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บทคดัย่อ 
การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค5เพ่ือศึกษาความสำคัญของสAวนผสมทางการตลาดและทัศนคติท่ีมีตAอ

รถยนต5 EV ในกลุAมเจเนอเรช่ันเอกซ5 โดยรวบรวมขOอมูลจากกลุAมตัวอยAางจำนวน 400 คน ซ่ึงเปSนกลุAม

บุคคลท่ีเกิดระหวAางปU พ.ศ. 2508–2522 ท่ีมีพฤติกรรมการใชOรถยนต5สAวนบุคคลเปSนกิจวัตรประจำวัน 

เคร่ืองมือในการวิจัยเปSนแบบสอบถามแบAงเปSน 3 สAวน คือ ขOอมูลสAวนบุคคล ทัศนคติท่ีมีตAอรถยนต5 

EV และการใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดของรถยนต5 EV วิเคราะห5ขOอมูลดOวยสถิติ

คAาความถ่ี รOอยละ คAาเฉล่ีย สAวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบ Chi-Square, Independent t-

test และ One-way ANOVA 

ผลการวิจัยพบวAา ผูOตอบแบบสอบถามสAวนใหญAเปSนเพศชาย มีอายุระหวAาง 45-50 ปU จบ

การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือต่ำกวAา ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดOเฉลี่ยตAอเดือน

สูงกวAา 50,000 บาท อาศัยอยู Aในกรุงเทพฯและปริมณฑล พักอาศัยในบOานพักสAวนตัว และมี

สถานภาพสมรส ดOานทัศนคติพบวAา สAวนใหญAใชOรถยนต5สันดาปภายใน แบรนด5รถยนต5 EV ที่รูOจักมาก

ที่สุดคือ BYD ชAองทางการรับขOอมูลขAาวสารหลักคือโซเชียลมีเดีย ทัศนคติตAอขOอดีของรถยนต5 EV คือ

ไมAตOองเติมน้ำมัน แบรนด5รถยนต5 EV ที่จะเลือกซื้อในอนาคตคือ BYD ราคาที่สนใจคือ 500,000-

1,000,000 บาท โดยเหตุผลหลักในการซื้อคือประหยัดคAาเชื้อเพลิง ในดOานสAวนผสมทางการตลาด 

พบวAาผูOตอบแบบสอบถามใหOความสำคัญในระดับมากทุกดOาน โดยเรียงลำดับจากมากไปนOอยไดOดังน้ี 

ดOานผลิตภัณฑ5 (Product) (x̄  =4.33) ดOานบุคลากรที่เกี่ยวขOอง (People) (x̄  = 4.26) ดOานการ

สAงเสริมการตลาด (Promotion) (x̄  = 4.17) ดOานกระบวนการใหOบริการ (Process) (x̄  = 4.16) ดOาน

ราคา (Price) และดOานภาพลักษณ5องค5กร (Profile) คAาเฉลี่ยเทAากัน (x̄  = 4.12) และดOานสถานที่ซ้ือ

และชAองทางจัดจำหนAาย (Place) (x̄  = 4.05) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวAา ป�จจัยพื้นฐานสAวน

บุคคลดOานรายไดOเฉลี่ยตAอเดือน สถานที่พักอาศัย รูปแบบที่พักอาศัย และสถานภาพการสมรส มี

ความสัมพันธ5กับประเภทรถยนต5ที่ใชOเปSนประจำ นอกจากนี้พบวAาสถานภาพการสมรสที่แตกตAางกัน

ใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดแตกตAางกันอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติในภาพรวมและราย
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ดOาน 4 ดOาน ไดOแกA ดOานราคา (Price) ดOานสถานที่ซื้อและชAองทางจัดจำหนAาย (Place) ดOานการ

สAงเสริมการตลาด (Promotion) และดOานภาพลักษณ5องค5กร (Profile) 
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 บทคดัยอ่ภาษาองักฤษ 

ABSTRACT 
This research aimed to study the importance of marketing mix factors and 

attitudes towards electric vehicles (EVs) among Generation X consumers. Data was 

collected from 400 respondents born between 1965-1979 who regularly use 

personal vehicles. The research instrument was a questionnaire divided into three 

parts: personal information, attitudes towards EVs, and the importance of 

marketing mix factors for EVs. Data analysis was conducted using frequency, 

percentage, mean, standard deviation, Chi-Square test, Independent t-test, and 

One-way ANOVA. 

The results showed that most respondents were male, aged 45-50 years, 

with a bachelor's degree or lower education, working as private company 

employees, earning more than 50,000 baht per month, residing in Bangkok and 

metropolitan areas, living in private houses, and married. Regarding attitudes, most 

respondents used internal combustion engine vehicles, were most familiar with 

BYD as an EV brand, primarily received information through social media, and 

perceived the main advantage of EVs as not requiring gasoline. BYD was the most 

preferred EV brand for future purchase, with a price range of interest being 500,000-

1,000,000 baht, and the main reason for purchasing being fuel cost savings. For 

marketing mix factors, respondents rated all aspects at high importance levels, 

ranked from highest to lowest as follows: product (x̄  = 4.33), people (x̄  = 4.26), 

promotion (x̄  = 4.17), process (mean 4.16), price (x̄  = 4.12), profile (x̄  = 4.12) and 

place (x̄  = 4.05). Hypothesis testing revealed that personal factors including 

monthly income, residence location, housing type, and marital status were related 
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to the type of vehicle currently used. Additionally, different marital status groups 

showed statistically significant differences in their perception of marketing mix 

importance in overall and in four specific aspects: price, place, promotion, and 

profile. 

 (Total 124 Pages) 
Keywords: Electric Vehicles, Generation X, Marketing Mix, Consumer Attitudes 
          Advisor 
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บทที่ 1  

บทนำ 

 

1.1  ความเปSนมาและความสำคัญของป�ญหา  

ภาวะโลกรOอนเปSนภัยพิบัติที ่ม ีผลตามมาซึ ่งกำลังทวีความรุนแรงขึ ้นในขณะนี ้ Natural 

Resources Defense Council (“NRDC”) ไดOเขียนไวOวAา “ในชAวง 50 ปUที่ผAานมา อุณหภูมิเฉลี่ยท่ัว

โลกเพ่ิมข้ึนในอัตราท่ีเร็วท่ีสุดในประวัติศาสตร5ท่ีบันทึกไวO และผูOเช่ียวชาญเห็นวAาแนวโนOมดังกลAาวกำลัง

เรAงตัวขึ้น” สิ่งนี้สAงผลกระทบเชิงลบตAอสิ่งแวดลOอมในระดับมหาศาล รวมถึงคลื่นความรOอน ภัยแลOง  

ฝนตกหนัก และพายุเฮอริเคนที่รุนแรงขึ้น ผลกระทบยังรวมถึงฤดูไฟป¥าที่รุนแรงและยาวนานขึ้นดOวย 

สาเหตุเกิดจากกิจกรรมของมนุษย5ที ่ทำใหOก¦าซเรือนกระจก เชAน คาร5บอนไดออกไซด5และมีเทน  

ถูกปลAอยออกมาจากกิจกรรมของมนุษย5ในปริมาณที่มากพอที่จะเพิ่มผลกระทบจากก¦าซเรือนกระจก 

รถยนต5มีสAวนทำใหOเกิดก¦าซเรือนกระจกจำนวนมาก ก¦าซหนึ่งแกลลอนที่ใชOในรถยนต5จะปลAอยก¦าซ

เรือนกระจกประมาณ 10.9 กิโลกรัม โดย 8.6 กิโลกรัมมาจากการเผาไหมOเชื้อเพลิงของรถยนต5ใน

เคร่ืองยนต5สันดาปภายใน ในขณะท่ีสAวนท่ีเหลือมาจากการสูบน้ำมันออกจากพ้ืนดินไปยังป�§มเช้ือเพลิง  

ในรายงาน National Determined Contributions (NDC) ฉบับปรับปรุงใหมA ประเทศไทย

มุAงมั่นที่จะลดการปลAอยก¦าซเรือนกระจกรOอยละ 30 ภายในปU 2030 เมื่อเทียบกับสถานการณ5ปกติ 

มาตรการบรรเทาผลกระทบในภาคขนสAงอาจชAวยลดการปลAอยก¦าซเรือนกระจกไดOอยAางดี ป�จจุบัน 

ภาคขนสAงคิดเปSนประมาณรOอยละ 20 ของการปลAอยก¦าซเรือนกระจกทั้งหมดของประเทศไทยในปU 

2019 ตามขOอมูลจากกรมการขนสAงทางบก และในปU 2022 ประเทศไทยมีรถยนต5 43.4 ลOานคัน โดยมี

การจดทะเบียนใหมAประมาณ 2.7 ลOานคันตAอปU โดย 800,000 คันเปSนรถยนต5นั่งสAวนบุคคล ประเทศ

ไทยตั้งเป¨าวAาภายในปU 2030 รถยนต5ที่ผลิตในประเทศไทย 30% รวมถึงรถยนต5นั่งสAวนบุคคลและรถ

กระบะใหมA 50% จะตOองเปSนรถยนต5ปลAอยมลพิษเปSนศูนย5 (ZEV) ซึ่งหมายความวAารถยนต5ใหมA 70% 

ที่เหลือในปU 2023 จะยังคงใชOเชื้อเพลิงฟอสซิลและปลAอยมลพิษในปริมาณมาก เวOนแตAจะลดการใชO

เชื้อเพลิงลงไดO ดังนั้นรถยนต5 EV ซึ่งไมAมีการปลAอยไอเสียออกมา จึงเปSนที่สนใจอยAางยิ่งของผูOใชOงาน

รถยนต5ในโลกป�จจุบัน  

ภูมิทัศน5ของอุตสาหกรรมยานยนต5กำลังเปลี่ยนแปลงอยAางรวดเร็ว โดยเนOนไปที่เทคโนโลยียาน

ยนต5ไฟฟ¨า (รถยนต5 EV) เปSนพิเศษ เนื่องจากความกังวลเกี่ยวกับความยั่งยืนของสิ่งแวดลOอมและการ

ปลAอยคาร5บอนเพิ่มมากขึ้น การนำรถยนต5ที่มีผลกระทบตAอสิ่งแวดลOอมนOอยลงมาใชOจึงมีความสำคัญ
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เพ ิ ่มมากข ึ ้น ในประเทศไทย รถยนต5 EVกำล ังม ีความก OาวหนOาทางเทคโนโลย ีอย Aางมาก  

ซึ่งสAงผลตAอทั้งพลวัตของอุตสาหกรรมและความตOองการของผูOบริโภค รถยนต5 EV ขับเคลื่อนดOวย

มอเตอร5ไฟฟ̈าแทนเครื่องยนต5สันดาปภายใน แบตเตอรี่แบบชาร5จไฟไดOหลายชุดจะสAงพลังงานไปยังตัว

ควบคุมซึ่งสAงไปยังมอเตอร5ไฟฟ¨า นอกจากนี้รถยนต5 EV ที่ติดตั้งระบบเบรกแบบสรOางพลังงานใหมA

สามารถกูOคืนพลังงานบางสAวนที่สAงไปยังยานพาหนะโดยระบบสAงกำลังและแปลงเปSนพลังงานไฟฟ̈า

เพื่อชาร5จแบตเตอรี่ไดO รถยนต5 EV มีประสิทธิภาพดOานพลังงานสูงกวAาระบบขับเคลื่อนอื่นๆ โดยมี

ประสิทธิภาพของยานพาหนะประมาณ 61% และมีประสิทธิภาพดOานพลังงานหลัก 23% และ 31% 

ตามลำดับเมื่อใชOแหลAงพลังงานหลักจากถAานหินและก¦าซธรรมชาติ ในขณะที่เครื่องยนต5สันดาปภายใน

ที่ใชOน้ำมันเบนซินในป�จจุบันมีประสิทธิภาพของยานพาหนะเพียงประมาณ 14% และประสิทธิภาพ

ดOานพลังงานหลัก 13% เทAานั้น รถยนต5 EV ไมAกAอใหOเกิดการปลAอยมลพิษจากทAอไอเสีย แตAเม่ือ

พิจารณาจากปริมาณเชื้อเพลิงทั้งหมด รถยนต5 EV อาจเปSนสาเหตุของการปลดปลAอยมลพิษจาก

โรงไฟฟ¨า อยAางไรก็ตามยานพาหนะประเภทนี้อาจอOางวAาปลAอยมลพิษเปSนศูนย5ไดOหากแหลAงพลังงาน

หลักของสถานีพลังงานเปSนพลังงานหมุนเวียน เชAน ชีวมวล ลม พลังน้ำ แสงอาทิตย5 หรือนิวเคลียร5 ซ่ึง

การที่รถยนต5 EV สามารถชAวยตอบโจทย5มลภาวะของโลกในป�จจุบันทำใหOเกิดกลุAมผูOผลิตรถยนต5 EV 

ขึ้นมาจำหนAายหลากหลายแบรนด5และตAางตOองการครอบครองตลาดรถยนต5 EV ในประเทศไทย ซึ่งทำ

ใหOตOองมีการศึกษาป�จจัยสAวนผสมการตลาดที่มีความสำคัญและทัศนคติที ่มีตAอรถยนต5 EV ของ

กลุAมเป̈าหมาย เพื่อที่จะวางกลยุทธ5ทางการตลาดใหOเหนือคูAแขAงไดOโดยในที่นี้ผูOวิจัยไดOเลือกกลุAมตัวอยAาง

ที่ถือวAาเปSนกลุAมที่มีประสบการณ5ในการใชOชีวิตและมีกำลังซื้อ ซึ่งก็คือกลุAม Generation X ที่เกิดใน 

พ.ศ. 2508–2522  

Generation X หรือที่เรียกอีกอยAางวAา Generation หลังยุคบูมเมอร5 (Baby Boomer) เติบโต

มาในยุคที ่มีการเปลี ่ยนแปลงครั ้งใหญA เชAน การปฏิวัติทางเทคโนโลยีและการบริโภคนิยม คน 

Generation นี้ขึ้นชื่อเรื่องความรอบรูOและความเปSนอิสระพวกเขาใหOความสำคัญกับความมั่นคงในการ

ทำงานและความมั่นคงทางการเงิน ซึ่งแตกตAางจากคน Generation กAอนๆ Generation X มีทัศนคติ

ที่คลางแคลงใจตAอสถาบันแบบดั้งเดิมมากกวAาโดยชอบประกอบอาชีพอิสระและมีความสมดุลระหวAาง

ชีวิตกับการทำงาน Generation X มีลักษณะเฉพาะคือปรับตัวเกAงและรับมือกับความทOาทายไดOอยAาง

ยืดหยุAนในที่ทำงานพวกเขาใหOความสำคัญกับความเปSนอิสระแตAยังคงถึงความนAาเชื่อถือและความ

มั ่นคงดOวย ดังนั ้นพวกเขาจึงร ู Oส ึกสบายใจที ่จะพัฒนาอาชีพในบริษัทเดียวกันในทางสังคม  

พวกเขามักจะใหOความสำคัญกับความสัมพันธ5ที่ใกลOชิดและยั่งยืนมากกวAาการมีความสัมพันธ5ผิวเผิน 

ในขณะที่ในทางเศรษฐกิจพวกเขาแสวงหาความมั่นคงทางการเงินและความมั่นคงใหOกับตนเองและ

ครอบครัวคน Generation นี้มีกำลังในการใชOจAายสูงที่สุดในทุก Generation มีการยึดครองพื้นที่การ

ทำงานมากท่ีสุดและเปSนคนกลุAมหลักท่ีควบคุมเศรษฐกิจของโลกในป�จจุบัน คน Generation X จะเขOา
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สูAตำแหนAงการทำงานระดับสูง เชAน ผูOบริหาร เจOาของธุรกิจ และเปSนกลุAมคนที่มีทรัพย5สินมากที่สุด 

เพราะเติบโตมาพรOอมกับโอกาสทางเศรษฐกิจมีบทบาทและอำนาจทางสังคมมากกวAา Generation 

อื่น จึงเปSนโอกาสสำคัญอยAางยิ่งที่กลุAมผูOประกอบการจะศึกษาทำความเขOาใจถึงพฤติกรรมผูOบริโภคของ

กลุAม Generation X น้ี 

 

 
ภาพท่ี 1-1  Generation Timeline 

ท่ีมา : https://en.wikipedia.org/wiki/Generation_X 

 

จากขOอมูลดังกลAาวน้ี ผูOวิจัยจึงเล็งเห็นถึงเหตุผลอันดีในการศึกษาป�จจัยสAวนผสมการตลาดที่มี

ความสำคัญและทัศนคติที ่มีตAอรถยนต5 EV ในกลุAม Generation X เพื่อนำมาสูAความเขOาใจของ

ผูOประกอบการในพฤติกรรมของผูOบริโภคและนำสูAการปรับใชOในการพัฒนาผลิตภัณฑ5รถยนต5 EV และ

ทำการตลาดท่ีเหมาะสมกับกลุAม Generation X น้ี  

 

1.2  ประเด็นคำถามสูAงานวิจัย  

จากความเปSนมาและความสำคัญของป�ญหาที่ไดOกลAาวมาขOางตOน ผูOวิจัยไดOกำหนดประเด็นป�ญหา

ของวิจัยคร้ังน้ีเปSน 4 ขOอ ดังน้ี 

1.2.1  ทัศนคติท่ีมีตAอรถยนต5 EV ในกลุAม Generation X เปSนเชAนไร 

https://en.wikipedia.org/wiki/Generation_X
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1.2.2  การใหOความสำคัญตAอสAวนผสมการตลาดของรถยนต5 EV ในกลุAม Generation X จะเปSน

เชAนไร 

1.2.3  ทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ในกลุAม Generation X มีความสัมพันธ5กับป�จจัยพื้นฐานสAวน

บุคคลหรือไมA 

1.2.4  การใหOความสำคัญตAอสAวนผสมการตลาด หากมีการจำแนกตามลักษณะป�จจัยพ้ืนฐานสAวน

บุคคลและทัศนคติของกลุAม Generation X ท่ีมีตAอรถยนต5 EV จะมีความแตกตAางกันหรือไมA 

 

1.3  วัตถุประสงค5การวิจัย 

จากประเด็นป�ญหาของการวิจัยทั้ง 4 ขOอ ผูOวิจัยจึงนำไปกำหนดวัตถุประสงค5ของการวิจัยเปSน 4 

ขOอดังน้ี 

1.3.1  เพ่ือศึกษาทัศนคติท่ีมีตAอรถยนต5 EV ในกลุAม Generation X 

1.3.2  เพื่อศึกษาการใหOความสำคัญตAอสAวนผสมการตลาดของรถยนต5 EV ในกลุAม Generation 

X 

1.3.3  เพื่อศึกษาหาความสัมพันธ5ระหวAางทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ในกลุAม Generation X กับ

ป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคล 

1.3.4  เพื่อวิเคราะห5ความแตกตAางของการใหOความสำคัญตAอสAวนผสมการตลาด โดยจำแนกตาม

ป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคล และทัศนคติของกลุAม Generation X ท่ีมีตAอรถยนต5 EV 

 

1.4  ขอบเขตงานวิจัย 

ความสำคัญของสAวนผสมทางการตลาดและทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ในกลุAม Generation X มี

ขอบเขตของการวิจัย 5 ขOอ ดังน้ี 

1.4.1  ขอบเขตดOานเน้ือหา 

การวิจัยครั้งนี้มุAงที่จะศึกษาทัศคติที่มีตAอรถยนต5 EV และการใหOความสำคัญตAอสAวนผสม

ทางการตลาดโดยภาพรวมและรายดOานทั้ง 7 (7Ps) ของกลุAม Generation X ซึ่งสAวนผสมทางการ

ตลาดทั้ง 7 ดOาน (7Ps) ไดOแกA ดOานผลิตภัณฑ5 (Product) ดOานราคา (Price) ดOานสถานที่จัดจำหนAาย 

(Place) ดOานสAงเสริมการตลาด (Promotion) ดOานกระบวนการใหOบริการ (Process) ดOานบุคลากร 

(People) และดOานภาพลักษณ5ขององค5กร (Profile) โดยศึกษาหาความแตกตAางของการใหO

ความสำคัญตAอสAวนผสมการตลาดจำแนกตามลักษณะป�จจัยสAวนบุคคลและหาความสัมพันธ5ระหวAาง

ทัศนคติกับป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคล 

1.4.2  ขอบเขตดOานพ้ืนท่ี 
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การวิจัยครั้งนี้ ครอบคลุมกลุAมประชากรและกลุAมตัวอยAางซึ่งเปSนผูOใชOรถยนต5ในกลุAม 

Generation X เปSนกิจวัตรประจำวันในประเทศไทยทุกจังหวัด 

1.4.3  ขอบเขตดOานประชากรและกลุAมตัวอยAาง 

ประชากรที ่ใชOในการวิจัยครั ้งนี ้ค ือ ผู OใชOรถยนต5ในกลุ Aม Generation X ซึ ่งเกิด 

พ.ศ.2508–2522 ท่ีมีพฤติกรรมการใชOรถยนต5สAวนบุคคลเปSนกิจวัตรประจำวัน 

1.4.4  ขอบเขตดOานตัวแปรท่ีศึกษา 

ตัวแปรท่ีใชOในการวิจัยคร้ังน้ี แบAงออกเปSน 2 ประเภท คือ 

1.4.4.1  ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ไดOแกA เพศ อายุ วุฒิการศึกษา อาชีพ 

รายไดO สถานท่ีพักอาศัย รูปแบบของพักอาศัย และสถานภาพทางการสมรส 

1.4.4.2  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดOแกA  

- ทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV หมายถึง ความรูO ความคิดเห็นและความรูOสึกตAอ

ขOอมูลตAางๆ ที่นำไปสูAแนวโนOมพฤติกรรมการใชOรถยนต5 ประกอบดOวย 13 ตัวแปร ไดOแกA ประเภทของ

รถยนต5ท่ีใชOในป�จจุบัน, แบรนด5ของรถยนต5ท่ีใชOในป�จจุบัน, เหตุผลในการเลือกใชOรถยนต5, จำนวนปUของ

รถยนต5ที่ใชOอยูAในป�จจุบัน, แบรนด5รถยนต5 EV ที่รู OจักอยูAแลOว, ชAองทางการไดOรับขAาวสารเกี่ยวกับ

รถยนต5 EV, ขOอดีของรถยนต5 EV, ขOอดีของรถยนต5ไฮบริด, ขOอดีของรถยนต5สันดาป, แบรนด5รถยนต5 

EV ท่ีจะเลือกหากตOองซ้ือในอนาคต, ราคาท่ีสนใจจะซ้ือรถยนต5 EV, เหตุผลของการตัดสินใจซ้ือรถยนต5 

EV และการเปรียบเทียบคุณภาพระหวAางรถยนต5 EV กับรถยตน5ไฮบริด 

- การใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดของรถยนต5 EV ทั ้ง 7 ดOาน  

ซึ่งประกอบดOวย ดOานผลิตภัณฑ5 (Product), ดOานราคา (Price), ดOานสถานที่จัดจำหนAาย (Place),  

ดOานสAงเสริมการตลาด (Promotion), ดOานกระบวนการใหOบริการ (Process), ดOานบุคลากร (People) 

และดOานภาพลักษณ5ขององค5กร (Profile) 

1.4.5  ขอบเขตดOานระยะเวลา 

ระยะเวลาที ่ใช Oในการนำแบบสอบถามไปเก็บรวบรวมขOอมูลของการวิจ ัยครั ้งน้ี  

จะดำเนินการระหวAางเดือนธันวาคม พ.ศ.2567-มกราคม พ.ศ. 2568 

 

1.5  ขOอตกลงเบ้ืองตOน 

 ในการศึกษาความสำคัญของสAวนผสมทางการตลาดและทัศนคติท่ีมีตAอรถยนต5 EV ในกลุAม

Generation X มีขOอตกลงเบ้ืองตOนของการวิจัยท่ีกำหนดข้ึนเพ่ือใหOการวิเคราะห5ขOอมูลและ 

การนำเสนอผลลัพธ5มีความเปSนมาตรฐานชัดเจน และสอดคลOองกับหลักการวิจัยทางสถิติ โดยมี

รายละเอียดดังน้ี 
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1.5.1  การกำหนดรูปแบบของขOอมูลเชิงตัวเลข 

คAาตัวเลขทั้งหมดที่นำเสนอในงานวิจัยนี้จะถูกแสดงในรูปแบบทศนิยม 2 ตำแหนAง เพื่อใหO

มีความแมAนยำและอAานคAาไดOอยAางชัดเจน ตัวอยAางเชAน คAาคะแนนเฉลี่ยจากการวิเคราะห5จะถูก

นำเสนอในรูปแบบ 3.45 หรือ 4.78, คAาเปอร5เซ็นต5ที ่แสดงในกราฟและตารางจะอยู Aในรูปแบบ 

82.35% หรือ 14.89% 

1.5.2  การจัดการคAาท่ีมีคAาเปSนศูนย5 (Zero Values) 

กรณีที่ผลการวิเคราะห5ขOอมูลมีคAาเปSนศูนย5 (0.00) จะไมAถูกนำมาอธิบาย หากตัวแปรท่ี

วิเคราะห5มีคAาผลลัพธ5เปSน 0.00 จะไมAถูกนำเสนอในรูปแบบขOอความเพื่อหลีกเลี ่ยงการตีความท่ี

ผิดพลาด, ขOอมูลที่ไมAมีคAาความหมายหรือไมAมีการตอบกลับจากกลุAมตัวอยAางในบางหมวดหมูAจะถูกละ

เวOนจากการวิเคราะห5 

1.5.3  หลักการป�ดเศษตัวเลข (Rounding Rules) 

การป�ดเศษตัวเลขในงานวิจัยนี้จะใชOหลักเกณฑ5การป�ดเศษตามมาตรฐานทางการเงินและ

บัญชีที่ไดOรับการยอมรับในระดับสากล เพื่อใหOขOอมูลมีความถูกตOองและสอดคลOองกับหลักสถิติ โดยมี

หลักเกณฑ5ดังน้ี หากคAาทศนิยมหลักที่ 3 มีคAามากกวAาหรือเทAากับ 0.005 จะถูกป�ดขึ้น (Round Up) 

ตัวอยAางเชAน คAา 3.145 จะถูกป�ดเปSน 3.15, คAา 78.995% จะถูกป�ดเปSน 79.00%, หากคAาทศนิยม

หลักที่ 3 มีคAานOอยกวAา 0.005 จะถูกป�ดลง (Round Down) ตัวอยAางเชAน, คAา 4.132 จะถูกป�ดเปSน 

4.13, คAา 65.474% จะถูกป�ดเปSน 65.47% 

1.5.4  การแสดงขOอมูลตัวเลือก “อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)” ในแบบสอบถาม 

กรณีที่ผู Oตอบแบบสอบถามเลือกตัวเลือก “อื่น ๆ (โปรดระบุ)” ในแบบสอบถาม จะมี

หลักเกณฑ5การนำเสนอขOอมูลดังน้ี หากจำนวนผูOตอบที่เลือกตัวเลือก “อื่น ๆ” ในขOอนั้นมากกวAารOอย

ละ 10 ขOอมูลที่ไดOรับการตอบกลับมากที่สุดจะถูกนำเสนอในรูปแบบของขOอความหรือสรุปแนวโนOม

ของคำตอบหากจำนวนผูOตอบนOอยกวAารOอยละ 10 คำตอบจากตัวเลือก “อื ่น ๆ” จะไมAถูกนำมา

วิเคราะห5หรือนำเสนอ 

ตัวอยAางการนำเสนอขOอมูล 

หากมีผู Oตอบแบบสอบถาม 15% ตอบวAา “เลือกซื้อ EV เพราะตOองการลดมลพิษ” ใน

ตัวเลือก “อื่น ๆ (โปรดระบุ)” ระบบจะนำขOอมูลนี้แสดงในตารางวิเคราะห5 หากมีผูOตอบแบบสอบถาม

เพียง 5% ตอบตัวเลือก “อ่ืน ๆ” ระบบจะไมAนำขOอมูลน้ีเขOาสูAการวิเคราะห5และการสรุปผล 
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1.6  ขOอจำกัดของการวิจัย 

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค5เพื่อวิเคราะห5 ความสำคัญของสAวนผสมทางการตลาดและทัศนคติที่มี

ตAอรถยนต5 EV ในกลุAม Generation X อยAางไรก็ตาม การดำเนินการวิจัยอาจมีขOอจำกัดที่สAงผลตAอ 

การรวบรวมขOอมูลและการวิเคราะห5ผลลัพธ5 ซ่ึงสามารถแบAงออกเปSน 5 ขOอจำกัดหลัก ดังน้ี 

1.6.1  ขOอจำกัดดOานกลุAมตัวอยAาง 

1.6.1.1  การเลือกกลุAมตัวอยAางเปSนเพียงตัวแทนของประชากร Generation X ซึ่งแมOวAา

จะมีการสุ AมตัวอยAางอยAางเปSนระบบ แตAขOอมูลที ่ไดOรับอาจไมAสามารถ สะทOอนความคิดเห็นของ

ประชากรท้ังหมดในชAวงอายุน้ีไดO 100% 

1.6.1.2  ขนาดกลุAมตัวอยAางจำกัดอยูAที่ 400 คน ตามสูตรของ Taro Yamane ซึ่งอาจทำ

ใหOผลการศึกษามีขOอจำกัดในการใชOอนุมานกับประชากรในระดับท่ีกวOางข้ึน 

1.6.1.3  กลุAมตัวอยAางที่ใชOในการศึกษา อยูAเฉพาะในประเทศไทย ทำใหOผลการวิจัยนี้ไมA

สามารถอOางอิงไปยังพฤติกรรมของ Generation X ในประเทศอ่ืน ๆ ไดO 

1.6.2  ขOอจำกัดดOานระยะเวลาในการเก็บขOอมูล 

1.6.2.1  การเก็บขOอมูลแบบสอบถาม มีระยะเวลาจำกัดเพียง 2 เดือน (ธันวาคม 2567-

มกราคม 2568) ซ่ึงอาจไมAสามารถเก็บขOอมูลเชิงลึกจากกลุAมตัวอยAางในหลายพ้ืนท่ีไดOอยAางท่ัวถึง 

1.6.2.2  พฤติกรรมของผูOบริโภคอาจเปลี่ยนแปลงตามเวลา โดยเฉพาะในอุตสาหกรรม

รถยนต5 EV ที่มีการเปลี่ยนแปลงดOานเทคโนโลยีและนโยบายจากภาครัฐ ขOอมูลที่ไดOอาจสะทOอน

พฤติกรรมเฉพาะชAวงเวลาท่ีศึกษาเทAาน้ัน 

1.6.3  ขOอจำกัดดOานเคร่ืองมือวิจัย 

1.6.3.1  แบบสอบถามเปSนเครื่องมือหลักในการเก็บขOอมูล ซึ่งมีขOอจำกัดในการวัดเจตคติ

และพฤติกรรมที่ลึกซึ้ง เนื่องจากไมAสามารถเก็บขOอมูลแบบอธิบายเชิงลึก (Qualitative Data) ไดO

เทียบเทAาการสัมภาษณ5หรือการสนทนากลุAม (Focus Group Discussion) 

1.6.3.2  ความนAาเชื่อถือของคำตอบขึ้นอยูAกับความจริงใจของผูOตอบ ซึ่งอาจมีอคติ (Bias) 

จากการตีความคำถามที่แตกตAางกันหรือการตอบแบบสอบถามตามสังคมที่ตOองการใหOดูดี (Social 

Desirability Bias) 

1.6.4  ขOอจำกัดดOานตัวแปรท่ีศึกษา 

1.6.4.1  การศึกษานี้มุ AงเนOน พิจารณาป�จจัยทางการตลาด (Marketing Mix 7Ps) และ

ทัศนคติของ Generation X ซ่ึงแมOวAาจะเปSนป�จจัยสำคัญท่ีมีผลตAอการตัดสินใจซ้ือรถยนต5 EV แตA ยังมี
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ป�จจัยภายนอกอื่น ๆ ที่ไมAไดOอยูAในขอบเขตของการศึกษา เชAน นโยบายของภาครัฐ ที่สนับสนุนหรือ

จำกัดการใชO EV 

1.6.4.2  ขOอจำกัดดOานการวิเคราะห5ขOอมูล 

1.6.4.3  การศึกษานี้ใชO การวิเคราะห5ขOอมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) ผAาน

แบบสอบถาม ซึ่งไมAสามารถนำเสนอความคิดเห็นเชิงลึกหรือมุมมองสAวนบุคคลของกลุAมตัวอยAางไดO

อยAางครอบคลุมเทAากับการศึกษาเชิงคุณภาพ 

 

1.7  นิยามศัพท5เฉพาะ 

ในการทำการวิจัยเรื่องนี้มีนิยามคำศัพท5ที่สำคัญที่เกี ่ยวขOองกับป�จจัยสAวนผสมการตลาดที่มี

ความสำคัญและทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV และเพื่อใหOเกิดความเขOาใจในทิศทางเดียวกัน ผูOวิจัยจึงขอ

กำหนดความหมายและขอบเขตของคำศัพท5เฉพาะตAางๆ ดังน้ี 

1.7.1  รถยนต5 EV (Electric Vehicle : EV) หมายถึง ยานพาหนะท่ีขับเคล่ือนดOวยมอเตอร5ไฟฟ̈า 

โดยใชOพลังงานไฟฟ¨าจากแบตเตอรี่แทนการใชOน้ำมันเชื้อเพลิง ซึ่งสามารถชาร5จไฟไดOจากแหลAงจAายไฟ

ภายนอก และไมAกAอใหOเกิดมลพิษทางอากาศจากการปลAอยไอเสีย 

1.7.2  รถยนต5ไฮบริด (Hybrid Vehicle) หมายถึง รถยนต5ที่ใชOเครื่องยนต5สันดาปภายในรAวมกับ

มอเตอร5ไฟฟ¨าในการขับเคลื่อน โดยมีระบบควบคุมที่สลับการทำงานหรือทำงานรAวมกันระหวAาง

เครื่องยนต5และมอเตอร5ไฟฟ¨าเพื่อใหOเกิดประสิทธิภาพสูงสุด ซึ่งชAวยประหยัดน้ำมันเชื้อเพลิงและลด

มลพิษไดOมากกวAารถยนต5ท่ีใชOน้ำมันอยAางเดียว 

1.7.3  สAวนผสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง สAวนผสมทางการตลาด หมายถึง 

องค5ประกอบ หรือกลุAมของเครื่อง มือทางการตลาดที่นำมาใชOรAวมกัน และใชOอยAางสอดคลOองเพื่อบรรลุ

เป¨าหมายทางการตลาด เพื่อเพิ่มมูลคAาใหOสินคOา ผลิตภัณฑ5 หรือบริการ ในทางกลับกัน ผูOบริโภค จะ

พิจารณาประเมินองค5ประกอบที่ถูกนักการตลาดมาผสมผสาน กAอนตัดสินใจซื้อสินคOาหรือบริการนั้นๆ 

ซึ่งในงานวิจัยนี้ จะเลือกองค5ประกอบที่สอดคลOองและเหมาะสมกับประเภทสินคOามาใชO เปSนตัวชี้วัด 

ซึ่งประกอบดOวย ดOานผลิตภัณฑ5 (Product) ดOานราคา (Price) ดOานสถานที่จัดจำหนAาย(Place) ดOาน

สAงเสริมการตลาด (Promotion) ดOานกระบวนการใหOบริการ (Process) ดOานบุคลากร (People) และ

ดOานภาพลักษณ5ขององค5กร (Profile) 

1.7.4  ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความคิดเห็นและการประเมินโดยรวมตAอสิ่งหนึ่งสิ่งใด ซ่ึง

อาจนำไปสูAแนวโนOมของพฤติกรรมหรือการกระทำที่สนับสนุนหรือปฏิเสธสิ่งนั้นๆ ทัศนคติคือแนวโนOม

ของการกระทำ (Readiness to act) ท่ีประกอบดOวย 

1) Cognition หมายถึง ความรูOหรือขOอมูลท่ีมีเก่ียวกับส่ิงน้ันๆ 
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2) Affection หมายถึง ความรูOสึกหรือความคิดเห็นตAอขOอมูลหรือส่ิงน้ันๆ 

3) Conation/Behavior หมายถึง แนวโนOมพฤติกรรมหรือความพรOอมที่จะกระทำ 

บางส่ิง 

 

1.8  ประโยชน5ของผลการวิจัย 

การศึกษานี้ใหOขOอมูลที่เปSนประโยชน5ตAอหลายภาคสAวน โดยสามารถนำผลลัพธ5ไปใชOประโยชน5ไดO

ในสามดOานหลัก ดังน้ี 

1.8.1  ประโยชน5ตAออุตสาหกรรมยานยนต5 ผลการวิจัยชAวยใหOผูOผลิตและผูOจัดจำหนAายสามารถ

เขOาใจพฤติกรรมและทัศนคติของผูOบริโภคกลุAม Generation X ที่มีตAอรถยนต5ไฟฟ¨า (EV) ไดOอยAาง

ลึกซึ ้ง ซึ ่งเปSนขOอมูลสำคัญในการพัฒนาและปรับปรุงกลยุทธ5ทางการตลาดใหOเหมาะสมกับ

กลุAมเป¨าหมาย นอกจากนี้ผลการศึกษายังชAวยกำหนดแนวทางดOานราคาโปรโมชั่น และการออกแบบ

ผลิตภัณฑ5ใหOสอดคลOองกับความตOองการของตลาด เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแขAงขันของ

อุตสาหกรรมยานยนต5ไฟฟ̈าในอนาคต 

1.8.2  ประโยชน5ตAอหนAวยงานภาครัฐและนโยบายดOานพลังงาน หนAวยงานภาครัฐสามารถใชO

ขOอมูลจากการวิจัยนี ้เปSนแนวทางในการกำหนดนโยบายสAงเสริมการใชOรถยนต5ไฟฟ¨าใหOตรงกับ

พฤติกรรมของผูOบริโภค ซึ่งจะชAวยใหOการดำเนินนโยบายมีประสิทธิภาพมากขึ้น ผลการศึกษายังชAวย

สนับสนุนการวางแผนพัฒนาโครงสรOางพื้นฐาน เชAน การขยายสถานีชาร5จไฟฟ¨าใหOครอบคลุมและ

เพียงพอตAอความตOองการของผูOใชOรถยนต5ไฟฟ¨า นอกจากนี้ขOอมูลจากงานวิจัยยังสามารถใชOเปSน

แนวทางในการออกมาตรการจูงใจทางภาษีและเงินอุดหนุนเพื่อเรAงการเปลี่ยนผAานไปสูAการใชOพลังงาน

สะอาดอยAางย่ังยืน 

1.8.3  ประโยชน5ตAอการศึกษาและงานวิจัยในอนาคต งานวิจัยนี้สามารถเปSนแหลAงขOอมูลที่มี

คุณคAาสำหรับนักวิชาการและนักวิจัยที่สนใจศึกษาพฤติกรรมผูOบริโภคเกี่ยวกับรถยนต5ไฟฟ¨า รวมถึง

สามารถนำผลการวิจ ัยไปตAอยอดในการศึกษากลุ Aมเป¨าหมายอื ่น ๆ เชAน Generation Y และ 

Generation Z เพื่อเปรียบเทียบแนวโนOมพฤติกรรมของแตAละชAวงวัย นอกจากนี้ขOอมูลจากงานวิจัยยัง

สามารถใชOเปSนพื้นฐานสำหรับการศึกษาดOานการตลาด พฤติกรรมผูOบริโภค และนโยบายพลังงาน เพ่ือ

ขยายองค5ความรูOและแนวทางการพัฒนาอุตสาหกรรมยานยนต5ไฟฟ̈าในระยะยาว  
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บทที่ 2  

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข:อง 

 

การศึกษาวิจัยนี้มุAงเนOนถึงบทบาทของสAวนผสมทางการตลาดและมุมมองที่มีตAอรถยนต5 EV ใน

กลุAมผูOใชOรถยนต5 Generation X โดยผูOวิจัยไดOทำการวิเคราะห5แนวคิด ทฤษฎี เอกสารทางวิชาการ 

และงานวิจัยท่ีเก่ียวขOอง เพ่ือนำมาเปSนแนวทางในการดำเนินการศึกษาดังน้ี 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีจากเอกสารและตำราท่ีเก่ียวขOอง 

   2.1.1  ทฤษฎีสAวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4P และ 7Ps) 

   2.1.2  ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model – TAM) 

   2.1.3  ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior – TPB) 

   2.1.4  ทฤษฎีวงจรชีวิตผลิตภัณฑ5 (Product Life Cycle – PLC) 

   2.1.5  ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว5 (Maslow’s Hierarchy of Needs) 

   2.1.6  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 

   2.1.7  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับ Generation X 

 2.1.8  ขOอมูลท่ัวไปเก่ียวกับรถยนต5 EV   

2.2  งานวิจัยท่ีเก่ียวขOอง 

2.3  กรอบแนวคิดงานวิจัย 

2.4  สมมติฐานงานวิจัย 

 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีจากเอกสารและตำราท่ีเก่ียวขOอง 

2.1.1  ทฤษฎีสAวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix : 4Ps และ 7Ps) 

ทฤษฎีสAวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) เปSนแนวคิดสำคัญในศาสตร5การตลาดท่ี

ชAวยใหOนักธุรกิจและนักการตลาดสามารถพัฒนาและปรับปรุงกลยุทธ5ทางการตลาดใหOมีประสิทธิภาพ 

ทฤษฎีนี้ถูกพัฒนาโดย E. Jerome McCarthy ในปU 1960 โดยกำหนดองค5ประกอบหลักที่เรียกวAา 

4Ps และตAอมาไดOรับการขยายเปSน 7Ps เพื่อใหOครอบคลุมดOานการตลาดที่เกี่ยวขOองกับอุตสาหกรรม

บริการ (McCarthy, 1960) นอกจากนี้ Techakana (2020) ยังเนOนย้ำถึงความสำคัญของการปรับใชO

ทฤษฎีนี ้ในยุคดิจิทัล โดยใหOความสำคัญกับการสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 

Marketing Communications: IMC) ในบริบทของเทคโนโลยี 4.0 

2.1.1.1   สAวนผสมทางการตลาด 4Ps (The 4Ps of Marketing Mix) 
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ทฤษฎี 4Ps เปSนแนวคิดพื้นฐานที่ใชOในการกำหนดกลยุทธ5ทางการตลาดของ

สินคOาหรือบริการ โดยมีองค5ประกอบหลัก 4 ประการ ไดOแกA 

Product (ผลิตภัณฑW) สินคOาหรือบริการที ่นำเสนอใหOกับลูกคOา ซึ ่งตOองมี

คุณลักษณะและคุณคAาที่ตอบสนองตAอความตOองการของกลุAมเป¨าหมาย การออกแบบผลิตภัณฑ5ใหO

สอดคลOองกับความตOองการของตลาดถือเปSนป�จจัยสำคัญ งานวิจัยของ Kotler & Keller (2016) 

ชี้ใหOเห็นวAาการพัฒนาเวอร5ชันใหมAของผลิตภัณฑ5และการใชOเทคโนโลยีสามารถชAวยเพิ่มความไดOเปรียบ

ในการแขAงขันไดO Techakana (2020) ยังชี้ใหOเห็นวAา ในยุคดิจิทัล การพัฒนาแบรนด5ที่สามารถสรOาง

ความผูกพันทางอารมณ5กับลูกคOาเปSนป�จจัยสำคัญตAอความสำเร็จของธุรกิจ 

Price (ราคา) การกำหนดราคาถือเปSนป�จจัยสำคัญที่มีผลตAอการตัดสินใจซ้ือ

ของผูOบริโภค กลยุทธ5ดOานราคามีหลายรูปแบบ เชAน การต้ังราคาตามตOนทุน กลยุทธ5ราคาพรีเมียม หรือ

กลยุทธ5การตั้งราคาต่ำเพื่อแขAงขันในตลาด (Porter, 1980) Techakana (2020) เสริมวAาการใชOกล

ยุทธ5การกำหนดราคาแบบไดนามิก (Dynamic Pricing) ซ่ึงปรับราคาตามอุปสงค5ของตลาดในเวลาจริง 

กลายเปSนกลยุทธ5สำคัญสำหรับธุรกิจยุคใหมA โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมที่มีการแขAงขันสูง เชAน รถยนต5 

EV 

Place (ช_องทางการจัดจำหน_าย) การกระจายสินคOาและบริการเปSนอีกป�จจัย

ที ่ชAวยใหOสินคOาถึงมือผู OบริโภคไดOอยAางมีประสิทธิภาพ Tesla ใชOระบบการขายตรง (Direct-to-

Consumer Model) ผ Aานเว ็บไซต 5ของบร ิษ ัท แทนการขายผ Aานต ัวแทน (McKinsey, 2022) 

Techakana (2020) ยังเนOนถึงบทบาทของ E-Commerce และแพลตฟอร5มดิจิทัลในการชAวยใหOแบ

รนด5สามารถเขOาถึงลูกคOาไดOโดยตรงและลดตOนทุนการกระจายสินคOา 

Promotion (การส_งเสริมการตลาด) การสื ่อสารทางการตลาดมีบทบาท

สำคัญตAอการสรOางการรับรูOและกระตุOนใหOเกิดการซ้ือ งานวิจัยของ Kotler & Armstrong (2021) ระบุ

วAา การใชOโฆษณาผAานโซเชียลมีเดีย และกลยุทธ5การตลาดเชิงประสบการณ5 เชAน การใหOทดลองขับ EV 

สามารถเพิ ่มอัตราการยอมรับของผู OบริโภคไดO Techakana (2020) ยังเสนอวAา การใชOกลยุทธ5 

Content Marketing และ Influencer Marketing ชAวยใหOการสื่อสารทางการตลาดมีประสิทธิภาพ

สูงข้ึน โดยเฉพาะกับผูOบริโภครุAนใหมAท่ีมีพฤติกรรมการบริโภคส่ือออนไลน5เปSนหลัก 
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ภาพท่ี 0-1  The 7Ps Marketing Mix 

ท่ีมา : https://www.smartinsights.com/marketing-planning/marketing-models/how-to-

use-the-7ps-marketing-mix/ 

 

2.1.1.2  สAวนผสมทางการตลาด 7Ps (The 7Ps of Marketing Mix) 

เมื่อธุรกิจขยายตัวไปสูAภาคบริการ ทฤษฎี 4Ps ไดOรับการพัฒนาเปSน 7Ps โดยมี

องค5ประกอบเพิ่มเติม 3 ขOอ ไดOแกA People, Process และ Physical Evidence ซึ่งมีความสำคัญ

โดยเฉพาะกับธุรกิจท่ีตOองใหOบริการหลังการขาย 

People (บุคลากรที่เกี่ยวข8อง) พนักงานและบุคคลที่เกี่ยวขOองในกระบวนการ

ใหOบริการมีบทบาทสำคัญตAอประสบการณ5ของลูกคOา Tesla ลงทุนในการพัฒนาทีมงานขายที่สามารถ

อธิบายเทคโนโลยี EV ไดOอยAางชัดเจน (Tesla, 2023) Techakana (2020) เนOนวAาการพัฒนาทักษะ

ของบุคลากรดOานการตลาดดิจิทัลและการใชO AI เพื่อวิเคราะห5พฤติกรรมลูกคOาเปSนป�จจัยสำคัญของ

การทำตลาดยุคใหมA 

Process (กระบวนการให8บริการ) ระบบที่ใชOในการใหOบริการลูกคOาเปSนป�จจัย

สำคัญที่ชAวยสรOางประสบการณ5ที่ดี ตัวอยAางเชAน Nio มีบริการ Battery Swap ที่ใหOลูกคOาเปลี่ยน

แบตเตอรี่ใหมAไดOภายใน 3 นาที ลดป�ญหาเรื่องระยะเวลาชาร5จ (Nio, 2023) Techakana (2020) ยัง

กลAาวถึงความสำคัญของการพัฒนา Customer Journey Mapping เพื่อใหOธุรกิจสามารถเขOาใจและ

ปรับปรุงกระบวนการใหOบริการไดOอยAางมีประสิทธิภาพ 

Physical Evidence (สิ่งที่จับต8องได8) องค5ประกอบทางกายภาพ เชAน การ

ออกแบบโชว5รูม EV ที่ล้ำสมัย บริการ EV Charging Station ที่สะดวกสบาย และคุณภาพของแอป

พลิเคชันที่ใชOควบคุมรถยนต5 EV มีผลตAอความเชื่อมั่นของลูกคOา (IEA, 2023) Techakana (2020) ช้ี

https://www.smartinsights.com/marketing-planning/marketing-models/how-to-use-the-7ps-marketing-mix/
https://www.smartinsights.com/marketing-planning/marketing-models/how-to-use-the-7ps-marketing-mix/
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วAาแบรนด5ที่สามารถสรOางประสบการณ5ดOานกายภาพที่ดึงดูดใจ เชAน การใชOเทคโนโลยี VR ในโชว5รูม 

สามารถเพ่ิมความนAาสนใจของผลิตภัณฑ5ไดO 

จะเห็นไดOวAาทฤษฎี 4Ps และ 7Ps เปSนแนวทางสำคัญในการพัฒนากลยุทธ5ทางการตลาด

สำหรับอุตสาหกรรมรถยนต5 EV โดยเนOนที่ผลิตภัณฑ5 เทคโนโลยี ราคา การสAงเสริมการขาย และการ

สรOางประสบการณ5ที่ดีใหOกับลูกคOา Techakana (2020) ระบุวAา การผสมผสานระหวAางการตลาดแบบ

ดั้งเดิมและดิจิทัลเปSนกุญแจสำคัญในการสรOางแบรนด5ใหOแข็งแกรAงและสามารถแขAงขันไดOในยุคท่ี

พฤติกรรมผูOบริโภคเปล่ียนแปลงอยAางรวดเร็ว 

2.1.2  ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model - TAM) 

ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model : TAM) เปSนแนวคิด

ที่พัฒนาโดย Fred Davis ในปU 1989 เพื่ออธิบายวAาผูOใชOตัดสินใจที่จะยอมรับหรือปฏิเสธเทคโนโลยี

ใหมAไดOอยAางไร โดยมุAงเนOนไปที่ป�จจัยทางจิตวิทยาที่สAงผลตAอพฤติกรรมของผูOใชOในการนำเทคโนโลยีมา

ใชO งานวิจัยของ Davis (1989) ระบุวAา TAM เปSนโมเดลที่มีโครงสรOางเรียบงAายและสามารถใชOไดOกับ

หลากหลายอุตสาหกรรม รวมถึงอุตสาหกรรมรถยนต5 EV ซ่ึงเปSนเทคโนโลยีใหมAท่ีตOองไดOรับการยอมรับ

จากผูOบริโภค 

2.1.2.1  องค5ประกอบหลักของทฤษฎี TAM 

TAM มีองค5ประกอบสำคัญท่ีสAงผลตAอการตัดสินใจนำเทคโนโลยีมาใชO ไดOแกA 

Perceived Usefulness (PU) - การรับรู8ว_ามีประโยชนW PU หมายถึง ระดับ

ที่ผูOใชOรับรูOวAาเทคโนโลยีใหมAนั้นสามารถชAวยเพิ่มประสิทธิภาพในการทำงานหรือการใชOชีวิต งานของ 

Davis (1989) พบวAา PU มีอิทธิพลโดยตรงตAอความตั้งใจใชOเทคโนโลยีใหมA ตัวอยAางเชAน ผูOใชOที่รับรูOวAา

รถยนต5 EV สามารถชAวยลดคAาใชOจAายดOานพลังงานและคAาบำรุงรักษาจะมีแนวโนOมยอมรับ EV มากข้ึน 

Perceived Ease of Use (PEOU) - การรับรู8ว_าง_ายต_อการใช8งาน PEOU 

หมายถึง ระดับที่ผูOใชOรับรูOวAาเทคโนโลยีนั้นใชOงานงAาย และไมAตOองใชOความพยายามมากเกินไปในการ

เรียนรูO งานวิจัยของ Venkatesh และ Davis (2000) พบวAา PEOU มีอิทธิพลตAอ PU และทัศนคติของ

ผูOใชO ตัวอยAางเชAน หากผูOบริโภคเห็นวAาการชาร5จแบตเตอร่ี EV งAายกวAาการเติมน้ำมัน เชAน มีสถานีชาร5จ

ดAวนและระบบชาร5จไรOสาย พวกเขาจะมีแนวโนOมยอมรับ EV มากข้ึน 

Attitude Towards Using (ATU) - ทัศนคติต_อการใช8เทคโนโลยี ATU เปSน

ป�จจัยท่ีสะทOอนถึงความรูOสึกของผูOบริโภคตAอเทคโนโลยีใหมA Davis (1989) พบวAาทัศนคติท่ีเปSนบวกตAอ

เทคโนโลยีมีผลตAอความตั้งใจใชO EV การสรOางภาพลักษณ5ของ EV ในฐานะ “เทคโนโลยีอนาคต” และ

การทำใหO EV เปSนสัญลักษณ5ของความย่ังยืน ชAวยปรับปรุงทัศนคติของผูOบริโภคตAอผลิตภัณฑ5ไดO 

Behavioral Intention to Use (BI) - ความตั้งใจในการใช8เทคโนโลยี BI 

หมายถึง ความตั้งใจของผูOบริโภคที่จะนำเทคโนโลยีมาใชOในอนาคต งานของ Venkatesh และ Davis 
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(2000) พบวAา PU และ ATU มีอิทธิพลโดยตรงตAอ BI ตัวอยAางเชAน หากผูOใชOรับรูOวAา EV ชAวยประหยัด

เงินและใชOงานงAาย ก็จะมีแนวโนOมสูงข้ึนท่ีจะตัดสินใจซ้ือ 

Actual System Use (AU) - พฤติกรรมการใช8งานจริง AU หมายถึง การท่ี

ผูOบริโภคตัดสินใจนำเทคโนโลยีไปใชOงานจริง ซึ่งเปSนเป¨าหมายสุดทOายของการยอมรับเทคโนโลยี 

งานวิจัยของ Davis (1989) ระบุวAา BI เปSนตัวแปรสำคัญที่มีผลตAอ AU ตัวอยAางเชAน ผู Oบริโภคท่ี

ตัดสินใจซื้อ Tesla Model 3 หรือ BYD Atto 3 หลังจากไดOรับขOอมูลเกี่ยวกับ EV จึงเกิดการยอมรับ

เทคโนโลยีในระดับพฤติกรรมจริง 

 

 
ภาพท่ี 0-2  TAM Model 

ท่ีมา : https://en.wikipedia.org/wiki/Technology_acceptance_model 

 

ข8อจำกัดของทฤษฎี TAM 

แมOวAา TAM จะเปSนโมเดลที่มีประโยชน5ในการวิเคราะห5พฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีใหมA 

แตAก็มีขOอจำกัดบางประการ ไดOแกA 

- ไมAไดOพิจารณาอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) – Davis (1989) ไมAไดOรวม

ป�จจัยทางสังคม เชAน ครอบครัว เพ่ือน และโซเชียลมีเดีย ในโมเดลด้ังเดิม 

- ไมAมีป�จจัยดOานราคาและโครงสรOางพื้นฐาน – ป�จจัยเรื่องราคาของ EV และจำนวน

สถานีชาร5จยังไมAไดOรวมอยูAในโมเดลน้ี 

- ไมAมีป�จจัยดOานความไวOวางใจ (Trust) – ผู OบริโภคบางคนอาจไมAมั ่นใจในความ

ปลอดภัยของแบตเตอร่ี EV ซ่ึงเปSนป�จจัยสำคัญตAอการตัดสินใจซ้ือ 

TAM เปSนแนวคิดที่มีประโยชน5ในการวิเคราะห5วAาผูOบริโภคจะยอมรับรถยนต5 EV หรือไมA โดย

พิจารณาจาก PU และ PEOU ซึ่งสAงผลตAอ ATU และ BI และนำไปสูA AU ในที่สุด การทำความเขOาใจ

โมเดลนี้สามารถชAวยใหOบริษัท EV พัฒนาเทคโนโลยีและปรับกลยุทธ5การตลาดใหOตอบโจทย5ผูOใชOมาก

https://en.wikipedia.org/wiki/Technology_acceptance_model
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ขึ้น การใหOขOอมูลที่ชัดเจนเกี่ยวกับประโยชน5ของ EV และการสAงเสริมประสบการณ5การใชOงานจริง จะ

ชAวยใหO EV ไดOรับการยอมรับในวงกวOางมากข้ึน 

2.1.3  ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior - TPB) 

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior : TPB) ไดOรับการพัฒนา

โดย Icek Ajzen ในปU 1991 เพื่ออธิบายวAาพฤติกรรมของมนุษย5ไมAไดOเกิดขึ้นโดยบังเอิญ แตAถูกกำหนด

โดยความตั้งใจและความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมของตนเอง ทฤษฎีนี้เปSนการพัฒนาตAอ

ยอดจากแนวคิดเดิมของ Ajzen และ Martin Fishbein ในปU 1980 ซึ่งไดOนำเสนอทฤษฎีการกระทำ

ดOวยเหตุผล (Theory of Reasoned Action : TRA) ที่เนOนใหOเห็นวAาเจตนาเปSนตัวขับเคลื่อนหลักของ

พฤติกรรม จากการศึกษาของ Ajzen ในปU 1991 ไดOมีการขยายแนวคิดเพิ่มเติม โดยชี้ใหOเห็นวAาป�จจัย

อื่น เชAน การรับรูOความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม ก็มีอิทธิพลตAอการกระทำของบุคคลไดOเชAนกัน 

ทฤษฎีน้ีไดOรับการประยุกต5ใชOในหลายสาขาวิชา รวมถึงการศึกษาพฤติกรรมของผูOบริโภคท่ีเก่ียวขOองกับ

การตัดสินใจซ้ือสินคOาและบริการ ตลอดจนการยอมรับเทคโนโลยีใหมA เชAน รถยนต5พลังงานไฟฟ̈า (EV) 

 
ภาพท่ี 0-3  TPB Model 

ท่ีมา : https://en.wikipedia.org/wiki/Theory_of_planned_behavior 

 

จากงานวิจัยของ Ajzen พบวAาองค5ประกอบหลักของ TPB มีสามประการ ไดOแกA ทัศนคติ

ตAอพฤติกรรม อิทธิพลทางสังคม และการรับรูOความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม ซึ่งทั้งหมดมีผล

ตAอความตั้งใจของบุคคลในการกระทำพฤติกรรม ทัศนคติตAอพฤติกรรมหมายถึงมุมมองเชิงบวกหรือ

https://en.wikipedia.org/wiki/Theory_of_planned_behavior
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เชิงลบของบุคคลตAอพฤติกรรมหนึ่ง ๆ ซึ ่งเปSนป�จจัยสำคัญที่กำหนดแนวโนOมในการดำเนินการ 

ตัวอยAางเชAน หากผูOบริโภคมีความเชื่อวAารถยนต5พลังงานไฟฟ¨าสามารถชAวยลดมลพิษและประหยัด

คAาใชOจAาย พวกเขาจะมีแนวโนOมที่จะเลือกใชOเทคโนโลยีนี้มากขึ้น ในทางกลับกัน หากพวกเขามองวAา 

EV มีขOอจำกัด เชAน ระยะทางขับขี่ที่จำกัดและจำนวนสถานีชาร5จที่ไมAเพียงพอ ทัศนคติของพวกเขา

อาจเปSนลบและสAงผลตAอการตัดสินใจเล่ือนการซ้ือออกไป 

ในมิติของอิทธิพลทางสังคม งานวิจัยของ Ajzen ระบุวAาป�จจัยนี้หมายถึงแรงกดดันทาง

สังคมหรือความเชื่อวAาคนรอบขOางคาดหวังใหOบุคคลดำเนินพฤติกรรมหนึ่ง ๆ ซึ่งรวมถึงอิทธิพลจาก

ครอบครัว เพื่อน กลุAมสังคม และสื่อออนไลน5 การศึกษาของ Fishbein และ Ajzen พบวAาผูOบริโภคท่ี

อยูAในสภาพแวดลOอมที่มีการยอมรับเทคโนโลยีใหมAมักจะมีแนวโนOมที่จะเลือกใชOเทคโนโลยีนั้นดOวย 

ตัวอยAางเชAน หากผูOบริโภคเห็นวAาคนใกลOตัวใชO EV และไดOรับประสบการณ5ที่ดี พวกเขาอาจไดOรับ

อิทธิพลและมีแนวโนOมที่จะตัดสินใจใชO EV เชAนกัน ในขณะเดียวกัน หากรัฐบาลหรือบุคคลที่มีชื่อเสียง 

เชAน Elon Musk หรือ Bill Gates สนับสนุนการใชOรถยนต5พลังงานไฟฟ¨า ผูOบริโภคอาจถูกโนOมนOาวใหO

เปล่ียนมาใชOเทคโนโลยีน้ี 

อีกองค5ประกอบสำคัญของ TPB คือการรับรูOความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม ซ่ึง

หมายถึงระดับที่บุคคลเชื่อวAาตนเองมีความสามารถหรือโอกาสในการกระทำพฤติกรรมหนึ่ง ๆ Ajzen 

ระบุวAา หากบุคคลรับรูOวAามีป�จจัยที่เอื้ออำนวยตAอพฤติกรรม เชAน การไดOรับเงินอุดหนุนจากภาครัฐและ

มีสถานีชาร5จที่เพียงพอ ก็จะสAงผลใหOพวกเขามีแนวโนOมที่จะตัดสินใจซื้อ EV มากขึ้น อยAางไรก็ตาม 

หากพวกเขารับรูOวAาบOานของตนเองไมAมีที่ชาร5จไฟ หรือสถานีชาร5จอยูAในพื้นที่หAางไกล ความสามารถใน

การควบคุมพฤติกรรมของพวกเขาจะลดลงและสAงผลใหOเกิดการปฏิเสธ EV 

ในงานวิจัยของ Ajzen ไดOอธิบายเพิ่มเติมวAาองค5ประกอบทั้งสามของ TPB ไมAเพียงแตA

สAงผลตAอความตั้งใจในการกระทำพฤติกรรม แตAยังสามารถสAงผลโดยตรงตAอพฤติกรรมจริงไดOเชAนกัน 

โดยเฉพาะอยAางยิ่งในกรณีของการรับรูOความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมที่อาจมีผลโดยตรงตAอ

การตัดสินใจใชO EV โดยไมAจำเปSนตOองผAานกระบวนการตั้งใจลAวงหนOา งานศึกษาของ Ajzen และ 

Fishbein ในปU 2005 พบวAาป�จจัยน้ีมีความสำคัญอยAางย่ิงในกรณีท่ีพฤติกรรมมีขOอจำกัดดOานโครงสรOาง

พ้ืนฐาน เชAน การใชOรถยนต5พลังงานไฟฟ̈าท่ีตOองพ่ึงพาสถานีชาร5จ 

การประยุกต5ใชO TPB ในอุตสาหกรรมรถยนต5พลังงานไฟฟ¨ามีความสำคัญอยAางยิ่งตAอการ

วิเคราะห5พฤติกรรมของผูOบริโภคและการพัฒนาแผนการตลาดที่เหมาะสม ทัศนคติตAอพฤติกรรม

สามารถสAงเสริมไดOผAานการใหOขOอมูลเกี่ยวกับประโยชน5ของ EV ในดOานสิ่งแวดลOอมและความคุOมคAา 

อิทธิพลทางสังคมสามารถกระตุOนผAานการใชOสื่อประชาสัมพันธ5และการสนับสนุนจากบุคคลที่มีอิทธิพล

ตAอสังคม สAวนการรับรู OความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมสามารถปรับปรุงไดOโดยการเพ่ิม
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โครงสรOางพ้ืนฐาน เชAน สถานีชาร5จไฟ และการใหOส่ิงจูงใจทางการเงิน เชAน การลดภาษีและเงินอุดหนุน

จากภาครัฐ 

แมOวAาทฤษฎี TPB จะเปSนกรอบแนวคิดที่มีประสิทธิภาพในการอธิบายพฤติกรรมของ

ผูOบริโภค แตAก็มีขOอจำกัดบางประการ การศึกษาของ Ajzen ชี้ใหOเห็นวAา TPB ไมAสามารถอธิบาย

พฤติกรรมที่เกิดขึ้นเองโดยไมAไดOวางแผนลAวงหนOาไดO เนื่องจาก TPB มุAงเนOนไปที่พฤติกรรมที่เกิดจาก

การตัดสินใจไตรAตรอง ในบางกรณี ผูOบริโภคอาจตัดสินใจซื้อ EV เนื่องจากโปรโมชั่นหรืออารมณ5ชั่ววูบ 

นอกจากนี้ TPB ยังไมAไดOพิจารณาถึงอิทธิพลของอารมณ5และความรูOสึกที่อาจมีผลตAอการตัดสินใจ เชAน 

ความกลัวหรือความตื่นเตOนตAอเทคโนโลยีใหมA รวมถึงป�จจัยดOานสถานการณ5และสิ่งแวดลOอม เชAน 

ราคาน้ำมัน สถานการณ5เศรษฐกิจ และนโยบายภาครัฐท่ีอาจมีผลตAอพฤติกรรมผูOบริโภค 

จากการศึกษาของ Ajzen และคณะ TPB เปSนกรอบแนวคิดที่ชAวยใหOสามารถวิเคราะห5

และคาดการณ5พฤติกรรมของผูOบริโภคไดOอยAางแมAนยำ โดยเฉพาะในการศึกษาพฤติกรรมท่ีเก่ียวขOองกับ

การยอมรับเทคโนโลยีใหมA เชAน รถยนต5พลังงานไฟฟ¨า การนำ TPB ไปประยุกต5ใชOจะชAวยใหOธุรกิจ

สามารถพัฒนากลยุทธ5การตลาดที่มีประสิทธิภาพและเพิ่มโอกาสในการสรOางการยอมรับจากผูOบริโภค

ไดOดีย่ิงข้ึน 

2.1.4  ทฤษฎีวงจรชีวิตผลิตภัณฑ5 (Product Life Cycle - PLC) 

ทฤษฎีวงจรชีวิตผลิตภัณฑ5 (Product Life Cycle: PLC) เปSนแนวคิดที่ไดOรับการพัฒนา

โดย Raymond Vernon ในปU 1966 ซึ่งอธิบายถึงชAวงอายุของผลิตภัณฑ5ตั้งแตAเริ่มเขOาสูAตลาดจนถึง

ชAวงที่อาจถูกแทนที่ดOวยผลิตภัณฑ5ใหมA ตAอมา Philip Kotler ไดOนำแนวคิดนี้มาขยายความในปU 1991 

โดยระบุวAาผลิตภัณฑ5ทุกชนิดมีวงจรชีวิตที่แตกตAางกัน แตAสามารถแบAงออกเปSน 4 ระยะหลัก ไดOแกA 

ระยะเป̧ดตัว ระยะเติบโต ระยะเติบโตเต็มท่ี และระยะเส่ือมถอย ทฤษฎีน้ีเปSนเคร่ืองมือสำคัญท่ีชAวยใหO

นักการตลาดและธุรกิจสามารถกำหนดกลยุทธ5ทางการตลาดที่เหมาะสมตามแตAละชAวงของวงจรชีวิต

ผลิตภัณฑ5 ซ่ึงถูกนำมาใชOในหลายอุตสาหกรรม รวมถึงอุตสาหกรรมรถยนต5พลังงานไฟฟ̈า (EV) ท่ีกำลัง

อยูAในชAวงของการเติบโต 
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ภาพท่ี 0-4  Product Life Cycle 

ท่ีมา : https://www.twi-global.com/technical-knowledge/faqs/what-is-a-product-life-

cycle 

 

ในระยะเป¸ดตัวผลิตภัณฑ5 ซึ่งเปSนชAวงที่ผลิตภัณฑ5ใหมAเป¸ดตัวเขOาสูAตลาด การลงทุนในดOานการ

วิจัยและพัฒนามักจะสูง รวมถึงงบประมาณทางการตลาดท่ีใชOเพ่ือสรOางการรับรูOของผูOบริโภค อยAางไรก็

ตาม ยอดขายในชAวงนี้มักจะยังไมAสูงนัก เนื่องจากลูกคOาสAวนใหญAยังไมAคุOนเคยกับผลิตภัณฑ5ใหมA ตOนทุน

การผลิตก็ยังสูงเนื ่องจากยังไมAมีการผลิตในปริมาณมากเพียงพอที ่จะลดตOนทุนตAอหนAวย ใน

อุตสาหกรรมรถยนต5พลังงานไฟฟ¨า ชAวงปU 2010-2015 ถือเปSนระยะเป¸ดตัวของ EV ในตลาด เชAน 

Nissan Leaf เป¸ดตัวในปU 2010 และ Tesla Model S ในปU 2012 ซึ่งรัฐบาลในหลายประเทศตOอง

ออกมาตรการสนับสนุน เชAน เงินอุดหนุนและการลดภาษี เพื่อกระตุOนตลาด กลุAมลูกคOาเป¨าหมายหลัก

ในชAวงน้ีคือผูOท่ีช่ืนชอบเทคโนโลยีใหมAและกลุAม Early Adopters ท่ีใหOความสนใจกับนวัตกรรมมากกวAา

ประโยชน5ทางเศรษฐกิจของผลิตภัณฑ5 

เมื่อผลิตภัณฑ5เขOาสูAระยะเติบโต ยอดขายจะเพิ่มขึ้นอยAางรวดเร็วเนื่องจากตลาดเริ่มยอมรับ

ผลิตภัณฑ5 ตOนทุนตAอหนAวยของการผลิตลดลงเนื่องจากปริมาณการผลิตเพิ่มขึ้น ซึ่งชAวยใหOบริษัท

สามารถลดราคาสินคOาและขยายฐานลูกคOาไดOมากขึ้น การแขAงขันในตลาดก็เพิ่มขึ้น สAงผลใหOแบรนด5

ตAาง ๆ ตOองหาวิธีสรOางความแตกตAาง เชAน การเพิ่มฟUเจอร5ใหมA ๆ หรือการขยายเครือขAายการจัด

จำหนAายและบริการหลังการขาย สำหรับอุตสาหกรรม EV ระยะน้ีเริ่มตOนขึ้นในชAวงปU 2016-2022 โดย 

https://www.twi-global.com/technical-knowledge/faqs/what-is-a-product-life-cycle
https://www.twi-global.com/technical-knowledge/faqs/what-is-a-product-life-cycle
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Tesla Model 3 ซึ่งเป¸ดตัวในปU 2017 กลายเปSนหนึ่งในรถยนต5ไฟฟ¨าที่ไดOรับความนิยมสูงสุดในโลก 

นอกจากนี้ แบรนด5จากจีน เชAน BYD และ MG ก็เริ่มเขOาสูAตลาดโลก Volkswagen, Ford และ BMW 

ก็เริ่มผลิต EV เพื่อรองรับความตOองการที่เพิ่มขึ้น พรOอมกับการพัฒนาโครงสรOางพื้นฐาน เชAน สถานี

ชาร5จไฟท่ีมีจำนวนมากข้ึนและกระจายไปยังพ้ืนท่ีตAาง ๆ อยAางท่ัวถึง 

ในระยะเติบโตเต็มที่ ตลาดจะเขOาสูAภาวะอิ่มตัว โดยยอดขายจะเริ่มคงที่และการเติบโตลดลง 

อุตสาหกรรมที่อยูAในระยะนี้มักจะเผชิญกับการแขAงขันที่สูงขึ้น โดยเฉพาะเมื่อมีผูOผลิตรายใหมAเขOาสูA

ตลาด บริษัทตOองใชOกลยุทธ5ทางการตลาดและสรOางความแตกตAางจากคูAแขAงเพื่อรักษาสAวนแบAงทาง

การตลาด อัตรากำไรอาจลดลงเนื่องจากการแขAงขันดOานราคาและการใชOกลยุทธ5สAงเสริมการขาย เชAน 

สAวนลดหรือบริการพิเศษเพื่อดึงดูดลูกคOา นักการตลาดตOองหาวิธีรักษาลูกคOาเดิมผAานกลยุทธ5 Brand 

Loyalty และเพิ่มมูลคAาใหOกับผลิตภัณฑ5 เชAน การพัฒนาเทคโนโลยีใหมA ๆ อยAางแบตเตอรี่ Solid-

State หรือระบบขับขี่อัตโนมัติ คาดวAาอุตสาหกรรม EV จะเขOาสูAระยะนี้ในชAวงปU 2025-2030 ซ่ึง

บริษัทรถยนต5หลายแหAงมีรถยนต5 EV หลายรุAนในตลาดและมีการแขAงขันสูงขึ้น ในอนาคต การแขAงขัน

อาจไมAใชAเพียงเรื่องของราคาหรือประสิทธิภาพของรถยนต5 แตAรวมถึงบริการหลังการขาย เชAน การ

ใหOบริการชาร5จฟรี หรือการรับประกันแบตเตอร่ีตลอดอายุการใชOงาน 

ในระยะเสื่อมถอย ยอดขายของผลิตภัณฑ5จะลดลงเนื่องจากมีเทคโนโลยีใหมAเขOามาแทนท่ี 

หรือพฤติกรรมของผูOบริโภคเปลี่ยนไป บริษัทตOองตัดสินใจวAาจะออกจากตลาดหรือปรับกลยุทธ5เพื่อยืด

อายุผลิตภัณฑ5 อาจมีการลดจำนวนรุAนของผลิตภัณฑ5ที่ผลิต หรือปรับลดตOนทุนการผลิตใหOเหลือนOอย

ท่ีสุดเพื่อใหOผลิตภัณฑ5ยังคงทำกำไรไดO สำหรับอุตสาหกรรมรถยนต5พลังงานไฟฟ¨า หากเทคโนโลยี

ไฮโดรเจน (Hydrogen Fuel Cell) ไดOรับการพัฒนาอยAางเต็มที่ อาจทำใหO EV แบบแบตเตอรี่ลิเธียม

ไอออนเขOาสูAระยะเส่ือมถอย รถยนต5 EV รุAนเกAาที่ใชOแบตเตอรี่ลิเธียมไอออนอาจถูกแทนที่ดOวยรุAนใหมAท่ี

ใชOแบตเตอรี่ Solid-State ซึ่งมีความสามารถในการเก็บพลังงานสูงขึ้นและชาร5จเร็วขึ้น บริษัทรถยนต5

อาจตOองปรับกลยุทธ5 เชAน การรีแบรนด5 การลดตOนทุนการผลิต หรือแมOแตAการขายเทคโนโลยีใหOกับ

บริษัทอ่ืนเพ่ือคงความสามารถในการแขAงขัน 

แมOวAาทฤษฎีวงจรชีวิตผลิตภัณฑ5จะเปSนแนวคิดที่ชAวยใหOเขOาใจแนวโนOมของตลาดและสามารถ

ใชOเปSนแนวทางในการวางแผนธุรกิจไดOอยAางมีประสิทธิภาพ แตAก็มีขOอจำกัดบางประการ งานวิจัยของ 

Kotler ระบุวAาทฤษฎีนี้ไมAไดOกำหนดเวลาที่แนAนอนของแตAละชAวง ผลิตภัณฑ5บางชนิดอาจอยูAในระยะ

เติบโตไดOนานกวAาที่คาดการณ5ไวO และบางผลิตภัณฑ5อาจถูกแทนที่อยAางรวดเร็วจากการเปลี่ยนแปลง

ของเทคโนโลยีหรือพฤติกรรมของผูOบริโภค นอกจากนี้ ไมAสามารถใชOกับผลิตภัณฑ5ทุกประเภทไดO เชAน 

สินคOาแฟชั่นที่มีวงจรชีวิตที่แตกตAางออกไป และการแขAงขันรวมถึงนวัตกรรมสามารถเปล่ียนแปลง

วงจรชีวิตของผลิตภัณฑ5ไดO บางผลิตภัณฑ5ที่เคยตกอยูAในระยะเสื่อมถอยอาจกลับมาไดOรับความนิยมอีก

คร้ังจากการรีแบรนด5หรือการปรับปรุงตลาด 
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โดยสรุป ทฤษฎีวงจรชีวิตผลิตภัณฑ5 (PLC) เปSนเครื่องมือสำคัญในการวิเคราะห5ตลาดและ

กำหนดกลยุทธ5ทางธุรกิจ โดยแบAงออกเปSน 4 ระยะ ไดOแกA ระยะเป̧ดตัว ระยะเติบโต ระยะเติบโตเต็มท่ี 

และระยะเสื่อมถอย ซึ่งแตAละระยะตOองใชOกลยุทธ5ที่แตกตAางกัน ในอุตสาหกรรมรถยนต5พลังงานไฟฟ̈า 

ป�จจุบันอยูAในชAวงเติบโตและคาดวAาจะเขOาสูAระยะเติบโตเต็มที่ในอนาคตอันใกลO นักการตลาดและนัก

ธุรกิจสามารถใชOแนวคิดน้ีเพ่ือวางแผนกลยุทธ5ท่ีเหมาะสมและแขAงขันในตลาดไดOอยAางมีประสิทธิภาพ 

2.1.5  ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว5 (Maslow’s Hierarchy of Needs Theory) 

ทฤษฎ ีแรงจ ูงใจของมาสโลว 5  (Maslow’s Hierarchy of Needs) ถ ูกพ ัฒนาโดย 

Abraham Maslow ในปU 1943 ภายใตOบทความเรื่อง “A Theory of Human Motivation” (ภาพท่ี 

2-5) โดยนำเสนอแนวคิดวAามนุษย5มีแรงจูงใจในการดำรงชีวิตและพัฒนาตนเองผAานลำดับข้ันของความ

ตOองการที่มีลำดับชั้นตั้งแตAพื้นฐานไปจนถึงความตOองการสูงสุด แนวคิดนี้ไดOรับการยอมรับอยAาง

กวOางขวางและถูกนำไปประยุกต5ใชOในหลายบริบท เชAน การบริหารทรัพยากรมนุษย5 การตลาด และ

พฤติกรรมผูOบริโภค ซึ่งในอุตสาหกรรมรถยนต5พลังงานไฟฟ¨า แนวคิดนี้สามารถใชOวิเคราะห5แรงจูงใจท่ี

ทำใหOผูOบริโภคตัดสินใจซ้ือรถยนต5พลังงานไฟฟ̈าไดOอยAางมีประสิทธิภาพ 

Maslow อธิบายวAามนุษย5มีความตOองการเปSนลำดับขั้น ซึ่งตOองไดOรับการเติมเต็มทีละ

ระดับ เร่ิมจากความตOองการข้ันพ้ืนฐานไปสูAระดับสูงสุด ลำดับช้ันของความตOองการถูกแบAงออกเปSนหOา

ระดับ ไดOแกA ความตOองการทางกายภาพขั้นพื้นฐาน ความตOองการดOานความปลอดภัย ความตOองการ

ดOานสังคม ความตOองการไดOรับการยอมรับ และความตOองการเติมเต็มศักยภาพสูงสุดของตนเอง 

ในระดับแรก ความตOองการทางกายภาพขั้นพื้นฐานเปSนความจำเปSนที่เกี่ยวขOองกับการ

ดำรงชีวิต เชAน อาหาร น้ำ อากาศ ที่อยูAอาศัย และการพักผAอน ในบริบทของอุตสาหกรรมรถยนต5

พลังงานไฟฟ¨า ผูOบริโภคที่ซื้อรถยนต5พลังงานไฟฟ¨าดOวยเหตุผลในระดับนี้มักตOองการพาหนะพื้นฐาน

สำหรับการเดินทาง เชAน การเดินทางไปทำงานหรือใชOในชีวิตประจำวัน รถยนต5พลังงานไฟฟ̈าท่ีมีราคา

ประหยัดและคุOมคAาจึงเปSนตัวเลือกที่นAาสนใจสำหรับกลุAมผูOบริโภคนี้ เชAน BYD Dolphin หรือ MG 4 

ซ่ึงเปSนรถยนต5ท่ีมีราคาสมเหตุสมผลและเขOาถึงไดOงAาย 

ลำดับขั้นตAอมา ความตOองการดOานความปลอดภัยเปSนป�จจัยสำคัญที่ผูOบริโภคคำนึงถึงใน

การเลือกซื้อรถยนต5พลังงานไฟฟ¨า โดยรวมถึงความปลอดภัยทั้งทางกายภาพและจิตใจ เชAน ความ

มั่นคงทางเศรษฐกิจ การดูแลสุขภาพ และระบบรักษาความปลอดภัย ระบบความปลอดภัยที่ทันสมัย 

เชAน ระบบเบรกอัตโนมัติ (AEB) และระบบชAวยขับขี่อัตโนมัติ (ADAS) เปSนป�จจัยที่ชAวยเพิ่มความมั่นใจ

ใหOแกAผูOบริโภค อีกทั้งการรับประกันแบตเตอรี่ระยะยาว เชAน การรับประกันแบตเตอรี่ 8-10 ปUของ 

Tesla และ BMW เปSนหนึ่งในกลยุทธ5ที่ทำใหOผูOบริโภคเกิดความมั่นใจในเสถียรภาพของเทคโนโลยี

รถยนต5พลังงานไฟฟ̈าและชAวยลดความกังวลเก่ียวกับอายุการใชOงานของแบตเตอร่ี 
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ภาพท่ี 0-5  Maslow Model 

ท่ีมา : https://www.simplypsychology.org/maslow.html 

 

ในระดับที่สาม ความตOองการดOานสังคมและการยอมรับทางสังคมเปSนแรงจูงใจที่ผลักดัน

ใหOผู OบริโภคเลือกใชOผลิตภัณฑ5ที ่สะทOอนถึงตัวตนของพวกเขา การเลือกใชOรถยนต5พลังงานไฟฟ̈า

สามารถเปSนสัญลักษณ5ของการเขOารAวมกลุAมสังคมที่ใหOความสำคัญกับเทคโนโลยีล้ำหนOา เชAน กลุAม

เจOาของ Tesla Club Thailand นอกจากนี้ ผูOบริโภคบางกลุAมยังเลือกใชOรถยนต5พลังงานไฟฟ¨าเพ่ือ

แสดงจิตสำนึกดOานสิ่งแวดลOอม เชAน การเขOารAวมโครงการลดการปลAอยคาร5บอน ซึ่งเปSนแนวโนOมท่ี

ไดOรับความนิยมมากข้ึนในชAวงไมAก่ีปUท่ีผAานมา 

https://www.simplypsychology.org/maslow.html
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ในระดับที่สี่ ความตOองการไดOรับการยอมรับและความภาคภูมิใจในตนเองเปSนแรงจูงใจท่ี

ผลักดันใหOผูOบริโภคเลือกใชOผลิตภัณฑ5ที่ชAวยเสริมสรOางภาพลักษณ5ของตนเอง รถยนต5พลังงานไฟฟ̈า

ระดับพรีเมียม เชAน Tesla Model S Plaid, Porsche Taycan และ Mercedes EQS เปSนตัวเลือกท่ี

ผูOบริโภคใชOเพื่อแสดงถึงสถานะทางสังคมและความสำเร็จสAวนตัว การออกแบบที่หรูหราและเปSน

เอกลักษณ5ของรถยนต5พลังงานไฟฟ¨าเหลAานี้ทำใหOผูOขับขี่รูOสึกถึงความภาคภูมิใจและความเปSนผูOนำทาง

เทคโนโลยีในสังคม 

ในระดับสูงสุด ความตOองการเติมเต็มศักยภาพของตนเองเปSนแรงจูงใจที่ผลักดันใหO

ผูOบริโภคเลือกใชOผลิตภัณฑ5ที่สะทOอนถึงคุณคAาและเป¨าหมายของตนเอง ผูOที่เลือกใชOรถยนต5พลังงาน

ไฟฟ¨าดOวยเหตุผลในระดับนี้มักตOองการเปSนผูOนำในการเปลี่ยนแปลงโลก เชAน การสนับสนุนพลังงาน

สะอาดและการลดผลกระทบตAอสิ่งแวดลOอม ผูOบริโภคบางกลุAมยังมุAงเนOนไปที่การพัฒนาเทคโนโลยีใหมA

และลงทุนในแบรนด5ที่มีแนวโนOมสรOางนวัตกรรม เชAน Rivian หรือ Lucid Motors ซึ่งเปSนบริษัทท่ี

มุAงเนOนการพัฒนาเทคโนโลยีรถยนต5พลังงานไฟฟ̈ารุAนใหมA 

แมOวAาทฤษฎีของมาสโลว5จะไดOรับการยอมรับอยAางกวOางขวาง แตAก็มีขOอจำกัดบาง

ประการ นักวิจัยบางคนตั้งขOอสังเกตวAาทฤษฎีนี้ไมAไดOคำนึงถึงความแตกตAางทางวัฒนธรรม ความ

ตOองการของผูOบริโภคในแตAละประเทศอาจแตกตAางกันไปขึ้นอยูAกับบริบททางสังคมและเศรษฐกิจ 

นอกจากนี้ ลำดับข้ันของความตOองการอาจไมAเปSนเสOนตรงเสมอไป บางคนอาจใหOความสำคัญกับความ

ตOองการระดับสูงกAอน เชAน การซ้ือ Tesla Model X ซ่ึงเปSนรถยนต5ระดับพรีเมียม แมOวAาความตOองการ

พื้นฐานบางอยAางของพวกเขาจะยังไมAไดOรับการตอบสนองอยAางสมบูรณ5 อีกทั้งป�จจัยดOานเทคโนโลยี

และนวัตกรรมอาจเปล่ียนลำดับของความตOองการไดOเชAนกัน 

โดยสรุป ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว5เปSนแนวคิดที่สามารถนำมาใชOวิเคราะห5พฤติกรรม

ผูOบริโภคในอุตสาหกรรมรถยนต5พลังงานไฟฟ¨าไดOอยAางมีประสิทธิภาพ การทำความเขOาใจแรงจูงใจใน

แตAละระดับสามารถชAวยใหOบริษัทพัฒนาและปรับใชOกลยุทธ5ทางการตลาดท่ีเหมาะสมกับกลุAมเป̈าหมาย 

โดยเนOนไปท่ีการตอบสนองความตOองการของผูOบริโภคต้ังแตAระดับพ้ืนฐานไปจนถึงระดับสูงสุด เพ่ือเพ่ิม

โอกาสในการขยายตลาดและสรOางความสัมพันธ5ท่ีแข็งแกรAงกับลูกคOา 

2.1.6  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ (Attitude) 

ทัศนคติเปSนแนวคิดพื ้นฐานที่ถูกใชOในหลายศาสตร5 เชAน จิตวิทยา การตลาด และ

พฤติกรรมผูOบริโภค โดยอธิบายถึงแนวโนOมของบุคคลในการตอบสนองตAอสิ่งเรOาในลักษณะที่เปSนบวก

หรือลบ (Ajzen, 2001) ทัศนคติสามารถมีอิทธิพลตAอการตัดสินใจของผู OบริโภคในการเลือกใชO

ผลิตภัณฑ5และบริการ ซึ่งรวมถึงการเลือกซื้อรถยนต5พลังงานไฟฟ¨า (EV) ทัศนคติมีองค5ประกอบสำคัญ 

3 ประการ ไดOแกA 1) องค5ประกอบดOานความรูOความเขOาใจ (Cognitive Component) หมายถึง ความ

เชื่อหรือขOอมูลที่บุคคลมีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ5หรือบริการ เชAน ผูOบริโภคอาจมีความเชื่อวAารถยนต5 EV 
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ประหยัดพลังงานและเปSนมิตรตAอสิ่งแวดลOอม หรืออาจมีความกังวลเกี่ยวกับขOอจำกัดดOานระยะทางขับ

ขี่ 2) องค5ประกอบดOานอารมณ5 (Affective Component) หมายถึง ความรูOสึกหรืออารมณ5ที่บุคคลมี

ตAอผลิตภัณฑ5 เชAน ผูOบริโภคที่มีทัศนคติบวกตAอ EV อาจรูOสึกตื่นเตOนกับเทคโนโลยีใหมA ขณะที่ผูOที่มี

ท ัศนคติลบอาจรู Oส ึกไมAม ั ่นใจในความเสถียรของแบตเตอรี ่  3) องค5ประกอบดOานพฤติกรรม 

(Behavioral Component) หมายถึง แนวโนOมพฤติกรรมของบุคคลในการตอบสนองตAอผลิตภัณฑ5 

เชAน การทดลองขับรถยนต5 EV หรือการคOนหาขOอมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับแบรนด5 EV ตAาง ๆ 

Fishbein และ Ajzen (1975) ระบุวAา ทัศนคติสามารถเปSนตัวทำนายที่ดีของพฤติกรรม

การซื้อ โดยเฉพาะเมื่อบุคคลมีเจตนาที่ชัดเจนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ5 งานศึกษาของ Oliver และ 

Rosen (2010) ยังพบวAา ทัศนคติที่ดีตAอเทคโนโลยีใหมAสามารถเพิ่มโอกาสในการยอมรับและนำไปสูA

การตัดสินใจซ้ือสินคOา ไดOแกA 

1) ทัศนคติของผูOบริโภคที่มีตAอรถยนต5ไฟฟ¨า (EV) การศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผูOบริโภค

ในอุตสาหกรรมยานยนต5ไฟฟ¨าพบวAา ทัศนคติของผูOบริโภคเปSนป�จจัยสำคัญที่สAงผลตAอการตัดสินใจ 

ซื้อรถยนต5 EV Hardman et al. (2019) ระบุวAา ป�จจัยที่มีอิทธิพลตAอทัศนคติของผูOบริโภคที่มีตAอ

รถยนต5 EV ไดOแกA การรับรูOถึงประโยชน5 เชAน ความสามารถในการลดมลพิษ การประหยัดเชื้อเพลิง 

และตOนทุนการดำเนินงานที่ต่ำกวAารถยนต5น้ำมัน ความกังวลเกี่ยวกับขOอจำกัดของเทคโนโลยี เชAน 

ระยะเวลาการชาร5จ แบตเตอร่ีท่ีมีอายุการใชOงานจำกัด และจำนวนสถานีชาร5จท่ียังไมAเพียงพอ อิทธิพล

ทางสังคม เชAน คำแนะนำจากเพื่อน ครอบครัว และบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ใชO EV และการสนับสนุนจาก

ภาครัฐ เชAน มาตรการลดภาษี เงินอุดหนุน และการลงทุนในโครงสรOางพ้ืนฐาน 

Wang et al. (2021) พบวAา ผู Oบริโภคที่มีทัศนคติเชิงบวกตAอ EV มีแนวโนOมที่จะ

พิจารณาเปลี่ยนจากรถยนต5สันดาปภายในไปสูA EV มากขึ้น โดยเฉพาะเมื่อพวกเขามีความเขOาใจใน

ขOอดีของเทคโนโลยีและมีแรงจูงใจในการใชOพลังงานสะอาด 

2) ทัศนคติของ Generation X ตAอรถยนต5 EV กลุ Aมผู Oบริโภค Generation X เปSน

กลุAมเป¨าหมายสำคัญของอุตสาหกรรมรถยนต5ไฟฟ¨า เนื่องจากเปSนกลุAมที่มีอำนาจซื้อสูงและมักมี

มุมมองที่สมดุลระหวAางความกOาวหนOาทางเทคโนโลยีและความมั่นคงทางการเงิน (Kotler & Keller, 

2016) งานศึกษาของ Nielsen (2023) พบวAา Generation X มีแนวโนOมเลือก EV ดOวยเหตุผลดOาน

ความประหยัดและความคุOมคAาระยะยาวมากกวAาความตื่นเตOนกับเทคโนโลยีใหมA พวกเขามีแนวโนOมท่ี

จะพิจารณาแบรนด5ที่มีชื่อเสียงและมีประวัติที่นAาเชื่อถือ เชAน Tesla, BMW และ Toyota มากกวAาแบ

รนด5 EV ใหมAจากจีน และป�จจัยที่สำคัญตAอทัศนคติของ Generation X ไดOแกA ความมั่นใจในคุณภาพ

ของแบตเตอร่ี ระบบความปลอดภัย และการรับประกันหลังการขาย 

3) การพัฒนาแนวทางเพื่อปรับปรุงทัศนคติของผูOบริโภคตAอ EV เพื่อเพิ่มการยอมรับ EV 

ในกลุAมผูOบริโภค Generation X ผูOผลิตสามารถใชOกลยุทธ5ทางการตลาดที่ชAวยเสริมสรOางทัศนคติเชิง
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บวก เชAน การใหOความรูOเกี ่ยวกับเทคโนโลยี EV ผAานสื่อออนไลน5และแคมเปญการตลาด เพื่อใหO

ผูOบริโภคมีความเขOาใจที่ถูกตOองเกี่ยวกับประสิทธิภาพและความคุOมคAาของ EV การสAงเสริมภาพลักษณ5

ของ EV ในฐานะยานพาหนะที่ปลอดภัยและนAาเชื่อถือ ผAานการรับรองคุณภาพและการทดสอบความ

ปลอดภัยจากองค5กรอิสระ และการใชOกลยุทธ5ทางการตลาดที่เนOนความคุOมคAาทางเศรษฐกิจ เชAน การ

เปรียบเทียบตOนทุนการเปSนเจOาของระหวAาง EV และรถยนต5น้ำมัน เพื่อใหO Generation X มองเห็นถึง

ความคุOมคAาระยะยาว 

จากขOอมูลขOางตOนสรุปไดOวAา ทัศนคติของผูOบริโภคมีบทบาทสำคัญในการกำหนดการ

ตัดสินใจซื้อรถยนต5ไฟฟ¨า โดย Generation X ใหOความสำคัญกับคุณภาพ ความปลอดภัย และความ

คุOมคAาทางเศรษฐกิจ ผูOผลิตรถยนต5 EV สามารถใชOกลยุทธ5ทางการตลาดที่เนOนใหOความรูOและสรOางความ

มั่นใจใหOกับผูOบริโภค เพื่อเพิ่มอัตราการยอมรับและกระตุOนการเปลี่ยนผAานจากรถยนต5น้ำมันไปสูA EV 

ในอนาคต 

2.1.7  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับ Generation X 

Generation X เปSนกลุAมประชากรท่ีเกิดระหวAางปU 1965 ถึง 1980 ซ่ึงอยูAระหวAาง Baby 

Boomers และ Millennials คนใน Generation X เติบโตขึ้นในชAวงเวลาที่เกิดการเปลี่ยนแปลงทาง

สังคมและเศรษฐกิจที ่สำคัญ เชAน การเปลี ่ยนผAานจากอุตสาหกรรมแบบดั้งเดิมไปสู Aเศรษฐกิจท่ี

ขับเคลื่อนดOวยเทคโนโลยีและขOอมูล รวมถึงการเกิดขึ้นของอินเทอร5เน็ตและดิจิทัลเทคโนโลยีที่เริ่มมี

บทบาทในชีวิตประจำวัน Generation X เปSนกลุAมที่มีความเปSนอิสระสูง มีแนวคิดแบบปฏิบัตินิยม 

และมักใหOความสำคัญกับความสมดุลระหวAางชีวิตและการทำงาน (Twenge, 2017) 

ในดOานพฤติกรรมการบริโภค Generation X เปSนกลุAมที่มีอำนาจซื้อสูงเนื่องจากอยูA

ในชAวงวัยทำงานที่มีรายไดOมั ่นคงและมักเปSนเจOาของทรัพย5สินหลัก เชAน บOานและรถยนต5 คนใน 

Generation X มักใหOความสำคัญกับคุณภาพ ความคุOมคAา และความนAาเชื่อถือของสินคOาและบริการ

มากกวAาความนิยมช่ัวคราว นอกจากน้ี Generation X ยังเปSนกลุAมท่ีมีแนวโนOมใหOความสนใจกับขOอมูล

ท่ีเปSนขOอเท็จจริงและการรีวิวจากผูOใชOจริงมากกวAาการโฆษณาแบบด้ังเดิม (Kotler & Keller, 2016) 

ในบริบทของอุตสาหกรรมยานยนต5 Generation X มีแนวโนOมเลือกซื ้อรถยนต5ที ่มี

คุณภาพสูง คุOมคAา และมีความปลอดภัยเปSนหลัก โดยเฉพาะในยุคที่รถยนต5ไฟฟ¨า (EV) กำลังเปSนท่ี

แพรAหลายมากขึ้น งานวิจัยของ Nielsen (2023) พบวAา Generation X มีแนวโนOมพิจารณาคุณภาพ

ของแบรนด5และการรับประกันระยะยาวมากกวAากลุAม Millennials ที่มักใหOความสำคัญกับความล้ำ

สมัยของเทคโนโลยี นอกจากนี้ Generation X ยังใหOความสนใจกับการบริการหลังการขาย เชAน การ

บำรุงรักษาและการเขOาถึงสถานีชาร5จไฟฟ̈า ซ่ึงสAงผลตAอการตัดสินใจเลือกใชOรถยนต5ไฟฟ̈า 

ทฤษฎีที่เกี่ยวขOองกับ Generation X มักมุAงเนOนไปที่ลักษณะเฉพาะทางพฤติกรรมและ

ทัศนคติ เชAน ทฤษฎี Generational Cohort Theory ของ Strauss และ Howe (1991) ซึ่งอธิบาย
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วAา Generation X เติบโตมาในยุคที่เกิดการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจและสังคม ทำใหOพวกเขามี

แนวโนOมเปSนคนที่พึ่งพาตนเองสูง มีความระมัดระวังในการใชOจAาย และใหOความสำคัญกับความมั่นคง

ทางการเง ินมากกว Aากล ุ Aม Millennials หร ือ Generation Z นอกจากนี ้  ทฤษฎี Consumer 

Decision-Making Process ของ Engel, Blackwell และ Miniard (2006) ยังสามารถนำมาใชOเพ่ือ

วิเคราะห5พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของ Generation X โดยระบุวAา กระบวนการตัดสินใจของพวกเขา

มักใชOเวลาในการพิจารณามากข้ึนและอาศัยขOอมูลจากแหลAงท่ีเช่ือถือไดO 

ในดOานการตลาด การเขOาถึง Generation X จำเปSนตOองใชOกลยุทธ5ที่แตกตAางจากกลุAม 

Millennials หรือ Generation Z ผูOบริโภคในกลุAมนี้ใหOความสนใจกับโปรโมชั่นที่มีความคุOมคAา การใหO

ขOอมูลผลิตภัณฑ5ที่ชัดเจน และความนAาเชื่อถือของแบรนด5มากกวAาการตลาดที่อิงกระแส Generation 

X ยังเปSนกลุAมที่ใชOโซเชียลมีเดียเปSนแหลAงขOอมูลหลักในการตัดสินใจซื้อ แตAไมAไดOใหOความสำคัญกับอิน

ฟลูเอนเซอร5หรือการโฆษณาผAานบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเทAากับกลุAม Millennials (Solomon, 2020) 

สรุป Generation X เปSนกลุAมท่ีมีอำนาจซ้ือสูงและใหOความสำคัญกับความม่ันคงทางการ

เงิน คุณภาพของผลิตภัณฑ5 และบริการหลังการขาย เมื่อพิจารณาถึงอุตสาหกรรมรถยนต5ไฟฟ¨า (EV) 

Generation X มักใหOความสำคัญกับป�จจัยดOานคุณภาพ ความปลอดภัย และความคุOมคAามากกวAา

ความล้ำสมัยของเทคโนโลยี การทำการตลาดที่มีประสิทธิภาพสำหรับ Generation X ควรเนOนไปท่ี

การใหOขOอมูลที่เปSนขOอเท็จจริง การสรOางความเชื ่อมั ่นในแบรนด5 และการนำเสนอผลิตภัณฑ5ที ่มี

คุณภาพสูงเพ่ือตอบสนองพฤติกรรมการบริโภคของกลุAมน้ี 

2.1.8  ขOอมูลท่ัวไปเท่ียวกับรถยนต5 EV 

1) จุดกำเนิดรถยนต5 EV 

รถยนต5 EV มีจุดกำเนิดมาตั้งแตAชAวงตOนศตวรรษที่ 19 และไดOพัฒนาอยAางตAอเนื่อง

เพื่อรองรับความตOองการของผูOบริโภคในป�จจุบัน พัฒนาการของรถยนต5 EV นั้นเกี่ยวขOองกับการ

คOนพบไฟฟ¨าและการพัฒนาเทคโนโลยีพื้นฐาน เชAน แบตเตอรี่และมอเตอร5ไฟฟ¨า ซึ่งเปSนองค5ประกอบ

สำคัญของยานพาหนะประเภทน้ี 

จากการคOนพบของ Alessandro Volta ในปU 1800 ที่ไดOพัฒนาเซลล5ไฟฟ¨าเคมี หรือ

ที่เรียกวAา “แบตเตอรี่โวลตาอิก” ซึ่งเปSนตOนแบบของแบตเตอรี่ไฟฟ¨าที่สามารถกักเก็บพลังงานและ

ปลAอยกระแสไฟฟ̈าไดOอยAางตAอเน่ือง ทำใหOเกิดแนวคิดในการใชOพลังงานไฟฟ̈าในยานพาหนะ ตAอมาในปU 

1831 Michael Faraday ไดOคOนพบหลักการแมAเหล็กไฟฟ¨า ซึ ่งเปSนรากฐานสำคัญของการพัฒนา

มอเตอร5ไฟฟ̈า นำไปสูAการทดลองสรOางยานพาหนะท่ีใชOมอเตอร5ไฟฟ̈าแทนเคร่ืองยนต5สันดาปภายใน 

การพัฒนาแบตเตอรี ่แบบชาร5จไฟไดOเก ิดขึ ้นในปU 1859 โดย Gaston Planté  

นักประดิษฐ5ชาวฝรั่งเศส ซึ่งไดOคิดคOนแบตเตอรี่ตะกั่ว-กรดที่สามารถชาร5จไฟใหมAไดO แบตเตอรี่น้ี

กลายเปSนแหลAงพลังงานหลักของรถยนต5 EV ในยุคแรก และเปSนเทคโนโลยีท่ีตAอยอดมาจนถึงป�จจุบัน 



 

 

 

26 
 

- รถยนตW EV รุ_นแรกของโลก 

ในชAวงกลางศตวรรษที่ 19 นักประดิษฐ5หลายคนไดOสรOางยานพาหนะที่ขับเคลื่อน

ดOวยพลังงานไฟฟ¨า หนึ่งในนั้นคือ Robert Anderson นักประดิษฐ5ชาวสก็อตแลนด5 ซึ่งไดOพัฒนารถมOา

ที่ใชOพลังงานไฟฟ¨าในชAวงปU 1832-1839 แมOวAาจะยังไมAสามารถชาร5จไฟใหมAไดO แตAถือเปSนจุดเริ่มตOนท่ี

สำคัญของเทคโนโลยีรถยนต5ไฟฟ¨า นอกจากนี้ ในปU 1835 Thomas Davenport วิศวกรชาวอเมริกัน 

ไดOพัฒนามอเตอร5ไฟฟ̈ากระแสตรงและนำไปใชOกับยานพาหนะขนาดเล็ก 

ในปU 1881 Gustave Trouvé นักประดิษฐ5ชาวฝรั ่งเศส ไดOสรOางจักรยานไฟฟ̈า

ตOนแบบที่ใชOแบตเตอรี่ตะกั่ว-กรด ซึ่งทำใหOเปSนยานพาหนะไฟฟ¨าคันแรกที่สามารถใชOพลังงานไฟฟ¨าซ้ำ

ไดO การพัฒนารถยนต5 EV ในเชิงพาณิชย5เริ่มเปSนรูปธรรมมากขึ้นในปU 1888 เมื่อ Andreas Flocken 

วิศวกรชาวเยอรมัน ไดOพัฒนา Flocken Elektrowagen ซึ่งไดOรับการยอมรับวAาเปSนรถยนต5 EV คัน

แรกท่ีสามารถใชOงานไดOจริง 

- ความนิยมของรถยนตW EV ในศตวรรษท่ี 19 

ในชAวงปลายศตวรรษที่ 19 และตOนศตวรรษที่ 20 รถยนต5 EV เริ่มไดOรับความนิยม

อยAางมาก โดยเฉพาะในเมืองใหญA เชAน ลอนดอน นิวยอร5ก และปารีส เนื่องจากมีขOอดีหลายประการ 

ไดOแกA การขับขี่ที่เงียบ ไมAกAอใหOเกิดมลพิษทางอากาศ และมีระบบขับเคลื่อนที่งAายกวAารถยนต5ที่ใชO

เครื่องยนต5สันดาปภายใน ซึ่งตOองใชOระบบเกียร5ที่ซับซOอน งานวิจัยของ Kirsch (2000) ระบุวAารถยนต5 

EV ไดOรับความนิยมเปSนอยAางมากในชAวงเวลาดังกลAาว โดยเฉพาะในหมูAสตรีและนักขับมือใหมAท่ี

ตOองการยานพาหนะท่ีใชOงานงAายและสะดวกสบาย 

หนึ่งในตัวอยAางรถยนต5 EV ที่โดดเดAนในชAวงเวลานี้ ไดOแกA La Jamais Contente 

ในปU 1899 ซึ่งเปSนรถยนต5 EV คันแรกที่สามารถทำความเร็วไดOมากกวAา 100 กม./ชม. นอกจากน้ี 

Baker Electric ซึ่งผลิตในชAวงตOนศตวรรษที่ 20 ก็เปSนอีกหนึ่งตัวอยAางของรถยนต5 EV หรูหราที่ไดOรับ

ความนิยมในสหรัฐอเมริกา 

- ผลกระทบและบทสรุป 

แมOวAารถยนต5 EV จะไดOรับความนิยมอยAางมากในชAวงปลายศตวรรษที่ 19 แตAการ

เติบโตของเครื่องยนต5สันดาปภายในในชAวงตOนศตวรรษที่ 20 ทำใหOความนิยมของรถยนต5ไฟฟ¨าลดลง 

เนื่องจากน้ำมันเชื้อเพลิงมีราคาถูกลงและสามารถเติมพลังงานไดOเร็วกวAา อยAางไรก็ตาม การพัฒนา

ของรถยนต5 EV ในชAวงยุคแรกไดOสรOางแนวคิดและนวัตกรรมที่สAงตAอมายังยุคป�จจุบัน ซึ่งทำใหOเกิดการ

ฟ»¼นตัวของตลาดรถยนต5ไฟฟ̈าในชAวงไมAก่ีทศวรรษท่ีผAานมา โดยเฉพาะเม่ือมีความตOองการลดการปลAอย

ก¦าซเรือนกระจกและหันมาใชOพลังงานสะอาดมากขึ้น งานวิจัยของ Hardman และคณะในปU 2019 

สนับสนุนแนวคิดนี้ โดยระบุวAาป�จจัยดOานสิ่งแวดลOอมและเทคโนโลยีเปSนแรงผลักดันสำคัญที่ทำใหO

รถยนต5 EV ไดOรับความสนใจมากข้ึนในป�จจุบัน 
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2) จุดแข็งและจุดอAอนของรถยนต5 EV 

รถยนต5พลังงานไฟฟ¨า (EV) เปSนหนึ่งในเทคโนโลยีที่ไดOรับความสนใจมากที่สุดใน

อุตสาหกรรมยานยนต5ยุคใหมA เน่ืองจากเปSนทางเลือกท่ีมีศักยภาพในการลดการปลAอยก¦าซเรือนกระจก 

ลดการพึ ่งพาเชื ้อเพลิงฟอสซิล และปรับปรุงประสิทธิภาพการใชOพลังงาน จากรายงานของ 

International Energy Agency ในปU 2021 พบวAาความตOองการใชOรถยนต5 EV เพิ ่มสูงขึ ้นอยAาง

ตAอเนื ่อง เนื ่องจากขOอไดOเปรียบทางดOานพลังงานและสิ ่งแวดลOอม อยAางไรก็ตาม งานวิจัยของ 

Hardman และคณะในปU 2019 ระบุวAา แมOวAารถยนต5 EV จะมีขOอดีหลายประการ แตAยังคงมีขOอจำกัด

บางประการที่ตOองไดOรับการแกOไขเพื่อใหOสามารถแขAงขันกับรถยนต5ที่ใชOเครื่องยนต5สันดาปภายในไดO

อยAางสมบูรณ5 

- จุดแข็งของรถยนตW EV 

หนึ่งในขOอไดOเปรียบที่สำคัญของรถยนต5 EV คือประสิทธิภาพในการใชOพลังงานสูง

กวAารถยนต5ที่ใชOเครื่องยนต5สันดาปภายใน จากการศึกษาของ Ehsani, Gao และ Emadi ในปU 2018 

พบวAามอเตอร5ไฟฟ¨ามีประสิทธิภาพในการแปลงพลังงานสูงถึง 85-90% ขณะที่เครื่องยนต5เบนซินมี

ประสิทธิภาพเพียง 25-30% ซ่ึงสAงผลใหOรถยนต5 EV สามารถใชOพลังงานไดOอยAางมีประสิทธิภาพและลด

ตOนทุนการใชOงานในระยะยาว นอกจากนี้ การศึกษาของ Wang และคณะในปU 2021 ยังชี้ใหOเห็นวAา

รถยนต5 EV มีสAวนชAวยลดการปลAอยก¦าซเรือนกระจกและมลพิษทางอากาศไดOอยAางมาก โดยไมAมีการ

ปลAอย CO₂ หรือ Nox ขณะขับข่ี ซ่ึงชAวยลดผลกระทบตAอส่ิงแวดลOอมโดยเฉพาะในเขตเมือง 

ในแงAของคAาใชOจAายในการใชOงาน รายงานจาก BloombergNEF ในปU 2022 ระบุวAา 

รถยนต5 EV มีตOนทุนในการดำเนินงานที่ต่ำกวAารถยนต5ใชOน้ำมัน เนื่องจากคAาไฟฟ¨าที่ใชOชาร5จแบตเตอร่ี

นั้นต่ำกวAาคAาน้ำมันตAอระยะทางที่เทAากัน และเนื่องจากรถยนต5 EV ไมAมีชิ้นสAวนที่ตOองบำรุงรักษาบAอย 

เชAน น้ำมันเครื่อง ระบบเกียร5 หรือไสOกรองตAาง ๆ ทำใหOคAาบำรุงรักษาลดลงประมาณ 40-50% เม่ือ

เทียบกับรถยนต5น้ำมัน 

อีกหนึ ่งจุดแข็งที ่สำคัญของรถยนต5 EV คือการเปSนเทคโนโลยีที ่เปSนมิตรกับ

สิ่งแวดลOอม โดยการใชOพลังงานไฟฟ̈าแทนน้ำมันชAวยลดมลพิษทางอากาศและ PM2.5 ในเมือง ซึ่งชAวย

ปรับปรุงคุณภาพอากาศและลดป�ญหาสุขภาพ จากการศึกษาของ Schiffer ในปU 2008 พบวAาหากใชO

ไฟฟ¨าจากแหลAงพลังงานหมุนเวียน เชAน พลังงานแสงอาทิตย5หรือพลังงานลม รถยนต5 EV จะสามารถ

ขับเคลื่อนไดOอยAางยั่งยืนโดยไมAมีการปลAอยก¦าซเรือนกระจกเพิ่มเติม รายงานของ International 

Energy Agency ในปU 2022 ยังสนับสนุนแนวคิดน้ี โดยระบุวAาการเปลี่ยนมาใชOพลังงานหมุนเวียน

สามารถเพ่ิมประสิทธิภาพและลดผลกระทบตAอส่ิงแวดลOอมไดOอยAางมีนัยสำคัญ 

ในดOานประสบการณ5การขับขี่ งานวิจัยของ Chan ในปU 2007 ระบุวAารถยนต5 EV มี

ความเงียบมากกวAารถยนต5เครื่องยนต5สันดาปภายใน ทำใหOลดมลพิษทางเสียงในเมือง อีกทั้งมอเตอร5
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ไฟฟ̈าของรถยนต5 EV สามารถใหOแรงบิดสูงสุดไดOทันทีโดยไมAตOองรอรอบเครื่องยนต5 สAงผลใหOมีอัตราเรAง

ท่ีดีและตอบสนองไดOรวดเร็วกวAา 

- จุดอ_อนของรถยนตW EV 

แมOวAารถยนต5 EV จะมีขOอดีหลายประการ แตAก็ยังมีขOอจำกัดบางประการที่เปSน

อุปสรรคตAอการใชOงานอยAางแพรAหลาย จากการศึกษาของ Hardman และคณะในปU 2019 พบวAา 

หนึ่งในขOอจำกัดหลักคือแบตเตอรี่ของรถยนต5 EV ซึ่งยังมีระยะทางขับขี่ที่จำกัด โดยเฉลี่ยสามารถวิ่งไดO 

300-500 กิโลเมตรตAอการชาร5จหนึ่งครั้ง ซึ่งยังนOอยกวAารถยนต5น้ำมันที่สามารถวิ่งไดOมากกวAา 600 

กิโลเมตรตAอการเติมน้ำมันเต็มถัง รายงานของ International Energy Agency ในปU 2022 ยังระบุวAา 

เวลาในการชาร5จไฟเปSนอีกป�จจัยท่ีตOองพิจารณา โดยสถานีชาร5จเร็วสามารถชาร5จไดO 80% ภายใน 30-

60 นาที ขณะท่ีการชาร5จไฟท่ีบOานอาจใชOเวลาหลายช่ัวโมง 

อีกหนึ่งอุปสรรคสำคัญคือราคาของรถยนต5 EV ซึ่งยังคงสูงกวAารถยนต5น้ำมัน 

เนื่องจากตOนทุนแบตเตอรี่คิดเปSนประมาณ 30-40% ของตOนทุนรวมของรถยนต5 EV รายงานของ 

BloombergNEF ในปU 2022 พบวAา แมOวAาราคาของแบตเตอรี่จะลดลงอยAางตAอเนื่อง แตAยังคงเปSน

ป�จจัยสำคัญที่ทำใหOราคาของ EV สูงกวAารถยนต5ทั่วไป งานวิจัยของ Wang และคณะในปU 2021 ยัง

ระบุวAา รถยนต5 EV มีราคาขายตAอที่อาจต่ำกวAารถยนต5น้ำมัน เนื่องจากอายุของแบตเตอรี่ที่เสื่อมลง

ตามการใชOงาน ซ่ึงเปSนป�จจัยท่ีทำใหOผูOบริโภคบางกลุAมลังเลท่ีจะเปล่ียนมาใชOรถยนต5 EV 

ในดOานโครงสรOางพื ้นฐาน รายงานของ International Energy Agency ในปU 

2022 พบวAา จำนวนสถานีชาร5จไฟยังไมAเพียงพอ แมOวAาจะมีการขยายเครือขAายสถานีชาร5จไฟอยAาง

ตAอเนื่อง แตAยังไมAครอบคลุมพื้นที่หAางไกลมากนัก ทำใหOผู Oขับขี่ตOองวางแผนการเดินทางลAวงหนOา 

นอกจากนี้ แตAละผูOผลิตอาจมีระบบการชาร5จที่แตกตAางกัน ทำใหOเกิดความยุAงยากสำหรับผูOใชOในการหา

สถานีชาร5จท่ีรองรับรถยนต5ของตนเอง 

ป�ญหาดOานสิ่งแวดลOอมจากการผลิตแบตเตอรี่ก็เปSนอีกประเด็นที่ตOองพิจารณา 

การศึกษาของ Schiffer ในปU 2008 พบวAาการผลิตแบตเตอรี่ลิเธียมไอออนตOองใชOวัตถุดิบที่หายาก 

เชAน โคบอลต5และลิเธียม ซึ่งมีผลกระทบตAอสิ่งแวดลOอมและสังคม นอกจากนี้ Hardman และคณะใน

ปU 2019 ยังชี ้ใหOเห็นวAาการกำจัดแบตเตอรี ่ที ่หมดอายุเปSนป�ญหาสำคัญที่ตOองพัฒนาเทคโนโลยี 

การรีไซเคิลเพ่ือลดของเสียอันตรายและผลกระทบตAอส่ิงแวดลOอมในอนาคต 

3) ตลาดรถยนต5 EV ในป�จจุบัน 

รถยนต5พลังงานไฟฟ¨า (EV) ไดOกลายเปSนหัวขOอสำคัญในอุตสาหกรรมยานยนต5ทั่วโลก 

เนื่องจากความตOองการลดการปลAอยก¦าซเรือนกระจกและลดการพึ่งพาเชื้อเพลิงฟอสซิลเพิ่มขึ้นอยAาง

ตAอเนื่อง การพัฒนาเทคโนโลยีและนโยบายสนับสนุนจากภาครัฐมีบทบาทสำคัญในการสAงเสริมการ

เติบโตของตลาด EV งานวิจัยของ International Energy Agency ในปU 2022 พบวAาการลงทุนใน



 

 

 

29 
 

โครงสรOางพ้ืนฐานสำหรับ EV และการใหOเงินอุดหนุนแกAผูOบริโภคมีสAวนสำคัญตAอการขยายตัวของตลาด

รถยนต5พลังงานไฟฟ̈า บทนี้จะสำรวจสถานการณ5ป�จจุบันของตลาดรถยนต5 EV ทั้งในระดับโลกและใน

ประเทศไทย รวมถึงแนวโนOมและความทOาทายท่ีอุตสาหกรรมน้ีกำลังเผชิญ 

- สถานการณ5ตลาดรถยนต5 EV ท่ัวโลก 

ในชAวงไมAกี่ปUที่ผAานมา ตลาดรถยนต5 EV ไดOเติบโตขึ้นอยAางรวดเร็ว รายงาน

ของ BloombergNEF ในปU 2023 ระบุวAายอดขายรถยนต5 EV ทั้งแบบแบตเตอรี่ (Battery Electric 

Vehicle: BEV) และปลั ๊กอินไฮบริด (Plug-in Hybrid Electric Vehicle: PHEV) ทั ่วโลกมีจำนวน

มากกวAา 10.5 ลOานคัน เพิ่มขึ้น 15% จากปUกAอนหนOา การขยายตัวของตลาดนี้ไดOรับแรงผลักดันจาก

นโยบายของรัฐบาลท่ีมุAงเนOนใหOมีการใชOพลังงานสะอาด เชAน แผนการลดคาร5บอนในสหภาพยุโรป และ

โครงการสนับสนุนรถยนต5 EV ในสหรัฐอเมริกาและจีน 

ไมAเพียงแตAในประเทศที่พัฒนาแลOวเทAานั้นที่มีการเติบโตของตลาด EV งาน

ศึกษาของ Wang และคณะในปU 2021 พบวAาประเทศกำลังพัฒนา เชAน ไทย อินเดีย ตุรกี และบราซิล 

กำลังมีแนวโนOมการเติบโตของยอดขายรถยนต5 EV อยAางมีนัยสำคัญ สาเหตุหลักมาจากการลดภาษี

ศุลกากร การสนับสนุนดOานเงินอุดหนุนจากภาครัฐ และการลงทุนในสถานีชาร5จไฟฟ̈าท่ีเพ่ิมข้ึน 

- สถานการณ5ตลาดรถยนต5 EV ในประเทศไทย 

ประเทศไทยเปSนหนึ่งในประเทศที่มีการเติบโตของยอดขายรถยนต5 EV 

อยAางโดดเดAน จากขOอมูลของกรมการขนสAงทางบกในปU 2023 พบวAาจำนวนจดทะเบียนรถยนต5 EV 

ประเภท BEV ใหมAเพิ่มขึ้นจาก 20,816 คันในปU 2022 เปSน 100,219 คันในปU 2023 ซึ่งคิดเปSนอัตรา

การเติบโตถึง 380% รายงานจากศูนย5วิจัยกสิกรไทยในปU 2023 ระบุวAาป�จจัยหลักที่ชAวยสนับสนุนการ

เติบโตของตลาดรถยนต5 EV ในไทยคือการสนับสนุนจากภาครัฐและการลงทุนจากผูOผลิตรถยนต5

ตAางประเทศ 

ป�จจัยสำคัญท่ีสAงเสริมการเติบโตของตลาด EV ในประเทศไทยสามารถแบAง

ออกเปSนสามประเด็นหลัก ไดOแกA 

(1) การสนับสนุนจากภาครัฐ: รัฐบาลไทยไดOออกมาตรการสAงเสริมการใชO

รถยนต5 EV โดยการลดภาษีนำเขOา การใหOเงินอุดหนุนในการซื้อรถยนต5พลังงานไฟฟ¨า และการลงทุน

ในโครงสรOางพื้นฐาน เชAน การติดตั้งสถานีชาร5จไฟฟ¨าทั่วประเทศ จากแผนพลังงานแหAงชาติ รัฐบาลมี

เป̈าหมายใหOรถยนต5 EV คิดเปSน 30% ของยอดขายรถยนต5ใหมAท้ังหมดภายในปU 2030 

(2) การลงทุนจากผู8ผลิตรถยนตWต_างประเทศ: ผูOผลิตรถยนต5จากจีน เชAน 

BYD, NIO และ Xpeng ไดOเขOามาลงทุนในประเทศไทยอยAางตAอเนื่อง นอกจากนี้ บริษัทผูOผลิตรถยนต5

จากยุโรปและญี่ปุ¥นก็เริ่มขยายฐานการผลิตในประเทศ เพื่อใชOเปSนศูนย5กลางในการผลิตและสAงออก

รถยนต5 EV ไปยังภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใตO 
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(3) ความตระหนักรู8ด8านสิ่งแวดล8อมของผู8บริโภค: ผูOบริโภคไทยมีความ

สนใจมากขึ้นในการใชOยานพาหนะที่เปSนมิตรตAอสิ่งแวดลOอม จากการสำรวจของ Nielsen ในปU 2023 

พบวAา 68% ของผู OบริโภคไทยมีแนวโนOมที ่จะเลือกซื ้อรถยนต5 EV หากมีราคาที ่แขAงขันไดO และ

โครงสรOางพ้ืนฐานรองรับ 

โดยสรุป ตลาดรถยนต5 EV ในป�จจุบันมีการเติบโตอยAางรวดเร็วทั้งในระดับ

โลกและในประเทศไทย ความกOาวหนOาทางเทคโนโลยี การสนับสนุนจากภาครัฐ และการลงทุนจาก

ภาคเอกชนเปSนป�จจัยหลักที่ผลักดันใหOรถยนต5 EV กลายเปSนตัวเลือกหลักของผูOบริโภค อยAางไรก็ตาม 

อุตสาหกรรมยังคงตOองเผชิญกับความทOาทายในเรื่องของโครงสรOางพื้นฐาน ราคาของแบตเตอรี่ และ

มาตรฐานการชาร5จไฟฟ̈าท่ีแตกตAางกันระหวAางประเทศ ซ่ึงเปSนประเด็นท่ีตOองไดOรับการแกOไขตAอไป 

แนวโน8มของอุตสาหกรรมรถยนตW EV ในอนาคต 

อุตสาหกรรมรถยนต5พลังงานไฟฟ¨า (EV) กำลังเปลี ่ยนแปลงโฉมหนOาของ

อุตสาหกรรมยานยนต5ทั่วโลก จากการเปลี่ยนแปลงดOานสิ่งแวดลOอม นโยบายสนับสนุนจากภาครัฐ 

และความกOาวหนOาทางเทคโนโลยี สAงผลใหOรถยนต5 EV กลายเปSนเทรนด5หลักที่ผูOผลิตรถยนต5ทั่วโลกใหO

ความสำคัญ รายงานของ International Energy Agency ในปU 2023 คาดการณ5วAา ภายในปU 2030 

รถยนต5 EV จะครองตลาดยานยนต5ใหมAมากกวAา 50% ทั่วโลก โดยมีป�จจัยหลักที่สนับสนุนการเติบโต

ดังตAอไปน้ี 

- การเติบโตของอุตสาหกรรมรถยนตW EV 

การขยายตัวของตลาด EV ทั ่วโลกเก ิดข ึ ้นอย Aางรวดเร ็ว งานว ิจ ัยของ 

BloombergNEF ในปU 2023 คาดการณ5วAายอดขายรถยนต5 EV ทั่วโลกจะเพิ่มขึ้นจากประมาณ 10 

ลOานคันในปU 2022 เปSนมากกวAา 40 ลOานคันภายในปU 2030 ซึ่งสอดคลOองกับเป¨าหมายของสหภาพ

ยุโรปและจีนในการยกเลิกการขายรถยนต5ท่ีใชOน้ำมันภายในปU 2035 

หนึ่งในป�จจัยหลักที่ผลักดันการเติบโตของ EV คือ การลดตOนทุนแบตเตอรี่ จาก

การศึกษาของ BloombergNEF ในปU 2023 พบวAาราคาของแบตเตอรี่ลิเธียมไอออนลดลงจาก 1,100 

ดอลลาร5สหรัฐฯ/กิโลวัตต5ช่ัวโมง (kWh) ในปU 2010 เหลือเพียง 132 ดอลลาร5สหรัฐฯ/kWh ในปU 2023 

และคาดวAาจะลดลงต่ำกวAา 100 ดอลลาร5สหรัฐฯ/kWh ภายในปU 2027 นอกจากนี้ นโยบายสนับสนุน

จากรัฐบาลในหลายประเทศ เชAน สหรัฐอเมริกา สหภาพยุโรป และจีน สAงผลใหOมีมาตรการจูงใจ เชAน 

เงินอุดหนุน ภาษีจูงใจ และการลงทุนในโครงสรOางพ้ืนฐานการชาร5จไฟเพ่ิมข้ึน 

- เทคโนโลยีท่ีกำหนดอนาคตของรถยนตW EV 

แบตเตอรี่เปSนหัวใจสำคัญของรถยนต5 EV งานวิจัยของ Wang และคณะในปU 

2022 ระบุวAา การพัฒนาเทคโนโลยีแบตเตอรี่ Solid-State จะชAวยใหO EV มีพลังงานหนาแนAนสูงข้ึน 

ปลอดภัยขึ้น และชาร5จไดOเร็วขึ้น โดยคาดวAาจะเริ่มใชOในเชิงพาณิชย5ภายในปU 2027-2030 นอกจากน้ี 
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แบตเตอร่ีลิเธียม-ซิลิคอน และลิเธียม-กำมะถัน มีศักยภาพในการเพ่ิมความจุพลังงานของแบตเตอรี่ข้ึน 

50-100% เม่ือเทียบกับแบตเตอร่ีลิเธียมไอออนป�จจุบัน 

เทคโนโลยีระบบขับเคลื่อนอัตโนมัติ (Autonomous Driving) ยังเปSนแนวโนOม

สำคัญของอุตสาหกรรมยานยนต5 โดยรถยนต5 EV อัตโนมัติระดับ 4-5 คาดวAาจะเร่ิมใชOงานจริงภายในปU 

2030 รายงานของ McKinsey & Company ในปU 2023 ระบุวAา ระบบ AI และ Machine Learning 

จะถูกนำมาใชOในการตัดสินใจขับขี่แบบเรียลไทม5 ขณะที่ Lidar และเซ็นเซอร5ขั้นสูงจะชAวยเพิ่มความ

แมAนยำในการตรวจจับส่ิงกีดขวางและสภาพแวดลOอม 

  - การพัฒนาโครงสร8างพ้ืนฐานรองรับรถยนตW EV 

ป�จจุบัน หนึ ่งในขOอจำกัดสำคัญของ EV คือจำนวนสถานีชาร5จไฟที ่ย ังไมA

ครอบคลุม รายงานของ International Energy Agency ในปU 2023 คาดการณ5ว Aาในอนาคต

โครงสรOางพ้ืนฐานจะมีการพัฒนาในลักษณะดังน้ี 

(1) สถานีชารWจเร็ว (Ultra-Fast Charging) เป�นเทคโนโลยีชาร5จเร็ว 350kW 

สามารถชาร5จไฟ 80% ภายใน 10-15 นาที 

(2) ระบบ Smart Grid และ Vehicle-to-Grid (V2G) คือระบบที่ชAวยใหOรถ EV 

สามารถจAายพลังงานกลับเขOาสูAโครงขAายไฟฟ̈าเม่ือมีพลังงานเหลือใชO 

(3) การพัฒนาเมืองอัจฉริยะ (Smart Cities) และ EV เมืองใหญAทั่วโลกกำลัง

วางแผนปรับโครงสรOางพื้นฐานเพื่อรองรับ EV รวมถึงการสรOางโซนปลอดมลพิษ 

(Zero Emission Zones) ในเมืองสำคัญ เชAน ลอนดอน ปารีส และโตเกียว รวมถึง

การออกแบบถนนท่ีมีระบบชาร5จไรOสายในตัว 

- ความท8าทายของอุตสาหกรรมรถยนตW EV 

แมOวAาแนวโนOมของ EV จะเปSนไปในทิศทางบวก แตAอุตสาหกรรมยังคงเผชิญกับ

ความทOาทายที่สำคัญ งานวิจัยของ Hardman และคณะในปU 2022 ระบุวAา การขาดแคลนวัตถุดิบ

สำคัญ เชAน ลิเธียม โคบอลต5 และนิกเกิล กำลังเปSนป�ญหาสำคัญที่อาจสAงผลกระทบตAอซัพพลายเชน

ของแบตเตอร่ี นอกจากน้ี ตOนทุนแบตเตอร่ียังคงเปSนองค5ประกอบท่ีแพงท่ีสุดของ EV คิดเปSน 30-40% 

ของตOนทุนรวม ทำใหOการลดราคาขายปลีกของ EV เปSนไปไดOยาก 

ความเชื ่อมั ่นของผู OบริโภคยังเปSนอีกหนึ ่งอุปสรรคสำคัญ จากรายงานของ 

Nielsen ในปU 2023 พบวAาผูOบริโภคบางกลุAมยังคงกังวลเกี่ยวกับระยะทางขับขี่ที ่จำกัดและความ

ทนทานของแบตเตอรี่ นอกจากนี้ การใหOความรูOเกี่ยวกับ EV ยังจำเปSนตAอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม

ของตลาด 

สรุปได8ว_า อุตสาหกรรมรถยนต5 EV กำลังอยูAในชAวงของการเปล่ียนผAานคร้ังสำคัญ 

ดOวยการเติบโตของตลาดที่รวดเร็ว การพัฒนาเทคโนโลยีที่กOาวหนOา และการสนับสนุนจากภาครัฐ 
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แนวโนOมในอนาคตจะเนOนไปที่การเพิ่มประสิทธิภาพของแบตเตอรี่ การขยายโครงสรOางพื้นฐาน และ

การผสานเทคโนโลยีอัจฉริยะ อยAางไรก็ตาม ยังมีความทOาทายหลายประการที่ตOองไดOรับการแกOไข

เพื ่อใหO EV กลายเปSนมาตรฐานของอุตสาหกรรมยานยนต5ในอนาคต รายงานของ McKinsey & 

Company ในปU 2023 คาดการณ5วAา ภายในปU 2040 รถยนต5 EV จะกลายเปSนกระแสหลักของ

อุตสาหกรรมยานยนต5 โดยมีการสนับสนุนจากรัฐบาล ผูOผลิต และผูOบริโภคทั่วโลก ซึ่งจะชAวยใหOการ

เปล่ียนผAานไปสูAพลังงานสะอาดและความย่ังยืนของระบบขนสAงเปSนไปไดOอยAางราบร่ืน 

 

2.2  งานวิจัยท่ีเก่ียวขOอง 

2.2.1 การศึกษาป�จจัยดOานทัศนคติตAอการเลือกซื้อรถยนต5 EV ของกลุAมคนเจนเนอเรชัน X และ 

Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

หนึ่งฤทัย รัตนาพร (2562) ศึกษาป�จจัยดOาน ทัศนคติ ที่มีผลตAอการเลือกซื้อรถยนต5 EV 

ของกลุAมคน Generation X (อายุ 40-56 ปU) และ Y (อายุ 20-39 ปU) ที่อาศัยอยูAในเขตกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑล โดยใชOวิธี เก็บรวบรวมขOอมูลจากกลุAมตัวอยAางจำนวน 400 คน ผAานแบบสอบถามแบบมี

โครงสรOางและวิเคราะห5ขOอมูลดOวยสถิติเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน ผลการวิจัยพบวAา ทัศนคติในแงA

บวกตAอ EV เชAน การตระหนักถึงผลกระทบตAอส่ิงแวดลOอม การประหยัดคAาใชOจAาย และความเช่ือม่ันใน

เทคโนโลยี มีผลตAอการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต5 EV ของทั้งสองกลุAม โดยมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 อยAางไรก็ตาม ความแตกตAางระหวAางกลุAมพบวAา เจน X มีแนวโนOมพิจารณาป�จจัยดOานความ

มั่นคงของแบรนด5และการบริการหลังการขายมากกวAา ในขณะท่ี เจน Y ใหOความสนใจกับเทคโนโลยี

และนวัตกรรมของรถยนต5 EV มากกวAา นอกจากนี้ ผลการศึกษาแสดงใหOเห็นวAา อิทธิพลของสังคม

และสื่อดิจิทัลมีบทบาทสำคัญตAอทัศนคติและการรับรูOเกี่ยวกับ EV โดยกลุAมตัวอยAางที่รับขOอมูลจาก

แหลAงขAาวออนไลน5และโซเชียลมีเดียมีแนวโนOมเป¸ดรับเทคโนโลยี EV มากกวAาผูOที่ไดOรับขOอมูลจาก

ชAองทางแบบดั้งเดิม เชAน ตัวแทนจำหนAายรถยนต5 งานวิจัยนี้ใหOขOอเสนอแนะวAา ภาครัฐและผูOผลิตควร

ปรับกลยุทธ5การตลาดใหOเหมาะสมกับพฤติกรรมและทัศนคติของผูOบริโภคในแตAละกลุAม เชAน การ

สAงเสริมความมั่นใจในแบรนด5สำหรับกลุAมเจน X และการใชOเทคนิคการตลาดดิจิทัลเพื่อดึงดูดความ

สนใจของกลุAมเจน Y 

2.2.2  ป�จจัยดOานทัศนคติ ป�จจัยดOานสAวนประสมทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยีที่มี

ผลตAอการตัดสินใจซ้ือรถยนต5 EV ของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

กานต5 ภักดีสุข (2560) ทำการศึกษาป�จจัยที่มีอิทธิพลตAอการตัดสินใจซื้อรถยนต5 EV 

ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเนOนไปท่ี (1) ทัศนคติของผูOบริโภค, (2) สAวน

ประสมทางการตลาด (4Ps), และ (3) การยอมรับเทคโนโลยี (TAM) โดยใชOกลุAมตัวอยAาง 400 คนท่ี
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เคยสนใจหรือพิจารณาซื้อรถยนต5 EV ผลการศึกษาพบวAา ป�จจัยดOานทัศนคติ เชAน ความเชื่อวAารถยนต5 

EV ชAวยลดมลพิษและประหยัดพลังงาน มีอิทธิพลตAอการตัดสินใจซื้อสูงที่สุด รองลงมาคือ ป�จจัยดOาน

ราคาและสถานีชาร5จไฟฟ¨า ซึ่งเปSนป�จจัยสำคัญที่ทำใหOผูOบริโภคบางสAวนลังเลในการเปลี่ยนมาใชO EV 

ในดOานสAวนประสมทางการตลาด (4Ps) พบวAา ผลิตภัณฑ5 (Product) และการสAงเสริมการขาย 

(Promotion) มีอิทธิพลมากที่สุด โดยผูOบริโภคตOองการใหO EV มีราคาที่คุOมคAา มีฟ�งก5ชันที่ตอบโจทย5 

และมีส่ิงจูงใจทางการตลาด เชAน สAวนลดหรือการชาร5จไฟฟรี สำหรับการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ผล

วิจัยพบวAา ผูOที ่รับรู OวAา EV ใชOงานงAาย (Perceived Ease of Use) และมีประโยชน5ตAอการเดินทาง 

(Perceived Usefulness) มีแนวโนOมตัดสินใจซื้อสูงขึ้น งานวิจัยนี้ใหOขOอเสนอแนะวAา ผูOผลิตควรลงทุน

ในการพัฒนาโครงสรOางพื้นฐานและขยายสถานีชาร5จ เพื่อเพิ่มความมั่นใจใหOกับลูกคOา และภาครัฐควร

ออกมาตรการสนับสนุนเพ่ิมเติมเพ่ือทำใหO EV เปSนตัวเลือกท่ีนAาสนใจย่ิงข้ึน 

2.2.3  ป�จจัยสAวนประสมทางการตลาดที่สAงผลตAอความตั้งใจซื้อรถยนต5 EV ประเภทรถยนต5น่ัง

สAวนบุคคลในจังหวัดสงขลา 

ป¸ยพร โลหะวิจารณ5 (2563) ศึกษาป�จจัยดOาน สAวนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่สAงผล

ตAอความต้ังใจซ้ือรถยนต5 EV ของผูOบริโภคในจังหวัดสงขลา โดยใชOกลุAมตัวอยAาง 350 คนท่ีมีความสนใจ

ใน EV และทำการวิเคราะห5ดOวยสถิติถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบวAา ผลิตภัณฑ5 (Product) และ

การสAงเสริมการขาย (Promotion) มีผลตAอความตั้งใจซื้อมากที่สุด โดย ผูOบริโภคใหOความสำคัญกับ

คุณสมบัติของแบตเตอรี่ สมรรถนะการขับขี่ และการออกแบบที่ทันสมัย ในขณะที่โปรโมชั่น เชAน 

สAวนลดและเงินอุดหนุนจากภาครัฐ มีผลกระตุOนใหOเกิดความตOองการซื้อสูงขึ้น นอกจากน้ี ป�จจัยดOาน

สถานที่ (Place) และกระบวนการบริการ (Process) ก็มีผลสำคัญ โดยผูOบริโภคตOองการ ตัวแทน

จำหนAายที่เชื่อถือไดOและมีศูนย5บริการที่เขOาถึงไดOงAาย งานวิจัยนี้เสนอวAาผูOผลิตและผูOจำหนAาย EV ควร

พัฒนา เครือขAายการขายและบริการหลังการขาย เพ่ือเพ่ิมความม่ันใจใหOกับลูกคOา 

2.2.4  ป�จจัยท่ีมีผลตAอการตัดสินใจซ้ือรถยนต5 EV ของ Generation Y 

จันทนา วันคนิตย5 (2563) ศึกษาป�จจัยที่สAงผลตAอการตัดสินใจซื้อรถยนต5 EVของกลุAม 

Generation Y โดยใชOวิธีวิจัยเชิงคุณภาพผAานการสัมภาษณ5เชิงลึก (In-depth Interview) กับกลุAม

ตัวอยAาง 30 คน ผลการวิจัยพบวAา Gen Y ใหOความสำคัญกับเทคโนโลยีและความเปSนมิตรตAอ

สิ่งแวดลOอมมากกวAาป�จจัยราคา นอกจากน้ี Social Influence และกระแสโซเชียลมีเดียมีอิทธิพล

อยAางมาก ในการสรOางแรงจูงใจใหOซ้ือ EV งานวิจัยน้ีแนะนำวAาการตลาดควรมุAงเนOน กลยุทธ5ดิจิทัล และ

การใชO Influencer Marketing เพ่ือดึงดูดลูกคOาในกลุAมน้ี 

2.2.5  ป�จจัยท่ีสAงผลตAอการต้ังใจซ้ือรถยนต5 EVของผูOบริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

พงศ5พุฒิ การะนัด (2562) ศึกษาป�จจัยดOาน พฤติกรรมผูOบริโภคและการตัดสินใจซื้อ EV 

โดยใชOกลุAมตัวอยAาง 300 คนในจังหวัดนนทบุรี พบวAาป�จจัยหลักที่สAงผลตAอการตั้งใจซื้อคือ โครงสรOาง
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พื้นฐานดOานสถานีชาร5จ ความคุOมคAา และความมั่นใจในคุณภาพแบรนด5 งานวิจัยนี้ใหOขOอเสนอแนะวAา

ภาครัฐควรสAงเสริมโครงสรOางพ้ืนฐานดOานสถานีชาร5จไฟเพ่ือเพ่ิมความม่ันใจใหOกับผูOบริโภค 

 

2.3  กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 
ภาพท่ี 0-6  กรอบแนวคิดงานวิจัย 
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2.4  สมมติฐานของการวิจัย 

2.4.1  การวิเคราะห5สมมติฐานเพ่ือหาความสัมพันธ5 (Correlation Analysis) 

การวิเคราะห5สมมติฐานเพื่อวิเคราะห5หาความสัมพันธ5ระหวAางทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV 

ในกลุAม Generation X กับป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลในดOาน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดOเฉล่ียตAอเดือน สถานท่ีพักอาศัย รูปแบบท่ีพักอาศัย และสถานภาพทางการสมรส 

สมมติฐานที่ 1 ทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ในกลุAม Generation X มีความสัมพันธ5กับ

ป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคล สามารถเขียนเปSนสมมติฐานไดOดังน้ี 

𝐻! ∶	ไมAมีความสัมพันธ5กับลักษณะป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคล 

𝐻"	:	มีความสัมพันธ5กับลักษณะป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคล 

2.4.2  การวิเคราะห5สมมติฐานเพ่ือเปรียบเทียบความแตกตAาง (Difference Analysis) 

การวิเคราะห5สมมติฐานเพื่อวิเคราะห5เปรียบเทียบหาความแตกตAางของความคิดเห็นตAอ

ความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาด จำแนกตามป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลในกลุAม Generation X  

สมมติฐานที่ 2 การใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดของรถยนต5 EV ในกลุAม 

Generation X ตามป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคล สามารถเขียนเปSนสมมติฐานไดOดังน้ี 

𝐻! ∶	ป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลในกลุAม Generation X ที่แตกตAางกันจะใหOความสำคัญ

ตAอสAวนผสมการตลาดไมAแตกตAางกัน 

𝐻"	:	ป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลในกลุAม Generation X ที่แตกตAางกันจะใหOความสำคัญ

ตAอสAวนผสมการตลาดแตกตAางกัน 

2.4.3  การวิเคราะห5สมมติฐานเพื ่อเปรียบเทียบความแตกตAางของทัศนคติ (Attitude 

Analysis) 

การวิเคราะห5สมมติฐานเพื่อวิเคราะห5เปรียบเทียบความแตกตAางของความคิดเห็นตAอ

ความสำคัญของสAวนผสมทางการตลาด จำแนกตามทัศนคติของกลุAม Generation X ที่มีตAอรถยนต5 

EV 

สมมติฐานท่ี 3 การใหOความสำคัญตAอสAวนผสมการตลาดของรถยนต5 EV ในกลุAมทัศนคติ

ของกลุ Aม Generation X มีความแตกตAางกันเมื ่อจำแนกตามทัศนคติที ่มีตAอรถยนต5 EV กำหนด

สมมติฐานไดOดังน้ี 

𝐻! ∶	ทัศนคติของกลุ Aม Generation X ที ่ม ีต Aอรถยนต5 EV ที ่แตกตAางกันจะใหO

ความสำคัญตAอสAวนผสมการตลาดไมAแตกตAางกัน 

𝐻"	:	ทัศนคติของกลุ Aม Generation X ที ่ม ีต Aอรถยนต5 EV ที ่แตกตAางก ันจะใหO

ความสำคัญตAอสAวนผสมการตลาดแตกตAางกัน  
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บทที่ 3  

วิธีดำเนินการวิจัย 

 

บทนี้กลAาวถึงวิธีการดำเนินการวิจัยที่ใชOในการศึกษา “ความสำคัญของสAวนผสมทางการตลาด

และทัศนคติท่ีมีตAอรถยนต5 EV ในกลุAม Generation X” ซ่ึงประกอบไปดOวย การกำหนดประชากรและ

กลุ AมตัวอยAาง โครงสรOางของแบบสอบถาม เกณฑ5การใหOคะแนน การทดสอบความเชื ่อมั ่นของ

เครื่องมือ การเก็บรวบรวมขOอมูล และวิธีการวิเคราะห5ขOอมูล เพื่อใหOไดOผลลัพธ5ที่แมAนยำและสามารถ

นำไปใชOสรุปผลการศึกษาไดOอยAางมีประสิทธิภาพ 

 

3.1  ประชากรและกลุAมตัวอยAาง 

3.1.1  ประชากรท่ีใชOในการวิจัย 

ประชากรที่ใชOในการศึกษานี้ คือ กลุAม Generation X ในประเทศไทย ซึ่งหมายถึงบุคคล

ท่ีเกิดระหวAางปU พ.ศ. 2508 - 2523 (1965-1980) และป�จจุบันมีอายุอยูAระหวAาง 44 - 59 ปU 

จากสถิติของสำนักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง (2567) พบวAาประชากร 

Generation X ในประเทศไทยมีจำนวนประมาณ 9,734,568 คน ซึ่งเปSนกลุAมที่มีศักยภาพในการ

เลือกซื้อรถยนต5 EV เนื่องจากมี อำนาจซื้อสูง มีความมั่นคงทางรายไดO และใหOความสำคัญกับความ

คุOมคAา 

3.1.2  การกำหนดขนาดกลุAมตัวอยAาง 

การวิจัยนี้ใชO การสุAมตัวอยAางแบบกำหนดขนาดตัวอยAางตามสูตรของ Taro Yamane 

(1973) โดยกำหนด ระดับความคลาดเคลื่อน (Margin of Error) ที ่ 5% ไดOขนาดกลุAมตัวอยAางดัง

สมการ 

 

𝜂 = 	
Ν

1 + 𝑁𝑒$
 

 

โดยท่ี 

𝜂  = ขนาดของกลุAมตัวอยAาง 

𝛮 = จำนวนประชากรท้ังหมดของ Generation X ในประเทศไทย (9,734,568 คน) 

e   = คAาความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับไดO (0.05 หรือ 5%) 
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เม่ือนำคAาตAาง ๆ แทนในสมการ ไดOดังน้ี 

 

𝜂 =
9,734,568

1 + 9,734,568(0.05)$
= 400 

 

ดังน้ัน ขนาดของกลุAมตัวอยAางท่ีเหมาะสมในการศึกษาคร้ังน้ีเทAากับ 400 คน 

3.2  เคร่ืองมือท่ีใชOในการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใชOในการวิจัยในคร้ังน้ีเปSนแบบสอบถาม ซ่ึงแบAงออกเปSน 3 ตอน ดังน้ี 

ตอนที่ 1 เปSนแบบสอบถามเกี่ยวกับสถานภาพสAวนบุคคลของผูOตอบแบบสอบถาม ลักษณะ

แบบสอบถามเปSนแบบตรวจสอบรายการ (Check-list) มีขOอคำถามจำนวน 8 ขOอ 

ตอนที่ 2 เปSนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ในกลุAม Generation X ลักษณะ

แบบสอบถามเปSนแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) มีขOอคำถามจำนวน 13 ขOอ ประกอบไปดOวย 

ประเภทของรถยนต5ที่ใชOในป�จจุบัน แบรนด5ของรถยนต5ที่ใชOในป�จจุบัน เหตุผลในการเลือกใชOรถยนต5 

จำนวนปUของรถยนต5ที่ใชOอยูAในป�จจุบัน แบรนด5รถยนต5 EV ที่รูOจัก ชAองทางการไดOรับขAาวสาร ขOอดีของ

รถยนต5 EV ขOอดีของรถยนต5ไฮบริด ขOอดีของรถยนต5สันดาป แบรนด5รถยนต5 EV ท่ีจะเลือกหากตOองซ้ือ

ในอนาคต ราคาท่ีสนใจจะซ้ือ เหตุผลของการซ้ือ และการเปรียบเทียบคุณภาพระหวAางรถยนต5 EV กับ

รถยนต5ไฮบริด 

ตอนที่ 3 เปSนแบบสอบถามเกี่ยวกับการใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดของรถยนต5 EV 

ในกลุAม Generation X ลักษณะแบบสอบถามเปSนแบบมาตราสAวนประมาณคAา (Rating Scale) มีขOอ

คำถามทั้งหมด 7 ดOาน ไดOแกA ดOานผลิตภัณฑ5 (Product) ดOานราคา (Price) ดOานสถานที่ซื ้อและ

ชAองทางจัดจำหนAาย (Place) ดOานการสAงเสริมการตลาด (Promotion) ดOานกระบวนการการใหOบริการ 

(Process) ดOานภาพลักษณ5องค5กร (Profile) และดOานบุคลากรที่เกี ่ยวขOอง (People) ของกลุAม 

Generation X ลักษณะแบบสอบถามเปSน แบบมาตราสAวนประมาณคAา (Rating Scale) ดOานละ 7 

ขOอ รวมแลOวเปSน 49 ขOอ ซึ่งมีเกณฑ5ในการกำหนดคAาน้ำหนักของการประเมินเปSน 5 ระดับตามวิธีของ

ลิเคิร5ท (Likert) ไดOดังน้ี (ธานินทร5, 2567) 

ระดับความสำคัญ คAาน้ำหนักคะแนนของตัวเลือกตอบ 

นOอยท่ีสุด กำหนดใหOมีคAาเทAากับ 1 คะแนน 

นOอย กำหนดใหOมีคAาเทAากับ 2 คะแนน 

ปานกลาง กำหนดใหOมีคAาเทAากับ 3 คะแนน 

มาก กำหนดใหOมีคAาเทAากับ 4 คะแนน 

มากท่ีสุด กำหนดใหOมีคAาเทAากับ 5 คะแนน 
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เกณฑ5การแปลความหมายเพ่ือจัดระดับคะแนนเฉล่ียคAาความสำคัญ กำหนดเปSนชAวงคะแนน

ดังน้ี 

คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.49 แปลความวAา มีความสำคัญนOอยท่ีสุด 

คะแนนเฉล่ีย 1.50 – 2.49 แปลความวAา มีความสำคัญนOอย 

คะแนนเฉล่ีย 2.50 – 3.49 แปลความวAา มีความสำคัญปานกลาง 

คะแนนเฉล่ีย 3.50 – 4.49 แปลความวAา มีความสำคัญมาก 

คะแนนเฉล่ีย 4.50 – 5.00 แปลความวAา มีความสำคัญมากท่ีสุด 

 

3.3  ข้ันตอนในการสรOางเคร่ืองมือท่ีใชOในการวิจัย 

งานวิจัยนี้ใชOแบบสอบถามเปSนเครื่องมือหลักในการเก็บรวบรวมขOอมูล โดยกระบวนการสรOาง

แบบสอบถามไดOดำเนินการตามขั้นตอนที่เปSนระบบและมีการทดสอบคุณภาพเครื่องมือกAอนนำไปใชO

งานจริง 

3.3.1  ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที ่เกี ่ยวขOองกับ พฤติกรรมของผู Oบริโภคใน Generation X, 

สAวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix 7Ps) และทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV จากแหลAงขOอมูลตAาง ๆ 

เชAน หนังสือและเอกสารวิชาการ, งานวิจัยที่เกี่ยวขOอง, บทความทางการตลาดและพฤติกรรมผูOบริโภค 

ขOอมูลที ่ไดOรับถูกนำมาสังเคราะห5และใชOเปSนแนวทางในการออกแบบแบบสอบถามใหOตรงตาม

วัตถุประสงค5ของงานวิจัย 

3.3.2  การออกแบบแบบสอบถามแบAงออกเปSน 3 สAวนหลัก ไดOแกA ป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคล 

(Personal Factors), ทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV และความสำคัญของสAวนผสมทางการตลาดที่มีผลตAอ

การตัดสินใจซื้อรถยนต5 EV ผูOวิจัยไดOนำแบบสอบถามไปใหOอาจารย5ที่ปรึกษาตรวจสอบความครบถOวน

และปรับปรุงตามขOอเสนอแนะกAอนนำไปทดลองใชO 

3.3.3  ทดลองใชOแบบสอบถาม (Try Out) กับกลุAมตัวอยAาง 30 คน ที่เปSน Generation X ซึ่งมี

ลักษณะใกลOเคียงกับประชากรเป̈าหมายของการวิจัย 

3.3.4  การวิเคราะห5ค ุณภาพของแบบสอบถาม โดยทำการวิเคราะห5 คAาอำนาจจำแนก 

(Discrimination) และคAาความเช่ือม่ัน (Reliability) เพ่ือประเมินคุณภาพของแบบสอบถาม 

1) คAาอำนาจจำแนก (Discrimination) 

คำนวณโดยใชO คAาสAวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) 

คAาท่ีไดOอยูAในชAวง 0.407 – 4.875 ซ่ึงอยูAในระดับท่ีสามารถใชOวิเคราะห5ไดO 
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2) คAาความเช่ือม่ัน (Reliability) 

ใชOวิธี คAาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ผลการวิเคราะห5ไดO

คAา 0.984 ซึ่งเปSนคAาความเชื่อมั่นในระดับสูง แสดงใหOเห็นวAาแบบสอบถามมีความนAาเชื่อถือในการเก็บ

ขOอมูล 

3.3.5  การปรับปรุงและจัดทำแบบสอบถามฉบับสมบูรณ5 จากนั้นนำเสนอตAอผศ.ดร.วรวิทย5 กุล

ตังวัฒนา ผูOทรงคุณวุฒิเพื่อพิจารณาคAา IOC (Item Objective Congruence) กAอนนำแบบสอบถาม

ฉบับสมบูรณ5ไปใชOเก็บขOอมูลกับกลุAมตัวอยAางจริง 

 

3.4  การเก็บรวบรวมขOอมูล 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูOวิจัยไดOทำการเก็บแบบสอบถามในกลุAม Generation X แบบออนไลน5โดย

ใชOระยะเวลาตั้งแตAเดือน ธันวาคม พ.ศ. 2567 ถึง มกราคม พ.ศ. 2568 และก็นำแบบสอบถามที่ไดOมา

ทำการตรวจสอบความถูกตOองสมบูรณ5 โดยผูOวิจัยไดOเก็บรวบรวมขOอมูล มีข้ันตอนดังน้ี 

3.4.1  เลือกกลุAมตัวอยAางที่เปSนกลุAม Generation X ที่ใชOรถยนต5เปSนกิจวัตรประจำวัน กำหนด

จำนวนดOวยการเลือกแบบเจาะจง 

3.4.2  จัดเตรียมแบบสอบถามตามความสำคัญของสAวนผสมทางการตลาดและทัศนคติที่มีตAอ

รถยนต5 EV ในกลุAม Generation X ที่ผูOวิจัยสรOางขึ้นจากการผAานการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ

และดำเนินการโดยสAงแบบสอบถามออนไลน5ผAานทาง Social Network 

3.4.3  เก็บรวบรวมขOอมูลกลุAมตัวอยAางที่ใชOรถยนต5เปSนกิจวัตรประจำวันดOวยแบบสอบถาม โดย

ผูOวิจัยไดOดำเนินการสAงแบบสอบถามออนไลน5ผAานทาง Social Network 

3.4.4  ทำการตรวจสอบความถูกตOอง และความครบถOวนของขOอมูลของแบบสอบถามที่เก็บ

รวบรวมไดOจากการสAงแบบสอบถามออนไลน5ผAานทาง Social Network และนำขOอมูลมาวิเคราะห5

ขOอมูลทางสถิติดOวยโปรแกรมการวิจัยสำเร็จรูป SPSS เพ่ือสรุปผลการวิจัยตAอไป 

 

3.5  สถิติท่ีใชOในการวิเคราะห5ขOอมูล 

การศึกษานี้ใชO โปรแกรม SPSS ในการวิเคราะห5ขOอมูล โดยเริ ่มจากการ เปลี ่ยนขOอมูลจาก

แบบสอบถามเปSนรหัสตัวเลข (Code) แลOวบันทึกลงในโปรแกรม จากนั ้นดำเนินการวิเคราะห5

ตามลำดับดังน้ี 

3.5.1  การวิเคราะหWข8อมูลพ้ืนฐานส_วนบุคคล 

ในการวิเคราะห5ขOอมูลพื้นฐานของกลุAมตัวอยAาง ขOอมูลจากแบบสอบถามสAวนที่หนึ่งซึ่งเปSน

แบบตรวจสอบรายการ ถูกนำมาคำนวณเพื่อสรุปลักษณะของกลุAมตัวอยAาง Generation X โดยใชO

วิธีการทางสถิติที่เหมาะสม ขOอมูลที่รวบรวมมาจะถูกนำมาประมวลผลโดยใชOคAาความถี่ (Frequency) 
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และคAารOอยละ (Percentage) เพื ่ออธิบายลักษณะประชากรของกลุ AมตัวอยAาง เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดOเฉลี่ยตAอเดือน สถานที่พักอาศัย รูปแบบที่พักอาศัย และสถานภาพทางการ

สมรส การใชOคAาสถิติเหลAานี้ชAวยใหOสามารถระบุแนวโนOมและลักษณะทั่วไปของกลุAมเป¨าหมายใน

การศึกษาคร้ังน้ีไดOอยAางชัดเจน 

ผลการวิเคราะห5คAาความถี่ชAวยใหOเห็นถึงการกระจายของขOอมูลในแตAละหมวดหมูA เชAน 

การระบุจำนวนผูOตอบแบบสอบถามที่อยูAในแตAละชAวงอายุ และการแจกแจงขOอมูลตามป�จจัยพื้นฐาน 

เชAน สัดสAวนของเพศชายและเพศหญิงในกลุAมตัวอยAาง ขณะที่คAารOอยละถูกนำมาใชOเพื่อแสดงสัดสAวน

ของกลุAมตัวอยAางในแตAละหมวดหมูA ซึ่งเปSนประโยชน5ในการเปรียบเทียบขOอมูลและทำใหOการนำเสนอ

ผลลัพธ5เปSนที่เขOาใจไดOงAายขึ้น ขOอมูลพื้นฐานเหลAานี้เปSนองค5ประกอบสำคัญที่ชAวยใหOเขOาใจโครงสรOาง

ของกลุAมตัวอยAาง และสามารถนำไปใชOเปSนฐานในการวิเคราะห5ความสัมพันธ5ระหวAางป�จจัยพื้นฐาน

สAวนบุคคลกับทัศนคติท่ีมีตAอรถยนต5ไฟฟ̈าในการศึกษาข้ันตAอไป 

3.5.2  การวิเคราะหWข8อมูลทัศนคติท่ีมีต_อรถยนตW EV 

ในการวิเคราะห5ทัศนคติของผูOบริโภคที่มีตAอรถยนต5ไฟฟ¨า (EV) ขOอมูลจากแบบสอบถาม

สAวนที่สองซึ่งเปSนแบบตรวจสอบรายการ ถูกนำมาประมวลผลเพื่อประเมินระดับการรับรูOและทัศนคติ

ของกลุAมตัวอยAาง Generation X ที่มีตAอรถยนต5 EV โดยใชOวิธีการวิเคราะห5ทางสถิติ ไดOแกA คAาความถ่ี 

(Frequency) และคAารOอยละ (Percentage) ซึ่งชAวยใหOสามารถสรุปแนวโนOมของความคิดเห็นและ

พฤติกรรมของผูOบริโภคไดOอยAางชัดเจน 

คAาความถี่ถูกนำมาใชOเพื่อระบุจำนวนของผูOตอบแบบสอบถามที่มีทัศนคติตAอรถยนต5

ไฟฟ¨าในระดับตAางๆ เชAน ระดับของความเชื่อมั่นในเทคโนโลยี ความสนใจในการซื้อ และป�จจัยที่มีผล

ตAอการตัดสินใจ ขณะที่คAารOอยละถูกนำมาใชOเพื่อแสดงสัดสAวนของกลุAมตัวอยAางในแตAละหมวดหมูA ทำ

ใหOสามารถเปรียบเทียบและวิเคราะห5แนวโนOมของทัศนคติไดOงAายข้ึน 

การวิเคราะห5ทัศนคติเหลAานี้เปSนองค5ประกอบสำคัญในการทำความเขOาใจแนวโนOมการ

ยอมรับและการใชOรถยนต5 EV ในกลุAม Generation X ซึ่งสามารถนำไปใชOเปSนขOอมูลพื้นฐานในการ

กำหนดกลยุทธ5ทางการตลาดและการพัฒนานโยบายสAงเสริมการใชOยานยนต5พลังงานไฟฟ̈าในอนาคต 

3.5.3  การวิเคราะหWระดับความสำคัญของส_วนผสมทางการตลาด 

การวิเคราะห5ระดับความสำคัญของสAวนผสมทางการตลาดดำเนินการโดยใชOขOอมูลจาก

แบบสอบถามสAวนที่สาม ซึ่งออกแบบใหOเปSนแบบมาตราสAวนประมาณคAา (Rating Scale) เพื่อวัด

ความคิดเห็นของกลุ AมตัวอยAางเกี ่ยวกับป�จจัยตAางๆ ใน Marketing Mix 7Ps ไดOแกA ผลิตภัณฑ5 

(Product) ราคา (Price) ชAองทางการจัดจำหนAาย (Place) การสAงเสริมการตลาด (Promotion) 

บุคลากร (People) กระบวนการใหOบริการ (Process) และสิ ่งแวดลOอมทางกายภาพ (Physical 

Evidence) 
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ขOอมูลที่รวบรวมไดOถูกนำมาวิเคราะห5โดยใชOคAาเฉลี่ย (Mean) และคAาความเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation: SD) เพื่อสรุปความสำคัญของแตAละองค5ประกอบในภาพรวมและ

จำแนกความสำคัญเปSนรายดOาน คAาเฉลี่ยถูกใชOเพื่อระบุแนวโนOมของการใหOความสำคัญตAอป�จจัยทาง

การตลาดของกลุAมตัวอยAาง ขณะที่คAาความเบี่ยงเบนมาตรฐานชAวยสะทOอนระดับความกระจายของ

ความคิดเห็นในแตAละองค5ประกอบของ Marketing Mix 

ผลการวิเคราะห5ขOอมูลในสAวนนี้จะชAวยใหOเขOาใจถึงป�จจัยทางการตลาดที่มีผลตAอการ

ตัดสินใจซื้อรถยนต5ไฟฟ¨าของกลุAมตัวอยAาง Generation X และสามารถนำไปใชOเปSนแนวทางในการ

พัฒนากลยุทธ5ทางการตลาดท่ีตรงกับพฤติกรรมของผูOบริโภคในกลุAมเป̈าหมาย 

3.5.4  การวิเคราะหWความสัมพันธWระหว_างป�จจัยพ้ืนฐานส_วนบุคคลกับทัศนคติท่ีมีต_อ EV 

การศึกษานี้ใชOการทดสอบทางสถิติเพื่อวิเคราะห5ความสัมพันธ5ระหวAางป�จจัยพื้นฐานสAวน

บุคคลกับทัศนคติที่มีตAอรถยนต5ไฟฟ¨า (EV) โดยอาศัยการทดสอบไคสแควร5 (Chi-Square Test) ตาม

แนวทางของ Pearson เพื่อประเมินวAาป�จจัยพื้นฐาน เชAน อายุ รายไดO ระดับการศึกษา และอาชีพ มี

ความสัมพันธ5กับทัศนคติของผูOบริโภคท่ีมีตAอรถยนต5 EV อยAางมีนัยสำคัญทางสถิติหรือไมA 

การทดสอบไคสแควร5ถูกใชOเพื่อพิจารณาวAาป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลสAงผลตAอทัศนคติของ

กลุAมตัวอยAางอยAางไร โดยการเปรียบเทียบการแจกแจงของตัวแปรในแตAละหมวดหมูA หากคAาความ

นAาจะเปSน (p-value) ต่ำกวAาระดับนัยสำคัญที่กำหนดไวO จะสามารถสรุปไดOวAามีความสัมพันธ5ระหวAาง

ตัวแปรดังกลAาว นอกจากนี้ การวิเคราะห5นี้ยังชAวยใหOเขOาใจถึงพฤติกรรมของผูOบริโภค Generation X 

และป�จจัยที่สAงผลตAอการเป̧ดรับและยอมรับเทคโนโลยียานยนต5พลังงานไฟฟ̈า ซึ่งสามารถนำไปใชOเปSน

แนวทางในการกำหนดกลยุทธ5ทางการตลาดและนโยบายสAงเสริมการใชOรถยนต5ไฟฟ¨าไดOอยAางมี

ประสิทธิภาพ 

3.5.5  การเปรียบเทียบความแตกต_างของส_วนผสมทางการตลาดตามป�จจัยพื้นฐานส_วน

บุคคล 

ในการศึกษานี้ ผูOวิจัยไดOใชOวิธีการวิเคราะห5ทางสถิติเพื่อเปรียบเทียบความแตกตAางของ

สAวนผสมทางการตลาดตามป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลของกลุAมตัวอยAาง โดยใชOเทคนิคการวิเคราะห5ท่ี

เหมาะสมกับลักษณะของตัวแปรที่ตOองการศึกษา ไดOแกA การทดสอบ Independent t-test และ 

One-way ANOVA เพื่อพิจารณาความแตกตAางของป�จจัยดOานการตลาดในแตAละกลุAมประชากร  

จำแนกตามกลุAมสถานภาพสAวนบุคคล เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดOเฉลี่ยตAอเดือน สถานท่ี

พักอาศัย รูปแบบท่ีพักอาศัย และสถานภาพทางการสมรส 

ในกรณีท่ีพบความแตกตAางอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติ การวิเคราะห5เปรียบเทียบรายคูAโดย

ใชO Scheffe Analysis จะถูกนำมาใชOเพ่ือระบุวAาความแตกตAางเกิดข้ึนในกลุAมใด ซ่ึงชAวยใหOสามารถสรุป

ผลไดOอยAางละเอียดและแมAนยำมากขึ ้น ขOอมูลที ่ไดOร ับจากการวิเคราะห5นี ้จะชAวยใหOเขOาใจวAา
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ป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลมีผลตAอการรับรูOและความสำคัญของสAวนผสมทางการตลาดของรถยนต5ไฟฟ̈า

อยAางไร ซึ่งสามารถนำไปใชOเปSนแนวทางในการพัฒนาแผนการตลาดที่เหมาะสมกับกลุAมเป¨าหมายแตA

ละประเภท 

3.5.6  การเปรียบเทียบระดับความสำคัญของส_วนผสมทางการตลาดตามทัศนคติที่มีต_อ

รถยนตW EV 

ในการศึกษานี้ กลุAมตัวอยAางถูกแบAงออกเปSนสามกลุAมตามทัศนคติที่มีตAอคุณภาพของ

รถยนต5 EV เมื่อเปรียบเทียบกับรถยนต5ไฮบริด ไดOแกA กลุAมที่มองวAารถยนต5 EV มีคุณภาพดีกวAารถยนต5

ไฮบริด กลุAมที่มองวAารถยนต5 EV มีคุณภาพใกลOเคียงกับรถยนต5ไฮบริด และกลุAมที่มองวAารถยนต5 EV มี

คุณภาพดOอยกวAารถยนต5ไฮบริด เพื่อวิเคราะห5ความแตกตAางของระดับความสำคัญของสAวนผสมทาง

การตลาดในแตAละกลุAม ผูOวิจัยไดOใชOการวิเคราะห5ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) เพ่ือ

เปรียบเทียบวAามีความแตกตAางอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติหรือไมA หากผลการวิเคราะห5พบวAามีความ

แตกตAางอยAางมีนัยสำคัญ การวิเคราะห5เชิงลึกโดยใชO Scheffe Analysis จะถูกนำมาใชOเพื่อตรวจสอบ

วAาความแตกตAางเกิดข้ึนในกลุAมใด 

ผลการวิเคราะห5นี้จะชAวยใหOสามารถสรุปไดOวAาทัศนคติของผูOบริโภคที่มีตAอคุณภาพของ

รถยนต5ไฟฟ¨าที่แตกตAางกันจะมีผลตAอการใหOความสำคัญกับองค5ประกอบของ Marketing Mix 7Ps 

อยAางไร ซึ ่งจะเปSนขOอมูลสำคัญในการกำหนดกลยุทธ5ทางการตลาดที ่เหมาะสมสำหรับแตAละ

กลุAมเป̈าหมาย  
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บทที่ 4  

ผลการวิจัย 

 

 การศึกษาเรื่องความสำคัญของสAวนผสมทางการตลาดและทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ในกลุAม 

Generation X ในครั้งนี้ เปSนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชOวิธีการวิจัยแบบ

สำรวจ (Survey Research) เก็บขOอมูลโดยใชOแบบสอบถาม (Questionnaire) แบบออนไลน5จากกลุAม

ตัวอยAาง Generation X ทั้งที่อาศัยอยูAในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และนอกพื้นที่เขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวนท้ังหมด 400 ตัวอยAาง โดยผูOวิจัยไดOตรวจสอบความถูกตOองและ

ความสมบูรณ5ของการตอบแบบสอบถามแลOว และทำการวิเคราะห5ขOอมูล โดยแบAงไดO 4 สAวน ดังน้ี 

 4.1  ป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลของผูOตอบแบบสอบถาม 

  4.2  ทัศนคติของผูOตอบแบบสอบถามท่ีมีตAอรถยนต5 EV ในกลุAม Generation X 

 4.3 การใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดของรถยนต5 EV ของผูOตอบแบบสอบถามใน

กลุAม Generation X 

 4.4  ผลการวิเคราะห5ขOอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

  4.4.1  ผลการวิเคราะห5สมมติฐานเพื่อหาความสัมพันธ5ระหวAางทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV 

ในกลุAม Generation X กับป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคล 

 4.4.2  ผลการวิเคราะห5สมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบหาความแตกตAางของความคิดเห็นตAอ

ความสำคัญของสAวนผสมการตลาด จำแนกตามป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคล   

 4.4.3  ผลการวิเคราะห5สมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบหาความแตกตAางของความคิดเห็นตAอ

ความสำคัญของสAวนผสมการตลาด จำแนกตามทัศนคติของกลุAม Generation X ท่ีมีตAอรถยนต5 EV 

 

4.1  ป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลของผูOตอบแบบสอบถาม 

 จากผลการวิเคราะห5ขOอมูลป�จจัยพื ้นฐานสAวนบุคคลของผู Oตอบแบบสอบถาม ซึ ่งเปSนกลุAม 

Generation X ไดOแกA เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดOเฉลี่ยตAอเดือน สถานที่พักอาศัย 

รูปแบบของที่พักอาศัย และสถานภาพทางการสมรส โดยการหาคAาความถี่ (Frequency) และคAารOอย

ละ (Percentage) ปรากฏผลดังน้ี 
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ตารางท่ี 4-1  จำนวนและคAารOอยละของป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลของผูOตอบแบบสอบถามในดOานเพศ 

เพศ จำนวน ร8อยละ 

1. ชาย 278 68.25 

2. หญิง 127 31.75 

รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4-1 พบวAา ผูOตอบแบบสอบถามสAวนใหญAเปSนเพศชาย จำนวน 278 คน คิดเปSน

รOอยละ 68.25 เพศหญิง จำนวน 127 คน คิดเปSนรOอยละ 31.75 

 

ตารางท่ี 4-2  จำนวนและคAารOอยละของป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลของผูOตอบแบบสอบถามในดOานอายุ 

อายุ จำนวน ร8อยละ 

1. 45 – 50 ปU 270 67.50 

2. 51 – 59 ปU 130 32.50 

รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4-2 พบวAา อายุของผูOตอบแบบสอบถามสAวนใหญAอยูAในชAวง 45 – 50 ปU จำนวน 

270 คน คิดเปSนรOอยละ 67.50 ชAวงอายุ 51 – 59 ปU จำนวน 130 คน คิดเปSนรOอยละ 32.50 

 

ตารางที่ 4-3  จำนวนและคAารOอยละของป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลของผูOตอบแบบสอบถามในดOาน           

ระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จำนวน ร8อยละ 

1. ปริญญาตรีหรือต่ำกวAา 217 66.75 

2. สูงกวAาปริญญาตรี 133 33.25 

รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4-3 พบวAา ระดับการศึกษาของผูOตอบแบบสอบถามสAวนใหญA คือ ปริญญาตรีหรือ

ต่ำกวAา จำนวน 217 คน คิดเปSนรOอยละ 66.75 ระดับการศึกษาสูงกวAาปริญญาตรี จำนวน 133 คน 

คิดเปSนรOอยละ 33.25 

 

 

 

 

 



 

 

 

45 
 

ตารางที่ 4-4  จำนวนและคAารOอยละของป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลของผูOตอบแบบสอบถามในดOาน

อาชีพ 

อาชีพ จำนวน ร8อยละ 

1. พนักงานบริษัทเอกชน 186 46.50 

2. พนักงานโรงงานอุตสาหกรรม   45 11.25 

3. ขOาราชการ/รัฐวิสาหกิจ    11 2.75 

4. ธุรกิจสAวนตัว   158 39.50 

รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4-4 พบวAา อาชีพของผูOตอบแบบสอบถามสAวนใหญA ไดOแกA พนักงานบริษัทเอกชน 

จำนวน 186 คน คิดเปSนรOอยละ 46.50 รองลงมา ไดOแกA ธุรกิจสAวนตัว จำนวน 158 คน คิดเปSนรOอยละ 

39.50 พนักงานโรงงานอุตสาหกรรม จำนวน 45 คน คิดเปSนรOอยละ 11.25 และอาชีพนOอยท่ีสุด ไดOแกA 

ขOาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จำนวน 11 คน คิดเปSนรOอยละ 2.75 ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4-5  จำนวนและคAารOอยละของป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลของผูOตอบแบบสอบถามในดOาน

รายไดOเฉล่ียตAอเดือน 

รายได8เฉล่ียต_อเดือน จำนวน ร8อยละ 

1. ต่ำกวAา 35,000 บาท   81 20.25 

2. 35,000 – 50,000 บาท   77 19.25 

3. สูงกวAา 50,000 บาท 242 60.50 

รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4-5 พบวAา รายไดOเฉลี่ยตAอเดือนของผูOตอบแบบสอบถามสAวนใหญA คือ สูงกวAา 

50,000 บาท จำนวน 242 คน คิดเปSนรOอยละ 60.50 รองลงมา คือ รายไดOต่ำกวAา 35,000 บาท 

จำนวน 87 คน คิดเปSนรOอยละ 21.75 และรายไดOเฉลี่ยตAอเดือนนOอยที่สุด ไดOแกA 35,000 – 50,000 

บาท จำนวน 71 คน คิดเปSนรOอยละ 17.75  
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ตารางที่ 4-6  จำนวนและคAารOอยละของป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลของผูOตอบแบบสอบถามในดOาน

สถานท่ีพักอาศัย 

สถานท่ีพักอาศัย จำนวน ร8อยละ 

1. กรุงเทพฯและปริมณฑล 64 16.00 

2. นอกเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 336 84.00 

รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4-6 พบวAา สถานที่พักอาศัยของผูOตอบแบบสอบถามสAวนใหญA คือ อาศัยอยูAนอก

เขตกรุงเทพฯและปริมณฑล จำนวน 336 คน คิดเปSนรOอยละ 84.00 อาศัยอยูAในเขตกรุงเทพฯและ

ปริมณฑล จำนวน 64 คน คิดเปSนรOอยละ 16.00  

 

ตารางที่ 4-7  จำนวนและคAารOอยละของป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลของผูOตอบแบบสอบถามในดOาน

รูปแบบของท่ีพักอาศัย 

รูปแบบของท่ีพักอาศัย จำนวน ร8อยละ 

1. บOานพักสAวนตัว 351 87.75 

2. คอนโดมิเนียม หรืออะพาร5ตเมนต5   49 12.25 

รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4-7 พบวAา รูปแบบของที่พักอาศัยของผูOตอบแบบสอบถามสAวนใหญA เปSนบOานพัก

สAวนตัว จำนวน 351 คน คิดเปSนรOอยละ 87.75 และอาศัยอยูAคอนโดมิเนียมและอะพาร5ตเมนต5 จำนวน 

49 คน คิดเปSนรOอยละ 12.25  

 

ตารางที ่ 4-8  จำนวนและคAารOอยละของป�จจัยพื ้นฐานสAวนบุคคลของผู Oตอบแบบสอบถามใน

สถานภาพทางการสมรส 

สถานภาพทางการสมรส จำนวน ร8อยละ 

1. โสด 157 39.25 

2. สมรส 243 60.75 

รวม 400 100.00 

 จากตารางที ่ 4-8 พบวAา สถานภาพทางการสมรสของผู OตอบแบบสอบถามสAวนใหญA คือ 

สถานภาพสมรส จำนวน 243 คน คิดเปSนรOอยละ 60.75 และสถานภาพโสด จำนวน 157 คน คิดเปSน

รOอยละ 39.25 
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4.2  ทัศนคติท่ีมีตAอรถยนต5 EV ในกลุAม Generation X 

 ผลการวิเคราะห5ทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ในกลุAม Generation X ลักษณะแบบสอบถามเปSน

แบบตรวจสอบรายการ (Check-List) มีขOอคำถามจำนวน 13 ขOอ ประกอบดOวย ประเภทของรถยนต5ท่ี

ใชOในป�จจุบัน แบรนด5ของรถยนต5ที่ใชOในป�จจุบัน เหตุผลในการเลือกใชOรถยนต5 จำนวนปUของรถยนต5ท่ี

ใชOอยูAในป�จจุบัน แบรนด5รถยนต5 EV ที่รูOจัก ชAองทางการไดOรับขAาวสาร ขOอดีของรถยนต5 EV ขOอดีของ

รถยนต5ไฮบริด ขOอดีของรถยนต5สันดาปภายใน แบรนด5รถยนต5 EV ที่จะเลือกหากตOองซื้อในอนาคต 

ราคาที่สนใจ เหตุผลของการซื้อ และการเปรียบเทียบคุณภาพระหวAางรถยนต5 EV กับรถยนต5ไฮบริด 

โดยการหาคAาความถ่ี (Frequency) และคAารOอยละ (Percentage) ปรากฏผลดังน้ี 

 

ตารางที่ 4-9  จำนวนและคAารOอยละของทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ของผูOตอบแบบสอบถามในดOาน

ประเภทของรถยนต5ท่ีใชOในป�จจุบัน 

ประเภทของรถยนตWท่ีใช8ในป�จจุบัน จำนวน ร8อยละ 

1. รถยนต5สันดาปภายใน 329 82.25 

2. รถยนต5 EV 36 9.00 

3. รถยนต5ไฮบริด 35 8.75 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางที่ 4-9 พบวAา ประเภทของรถยนต5ที่ใชOในป�จจุบันของผูOตอบแบบสอบถามสAวนใหญA 

คือ รถยนต5สันดาปภายใน จำนวน 329 คน คิดเปSนรOอยละ 82.25 รองลงมา ไดOแกA รถยนต5 EV จำนวน 

36 คน คิดเปSนรOอยละ 9.00 และประเภทของรถยนต5ที่ใชOในป�จจุบันนOอยที่สุด ไดOแกA รถยนต5ไฮบริด 

จำนวน 35 คน คิดเปSนรOอยละ 8.75  
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ตารางที่ 4-10  จำนวนและคAารOอยละของทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ของผูOตอบแบบสอบถามในดOาน 

แบรนด5ของรถยนต5ท่ีใชOในป�จจุบัน 

แบรนดWของรถยนตWท่ีใช8ในป�จจุบัน จำนวน ร8อยละ 

1. Honda 38 9.50 

2. BYD 17 4.25 

3. BMW 18 4.50 

4. ChangAn 15 3.75 

5. Hyundai 14 3.50 

6. Mazda 15 3.75 

7. MG 22 5.50 

8. Mitsubishi 27 6.75 

9. Porsche 15 3.75 

10. Suzuki 11 2.75 

11. Toyota 46 11.50 

12. Chevrolet 14 3.50 

13. Hozon 12 3.00 

14. Ford 22 5.50 

15. Kia 12 3.00 

16. Mercedez-Benz 16 4.00 

17. Haval 14 3.50 

18. Nissan 19 4.75 

19. Subaru 12 3.00 

20. Tesla 9 2.25 

21. Volvo 14 3.50 

22. อ่ืน ๆ 18 4.50 

รวม 400 100.00 

  

 จากตารางท่ี 4-10 พบวAา แบรนด5ของรถยนต5ท่ีใชOในป�จจุบันของผูOตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด 

ไดOแกA Totoya จำนวน 46 คน คิดเปSนรOอยละ 11.50 รองลงมา ไดOแกA Honda จำนวน 38 คน คิดเปSน

รOอยละ 9.50 Mitsubishi จำนวน 27 คน คิดเปSนรOอยละ 6.75 MG และ Ford จำนวนเทAากัน คือ 22
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คน คิดเปSนรOอยละเทAากันคือ 5.50 Nissan จำนวน 19 คน คิดเปSนรOอยละ 4.75 BMW และแปรนด5

อ่ืนๆ จำนวนเทAากันคือ 18 คน คิดเปSนรOอยละเทAากันคือ 4.50 BYD จำนวน 17 คน คิดเปSนรOอยละ 4.25 

Mercedez-Benz จำนวน 16 คน คิดเปSนรOอยละ 4.00 ChangAn Mazda และ Porsche จำนวน

เทAากัน 15 คน คิดเปSนรOอยละเทAากันคือ 3.75 Hyundai Chevrolet Haval และ VolvoจำนวนเทAากัน

คือ 14 คน คิดเปSนรOอยละเทAากันคือ 3.50 Hozon Kia และ Subaru จำนวนเทAากันคือ 12 คน คิดเปSน

รOอยละเทAากัน คือ 3.00 Suzuki จำนวน 11 คน คิดเปSนรOอยละ 2.80 และ Tesla จำนวน 9 คน คิด

เปSนรOอยละ 2.25 ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4-11  จำนวนและคAารOอยละของทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ของผูOตอบแบบสอบถามในดOาน

เหตุผลในการเลือกใชOรถยนต5  

เหตุผลในการเลือกใช8รถยนตW จำนวน ร8อยละ 
ร8อยละใน

การตอบ 

1. ย่ีหOอ 236 16.39 59.00 

2. ราคา 200 13.89 50.00 

3. ช่ือเสียง 116  8.06 29.00 

4. รูปทรง 160 11.11 40.00 

5. การบริการ 128  8.89 32.00 

6. การบำรุงรักษา 156 10.83 39.00 

7. ศูนย5ใหOบริการ 140  9.72 35.00 

8. ประหยัดพลังงาน 140  9.72 35.00 

9. ระบบความปลอดภัย 156 10.83 39.00 

10. อ่ืนๆ    8  0.56  2.00 

รวม    1,440    100.00    360.00 

*ตอบไดOมากกวAา 1 ขOอ 

 จากตารางที่ 4-11 พบวAา เหตุผลในการเลือกใชOรถยนต5ของผูOตอบแบบสอบถามมากที่สุด ไดOแกA 

ยี่หOอ จำนวน 236 คน คิดเปSนรOอยละ 16.39 รองลงมา ไดOแกA ราคา จำนวน 200 คน คิดเปSนรOอยละ 

13.89 รูปทรง จำนวน 160 คน คิดเปSนรOอยละ 11.11 การบำรุงรักษาและระบบความปลอดภัย 

จำนวนเทAากัน คือ 160 คน คิดเปSนรOอยละเทAากัน คือ 10.83 ศูนย5ใหOบริการและประหยัดพลังงาน 

จำนวนเทAากัน คือ 140 คน คิดเปSนรOอยละ 9.72 การบริการ จำนวน 128 คน คิดเปSนรOอยละ 8.89 

และเหตุผลในการเลือกใชOรถยนต5นOอยที่สุด ไดOแกA ชื่อเสียง จำนวน 116 คน คิดเปSนรOอยละ 8.06 และ

เหตุผลอ่ืนๆ จำนวน 8 คน คิดเปSนรOอยละ 0.56 ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4-12  จำนวนและคAารOอยละของทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ของผูOตอบแบบสอบถามในดOาน

จำนวนปUของรถยนต5ท่ีใชOอยูAในป�จจุบัน 

จำนวนป�ของรถยนตWท่ีใช8อยู_ในป�จจุบัน จำนวน ร8อยละ 

1. นOอยกวAา 5 ปU 132 33.00 

2. 5 – 10 ปU 137 34.25 

3. มากกวAา 10 ปU 131 32.85 

รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4-12 พบวAา จำนวนปUของรถยนต5ที่ใชOอยูAในป�จจุบันของผูOตอบแบบสอบถามสAวน

ใหญA คือ 5 – 10 ปU จำนวน 137 คน คิดเปSนรOอยละ 34.25 รองลงมา ไดOแกA นOอยกวAา 5 ปU จำนวน 

132 คน คิดเปSนรOอยละ 33.00 และจำนวนปUของรถยนต5ที่ใชOอยูAในป�จจุบันนOอยที่สุด ไดOแกA มากกวAา 

10 ปU จำนวน 131 คน คิดเปSนรOอยละ 32.85 

 

ตารางที่ 4-13  จำนวนและคAารOอยละของทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ของผูOตอบแบบสอบถามในดOาน 

แบรนด5รถยนต5 EV ท่ีรูOจัก 

แบรนดWรถยนตW EV ท่ีรู8จัก จำนวน ร8อยละ 
ร8อยละ 

ในการตอบ 

1. Tesla 352 15.52 88.00 

2. BYD 364 16.05 91.00 

3. GWM 216  9.52 54.00 

4. MG 272 11.99 68.00 

5. Volvo 188  8.29 47.00 

6. BMW 180  7.94 45.00 

7. Mercedez-Benz 168  7.41 42.00 

8. Hozon   32  1.41  8.00 

9. ChangAn 124  5.47 31.00 

10. Kia 120  5.29 30.00 

11. Hyundai 120  5.29 30.00 

12. Aion 120  5.29 30.00 

13. อ่ืนๆ  12  0.53  3.00 

*ตอบไดOมากกวAา 1 ขOอ 
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 จากตารางที่ 4-13 พบวAา แบรนด5รถยนต5 EV ที่รูOจักของผูOตอบแบบสอบถามมากที่สุด ไดOแกA 

BYD จำนวน 364 คน คิดเปSนรOอยละ 16.05 รองลงมา ไดOแกA Tesla จำนวน 352 คน คิดเปSนรOอยละ 

15.52 MG จำนวน 272 คน คิดเปSนรOอยละ 11.99 GWM จำนวน 216 คน คิดเปSนรOอยละ 9.52 

Volvo จำนวน 188 คน คิดเปSนรOอยละ 8.29 BMW จำนวน 180 คน คิดเปSนรOอยละ 7.94 

Mercedez-Benz จำนวน 168 คน คิดเปSนรOอยละ 7.41 ChangAn จำนวน 124 คน คิดเปSนรOอยละ 

5.47 Kia Hyundai และ Aion จำนวนเทAากัน 120 คน คิดเปSนรOอยละเทAากัน 5.29 และแบรนด5

รถยนต5 EV ท่ีรูOจักนOอยท่ีสุด ไดOแกA Hozon จำนวน 32 คน คิดเปSนรOอยละ 1.41 และย่ีหOออ่ืนๆ จำนวน 

12 คน คิดเปSนรOอยละ 0.53 ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4-14  จำนวนและคAารOอยละของทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ของผูOตอบแบบสอบถามในดOาน

ชAองทางการไดOรับขAาวสาร 

ช_องทางการได8รับข_าวสาร จำนวน ร8อยละ 
ร8อยละใน

การตอบ 

1. โซเชียลมีเดีย 360 41.67 90.00 

2. มอเตอร5โชว5 156 18.05 39.00 

3. สปอตโฆษณาผAานส่ือ 204 23.61 51.00 

4. ดีลเลอร5 40 4.63 10.00 

5. จากประสบการณ5ของผูOท่ีเคยใชOรถยนต5ไฟฟ̈า 104 12.04 26.00 

รวม 864 100.00 216.00 

*ตอบไดOมากกวAา 1 ขOอ 

  

จากตารางที่ 4-14 พบวAา ชAองทางการไดOรับขAาวสารของผูOตอบแบบสอบถามมากที่สุด ไดOแกA 

โซเชียลมีเดีย จำนวน 360 คน คิดเปSนรOอยละ 41.67 รองลงมา ไดOแกA สปอตโฆษณาผAานสื่อ จำนวน 

204 คน คิดเปSนรOอยละ 23.61 มอเตอร5โชว5 จำนวน 156 คน คิดเปSนรOอยละ 18.05 จากประสบการณ5

ของผูOท่ีเคยใชOรถยนต5ไฟฟ̈า จำนวน 104 คน คิดเปSนรOอยละ 12.04 และชAองทางการไดOรับขAาวสารนOอย

ท่ีสุด ไดOแกA ดีลเลอร5 จำนวน 40 คน คิดเปSนรOอยละ 4.63 ตามลำดับ 

 

 

 

 



 

 

 

52 
 

ตารางที่ 4-15  จำนวนและคAารOอยละของทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ของผูOตอบแบบสอบถามในดOาน

ขOอดี ของรถยนต5 EV 

ข8อดีของรถยนตW EV จำนวน ร8อยละ 
ร8อยละ 

ในการตอบ 

1. ไมAตOองเติมน้ำมัน 340 25.15 85.00 

2. ลดมลพิษ 312 23.08 78.00 

3. เสียงเงียบ 284 21.00 71.00 

4. บำรุงรักษางAาย 104 7.69 26.00 

5. ราคาถูก  84 6.21 21.00 

6. รูปแบบสวยงามทันสมัย 164 12.13 41.00 

7. มีความปลอดภัยสูง  60   4.44 15.00 

8. อ่ืนๆ   4   0.30   1.00 

รวม   1,352    100.00      338.00 

*ตอบไดOมากกวAา 1 ขOอ  

 

 จากตารางท่ี 4-15 พบวAา ทัศนคติในดOานขOอดีของรถยนต5 EV ของผูOตอบแบบสอบถามสAวนใหญA 

คือ ไมAตOองเติมน้ำมัน จำนวน 340 คน คิดเปSนรOอยละ 25.15 รองลงมา ไดOแกA ลดมลพิษ จำนวน 312 

คน คิดเปSนรOอยละ 23.08 เสียงเงียบ จำนวน 284 คน คิดเปSนรOอยละ 21.00 รูปแบบสวยงามทันสมัย 

จำนวน 164 คน คิดเปSนรOอยละ 12.13 บำรุงรักษางAาย จำนวน 104 คน คิดเปSนรOอยละ 7.69 ราคาถูก 

จำนวน 84 คน คิดเปSนรOอยละ 6.21 และทัศนคติในดOานขOอดีของรถยนต5 EV นOอยที่สุด ไดOแกA มีความ

ปลอดภัยสูง 60 คน คิดเปSนรOอยละ 4.44 และดOานอ่ืนๆ จำนวน 4 คน คิดเปSนรOอยละ 0.30 ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4-16  จำนวนและคAารOอยละของทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ของผูOตอบแบบสอบถามในขOอดี

ของรถยนต5ไฮบริด 

ข8อดีของรถยนตWไฮบริด จำนวน ร8อยละ 
ร8อยละ 

ในการตอบ 

1. ประหยัดคAาใชOจAาย 308 29.28 77.00 

2. อัตราการเรAงดี 132 12.55 33.00 

3. ไมAเสียเวลาในการชาร5จ 240 22.81 60.00 

4. ลดมลพิษ 172 16.35 43.00 
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ตารางที่ 0-16  จำนวนและคAารOอยละของทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ของผูOตอบแบบสอบถามในขOอดี

ของรถยนต5ไฮบริด (ตAอ) 

ข8อดีของรถยนตWไฮบริด จำนวน ร8อยละ 
ร8อยละ 

ในการตอบ 

5. เสียงเงียบ 156 14.83 39.00 

6. ระยะเวลาการสึกหรอนOอยกวAาระบบอ่ืน 36 3.42 36.00 

7. อ่ืนๆ 8 0.76   2.00 

รวม 1,052 100.00    263.00 

*ตอบไดOมากกวAา 1 ขOอ 

 จากตางรางที่ 4-16 พบวAา ทัศนคติในดOานขOอดีของรถยนต5ไฮบริดของผูOตอบแบบสอบถาม 

สAวนใหญA คือ ประหยัดคAาใชOจAาย จำนวน 308 คน คิดเปSนรOอยละ 29.28 รองลงมา ไดOแกA ไมAเสียเวลา

ในการชาร5จ จำนวน 240 คน คิดเปSนรOอยละ 22.81 ลดมลพิษ 172 คน คิดเปSนรOอยละ 16.35 เสียง

เงียบ จำนวน 156 คน คิดเปSนรOอยละ 14.83 อัตราการเรAงดี จำนวน 132 คน คิดเปSนรOอยละ 12.55 

และทัศนคติในดOานขOอดีของรถยนต5ไฮบริดนOอยที่สุด ไดOแกA ระยะเวลาการสึกหรอนOอยวAาระบบอ่ืน 

จำนวน 36 คน คิดเปSนรOอยละ 3.42 และอ่ืนๆ จำนวน 8 คน คิดเปSนรOอยละ 0.76 ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4-17  จำนวนและคAารOอยละของทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ของผูOตอบแบบสอบถามในดOาน

ขOอดีของรถยนต5สันดาปภายใน 

ข8อดีของรถยนตWสันดาปภายใน จำนวน ร8อยละ 
ร8อยละในการ

ตอบ 

1. ไมAตOองเสียเวลาชาร5จแบต 328 23.10 82.00 

2. ขับไดOระยะไกล 304 21.41 76.00 

3. เสียงเคร่ืองยนต5เพราะ  56  3.94 14.00 

4. สะดวกในการเติมเช้ือเพลิง 260 18.31 65.00 

5. มีอูAซAอมบำรุงรักษาท่ัวถึงหางAาย 248 17.46 62.00 

6. หาอะไหลAสำรองไดOงAาย 216 15.21 54.00 

7. อ่ืนๆ    8  0.56   2.00 

รวม    1,420    100.00       355.00 

*ตอบไดOมากกวAา 1 ขOอ 
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 จากตารางที ่  4-17 พบวAา ทัศนคติในดOานขOอดีของรถยนต5ส ันดาปภายในของผู Oตอบ

แบบสอบถามสAวนใหญA คือ ไมAตOองเสียเวลาชาร5จแบต จำนวน 328 คน คิดเปSนรOอยละ 23.10 

รองลงมา ไดOแกA ขับไดOระยะไกล จำนวน 304 คน คิดเปSนรOอยละ 21.41 สะดวกในการเติมเชื้อเพลิง

จำนวน 260 คน คิดเปSนรOอยละ 18.31 มีอูAซAอมบำรุงรักษาทั่วถึงหางAาย จำนวน 248 คน คิดเปSนรOอย

ละ 17.46 หาอะไหลAสำรองไดOงAาย จำนวน 216 คน คิดเปSนรOอยละ 15.21 และทัศนคติในดOานขOอดี

ของรถยนต5สันดาปภายในนOอยท่ีสุด ไดOแกA เสียงเคร่ืองยนต5เพราะ จำนวน 56 คน คิดเปSนรOอยละ 3.94 

และ อ่ืนๆ จำนวน 8 คน คิดเปSนรOอยละ 0.56 ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4-18  จำนวนและคAารOอยละของทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ของผูOตอบแบบสอบถามในดOาน 

แบรนด5รถยนต5 EV ท่ีจะเลือกหากตOองซ้ือในอนาคต 

แบรนดWรถยนตW EV ท่ีจะเลือกหากต8องซ้ือในอนาคต จำนวน ร8อยละ 

1. Tesla 62 15.50 

2. BYD 105 26.25 

3. GWM 34 8.50 

4. MG 45 11.25 

5. Volvo 25 6.25 

6. BMW 29 7.20 

7. Mercedez-Benz 38 9.50 

8. Hozon  8 2.00 

9. ChangAn 15 3.75 

10. Kia 18 4.50 

11. Hyundai 12 3.00 

12. Aion 6 1.50 

13. อ่ืนๆ 3 0.80 

รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4-18 พบวAา แบรนด5รถยนต5 EV ที่จะเลือกหากตOองซื้อในอนาคตของผูOตอบ

แบบสอบถามสAวนใหญA คือ BYD จำนวน 105 คน คิดเปSนรOอยละ 26.25 รองลงมา ไดOแกA Tesla 

จำนวน 62 คน คิดเปSนรOอยละ 15.50 MG จำนวน 45 คน คิดเปSนรOอยละ 11.25 Mercedez-Benz 

จำนวน 38 คน คิดเปSนรOอยละ 9.50 GWM จำนวน 34 คน คิดเปSนรOอยละ 8.50 BMW จำนวน 29 

คน คิดเปSนรOอยละ 7.20 Volvo จำนวน 25 คน คิดเปSนรOอยละ 6.25 Kia จำนวน 18 คน คิดเปSนรOอย

ละ 4.50 ChangAn จำนวน 15 คน คิดเปSนรOอยละ 3.75 Hyundai จำนวน 12 คน คิดเปSนรOอยละ 
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3.00 Hozon จำนวน 8 คน คิดเปSนรOอยละ 2.00 และแบรนด5รถยนต5 EV ที่จะเลือกหากตOองซื้อใน

อนาคตนOอยที่สุด ไดOแกA Aion จำนวน 6 คน คิดเปSนรOอยละ 1.50 และแบรนด5อื่นๆ จำนวน 3 คน คิด

เปSนรOอยละ 0.80 ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4-19  จำนวนและคAารOอยละของทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ของผูOตอบแบบสอบถามในดOาน

ราคาท่ีสนใจ 

ราคาท่ีสนใจ จำนวน ร8อยละ 

1. ต่ำกวAา 500,000 บาท 41 10.25 

2. 500,000 – 1,000,000 บาท 182 45.50 

3. 1,000,001 – 2,000,000 บาท 128 32.00 

4. สูงกวAา 2,000,000 บาท 49 12.25 

รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4-19 พบวAา ราคาที่สนใจของผูOตอบแบบสอบถามมากที่สุด คือ 500,000 – 

1,000,000 บาท จำนวน 182 คน คิดเปSนรOอยละ 45.50 รองลงมา ไดOแกA 1,000,001 – 2,000,000 

บาท จำนวน 128 คน คิดเปSนรOอยละ 32.00 สูงกวAา 2,000,000 บาท จำนวน 49 คน คิดเปSนรOอยละ 

12.25 และราคาที่สนใจนOอยที่สุด ไดOแกA ต่ำกวAา 500,000 บาท จำนวน 41 คน คิดเปSนรOอยละ 10.25 

ตามลำดับ 

ตารางที่ 4-20  จำนวนและคAารOอยละของทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ของผูOตอบแบบสอบถามในดOาน

เหตุผลของการซ้ือ 

เหตุผลของการซ้ือ จำนวน ร8อยละ 

1. ประหยัดคAาเช้ือเพลิง 244 61.00 

2. ลดมลพิษ   17   4.25 

3. เสียงเงียบ    3   0.80 

4. บำรุงรักษางAาย    2   0.50 

5. ราคาถูก 57 14.20 

6. รูปแบบสวยงามทันสมัย 58 14.50 

7. มีความปลอดภัยสูง 16   4.00 

8. อ่ืน ๆ  3   0.80 

รวม      400 100.00 

 จากตารางที่ 4-20 พบวAา เหตุผลของการซื้อของผูOตอบแบบสอบถามมากที่สุด คือ ประหยัดคAา

เช้ือเพลิง จำนวน 244 คน คิดเปSนรOอยละ 61.00 รองลงมา ไดOแกA รูปแบบสวยงามทันสมัย จำนวน 58 
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คน คิดเปSนรOอยละ 14.50 ราคาถูก จำนวน 57 คน คิดเปSนรOอยละ 14.20 ลดมลพิษ จำนวน 17 คน 

คิดเปSนรOอยละ 4.25 มีความปลอดภัยสูง จำนวน 16 คน คิดเปSนรOอยละเทAากัน 4.00 เสียงเงียบและ

อื่นๆ จำนวนเทAากัน คือ 3 คน คิดเปSนรOอยละเทAากัน คือ 0.80 และเหตุผลของการซื้อนOอยที่สุด คือ 

บำรุงรักษางAาย จำนวน 2 คน คิดเปSนรOอยละ 0.50 ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4-21  จำนวนและคAารOอยละของทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ของผูOตอบแบบสอบถามในดOาน 

การเปรียบเทียบคุณภาพระหวAางรถยนต5 EV กับรถยนต5ไฮบริด 

การเปรียบเทียบคุณภาพระหว_างรถยนตW EV กับรถยนตW

ไฮบริด 

จำนวน ร8อยละ 

1. รถยนต5 EV มีคุณภาพดีกวAารถยนต5ไฮบริด   95 23.75 

2. รถยนต5 EV มีคุณภาพใกลOเคียงกับรถยนต5ไฮบริด 193 48.25 

3. รถยนต5 EV มีคุณภาพดOอยกวAารถยนต5ไฮบริด 112 28.00 

รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4-21 พบวAา การเปรียบเทียบคุณภาพระหวAางรถยนต5 EV กับรถยนต5ไฮบริดของ

ผูOตอบแบบสอบถามมากที่สุด คือ รถยนต5 EV มีคุณภาพใกลOเคียงกับรถยนต5ไฮบริด จำนวน 193 คน 

คิดเปSนรOอยละ 48.25 รองลงมา ไดOแกA รถยนต5 EV มีคุณภาพดOอยกวAารถยนต5ไฮบริด จำนวน 112 คน 

คิดเปSนรOอยละ 28.00 และการเปรียบเทียบคุณภาพระหวAางรถยนต5 EV กับรถยนต5ไฮบริดนOอยที่สุด 

คือ รถยนต5 EV มีคุณภาพดีกวAารถยนต5ไฮบริด จำนวน 95 คน คิดเปSนรOอยละ 23.75  

 

4.3  การใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดของรถยนต5 EV ในกลุAม Generation X 

 การวิเคราะห5ผลการใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดของรถยนต5 EV ในกลุAม 

Generation X ไดOแกA ดOานผลิตภัณฑ5 (Product) ดOานราคา (Price) ดOานสถานที่ซื้อและชAองทางจัด

จำหนAาย (Place) ดOานการสAงเสริมการตลาด (Promotion) ดOานกระบวนการใหOบริการ (Process) 

ดOานบุคลากรที่เกี่ยวขOอง (People) และดOานภาพลักษณ5องค5กร (Profile) โดยการหาคAาเฉลี่ย (Mean 

: 𝐱) และสAวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) พบผลการศึกษาดังตAอไปน้ี 
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ตารางที่ 4-22  คAาเฉลี่ยและสAวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาด

ของรถยนต5 EV 

การให8ความสำคัญต_อส_วนผสมทางการตลาด 
ระดับความสำคัญ 

𝐱 SD แปลผล 

ภาพรวม 4.17 0.31 มาก 

1. ดOานผลิตภัณฑ5 (Product) 4.33 0.37 มาก 

2. ดOานราคา (Price) 4.12 0.44 มาก 

3. ดOานสถานท่ีซ้ือและชAองทางจัดจำหนAาย (Place) 4.05 0.46 มาก 

4. ดOานการสAงเสริมการตลาด (Promotion) 4.17 0.44 มาก 

5. ดOานกระบวนการใหOบริการ (Process) 4.16 0.44 มาก 

6. ดOานบุคลากรท่ีเก่ียวขOอง (People) 4.26 0.40 มาก 

7. ดOานภาพลักษณ5องค5กร (Profile) 4.12 0.43 มาก 

 จากตารางที่ 4-22 พบวAา การใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดภาพรวมอยูAในระดับ

มาก มีคAาเฉลี่ยเทAากับ 4.17 (SD:0.31) เมื่อพิจารณารายดOานปรากฏวAา มีคAาเฉลี่ยอยูAระหวAาง 4.05 – 

4.33 โดยสามารถเรียงลำดับจากคะแนนเฉลี่ยมากไปหานOอย ไดOดังน้ี ความสำคัญตAอสAวนผสมทาง

การตลาดระดับมาก ไดOแกA ดOานผลิตภัณฑ5 (Product) คAาเฉลี่ยเทAากับ 4.33 (SD:0.37) ดOานบุคลากรท่ี

เก่ียวขOอง (People) คAาเฉล่ียเทAากับ 4.26 (SD:0.40) ดOานการสAงเสริมการตลาด(Promotion) คAาเฉล่ีย

เทAากับ 4.17 (SD:0.44) ดOานกระบวนการใหOบริการ (Process) คAาเฉลี่ยเทAากับ 4.16 (SD:0.44) ดOาน

ราคา (Price) และดOานภาพลักษณ5องค5กร (Profile) คAาเฉลี่ยเทAากัน คือ 4.12 (SD:0.44) และ 4.12 

(SD:0.43) สAวนดOานสถานที่ซื้อและชAองทางจัดจำหนAาย (Place) คAาเฉลี่ยเทAากับ 4.05 (SD:0.46) 

ตามลำดับ  

 จากการศึกษาครั้งนี้พบวAา ความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดไมAพบรายดOานใดอยูAในเกณฑ5

คAาเฉล่ียระดับมากท่ีสุด ปานกลาง นOอย และนOอยท่ีสุด  
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ตารางที่ 4-23  คAาเฉลี่ยและสAวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาด

ของรถยนต5 EV ดOานผลิตภัณฑ5 (Product) 

การให8ความสำคัญต_อส_วนผสมทางการตลาด 

ด8านผลิตภัณฑW (Product) 

ระดับความสำคัญ 

𝐱 SD แปลผล 

ดOานผลิตภัณฑ5 (Product) 4.33 0.37 มาก 

1. ระยะทางในการขับข่ีของรถยนต5ไฟฟ̈า 4.36 0.70 มาก 

2. คุณสมบัติของรถยนต5ไฟฟ̈า เชAน ระบบความปลอดภัย, 

ความสะดวกสบาย 

4.42 0.64 มาก 

3. ประสิทธิภาพในการขับข่ีสูง เชAน มีอัตราการเรAงความเร็ว

สูง 

4.19 0.70 มาก 

4. สินคOามีช่ือเสียงเปSนท่ีรูOจัก เปSนท่ียอมรับอยAางกวOางขวาง 4.29 0.73 มาก 

5. ไมAมีเสียงรบกวนขณะขับข่ี 4.32 0.79 มาก 

6. รูปลักษณ5ภายนอกมีความสวยงาม 4.43 0.72 มาก 

7. แบตเตอร่ีมีคุณภาพและมีอายุการใชOงานไดOนาน 4.31 0.86 มาก 

 

  จากตารางที ่ 4-23 พบวAา การใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดดOานผลิตภัณฑ5 

(Product) อยูAในระดับมาก โดยมีคAาเฉลี่ยเทAากับ 4.33 (SD:0.37) ซึ่งพิจารณาเปSนรายขOอพบวAา มี

คAาเฉลี่ยอยูAระหวAาง 4.19 – 4.43 ซึ่งอยูAในระดับมากทุกขOอ เมื่อเรียงลำดับจากคะแนนเฉลี่ยมากไปหา

นOอย ไดOดังนี้ รูปลักษณ5ภายนอกมีความสวยงาม คAาเฉลี่ยเทAากับ 4.43 (SD:0.72) คุณสมบัติของ

รถยนต5ไฟฟ̈า เชAน ระบบความปลอดภัย ความสะดวกสบาย คAาเฉล่ียเทAากับ 4.42 (SD:0.64) ระยะทาง

ในการขับขี่ของรถยนต5ไฟฟ¨า คAาเฉลี่ยเทAากับ 4.36 (SD:0.70) ไมAมีเสียงรบกวนขณะขับข่ี คAาเฉล่ีย

เทAากับ 4.32 (SD:0.79) แบตเตอรี่มีคุณภาพและมีอายุการใชOงานไดOนาน คAาเฉลี ่ยเทAากับ 4.31 

(SD:0.86) สินคOามีชื่อเสียงเปSนที่รูOจัก เปSนที่ยอมรับอยAางกวOางขวาง คAาเฉลี่ยเทAากับ 4.29 (SD:0.73) 

และประสิทธิภาพในการขับขี่สูง เชAน มีอัตราการเรAงความเร็วสูง คAาเฉลี่ยเทAากับ 4.19 (SD:0.70) 

ตามลำดับ  

 จากผลการศึกษาครั้งนี้ พบวAา ไมAมีรายขOอใดของความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดรายขOอ

ของดOานผลิตภัณฑ5 (Product) ท่ีมีเกณฑ5คAาเฉล่ียอยูAในระดับมากท่ีสุด ปานกลาง นOอย และนOอยท่ีสุด  
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ตารางที่ 4-24  คAาเฉลี่ยและสAวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาด

ของรถยนต5 EV ดOานราคา (Price) 

การให8ความสำคัญต_อส_วนผสมทางการตลาด 

ด8านราคา(Price) 

ระดับความสำคัญ 

𝐱 SD แปลผล 

ดOานราคา (Price) 4.12 0.44 มาก 

1. ราคาของรถยนต5ไฟฟ̈ามีความเหมาะสมกับคุณภาพและ

ฟ�งก5ชันการใชOงาน 

4.25 0.68 มาก 

2. คAาใชOจAายในการบำรุงรักษามีความเหมาะสม 4.19 0.78 มาก 

3. ตOนทุนในการเติมเช้ือเพลิงต่ำ 4.26 0.76 มาก 

4. คAาใชOจAายในการประกันภัยท่ีเหมาะสม 4.13 0.85 มาก 

5. ความคุOมคAาในระยะยาวหลังการซ้ือ 4.21 0.81 มาก 

6. มีชAวงราคาใหOเลือกหลากหลาย 4.08 0.81 มาก 

7. ราคาไมAตกเม่ือขายตAอ 3.70 1.18 มาก 

   

จากตารางท่ี 4-24 พบวAา การใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดดOานราคา (Price) อยูAใน

ระดับมาก มีคAาเฉลี่ยเทAากับ 4.12 (SD:0.44) เมื่อพิจารณาเปSนรายขOอพบวAา มีคAาเฉลี่ยอยูAระหวAาง 

3.70–4.26 ซึ่งอยูAในระดับมากทุกขOอ โดยสามารถเรียงลำดับจากคะแนนเฉลี่ยมากไปหานOอย ไดOดังน้ี 

ตOนทุนในการเติมเช้ือเพลิงต่ำ คAาเฉล่ียเทAากับ 4.26 (SD:0.76) ราคาของรถยนต5ไฟฟ̈ามีความเหมาะสม

กับคุณภาพและฟ�งก5ชันการใชOงาน คAาเฉลี่ยเทAากับ 4.25 (SD:0.68) ความคุOมคAาในระยะยาวหลังการ

ซ้ือ คAาเฉล่ียเทAากับ 4.21 (SD:0.81) คAาใชOจAายในการบำรุงรักษามีความเหมาะสม คAาเฉล่ียเทAากับ 4.19 

(SD:0.78) คAาใชOจAายในการประกันภัยที่เหมาะสม คAาเฉลี่ยเทAากับ 4.13 (SD:0.85) มีชAวงราคาใหOเลือก

หลากหลาย คAาเฉลี ่ยเทAากับ 4.08 (SD:0.81) และราคาไมAตกเมื ่อขายตAอ คAาเฉลี ่ยเทAากับ 3.70 

(SD:1.18) ตามลำดับ  

 จากผลการศึกษาครั้งนี้ พบวAา ไมAมีรายขOอใดของความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดดOาน

ราคา (Price) ท่ีมีเกณฑ5คAาเฉล่ียอยูAในระดับมากท่ีสุด ปานกลาง นOอย และนOอยท่ีสุด  
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ตารางที่ 4-25  คAาเฉลี่ยและสAวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาด

ของรถยนต5 EV ดOานสถานท่ีซ้ือและชAองทางจัดจำหนAาย (Place) 

การให8ความสำคัญต_อส_วนผสมทางการตลาด 

ด8านสถานท่ีซ้ือและช_องทางจัดจำหน_าย (Place) 

ระดับความสำคัญ 

𝐱 SD แปลผล 

ดOานสถานท่ีซ้ือและชAองทางจัดจำหนAาย (Place) 4.05 0.46 มาก 

1. โชว5รูมและศูนย5บริการอยูAในทำเลท่ีเดินทางไปไดOสะดวก 4.07 0.90 มาก 

2. จำนวนสาขาและศูนย5บริการมีหลากหลาย 4.21 0.88 มาก 

3. ขนาดของโชว5รูมและศูนย5บริการมีขนาดใหญA 3.98 0.84 มาก 

4. โชว5รูมมีท่ีจอดรถสะดวกสบาย 3.93 0.85 มาก 

5. โชว5รูมมีรถจัดแสดงหลากหลายรุAน และสามารถทดลองขับ

ไดO 

4.04 0.85 มาก 

6. โชว5รูมมีหOองรับรองสำหรับอำนวยความสะดวกใหOกับผูOเขOา

มาเย่ียมชม 

4.14 0.77 มาก 

7. โชว5รูมมีการตกแตAงสวยงามไดOมาตรฐาน 3.96 0.84 มาก 

   

จากตารางที่ 4-25 พบวAา การใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดดOานสถานที่ซื้อและ

ชAองทางจัดจำหนAาย (Place) อยูAในระดับมาก มีคAาเฉลี่ยเทAากับ 4.05 (SD:0.46) เมื่อพิจารณาเปSนราย

ขOอพบวAา คAาเฉลี่ยทุกขOออยูAในระดับมาก โดยมีคAาเฉลี่ยอยูAระหวAาง 3.93 – 4.21 ซึ่งสามารถเรียงลำดับ

คะแนนเฉลี่ยจากมากไปหานOอยไดOดังนี้ จำนวนสาขาและศูนย5บริการมีหลากหลาย มีคAาเฉลี่ยเทAากับ 

4.21 (SD:0.88) โชว5รูมมีหOองรับรองสำหรับอำนวยความสะดวกใหOกับผูOเขOามาเยี่ยมชม มีคAาเฉล่ีย

เทAากับ 4.14 (SD:0.77) โชว5รูมและศูนย5บริการอยูAในทำเลที่เดินทางไปไดOสะดวก มีคAาเฉลี่ยเทAากับ 

4.07 (SD:0.90) โชว5รูมมีรถจัดแสดงหลากหลายรุAน และสามารถทดลองขับไดO มีคAาเฉลี่ยเทAากับ 4.04 

(SD:0.85) ขนาดของโชว5รูมและศูนย5บริการมีขนาดใหญA มีคAาเฉลี่ยเทAากับ 3.98 (SD:0.84) โชว5รูมมี

การตกแตAงสวยงามไดOมาตรฐาน มีคAาเฉลี่ยเทAากับ 3.96 (SD:0.84) และโชว5รูมมีที่จอดรถสะดวกสบาย 

มีคAาเฉล่ียเทAากับ 3.93 (SD:0.85) ตามลำดับ  

 การศึกษาครั้งนี้พบวAาไมAมีรายขOอใดของความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดดOานสถานที่ซ้ือ

และชAองทางจัดจำหนAาย (Place) เกณฑ5คAาเฉล่ียอยูAในระดับมากท่ีสุด ปานกลาง นOอย และนOอยท่ีสุด  
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ตารางที่ 4-26  คAาเฉลี่ยและสAวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาด

ของ  รถยนต5 EV ดOานการสAงเสริมการตลาด (Promotion) 

การให8ความสำคัญต_อส_วนผสมทางการตลาด 

ด8านการส_งเสริมการตลาด (Promotion) 

ระดับความสำคัญ 

𝐱 SD แปลผล 

ดOานการสAงเสริมการตลาด (Promotion) 4.17 0.44 มาก 

1. มีสAวนลดราคาพิเศษสำหรับผูOซ้ือ 4.36 0.73 มาก 

2. แพ็คเกจบริการฟรี เชAน การบำรุงรักษาฟรี คAาแรง สAวนลด

คAาอะไหลA 

4.34 0.79 มาก 

3. สินเช่ือหรือการจัดการไฟแนนซ5มีอัตราดอกเบ้ียต่ำ 4.14 0.90 มาก 

4. ของแถมจากการซ้ือ เชAน อุปกรณ5การชาร5จไฟฟ̈า 

ประกันภัยช้ันหน่ึง บัตรกำนัล 

4.17 0.83 มาก 

5. ไดOสิทธิประโยชน5จากรัฐบาล เชAน สAวนลดภาษี 4.15 0.92 มาก 

6. มีการทำกิจกรรมสAงเสริมการตลาดอยAางสม่ำเสมอ เชAน การ

โฆษณา ประชาสัมพันธ5 การเขOารAวมกิจกรรมมอเตอร5โชว5 ชิง

โชค 

4.12 0.75 มาก 

7. ไดOรับการรีวิวท่ีดีจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (KOL) 3.91 0.99 มาก 

   

จากตารางที ่ 4-26 พบวAา การใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดดOานการสAงเสริม

การตลาด (Promotion) อยูAในระดับมาก มีคAาเฉลี่ยเทAากับ 4.17 (SD:0.44) เมื่อพิจารณาเปSนรายขOอ

พบวAา คAาเฉลี่ยทุกขOออยูAในระดับมาก โดยมีคAาเฉลี่ยอยูAระหวAาง 3.91 – 4.36 ซึ่งสามารถเรียงลำดับ

จากคะแนนเฉลี่ยมากไปหานOอย ไดOดังนี้ มีสAวนลดราคาพิเศษสำหรับผูOซื ้อ มีคAาเฉลี่ยเทAากับ 4.36 

(SD:0.73) แพ็คเกจบริการฟรี เชAน การบำรุงรักษาฟรี คAาแรง สAวนลดคAาอะไหลA มีคAาเฉล่ียเทAากับ 4.34 

(SD:0.79) ของแถมจากการซื้อ เชAน อุปกรณ5การชาร5จไฟฟ¨า ประกันภัยชั้นหนึ่ง บัตรกำนัล มีคAาเฉล่ีย

เทAากับ 4.17 (SD:0.83) ไดOสิทธิประโยชน5จากรัฐบาล เชAน สAวนลดภาษี มีคAาเฉลี่ยเทAากับ 4.15 

(SD:0.92) สินเชื่อหรือการจัดการไฟแนนซ5มีอัตราดอกเบี้ยต่ำ มีคAาเฉลี่ยเทAากับ 4.14 (SD:0.90) และ

ไดOรับการรีวิวท่ีดีจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (KOL) มีคAาเฉล่ียเทAากับ 3.91 (SD:0.99) ตามลำดับ  

 การศึกษาครั้งนี้ไมAมีรายขOอใดของความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดรายขOอของดOานการ

สAงเสริมการตลาด (Promotion) มีเกณฑ5คAาเฉล่ียอยูAในระดับมากท่ีสุด ปานกลาง นOอย และนOอยท่ีสุด  
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ตารางที่ 4-27  คAาเฉลี่ยและสAวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาด

ของรถยนต5 EV ดOานกระบวนการใหOบริการ (Process) 

การให8ความสำคัญต_อส_วนผสมทางการตลาด 

ด8านกระบวนการให8บริการ (Process) 

ระดับความสำคัญ 

𝐱 SD แปลผล 

ดOานกระบวนการใหOบริการ (Process) 4.16 0.44 มาก 

1. การบริการหลังการขายดี 4.28 0.77 มาก 

2. การรับประกันรถยนต5 EV ท่ีเหมาะสม 4.21 0.88 มาก 

3. บริการติดต้ัง Wall Charger โดยผูOเช่ียวชาญ 4.19 0.83 มาก 

4. วันและเวลาเป̧ด-ป̧ดทำการของโชว5และศูนย5บริการมี

ความเหมาะสม 

4.13 0.92 มาก 

5. ข้ันตอนในการจองเพ่ือรับบริการ งAาย สะดวก รวดเร็ว 4.11 0.79 มาก 

6. ข้ันตอนในการรับบริการงAาย สะดวก รวดเร็ว 4.17 0.74 มาก 

7. การจองไมAตOองรอนาน 4.03 0.87 มาก 

 

จากตารางที่ 4-27 พบวAา การใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดดOานกระบวนการ

ใหOบริการ (Process) อยูAในระดับมาก มีคAาเฉลี่ยเทAากับ 4.16 (SD:0.44) เมื่อพิจารณารายขOอพบวAา 

คAาเฉลี่ยอยูAในระดับมากทุกขOอ โดยมีคAาเฉลี่ยอยูAระหวAาง 4.03 – 4.28 ซึ่งสามารถเรียงลำดับจาก

คะแนนเฉลี่ยมากไปหานOอยไดOดังนี้ การบริการหลังการขายดี มีคAาเฉลี่ยเทAากับ 4.28 (SD:0.77) การ

รับประกันรถยนต5 EV ท่ีเหมาะสม มีคAาเฉล่ียเทAากับ 4.21 (SD:0.88) บริการติดต้ัง Wall Charger โดย

ผูOเชี่ยวชาญ มีคAาเฉลี่ยเทAากับ 4.19 (SD:0.83) ขั้นตอนในการรับบริการงAาย สะดวก รวดเร็ว มีคAาเฉล่ีย

เทAากับ 4.17 (SD:0.74) วันและเวลาเป¸ด-ป¸ดทำการของโชว5และศูนย5บริการมีความเหมาะสม มี

คAาเฉลี่ยเทAากับ 4.13 (SD:0.92) ขั้นตอนในการจองเพื่อรับบริการ งAาย สะดวก รวดเร็ว มีคAาเฉล่ีย

เทAากับ 4.11 (SD:0.79) และการจองไมAตOองรอนาน มีคAาเฉล่ียเทAากับ 4.03 (SD:0.87) ตามลำดับ 

 ผลการศึกษาครั ้งนี ้ไม Aม ีรายขOอใดของความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดของดOาน

กระบวนการใหOบริการ (Process) มีเกณฑ5คAาเฉล่ียอยูAในระดับมากท่ีสุด ปานกลาง นOอย และนOอยท่ีสุด 
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ตารางที่ 4-28  คAาเฉลี่ยและสAวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาด

ของ รถยนต5 EV ดOานบุคลากร (People) 

การให8ความสำคัญต_อส_วนผสมทางการตลาด 

ด8านบุคลากร (People) 

ระดับความสำคัญ 

𝐱 SD แปลผล 

ดOานบุคลากร (People) 4.26 0.40 มาก 

1. พนักงานขายมีความรูOเก่ียวกับรายละเอียดและคุณสมบัติ

ของรถยนต5ท่ีขาย 

4.28 0.74 มาก 

2. พนักงานขายสามารถส่ือสารและอธิบายขOอมูลไดOถูกตOอง

และชัดเจน 

4.31 0.76 มาก 

3. พนักงานคอยติดตามและชAวยเหลือหลังการขาย 4.23 0.84 มาก 

4. พนักงานมีความกระตือรือรOนท่ีจะใหOบริการ 4.27 0.77 มาก 

5. มีจำนวนบุคลากรมากเพียงพอท่ีจะรองรับลูกคOา ติดตAอ

งAาย 

4.20 0.80 มาก 

6. พนักงานขายมีบุคลิกภาพ มนุษยสัมพันธ5ดีและมีความ

นAาเช่ือถือ 

4.22 0.75 มาก 

7. พนักงานขายใหOบริการลูกคOาแตAละคนอยAางเทAาเทียมกัน 4.34 0.69 มาก 

  

 จากตารางที่ 4-28 พบวAา การใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดดOานบุคลากร (People) 

อยูAในระดับมาก มีคAาเฉลี่ยเทAากับ 4.26 (SD:0.40) เมื่อพิจารณาเปSนรายขOอพบวAา คAาเฉลี่ยอยูAในระดับ

มากทุกขOอ มีคAาเฉลี่ยอยูAระหวAาง 4.20–4.34 ซึ่งสามารถเรียงลำดับจากคะแนนเฉลี่ยมากไปหานOอยไดO

ดังนี้ พนักงานขายใหOบริการลูกคOาแตAละคนอยAางเทAาเทียมกัน มีคAาเฉลี่ยเทAากับ 4.34 (SD:0.69) 

พนักงานขายสามารถสื่อสารและอธิบายขOอมูลไดOถูกตOองและชัดเจน มีคAาเฉลี่ยเทAากับ 4.31 (SD:0.76) 

พนักงานขายมีความรูOเกี่ยวกับรายละเอียดและคุณสมบัติของรถยนต5ที่ขาย มีคAาเฉลี่ยเทAากับ 4.28 

(SD:0.74) พนักงานมีความกระตือรือรOนที่จะใหOบริการ มีคAาเฉลี่ยเทAากับ 4.27 (SD:0.77) พนักงาน

คอยติดตามและชAวยเหลือหลังการขาย มีคAาเฉลี่ยเทAากับ 4.23 (SD:0.84) พนักงานขายมีบุคลิกภาพ 

มนุษยสัมพันธ5ดีและมีความนAาเชื่อถือ มีคAาเฉลี่ยเทAากับ 4.22 (SD:0.75) และมีจำนวนบุคลากรมาก

เพียงพอท่ีจะรองรับลูกคOา ติดตAองAาย มีคAาเฉล่ียเทAากับ 4.20 (SD:0.80) ตามลำดับ 

ผลการศึกษาครั้งนี้ พบวAา ไมAมีรายขOอใดของความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดของดOาน

บุคลากร (People) ท่ีมีเกณฑ5คAาเฉล่ียอยูAในระดับมากท่ีสุด ปานกลาง นOอย และนOอยท่ีสุด 
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ตารางที่ 4-29  คAาเฉลี่ยและสAวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาด

ของรถยนต5 EV ดOานภาพลักษณ5ขององค5กร (Profile) 

การให8ความสำคัญต_อส_วนผสมทางการตลาดด8าน

ภาพลักษณWขององคWกร (Profile) 

ระดับความสำคัญ 

𝐱 SD แปลผล 

ดOานภาพลักษณ5ขององค5กร (Profile) 4.12 0.44 มาก 

1. องค5กรมีช่ือเสียง นAาเช่ือถือ 4.32 0.72 มาก 

2. ผูOบริหารมีภาพลักษณ5ท่ีดี มีความนAาเช่ือถือ 4.15 0.77 มาก 

3. องค5กรมีความชำนาญเก่ียวกับรถยนต5 EV และเคยไดOรับ

รางวัลในการผลิตรถยนต5 EV 

4.29 0.83 มาก 

4. กิจกรรมทางสังคมขององค5กร มีเป̈าหมายชัดเจนในการท่ี

จะรักษาส่ิงแวดลOอม 

4.04 0.87 มาก 

5. มีความรับผิดชอบตAอลูกคOาท่ีซ้ือรถยนต5 EV ไปใชO 4.22 0.78 มาก 

6. ระยะเวลาในการดำเนินธุรกิจรถยนต5 EV ยาวนาน 4.00 0.90 มาก 

7. มีลูกคOาเปSนบุคคลท่ีมีช่ือเสียง นAาเช่ือถือในสังคม 3.79 0.99 มาก 

  

 จากตารางที่ 4-29 พบวAา การใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดดOานภาพลักษณ5ของ

องค5กร (Profile) อยูAในระดับมาก มีคAาเฉลี่ยเทAากับ 4.12 (SD:0.44) เมื่อพิจารณาเปSนรายขOอพบวAา 

ทุกขOอมีคAาเฉลี่ยอยูAในระดับมาก โดยมีคAาเฉลี่ยอยูAระหวAาง 3.79 – 4.32 ซึ่งสามารถเรียงลำดับจาก

คะแนนเฉลี่ยมากไปหานOอย ไดOดังนี้ องค5กรมีชื่อเสียง นAาเชื่อถือ มีคAาเฉลี่ยเทAากับ 4.32 (SD:0.72) 

องค5กรมีความชำนาญเก่ียวกับรถยนต5 EV และเคยไดOรับรางวัลในการผลิตรถยนต5 EV มีคAาเฉล่ียเทAากับ 

4.29 (SD:0.83) มีความรับผิดชอบตAอลูกคOาที่ซื้อรถยนต5 EV ไปใชO มีคAาเฉลี่ยเทAากับ 4.22 (SD:0.78) 

ผูOบริหารมีภาพลักษณ5ที่ดี มีความนAาเชื่อถือ มีคAาเฉลี่ยเทAากับ 4.15 (SD:0.77) กิจกรรมทางสังคมของ

องค5กร มีเป¨าหมายชัดเจนในการที่จะรักษาสิ่งแวดลOอม มีคAาเฉลี่ยเทAากับ 4.04 (SD:0.87) ระยะเวลา

ในการดำเนินธุรกิจรถยนต5 EV ยาวนาน มีคAาเฉล่ียเทAากับ 4.00 (SD:0.90) ตามลำดับ 

 ผลการศึกษาครั้งนี้ พบวAา ไมAมีรายขOอใดของความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดของดOาน

ภาพลักษณ5ขององค5กร (Profile) ที่มีเกณฑ5คAาเฉลี่ยอยูAในระดับมากที่สุด ปานกลาง นOอย และนOอย

ท่ีสุด 
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4.4 ผลการวิเคราะห5ขOอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 4.4.1 ผลการวิเคราะห5สมมติฐานเพ่ือหาความสัมพันธ5ระหวAางทัศนคติท่ีมีตAอรถยนต5 EV ในกลุAม 

Generation X กับป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคล 

  สมมติฐานที่ 1 ป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคล มีความสัมพันธ5กับทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV 

ในกลุAม Generation X สามารถเขียนเปSนสมมติฐานไดOดังน้ี 

 𝐻! : ป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลไมAมีความสัมพันธ5กับทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ในกลุAม 

Generation X 

 𝐻" : ป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลมีความสัมพันธ5กับทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ในกลุAม 

Generation X 

 จากผลการวิเคราะห5สมมติฐานเพื่อหาความสัมพันธ5ระหวAางทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV 

ในกลุAม Generation X กับป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลในดOานเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดO

เฉล่ียตAอเดือน สถานท่ีพักอาศัย รูปแบบของท่ีพักอาศัย และสถานภาพทางการสมรส รายละเอียดดังน้ี 

 

ตารางที่ 4-30  การเปรียบเทียบความสัมพันธ5ระหวAางทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ในดOานประเภท

รถยนต5ท่ีใชOเปSนประจำกับป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลในดOานรายไดOเฉล่ียตAอเดือน 

 

ประเภทรถยนตWท่ีใช8เป�นประจำ 

รายได8เฉล่ียต_อเดือน P-Value 

ต่ำกว_า 

35,000 

บาท 

35,000-

50,000 

บาท 

สูงกว_า 

50,000 

บาท 

0.037* 

1. รถยนต5สันดาปภายใน 
จำนวน 72 65 192 

รOอยละ 88.89 84.41 79.34 

2. รถยนต5 EV 
จำนวน 8 3 25 

รOอยละ 9.88 3.90 10.33 

3. รถยนต5ไฮบริด 
จำนวน 1 9 25 

รOอยละ 1.23 11.69 10.33 

รวม 
จำนวน 81 77 242 

รOอยละ 100.00 100.00 100.00 

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 จากตารางที่ 4-30 ความสัมพันธ5ระหวAางทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ในดOานประเภทรถยนต5ท่ี

ใชOเปSนประจำกับป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลในดOานรายไดOเฉล่ียตAอเดือน ปรากฏผลดังน้ี 
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 รายไดOเฉลี่ยตAอเดือนต่ำกวAา 35,000 บาท พบวAา ประเภทรถยนต5ท่ีใชOเปSนประจำมากท่ีสุด คือ 

รถยนต5สันดาปภายใน จำนวน 72 คน คิดเปSนรOอยละ 88.89 รองลงมาไดOแกA รถยนต5 EV จำนวน 8 

คน คิดเปSนรOอยละ 9.88 และนOอยที ่สุด คือ รถยนต5ไฮบริดจำนวน 1 คน คิดเปSนรOอยละ 1.23 

ตามลำดับ 

รายไดOเฉลี่ยตAอเดือน 35,000-50,000 บาท พบวAา ประเภทรถยนต5ที่ใชOเปSนประจำมากที่สุด 

คือ รถยนต5สันดาปภายใน จำนวน 65 คน คิดเปSนรOอยละ 84.41 รองลงมาไดOแกA รถยนต5ไฮบริด 

จำนวน 9 คน คิดเปSนรOอยละ 11.69 และนOอยที่สุด คือ รถยนต5EV จำนวน 3 คน คิดเปSนรOอยละ 3.90 

ตามลำดับ 

รายไดOเฉลี่ยตAอเดือนสูงกวAา 50,000 บาท พบวAา ประเภทรถยนต5ท่ีใชOเปSนประจำมากท่ีสุด คือ 

รถยนต5สันดาปภายใน จำนวน 192 คน คิดเปSนรOอยละ 79.34 รองลงมาไดOแกA รถยนต5 EV และ 

รถยนต5ไฮบริด จำนวนเทAากัน คือ 9 คน คิดเปSนรOอยละเทAากันคือ 10.33 ตามลำดับ 

 คAา P-Value = 0.037 อยAางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซ่ึง

หมายความวAา ป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลดOานรายไดOเฉลี่ยตAอเดือนมีความสัมพันธ5กับทัศนคติที่มีตAอ

รถยนต5 EV ในดOานประเภทรถยนต5ท่ีใชOเปSนประจำ 

 

ตารางที่ 4-31  การเปรียบเทียบความสัมพันธ5ระหวAางทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ในดOานประเภท

รถยนต5ท่ีใชOเปSนประจำกับป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลในดOานสถานท่ีพักอาศัย 

ประเภทรถยนตWท่ีใช8เป�นประจำ 

สถานท่ีพักอาศัย P-Value 

กรุงเทพฯ และ

ปริมณฑล 

นอกเขตกรุงเทพฯ 

และปริมณฑล 

0.029* 

1. รถยนต5สันดาปภายใน 
จำนวน 46 283 

รOอยละ 71.87 84.23 

2. รถยนต5 EV 
จำนวน 11 25 

รOอยละ 17.19 7.44 

3. รถยนต5ไฮบริด 
จำนวน 7 28 

รOอยละ 10.94 8.33 

รวม 
จำนวน 64 336 

รOอยละ 100.00 100.00 

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 จากตารางที่ 4-31 ความสัมพันธ5ระหวAางทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ในดOานประเภทรถยนต5ที่ใชO

เปSนประจำกับป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลในดOานสถานท่ีพักอาศัย ปรากฏผลดังน้ี 
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 กรุงเทพฯ และปริมณฑล พบวAา ประเภทรถยนต5ที่ใชOเปSนประจำมากที่สุด คือ รถยนต5สันดาป

ภายใน จำนวน 46 คน คิดเปSนรOอยละ 71.87 รองลงมาไดOแกA รถยนต5 EV จำนวน 11 คน คิดเปSนรOอย

ละ 17.19 และนOอยท่ีสุด คือ รถยนต5ไฮบริด จำนวน 7 คน คิดเปSนรOอยละ 10.94 ตามลำดับ 

นอกเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล พบวAา ประเภทรถยนต5ที่ใชOเปSนประจำมากที่สุด คือ รถยนต5

สันดาปภายใน จำนวน 283 คน คิดเปSนรOอยละ 84.23 รองลงมาไดOแกA รถยนต5ไฮบริด จำนวน 28 คน 

คิดเปSนรOอยละ 8.33 และนOอยท่ีสุด คือ รถยนต5 EV จำนวน 25 คน คิดเปSนรOอยละ 7.44 ตามลำดับ 

 คAา P-Value = 0.029 อยAางมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซ่ึง

หมายความวAา ป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลดOานสถานที่พักอาศัย มีความสัมพันธ5กับทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 

EV ในดOานประเภทรถยนต5ท่ีใชOเปSนประจำ 

 

ตารางที่ 4-32  การเปรียบเทียบความสัมพันธ5ระหวAางทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ในดOานประเภท

รถยนต5ท่ีใชOเปSนประจำกับป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลในดOานรูปแบบท่ีพักอาศัย 

 

ประเภทรถยนตWท่ีใช8เป�นประจำ 

รูปแบบท่ีพักอาศัย P-Value 

บ8านพัก

ส_วนตัว 

คอนโดมิเนียม

หรืออะพาทเมนตW 

0.000** 

1. รถยนต5สันดาปภายใน 
จำนวน 300 29 

รOอยละ 85.47 59.18 

2. รถยนต5 EV 
จำนวน 17 19 

รOอยละ 4.84 38.78 

3. รถยนต5ไฮบริด 
จำนวน 34 1 

รOอยละ 9.69 2.04 

รวม 
จำนวน 351 49 

รOอยละ 100.00 100.00 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 

 จากตารางที่ 4-32 ความสัมพันธ5ระหวAางทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ในดOานประเภทรถยนต5ที่ใชO

เปSนประจำกับป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลในดOานรูปแบบท่ีพักอาศัย ปรากฏผลดังน้ี 

 บOานพักสAวนตัว พบวAา ประเภทรถยนต5ที่ใชOเปSนประจำมากที่สุด คือ รถยนต5สันดาปภายใน 

จำนวน 300 คน คิดเปSนรOอยละ 85.47 รองลงมาไดOแกA รถยนต5ไฮบริด จำนวน 34 คน คิดเปSนรOอยละ 

9.69 และนOอยท่ีสุด คือ รถยนต5 EV จำนวน 17 คน คิดเปSนรOอยละ 4.84 ตามลำดับ 
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คอนโดมิเนียมหรืออะพาทเมนต5 พบวAา ประเภทรถยนต5ที่ใชOเปSนประจำมากที่สุด คือ รถยนต5

สันดาปภายใน จำนวน 29 คน คิดเปSนรOอยละ 59.18 รองลงมาไดOแกA รถยนต5 EV จำนวน 19 คน คิด

เปSนรOอยละ 38.78 และนOอยท่ีสุด คือ รถยนต5ไฮบริด จำนวน 1 คน คิดเปSนรOอยละ 2.04 ตามลำดับ 

 คAา P-Value = 0.000 อยAางมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ .01 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซ่ึง

หมายความวAา ป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลดOานรูปแบบที่พักอาศัย มีความสัมพันธ5กับทัศนคติที่มีตAอ

รถยนต5 EV ในดOานประเภทรถยนต5ท่ีใชOเปSนประจำ 

 

ตารางที่ 4-33  การเปรียบเทียบความสัมพันธ5ระหวAางทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ในดOานประเภท

รถยนต5ท่ีใชOเปSนประจำกับป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลในดOานสถานภาพการสมรส 

ประเภทรถยนตWท่ีใช8เป�นประจำ 
สถานภาพการสมรส P-Value 

โสด สมรส 

0.018* 

1. รถยนต5สันดาปภายใน 
จำนวน 135 194 

รOอยละ 85.99 79.84 

2. รถยนต5 EV 
จำนวน 16 20 

รOอยละ 10.19 8.23 

3. รถยนต5ไฮบริด 
จำนวน 6 29 

รOอยละ 3.82 11.93 

รวม 
จำนวน 157 243 

รOอยละ 100.00 100.00 

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 จากตารางที่ 4-33 ความสัมพันธ5ระหวAางทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ในดOานประเภทรถยนต5ที่ใชO

เปSนประจำกับป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลในดOานสถานภาพการสมรส ปรากฏผลดังน้ี 

 โสด พบวAา ประเภทรถยนต5ที่ใชOเปSนประจำมากที่สุด คือ รถยนต5สันดาปภายใน จำนวน 135 

คน คิดเปSนรOอยละ 85.99 รองลงมาไดOแกA รถยนต5 EV จำนวน 16 คน คิดเปSนรOอยละ 10.19 และนOอย

ท่ีสุด คือ รถยนต5ไฮบริด จำนวน 6 คน คิดเปSนรOอยละ 3.82 ตามลำดับ 

 สมรส พบวAา ประเภทรถยนต5ที่ใชOเปSนประจำมากที่สุด คือ รถยนต5สันดาปภายใน จำนวน 194 

คน คิดเปSนรOอยละ 79.84 รองลงมาไดOแกA รถยนต5ไฮบริด จำนวน 29 คน คิดเปSนรOอยละ 11.93 และ

นOอยท่ีสุด คือ รถยนต5 EV จำนวน 20 คน คิดเปSนรOอยละ 8.23 ตามลำดับ 

 คAา P-Value = 0.018 อยAางมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซ่ึง

หมายความวAา ป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลดOานสถานภาพการสมรส มีความสัมพันธ5กับทัศนคติที่มีตAอ

รถยนต5 EV ในดOานประเภทรถยนต5ท่ีใชOเปSนประจำ 
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ตารางที่ 4-34  การเปรียบเทียบความสัมพันธ5ระหวAางทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ในดOานยี่หOอของ

รถยนต5ท่ีใชOอยูAเปSนประจำกับป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลในดOานสถานภาพสมรส 

ย่ีห8อของรถยนตWท่ีใช8เป�นประจำ 
สถานภาพการสมรส P-Value 

โสด สมรส 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

0.035* 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1. Honda 
จำนวน 22 16 

รOอยละ 14.01 6.58 

2. BYD 
จำนวน 6 11 

รOอยละ 3.82 4.53 

3. BMW 
จำนวน 5 13 

รOอยละ 3.18 5.35 

4. ChangAn 
จำนวน 9 6 

รOอยละ 5.73 2.47 

5. Hyundai 
จำนวน 2 12 

รOอยละ 1.27 4.94 

6. Mazda 
จำนวน 5 10 

รOอยละ 3.18 4.12 

7. MG 
จำนวน 13 9 

รOอยละ 8.28 3.70 

8. Mitsubishi จำนวน 7 20 

รOอยละ 4.46 8.23 

9. Porsche จำนวน 6 9 

รOอยละ 3.82 3.70 

10. Suzuki จำนวน 5 6 

รOอยละ 3.18 2.47 

11. Toyota จำนวน 15 31 

รOอยละ 9.55 12.76 

12. Chevrolet จำนวน 4 10 

รOอยละ 2.55 4.12 

13. Hozon จำนวน 4 8 

รOอยละ 2.55 3.29 
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ตารางที่ 4-34  การเปรียบเทียบความสัมพันธ5ระหวAางทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ในดOานยี่หOอของ

รถยนต5ท่ีใชOอยูAเปSนประจำกับป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลในดOานสถานภาพสมรส (ตAอ) 

ย่ีห8อของรถยนตWท่ีใช8เป�นประจำ 
สถานภาพการสมรส P-Value 

โสด สมรส  

 

 

 

 

 

 

 

 

0.035* 

 

14. Ford 
จำนวน 7 15 

รOอยละ 4.46 6.17 

15. Kia 
จำนวน 4 8 

รOอยละ 2.55 3.29 

16. Mercedez-Benz 
จำนวน 8 8 

รOอยละ 5.10 3.29 

17. Haval 
จำนวน 11 3 

รOอยละ 7.01 1.23 

18. Nissan 
จำนวน 8 11 

รOอยละ 5.10 4.53 

19. Subaru 
จำนวน 3 9 

รOอยละ 1.91 3.70 

20. Tesla 
จำนวน 2 7  

รOอยละ 1.27 2.88 

21. Volvo 
จำนวน 4 10 

รOอยละ 2.55 4.12 

22. อ่ืนๆ  
จำนวน 7 11 

รOอยละ 4.46 4.53 

รวม 
จำนวน 157 243 

รOอยละ 100.00 100.00 

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

จากตารางที่ 4-34 ความสัมพันธ5ระหวAางทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ในดOานยี่หOอของรถยนต5ที่ใชO

อยูAเปSนประจำกับป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลในดOานสถานภาพสมรส ปรากฏผลดังน้ี 

 โสด พบวAา ยี่หOอรถยนต5ที่ใชOเปSนประจำมากที่สุด คือ Honda จำนวน 22 คน คิดเปSนรOอยละ 

14.01 รองลงมาไดOแกA Toyota จำนวน 15 คน คิดเปSนรOอยละ 9.55 MG จำนวน 13 คน คิดเปSนรOอย
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ละ 8.28 Haval จำนวน 11 คน คิดเปSนรOอยละ 7.01 ChangAn จำนวน 9 คน คิดเปSนรOอยละ 5.73 

Mercedez-Benz และ Nissan จำนวนเทAากันคือ 8 คน คิดเปSนรOอยละเทAากันคือ 5.10  Mitsubishi  

Ford และ อื่นๆ จำนวนเทAากันคือ 7 คน คิดเปSนรOอยละเทAากันคือ 4.46 BYD และ Porsche จำนวน

เทAากันคือ 6 คน คิดเปSนรOอยละเทAากันคือ 3.82 BMW Mazda และ Suzuki จำนวนเทAากันคือ 5 คน 

คิดเปSนรOอยละเทAากันคือ 3.18 Chevrolet Hozon Kia และ Volvo จำนวนเทAากันคือ 4 คน คิดเปSน

รOอยละเทAากันคือ 2.55 Subaru จำนวน 3 คน คิดเปSนรOอยละ 1.91 และนOอยที่สุด คือ Hyundai และ 

Tesla จำนวนเทAากัน 2 คน คิดเปSนรOอยละเทAากัน 1.27 ตามลำดับ 

สมรส พบวAา ยี่หOอรถยนต5ที่ใชOเปSนประจำมากที่สุด คือ Toyota จำนวน 31 คน คิดเปSนรOอยละ 

12.76 รองลงมาไดOแกA Mitsubishi จำนวน 20 คน คิดเปSนรOอยละ 8.23 Honda จำนวน 16 คน คิด

เปSนรOอยละ 6.58 Ford จำนวน 15 คน คิดเปSนรOอยละ 6.17 BMW จำนวน 13 คน คิดเปSนรOอยละ 

5.35 Hyundai จำนวน 12 คน คิดเปSนรOอยละ 4.94 BYD Nissan และ อื่นๆ จำนวนเทAากันคือ 11 

คน คิดเปSนรOอยละเทAากันคือ 4.53 Mazda Chevrolet และ Volvo จำนวนเทAากันคือ 10 คน คิดเปSน

รOอยละเทAากันคือ 4.12 MG Porsche และ Subaru จำนวนเทAากันคือ 9 คน คิดเปSนรOอยละเทAากันคือ 

3.70 Hozon Kia และ Mercedez-Benz จำนวนเทAากันคือ 8 คน คิดเปSนรOอยละเทAากันคือ 3.29  

Tesla จำนวน 7 คน คิดเปSนรOอยละ 2.88 ChangAn และ Suzuki จำนวนเทAากันคือ 6 คน คิดเปSน

รOอยละเทAากันคือ 2.47 และนOอยท่ีสุด คือ Haval จำนวน 3 คน คิดเปSนรOอยละ 1.23 ตามลำดับ 

คAา P-Value = 0.035 อยAางมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซ่ึง

หมายความวAา ป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลดOานสถานภาพการสมรส มีความสัมพันธ5กับทัศนคติที่มีตAอ

รถยนต5 EV ในดOานย่ีหOอของรถยนต5ท่ีใชOอยูAเปSนประจำ 

 

ตารางที่ 4-35  การเปรียบเทียบความสัมพันธ5ระหวAางทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ในดOานจำนวนปUของ 

รถยนต5ท่ีใชOในป�จจุบันกับป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลในดOานอาชีพ 

จำนวนป�ของรถยนตWท่ีใช8

ในป�จจุบัน 

อาชีพ 
P-

Value 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

พนักงาน

โรงงาน

อุตสาหกรรม 

ข8าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ

ส_วนตัว 

0.016* 
1. นOอยกวAา 5 ปU 

จำนวน 65 19 5 43 

รOอยละ 34.95 42.22 45.46 27.21 

2. 5-10 ปU 
จำนวน 49 17 3 68 

รOอยละ 26.34 37.78 27.27 43.04 
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ตารางที่ 0-35  การเปรียบเทียบความสัมพันธ5ระหวAางทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ในดOานจำนวนปUของ 

รถยนต5ท่ีใชOในป�จจุบันกับป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลในดOานอาชีพ (ตAอ) 

จำนวนป�ของรถยนตWท่ีใช8

ในป�จจุบัน 

 

อาชีพ 

 

P-

Value 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

พนักงาน

โรงงาน

อุตสาหกรรม 

ข8าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ

ส_วนตัว 

 

 

 

0.016* 
3. มากกวAา 10 ปU 

จำนวน 72 9 3 47 

รOอยละ 38.71 20.00 27.27 29.75 

รวม 
จำนวน 186 45 11 158 

รOอยละ 100.00 100.00 100.00 100.00 

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

จากตารางที่ 4-35 ความสัมพันธ5ระหวAางทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ในดOานจำนวนปUของรถยนต5

ท่ีใชOในป�จจุบันกับป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลในดOานอาชีพ ปรากฏผลดังน้ี 

พนักงานบริษัทเอกชน พบวAา จำนวนปUของรถยนต5ที่ใชOในป�จจุบันมากที่สุด คือ มากกวAา 10 ปU 

จำนวน 72 คน คิดเปSนรOอยละ 38.71 รองลงมา ไดOแกA นOอยกวAา 5 ปU จำนวน 65 คน คิดเปSนรOอยละ 

34.95 สAวน 5-10 ปU จำนวน 49 คน คิดเปSนรOอยละ 26.34 ตามลำดับ 

พนักงานโรงงานอุตสาหกรรม พบวAา จำนวนปUของรถยนต5ท่ีใชOในป�จจุบันมากท่ีสุด คือ นOอยกวAา 

5 ปU จำนวน 19 คน คิดเปSนรOอยละ 42.22 รองลงมา ไดOแกA 5-10 ปU จำนวน 17 คน คิดเปSนรOอยละ 

37.78 มากกวAา 10 ปU จำนวน 9 คน คิดเปSนรOอยละ 20.00 ตามลำดับ 

ขOาราชการ/รัฐวิสาหกิจ พบวAา จำนวนปUของรถยนต5ที่ใชOในป�จจุบันมากที่สุด คือ นOอยกวAา 5 ปU 

จำนวน 5 คน คิดเปSนรOอยละ 45.46 รองลงมา ไดOแกA 5-10 ปU และ มากกวAา 10 ปU มีจำนวนเทAากันคือ 

3 คน คิดเปSนรOอยละเทAากันคือ 27.27 ตามลำดับ  

ธุรกิจสAวนตัว พบวAา จำนวนปUของรถยนต5ที่ใชOในป�จจุบันมากที่สุด คือ 5-10 ปU จำนวน 68 คน 

คิดเปSนรOอยละ 43.04 รองลงมา ไดOแกA มากกวAา 10 ปU จำนวน 47 คน คิดเปSนรOอยละ 29.75 สAวน

จำนวนปUของรถยนต5ท่ีใชOในป�จจุบันนOอยกวAา 5 ปU จำนวน 43 คน คิดเปSนรOอยละ 27.21 ตามลำดับ 

คAา P-Value = 0.016 อยAางมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซ่ึง

หมายความวAา ป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลดOานอาชีพมีความสัมพันธ5กับทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ในดOาน

จำนวนปUของรถยนต5ท่ีใชOในป�จจุบัน  
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ตารางที่ 4-36  การเปรียบเทียบความสัมพันธ5ระหวAางทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ในดOานแบรนด5

รถยนต5 EV ที่จะเลือกหากตOองซื ้อในอนาคตกับป�จจัยพื ้นฐานสAวนบุคคลในดOาน

สถานภาพสมรส 

ย่ีห8อของรถยนตWท่ีใช8เป�นประจำ 
สถานภาพการสมรส P-Value 

โสด สมรส 

0.001* 

1. Tesla 
จำนวน 10 52 

รOอยละ 6.37 21.40 

2. BYD 
จำนวน 46 59 

รOอยละ 29.30 24.28 

3. GWM (Haval) 
จำนวน 13 21 

รOอยละ 8.28 8.64 

4. MG จำนวน 16 29 

รOอยละ 10.19 11.93 

5. Volvo จำนวน 10 15 

รOอยละ 6.37 6.17 

6. BMW  จำนวน 15 14 

รOอยละ 9.55 5.76 

7. Mercedez-Benz  จำนวน 15 23 

รOอยละ 9.55 9.47 

8. Hozon (Neta) จำนวน 6 2 

รOอยละ 3.82 0.82 

9. ChangAn  จำนวน 4 11 

รOอยละ 2.55 4.53 

10. Kia จำนวน 7 11 

รOอยละ 4.46 4.53 

11. Hyundai จำนวน 8 4 

รOอยละ 5.10 1.65 

12. AION จำนวน 4 2 

รOอยละ 2.55 0.82 
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ตารางที่ 0-36  การเปรียบเทียบความสัมพันธ5ระหวAางทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ในดOานแบรนด5

รถยนต5 EV ที่จะเลือกหากตOองซื้อในอนาคตกับป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลในดOาน

สถานภาพสมรส (ตAอ) 

ย่ีห8อของรถยนตWท่ีใช8เป�นประจำ 
สถานภาพการสมรส P-Value 

โสด สมรส  

 

0.001* 
13. อ่ืนๆ 

จำนวน 3 0 

รOอยละ 1.91 0.00 

รวม 
จำนวน 157 243 

รOอยละ 100.00 100.00 

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

 จากตารางที่ 4-36 ความสัมพันธ5ระหวAางทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ในดOานแบรนด5รถยนต5 EV 

ท่ีจะเลือกหากตOองซ้ือในอนาคตกับป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลในดOานสถานภาพสมรส ปรากฏผลดังน้ี 

โสด พบวAา แบรนด5รถยนต5 EV ที่จะเลือกหากตOองซื้อในอนาคตมากที่สุด ไดOแกA BYD จำนวน 

46 คน คิดเปSนรOอยละ 29.30 รองลงมา ไดOแกA MG จำนวน 16 คน คิดเปSนรOอยละ 10.19 BMW และ 

Mercedez-Benz จำนวนเทAากันคือ 15 คน คิดเปSนรOอยละเทAากันคือ 9.55 GWM จำนวน 13 คน คิด

เปSนรOอยละ 8.28 Tesla และ Volvo จำนวนเทAากันคือ 10 คน คิดเปSนรOอยละเทAากัน 6.37 Hyundai 

จำนวน 8 คน คิดเปSนรOอยละ 5.10 Kia จำนวน 7 คน คิดเปSนรOอยละ 4.46 Hozon จำนวน 6 คน คิด

เปSนรOอยละ 3.82 ChangAn และ AION จำนวนเทAากันคือ 4 คน คิดเปSนรOอยละเทAากันคือ 2.55 และ

นOอยท่ีสุด ไดOแกA อ่ืน ๆ จำนวน 3 คน คิดเปSนรOอยละ 1.91 ตามลำดับ 

สมรส พบวAา แบรนด5รถยนต5 EV ที่จะเลือกหากตOองซื้อในอนาคตมากที่สุด ไดOแกA BYD จำนวน 

59 คน คิดเปSนรOอยละ 24.28 รองลงมา ไดOแกA Tesla จำนวน 52 คน คิดเปSนรOอยละ 21.40 MG 

จำนวน 29 คน คิดเปSนรOอยละ 11.93 Mercedez-Benz จำนวน 23 คน คิดเปSนรOอยละ 9.47 GWM 

จำนวน 21 คน คิดเปSนรOอยละ 8.64 Volvo จำนวน 15 คน คิดเปSนรOอยละ 6.17 BMW จำนวน 14 

คน คิดเปSนรOอยละ 5.76 ChangAn และ Kia จำนวนเทAากันคือ 11 คน คิดเปSนรOอยละเทAากันคือ 4.53 

Hyundai จำนวน 4 คน คิดเปSนรOอยละ 1.65 และนOอยที่สุด ไดOแกA Hozon และ AION จำนวนเทAากัน

คือ 2 คน คิดเปSนรOอยละเทAากันคือ 0.82  

คAา P-Value = 0.001 อยAางมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซ่ึง

หมายความวAา ป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลดOานสถานภาพสมรสมีความสัมพันธ5กับทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 

EV ในดOานแบรนด5รถยนต5 EV ท่ีจะเลือกหากตOองซ้ือในอนาคต 
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 ตารางที ่ 4-37  สรุปผลการเปรียบเทียบความสัมพันธ5ระหวAางทัศนคติที ่มีตAอรถยนต5 EV กับ  

ป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลของกลุAม Generation X 

ทัศนคติท่ีมีต_อรถยนตW EV 

ข8อมูลป�จจัยพ้ืนฐานส_วนบุคคล 

เพ
ศ 

อา
ยุ 

ระ
ดับ

กา
รศึ

กษ
า  

อา
ชีพ

 

รา
ยไ

ด8เ
ฉลี่

ยต
_อเ

ดือ
น 

สถ
าน

ที่พั
กอ

าศั
ยอ

าศั
ย 

รูป
แบ

บข
อง

ที่พั
กอ

าศั
ย  

สถ
าน

ภา
พ

กา
รส

มร
ส 

1. ประเภทของรถยนต5ท่ีใชOใน

ป�จจุบัน 
O O O O P P P P 

2. แบรนด5ของรถยนต5ท่ีใชOใน

ป�จจุบัน 
O O O O O O O P 

3. จำนวนปUของรถยนต5ท่ีใชOอยูAใน

ป�จจุบัน 
O O O P O O O O 

4. แบรนด5รถยนต5 EV ท่ีจะเลือก

หากตOองซ้ือในอนาคต 
O O O O O O O P 

5. ราคาท่ีสนใจ O O O O O O O O 

6. เหตุผลของการซ้ือ O O O O O O O O 

7. การเปรียบเทียบคุณภาพ

ระหวAางรถยนต5รถยนต5 EV กับ

รถยนต5ไฮบริด 
O O O O O O O O 

หมายเหตุ : P มีความสัมพันธ5กันท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 

O ไมAมีความสัมพันธ5กันท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 
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4.4.2  ผลการวิเคราะห5สมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบหาความแตกตAางของความคิดเห็นตAอ

ความสำคัญของสAวนผสมการตลาด จำแนกตามป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคล 

 การวิเคราะห5สมมติฐานเพื่อวิเคราะห5เปรียบเทียบหาความแตกตAางของความคิดเห็นตAอ

ความสำคัญของสAวนผสมการตลาดของรถยนต5 EV ในภาพรวมและรายดOานทั้ง 7 ดOาน ไดOแกA ดOาน

ผลิตภัณฑ5 ดOานราคา ดOานสถานที่ซื ้อและชAองทางจัดจำหนAาย ดOานการสAงเสริมการตลาด ดOาน

กระบวนการใหOบริการ ดOานบุคลากรที่เกี่ยวขOอง และดOานภาพลักษณ5องค5กร ของกลุAม Generation X 

จำแนกตามป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลในดOาน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดOเฉลี่ยตAอเดือน 

สถานที ่พ ักอาศัย รูปแบบของที ่พ ักอาศัย และสถานภาพทางการสมรส โดยใชOว ิธ ีว ิเคราะห5 

Independent t-test ในการทดสอบขOอมูลที่จำแนก 2 กลุAม และใชOวิธีวิเคราะห5ความแปรปรวนทาง

เดียว (One-way ANOVA) สำหรับขOอมูลที่จำแนกมากกวAา 2 กลุAม ที่ระดับความเชื่อมัน 95% ในกรณี

ที ่พบความแตกตAางอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติ การวิเคราะห5เปรียบเทียบรายคู AโดยใชO Scheffe 

Analysis ผลการวิเคราะห5ขOอมูลมีดังน้ี 

 สมมติฐานที่ 2 การใหOความสำคัญตAอสAวนผสมการตลาดของรถยนต5 EV ในกลุAม 

Generation X มีความแตกตAางกันเมื่อจำแนกตามป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคล เขียนเปSนสมมติฐานไดO

ดังน้ี 

 𝐻! : ป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลในกลุAม Generation X ท่ีแตกตAางกันจะใหOความสำคัญ

ตAอสAวนผสมการตลาด ไมAแตกตAางกัน 

 𝐻" : ป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลในกลุAม Generation X ท่ีแตกตAางกันจะใหOความสำคัญ

ตAอสAวนผสมการตลาด แตกตAางกัน 

 

 

ตารางที่ 4-38  การเปรียบเทียบความแตกตAางของระดับความสำคัญของสAวนผสมทางการตลาด

จำแนกตามขOอมูลป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลดOานเพศ 

ความสำคัญของส_วนผสม 

ทางการตลาด 
เพศ N Mean SD P-Value 

ภาพรวม 
ชาย 273 4.18 0.29 

0.496 ns 
หญิง 127 4.16 0.35 

1. ดOานผลิตภัณฑ5 (Product) 
ชาย 273 4.33 0.35 

0.943 ns 
หญิง 127 4.33 0.42 

2. ดOานราคา (Price) 
ชาย 273 4.13 0.44 

0.568 ns 
หญิง 127 4.10 0.42 
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ตารางที่ 4-38  การเปรียบเทียบความแตกตAางของระดับความสำคัญของสAวนผสมทางการตลาด

จำแนกตามขOอมูลป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลดOานเพศ (ตAอ) 

 

ความสำคัญของส_วนผสม 

ทางการตลาด 
เพศ N Mean SD P-Value 

3. ดOานสถานท่ีซ้ือและชAองทาง

จัดจำหนAาย (Place) 

ชาย 273 4.05 0.44 
0.925 ns 

หญิง 127 4.05 0.49 

4. ดOานการสAงเสริมการตลาด 

(Promotion) 

ชาย 273 4.18 0.42 
0.548 ns 

หญิง 127 4.15 0.47 

5. ดOานกระบวนการใหOบริการ 

(Process) 

ชาย 273 4.17 0.41 
0.424 ns 

หญิง 127 4.13 0.49 

6. ดOานบุคลากรท่ีเก่ียวขOอง 

(People) 

ชาย 273 4.28 0.38 
0.193 ns 

หญิง 127 4.23 0.46 

7. ดOานภาพลักษณ5องค5กร 

(Profile) 

ชาย 273 4.12 0.44 
0.874 ns 

หญิง 127 4.11 0.44 
ns ไมAแตกตAางอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติ 

 

 จากตารางที่ 4-38 ผลการเปรียบเทียบความแตกตAางของระดับความสำคัญของสAวนผสมทาง

การตลาดของรถยนต5 EV ในกลุAม Generation X จำแนกตามขOอมูลป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคล ดOานเพศ 

พบวAา ไมAมีความแตกตAางอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติในทุกดOาน คือกลุAมเพศที่แตกตAางกันใหOความสำคัญ

ตAอสAวนผสมทางการตลาดทุกดOานไมAแตกตAางกันอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  

 

ตารางที่ 4-39  การเปรียบเทียบความแตกตAางของระดับความสำคัญของสAวนผสมทางการตลาด 

จำแนกตามขOอมูลป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลดOานอายุ 

ความสำคัญของส_วนผสม 

ทางการตลาด 
อายุ N Mean SD P-Value 

ภาพรวม 
45 – 50 ปU 270 4.16 0.33 

0.382 ns 
51 – 59 ปU 130 4.19 0.27 

1. ดOานผลิตภัณฑ5 (Product) 
45 – 50 ปU 270 4.34 0.37 

0.798 ns 
51 – 59 ปU 130 4.33 0.39 
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ตารางที่ 4-39  การเปรียบเทียบความแตกตAางของระดับความสำคัญของสAวนผสมทางการตลาด

จำแนกตามขOอมูลป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลดOานอายุ(ตAอ) 

ความสำคัญของส_วนผสม 

ทางการตลาด 
อายุ N Mean SD P-Value 

2. ดOานราคา (Price) 
45 – 50 ปU 270 4.13 0.45 

0.489 ns 
51 – 59 ปU 130 4.10 0.41 

3. ดOานสถานท่ีซ้ือและชAองทาง

จัดจำหนAาย (Place) 

45 – 50 ปU 270 4.04 .48 
0.590 ns 

51 – 59 ปU 130 4.07 .39 

4. ดOานการสAงเสริมการตลาด 

(Promotion) 

45 – 50 ปU 270 4.16 0.46 
0.378 ns 

51 – 59 ปU 130 4.20 0.39 

5. ดOานกระบวนการใหOบริการ 

(Process) 

45 – 50 ปU 270 4.13 0.46 
0.067 ns 

51 – 59 ปU 130 4.22 0.38 

6. ดOานบุคลากรท่ีเก่ียวขOอง 

(People) 

45 – 50 ปU 270 4.24 0.42 
0.120 ns 

51 – 59 ปU 130 4.31 0.37 

7. ดOานภาพลักษณ5องค5กร 

(Profile) 

45 – 50 ปU 270 4.11 0.43 
0.599 ns 

51 – 59 ปU 130 4.13 0.44 
ns ไมAแตกตAางอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติ 

 

 จากตารางที่ 4-39 ผลการเปรียบเทียบความแตกตAางของระดับความสำคัญของสAวนผสมทาง

การตลาดของรถยนต5 EV ในกลุAม Generation X จำแนกตามขOอมูลป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคล ดOานอายุ 

พบวAา ไมAมีความแตกตAางอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติในทุกดOาน คือกลุAมอายุที่แตกตAางกันใหOความสำคัญ

ตAอสAวนผสมทางการตลาดทุกดOานไมAแตกตAางกันอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  

 

ตารางที่ 4-40  การเปรียบเทียบความแตกตAางของระดับความสำคัญของสAวนผสมทางการตลาด

จำแนกตามขOอมูลป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลดOานระดับการศึกษา 

ความสำคัญของส_วนผสม 

ทางการตลาด 
ระดับการศึกษา N Mean SD 

P-

Value 

ภาพรวม 
ปริญญาตรีหรือต่ำกวAา 267 4.17 0.30 

0.691 ns 
สูงกวAาปริญญาตรี 133 4.19 0.33 
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ตารางที่ 4-40  การเปรียบเทียบความแตกตAางของระดับความสำคัญของสAวนผสมทางการตลาด

จำแนกตามขOอมูลป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลดOานระดับการศึกษา (ตAอ) 

 

ความสำคัญของส_วนผสม

ทางการตลาด 
ระดับการศึกษา N Mean SD P-Value 

1. ดOานผลิตภัณฑ5 

(Product) 

ปริญญาตรีหรือต่ำ

กวAา 

267 4.33 0.37 

0.721 ns 

สูงกวAาปริญญาตรี 133 4.34 0.37 

2. ดOานราคา (Price) 

ปริญญาตรีหรือต่ำ

กวAา 

267 4.11 0.42 

0.454 ns 

สูงกวAาปริญญาตรี 133 4.14 0.48 

3. ดOานสถานท่ีซ้ือและ

ชAองทางจัดจำหนAาย (Place) 

ปริญญาตรีหรือต่ำ

กวAา 

267 4.05 0.43 

0.871 ns 

สูงกวAาปริญญาตรี 133 4.04 0.50 

4. ดOานการสAงเสริมการตลาด 

(Promotion) 

ปริญญาตรีหรือต่ำ

กวAา 

267 4.17 0.44 

0.882 ns 

สูงกวAาปริญญาตรี 133 4.17 0.44 

5. ดOานกระบวนการ

ใหOบริการ (Process) 

ปริญญาตรีหรือต่ำ

กวAา 

267 4.15 0.44 

0.504 ns 

สูงกวAาปริญญาตรี 133 4.18 0.44 

6. ดOานบุคลากรท่ีเก่ียวขOอง 

(People) 

ปริญญาตรีหรือต่ำ

กวAา 

267 4.26 0.39 

0.747 ns 

สูงกวAาปริญญาตรี 133 4.27 0.43 

7. ดOานภาพลักษณ5องค5กร 

(Profile) 

ปริญญาตรีหรือต่ำ

กวAา 

267 4.11 0.41 

0.792 ns 

สูงกวAาปริญญาตรี 133 4.12 0.48 
ns ไมAแตกตAางอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติ 

 

 จากตารางที่ 4-40 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตAางของระดับความสำคัญของสAวนผสม

ทางการตลาดของรถยนต5 EV ในกลุAม Generation X จำแนกตามขOอมูลป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคล  

ดOานระดับการศึกษา พบวAา ไมAมีความแตกตAางอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติในทุกดOาน คือกลุAมระดับ
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การศึกษาที ่แตกตAางกันใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดทุกดOานไมAแตกตAางกันอยAางมี

นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

ตารางที่ 4-41  การเปรียบเทียบความแตกตAางของระดับความสำคัญของสAวนผสมทางการตลาด

จำแนกตามขOอมูลป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลดOานอาชีพ 

 
ns ไมAแตกตAางอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติ 

ความสำคัญของ

ส_วนผสมทาง

การตลาด 

อาชีพ N Mean SD 
P-

Value 

ภาพรวม 

พนักงานบริษัทเอกชน 186 4.17 0.30 

0.986 ns 
พนักงานโรงงานอุตสาหกรรม 45 4.16 0.32 

ขOาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 11 4.19 0.32 

ธุรกิจสAวนตัว 158 4.18 0.32 

1. ดOานผลิตภัณฑ5 

(Product) 

พนักงานบริษัทเอกชน 186 4.32 0.38 

0.900 ns 
พนักงานโรงงานอุตสาหกรรม 45 4.34 0.40 

ขOาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 11 4.39 0.28 

ธุรกิจสAวนตัว 158 4.34 0.36 

2. ดOานราคา (Price) 

พนักงานบริษัทเอกชน 186 4.12 0.44 

0.512 ns 
พนักงานโรงงานอุตสาหกรรม 45 4.08 0.46 

ขOาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 11 3.96 0.49 

ธุรกิจสAวนตัว 158 4.14 0.43 

3. ดOานสถานท่ีซ้ือและ

ชAองทางจัดจำหนAาย 

(Place) 

พนักงานบริษัทเอกชน 186 4.04 0.46 

0.896 ns 
พนักงานโรงงานอุตสาหกรรม 45 4.01 0.44 

ขOาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 11 4.10 0.55 

ธุรกิจสAวนตัว 158 4.06 0.45 

4. ดOานการสAงเสริม

การตลาด 

(Promotion) 

พนักงานบริษัทเอกชน 186 4.18 0.42 

0.934 ns 
พนักงานโรงงานอุตสาหกรรม 45 4.13 0.44 

ขOาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 11 4.19 0.32 

ธุรกิจสAวนตัว 158 4.17 0.46 
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ตารางท่ี 4-41  การเปรียบเทียบความแตกตAางของระดับความสำคัญของสAวนผสมทางการตลาด

จำแนกตามขOอมูลป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลดOานอาชีพ (ตAอ) 

ns ไมAแตกตAางอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติ 

 

 จากตารางท่ี 4-41 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตAางของระดับความสำคัญของสAวนผสมทาง

การตลาดของรถยนต5 EV ในกลุAม Generation X จำแนกตามขOอมูลป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคล ดOาน

อาชีพ พบวAา ไมAมีความแตกตAางอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติในทุกดOาน คือกลุAมอาชีพที่แตกตAางกันใหO

ความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดทุกดOานไมAแตกตAางกันอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  

 

  

ความสำคัญของ

ส_วนผสมทาง

การตลาด 

อาชีพ อาชีพ N Mean P-Value 

5. ดOานกระบวนการ

ใหOบริการ (Process) 

พนักงานบริษัทเอกชน 186 4.16 0.43 

0.829 ns 

พนักงานโรงงาน

อุตสาหกรรม 

45 4.17 0.43 

ขOาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 11 4.04 0.43 

ธุรกิจสAวนตัว 158 4.17 0.45 

6. ดOานบุคลากรท่ี

เก่ียวขOอง (People) 

พนักงานบริษัทเอกชน 186 4.28 0.40 

0.194 ns 

พนักงานโรงงาน

อุตสาหกรรม 

45 4.27 0.36 

ขOาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 11 4.49 0.28 

ธุรกิจสAวนตัว 158 4.23 0.42 

7. ดOานภาพลักษณ5

องค5กร (Profile) 

พนักงานบริษัทเอกชน 186 4.12 0.40 

0.995 ns 

พนักงานโรงงาน

อุตสาหกรรม 

45 4.10 0.48 

ขOาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 11 4.13 0.48 

ธุรกิจสAวนตัว 158 4.12 0.46 
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ตารางที่ 4-42  การเปรียบเทียบความแตกตAางของระดับความสำคัญของสAวนผสมทางการตลาด

จำแนกตามขOอมูลป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลดOานรายไดOเฉล่ียตAอเดือน 

ความสำคัญของ

ส_วนผสมทาง

การตลาด 

รายได8เฉล่ียต_อเดือน N Mean SD 
P-

Value 

ภาพรวม 

ต่ำกวAา 35,000 บาท 81 4.15 0.30 

0.131 ns 35,000 – 50,000 บาท 77 4.12 0.35 

สูงกวAา 50,000 บาท 242 4.20 0.30 

1. ดOานผลิตภัณฑ5 

(Product) 

ต่ำกวAา 35,000 บาท 81 4.36 0.35 

0.072 ns 35,000 – 50,000 บาท 77 4.24 0.42 

สูงกวAา 50,000 บาท 242 4.35 0.36 

2. ดOานราคา (Price) 

ต่ำกวAา 35,000 บาท 81 4.11 0.38 

0.095 ns 35,000 – 50,000 บาท 77 4.03 0.46 

สูงกวAา 50,000 บาท 242 4.15 0.45 

3. ดOานสถานท่ีซ้ือและ

ชAองทางจัดจำหนAาย 

(Place) 

ต่ำกวAา 35,000 บาท 81 4.0723 0.42 

0.512 ns 35,000 – 50,000 บาท 77 3.9963 0.48 

สูงกวAา 50,000 บาท 242 4.0584 0.46 

4. ดOานการสAงเสริม

การตลาด 

(Promotion) 

ต่ำกวAา 35,000 บาท 81 4.1235 0.44 

0.433 ns 35,000 – 50,000 บาท 77 4.1503 0.47 

สูงกวAา 50,000 บาท 242 4.1919 0.43 

5. ดOานกระบวนการ

ใหOบริการ (Process) 

ต่ำกวAา 35,000 บาท 81 4.0899 0.44 

0.106 ns 35,000 – 50,000 บาท 77 4.1169 0.45 

สูงกวAา 50,000 บาท 242 4.1966 0.43 

6. ดOานบุคลากรท่ี

เก่ียวขOอง (People) 

ต่ำกวAา 35,000 บาท 81 4.2469 0.40 

0.262 ns 35,000 – 50,000 บาท 77 4.2059 0.43 

สูงกวAา 50,000 บาท 242 4.2893 0.40 
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ตารางที่ 4-42  การเปรียบเทียบความแตกตAางของระดับความสำคัญของสAวนผสมทางการตลาด

จำแนกตามขOอมูลป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลดOานรายไดOเฉล่ียตAอเดือน(ตAอ) 

 

ความสำคัญของ

ส_วนผสมทาง

การตลาด 

รายได8เฉล่ียต_อเดือน N Mean SD 
P-

Value 

7. ดOานภาพลักษณ5

องค5กร (Profile) 

ต่ำกวAา 35,000 บาท 81 4.0811 0.44 

0.504 ns 35,000 – 50,000 บาท 77 4.0891 0.47 

สูงกวAา 50,000 บาท 242 4.1370 0.42 
ns ไมAแตกตAางอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติ 

 จากตารางที่ 4-42 ผลการเปรียบเทียบความแตกตAางของระดับความสำคัญของสAวนผสมทาง

การตลาดของรถยนต5 EV ในกลุAม Generation X จำแนกตามขOอมูลป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคล ดOาน

รายไดOเฉลี่ยตAอเดือน พบวAา ไมAมีความแตกตAางอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติในทุกดOาน คือกลุAมรายไดOท่ี

แตกตAางกันใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดทุกดOานไมAแตกตAางกันอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05 

 

ตารางที่ 4-43  การเปรียบเทียบความแตกตAางของระดับความสำคัญของสAวนผสมทางการตลาด

จำแนก ตามขOอมูลป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลดOานสถานท่ีพักอาศัย 

ความสำคัญของ

ส_วนผสมทางการตลาด 
สถานท่ีพักอาศัย N Mean SD P-Value 

ภาพรวม 

กรุงเทพฯและปริมณฑล

  

64 4.17 0.36 

0.983 ns 
นอกเขตกรุงเทพฯและ

ปริมณฑล 

336 4.17 0.30 

1. ดOานผลิตภัณฑ5 

(Product) 

กรุงเทพฯและปริมณฑล

  

64 4.33 0.38 

0.992 ns 
นอกเขตกรุงเทพฯและ

ปริมณฑล 

336 4.33 0.37 

ns ไมAแตกตAางอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 4-43  การเปรียบเทียบความแตกตAางของระดับความสำคัญของสAวนผสมทางการตลาด

จำแนก ตามขOอมูลป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลดOานสถานท่ีพักอาศัย (ตAอ)  

 

ความสำคัญของ

ส_วนผสมทาง

การตลาด 

สถานท่ีพักอาศัย N Mean SD P-Value 

2. ดOานราคา (Price) 

กรุงเทพฯและปริมณฑล

  

64 4.12 0.46 

0.997 ns 
นอกเขตกรุงเทพฯและ

ปริมณฑล 

336 4.12 0.43 

3. ดOานสถานท่ีซ้ือและ

ชAองทางจัดจำหนAาย 

(Place) 

กรุงเทพฯและปริมณฑล 64 4.06 0.52 

0.768 ns นอกเขตกรุงเทพฯและ

ปริมณฑล 

336 4.05 0.44 

4. ดOานการสAงเสริม

การตลาด 

(Promotion) 

กรุงเทพฯและปริมณฑล

  

64 4.19 0.48 

0.630 ns 
นอกเขตกรุงเทพฯและ

ปริมณฑล 

336 4.17 0.43 

5. ดOานกระบวนการ

ใหOบริการ (Process) 

กรุงเทพฯและปริมณฑล

  

64 4.14 0.47 

0.673 ns 
นอกเขตกรุงเทพฯและ

ปริมณฑล 

336 4.16 0.43 

6. ดOานบุคลากรท่ี

เก่ียวขOอง (People) 

กรุงเทพฯและปริมณฑล

  

64 4.27 0.46 

0.945 ns 
นอกเขตกรุงเทพฯและ

ปริมณฑล 

336 4.26 0.39 

7. ดOานภาพลักษณ5

องค5กร (Profile) 

กรุงเทพฯและปริมณฑล

  

64 4.09 0.55 

0.587 ns 
นอกเขตกรุงเทพฯและ

ปริมณฑล 

336 4.12 0.41 

ns ไมAแตกตAางอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติ 
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 จากตารางที่ 4-43 ผลการเปรียบเทียบความแตกตAางของระดับความสำคัญของสAวนผสมทาง

การตลาดของรถยนต5 EV ในกลุAม Generation X จำแนกตามขOอมูลป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคล ดOาน

สถานที่พักอาศัย พบวAา ไมAมีความแตกตAางอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติในทุกดOาน คือกลุAมสถานที่พัก

อาศัยที่แตกตAางกันใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดทุกดOานไมAแตกตAางกันอยAางมีนัยสำคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ .05  

 

ตารางที่ 4-44  การเปรียบเทียบความแตกตAางของระดับความสำคัญของสAวนผสมทางการตลาด 

จำแนกตามขOอมูลป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลดOานรูปแบบของท่ีพักอาศัย 

ns ไมAแตกตAางอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติ 

ความสำคัญของส_วนผสม

ทางการตลาด 

รูปแบบของท่ีพัก

อาศัย 
N Mean SD 

P-

Value 

ภาพรวม 

บOานพักสAวนตัว  351 4.18 0.30 
0.169 

ns 
คอนโดมิเนียม 

หรืออะพาร5ตเมนต5 

49 

 

4.12 

 

0.35 

 

1. ดOานผลิตภัณฑ5 (Product) 

บOานพักสAวนตัว  351 4.34 0.37 
0.602 

ns 
คอนโดมิเนียม 

หรืออะพาร5ตเมนต5 

49 4.31 0.37 

2. ดOานราคา (Price) 

บOานพักสAวนตัว  351 4.13 0.44 
0.474 

ns 
คอนโดมิเนียม 

หรืออะพาร5ตเมนต5 

49 4.08 0.41 

3. ดOานสถานท่ีซ้ือและ

ชAองทางจัดจำหนAาย (Place) 

บOานพักสAวนตัว  351 4.05 0.46 
0.637 

ns 
คอนโดมิเนียม 

หรืออะพาร5ตเมนต5 

49 4.02 0.43 

4. ดOานการสAงเสริมการตลาด 

(Promotion) 

บOานพักสAวนตัว  351 4.18 0.44 
0.417 

ns 
คอนโดมิเนียม 

หรืออะพาร5ตเมนต5 

49 4.12 0.43 

5. ดOานกระบวนการใหOบริการ 

(Process) 

บOานพักสAวนตัว  351 4.17 0.44 
0.154 

ns 
คอนโดมิเนียม 

หรืออะพาร5ตเมนต5 

49 4.08 0.44 
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ตารางที่ 4-44  การเปรียบเทียบความแตกตAางของระดับความสำคัญของสAวนผสมทางการตลาด

จำแนกตามขOอมูลป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลดOานรูปแบบของท่ีพักอาศัย (ตAอ) 

 

ns ไมAแตกตAางอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติ 

 

 จากตารางที่ 4-44 ผลการเปรียบเทียบความแตกตAางของระดับความสำคัญของสAวนผสมทาง

การตลาดของรถยนต5 EV ในกลุAม Generation X จำแนกตามขOอมูลป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคล ดOาน

รูปแบบของท่ีพักอาศัย พบวAา ไมAมีความแตกตAางอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติในทุกดOาน คือกลุAมรูปแบบท่ี

พักอาศัยที่แตกตAางกันใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดทุกดOานไมAแตกตAางกันอยAางมีนัยสำคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ .05  

 

ตารางที่ 4-45  การเปรียบเทียบความแตกตAางของระดับความสำคัญของสAวนผสมทางการตลาด

จำแนกตามขOอมูลป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลดOานสถานภาพทางการสมรส 

ความสำคัญของส_วนผสม 

ทางการตลาด 

สถานภาพ

ทางการ

สมรส 

N Mean SD P-Value 

ภาพรวม 
โสด 157 4.1300 0.33 

0.024*  
สมรส 243 4.2012 0.29 

1. ดOานผลิตภัณฑ5 (Product) 
โสด 157 4.3139 0.39 

0.432 ns 
สมรส 243 4.3439 0.36 

 

 

ความสำคัญของส_วนผสม

ทางการตลาด 

รูปแบบของท่ีพัก

อาศัย 
N Mean SD 

P-

Value 

6. ดOานบุคลากรท่ีเก่ียวขOอง 

(People) 

บOานพักสAวนตัว  351 4.27 0.38 
0.263 

ns 
คอนโดมิเนียม 

หรืออะพาร5ตเมนต5 

49 4.20 0.53 

7. ดOานภาพลักษณ5องค5กร 

(Profile) 

บOานพักสAวนตัว  351 4.13 0.43 
0.058 

ns 
คอนโดมิเนียม 

หรืออะพาร5ตเมนต5 

49 4.01 0.47 
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ตารางที่ 4-45  การเปรียบเทียบความแตกตAางของระดับความสำคัญของสAวนผสมทางการตลาด

จำแนกตามขOอมูลป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคลดOานสถานภาพทางการสมรส (ตAอ) 

 

ความสำคัญของส_วนผสม 

ทางการตลาด 

สถานภาพ

ทางการ

สมรส 

N Mean SD P-Value 

2. ดOานราคา (Price) 
โสด 157 4.0500 0.42 

0.009** 
สมรส 243 4.1664 0.44 

3. ดOานสถานท่ีซ้ือและ

ชAองทางจัดจำหนAาย (Place) 

โสด 157 3.9909 0.50 
0.039* 

สมรส 243 4.0870 0.42 

4. ดOานการสAงเสริมการตลาด 

(Promotion) 

โสด 157 4.11 0.44 
0.025* 

สมรส 243 4.21 0.43 

5. ดOานกระบวนการใหOบริการ 

(Process) 

โสด 157 4.141 0.44 
0.584 ns 

สมรส 243 4.17 0.44 

6. ดOานบุคลากรท่ีเก่ียวขOอง 

(People) 

โสด 157 4.24 0.43 
0.430 ns 

สมรส 243 4.28 0.38 

7. ดOานภาพลักษณ5องค5กร 

(Profile) 

โสด 157 4.06 0.47 
0.027* 

สมรส 243 4.16 0.41 
ns ไมAแตกตAางอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติ  

*  มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   

**มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 

 จากตารางที่ 4-45 ผลการเปรียบเทียบความแตกตAางของระดับความสำคัญของสAวนผสมทาง

การตลาดของรถยนต5 EV ในกลุAม Generation X จำแนกตามขOอมูลป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคล ดOาน

สถานภาพทางการสมรส พบวAา ภาพรวมมีความแตกตAางกันอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย

มีคAา P-Value = 0.024 เม่ือพิจารณาเปSนรายดOาน พบวAา มีความแตกตAางกันอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .05 และ .01 จำนวน 4 ดOาน ไดOแกA ดOานราคา (Price) มีคAา P-Value = 0.009 ดOานสถานท่ี

ซ้ือและชAองทางจัดจำหนAาย (Place) มีคAา P-Value = 0.039 ดOานการสAงเสริมการตลาด (Promotion) 

มีคAา P-Value = 0.025 และ ดOานภาพลักษณ5องค5กร (Profile) มีคAา P-Value = 0.027  
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ตารางที ่ 4-46  สรุปผลการเปรียบเทียบความแตกตAางของระดับความสำคัญของสAวนผสมทาง

การตลาดจำแนกตามขOอมูลป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคล 

ความสำคัญของส_วนผสม 

ทางการตลาด 

ข8อมูลป�จจัยพ้ืนฐานส_วนบุคคล 

เพ
ศ 

อา
ยุ 

ระ
ดับ

กา
รศึ

กษ
า 

อา
ชีพ

 

รา
ยไ

ด8เ
ฉลี่

ยต
_อเ

ดือ
น 

สถ
าน

ที่พั
กอ

าศั
ยอ

าศั
ย 

รูป
แบ

บข
อง

ที่พั
กอ

าศั
ย 

สถ
าน

ภา
พ

ทา
งก

าร
สม

รส
 

ภาพรวม O O O O O O O P 

1. ดOานผลิตภัณฑ5 (Product) O O O O O O O O 

2. ดOานราคา (Price) O O O O O O O P 

3. ดOานสถานท่ีซ้ือและชAองทาง

จัดจำหนAาย (Place) 
O O O O O O O P 

4. ดOานการสAงเสริมการตลาด 

(Promotion) 
O O O O O O O P 

5. ดOานกระบวนการใหOบริการ 

(Process) 
O O O O O O O O 

6. ดOานบุคลากรท่ีเก่ียวขOอง 

(People) 
O O O O O O O O 

7. ดOานภาพลักษณ5องค5กร 

(Profile) 
O O O O O O O P 

หมายเหตุ : P มีความแตกตAางกันท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 หรือ .01 

O ไมAมีความแตกตAางกันท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 

 

4.4.3  ผลการวิเคราะห5สมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบหาความแตกตAางของความคิดเห็นตAอ

ความสำคัญของสAวนผสมการตลาด จำแนกตามทัศนคติของกลุAม Generation X ท่ีมีตAอรถยนต5 EV 

 การวิเคราะห5สมมติฐานเพื่อวิเคราะห5เปรียบเทียบหาความแตกตAางของความคิดเห็นตAอ

ความสำคัญของสAวนผสมการตลาดของรถยนต5 EV ในภาพรวมและรายดOานทั้ง 7 ดOาน ไดOแกA ดOาน

ผลิตภัณฑ5 ดOานราคา ดOานสถานที่ซื ้อและชAองทางจัดจำหนAาย ดOานการสAงเสริมการตลาด ดOาน

กระบวนการใหOบริการ ดOานบุคลากรที่เกี่ยวขOอง และดOานภาพลักษณ5องค5กร ของกลุAม Generation X 
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จำแนกตามทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ในดOานการเปรียบเทียบคุณภาพระหวAางรถยนต5 EV กับรถยนต5

ไฮบริด ใชOวิธีวิเคราะห5ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) สำหรับขOอมูลที่จำแนกมากกวAา 

2 กลุAม ท่ีระดับความเช่ือมัน 95% และเม่ือพบความแตกตAางจึงทำการทดสอบความแตกตAางเปSนรายคูA

โดยใชOวิธี Scheffe Analysis โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

 สมมติฐานที่ 3 การใหOความสำคัญตAอสAวนผสมการตลาดของรถยนต5 EV ในกลุAม 

Generation X มีความแตกตAางกันเมื่อจำแนกตามทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV สามารถเขียนเปSน

สมมติฐานไดOดังน้ี 

 𝐻! : ทัศนคติของกลุ Aม Generation X ที ่มีตAอรถยนต5 EV ที ่แตกตAางกันจะใหO

ความสำคัญตAอสAวนผสมการตลาด ไมAแตกตAางกัน 

 𝐻" : ทัศนคติของกลุ Aม Generation X ที ่มีตAอรถยนต5 EV ที ่แตกตAางกันจะใหO

ความสำคัญตAอสAวนผสมการตลาด แตกตAางกัน 

 

ตารางที่ 4-47  การเปรียบเทียบความแตกตAางของระดับความสำคัญของสAวนผสมทางการตลาด

จำแนกตามทัศนคติที ่มีตAอรถยนต5 EV ในดOานการเปรียบเทียบคุณภาพระหวAาง

รถยนต5 EV กับรถยนต5ไฮบริด 

ความสำคัญของ

ส_วนผสมทาง

การตลาด 

การเปรียบเทียบ

คุณภาพระหว_างรถยนตW 

EV กับรถยนตWไฮบริด 

N Mean SD P-Value 

ภาพรวม 

รถยนต5 EV มีคุณภาพ

ดีกวAารถยนต5ไฮบริด 

95 4.19 0.32 

0.866 ns 

รถยนต5 EV มีคุณภาพ

ใกลOเคียงกับรถยนต5

ไฮบริด 

193 4.17 0.31 

รถยนต5 EV มีคุณภาพ

ดOอยกวAารถยนต5ไฮบริด 

112 4.17 0.31 
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ตารางที่ 4-47  การเปรียบเทียบความแตกตAางของระดับความสำคัญของสAวนผสมทางการตลาด

จำแนกตามทัศนคติที ่มีตAอรถยนต5 EV ในดOานการเปรียบเทียบคุณภาพระหวAาง

รถยนต5 EV กับรถยนต5ไฮบริด (ตAอ) 

 

 

  

ความสำคัญของ

ส_วนผสมทาง

การตลาด 

การเปรียบเทียบคุณภาพ

ระหว_างรถยนตW EV กับ

รถยนตWไฮบริด 

N Mean SD P-Value 

1. ดOานผลิตภัณฑ5 

(Product) 

รถยนต5 EV มีคุณภาพ

ดีกวAารถยนต5ไฮบริด 

95 4.33 0.40 

0.605 ns 

รถยนต5 EV มีคุณภาพ

ใกลOเคียงกับรถยนต5

ไฮบริด 

193 4.35 0.37 

รถยนต5 EV มีคุณภาพ

ดOอยกวAารถยนต5ไฮบริด 

112 4.30 0.35 

2. ดOานราคา (Price) 

รถยนต5 EV มีคุณภาพ

ดีกวAารถยนต5ไฮบริด 

95 4.14 0.40 

0.868 ns 

รถยนต5 EV มีคุณภาพ

ใกลOเคียงกับรถยนต5

ไฮบริด 

193 4.12 0.46 

รถยนต5 EV มีคุณภาพ

ดOอยกวAารถยนต5ไฮบริด 

112 4.10 0.44 

3. ดOานสถานท่ีซ้ือและ

ชAองทางจัดจำหนAาย 

(Place) 

รถยนต5 EV มีคุณภาพ

ดีกวAารถยนต5ไฮบริด 

95 4.12 0.44 

0.240 ns 

รถยนต5 EV มีคุณภาพ

ใกลOเคียงกับรถยนต5

ไฮบริด 

193 4.03 0.45 

รถยนต5 EV มีคุณภาพ

ดOอยกวAารถยนต5ไฮบริด 

112 4.02 0.47 
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ตารางที่ 4-47  การเปรียบเทียบความแตกตAางของระดับความสำคัญของสAวนผสมทางการตลาด

จำแนกตามทัศนคติที ่มีตAอรถยนต5 EV ในดOานการเปรียบเทียบคุณภาพระหวAาง

รถยนต5 EV กับรถยนต5ไฮบริด (ตAอ) 

 

ns ไมAแตกตAางอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติ   

  

ความสำคัญของ

ส_วนผสมทาง

การตลาด 

การเปรียบเทียบคุณภาพ

ระหว_างรถยนตW EV กับ

รถยนตWไฮบริด 

N Mean SD P-Value 

4. ดOานการสAงเสริม

การตลาด 

(Promotion) 

รถยนต5 EV มีคุณภาพ

ดีกวAารถยนต5ไฮบริด 

95 4.19 0.43 

0.766 ns 

รถยนต5 EV มีคุณภาพ

ใกลOเคียงกับรถยนต5

ไฮบริด 

193 4.15 0.43 

รถยนต5 EV มีคุณภาพ

ดOอยกวAารถยนต5ไฮบริด 

112 4.18 0.46 

5. ดOานกระบวนการ

ใหOบริการ (Process) 

 

รถยนต5 EV มีคุณภาพ

ดีกวAารถยนต5ไฮบริด 

95 4.15 0.46 

0.442 ns 

รถยนต5 EV มีคุณภาพ

ใกลOเคียงกับรถยนต5

ไฮบริด 

193 4.14 0.44 

รถยนต5 EV มีคุณภาพ

ดOอยกวAารถยนต5ไฮบริด 

112 4.20 0.43 

6. ดOานบุคลากรท่ี

เก่ียวขOอง (People) 

รถยนต5 EV มีคุณภาพ

ดีกวAารถยนต5ไฮบริด 

95 4.25 0.42 

0.959 ns 

รถยนต5 EV มีคุณภาพ

ใกลOเคียงกับรถยนต5

ไฮบริด 

193 4.27 0.40 

รถยนต5 EV มีคุณภาพ

ดOอยกวAารถยนต5ไฮบริด 

112 4.27 0.40 
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ตารางที่ 4-47  การเปรียบเทียบความแตกตAางของระดับความสำคัญของสAวนผสมทางการตลาด

จำแนกตามทัศนคติที ่มีตAอรถยนต5 EV ในดOานการเปรียบเทียบคุณภาพระหวAาง

รถยนต5 EV กับรถยนต5ไฮบริด (ตAอ) 

 

ns ไมAแตกตAางอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติ   

 

 จากตารางที่ 4-47 ผลการเปรียบเทียบความแตกตAางของระดับความสำคัญของสAวนผสมทาง

การตลาดของรถยนต5 EV ในกลุAม Generation X จำแนกตามกลุAมที่มีทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ใน

ดOานการเปรียบเทียบคุณภาพระหวAางรถยนต5 EV กับรถยนต5ไฮบริด พบวAา ไมAมีความแตกตAางอยAางมี

นัยสำคัญทางสถิติในทุกดOาน คือ กลุAม Generation X ที่มีทัศนคติตAอรถยนต5 EV กับรถยนต5ไฮบริดท่ี

แตกตAางกันจะใหOความสำคัญตAอสAวนผสมการตลาดทุกดOานไมAแตกตAางกันอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05  

ความสำคัญของ

ส_วนผสมทาง

การตลาด 

การเปรียบเทียบคุณภาพ

ระหว_างรถยนตW EV กับ

รถยนตWไฮบริด 

N Mean SD P-Value 

7. ดOานภาพลักษณ5

องค5กร (Profile) 

รถยนต5 EV มีคุณภาพ

ดีกวAารถยนต5ไฮบริด 

95 4.13 0.41 

0.732 ns 

รถยนต5 EV มีคุณภาพ

ใกลOเคียงกับรถยนต5

ไฮบริด 

193 4.12 0.43 

รถยนต5 EV มีคุณภาพ

ดOอยกวAารถยนต5ไฮบริด 

112 4.09 0.47 
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บทที่ 5  

สรุปผล อภิปรายผล และข:อเสนอแนะ 

 

การวิจัยเพื่อศึกษาความสำคัญของสAวนผสมทางการตลาดและทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ใน

กลุAม Generation X โดยไดOกำหนดวัตถุประสงค5 4 ขOอ ดังตAอไปน้ี  

1)  เพื่อศึกษาทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ของกลุAม Generation X ในดOานประเภทรถยนต5ที่ใชO

ในป�จจุบัน แบรนด5รถยนต5ที่ใชOในป�จจุบัน เหตุผลในการเลือกใชOรถยนต5 ระยะเวลาการใชOงานรถยนต5

คันป�จจุบันแบรนด5รถยนต5 EV ที่รูOจักชAองทางการรับรูOขOอมูลขAาวสารเกี่ยวกับรถยนต5 EV ความเห็นตAอ

ขOอดีของรถยนต5 EV ความเห็นตAอขOอดีของรถยนต5ไฮบริด ความเห็นตAอขOอดีของรถยนต5สันดาปภายใน 

แบรนด5รถยนต5 EV ที่จะเลือกหากตOองซื้อในอนาคต ราคาของรถยนต5 EV ที่สนใจ เหตุผลสำคัญในการ

ตัดสินใจซ้ือรถยนต5 EV และการเปรียบเทียบคุณภาพระหวAางรถยนต5 EV กับรถยนต5ไฮบริด  

2)  เพื่อศึกษาการใหOความสำคัญตAอสAวนผสมการตลาดในการตัดสินใจซื้อรถยนต5 EV ของกลุAม 

Generation X โดยภาพรวม และรายดOานทั้ง 7 ไดOแกA ดOานผลิตภัณฑ5 (Product) ดOานราคา (Price) 

ดOานสถานท่ีจัดจำหนAาย (Place) ดOานการสAงเสริมการตลาด (Promotion) ดOานกระบวนการใหOบริการ 

(Process) ดOานบุคลากร (People) และดOานภาพลักษณ5ขององค5กร (Profile)  

3)  เพื่อศึกษาความสัมพันธ5ระหวAางทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ในกลุAม Generation X ในดOาน 

ประเภทรถยนต5ที่ใชOในป�จจุบัน แบรนด5รถยนต5ที่ใชOในป�จจุบัน ระยะเวลาการใชOงานรถยนต5คันป�จจุบัน 

แบรนด5รถยนต5 EV ที่จะเลือกหากตOองซื้อในอนาคต ราคาของรถยนต5 EV ที่สนใจ เหตุผลสำคัญในการ

ตัดสินใจซื้อรถยนต5 EV และการเปรียบเทียบคุณภาพระหวAางรถยนต5 EV กับรถยนต5ไฮบริด กับ

ป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลของกลุAม Generation X ในดOานเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดO

เฉล่ียตAอเดือน สถานท่ีพักอาศัย รูปแบบของท่ีพักอาศัย และสถานภาพทางการสมรส  

4)  เพื่อวิเคราะห5หาความแตกตAางของการใหOความสำคัญตAอสAวนผสมการตลาดโดยจำแนกตาม

ป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคล และทัศนคติของกลุAม Generation X ท่ีมีตAอรถยนต5 EV  

ประชากรและเคร่ืองมือท่ีใชOในการวิจัย 

ประชากรที่ใชOในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุAมผูOบริโภค Generation X ในประเทศไทย จำนวน 

400 คน ซึ่งเปSนกลุAมบุคคลที่เกิดระหวAางปU พ.ศ.2508 – 2522 ที่มีพฤติกรรมการใชOรถยนต5สAวนบุคคล

เปSนกิจวัตรประจำวัน 

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขOอมูล เปSนแบบสอบถาม (Questionnaire) แบAงออกเปSน 3 ตอน 

ไดOแกA  
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ตอนที่ 1 เปSนแบบสอบถามเกี่ยวกับสถานภาพสAวนบุคคลของผูOตอบแบบสอบถาม ลักษณะ

แบบสอบถามเปSนแบบตรวจสอบรายการ (Check-list) ประกอบดOวยขOอคำถามจำนวน 8 ขOอ ไดOแกA 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดOเฉลี่ยตAอเดือน สถานที่พักอาศัย รูปแบบของที่พักอาศัย และ

สถานภาพทางการสมรส 

ตอนที่ 2 เปSนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ในกลุAม Generation X ลักษณะ

แบบสอบถามเปSนแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) ประกอบดOวย ขOอคำถามจำนวน 13 ขOอ ไดOแกA 

ประเภทรถยนต5ที่ใชOในป�จจุบัน แบรนด5รถยนต5ที่ใชOในป�จจุบัน เหตุผลในการเลือกใชOรถยนต5 ระยะเวลา

การใชOงานรถยนต5คันป�จจุบัน แบรนด5รถยนต5 EV ที่รู Oจัก ชAองทางการรับรูOขOอมูลขAาวสารเกี่ยวกับ

รถยนต5 EV ความเห็นตAอขOอดีของรถยนต5 EV ความเห็นตAอขOอดีของรถยนต5ไฮบริด ความเห็นตAอขOอดี

ของรถยนต5สันดาปภายใน แบรนด5รถยนต5 EV ที่จะเลือกหากตOองซื้อในอนาคต ราคาของรถยนต5 EV 

ที่สนใจ เหตุผลสำคัญในการตัดสินใจซื้อรถยนต5 EV และการเปรียบเทียบคุณภาพระหวAางรถยนต5 EV 

กับรถยนต5ไฮบริด  

ตอนที่ 3 เปSนแบบสอบถามเกี่ยวกับการใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดของรถยนต5 

EV ในกลุAม Generation X ลักษณะแบบสอบถามเปSนแบบมาตราสAวนประมาณคAา (Rating Scale) 

ประกอบดOวย ขOอคำถามทั้งหมด 7 ดOาน ไดOแกA ดOานผลิตภัณฑ5 (Product) ดOานราคา (Price) ดOาน

สถานที ่ซื ้อและชAองทางจัดจำหนAาย (Place) ดOานการสAงเสริมการตลาด (Promotion) ดOาน

กระบวนการใหOบริการ (Process) ดOานภาพลักษณ5องค5กร (Profile) และดOานบุคลากรที่เกี่ยวขOอง 

(People) แบAงเปSนดOานละ 7 ขOอ รวมแลOวเปSน 49 ขOอ 

การวิเคราะห5ขOอมูล  

ทำการวิเคราะห5ขOอมูลดOวยโปรแกรม SPSS วิเคราะห5ขOอมูลจากขOอคำถามที่เกี ่ยวขOองกับ

ป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลของผูOตอบแบบสอบถามในกลุAม Generation X และทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 

EV ของกลุ Aม Generation X ใชOวิธ ีการหาความถี ่ (Frequency) และสรุปผลเปSนคAารOอยละ 

(Percentage) สำหรับขOอคำถามที่เกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของการใหOความสำคัญกับสAวนผสม

ทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อรถยนต5 EV ในกลุAม Generation X ในภาพรวมและแยกรายดOานท้ัง 

7 ใชOวิธีหาคAาเฉล่ีย (Mean : 𝐱) และสAวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : SD) เรียงลำดับ

จากมากไปหานOอย  

การวิเคราะห5ขOอมูลเพื่อหาความสัมพันธ5ระหวAางป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลในกลุAม Generation 

X ในดOานเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดOเฉลี่ยตAอเดือน สถานที่พักอาศัย รูปแบบของที่พัก

อาศัย และสถานภาพทางการสมรส กับทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ใชOการทดสอบ Chi-Square ดOวยวิธี 

Pearson’s Chi-Square สำหรับวิเคราะห5หาความสัมพันธ5ระหวAางป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลในกลุAม 

Generation X กับทัศนคติท่ีมีตAอรถยนต5 EV  
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สำหรับการเปรียบเทียบความแตกตAางของระดับความคิดเห็นของการใหOความสำคัญกับ

สAวนผสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อรถยนต5 EV ในกลุAม Generation X โดยภาพรวมและราย

ดOานทั้ง 7 กับป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลในดOาน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดOเฉลี่ยตAอเดือน 

สถานที่พักอาศัย รูปแบบของที่พักอาศัย และสถานภาพทางการสมรส ไดOทำการวิเคราะห5โดยใชOวิธี 

Independent t-test สำหรับป�จจัยที่เปSนขOอมูลประเภทคูA ไดOแกA เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานท่ี

พักอาศัย และรูปแบบของที่พักอาศัย และใชOการวิเคราะห5ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 

ANOVA) สำหรับการวิเคราะห5ความแตกตAางของตัวแปรเปSนรายกลุAม ไดOแกA อาชีพ รายไดOเฉลี่ยตAอ

เดือน ที่มาของรายไดO และสถานภาพทางการสมรส และสำหรับการเปรียบเทียบความแตกตAางของ

ระดับความคิดเห็นของการใหOความสำคัญกับสAวนผสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือรถยนต5 EV ใน

กลุAม Generation X โดยภาพรวมและรายดOานทั้ง 7 กับทัศนคติที ่มีตAอรถยนต5 EV ในดOานการ

เปรียบเทียบคุณภาพระหวAางรถยนต5 EV กับรถยนต5ไฮบริด จะใชOการวิเคราะห5ความแปรปรวนทาง

เดียว (One-way ANOVA) สำหรับการวิเคราะห5ความแตกตAางของตัวแปรเปSนรายกลุAม ซึ่งผูOวิจัยไดO

วิเคราะห5โดยใชOการทดสอบทางสถิติที ่ระดับความเชื่อมั ่น 95% และในกรณีที ่พบความแตกตAาง

ระหวAางกลุAม จะมีการเปรียบเทียบความแตกตAางระหวAางกลุAมเปSนรายคูAดOวยวิธี Scheffe Analysis 

 

5.1  สรุปผลการวิจัย  

ผลการศึกษาความสำคัญของสAวนผสมทางการตลาดและทัศนคติที ่มีตAอรถยนต5 EV ในกลุAม 

Generation X ในคร้ังน้ี สามารถสรุปไดOดังตAอไปน้ี  

5.1.1  ป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลของผูOตอบแบบสอบถาม พบวAา ผูOตอบแบบสอบถามสAวนใหญA

เปSนเพศชาย รOอยละ 68.25 มีอายุระหวAาง 45 – 50 ปU รOอยละ 67.50 ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือ

ต่ำกวAา รOอยละ 66.75 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รOอยละ 46.50 และธุรกิจสAวนตัว รOอยละ 39.50 

รายไดOเฉลี่ยตAอเดือนสูงกวAา 50,000 บาท รOอยละ 60.50 สAวนใหญAอาศัยอยูAนอกเขตกรุงเทพฯและ

ปริมณฑล รOอยละ 84.00 รูปแบบของท่ีพักอาศัยเปSนบOานพักสAวนตัว รOอยละ 87.75 มีสถานภาพสมรส 

รOอยละ 60.75  

5.1.2  ผลการวิเคราะห5ทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ในกลุAม Generation X  พบวAา ประเภทของ

รถยนต5ที่ใชOในป�จจุบันสAวนใหญA คือ รถยนต5สันดาปภายใน รOอยละ 82.25 แบรนด5ของรถยนต5ที่ใชOใน

ป�จจุบัน คือ Totoya รOอยละ 11.50 รองลงมา คือ Honda รOอยละ 9.50 เหตุผลในการเลือกใชOรถยนต5 

ไดOแกA ยี่หOอ รOอยละ 16.39 รองลงมา คือ ราคา รOอยละ 13.89 จำนวนปUของรถยนต5ที่ใชOอยูAในป�จจุบัน 

คือ 5–10 ปU รOอยละ 34.25 และนOอยกวAา 5 ปU รOอยละ 33.00 แบรนด5รถยนต5 EV ที่รูOจักมากที่สุด คือ 

BYD รOอยละ 16.05 รองลงมา คือ Tesla รOอยละ 15.52 ชAองทางการไดOรับขAาวสารมากที่สุด ไดOแกA 

โซเชียลมีเดีย รOอยละ 41.67 และสปอตโฆษณาผAานสื่อ รOอยละ 23.61 ทัศนคติในดOานขOอดีของรถยนต5 
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EV คือ ไมAตOองเติมน้ำมัน รOอยละ 25.15 รองลงมา คือ ลดมลพิษ รOอยละ 23.08 ทัศนคติในดOานขOอดี

ของรถยนต5ไฮบริด คือ ประหยัดคAาใชOจAาย รOอยละ 29.28 รองลงมา คือ ไมAเสียเวลาในการชาร5จ รOอย

ละ 22.81 ทัศนคติในดOานขOอดีของรถยนต5สันดาป คือ ไมAตOองเสียเวลาชาร5จแบต รOอยละ 23.10 

รองลงมา คือ ขับไดOระยะไกล รOอยละ 21.41 แบรนด5รถยนต5 EV ที่จะเลือกหากตOองซื้อในอนาคต คือ 

BYD รOอยละ 26.25 รองลงมา คือ Tesla รOอยละ 15.50 ราคาที่สนใจมากที่สุด คือ 500,000 – 

1,000,000 บาท รOอยละ 45.50 รองลงมา คือ 1,000,001 – 2,000,000 บาท รOอยละ 32.00 เหตุผล

ของการซื้อ คือ ประหยัดคAาเชื้อเพลิง รOอยละ 61.00 รองลงมา คือ รูปแบบสวยงามทันสมัย รOอยละ 

14.50 การเปรียบเทียบคุณภาพระหวAางรถยนต5 EV กับรถยนต5ไฮบริดมากที่สุด คือ รถยนต5 EV มี

คุณภาพใกลOเคียงกับรถยนต5ไฮบริด รOอยละ 48.25 รองลงมา คือ รถยนต5 EV มีคุณภาพดOอยกวAา

รถยนต5ไฮบริด รOอยละ 28.00  

5.1.3  ผลการวิเคราะห5ขOอมูลการใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดของรถยนต5 EV ใน

กลุAม Generation X พบวAา การใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดภาพรวมอยูAในระดับมาก มี

คAาเฉลี่ยเทAากับ 4.17 (SD:0.31) เมื่อพิจารณารายดOานพบวAาอยูAในระดับมากทุกดOาน ซึ่งแสดงผลการ

วิเคราะห5เปSนรายดOานโดยเรียงลำดับจากมากไปนOอย ดังน้ี 

 1)  การใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดดOานผลิตภัณฑ5 (Product) อยูAในระดับ

มาก (คAาเฉลี่ย 4.33) เมื่อพิจารณาเปSนรายขOอจะมีคAาเฉลี่ยอยูAในระดับมากทุกขOอ เรียงลำดับจาก

คะแนนเฉลี่ยมากไปหานOอย ไดOดังนี้ รูปลักษณ5ภายนอกมีความสวยงาม (คAาเฉลี่ย 4.43) คุณสมบัติของ

รถยนต5ไฟฟ̈า เชAน ระบบความปลอดภัย ความสะดวกสบาย (คAาเฉลี่ย 4.42) ระยะทางในการขับขี่ของ

รถยนต5ไฟฟ¨า (คAาเฉลี่ย 4.36) ไมAมีเสียงรบกวนขณะขับข่ี (คAาเฉลี่ย 4.32) แบตเตอรี่มีคุณภาพและมี

อายุการใชOงานไดOนาน (คAาเฉลี่ย 4.31) สินคOามีชื ่อเสียงเปSนที่รู Oจัก เปSนที่ยอมรับอยAางกวOางขวาง 

(คAาเฉลี่ย 4.29) และประสิทธิภาพในการขับขี่สูง เชAน มีอัตราการเรAงความเร็วสูง (คAาเฉลี่ย 4.19) 

ตามลำดับ  

 2)  การใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดดOานราคา (Price) อยูAในระดับมาก 

(คAาเฉลี่ย 4.12) เมื่อพิจารณาเปSนรายขOอพบวAา มีคAาเฉลี่ยอยูAในระดับมากทุกขOอ เมื่อเรียงลำดับจาก

คะแนนเฉลี่ยมากไปหานOอย ไดOดังนี้ ตOนทุนในการเติมเชื้อเพลิงต่ำ (คAาเฉลี่ย 4.26) ราคาของรถยนต5

ไฟฟ̈ามีความเหมาะสมกับคุณภาพและฟ�งก5ชันการใชOงาน (คAาเฉล่ีย 4.25) ความคุOมคAาในระยะยาวหลัง

การซื้อ (คAาเฉลี่ย 4.21) คAาใชOจAายในการบำรุงรักษามีความเหมาะสม (คAาเฉลี่ย 4.19) คAาใชOจAายในการ

ประกันภัยท่ีเหมาะสม (คAาเฉล่ีย 4.13) มีชAวงราคาใหOเลือกหลากหลาย (คAาเฉล่ีย 4.08) และราคาไมAตก

เม่ือขายตAอ (คAาเฉล่ีย 3.70) ตามลำดับ  

 3)  การใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดดOานสถานท่ีซ้ือและชAองทางจัดจำหนAาย 

(Place) อยูAในระดับมาก (คAาเฉลี่ย 4.05) ผลการพิจารณาเปSนรายขOอพบวAา คAาเฉลี่ยทุกขOออยูAในระดับ
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มาก เมื่อเรียงลำดับคะแนนเฉลี่ยจากมากไปหานOอยไดOดังนี้ จำนวนสาขาและศูนย5บริการมีหลากหลาย 

(คAาเฉลี่ย 4.21) โชว5รูมมีหOองรับรองสำหรับอำนวยความสะดวกใหOกับผูOเขOามาเยี่ยมชม (คAาเฉลี่ย 4.14) 

โชว5รูมและศูนย5บริการอยู Aในทำเลที ่เดินทางไปไดOสะดวก (คAาเฉลี ่ย 4.07) โชว5รูมมีรถจัดแสดง

หลากหลายรุAน และสามารถทดลองขับไดO (คAาเฉลี่ย 4.04) ขนาดของโชว5รูมและศูนย5บริการมีขนาด

ใหญA (คAาเฉลี่ย 3.98) โชว5รูมมีการตกแตAงสวยงามไดOมาตรฐาน (คAาเฉลี่ย 3.96) และโชว5รูมมีที่จอดรถ

สะดวกสบาย (คAาเฉล่ีย 3.93) ตามลำดับ  

 4)  การให OความสำคัญตAอส AวนผสมทางการตลาดดOานการส Aงเสร ิมการตลาด 

(Promotion) อยูAในระดับมาก (คAาเฉลี่ย 4.17) เมื่อพิจารณาเปSนรายขOอพบวAา คAาเฉลี่ยทุกขOออยูAใน

ระดับมาก เรียงลำดับจากคะแนนเฉลี่ยมากไปหานOอย ไดOดังนี ้ มีสAวนลดราคาพิเศษสำหรับผูOซ้ือ 

(คAาเฉลี่ย 4.36) แพ็คเกจบริการฟรี เชAน การบำรุงรักษาฟรี คAาแรง สAวนลดคAาอะไหลA (คAาเฉลี่ย 4.34) 

ของแถมจากการซื้อ เชAน อุปกรณ5การชาร5จไฟฟ¨า ประกันภัยชั้นหนึ่ง บัตรกำนัล (คAาเฉลี่ย 4.17) ไดO

สิทธิประโยชน5จากรัฐบาล เชAน สAวนลดภาษี (คAาเฉลี่ย 4.15) สินเชื่อหรือการจัดการไฟแนนซ5มีอัตรา

ดอกเบี้ยต่ำ (คAาเฉลี่ย 4.14) และไดOรับการรีวิวที่ดีจากบุคคลที่มีชื ่อเสียง (KOL) (คAาเฉลี่ย 3.91) 

ตามลำดับ  

 5)  การใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดดOานกระบวนการใหOบริการ (Process) 

อยูAในระดับมาก (คAาเฉลี่ย 4.16) เมื่อพิจารณารายขOอพบวAา คAาเฉลี่ยอยูAในระดับมากทุกขOอ เรียงลำดับ

จากคะแนนเฉลี่ยมากไปหานOอยไดOดังนี้ การบริการหลังการขายดี (คAาเฉลี่ย 4.28) การรับประกัน

รถยนต5 EV ที่เหมาะสม (คAาเฉลี่ย 4.21) บริการติดตั้ง Wall Charger โดยผูOเชี่ยวชาญ (คAาเฉลี่ย 4.19) 

ขั้นตอนในการรับบริการงAาย สะดวก รวดเร็ว (คAาเฉลี่ย 4.17) วันและเวลาเป¸ด-ป¸ดทำการของโชว5และ

ศูนย5บริการมีความเหมาะสม (คAาเฉลี่ย 4.13) ขั้นตอนในการจองเพื่อรับบริการ งAาย สะดวก รวดเร็ว 

(คAาเฉล่ีย 4.11) และการจองไมAตOองรอนาน (คAาเฉล่ีย 4.03) ตามลำดับ 

 6)  การใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดดOานบุคลากร (People) อยูAในระดับ

มาก (คAาเฉลี่ย 4.26) เมื่อพิจารณาเปSนรายขOอพบวAา คAาเฉลี่ยอยูAในระดับมากทุกขOอ เรียงลำดับจาก

คะแนนเฉลี่ยมากไปหานOอยไดOดังนี้ พนักงานขายใหOบริการลูกคOาแตAละคนอยAางเทAาเทียมกัน (คAาเฉล่ีย

เทAากับ 4.34) พนักงานขายสามารถสื่อสารและอธิบายขOอมูลไดOถูกตOองและชัดเจน (คAาเฉลี่ย 4.31) 

พนักงานขายมีความรูOเกี่ยวกับรายละเอียดและคุณสมบัติของรถยนต5ที่ขาย (คAาเฉลี่ย 4.28) พนักงานมี

ความกระตือรือรOนที่จะใหOบริการ (คAาเฉลี่ย 4.27) พนักงานคอยติดตามและชAวยเหลือหลังการขาย 

(คAาเฉลี่ย 4.23) พนักงานขายมีบุคลิกภาพ มนุษยสัมพันธ5ดีและมีความนAาเชื่อถือ (คAาเฉลี่ย 4.22) และ

มีจำนวนบุคลากรมากเพียงพอท่ีจะรองรับลูกคOา ติดตAองAาย (คAาเฉล่ีย 4.20) ตามลำดับ 

 7)  การใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดดOานภาพลักษณ5ขององค5กร (Profile) 

อยูAในระดับมาก (คAาเฉลี่ย 4.12) เมื่อพิจารณาเปSนรายขOอพบวAาทุกขOอมีคAาเฉลี่ยอยูAในระดับมาก 
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เรียงลำดับจากคะแนนเฉล่ียมากไปหานOอย ไดOดังน้ี องค5กรมีช่ือเสียง นAาเช่ือถือ (คAาเฉล่ีย 4.32) องค5กร

มีความชำนาญเก่ียวกับรถยนต5 EV และเคยไดOรับรางวัลในการผลิตรถยนต5 EV (คAาเฉล่ีย 4.29) มีความ

รับผิดชอบตAอลูกคOาที่ซื้อรถยนต5 EV ไปใชO (คAาเฉลี่ย 4.22) ผูOบริหารมีภาพลักษณ5ที่ดี มีความนAาเชื่อถือ 

(คAาเฉลี ่ย 4.15) กิจกรรมทางสังคมขององค5กร มีเป¨าหมายชัดเจนในการที่จะรักษาสิ ่งแวดลOอม 

(คAาเฉล่ีย 4.04) ระยะเวลาในการดำเนินธุรกิจรถยนต5 EV ยาวนาน (คAาเฉล่ีย 4.00) ตามลำดับ 

 5.1.4  ผลการวิเคราะห5สมมติฐานเพื่อหาความสัมพันธ5ระหวAางทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ในกลุAม 

Generation X กับป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคล พบวAา 

  1) ป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลดOานรายไดOเฉลี่ยตAอเดือนมีความสัมพันธ5กับทัศนคติที่มีตAอ

รถยนต5 EV ในดOานประเภทรถยนต5ท่ีใชOเปSนประจำ 

 2) ป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลดOานสถานที่พักอาศัย มีความสัมพันธ5กับทัศนคติที่มีตAอ

รถยนต5 EV ในดOานประเภทรถยนต5ท่ีใชOเปSนประจำ 

 3) ป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลดOานรูปแบบที่พักอาศัย มีความสัมพันธ5กับทัศนคติที่มีตAอ

รถยนต5 EV ในดOานประเภทรถยนต5ท่ีใชOเปSนประจำ 

 4) ป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลดOานสถานภาพการสมรส มีความสัมพันธ5กับทัศนคติที่มีตAอ

รถยนต5 EV ในดOานประเภทรถยนต5ท่ีใชOเปSนประจำ 

 5) ป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลดOานสถานภาพการสมรส มีความสัมพันธ5กับทัศนคติที่มีตAอ

รถยนต5 EV ในดOานย่ีหOอของรถยนต5ท่ีใชOอยูAเปSนประจำ 

 6) ป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลดOานอาชีพ มีความสัมพันธ5กับทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ใน

ดOานจำนวนปUของรถยนต5ท่ีใชOในป�จจุบัน  

 7) ป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลดOานสถานภาพสมรส มีความสัมพันธ5กับทัศนคติที่มีตAอ

รถยนต5 EV ในดOานแบรนด5รถยนต5 EV ท่ีจะเลือกหากตOองซ้ือในอนาคต 

5.1.5  ผลการวิเคราะห5สมมติฐานเพื ่อเปรียบเทียบหาความแตกตAางของความคิดเห็นตAอ

ความสำคัญของสAวนผสมการตลาด จำแนกตามป�จจัยพ้ืนฐานสAวนบุคคล พบวAา  

1) ดOานเพศ พบวAา ไมAมีความแตกตAางอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติในทุกดOาน คือกลุAมเพศ

ท่ีแตกตAางกันใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดทุกดOานไมAแตกตAางกันอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติ   

2) ดOานอายุ พบวAา ไมAมีความแตกตAางอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติในทุกดOาน คือกลุAมอายุ

ท่ีแตกตAางกันใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดทุกดOานไมAแตกตAางกันอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติ 

3) ดOานระดับการศึกษา พบวAา ไมAมีความแตกตAางอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติในทุกดOาน 

คือกลุAมระดับการศึกษาที่แตกตAางกันใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดทุกดOานไมAแตกตAางกัน

อยAางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 
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4) ดOานอาชีพ พบวAา ไมAมีความแตกตAางอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติในทุกดOาน คือกลุAม

อาชีพที่แตกตAางกันใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดทุกดOานไมAแตกตAางกันอยAางมีนัยสำคัญ

ทางสถิติ 

5) ดOานรายไดOเฉลี่ยตAอเดือน พบวAา ไมAมีความแตกตAางอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติในทุก

ดOาน คือกลุAมรายไดOที่แตกตAางกันใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดทุกดOานไมAแตกตAางกันอยAาง

มีนัยสำคัญทางสถิติ  

6) ดOานสถานที่พักอาศัย พบวAา ไมAมีความแตกตAางอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติในทุกดOาน 

คือกลุAมสถานที่พักอาศัยที่แตกตAางกันใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดทุกดOานไมAแตกตAางกัน

อยAางมีนัยสำคัญทางสถิติ 

7) ดOานรูปแบบของที่พักอาศัย พบวAา ไมAมีความแตกตAางอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติใน

ทุกดOาน คือกลุAมรูปแบบที่พักอาศัยที่แตกตAางกันใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดทุกดOานไมA

แตกตAางกันอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติ 

8) ดOานสถานภาพทางการสมรส พบวAา มีความแตกตAางอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติ คือ

สถานภาพทางการสมรสที่แตกตAางกันใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดทุกดOานแตกตAางกัน

อยAางมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยการเปรียบเทียบในภาพรวมพบวAามีความแตกตAางกันอยAางมีนัยสำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05 (P-Value = 0.024) เมื่อพิจารณาเปSนรายดOาน พบวAา มีความแตกตAางกันอยAางมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ .01 จำนวน 4 ดOาน ไดOแกA ดOานราคา (Price) (P-Value = 0.009) 

ดOานสถานที่ซื ้อและชAองทางจัดจำหนAาย (Place) (P-Value = 0.039) ดOานการสAงเสริมการตลาด 

(Promotion) (P-Value = 0.025) และดOานภาพลักษณ5องค5กร (Profile) (P-Value = 0.027)  

 5.1.6  ผลการวิเคราะห5สมมติฐานเพื ่อเปรียบเทียบหาความแตกตAางของความคิดเห็นตAอ

ความสำคัญของสAวนผสมการตลาด จำแนกตามทัศนคติของกลุAม Generation X ที่มีตAอรถยนต5 EV

พบวAา ไมAมีความแตกตAางอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติในทุกดOาน คือทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ในดOานการ

เปรียบเทียบคุณภาพระหวAางรถยนต5 EV กับรถยนต5ไฮบริดที่แตกตAางกันใหOความสำคัญตAอสAวนผสม

ทางการตลาดทุกดOานไมAแตกตAางกันอยAางมีนัยสำคัญทางสถิติ  

 

5.2  อภิปรายผล 

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค5เพื่อวิเคราะห5ทัศนคติและป�จจัยที่มีผลตAอการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต5 

EV ในกลุAม Generation X โดยเนOนไปท่ีการวิเคราะห5ทัศนคติของผูOบริโภคและสAวนผสมทางการตลาด

ที่มีผลตAอพฤติกรรมการซื้อ ผลการวิจัยที่ไดOจากการสำรวจสามารถอภิปรายในประเด็นหลักตAาง ๆ 

ดังตAอไปน้ี 
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5.2.1  ป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลของกลุAมตัวอยAาง Generation X ผลการวิเคราะห5ขOอมูลพื้นฐาน

สAวนบุคคลพบวAาผู OตอบแบบสอบถามสAวนใหญAเปSนเพศชาย (68.25%) มีอายุระหวAาง 45-50 ปU 

(67.50%) และมีระดับการศึกษาสAวนใหญAอยูAในระดับปริญญาตรีหรือต่ำกวAา (66.75%) ขณะที่รายไดO

เฉลี่ยตAอเดือนของกลุAมตัวอยAางมากกวAา 50,000 บาท (60.50%) ซ่ึงแสดงใหOเห็นวAากลุAม Generation 

X ท่ีสนใจรถยนต5 EV สAวนใหญAอยูAในวัยท่ีมีความม่ันคงทางการเงินและมีศักยภาพในการซ้ือรถยนต5 EV 

ซึ่งผลการศึกษาขOอมูลนี้สอดคลOองกับแนวคิดของ Kotler (2003) ที่ระบุวAาป�จจัยดOานประชากรศาสตร5 

เชAน อายุ รายไดO และอาชีพ มีอิทธิพลตAอการตัดสินใจซื้อสินคOา โดยเฉพาะสินคOาเทคโนโลยีใหมA เชAน 

รถยนต5 EV ซ่ึงมักถูกเลือกโดยผูOท่ีมีรายไดOสูงและใหOความสำคัญกับนวัตกรรมในการใชOชีวิตประจำวัน 

5.2.2  ทัศนคติของ Generation X ที่มีตAอรถยนต5 EV ผลการศึกษาพบวAา Generation X มี

ทัศนคติที่เปSนกลางถึงเชิงบวกตAอรถยนต5 EV โดยพบวAา 91.00% ของกลุAมตัวอยAางรูOจักแบรนด5รถยนต5 

EV เชAน Tesla, BYD, MG และ Nissan อยAางไรก็ตาม เพียง 28.00% ของกลุAมตัวอยAางเชื่อวAารถยนต5 

EV มีคุณภาพเหนือกวAารถยนต5ไฮบริด ในขณะที่ 48.25% เชื่อวAาทั้งสองมีคุณภาพใกลOเคียงกัน และ 

23.75% มองวAารถยนต5 EV ยังมีขOอดOอยกวAารถยนต5ไฮบริด และจากการศึกษาพบวAาป�จจัยที่มีผลตAอ

ทัศนคติของผูOบริโภคตAอ EV ไดOแกA ความประหยัดพลังงาน (61.00%) การลดมลพิษ (14.50%) และ

ความทันสมัยของเทคโนโลยี (14.50%) อยAางไรก็ตาม 52.75% ของกลุAมตัวอยAางระบุวAาสิ่งที่เปSน

อุปสรรคสำคัญตAอการซื้อ EV คือขOอกังวลเกี่ยวกับ โครงสรOางพื้นฐาน เชAน สถานีชาร5จไฟที่ยังไมA

ครอบคลุม และคAาใชOจAายในการเปลี ่ยนแบตเตอรี ่ ซึ ่งผลการศึกษานี ้สอดคลOองกับงานวิจัยของ 

Schuitema et al. (2013) ซึ่งระบุวAาทัศนคติของผูOบริโภคที่มีตAอรถยนต5 EV มักไดOรับอิทธิพลจาก

ป�จจัยดOานตOนทุนการเปSนเจOาของ (Total Cost of Ownership - TCO) และโครงสรOางพื้นฐานการ

ชาร5จไฟ ซ่ึงเปSนอุปสรรคสำคัญตAอการยอมรับเทคโนโลยีน้ีในวงกวOาง 

5.2.3  ความสำคัญของสAวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix 7Ps) ตAอการตัดสินใจซื้อ ผล

การศึกษาพบวAา Generation X ใหOความสำคัญกับดOานผลิตภัณฑ5 (4.33) และดOานบุคลากร (4.26) 

มากที่สุด โดยเฉพาะในเรื่องของคุณภาพของแบตเตอรี่ (4.42) อายุการใชOงาน (4.40) และสมรรถนะ

ในการขับขี่ระยะไกล (4.38) ในขณะที่การสAงเสริมการขาย (4.17) และสถานที่จัดจำหนAาย (4.05) 

ไดOรับความสำคัญนOอยกวAา ซ่ึงผลการศึกษานี้สอดคลOองกับแนวคิดของ Booms & Bitner (1981) ท่ี

กลAาววAาสินคOาประเภท High Involvement เชAน รถยนต5 จะตOองมีบุคลากรที่สามารถใหOขOอมูลและ

สรOางความเช่ือม่ันแกAผูOบริโภคไดO 

5.2.4  ความสัมพันธ5ระหวAางป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคลและทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV จากการ

วิเคราะห5 Chi-Square Test พบวAา ป�จจัยดOานรายไดOและระดับการศึกษามีความสัมพันธ5อยAางมี

นัยสำคัญกับทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV โดยผูOที่มีรายไดOมากกวAา 50,000 บาทตAอเดือน (62.50%) มี

แนวโนOมใหOทัศนคติเชิงบวกตAอรถยนต5 EV มากกวAากลุAมท่ีมีรายไดOนOอยกวAา 50,000 บาท 
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5.2.5  ความแตกตAางของความคิดเห็นตAอสAวนผสมทางการตลาดตามป�จจัยพื้นฐานสAวนบุคคล 

ผลการวิเคราะห5 Independent t-test และ One-way ANOVA พบวAา ป�จจัยดOานเพศ รายไดO และ

ระดับการศึกษามีผลตAอการใหOความสำคัญกับสAวนผสมทางการตลาด โดยเฉพาะดOานราคา (4.12) และ

การสAงเสริมการขาย (4.17) โดยกลุ Aมที ่มีรายไดOนOอยกวAา 30,000 บาทตAอเดือน (68.00%) ใหO

ความสำคัญกับ โปรโมช่ัน สAวนลด และเง่ือนไขการผAอนชำระ มากกวAากลุAมท่ีมีรายไดOสูงกวAา 

5.2.6  ความแตกตAางของความคิดเห็นตAอสAวนผสมทางการตลาดจำแนกตามทัศนคติที่มีตAอ

รถยนต5 EV ผลการศึกษาพบวAา กลุAมที่มีทัศนคติบวกตAอรถยนต5 EV มีแนวโนOมที่จะใหOความสำคัญกับ

ดOานเทคโนโลยีและคุณภาพของผลิตภัณฑ5มากกวAา ในขณะที่กลุAมที่ยังมีความลังเลจะใหOความสำคัญ

กับราคาขาย, คAาใชOจAายหลังการขาย และโครงสรOางพ้ืนฐานของสถานีชาร5จมากกวAา 

5.2.7  จากผลการศึกษาทั ้งหมด สามารถสรุปไดOวAา การสนับสนุนจากภาครัฐ การพัฒนา

โครงสรOางพื้นฐาน และการใหOขOอมูลที่ถูกตOองเกี่ยวกับรถยนต5 EV เปSนป�จจัยสำคัญที่สามารถชAวย

สAงเสริมการยอมรับรถยนต5 EV ในกลุAมGeneration X ไดO นอกจากนี้ผูOผลิตควรใหOความสำคัญกับการ

พัฒนาคุณภาพของแบตเตอรี่ การเพิ่มจุดชาร5จ และการออกแบบแผนการสAงเสริมการขายที่เหมาะสม

กับแตAละกลุAมรายไดO 

 ผลการศึกษานี้สามารถใชOเปSนแนวทางในการพัฒนากลยุทธ5การตลาดสำหรับอุตสาหกรรม

รถยนต5 EV ในอนาคต และชAวยใหOผูOเกี่ยวขOองสามารถออกแบบมาตรการสนับสนุนที่เหมาะสม เพ่ือ

ตอบสนองความตOองการของผูOบริโภคในกลุAมGeneration X ไดOอยAางมีประสิทธิภาพ 

 

5.3  ขOอเสนอแนะ 

ผลการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติและการใหOความสำคัญตAอสAวนผสมทางการตลาดของรถยนต5 EV ใน

กลุAม Generation X สามารถนำไปใชOเปSนแนวทางสำหรับอุตสาหกรรมยานยนต5 หนAวยงานภาครัฐ 

และนักวิจัยในอนาคตไดO เพื่อใหOการนำผลวิจัยไปประยุกต5ใชOเกิดประโยชน5สูงสุด ผูOวิจิยจึงนำเสนอ

ขOอเสนอแนะแบAงเปSนประเด็นไดOดังน้ี 

5.3.1  ขOอเสนอสำหรับผูOประกอบการ แยกตามประเด็นของสAวนผสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีผล

ตAอการตัดสินใจซ้ือรถยนต5 EV ในกลุAม Generation X 

1) ดOานผลิตภัณฑ5 (Product) ผูOประกอบการควรใหOความสำคัญกับการออกแบบรูปลักษณ5

ภายนอกของรถยนต5 EV ใหOมีความสวยงาม โดดเดAน และทันสมัย เนื ่องจากเปSนป�จจัยที ่กลุAม 

Generation X ใหOความสำคัญมากที่สุด (คAาเฉลี่ย 4.43) นอกจากนี้ ควรพัฒนาคุณสมบัติดOานความ

ปลอดภัยและความสะดวกสบายของรถยนต5 EV อยAางตAอเนื ่อง (คAาเฉลี่ย 4.42) รวมถึงการเพ่ิม

ประสิทธิภาพของระยะทางในการขับขี ่  (ค Aาเฉลี ่ย 4.36) เพื ่อตอบสนองความตOองการของ

กลุAมเป̈าหมาย 
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2) ดOานราคา (Price) ผูOประกอบการควรเนOนย้ำถึงความคุOมคAาในแงAของตOนทุนการเติม

เชื้อเพลิงที่ต่ำกวAารถยนต5ประเภทอื่น ซึ่งเปSนป�จจัยที่กลุAม Generation X ใหOความสำคัญมากที่สุด 

(คAาเฉลี่ย 4.26) และควรกำหนดราคารถยนต5 EV ใหOเหมาะสมกับคุณภาพและฟ�งก5ชันการใชOงาน 

(คAาเฉลี่ย 4.25) โดยเฉพาะในชAวงราคา 500,000 - 1,000,000 บาท ซึ่งเปSนชAวงราคาที่กลุAมเป¨าหมาย

ใหOความสนใจมากท่ีสุด (รOอยละ 45.50) 

3) ดOานสถานที่ซื้อและชAองทางจัดจำหนAาย (Place) ผูOประกอบการควรขยายจำนวนสาขา

และศูนย5บริการใหOมากขึ้นและครอบคลุมพื้นที่ตAางๆ เนื่องจากเปSนป�จจัยที่กลุAม Generation X ใหO

ความสำคัญมากที่สุด (คAาเฉลี่ย 4.21) นอกจากนี้ ควรจัดใหOมีหOองรับรองที่มีความสะดวกสบายสำหรับ

ลูกคOาที่เขOามาเยี่ยมชม (คAาเฉลี่ย 4.14) และเลือกทำเลที่ตั ้งที่ลูกคOาสามารถเดินทางไปไดOสะดวก 

(คAาเฉล่ีย 4.07) 

4) ดOานการสAงเสริมการตลาด (Promotion) ผูOประกอบการควรจัดกิจกรรมสAงเสริมการ

ขายที่เนOนการใหOสAวนลดราคาพิเศษสำหรับผูOซื้อ ซึ่งเปSนป�จจัยที่กลุAม Generation X ใหOความสำคัญ

มากที่สุด (คAาเฉลี่ย 4.36) รวมถึงการจัดแพ็คเกจบริการฟรี เชAน การบำรุงรักษาฟรี คAาแรง สAวนลดคAา

อะไหลA (คAาเฉลี่ย 4.34) และการใหOของแถมที่มีประโยชน5 เชAน อุปกรณ5การชาร5จไฟฟ¨า ประกันภัย

ช้ันหน่ึง (คAาเฉล่ีย 4.17) เพ่ือกระตุOนการตัดสินใจซ้ือ 

5) ดOานกระบวนการใหOบริการ (Process) ผูOประกอบการควรพัฒนาระบบการบริการหลัง

การขายใหOมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เนื่องจากเปSนป�จจัยที่กลุAม Generation X ใหOความสำคัญมาก

ที่สุด (คAาเฉลี ่ย 4.28) นอกจากนี้ ควรเพิ่มระยะเวลาและขอบเขตการรับประกันรถยนต5 EV ใหO

เหมาะสม (คAาเฉลี่ย 4.21) และจัดใหOมีบริการติดตั้ง Wall Charger โดยผูOเชี่ยวชาญ (คAาเฉลี่ย 4.19) 

เพ่ือสรOางความม่ันใจใหOกับผูOบริโภค 

6) ดOานบุคลากร (People) ผูOประกอบการควรฝÀกอบรมพนักงานขายใหOมีมาตรฐานในการ

ใหOบริการลูกคOาแตAละคนอยAางเทAาเทียมกัน ซึ่งเปSนป�จจัยที่กลุAม Generation X ใหOความสำคัญมาก

ที่สุด (คAาเฉลี่ย 4.34) นอกจากนี้ ควรพัฒนาทักษะการสื่อสารและการใหOขOอมูลของพนักงานขายใหOมี

ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น (คAาเฉลี่ย 4.31) และเพิ่มความรูOเกี ่ยวกับรายละเอียดและคุณสมบัติของ

รถยนต5 EV ใหOกับพนักงาน (คAาเฉล่ีย 4.28) เพ่ือสรOางความเช่ือม่ันใหOกับลูกคOา 

7) ดOานภาพลักษณ5ขององค5กร (Profile) ผูOประกอบการควรสรOางและรักษาชื่อเสียงของ

องค5กรใหOเปSนท่ีนAาเช่ือถือ เน่ืองจากเปSนป�จจัยท่ีกลุAม Generation X ใหOความสำคัญมากท่ีสุด (คAาเฉล่ีย 

4.32) นอกจากนี้ ควรแสดงใหOเห็นถึงความชำนาญเกี่ยวกับรถยนต5 EV และการไดOรับรางวัลในการ

ผลิตรถยนต5 EV (คAาเฉลี่ย 4.29) รวมถึงแสดงความรับผิดชอบตAอลูกคOาที่ซื ้อรถยนต5 EV (คAาเฉล่ีย 

4.22) เพ่ือสรOางความม่ันใจใหOกับผูOบริโภค 
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8) ขOอเสนอแนะเพิ่มเติมตามทัศนคติของกลุAม Generation X ผลการวิจัยพบวAา กลุAม 

Generation X มีทัศนคติวAาขOอดีของรถยนต5 EV คือ ไมAตOองเติมน้ำมัน (รOอยละ 25.15) และชAวยลด

มลพิษ (รOอยละ 23.08) ดังนั้นผูOประกอบการควรเนOนย้ำถึงขOอไดOเปรียบเหลAานี้ในการสื่อสารทาง

การตลาด โดยเฉพาะผAานชAองทางโซเชียลมีเดีย ซึ่งเปSนชAองทางที่กลุAมเป¨าหมายไดOรับขAาวสารมากที่สุด 

(รOอยละ 41.67) นอกจากนี้ ควรเนOนย้ำถึงความประหยัดคAาเชื้อเพลิง ซึ่งเปSนเหตุผลสำคัญในการ

ตัดสินใจซ้ือรถยนต5 EV (รOอยละ 61.00) 

5.3.2  ขOอเสนอแนะเชิงนโยบายสำหรับภาครัฐ 

1) สAงเสริมมาตรการภาษีและเงินอุดหนุนเพื ่อกระตุ Oนตลาดรถยนต5 EV ภาครัฐควร

พิจารณาขยายระยะเวลาการใหOเงินอุดหนุนหรือลดภาษีศุลกากรสำหรับการนำเขOารถยนต5 EV และ

ช้ินสAวนท่ีเก่ียวขOอง เพ่ือชAวยใหOราคารถยนต5 EV สามารถแขAงขันไดOกับรถยนต5ท่ีใชOน้ำมัน นอกจากน้ีควร

มีมาตรการ ลดภาษีสรรพสามิตสำหรับรถยนต5 EV ที่ผลิตในประเทศ เพื่อจูงใจใหOผูOบริโภคหันมาใชO

รถยนต5 EV มากข้ึน 

2) เรAงพัฒนาโครงสรOางพื้นฐานรองรับการใชOงานรถยนต5 EV โดยเรAงดำเนินการขยายสถานี

ชาร5จสาธารณะใหOครอบคลุม โดยเฉพาะตามเสOนทางหลักและจุดพักรถ (Rest Area) รวมถึงสAงเสริม

ใหOสถานีบริการน้ำมันเดิมสามารถติดตั ้งสถานีชาร5จ EV ไดO อีกทั ้งควรมีมาตรการสนับสนุนใหO

หOางสรรพสินคOาและอาคารสำนักงานติดตั้ง EV Charging Point เพื่ออำนวยความสะดวกแกAผูOใชO

รถยนต5 EV ในชีวิตประจำวัน 

3) ปรับปรุงกฎหมายและมาตรฐานความปลอดภัยของรถยนต5 EV เนื่องจากผูOบริโภค 

Generation X ใหOความสำคัญกับความปลอดภัยของรถยนต5 รัฐบาลควรกำหนดมาตรฐานความ

ปลอดภัยสำหรับรถยนต5 EV เชAน การกำหนดมาตรฐานแบตเตอร่ีและระบบป̈องกันอัคคีภัยในกรณีเกิด

อุบัติเหตุ รวมถึงการออกขOอกำหนดสำหรับการรีไซเคิลแบตเตอรี ่ EV อยAางเปSนระบบ เพื ่อลด

ผลกระทบตAอส่ิงแวดลOอมในระยะยาว 

4) สนับสนุนการเปลี่ยนผAานของอุตสาหกรรมยานยนต5สูAการผลิตรถยนต5 EV ภาครัฐควรมี

มาตรการจูงใจแกAผูOผลิตรถยนต5ในประเทศใหOปรับเปลี่ยนสายการผลิตจากเครื่องยนต5สันดาปภายใน

เปSนรถยนต5 EV โดยอาจสนับสนุนการลงทุนดOานเทคโนโลยีและใหOสิทธิพิเศษดOานภาษีแกAอุตสาหกรรม

ท่ีใชOพลังงานสะอาด ซ่ึงจะชAวยกระตุOนใหOเกิดการจOางงานและการพัฒนาเทคโนโลยีใหมA ๆ ในประเทศ 

5) เจรจาลดคAาประกันภัย โดยภาครัฐควรรAวมหาทางกับบริษัทประกันภัย ทบทวนการ

กำหนดคAาธรรมเนียมประกันรถยนต5 EV ใหมA เพราะอัตราคAาเบี้ยประกันในป�จจุบันสูงมาก จนเปSน

อุปสรรคตAอการขยายตัวของอุตสาหกรรมยานยนต5ไฟฟ̈า 

6) การปลAอยเงินกูOที่งAายขึ้น โดยกระทรวงอุตสาหกรรม กระทรวงพาณิชย5 และธนาคาร

พาณิชย5ควรรAวมหาทางออกในการปลAอยเงินกูOใหOกับคนตOองตOองการจะซ้ือรถยนต5 EV ไดOงAายข้ึน 



 

 

 

104 
 

5.3.3  ขOอเสนอแนะสำหรับงานวิจัยในอนาคต 

1) ควรขยายขอบเขตการศึกษาครอบคลุมกลุAมตัวอยAางที่กวOางขึ้น การวิจัยนี้มุAงเนOนศึกษา

พฤติกรรมของ Generation X ในประเทศไทย โดยกลุAมตัวอยAางที่ใชOในการศึกษาในครั้งนี้ เนOนเฉพาะ

ในเขตกรุงเทพ ฯ และปริมณฑล มีนอกเขตปริมณฑลบOางแตAยังนOอยมาก อยAางไรก็ตาม Generation X 

ในภาคตAางๆ ของประเทศไทยอาจมีพฤติกรรมและป�จจัยที่แตกตAางกันดังนั้น งานวิจัยในอนาคตอาจ

ทำการศึกษาเปรียบเทียบ พฤติกรรมผูOบริโภค Generation X ในภาคตAางๆ ของประเทศไทย เพื่อใหO

เห็นแนวโนOมและป�จจัยท่ีสAงผลตAอการตัดสินใจซ้ือรถยนต5 EV ท่ีครอบคลุมมากย่ิงข้ึน 

2) ศึกษาป�จจัยดOานพฤติกรรมเชิงลึกของ Generation X ในการเลือกซื้อรถยนต5 EV 

แมOวAาการศึกษาน้ีจะใหOขOอมูลท่ีสำคัญเก่ียวกับป�จจัยทางการตลาดและทัศนคติของ Generation X แตA

ยังขาดขOอมูลเชิงลึกเก่ียวกับพฤติกรรมของผูOบริโภคในกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Consumer Decision 

Making Process) งานวิจัยในอนาคตอาจใชO การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เชAน การ

สัมภาษณ5เชิงลึก (In-depth Interview) หรือการสนทนากลุAม (Focus Group) เพื่อศึกษาป�จจัยที่มี

อิทธิพลตAอการตัดสินใจของผูOบริโภคในเชิงลึกมากข้ึน 

3) ศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมของ Generation X กับ Generation อื่น ๆ เนื่องจาก

ตลาดรถยนต5 EV ไมAไดOมีเฉพาะกลุAม Generation X เทAานั ้น งานวิจัยในอนาคตอาจศึกษาการ

เปรียบเทียบพฤติกรรมการซื ้อรถยนต5 EV ระหวAาง Generation X กับ Generation Y หรือ 

Generation Z เพ่ือใหOเขOาใจแนวโนOมของตลาดในอนาคตไดOดีย่ิงข้ึน 

4) ศึกษาอิทธิพลของประสบการณ5การใชOงาน (User Experience) ตAอความภักดีในแบ

รนด5รถยนต5 EV เนื่องจากผูOบริโภคไมAไดOยึดติดกับแบรนด5ตั้งแตAตOน การวิจัยในอนาคตควรศึกษาวAา

ประสบการณ5หลังการซื้อ เชAน ความสะดวกในการชาร5จ บริการหลังการขาย และระบบอัปเดต

ซอฟต5แวร5 มีผลตAอการ “สรOางความภักดีตAอแบรนด5” อยAางไรในระยะยาว 
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เร่ือง ความสำคัญของส_วนผสมทางการตลาดและทัศนคติท่ีมีต_อรถยนตW EV ในกลุ_ม  

Generation X 

............................................................. 

 

คำช้ีแจง 

แบบสอบถามฉบับนี้เปSนสAวนหนึ่งของการทำการคOนควOาอิสระระดับปริญญาโท สาขาวิชา

บริหารธุรกิจอุตสาหกรรมมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกลOาพระนครเหนือ โดยมีวัตถุประสงค5 

เพื่อศึกษาและวิเคราะห5ความสำคัญของสAวนผสมทางการตลาดและทัศนคติที่มีตAอรถยนต5 EV ในกลุAม 

Generation X   

เราเชิญชวนทAานรAวมแสดงความคิดเห็นอยAางอิสระในฐานะผูOบริโภคที่มีประสบการณ5หรือความ

คิดเห็นเกี่ยวกับรถยนต5 EV โดยคำตอบของทAานมีคุณคAาอยAางยิ่งตAองานวิจัยครั้งนี้ ทั้งนี้ ขOอมูลที่ไดOจะ

นำไปสรุปและวิเคราะห5เปSนภาพรวม จึงมั่นใจไดOวAาคำตอบของทAานจะถูกเก็บรักษาเปSนความลับ และ

ไมAมีผลกระทบใด ๆ ตAอตัวทAาน กรุณาตอบคำถามอยAางตรงไปตรงมาและครบถOวน ซึ่งจะชAวยใหO

ผลการวิจัยมีความถูกตOองและสามารถนำไปใชOประโยชน5ตAอสังคมและวงการธุรกิจไดOอยAางแทOจริง 

แบบสอบถามฉบับน้ีแบAงออกเปSน 3 ตอน ดังน้ี 

ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับสถานภาพท่ัวไปของผูOตอบแบบสอบถาม จำนวน 8 ขOอ 

ตอนท่ี 2  แบบสอบถามเก่ียวกับขOอมูลความคิดเห็นตAอรถยนต5ของผูOตอบแบบสอบถาม จำนวน 

13 ขOอ 

 ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการใหOความสำคัญตAอสAวนผสมการตลาด หากจะตOองการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต5 EV จำนวน 49 ขOอ 

ผูOวิจัยขอขอบพระคุณท่ีทAานใหOความอนุเคราะห5ตอบแบบสอบถาม ณ โอกาสน้ี 

 

.................................................................................................. 
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ตอนท่ี 1  สถานภาพท่ัวไปของผูOตอบแบบสอบถาม 

คำช้ีแจง  โปรดทำเคร่ืองหมาย ü ลงในชAอง q หนOาตัวเลือกท่ีตรงกับทAานมากท่ีสุดเพียงตัวเลือก

เดียว 

1. เพศ 

q 1. ชาย    q 2. หญิง 

2. อายุ  

q 1. 45 – 50 ปU   q 2. 51 – 59 ปU 

3. ระดับการศึกษา 

q 1. ปริญญาตรีหรือต่ำกวAา  q 2. สูงกวAาปริญญาตรี 

4. อาชีพ 

q 1. พนักงานบริษัทเอกชน  q 2. พนักงานโรงงานอุตสาหกรรม  

q 3. ขOาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  q 4. ธุรกิจสAวนตัว 

q 5. อ่ืน ๆ........................(โปรดระบุ) 

5.รายไดOเฉล่ียตAอเดือน 

q 1. ต่ำกวAา 35,000 บาท  q 2. 35,000 – 50,000 บาท 

q 3. สูงกวAา 50,000 บาท 

6. สถานท่ีพักอาศัย 

q 1. กรุงเทพฯและปริมณฑล  q 2. นอกเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 

7. รูปแบบของท่ีพักอาศัย 

q 1. บOานพักสAวนตัว   q 2. คอนโดมิเนียม หรืออะพาร5ตเมนต5 

q 3. อ่ืน ๆ........................(โปรดระบุ) 
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8. สถานภาพทางการสมรส 

q 1. โสด    q 2. สมรส 

q 3. อ่ืน ๆ........................(โปรดระบุ) 

ตอนท่ี 2  ขOอมูลความคิดเห็นตAอรถยนต5ของผูOตอบแบบสอบถาม 

คำช้ีแจง  โปรดทำเคร่ืองหมาย ü ลงในชAอง q หนOาตัวเลือกท่ีตรงตามความเปSนจริงของทAานมาก

ท่ีสุด 

 

1. รถยนต5ท่ีทAานใชOเปSนประจำมากท่ีสุด เปSนรถยนต5ประเภทใด 

q 1. รถยนต5สันดาปภายใน q 2. รถยนต5 EV q 3. รถยนต5ไฮบริด 

2. ป�จจุบันทAานใชOรถยนต5ย่ีหOอใดเปSนประจำ 

q 1. Honda  q 2. BYD  q 3. BMW   q 4. ChangAn 

q 5. Hyundai  q 6. Mazda  q 7. MG   q 8. Mitsubishi 

q 9. Porsche  q 10. Suzuki  q 11. Toyota   q 12. Chevrolet 

q 13. Hozon  q 14. Ford  q 15. Kia   q 16. Mercedez-Benz 

q 17. Haval  q 18. Nissan  q 19. Subaru   q 20. Tesla 

q 21. Volvo   q 22. อ่ืนๆ........................(โปรดระบุ) 

3. เหตุผลในการเลือกใชOรถยนต5ของทAาน (ตอบไดOมากกวAา 1 ขOอ) 

q 1. ย่ีหOอ  q 2. ราคา  q 3. ช่ือเสียง  q 4. รูปทรง 

q 5. การบริการ q 6. การบำรุงรักษา q 7. ศูนย5ใหOบริการ 

q 8. ประหยัดพลังงาน q 9. ระบบความปลอดภัย q 10. อ่ืนๆ........................(โปรดระบุ) 
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4. ทAานใชOรถยนต5คันป�จจุบันมาแลOวก่ีปU 

q 1. นOอยกวAา 5 ปU q 2. 5-10 ปU  q 3. มากกวAา 10 ปU 

5. ป�จจุบันทAานรูOจักรถยนต5 EV ย่ีหOอใดบOาง (ตอบไดOมากกวAา 1 ขOอ) 

q 1. Tesla  q 2. BYD  q 3. GWM  q 4. MG 

q 5. Volvo  q 6. BMW  q 7. Mercedez-Benz q 8. Hozon 

q 9. ChangAn  q 10. Kia  q 11. Hyundai q 12. AION 

q 13. อ่ืนๆ........................(โปรดระบุ) 

6. ทAานไดOขOอมูลเก่ียวกับรถยนต5 EV จากทางชAองทางใดบOาง (ตอบไดOมากกวAา 1 ขOอ) 

q 1. โซเชียลมีเดีย q 2. มอเตอร5โชว5 q 3. สปอตโฆษณาผAานส่ือ 

q 4. ดีลเลอร5  q 5. จากประสบการณ5ของผูOท่ีเคยใชOรถยนต5ไฟฟ̈า 

q 6. อ่ืนๆ........................(โปรดระบุ) 

7. ทAานคิดวAารถยนต5 EV มีขOอดีอยAางไร (ตอบไดOมากกวAา 1 ขOอ) 

q 1. ไมAตOองเติมน้ำมัน  q 2. ลดมลพิษ  q 3. เสียงเงียบ 

q 4. บำรุงรักษางAาย  q 5. ราคาถูก  q 6. รูปแบบสวยงามทันสมัย 

q 7. มีความปลอดภัยสูง q 8. อ่ืนๆ........................(โปรดระบุ) 

8. ทAานคิดวAารถยนต5ไฮบริดมีขOอดีอยAางไร (ตอบไดOมากกวAา 1 ขOอ) 

q 1. ประหยัดคAาใชOจAาย  q 2. อัตราการเรAงดี 

q 3. ไมAเสียเวลาในการชาร5จ q 4. ลดมลพิษ 

q 5. เสียงเงียบ   q 6. ระยะเวลาการสึกหรอนOอยกวAาระบบอ่ืน 

q 7. อ่ืนๆ........................(โปรดระบุ) 
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9. ทAานคิดวAารถยนต5สันดาปภายในมีขOอดีอยAางไร (ตอบไดOมากกวAา 1 ขOอ) 

q 1. ไมAตOองเสียเวลาชาร5จแบต q 2. ขับไดOระยะไกล q 3. เสียงเคร่ืองยนต5เพราะ 

q 4. สะดวกในการเติมเช้ือเพลิง q 5. มีอูAซAอมบำรุงรักษาท่ัวถึงหางAาย 

q 6. หาอะไหลAสำรองไดOงAาย q 7. อ่ืนๆ........................(โปรดระบุ) 

10. ถOาหากทAานจำเปSนตOองซ้ือรถยนต5 EV ทAานจะเลือกซ้ือย่ีหOอใด (ตอบไดOเพียง 1 ขOอ) 

q 1. Tesla  q 2. BYD q 3. GWM (Haval) q 4. MG  

q 5. Volvo  q 6. BMW q 7. Mercedez-Benz q 8. Hozon (Neta) 

q 9. ChangAn  q 10. Kia q 11. Hyundai q 12. AION 

q 13. อ่ืนๆ........................(โปรดระบุ) 

11. จากขOอคำถามขOางตOน ราคาของรถยนต5 EV ท่ีทAานเลือกซ้ือ ควรจะอยูAในชAวงราคาเทAาไร 

q 1. ต่ำกวAา 500,000 บาท  q 2. 500,000 – 1,000,000 บาท 

q 3. 1,000,001 – 2,000,000 บาท q 4. สูงกวAา 2,000,000 บาท 

12. ขOอใดเปSนเหตุผลสำคัญท่ีสุดท่ีทำใหOทAานตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต5 EV ย่ีหOอขOางตOน (ตอบไดOเพียง 1 

ขOอ) 

q 1. ประหยัดคAาเช้ือเพลิง q 2. ลดมลพิษ  q 3. เสียงเงียบ 

q 4. บำรุงรักษางAาย  q 5. ราคาถูก  q 6. รูปแบบสวยงามทันสมัย 

q 7. มีความปลอดภัยสูง q 8. อ่ืนๆ........................(โปรดระบุ) 

13. ในความคิดเห็นของทAาน เม่ือเปรียบเทียบรถยนต5 EV กับรถยนต5ไฮบริด ในเชิงคุณภาพ ทAานมี

ความคิดเห็นเชAนไร 

q 1. รถยนต5 EV มีคุณภาพดีกวAารถยนต5ไฮบริด 

q 2. รถยนต5 EV มีคุณภาพใกลOเคียงกับรถยนต5ไฮบริด 

q 3. รถยนต5 EV มีคุณภาพดOอยกวAารถยนต5ไฮบริด 
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ตอนท่ี 3  หากทAานจะตOองตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต5 EV ทAานจะพิจารณาใหOความสำคัญตAอสAวนผสม

ทางการตลาดในประเด็นตAาง ๆ อยAางไร 

 

คำช้ีแจง  ขอใหOทAานพิจารณาระดับความสำคัญของสAวนผสมการตลาดตAอไปน้ี โดยทำเคร่ืองหมาย 

¡ ลOอมรอบตัวเลือกในชAองระดับความสำคัญท่ีตรงกับความคิดเห็นของทAานมากท่ีสุด 

 

ส_วนผสมทางการตลาด 

ระดับความสำคัญ 

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

น8อย น8อย

ท่ีสุด 

ด8านผลิตภัณฑW (Product)      

1. ระยะทางในการขับข่ีของรถยนต5ไฟฟ̈า      

2. คุณสมบัติของรถยนต5ไฟฟ̈า เชAน ระบบความ

ปลอดภัย, ความสะดวกสบาย 

     

3. ประสิทธิภาพในการขับข่ีสูง เชAน มีอัตราการเรAง

ความเร็วสูง 

     

4. สินคOามีช่ือเสียงเปSนท่ีรูOจัก เปSนท่ียอมรับอยAาง

กวOางขวาง 

     

5. ไมAมีเสียงรบกวนขณะขับข่ี      

6. รูปลักษณ5ภายนอกมีความสวยงาม      

7. แบตเตอร่ีมีคุณภาพและมีอายุการใชOงานไดOนาน      

ด8านราคา (Price)      

1. ราคาของรถยนต5ไฟฟ̈ามีความเหมาะสมกับคุณภาพ

และฟ�งก5ชันการใชOงาน 

     

2. คAาใชOจAายในการบำรุงรักษามีความเหมาะสม      

3. ตOนทุนในการเติมเช้ือเพลิงต่ำ      

4. คAาใชOจAายในการประกันภัยท่ีเหมาะสม      

5. ความคุOมคAาในระยะยาวหลังการซ้ือ      

6. มีชAวงราคาใหOเลือกหลากหลาย      

7. ราคาไมAตกเม่ือขายตAอ      
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ส_วนผสมทางการตลาด 

ระดับความสำคัญ 

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

น8อย น8อย

ท่ีสุด 

ด8านสถานท่ีจัดจำหน_าย (Place)      

1. โชว5รูมและศูนย5บริการอยูAในทำเลท่ีเดินทางไปไดO

สะดวก 

     

2. จำนวนสาขาและศูนย5บริการมีหลากหลาย      

3. ขนาดของโชว5รูมและศูนย5บริการมีขนาดใหญA      

4. โชว5รูมมีท่ีจอดรถสะดวกสบาย      

5. โชว5รูมมีรถจัดแสดงหลากหลายรุAน และสามารถ

ทดลองขับไดO 

     

6. โชว5รูมมีหOองรับรองสำหรับอำนวยความสะดวก

ใหOกับผูOเขOามาเย่ียมชม 

     

7. โชว5รูมมีการตกแตAงสวยงามไดOมาตรฐาน      

ด8านการส_งเสริมการตลาด (Promotion)      

1. มีสAวนลดราคาพิเศษสำหรับผูOซ้ือ      

2. แพ็คเกจบริการฟรี เชAน การบำรุงรักษาฟรี คAาแรง 

สAวนลดคAาอะไหลA 

     

3. สินเช่ือหรือการจัดการไฟแนนซ5มีอัตราดอกเบ้ียต่ำ      

4. ของแถมจากการซ้ือ เชAน อุปกรณ5การชาร5จไฟฟ̈า 

ประกันภัยช้ันหน่ึง บัตรกำนัล 

     

5. ไดOสิทธิประโยชน5จากรัฐบาล เชAน สAวนลดภาษี      

6. มีการทำกิจกรรมสAงเสริมการตลาดอยAางสม่ำเสมอ 

เชAน การโฆษณา ประชาสัมพันธ5 การเขOารAวมกิจกรรม

มอเตอร5โชว5 ชิงโชค 

     

7. ไดOรับการรีวิวท่ีดีจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (KOL)      
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ส_วนผสมทางการตลาด 

ระดับความสำคัญ 

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

น8อย น8อย

ท่ีสุด 

ด8านกระบวนการให8บริการ (Process)      

1. การบริการหลังการขายดี      

2. การรับประกันรถยนต5 EV ท่ีเหมาะสม      

3. บริการติดต้ัง Wall Charger โดยผูOเช่ียวชาญ      

4. วันและเวลาเป̧ด-ป̧ดทำการของโชว5และศูนย5บริการ

มีความเหมาะสม 

     

5. ข้ันตอนในการจองเพ่ือรับบริการ งAาย สะดวก 

รวดเร็ว 

     

6. ข้ันตอนในการรับบริการงAาย สะดวก รวดเร็ว      

7. การจองไมAตOองรอนาน      

ด8านบุคลากร (People)      

1. พนักงานขายมีความรูOเก่ียวกับรายละเอียดและ

คุณสมบัติของรถยนต5ท่ีขาย 

     

2. พนักงานขายสามารถส่ือสารและอธิบายขOอมูลไดO

ถูกตOองและชัดเจน 

     

3. พนักงานคอยติดตามและชAวยเหลือหลังการขาย      

4. พนักงานมีความกระตือรือรOนท่ีจะใหOบริการ      

5. มีจำนวนบุคลากรมากเพียงพอท่ีจะรองรับลูกคOา 

ติดตAองAาย 

     

6. พนักงานขายมีบุคลิกภาพ มนุษยสัมพันธ5ดีและมี

ความนAาเช่ือถือ 

     

7. พนักงานขายใหOบริการลูกคOาแตAละคนอยAางเทAา

เทียมกัน 
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ส_วนผสมทางการตลาด 

ระดับความสำคัญ 

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

น8อย น8อย

ท่ีสุด 

ด8านภาพลักษณWขององคWกร (Profile)      

1. องค5กรมีช่ือเสียง นAาเช่ือถือ      

2. ผูOบริหารมีภาพลักษณ5ท่ีดี มีความนAาเช่ือถือ      

3. องค5กรมีความชำนาญเก่ียวกับรถยนต5 EV และเคย

ไดOรับรางวัลในการผลิตรถยนต5 EV 

     

4. กิจกรรมทางสังคมขององค5กร มีเป̈าหมายชัดเจนใน

การท่ีจะรักษาส่ิงแวดลOอม 

     

5. มีความรับผิดชอบตAอลูกคOาท่ีซ้ือรถยนต5 EV ไปใชO      

6. ระยะเวลาในการดำเนินธุรกิจรถยนต5 EV ยาวนาน      

7. มีลูกคOาเปSนบุคคลท่ีมีช่ือเสียง นAาเช่ือถือในสังคม      
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ภาคผนวก ข 
 

         การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 

– ผลการวิเคราะห5คAา Item Objective Congruence: IOC 

                  –8ผลการวิเคราะห5คAาอำนาจจำแนกของแบบสอบถาม 

                     (Discrimination Statistics) 

                  –8ผลการวิเคราะห5คAาความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม  

                     (Reliability Statistics) 
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ผลการวิเคราะหWค_าอำนาจจำแนกของแบบสอบถาม  (Discrimination Statistics) 

ขOอท่ี ขOอคำถาม IOC 
คAาอำนาจ

จำแนก 

ตอนท่ี 1 

1 เพศ  1.000 0.407 

2 อายุ 1.000 0.305 

3 ระดับการศึกษา 1.000 0.498 

4 อาชีพ 1.000 1.311 

5 รายไดOเฉล่ียตAอเดือน 1.000 0.731 

6 สถานท่ีพักอาศัย 1.000 0.379 

7 รูปแบบของท่ีพักอาศัย 1.000 0.305 

8 สถานภาพทางการสมรส 1.000 0.490 

ตอนท่ี 2 

1 รถยนต5ท่ีทAานใชOเปSนประจำมากท่ีสุด เปSนรถยนต5ประเภทใด 1.000 0.461 

2 ป�จจุบันทAานใชOรถยนต5ย่ีหOอใดเปSนประจำ 1.000 6.536 

3 เหตุผลในการเลือกใชOรถยนต5ของทAาน (ตอบไดOมากกวAา 1 ขOอ) 1.000 - 

4 ทAานใชOรถยนต5คันป�จจุบันมาแลOวก่ีปU 1.000 0.776 

5 ป�จจุบันทAานรูOจักรถยนต5 EV ย่ีหOอใดบOาง (ตอบไดOมากกวAา 1 ขOอ) 1.000 - 

6 ทAานไดOขOอมูลเก่ียวกับรถยนต5 EV จากทางชAองทางใดบOาง (ตอบไดO

มากกวAา 1 ขOอ) 

1.000 - 

7 ทAานคิดวAารถยนต5 EV มีขOอดีอยAางไร (ตอบไดOมากกวAา 1 ขOอ) 1.000 - 

8 ทAานคิดวAารถยนต5ไฮบริดมีขOอดีอยAางไร (ตอบไดOมากกวAา 1 ขOอ) 1.000 - 

9 ทAานคิดวAารถยนต5สันดาปภายในมีขOอดีอยAางไร (ตอบไดOมากกวAา 1 

ขOอ) 

1.000 - 

10 ถOาหากทAานจำเปSนตOองซ้ือรถยนต5 EV ทAานจะเลือกซ้ือย่ีหOอใด  1.000 2.556 

11 จากขOอคำถามขOางตOน ราคาของรถยนต5 EV ท่ีทAานเลือกซ้ือ ควรจะ

อยูAในชAวงราคาเทAาไร 

1.000 0.925 
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ผลการวิเคราะหWค_าอำนาจจำแนกของแบบสอบถาม  (Discrimination Statistics) 

ขOอท่ี ขOอคำถาม IOC 
คAาอำนาจ

จำแนก 

ตอนท่ี 2 (ต_อ) 

12 ขOอใดเปSนเหตุผลสำคัญท่ีสุดท่ีทำใหOทAานตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต5 

EV ย่ีหOอขOางตOน 

1.000 2.451 

13 ในความคิดเห็นของทAาน เม่ือเปรียบเทียบรถยนต5 EV กับรถยนต5

ไฮบริด ในเชิงคุณภาพ ทAานมีความคิดเห็นเชAนไร 

1.000 0.695 

ตอนท่ี 3 

ด8านผลิตภัณฑW (Product)   

1 ระยะทางในการขับข่ีของรถยนต5ไฟฟ̈า 1.000 0.590 

2 คุณสมบัติของรถยนต5ไฟฟ̈า เชAน ระบบความปลอดภัย, ความ

สะดวกสบาย 

1.000 0.735 

3 ประสิทธิภาพในการขับข่ีสูง เชAน มีอัตราการเรAงความเร็วสูง 1.000 0.613 

4 สินคOามีช่ือเสียงเปSนท่ีรูOจักเปSนท่ียอมรับอยAางกวOางขวาง 1.000 0.604 

5 ไมAมีเสียงรบกวนขณะขับข่ี 1.000 0.443 

6 รูปลักษณ5ภายนอกมีความสวยงาม 1.000 0.535 

7 แบตเตอร่ีมีคุณภาพและมีอายุการใชOงานไดOนาน 1.000 0.708 

ด8านราคา (Price)   

1 ราคาของรถยนต5ไฟฟ̈ามีความเหมาะสมกับคุณภาพและฟ�งก5ชัน

การใชOงาน 

1.000 0.722 

2 คAาใชOจAายในการบำรุงรักษามีความเหมาะสม 1.000 0.790 

3 ตOนทุนในการเติมเช้ือเพลิงต่ำ 1.000 0.706 

4 คAาใชOจAายในการประกันภัยท่ีเหมาะสม 1.000 0.826 

5 ความคุOมคAาในระยะยาวหลังการซ้ือ 1.000 0.810 

6 มีชAวงราคาใหOเลือกหลากหลาย 1.000 0.813 

7 ราคาไมAตกเม่ือขายตAอ 1.000 0.864 
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ผลการวิเคราะหWค_าอำนาจจำแนกของแบบสอบถาม  (Discrimination Statistics) 

ขOอท่ี ขOอคำถาม IOC 
คAาอำนาจ

จำแนก 

ด8านสถานท่ีจัดจำหน_าย (Place)  

1 โชว5รูมและศูนย5บริการอยูAในทำเลท่ีเดินทางไปไดOสะดวก 1.000 0.820 

2 จำนวนสาขาและศูนย5บริการมีหลากหลาย 1.000 0.861 

3 ขนาดของโชว5รูมและศูนย5บริการมีขนาดใหญA 1.000 0.807 

4 โชว5รูมมีท่ีจอดรถสะดวกสบาย 1.000 0.743 

5 โชว5รูมมีรถจัดแสดงหลากหลายรุAน และสามารถทดลองขับไดO 1.000 0.753 

6 โชว5รูมมีหOองรับรองสำหรับอำนวยความสะดวกตAอผูOเขOามาเย่ียมชม 1.000 0.648 

7 โชว5รูมมีการตกแตAงสวยงามไดOมาตรฐาน 1.000 0.554 

ด8านการส_งเสริมการตลาด (Promotion) 

1 มีสAวนลดราคาพิเศษสำหรับผูOซ้ือ 1.000 0.791 

2 แพ็คเกจบริการฟรี เชAน การบำรุงรักษาฟรี คAาแรง สAวนลดอะไหลA 1.000 0.848 

3 สินเช่ือหรือการจัดการไฟแนนซ5มีอัตราดอกเบ้ียต่ำ 1.000 0.824 

4 ของแถมจากการซ้ือ เชAน อุปกรณ5การชาร5จไฟฟ̈า ประกันภัย

ช้ันหน่ึง บัตรกำนัล 

1.000 0.799 

5 ไดOสิทธิประโยชน5จากรัฐบาล เชAน สAวนลดภาษี 1.000 0.744 

6 มีการทำสAวนผสมการตลาดอยAางสม่ำเสมอ เชAน การโฆษณา 

ประชาสัมพันธ5 การเขOารAวมกิจกรรมมอเตอร5โชว5 ชิงโชค 

1.000 0.785 

7 ไดOรับการรีวิวท่ีดีจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (KOL) 1.000 0.636 

ด8านกระบวนการให8บริการ (Process) 

1 การบริการหลังการขายดี 1.000 0.814 

2 การรับประกันรถยนต5 EV ท่ีเหมาะสม 1.000 0.719 

3 บริการติดต้ัง Wall Charger โดยผูOเช่ียวชาญ 1.000 0.898 

4 วันและเวลาเป̧ด-ป̧ดทำการของโชว5และศูนย5บริการมีความ

เหมาะสม 

1.000 0.766 

5 ข้ันตอนในการจองเพ่ือรับบริการ งAาย สะดวก รวดเร็ว 1.000 0.712 
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ผลการวิเคราะหWค_าอำนาจจำแนกของแบบสอบถาม  (Discrimination Statistics) 

ขOอท่ี ขOอคำถาม IOC 
คAาอำนาจ

จำแนก 

ด8านกระบวนการให8บริการ (Process) (ต_อ) 

6 ข้ันตอนในการรับบริการงAาย สะดวก รวดเร็ว 1.000 0.724 

7 การจองไมAตOองรอนาน 1.000 0.652 

ด8านบุคลากร (People)  

1 พนักงานขายมีความรูOเก่ียวกับรายละเอียดและคุณสมบัติของ

รถยนต5ท่ีขาย  

1.000 0.770 

2 พนักงานขายสามารถส่ือสารและอธิบายขOอมูลไดOถูกตOองและ

ชัดเจน 

1.000 0.884 

3 พนักงานคอยติดตามและชAวยเหลือหลังการขาย 1.000 0.874 

4 พนักงานมีความกระตือรือรOนท่ีจะใหOบริการ 1.000 0.818 

5 มีจำนวนบุคลากรมากเพียงพอท่ีจะรองรับลูกคOา ติดตAองAาย 1.000 0.650 

6 พนักงานขายมีบุคลิกภาพ มนุษย5สัมพันธ5ดีและมีความนAาเช่ือถือ 1.000 0.791 

7 พนักงานขายใหOบริการลูกคOาแตAละคนอยAางเทAาเทียมกัน 1.000 0.740 

ด8านภาพลักษณWขององคWกร (Profile) 

1 องค5กรมีช่ือเสียง นAาเช่ือถือ 1.000 0.787 

2 ผูOบริหารมีภาพลักษณ5ท่ีดี มีความนAาเช่ือถือ 1.000 0.793 

3 องค5กรมีความชำนาญเก่ียวกับรถยนต5 EV และเคยไดOรับรางวัลใน

การผลิตรถยนต5 EV 

1.000 0.799 

4 กิจกรรมทางสังคมขององค5กร มีเป̈าหมายชัดเจนในการท่ีจะรักษา

ส่ิงแวดลOอม 

1.000 0.673 

5 มีความรับผิดชอบตAอลูกคOาท่ีซ้ือรถยนต5 EV ไปใชO 1.000 0.843 

6 ระยะเวลาในการดำเนินธุรกิจรถยนต5 EV ยาวนาน 1.000 0.666 

7 มีลูกคOาเปSนบุคคลท่ีมีช่ือเสียง นAาเช่ือถือในสังคม 1.000 0.596 
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ผลการวิเคราะหWค_าความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม (Reliability Statistics) 

Cronbach's Alpha Number of Items 

0.984 49 
 



 

 

 

125 
 

ประวติัผูเ้ขียน 
 

ชื<อ  นางสาวปรยีนนัท ์เจรญิรตัน์ 

ชื<อการค้นคว้าอิสระ ความสำคัญของสAวนผสมทางการตลาดและทัศนคติท่ีมีตAอรถยนต5 EV  

ในกลุAม Generation X 

สาขาวิชา  บรหิารธุรกจิอุตสาหกรรม มหาวทิยาลยัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้
พระนครเหนือ 

ประวติั วนัเดือนปีเกิด : 3 สงิหาคม 2537 

คณุวฒิุการศึกษา :  

ปรญิญาตร ีบรหิารธุรกจิบณัฑติ (การตลาด) มหาวทิยาลยัเวส
เทริน์  

ปรญิญาโท บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ (บรหิารธุรกจิอุตสาหกรรม) 
มหาวทิยาลยัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้พระนครเหนือ 

ตาํแหน่งงานปัจจบุนั : ผูจ้ดัการทั <วไป (GM) บรษิทัไนซ ์โซลชูั <น 
เทคโนโลย ีจาํกดั (พ.ศ.2565 - ปัจจบุนั) 

ความสนใจพิเศษ : ระบบ AI ในการทาํงาน, NLP, การพฒันา
ตวัเอง, การชว่ยเหลอืผูอ้ื<น 
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