มาก 
ราคา 4.22 0.90 มาก 
ช่องทางจดัจ าหน่าย 4.11 0.87 มาก 
การส่งเสรมิการตลาด 4.28 0.68 มาก 

 
 จากตารางที่ 1 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดทีม่าก โดยอนัดบัหนึ่งคอืปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Mean = 
4.28, S.D.= 0.68) อันดับสองคือปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์อยู่ ในระดับมาก 
(Mean = 4.26, S.D.= 0.75) และอันดบัสามคอืปัจจยัด้านราคาอยู่ในระดบั
มาก (Mean= 4.22, S.D.= 0.90) ตามล าดบั 
 
6.2 การวิเคราะหเ์ชิงพหคุณูของปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในเขตกรงุเทพฯ และ
ปริมณฑล 
 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานดว้ยการวเิคราะห์สมการถดถอยเชงิ
เส้น  (Multiple Linear Regression) โดยเลือกรูปแบบการถดถอยปกต ิ
(Enter Regression) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 ตามตารางที ่2 ดงันี้ 
 
ตารางที่ 2 การวิเคราะห์เชิงพหุคูณของปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในเขตกรงุเทพฯ และปรมิณฑล 

ตวัแปร 
ค่ า
สัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (b) 

t Sig.t 
ดัชนีบอกภาวะร่วม
เส้นตรงพห ุ
Tolerance VIF 

ค่าคงที ่ 0.387 1.513 0.131   
รูป แบบการ
ด าเนินชวีติ 

0.464 6.241 0.000* 0.527 1.899 

ผลติภณัฑ ์ 0.238 2.997 0.003* 0.314 2.935 
ราคา -0.030 -0.417 0.677 0.294 3.400 
ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

-0.051 -0.617 0.538 0.234 4.269 

การส่ ง เส ริม
การตลาด 

0.208 2.024 0.444 0.247 4.055 

Adjusted R2 = 0.311, SEE = 0.69935, F = 37.088, Sig. of  F = 0.000  
หมายเหต ุ: * หมายถงึ ความมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่2 ผลการทดสอบสมมตฐิานดว้ยการวเิคราะหเ์ชงิ
พหุคูณ คุณลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลด้านรูปแบบการด าเนินชวีติมผีลมาก
ที่สุดต่อการตัดสินใจซื้ อรถยนต์ไฟ ฟ้าส่วนบุคคล เป็นผลมาจากค่า

สมัประสทิธิถ์ดถอย (b) มคี่าอยู่ที ่0.464 ปัจจยัดา้นประสมการตลาดในส่วน
ของผลิตภณัฑ์ เป็นผลมาจากค่าสัมประสิทธิถ์ดถอย (b) มคี่าอยู่ที่ 0.238 
ตามล าดับความส าคญัจากมากไปหาน้อยสามารถในการพยากรณ์ มีค่า
สมัประสิทธิข์องการพยากรณ์ที่ปรบัแก้แล้ว Adjusted R2 = 0.311นัน่คือ 
รูปแบบการด าเนินชวีติ ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่ายและการ
ส่งเสรมิการตลาด มอี านาจในการพยากรณ์ การตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า
ส่วนบุคคลร้อยละ 31.1 ผลการวเิคราะห์สามารถเขยีนเป็นสมการเชิงเส้น
แสดงความสมัพนัธด์งันี้ 
  
 การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าส่วนบุคคล  = 0.387+0.464 
(รปูแบบการด าเนินชวีติ)+ 0.238(ผลติภณัฑ)์ 
 
7. ข้อเสนอแนะจากการวิจยั 
 1. ผลติภณัฑ ์(Product) ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้าสว่นบุคคล รถยนต์ไฟฟ้าจะตอ้งออกแบบมาเพือ่ประหยดัค่าใชจ้่าย
เรือ่งพลงังานและไมม่เีสยีงรบกวนจากเครือ่งยนต์  ดงัเขา้มาภายในหอ้ง
โดยสาร 
 2. ราคา (Price) จากการส ารวจผูบ้รโิภคพบว่าทีผู่บ้รโิภค
ใหค้วามส าคญัในปัจจยัของ ราคาเป็นปัจจยัทีไ่มส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้าส่วนบุคคล เป็นผลมาจากผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัน้อยในสว่น
ของอตัราดอกเบีย้การผ่อนช าระ ดงันัน้นกัการตลาดสามารถน าขอ้มลู
ดงักล่าวไปประยุกต์ใชโ้ดยไมจ่ าเป็นตอ้งมโีปรโมชัน่การผอ่นช าระดว้ยอตัรา
ดอกเบีย้ต ่า 
 3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) จากการส ารวจ
ผูบ้รโิภคพบว่าทีผู่บ้รโิภคใหค้วาม ส าคญัในปัจจยัของช่องทางการจดั
จ าหน่าย เป็นปัจจยัทีไ่มส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคล
เป็นผลมาจากผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัน้อยในส่วนของมพีนกังานขายไปให้
ขอ้มลูและขายตรงทีบ่า้น ดงันัน้นักการตลาดสามารถน าขอ้มลูดงักล่าวไป
ประยุกต์ใชโ้ดยไมจ่ าเป็นตอ้งมพีนกังานขายตรง 
 4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) จากการส ารวจ
ผูบ้รโิภคพบว่าทีผู่บ้รโิภคใหค้วามส าคญัในปัจจยัของการส่งเสรมิการตลาด 
เป็นปัจจยัทีไ่มส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลเป็นผลมา
จากผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัน้อยในส่วนของประชาสมัพนัธผ์่านสือ่ใน
หลากหลายช่องทางดงันัน้นกัการตลาดสามารถน าขอ้มลูดงักล่าวไป
ประยุกต์ใชโ้ดยไมจ่ าเป็น ตอ้งประชาสมัพนัธผ์่านสือ่ในหลากหลายช่องทาง 
ควรเลอืกใชก้ารประชาสมัพนัธผ์่านชอ่งทางทีเ่ขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคทีใ่ชง้าน
หรอืใชบ้รกิารอยู่แลว้ 
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