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บทคดัย่อ 
 การท าวิจัยนี้มีว ัตถุประสงค์ 1)เพื่อศึกษาส่วนประสมทาง
การตลาดทีส่่งผลต่อการตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบรุ ี
2)เพื่อศกึษาทศันคติที่ส่งผลต่อการตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บรโิภคใน
จงัหวดันนทบุรโีดยส ารวจผูบ้รโิภคจ านวน 400 คน ทีอ่าศยัในพื้นทีจ่งัหวดั
นนทบุรีด้วยแบบสอบถามโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก ใช้สถิติเชิง
พรรณนา และการวิเคราะห์เชิงพหุถดถอย (Multiple Linear Regression) 
จากผลการวจิยัขา้งต้นสามารถสรุปผลการวจิยัไดด้งันี้ ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มอีายุ 30-39 ปี วุฒกิารศึกษา ปริญญาตรี รายได้   
มากกว่า 50,000บาท ต่อเดอืน มพีฤตกิรรมการใชร้ถยนต์ส่วนใหญ่ น้อยกว่า 
31-50 กโิลเมตรต่อวนั   และมคีวามตอ้งการรถยนต์ไฟฟ้าประเภทเก๋งซดีาน
ทีม่รีะยะทางต่อการชาร์จต่อการวิง่ 301-400   กโิลเมตรต่อครัง้และมรีาคา
ขายในช่วง1.000.000-2,000,000บาท 2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นราคาและการส่งเสรมิทางการตลาดส่งผลต่อการตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า
ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ี3) ปัจจยัทศันคตดิา้นพฤตกิรรมส่งผลต่อการ
ตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของกลุ่มตวัอย่าง 
 
ค าส าคญั: การตัง้ใจซื้อ  รถยนต์ไฟฟ้า 
 
Abstract 
 The purpose of this research is to 1) to study the marketing 
mix affecting the intention to purchase of electric cars of consumers in 
Nonthaburi Province 2) to study the attitudes that affecting the intention 
to purchase of electric cars of consumers in Nonthaburi by surveying 
questionnaires to 400 consumers who live in the Nonthaburi province 
with convenient sampling. The Statistics employed in this research were 
using the descriptive statistical analysis and the multiple regression 
analysis.  Research finding indicated that 1) most of them were male, 
age 30-39 years old. Bachelor's degree, earning more than 50,000 baht 
per month. Most of samples were using cars less than 31-50 kilometers 
per day. And they wanted electric sedan sedans that have a distance 
to charge 301-400 kilometers per run and have a selling price in the 
range of 1,000,000-2,000,000 baht. 2) the marketing mix in term of price 

and marketing promotion affected the intention to purchase of electric 
cars of consumers in Nonthaburi Province. 3) Behavioral attitude factors 
affected the intention to purchase of electric cars of the sample group. 
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1. บทน า 
 ปัจจุบนัมกีารเปลีย่นแปลงในการใชร้ถยนต์ไฟฟ้า(EV)ในหลาย
ประเทศทัว่โลกที่มีความนิยมใช้รถยนต์ไฟฟ้าในวงกว้างโดยมีส่วนแบ่ง
การตลาดประมาณ15.6%ของส่วนแบ่งการตลาดรถยนต์ทัว่โลกและความ
ต้องการในการใช้รถยนต์ในกรุงเทพมหานครมีมากขึ้นอย่างต่อเนื่องโดย
ความต้องการนี้กม็าพรอ้มกบัความตอ้งการรถยนต์ทีใ่ชพ้ลงังานทีส่ะอาดก่อ
มลพษิน้อยและมรีาคาถูกซึ่งในปัจจุบนัรถยนต์พลงังานไฟฟ้าเป็นสิง่ทีต่อบ
โจทย์ความต้องการเหล่านี้ได้ดทีีสุ่ดในหลายๆประเทศและตอบสนองความ
ต้องการในกลุ่มผู้บรโิภคที่ต้องการยานพาหนะที่ใช้พลงังานสะอาดและก่อ
มลพษิน้อยซึ่งสามารถเป็นการแกปั้ญหามลพษิในพื้นทีจ่งัหวดันนทบุร ีจงึมี
ความสนใจในการศกึษาความต้องการของผู้บรโิภคชาวไทยที่มต่ีอรถยนต์
ไฟฟ้าซึ่งมคีวามเป็นไปได้ในการตอบสนองความต้องการของผู้ที่อาศยัใน
จงัหวดันนทบุรใีนการปรบัเปลีย่นไปใช้รถยนต์ไฟฟ้าซึง่ใชพ้ลงังานสะอาดใน
อนาคตเพื่อเป็นขอ้มลูในการประกอบการตดัสนิใจของผูป้ระกอบการในการ
เลอืกน าเขา้หรอืผลติรถไฟฟ้าให้ตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคใน
จงัหวดันนทบุรรีวมถึงการวางแผนในการวางโครงข่ายสาธารณูปโภคดา้น
สถานีชารจ์ไฟฟ้าในจงัหวดันนทบุรใีนอนาคต (Mat Gasnier. 2014) 
     อุตสาหกรรมรถยนต์ถอืเป็นอุตสาหกรรมทีช่่วยขบัเคลื่อนเศรษฐกจิของ
ประเทศไทยมาเป็นระยะเวลานาน โดยมสี่วนส าคญัทัง้ในดา้นการลงทุน การ
สรา้งมลูค่าเพิม่ การจา้งงาน และการพฒันาดา้นเทคโนโลย ีฯลฯ สรา้งรายได้
ให้กบัประเทศไทยและคนไทยเป็นจ านวนมากตลอดระยะเวลากว่า 60 ปีที่
ผ่านมา อย่างไรก็ตามเป็นที่ทราบกนัดวี่าปัจจุบนัทศิทางและแนวโน้มของ
อุตสาหกรรมรถยนต์ก าลังอยู่ในช่วงเปลี่ยนผ่าน (Pass Through) จาก
รถยนต์ที่ขบัเคลื่อนด้วยเครื่องยนต์สนัดาปภายใน ( Internal Combustion 
Engine : ICE) ไปสู่รถยนต์ทีข่บัเคลื่อนด้วยระบบไฟฟ้า (Electric Vehicle : 
EV) ซึ่งการเปลีย่นผ่านนี้จะส่งผลกระทบเป็นวงกวา้งทัง้ต่อตวัอุตสาหกรรม
รถยนต์เอง และอุตสาหกรรมเกีย่วเนื่องต่างๆ ดงันัน้ 



  

        ประเทศไทยในฐานะที่เป็นฐานการผลติรถยนต์และชิ้นส่วนที่
ส าคญัแห่งหนึ่งของโลก จงึควรเร่งเรยีนรู้การตัง้รบัและปรบัตวัเพื่อรองรบั
ความท้าทายที่หลกีเลี่ยงไม่ได้นี้ ไม่เพยีงแต่ค่ายรถยนต์รายใหญ่ขา้มชาติ
เท่านัน้ แต่หมายรวมถึงผู้ผลติชิ้นส่วนและส่วนประกอบรายย่อยที่จะไดร้บั
ผลกระทบโดยตรงเช่นเดยีวกนั ซึ่งหากไทยไม่เร่งพฒันาเทคโนโลยหีรอืขาด
การปรบัตัวเตรียมความพร้อมให้เท่าทนัเทรนด์ของอุตสาหกรรมรถยนต์
ไฟฟ้า เป็นไปไดว้่าไทยอาจกา้วไมท่นัคู่แขง่ และอาจสญูเสยีความสามารถใน
การแขง่ขนัทีม่มีานานกเ็ป็นได ้ทัง้นี้คาดว่าเทคโนโลยรีถยนต์ไฟฟ้าจะเตบิโต
รวดเรว็มากในอนาคตอนัใกล ้เนื่องจากต้นทุนการผลติทีล่ดลงอย่างรวดเร็ว 
จากความก้าวหน้าในด้านการวจิยัพฒันาต่างๆ โดยเฉพาะต้นทุนของการ
ผลติแบตเตอรี่ และจะส่งผลให้ความแตกต่างของราคา (Price Difference) 
ระหว่างรถยนต์ ICE กบัรถยนต์ EV แคบลง จนผู้บรโิภคสามารถเขา้ถงึได้
ง่ายขึน้ โดย JP Morgan Chase ประมาณการว่ารถยนต์ไฟฟ้าจะมสี่วนแบ่ง
สูงถงึรอ้ยละ 35 ของยอดขายรถยนต์ใหม่ทัว่โลก ในปี 2020 และจะเพิม่ขึน้
เป็น  รอ้ยละ 48 ในปี 2020 (Mat Gasnier. 2014) ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจใน
การท าวจิยัในหวัขอ้ ปัจจยัทีส่่งผลต่อการตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้รโิภค
ในจงัหวดันนทบุร ี
  
2. วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
 การวจิยัในครัง้นี้มวีตัถุประสงค์ ดงันี้ 
 1. เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตัง้ใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ี
 2. เพื่อศกึษาทศันคตทิีส่่งผลต่อการตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ี
 
3. การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
3.1 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ เครื่องมอืทางการตลาดที่
องค์กร  ใชใ้นการปฏบิตัติามวตัถุประสงค์ทางการตลาดกลุ่มเป้าหมาย และ
เป็นตวัแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบรษิัทใช้ร่วมกนั เพื่อตอบสนอง
ความพงึพอใจ แก่กลุ่มเป้าหมาย หรอืเป็นเครือ่งมอื  ทีใ่ชร้่วมกนัเพือ่ใหบ้รรลุ
ว ัตถุประสงค์ทางการติดต่อสื่อสารขององค์การคอตเลอร์ ; และเคลเลอร์ 
(Kotler; and Keller. 2009) และ (เสร ีวงษ์มณฑา. 2542 : 17) ส่วนประสม
ทางการตลาด (Marketing Mix หรอื 4Ps) เป็นเครื่องมอืที่ประกอบด้วยสิ่ง
ต่างๆ ดงัต่อไปนี้ คอตเลอร;์ และเคลเลอร ์(Kotler; and Keller. 2009)  
 1.  ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกจิ 
เพื่อตอบสนองต่อความจ าเป็นหรอืความต้องการของลูกค้าใหเ้กดิความพงึ
พอใจ ประกอบดว้ย สิง่ทีส่มัผสัไดแ้ละสมัผสัไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ์ ส ีราคา 
คุณภาพ ตราสินค้า บริการ และชื่อเสยีงของผู้ขาย ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็น
สนิค้า บรกิาร สถานที่ บุคคลหรอืความคดิ ผลติภณัฑ์ที่เสนอขายอาจจะมี
ตวัตนหรอืไมม่ตีวัตนกไ็ด ้ผลติภณัฑจ์งึประกอบดว้ย สนิคา้ บรกิาร ความคดิ 
สถานที ่
 องคก์รหรอืบุคคลผลติภณัฑส์ามารถขายไดก้ารก าหนดกลยุทธ์
ดา้นผลติภณัฑ์ต้อง พยายามค านึงถงึปัจจยัต่อไปนี้  1.1 ความแตกต่างของ

ผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และความแตกต่างทางการแข่งข ัน 
(Competitive Differentiation) 1.2 องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product 
Component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปลกัษณ์ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ 
ตราสนิค้า ฯลฯ 1.3 การก าหนดต าแหน่งผลติภณัฑ์ (Product Positioning) 
เป็นการออกแบบผลติภณัฑ์ของบรษิัทเพื่อแสดงต าแหน่งที่แตกต่างและมี
คุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product 
Development) เพื่อให้ผลติภณัฑ์ มลีกัษณะใหม่และปรบัปรุงใหด้ขี ึน้ (New 
and Improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น 1.5 กลยุทธ์เกี่ยวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์ 
(Product Mix) และสายผลติภณัฑ ์(Product Line) 
 2.  ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงนิหรอืสิง่อื่นๆ ที่มคีวาม
จ าเป็นตอ้งจ่ายเพือ่ใหไ้ดผ้ลติภณัฑ ์หรอืหมายถงึ คุณค่าผลติภณัฑใ์นรปูของ
ราคา ซึ่งเป็น P ตวัทีส่องทีเ่กดิขึน้ถดัจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) 
ของลูกคา้ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลติภณัฑก์บั
ราคา (Price) ของผลติภณัฑน์ัน้ ถา้คุณค่าสงูกว่าราคา ผูบ้รโิภคกจ็ะตดัสนิใจ
ซื้อ ดังนั ้นผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคา ต้องค านึงถึง  2.1 คุณค่าที่ร ับรู้ 
(Perceived Value) ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรบัของ
ลูกคา้ในคุณค่าผลติภณัฑว์่าสงูกว่าราคาผลติภณัฑน์ัน้ 2.2 ต้นทุนสนิคา้และ
ค่าใชจ้่ายทีเ่กีย่วขอ้ง 2.3 การแขง่ขนั 2.4 ปัจจยัอื่น ๆ 
         3. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ  Distribution) หมายถึง 
โครงสร้างของช่องทาง ซึ่งประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้เพื่อ
เคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาดสถาบันที่น า
ผลติภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมาย คอื สถาบนัการตลาด ส่วนกจิกรรมทีช่่วยใน
การกระจายตวัสนิคา้ ประกอบด้วย การขนส่ง การคลงัสนิคา้ และการเกบ็
รกัษาสนิคา้คงคลงั จงึประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงันี้ 
 3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution หรือ 
Distribution Channel หรือ Marketing Channel) หมายถึง ของบุคคลหรือ
ธุรกจิทีม่คีวามเกี่ยวขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ยกรรมสทิธิใ์นผลติภณัฑ์ หรอืเป็น
การเคลื่อนย้ายผลติภณัฑ์จากผู้ผลติไปยงัผู้บรโิภคหรอืผู้ใช้ทางธุรกจิหรือ 
หมายถงึ เสน้ทางทีผ่ลติภณัฑ์และ หรอืกรรมสทิธิท์ีผ่ลติภณัฑ์ถูกเปลีย่นมอื
ไปยงัตลาดในช่องทางการจดัจ าหน่าย ประกอบดว้ย คนกลาง ผูบ้รโิภค หรอื
ผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ซึง่อาจจะใชช้่องทางตรง (Direct Channel) จากผูผ้ลติ 
(Producer) ไปยังผู้บริโภค (Consumer) หรือผู้ ใช้ทาง อุตสาหกรรม 
( Industrial User) และ ใช้ช่ อ งทางอ้อม ( Indirect Channel) จากผู้ผลิต 
(Producer) ผ่านคนกลาง (Middleman) ไปยงัผู้บริโภค (Consumer) หรือ
ผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial User) 
 3.2 การกระจายตวัสนิค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตวั
สนิคา้สู่ตลาด (Physical Distribution หรอื Market Logistics) หมายถงึ งาน
ที่เกี่ยวข้องกบัการวางแผน การปฏิบตัิการตามแผนและการควบคุมการ
เคลื่อนยา้ยวตัถุดบิ ปัจจยัการผลติ และสนิคา้คงรูป จากจุดเริม่ต้นไปยงัจุด
สุดท้ายในการบรโิภค เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวงั
ก าไรอารม์สตรอง; และคอตเลอร ์(Armstrong; Kotler. 2009 : 5)  
 4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นเครือ่งมอืการสือ่สาร
เพือ่สรา้งความพงึพอใจต่อตราสนิคา้หรอืบรกิาร หรอืความคดิ หรอืต่อบุคคล 



  

โดยใช้เพื่อจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความต้องการเพื่อเตือนความทรงจ า 
(Remind) ในผลติภณัฑ์โดยคาดว่าจะมอีิทธพิลต่อความรูส้กึ ความเชื่อและ
พฤตกิรรมการซื้อ หรอื การตดิต่อสือ่สารเกีย่วกบัขอ้มลูระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ือ้ 
เพือ่สรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการซื้อ โดยการตดิต่อสือ่สารอาจใชพ้นกังาน
ขาย (Personal Selling) ส าหรบัท าการขาย หรอืการตดิต่อสื่อสารโดยไม่ใช้
คน (Nonpersonal Selling) (ปณศิา ลญัชานนท.์ 2548 : 164) 
 เครื่องมอืในการติดต่อสื่อสารมหีลายประการ องค์การอาจใช้
หนึ่งหรือหลายเครื่องมอืซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมอืการสื่อสาร
การตลาดแบบประสมประสานกนั (Integrated Marketing Communication 
หรือ IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกค้า ผลิตภณัฑ์ คู่แข่งขนั 
โดยบรรจุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได้ เครื่องมอืการส่งเสรมิการตลาดที่ส าคญั มี
ดงันี้ 
 4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอ
ข่าวสารเกี่ยวกบัองค์การ หรอืผลติภณัฑ์บรกิาร หรอืความคดิ ที่ต้องการมี
การจ่ายเงนิโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการโดยใชก้ลยุทธ์ในการโฆษณา ซึง่มดีงันี้  คอื 
กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการ
โฆษณา (Advertising Tactics) และกลยุทธส์ือ่ (Media Strategy) 
          4.2  การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal Selling) เป็นการ
สื่อสารระหว่างบุคคลกบับุคลเพื่อยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้
ผู้ผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร หรอืมปีฏกิริยิาต่อความคดิ หรอืเป็นการเสนอขาย
โดยหน่วยงานเพื่อขายใหเ้กดิการขาย และสรา้งความสมัพนัธ์อนัดกีบัลกูคา้ 
งานในขอ้นี้จะเกี่ยวขอ้งกบักลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal 
Selling) การบรหิารหน่วยงานขาย (Sales Force Management) 
      4.3 การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) เป็นสิง่จูงใจที่มี
คุณค่าพิเศษที่กระตุ้นหน่วยงาน (Sales Force) ผู้จ าหน่าย (Distributors) 
หรอืผูบ้รโิภคคนสุดทา้ย (Ultimate Consumer) โดยมจีุดมุง่หมาย เพือ่ใหเ้กดิ
การขายในทันทีทันใด ซึ่งเป็นเครื่องมือกระตุ้นความต้องการซื้อที่ใช้
สนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใช้พนักงานขาย ซึ่งสามารถกระตุ้น
ความสนใจ การทดลองใชห้รอืการซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้ายหรอืบุคคลอื่นใน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการขายม ี3 รปูแบบ คอื 1. การกระตุ้น
ผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่ งสู่ผู้บริโภค (Consumer 
Promotion) 2. การกระตุ้นคนกลาง เรยีกว่า การส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู่คน
กลาง (Trade Promotion) 3. การกระตุ้นพนักงานขาย เรยีกว่า การส่งเสรมิ
การขายทีมุ่ง่พนกังาน (Sales Force Promotion) (Armstrong; Kotler. 2009 
: 5)   
 4.4 การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public 
Relations หรือ PR)   มคีวามหมาย ดังนี้  การให้ข่าว (Publicity) เป็นการ
เสนอข่าวเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์หรอืบริการ หรือตราสินค้า หรือบริษัท ที่ไม่
ต้องการมกีารจ่ายเงนิ โดยผ่านสื่อกระจายเสยีง หรอืสื่อสิง่พมิพ์ การใหข้่าว
เป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์  การประชาสัมพันธ์ (Public 
Relations หรอื PR) หมายถงึ ความพยายามในการสื่อสารที่มกีารวางแผน
โดยองค์การหนึ่งเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การต่อผลิตภัณฑ์หรือต่อ
นโยบายให้เกดิกบักลุ่มใดกลุ่มหนึ่งมจีุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสรมิ หรอืป้องกนั
ภาพพจน์หรอืผลติภณัฑข์องบรษิทั 

 4.5 การตล าดทางต ร ง  (Direct Marketing หรือ  Direct 
Response Marketing) การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง 
(Direct Response Advertising) และการตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณา
เชื่อมตรง (Online Advertising) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรอื 
Direct Response Marketing) เป็นการตดิต่อสือ่สารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้
เกดิการตอบสนอง (Response) โดยตรงหรอื หมายถงึวธิกีารต่างๆ ทีน่กัการ
ตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผู้ซื้อ และท าให้เกิดการตอบสนอง
ในทนัท ีทัง้นี้ต้องอาศยัฐานขอ้มลูลูกค้าและการใชส้ื่อสารต่างๆ เพื่อสื่อสาร
โดยตรงกับลูกค้า เครื่องมือที่ส าคัญในข้อนี้  ประกอบด้วย การขายทาง
โทรศพัท์ การขายโดยใชจ้ดหมายตรง การขายโดยใชแ้คตตาลอ็ก และการ
ขายทางโทรทศัน์ วทิยุ หรอืหนงัสอืพมิพ์ 
 

3.2 แนวคิดและทฤษฎีทศันคติ 
 ซิมบาโด; และเอบบีเซน (พรทิพย์ บุญนิพัทธ์.2531 : 49 ; 
อ้างองิจาก Zimbardo; and Ebbesen. 1970) กล่าวว่า ทศันคติสามารถแยก
องคป์ระกอบของ ทศันคตไิด ้3 ประการ คอื 
 1.  องค์ประกอบด้านความรู้ (The Cognitive Component) 
คอื ส่วนทีเ่ป็นความเชือ่ของบุคคลทีเ่กีย่วกบัสิง่ต่างๆ ทัว่ไปทัง้ทีช่อบ และไม่
ชอบ หากบุคคลมคีวามรู ้หรอืคดิว่าสิง่ใดด ีมกัจะมทีศันคตทิีด่ต่ีอสิง่นัน้ แต่
หากมคีวามรูม้าก่อนว่า สิง่ใดไมด่ ีกจ็ะมทีศันคตทิีไ่มด่ต่ีอสิง่นัน้ 
 2. องค์ประกอบด้านความรู้สึก (The Affective Component) 
คอื ส่วนทีเ่กีย่วขอ้งกบัอารมณ์ที่เกีย่วเนื่องกบัสิง่ต่างๆ ซึ่งมผีลแตกต่างกนั
ไปตาม บุคลกิภาพ ของคนนัน้ เป็นลกัษณะทีเ่ป็นค่านิยมของแต่ละบุคคล 
 3.  อ ง ค์ ป ร ะ ก อ บ ด้ า น พ ฤ ติ ก ร ร ม  ( The Behavioral 
Component) คอื การแสดงออกของบุคคลต่อสิง่หนึ่ง หรอืบุคคลหนึ่ง ซึง่เป็น
ผลมาจาก องคป์ระกอบดา้นความรู ้ความคดิ และความรูส้กึ 
 จะเห็นได้ว่า การที่บุคคลมทีศันคติต่อสิง่หนึ่งสิง่ใดต่างกนั ก็
เนื่องมาจาก บุคคลมคีวามเขา้ใจ มคีวามรูส้กึ หรอืม ีแนวความคดิ แตกต่าง
กนันัน้เองดงันัน้ส่วนประกอบทาง ดา้นความคดิ หรอืความรู ้ความเขา้ใจ จงึ
นับได้ว่าเป็นส่วนประกอบ ขัน้พื้นฐานของทศันคติ และส่วนประกอบนี้ จะ
เกีย่วขอ้งสมัพนัธ์กบัความรูส้กึของบุคคล อาจออกมาในรูปแบบแตกต่างกนั 
ทัง้ในทางบวก และทางลบ ซึง่ขึน้อยู่กบัประสบการณ์ และการเรยีนรู ้
 กอร์ดอน อลัพอร์ท (Gordon Allport. 1975) ได้ให้ความเห็น
เรือ่ง ทศันคตวิ่าอาจเกดิขึน้จากสิง่ต่างๆ ดงันี้ 
   1. เกดิจากการเรยีนรู้ เด็กเกดิใหม่จะได้รบัการอบรมสัง่สอน
เกี่ยวกับ วัฒนธรรม และประเพณีจากบิดามารดา ทัง้โดยทางตรง และ
ทางอ้อม ตลอดจนได้เห็นแนวการปฏบิตัิของพ่อแม่แล้ว รบัมาปฏบิตัิตาม
ต่อไป 
   2. เกิดจากความสามารถในการแยกแยะความแตกต่าง คอื 
แยกสิง่ใดด ีไมด่ ีเช่น ผูใ้หญ่กบัเดก็จะมกีารกระท าทีแ่ตกต่างกนั 
   3. เกิดจากประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ซึ่งแตกต่างกัน
ออกไป เช่น บางคนม ีทศันคต ิไม่ดต่ีอครู เพราะเคยต าหนิตน แต่บางคน ม ี
ทศันคต ิทีด่ต่ีอครคูนเดยีวกนันัน้ เพราะเคยเชยชมตนเสมอ 



  

 4. เกดิจากการเลยีนแบบ หรอื รบัเอา ทศันคติ ของผู้อื่นมา
เป็นของตน เช่น เด็กอาจรับทัศนคติของบิดามารดา หรือครูที่ตนนิยม
ชมชอบมาเป็นทศันคตขิองตนได ้(Gordon Allport. 1975) 
 
3.3 แนวคิดและทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือ 
 การตดัสนิใจ (Decision Making) หมายถงึ กระบวนการในการ
เลอืกทีจ่ะกระท าสิง่ใด  สิง่หนึ่งจากทางเลอืกต่างๆ ทีม่อียู่ ซึ่งผูบ้รโิภคมกัจะ
ต้องตดัสนิใจในทางเลอืกต่างๆ ของสนิคา้และบรกิารอยู่เสมอ โดยที่เขาจะ
เลอืกสนิคา้หรอืบรกิารตามขอ้มลูและขอ้จ ากดัของสถานการณ์ การตดัสนิใจ
จงึเป็นกระบวนการทีส่ าคญัและอยู่ภายในจติใจของผูบ้รโิภค (ฉตัยาพร เสมอ
ใจ. 2550 : 46) โดยการตดัสนิใจจะเป็นล าดบัข ัน้ตอนในการตดัสนิใจของ
ผู้บรโิภคโดยมลี าดบักระบวนการ 5 ข ัน้ตอนดงันี้ (Armstrong; and Kotler. 
2009 : 145) 
 1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or 
Need Recognition) ปัญหาเกดิขึ้นเมื่อบุคคลรู้สกึถึงความแตกต่างระหว่าง
สภาพที่เป็นอุดมคติ ( Ideal) คือ สภาพที่เขารู้สึกว่าดีต่อตนเอง และเป็น
สภาพทีป่รารถนากบัสภาพทีเ่ป็นอยู่จรงิ (Reality) ของสิง่ต่างๆ ทีเ่กดิขึน้กบั
ตนเอง จงึก่อใหเ้กดิความตอ้งการทีจ่ะเตมิเตม็ส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติ
กบัสภาพทีเ่ป็นจรงิ โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมสีาเหตุที่แตกต่างกนัไป 
ซึง่สามารถสรุปไดว้่า ปัญหาของผูบ้รโิภคอาจเกดิขึน้จากสาเหตุ ต่อไปนี้  1.1
สิง่ของทีใ่ชอ้ยู่เดมิหมดไป เมือ่สิง่ของเดมิทีใ่ชใ้นการแกปั้ญหาเริม่หมดลง จงึ
เกดิความต้องการใหม่จากการขาดหายของสิ่งของเดมิที่มอียู่ ผู้บรโิภคจึง
จ าเป็นตอ้งการหาสิง่ใหมม่าทดแทน 1.2 ผลของการแกปั้ญหาในอดตีน าไปสู่
ปัญหาใหม่ เกดิจากการที่การใช้ผลติภณัฑ์อย่างหนึ่งในอดตีอาจก่อให้เกดิ
ปัญหาตามมา เช่น เมือ่สายพานรถยนต์ขาดแต่ไม่สามารถหาสายพานเดมิ
ได ้จงึต้องใชส้ายพานอื่นทดแทนทีไ่ม่ไดม้าตรฐาน ท าใหร้ถยนต์เกดิเสยีงดงั 
จึงต้องไปหาสเปรย์มาฉีดสายพานเพื่อลดการเสียดทาน 1.3 การ
เปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทัง้ด้านวุฒภิาวะและ
คุณวุฒหิรอืแมก้ระทัง่การเปลีย่นแปลงในทางลบ เช่น การเจบ็ป่วย รวมถงึ
การเปลี่ยนแปลงทางกายภาพ การเจริญเติบโตหรือแมก้ระทัง่สภาพทาง
จิตใจที่ก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงและความต้องการใหม่ๆ  1.4 การ
เปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงของสภาพ
ครอบครวั เช่น การแต่งงาน การมบีุตร ท าให้มคีวามต้องการสินค้าหรือ
บรกิารเกดิขึน้ 1.5 การเปลีย่นแปลงของสถานะทางการเงนิ ไมว่่าจะเป็นการ
เปลีย่นแปลงของสถานะทางการเงนิทัง้ทางดา้นบวกหรอืดา้นลบ ย่อมส่งผล
ใหก้ารด าเนินชวีติเปลีย่นแปลง 1.6  ผลจากการเปลีย่นกลุ่มอ้างองิ บุคคลจะ
มกีลุ่มอ้างอิงในแต่ละวยั แต่ละช่วงชวีติ และแต่ละกลุ่มสงัคมที่แตกต่างกนั 
ดงันัน้กลุ่มอ้างอิงจึงเป็นสิง่ที่มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจของ
ผูบ้รโิภค 1.7  ประสทิธภิาพของการส่งเสรมิทางการตลาด เมื่อการส่งเสรมิ
การตลาดต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การลด แลก 
แจก แถม การขายโดยใชพ้นกังานหรอืการตลาดทางตรงทีม่ปีระสทิธภิาพ ก็
จะสามารถกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคตระหนกัถงึปัญหาและเกดิความต้องการขึน้ได้
เมือ่ผูบ้รโิภคไดต้ระหนกัถงึปัญหาทีเ่กดิขึน้ เขาอาจจะหาทางแกไ้ขปัญหานัน้
หรอืไม่กไ็ด ้หากปัญหาไม่มคีวามส าคญัมากนัก คอืจะแกไ้ขหรอืไม่กไ็ด ้แต่

ถา้หากปัญหาทีเ่กดิขึน้ยงัไมห่ายไป ไมล่ดลงหรอืกลบัเพิม่ขึน้แลว้ ปัญหานัน้
กจ็ะกลายเป็นความเครยีดทีก่ลาย เป็นแรงผลกัดนัใหพ้ยายามแกไ้ขปัญหา 
ซึง่เขาจะเริม่หาทางแกไ้ขปัญหาโดยการเสาะหาขอ้มลูก่อน 
 2. การเสาะแสวงหาขอ้มลู (Search for Information) 
เมื่อเกดิปัญหา ผู้บรโิภคก็ต้องแสวงหาหนทางแก้ไข โดยหาขอ้มูลเพิม่เตมิ
เพือ่ช่วยในการตดัสนิใจ จากแหล่งขอ้มลูต่อไปนี้ 2.1 แหล่งบุคคล (Personal 
Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่เป็นบุคคล เช่น ครอบครวั มติรสหาย กลุ่ม
อา้งองิ ผูเ้ชีย่วชาญเฉพาะดา้น หรอืผูท้ีเ่คยใชส้นิคา้นัน้แลว้ 2.2 แหล่ ง ธุ ร กิจ 
(Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารทีไ่ด ้ณ จุดขายสนิคา้ บรษิัทหรอื
รา้นคา้ทีเ่ป็นผูผ้ลติหรอืผูจ้ดัจ าหน่าย หรอืจากพนักงานขาย 2.3 แหล่งข่าว
ทัว่ไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้จากสื่อมวลชนต่างๆ เช่น 
โทรทัศ น์ วิทยุ  รวมถึงการสืบค้นข้อมู ลจากอินเตอร์เ น็ต  2 .4 จาก
ประสบการณ์ของผู้บรโิภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่งข่าวสาร  
ที่ได้รบัจากการลองสมัผสั ตรวจสอบ การทดลองใช้ ผู้บรโิภคบางคนก็ใช้
ความพยายามในการเสาะแสวงหาขอ้มลูในการใชป้ระกอบ การตดัสนิใจซื้อ
มากแต่บางคนก็น้อย ทัง้นี้ อาจขึ้นอยู่กบัปรมิาณของขอ้มูลที่เขามอียู่เดิม 
ความรุนแรงของความปรารถนา หรอืความสะดวกในการสบืเสาะหา 
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อ
ผูบ้รโิภค ไดข้อ้มลูจากขัน้ตอนที ่2 แลว้ กจ็ะประเมนิทางเลอืกและตดัสนิใจ
เลือกทางที่ดีที่สุด วิธีการที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะ
ประเมนิ โดยการเปรยีบเทยีบขอ้มลูเกีย่วกบัคุณสมบตัขิองแต่ละสนิค้าและ
คดัสรรในการที่จะตดัสนิใจเลอืกซื้อจากหลากหลายตรายี่ห้อให้เหลอืเพยีง
ตรายี่ห้อเดยีว อาจขึ้นอยู่กบัความเชื่อถอืในตราสนิคา้นัน้ๆ หรอือาจขึน้อยู่
ก ับประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ผ่านมาในอดีตและสถานการณ์ของการ
ตดัสนิใจรวมถงึทางเลอืกทีม่อียู่ดว้ย หรอืมปีระเมนิว่ามคีวามพอใจต่อสนิคา้
แต่ละยี่ห้อแค่ไหน ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตรา โดยผู้บริโภคจะ
ก าหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ที่เขาต้องการแล้วผู้บริโภคจะเปรียบเทียบ
คุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีต่อ้งการกบัคุณสมบตัขิองตราต่างๆ 
         4. การตดัสนิใจซื้อ (Decision Marking) โดยปกตแิลว้ผูบ้รโิภค
แต่ละคนจะตอ้งการขอ้มลูและระยะเวลาในการตดัสนิใจส าหรบัผลติภัณฑแ์ต่
ละชนิดแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมาก ต้องใช้
ระยะเวลาในการเปรยีบเทยีบนาน แต่บางผลติภณัฑ์ผู้บรโิภคกไ็ม่ต้องการ
ระยะเวลาการตดัสนิใจนาน 
       5. พฤตกิรรมหลงัการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลงัจาก
มกีารซื้อแลว้ ผู้บรโิภคจะได้รบัประสบการณ์ในการบรโิภค ซึ่งอาจจะไดร้บั
ความพอใจหรอืไมพ่อใจกไ็ด ้ถา้พอใจผูบ้รโิภคไดร้บัทราบถงึขอ้ดต่ีางๆ ของ
สนิคา้ท าใหเ้กดิการซื้อซ ้าไดห้รอือาจมกีารแนะน าใหเ้กดิลกูคา้รายใหม ่แต่ถา้
ไม่พอใจ ผู้บรโิภคก็อาจเลกิซื้อสนิค้านัน้ๆ ในครัง้ต่อไปและอาจส่งผลเสีย
ต่อเนื่องจากการบอกต่อ ท าใหล้กูคา้ซื้อสนิคา้น้อยลงตามไปดว้ย 
 โดยในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Stage of the 
Buying Decision Process) ซึ่งจะมคีวามสมัพนัธ์กบัความนึกคดิ (Thought) 
ความรูส้กึ (Feeling) การแสดงออก (Action) ในการด ารงชวีติของมนุษยแ์ต่
ละคนซึ่งไม่จ าเป็นต้องเหมือนกนั ทัง้นี้เพราะแต่ละคนมทีศันคต ิ(Attitude) 
สิง่จูงใจ (Motive) ประสบการณ์ การรบัรูห้รอืสิง่กระตุ้น (Stimuli) ทัง้ภายใน



  

และภายนอกต่างกนั ปัจจยัดงักล่าวจะมผีลต่อความรู้สึกนึกคิดที่น าไปสู่
กระบวนการตดัสนิใจซื้อและพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ 
 
3.4 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 อ านาจ พนาคุณากร (2554) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่องการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ภายใต้ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดย
พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดย ผู้บริโภคส่วนใหญ่นัน้จะให้
ความส าคญัในการตดัสนิใจดา้นโปรโมชัน่ทีสุ่ด โดยหากวเิคราะหล์กึลงไปใน
ด้านโปรโมชัน่แล้วนัน้ โปรโมชัน่ที่มคีวามเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัการความ
ตอ้งการซื้อ  
 วศิณุ แปงยาแก้ว (2550) การศกึษาครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาปัจจยัที่มผีลต่อการตัดสนิใจในการเลือกใช้บรกิารอู่ซ่อมรถยนต์ใน
จงัหวดัเชยีงราย กลุ่มตวัอย่างไดแ้ก่ ผูใ้ชบ้รกิาร      อู่ซ่อมรถยนต์ในจงัหวดั
เชียงรายที่ท าประกันภัยชัน้หนึ่ง จ านวน 381 คน เครื่องมือที่ใช้เป็น
แบบสอบถามปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจในการเลอืกใชบ้รกิารอู่ซ่อมรถยนต์
ในจงัหวดัเชยีงราย ผลการศกึษาพบว่า ภาพรวมของปัจจยัดา้นผลติภณัฑ์
และการใหบ้รกิาร ปัจจยัดา้นราคา และปัจจยัดา้นสถานทีม่คีวามส าคญัมาก
ต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการอู่ซ่อมรถยนต์ ส่วนปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาดมีความส าคัญต่อการตัดสินใจในระดับปานกลาง เมื่อ
พจิารณาแยกตามปัจจยัเฉพาะปัจจยัด้านผลติภณัฑ์และการใหบ้รกิารเป็น
รายขอ้พบว่า ขอ้ทีม่คีวาม ส าคญัในระดบัมาก ไดแ้ก่ การก าหนดเวลาทีใ่ชใ้น
การซ่อมรถยนต์เหมาะสมกบัความยากง่ายของงาน ความรู้ความสามารถ
ของพนกังานในการซ่อมรถยนต์                      
 เอนกศกัดิ ์พรมสาร (2551)ได้ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อรถยนต์บรรทุกส่วนบุคคลมอืสองใน
จงัหวดัเชยีงรายของผูบ้รโิภค พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อรถยนต์บรรทุกส่วน
บุคคลมอืสอง รวมทัง้การหาความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัส่วน
ประสมทางการตลาด ผลการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคมอีตัราส่วนระหว่างเพศ
ชายและเพศหญิงใกล้เคยีงกนั มอีายุตัง้แต่ 31-40 ปี มกีารศกึษาในระดับ
อนุปริญญาหรือเทียบเท่า และระดับปริญญาตรี ในจ านวนใกล้เคียงกนั 
ประกอบอาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน มรีายไดต้ัง้แต่ 7,500-15,000 บาท 
ส าหรบัวตัถุประสงค์ของการซื้อรถยนต์บรรทุกส่วนบุคคลมอืสองเพื่อน าไป
เป็นพาหนะจ าเป็นในการท างาน และน าไปเป็นพาหนะส าหรบัครอบครวั ซึ่ง
สนใจซื้อรถยนต์บรรทุกส่วนบุคคลมอืสองยี่ห้ออีซูซุ ( ISUZU) และยี่ห้อโต
โยต้า (TOYOTA) ระบบเครื่องยนต์ดีเซลขนาดไม่เกินกว่า 2,500  C.C. 
ประเภท 2 ประตู แบบมแีคป รา้นคา้หรอืแหล่งจ าหน่ายมปีรมิาณเหมาะสมดี
แลว้ อกีทัง้จะซื้อรถยนต์บรรทุกส่วนบุคคลมอืสองใน 2 ปีขา้งหน้า ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลอืกซื้อรถยนต์บรรทุกส่วน
บุคคลมอืสองโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยปัจจยัดา้นราคาส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกซื้อรถยนต์บรรทุกส่วนบุคคลมอืสองมากทีสุ่ด รองลงมา ไดแ้ก่ 
ดา้นผลติภณัฑ ์ส่วนดา้นการจดัจ าหน่ายเป็นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อรถยนต์บรรทุกส่วนบุคคลมอืสองน้อยทีสุ่ด 
การเปรยีบเทยีบความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ
รถยนต์บรรทุกส่วนบุคคลมอืสอง และปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภค พบว่า มี

เพียงเขตที่อยู่อาศัยของผู้บริโภคเท่านัน้ที่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์บรรทุกส่วนบุคคลมือสองอย่างไม่มี
นยัส าคญัทางสถติ ินอกนัน้ไมว่่าจะเป็นเพศ อายุ การศกึษา อาชพี และระดบั
รายได ้มคีวามสมัพนัธก์บัปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์บรรทกุ
ส่วนบุคคลมอืสองอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 เอคลาส ฮอสเซียน (Eklas Hossain. 2016) ศึกษาเกี่ยวกับ
ส่วนประกอบเทคโนโลยยีานยนต์ความท้าทายผลกระทบและทิศทางการ
พฒันาในอนาคตยานพาหนะไฟฟ้า (EV) ก าลงัได้รบัความนิยมมากขึ้นใน
ภาคการขนส่งในช่วงเวลาทีผ่่านมา ตามแนวโน้มปัจจุบนัแนะน าว่าโหมดการ
ขนส่งนี้มแีนวโน้มทีจ่ะแทนทีย่านพาหนะเครือ่งยนต์สนัดาปภายใน (ICE) ใน
อนาคตอนัใกล ้ส่วนประกอบ EV หลกัแต่ละตวัมเีทคโนโลยจี านวนมากทีใ่ช้
งานอยู่ในปัจจุบันหรืออาจโดดเด่นในอนาคต EVs สามารถก่อให้เกิด
ผลกระทบทีส่ าคญัต่อสิง่แวดลอ้มระบบไฟฟ้าและภาคอื่นๆ ทีเ่กีย่วขอ้ง ระบบ
พลงังานในปัจจุบนัสามารถเผชญิกบัความไม่แน่นอนอย่างมากดว้ยการรุก 
EV ที่เพียงพอ แต่ด้วยการจัดการและการประสานงานที่เหมาะสม EV 
สามารถกลายเป็นผู้มสี่วนร่วมส าคญัในการด าเนินการตามสมาร์ทกรดิที่
ประสบความส าเร็จ มคีวามเป็นไปได้ของผลประโยชน์ด้านสิ่งแวดล้อมที่
ยิ่งใหญ่เช่นกนัเนื่องจาก EV สามารถลดการปล่อยก๊าซเรอืนกระจกอย่าง
กว้างขวางจากภาคการขนส่ง อย่างไรก็ตามมบีางอุปสรรคที่ส าคญัส าหรบั 
EVs ทีจ่ะเอาชนะก่อนทีจ่ะแทนทีย่าน ICE โดยสิน้เชงิ บทความนี้มุง่เน้นไปที่
การตรวจสอบขอ้มลูทีเ่ป็นประโยชน์ทัง้หมดทีม่ใีนการก าหนดค่า EV แหล่ง
พลงังานมอเตอร์เทคนิคการชาร์จเทคนิคการเพิ่มประสทิธภิาพผลกระทบ
แนวโน้มและทศิทางทีเ่ป็นไปไดข้องการพฒันาในอนาคต โดยมวีตัถุประสงค์
คอืเพื่อให้ภาพรวมของเทคโนโลย ีEV ปัจจุบนัและวธิกีารพฒันาในอนาคต
เพือ่ช่วยในการวจิยัในอนาคตในภาคนี้  
  
4. กรอบแนวคิดการวิจยั 
    จากการศึกษาวรรณกรรมและงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง ผู้ว ิจยั
สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคดิการวจิยั ไดด้งัรปูที ่1 
 

 
 



  

5. วิธีด าเนินการวิจยั 
 ประชากรทีผู่ว้จิยัศกึษาในการวจิยัครัง้นี้ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่
ในจงัหวดันนทบุรี โดยสุ่มตัวอย่างจากประชากรแบบไม่ใช้หลกัความน่าจะเป็น 
(Non-Probability Sampling) ใช้เทคนิคการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) โดยส ารวจผูบ้รโิภคจ านวน 400 คน ดว้ยแบบสอบถามทีผ่่านการ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชงิเนื้อหา (Content Validity) โดยแบบสอบถาม
ของงานวิจยันี้มดีชันีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกบัเนื้อหาเท่ากบั 
0.99 และไม่มขีอ้ค าถามใดที่มคีะแนนความสอดคลอ้งน้อยกว่า 0.60 และมี
การวเิคราะห์หาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยใช้ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา
ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (Cronbach, 1990) ได้ค่า 
0.816 จึงน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจริง สถิติที่ใช้ได้แก่ สถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบน
มาตรฐาน และสถิติวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis) 
 
6. ผลการวิจยั 
 ผลส ารวจความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคล ส่วนใหญ่เป็น
เพศชาย มอีายุ 30-39 ปี วุฒกิารศกึษา ปรญิญาตร ีรายไดม้ากกว่า 50,000 บาท
ต่อเดอืน มพีฤติกรรมการใช้รถยนต์ส่วนใหญ่ น้อยกว่า 31-50 กโิลเมตรต่อวนั 
และมคีวามต้องการรถยนต์ไฟฟ้าประเภทเก๋งซดีานทีม่รีะยะทางต่อการชาร์จต่อ
การวิง่ 301-400 กโิลเมตรต่อครัง้ และมรีาคาขายในช่วง 1,000,000-2,000,000 
บาท   
 ในส่วนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ของ
กลุ่มตวัอย่างใหค้วามส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ์ใน
ระดบัมากซึ่งมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.96 (S.D.= 0.30) โดยพบว่าใหค้วามส าคญั
กบัมาตรฐานรบัรองความปลอดภยัครบถว้น มากทีสุ่ดในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่
คอื 4.00 (S.D.= 0.83) รองลงมาคอื สถานีชารจ์ไฟฟ้าพอเพยีงครอบคลุมทุกพื้นที่
ในระดบัมากมคี่าเฉลี่ยคอื 3.89 (S.D.= 0.69) และการออกแบบรถยนต์ไฟฟ้ามี
รูปแบบความสวยงามที่ทนัสมยัในระดบัมคี่าเฉลี่ยคือ 3.82  (S.D.= 0.73) ให้
ความส าคญักบัระบบความปลอดภยัครบครนัในระดบัมคี่าเฉลีย่คอื 3.81 (S.D.= 
0.7898) ล าดบัต่อมาคอืให้ความ ส าคญักบัสิง่อ านวยความสะดวกภายในครบ
ครนัในระดบัมากมคี่าเฉลี่ยคือ 3.59 (S.D.= 1.03)และให้ความส าคญักบัการมี
สมรรถนะที่ดขีบัขีส่ะดวกสบายในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย คอื 3.57 (S.D. = 1.00) 
และสุดทา้ยคอื ใหค้วามส าคญักบัยีห่อ้รถยนต์ไฟฟ้าในระดบัมากเฉลี่ยคอื 3.54 
(S.D.= 0.96) ตามล าดบั 
          กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคาในระดบัมาก ซึ่งมคี่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 3.88 (S.D.= 0.3696) 
เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าให้ความส าคญักบัการที่รถยนต์ไฟฟ้ามรีาคาถูก
กว่ารถยนต์ทีใ่ชน้ ้ามนัในระดบัมากมคี่าเฉลี่ยมากทีสุ่ดคอื 4.15 (S.D.= 0.7442) 
รองลงมาคอืใหค้วามส าคญักบัการทีร่ถยนต์ไฟฟ้ามรีาคาเหมาะสมกบัสมรรถนะ
ในระดบัมากมคี่าเฉลีย่คอื 4.04 (S.D.= 0.6570) ต่อมาคอืใหค้วามส าคญักบัราคา
อะไหล่และค่าบ ารุงรกัษาที่เหมาะสมในระดับมากมคี่าเฉลี่ยคือ 4.04 (S.D.= 
0.7278) และใหค้วามส าคญักบัการทีร่ถยนต์ไฟฟ้ามรีาคาเทยีบเท่ารถยนต์ที่ใช้
น ้ามนัในระดบัมากมคี่าเฉลี่ยคือ 3.78 (S.D.= 0.7407) ล าดบัสุดท้าย คือ ให้

ความส าคญักบัเรื่องราคาขายต่อมอืสองที่เหมาะสมในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยคอื 
3.60 (S.D.= 0.9551) 
 กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายในระดบัปานกลางซึ่งมคี่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 2.20  
(S.D.= 0.50) เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคญักบัการมี
ศูนย์บริการครอบคลุมทุกพื้นที่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลี่ยคือ 2.99 (S.D.= 
1.06) และการมชี่องทางการจดัจ าหน่ายที่หลากหลาย เช่น ออนไลน์ หน้าร้าน
มากทีสุ่ดในระดบัปานกลางมคี่าเฉลี่ยคอื 2.99 (S.D.= 1.11) และสุดทา้ย การมี
สถานที่จดัจ าหน่ายรถยนต์ไฟฟ้ามคีวามสะดวกในการเดนิทางเขา้หาซึ่งสนิค้า
และการใหบ้รกิารในระดบัปานกลางมคี่าเฉลีย่คอื 2.82 (S.D.= 1.10) 
 กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาดในระดบัมากซึ่งมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.86 (S.D.= 
0.33) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าให้ความส าคญักบัการมกีารโฆษณาและ
ประชาสมัพนัธ์เกี่ยวกบัสนิค้าทางสื่ออินเตอร์เน็ต โซเชยีลมเีดีย เช่น เฟสบุ้ค 
อินสตาแกรม เป็นต้นมากที่สุดในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยคือ 4.14 (S.D.= 0.71) 
รองลงมาคอืการมกีารจดัโปรโมชัน่ เช่น ส่วนลดราคาพเิศษหรอืเงือ่นไขพเิศษใน
การผ่อนช าระสนิเชือ่รถยนต์ไฟฟ้า เป็นตน้ในระดบัมากมคี่าเฉลีย่คอื 3.94 (S.D.= 
0.66) และใหค้วามส าคญักบัการมกีจิกรรมการทดลองขบัในระดบัมากมคี่าเฉลี่ย
คอื 3.85 (S.D.= 0.66) และสุดทา้ยใหค้วามส าคญักบัการมพีนักงานขายมคีวามรู้
ความช านาญคอยใหบ้รกิารในระดบัมากมคี่าเฉลีย่คอื 3.82 (S.D.= 0.70)  
        ปัจจยัดา้นทศันคตดิา้นความรูค้วามเขา้ใจทีม่ต่ีอรถยนต์ไฟฟ้าของ 
ผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุรอียู่ในระดบัมากซึ่งมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.91 (S.D.= 
0.43) เมือ่ พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าผูบ้รโิภคมคีวามรูว้่ารถยนต์ไฟฟ้ามคีวาม
ประหยดัมากกว่ารถยนต์ที่ใช้น ้ามนัมากที่สุดในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยคือ4.09 
(S.D.= 0.74) รองลงมาคอืผูบ้รโิภคมกีารรบัรูว้่ารถยนต์ไฟฟ้ามคีวามสะดวกสบาย 
มากกว่ารถยนต์ปกติในระดับมากมีค่าเฉลี่ยคือ 3.79 (S.D.= 0.73) และและ
ผูบ้รโิภคมคีวามรูเ้กีย่วกบัระบบการ ท างานของรถยนต์ไฟฟ้าเป็นล าดบัสุดท้าย
ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่คอื 3.77  (S.D.= 0.70)  
 ปัจจัยด้านทัศนคติด้านความรู้สึกที่มีต่อรถยนต์ไฟฟ้าของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีอยู่ในระดบัมากซึ่งมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.77 (S.D.= 
0.46) เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อพบว่าผู้บริโภคชื่นชอบในรถยนต์ที่ใช้พลังงาน
สะอาดสามารถลดสภาวะโลกร้อนได้ มากที่สุดในระดบัมากมคี่าเฉลี่ยคอื 3.85 
(S.D.= 0.69) รองลงมาคอืการมคีวามชื่นชอบเกีย่วกบัรถยนต์ไฟฟ้าในระดบัมาก
มคี่าเฉลี่ย คือ 3.79 (S.D.= 0.68) และที่น้อยที่สุดคือมคีวามชื่นชอบในความ
แตกต่างของรถยนต์ไฟฟ้าที่เป็นวทิยาการใหม่ในระดบัมากมคี่าเฉลี่ยคอื 3.54 
(S.D.= 0.98) ปัจจยัทศันคตดิา้นพฤตกิรรม  ทีม่ต่ีอรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้รโิภคใน
จงัหวดันนทบุรทีีม่ต่ีอรถยนต์ไฟฟ้าอยู่ในระดบัมากซึ่งมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.61 
(S.D.= 0.68) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าผู้บริโภคมกีารแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัวิทยาการของรถยนต์ไฟฟ้ากบัผู้อื่นมากที่สุด ในระดบัมากมี
ค่าเฉลีย่คอื 3.79 (S.D.= 0.72) รองลงมาคอืมกีารค้นคว้าเกี่ยวกบัรถยนต์ไฟฟ้า
อย่างต่อเนื่องในระดบัมากมคี่าเฉลี่ยคือ 3.59 (S.D.= 0.85) และมกีารติดตาม
ข่าวสารเกี่ยวกบัรถยนต์ไฟฟ้าอยู่เสมอ ในระดบัมากมคี่าเฉลี่ยคอื 3.53 (S.D.= 
0.85) ตามล าดบั  



  

 ผู้บรโิภคตัง้ใจจะซื้อรถยนต์ไฟฟ้าอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ย 
คอื 3.81 (S.D.= 0.7396)  
          ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล
ต่อการตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี พบว่า ผลการ
วเิคราะหต์วัแปรอสิระจ านวน 4 ตวั ของปัจจยัส่วนประสมการตลาดประกอบดว้ย 
ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด พบว่ามเีพยีง 
ราคา และการส่งเสรมิการตลาด มอีทิธพิลต่อตวัแปรตาม (การตัง้ใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้าของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร)ี อย่างมนีัยส าคญัที ่.05 โดยมอี านาจการ
ท านายผลหรอืตวัแปรต้นสามารถอธบิายผนัแปรของตวัแปรตาม (การตัง้ใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร)ี ไดร้อ้ยละ 4.7 ( 2R ) พบว่าปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑน์ัน้ไมม่ผีลต่อการตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า
ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ี เช่นเดยีวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายทีพ่บว่าค่า Sig. เท่ากบั 0.156 แสดงว่าปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มผีลต่อการตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของ
ผู้บริโภคในจังหวดันนทบุรีเช่นเดียวกนั ส่วนด้านราคามีผลต่อการตัง้ใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในจงัหวดันนทบุรีมากที่สุดเป็นอันดบั 1 โดยมคี่า
สมัประสทิธิถ์ดถอยเท่ากบั 0.308 ค่า Sig. เท่ากบั 0.002 รองลงมาคอื ดา้นการ
ส่งเสรมิการตลาด มคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเท่ากบั 0.222 ค่า Sig. เท่ากบั 0.046  
โดยสามารถเขยีนเป็นสมการเชงิเสน้แสดงความสมัพนัธด์งันี้ 
 การตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี = 
1.257+0.308 (ราคา) +0.222 (ส่งเสรมิการตลาด)  
 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัด้านทศันคติที่ส่งผลต่อการตัง้ใจ
ซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี พบว่ามีเพียงปัจจัยด้าน
พฤติกรรมเท่านัน้ที่มอีิทธิพลต่อตัวแปรตาม (การตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของ
ผู้บริโภคในจงัหวดันนทบุรี) อย่างมนีัยส าคญัที่ .05 โดยตัวแปรต้นสามารถ
อธบิายผนัแปรของตวัแปรตาม (การตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้รโิภคในจงัหวดั
นนทบุร)ี ไดร้อ้ยละ 40.0 ( 2R ) ในส่วนของปัจจยัทศันคตดิา้นความรูค้วามเขา้ใจ 
พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.513 แสดงว่า ปัจจยัทศันคตดิา้นความรูค้วามเขา้ใจไม่
มผีลต่อการตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บรโิภคในจงัหวดันนทบุร ีเช่นเดยีวกบั
ความรูส้กึ ซึง่พบว่ามคี่า Sig. 0.064 แสดงว่าปัจจยัทศันคตดิา้นความรูส้กึไม่มผีล
ต่อการตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บรโิภคในจงัหวดันนทบุร ีในส่วนของปัจจยั
ทัศนคติด้านพฤติกรรมนัน้ มีค่าสัมประสิทธิถ์ดถอยเท่ากับ 0.279 ค่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ปัจจยัทศันคติด้านพฤติกรรมจงึมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้าของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีผลการวเิคราะห์สามารถเขยีนเป็น สมการ
เชงิเสน้แสดงความสมัพนัธด์งันี้  
 การตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าในจังหวัดนนทบุรี = 1.984+0.279 
(พฤตกิรรม)   
 
7. ข้อเสนอแนะจากการวิจยั 
 ด้านผลิตภณัฑ์ ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักบัการตัง้
ราคาของรถยนต์ไฟฟ้าราคาควรจะมรีาคาถูกกว่ารถยนต์ทีใ่ชน้ ้ามนั โดยควร
มคีวามเหมาะสมด้านสมรรถนะต่อราคารวมถึงค่าบ ารุงรกัษาที่เหมาะสม 
ราคาควรอยู่ในช่วง 1,000,000-2,000,000 บาท  

 ด้านการส่ ง เสริมทางการตลาดผู้ประกอบการควรให้
ความส าคัญกับการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ผ่านสื่ออินเตอร์เน็ตและ
โซเชียลมีเดียอย่างครบถ้วนและมีการอัพเดตข่าวสารที่น่าสนใจอย่าง
สม ่าเสมอเพื่อรองรบัความสนใจของผูบ้รโิภคทีต่ดิตามขา่วสารอย่างต่อเนื่อง
และควรมกีารเปิดให้ผู้บริโภคมโีอกาสทดลองขบัรถยนต์ไฟฟ้า รวมถึงมี
ผูเ้ชีย่วชาญในการใหค้วามรูร้วมถงึโปรโมชัน่ต่างๆ ทีน่่าสนใจ 
            ด้านทศันคติผู้ประกอบการควรให้ความส าคญัในด้านการให้
ความรูแ้ละการอพัเดตขา่วสารและการอธบิายถงึจุดเด่นของรถยนต์ไฟฟ้าต่อ
ผูบ้รโิภคเพือ่สรา้งการรบัรูแ้ละทศันคตทิีต่่อรถยนต์ไฟฟ้าในหมูผู่บ้รโิภค 
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