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บทคัดย่อ 
 

  งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศีกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลและองค์ประกอบเชิงยืนยันของปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอร่ี BEV ผ่านการรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามจากผู้
ซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอร่ี BEV จ านวน 386 คน ผลการวิจัยพบว่าเศรษฐกิจมหภาคและอุปสงค์ต่อการ
ถือเงินเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญมากที่สุดโดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.51 และ 0.49 
ตามล าดับ ขณะที่การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่าปัจจัยผลิตภัณฑ์ในด้านส่วนผสม
การตลาดและปัจจัยแนวโน้มราคาน้ ามัน เป็นตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์สูงที่สุด 2 
ล าดับแรกโดยมีโดยมีค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณ์เท่ากับ 0.55 และ 0.52 ตามล าดับ โดยงานวิจยันี้
มีข้อเสนอแนะให้หน่วยงานภาครัฐนโยบายทางเศรษฐศาสตร์มหภาคให้เอื้อต่อการซื้อรถไฟฟ้า
แบตเตอร่ี BEV เช่น การลดหย่อนหรือก าหนดภาษีอัตราพิเศษส าหรับการซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอร่ี 
BEV เป็นต้น ตลอดจนภาคธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอร่ี BEV จะต้องเลือกสรรจาก
แบรนด์ที่ได้รับความเช่ือและมีภาพลักษณ์ที่น่าเช่ือถือที่สุดเพื่อสร้างจุดแข็งในการด าเนินธุรกิจใดๆ
ที่เก่ียวข้องกับรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอร่ี BEV 
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ABSTRACT 

 
  This research aimed to study factors effecting and the corroborative 
components of the factors influencing the purchase of battery electric vehicles by 
collecting data from a questionnaire from 386 battery electric vehicle buyers.  The 
results showed that macroeconomic and demand for money were the most 
important factors, with path coefficients of 0.51 and 0.49, respectively.  While the 
corroborative component analysis revealed that the product factors in terms of 
market ingredients and oil price trend factors The variables with the highest forecast 
coefficients were the first two with forecast coefficients of 0. 55 and 0. 52, 
respectively.  In this research, there are suggestions for government agencies on 
macroeconomic policies to facilitate the purchase of electric vehicles such as a 
reduction or special tax rate for the purchase of BEV battery electric vehicles, etc. 
As well as those involved in the battery electric vehicle sector, BEV must select 
from the most trusted brands and the most trusted image to build a strong point in 
any business related to the BEV battery electric vehicle.. 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ที่มำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
   พลังงานเป็นปัจจัยพ้ืนฐานที่ส าคัญที่ใช้ในการผลิตตั้งแต่ภาคครัวเรือนไปจนถึงระดับ
อุตสาหกรรมซึ่ งมนุษย์ มี คว ามต้ องการที่ จ ะ ใช้ พลั ง ง านมากขึ้ น จนท า ให้ มี ก ารก่ อก๊ า ซ
คาร์บอนไดออกไซด์ ในอากาศเป็นจ านวนมาก ส่งผลกระทบต่อสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ จนเกิด
เป็นปรากฏการณ์เรือนกระจก และส่งผลต่อสิ่งมีชีวิตทั้งหมดบนโลก เนื่องจากการคมนาคมเป็นสาเหตุ
ส าคัญ อย่างหนึ่งที่ท าให้เกิด ภาวะโลกร้อนในปัจจุบัน โดยที่ปัญหาการปล่อยมลพิษของรถยนต์ส่วน
ใหญ่เป็นเครื่องยนต์ประเภทที่ใช้การเผาไหม้น้ ามันเชื้อเพลิงเป็นแหล่งพลังงานในการขับเคลื่อน ฉะนั้น
เมื่อมีการเผาไหม้ภายในรถยนต์แล้วจะเกิดการปล่อยมลพิษออกสู่สิ่งแวดล้อม ปัญหาดังกล่าวนี้ส่งผล
กระทบต่อหลายประเทศทั่วโลก โดยปัญหาโลกร้อนไม่ใช่ประเด็นอุบัติใหม่ แต่ในปัจจุบันโลกของเรามี
การเปลี่ยนแปลงของสภาวะภูมิอากาศต่างจากหลายปีก่อนอย่างสิ้นเชิง แผ่ขยายสร้างผลกระทบและ
ความเสียหายไปทั่วทุกมุมโลกอยู่ในขณะนี้ นับได้ว่าเป็นสถานการณ์อันเลวร้ายที่มนุษย์ต้องเผชิญอย่าง
หลีกเลี่ยงไม่ได้ ฤดูร้อนที่ยาวนานกว่าปกติ พลังงส่งผลท าให้ฤดูแล้งยาวนาน ฤดูฝนก็ฝนตกหนักจนท า
ให้เกิดน้ าท่วม สาเหตุใหญ่อย่างหนึ่งที่ท าให้เป็นเช่นนี้ คือ ก่อให้การใช้พลังงาน เช่น น้ ามัน ถ่านหิน 
ก๊าซธรรมชาติเพ่ือเพ่ิมมากขึ้นเรื่อย ๆ เพ่ือผลิตกระแสไฟฟ้าและพลังงาน ร้อนได้ตอบสนองความ
ต้องการของมนุษย์ พลังงานเหล่านี้ถึงแม้จะเป็นแหล่งพลังงานที่ใช้แล้วไม่หมด แต่ก็ใช้เวลายาวนาน
กว่าจะเกิดแหล่งพลังงานเหล่านี้ขึ้น ภาวะโลกมาใหม่ ราคาของพลังงานดังกล่าวยังมีแนวทางที่สูงขึ้น
ตามสถานการณ์ทางเศรษฐกิจและการเมืองของโลก ของโลกการหาพลังงานเพ่ือขึ้นมาทดแทน
พลังงานที่ใช้แล้วหมดไปหรือพลังงานสิ้นเปลือง ก็จะช่วยลดปัญหาการขาดแคลนพลังงานในอนาคต
และยังรักษาโลกร้อนได้เช่นกัน 
   พลังงานหลักที่มนุษย์ใช้เป็นสิ่งอ านวย ความสะดวกในชีวิตประจ าวันคือ พลังงานปิโตรเลียม 
โล โดยเฉพาะพลังงานจากน้ ามันเชื้อเพลิง ซึ่งในปัจจุบันมี ความต้องการใช้น้ ามันเป็นจ านวนมาก แต่
ปริมาณน้ ามัน โลก มีจ านวนจ ากัดท าให้ราคาน้ ามันดิบสูงขึ้นมาก นอกจากนี้ ไป ปริมาณการใช้อาจจะ
ไม่เกิน 40 ปี ดังนั้นจึงจ าเป็นจะต้อง มีการกระตุ้นการคิดค้น พัฒนารูปแบบของพลังงาน  ใกล้ 
เชื้อเพลิงต่าง ๆ ขึ้นมาทดแทน ในปัจจุบันเริ่มมีการน า ทดแทนใช้เป็นเชื้อเพลิงจากก๊าซชีวภาพ 
(biogas fuel) น้ ามันแก๊สโซฮอล์ น้ ามันไบโอดีเซล (The Institute for the Promotion of Teaching 
Science and Technology, 2017) พลังงานหมุนเวียนเป็นพลังงานที่น ามาใช้เพ่ือ ทดแทนพลังงานที่
ใช้ในปัจจุบัน ที่เริ่มตระหนักถึง ภาวะการขาดแคลนพลังงาน เช่น พลังงานแสงอาทิตย์  พลังงานลม 
พลังงานชีวมวล เป็นต้น พลังงานเหล่านี้เป็น พลังงานสะอาด ดังนั้นการใช้พลังงานหมุนเวียนซึ่งเป็น 
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พลังงานทางเลือกมาทดแทนพลังงานที่ใช้ในปัจจุบัน เพ่ือ ลดการใช้น้ ามันเชื้อเพลิงและก๊าซธรรมชาติ
ที่ต้องน าเข้า จากต่างประเทศ นับว่าทางเลือกท่ีดี (สุธาสินี ผากา, 2560) 
   หลายประเทศมองเห็นถึงปัญหาของภาวะโลกร้อน จึงมีมาตรการทางกฎหมายในการ
ส่งเสริมการน าพลังงานทดแทนมาใช้แทนพลังงานน้ ามัน เพ่ือลดการน าเข้าน้ ามันดิบจากต่างประเทศ
และลดก๊าซคาร์บอนไดออไซด์ โดยที่ ภาวะโลกร้อน หมายถึง ภาวะที่อุณหภูมิโดยเฉลี่ยของโลกสูงขึ้น 
ซึ่งเป็นสาเหตุที่ท าให้ภูมิอากาศเปลี่ยนแปลง ภาวะโลกร้อนอาจจะน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงของปริมาณ 
ฝน ระดับน้ าทะเล และมีผลกระทบอย่างกว้างขวางต่อพืช สัตว์ และมนุษย์ (Ruengaiam, 2011) 
ภาวะโลกร้อนเป็นปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นเนื่องจาก โลกไม่สามารถระบายความร้อนที่ได้รับจากรังสีดวง 
มี อาทิตย์ออกไปได้อย่างปกติ จึงท าให้อุณหภูมิเฉลี่ยของ น โลกสูงขึ้น และท าให้สภาพอากาศของโลก
เปลี่ยนแปลง กนี้ ไป ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อสิ่งมีชีวิตบนโลกการที่อุณหภูมิ เฉลี่ยของอากาศบนโลก
สูงขึ้น ไม่ว่าจะเป็นอากาศบริเวณ ใกล้ผิวโลกและน้ าในมหาสมุทร ในช่วง 100 ปีที่ผ่าน รน า มา 
อุณหภูมิเฉลี่ยของโลกสูงขึ้นถึง 0.18 องศาเซลเซียส และจากแบบจ าลองการคาดคะเนภูมิอากาศ
พบว่าใน ปี พ.ศ. 2544-2643 อุณหภูมิเฉลี่ยของโลกจะเพ่ิมขึ้นถึง 1.1 ถึง 6.4 องศาเซลเซียส (IPCC, 
2007) ส่วนสาเหตุที่ท าให้เกิดภาวะโลกร้อนนั้นเพราะ กิจกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์ การตัดและท าลาย
ป่าไม้ การใช้พลังงานเชื้อเพลิง การใช้สารเคมีท่ีมีส่วนผสมของก๊าซเรือนกระจก การใช้รถยนต์ โรงงาน
และโรงไฟฟ้าที่ เพ่ิมข้ึนล้วนเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศรวดเร็วกว่าที่จะ เป็นไปได้ในอดีต และก าลัง
ท าให้เกิดความเปลี่ยนแปลงที่ เห็นได้ชัดมากขึ้น การท าให้ไม่มีตัวฟอกอากาศที่มากพอ ก๊าซเรือน
กระจกในชั้นบรรยากาศเพ่ิมสูงขึ้นอย่างรวดเร็วและก่อให้เกิดภาวะเรือนกระจกที่ผิดปกติขึ้น ความ
ร้อน จากดวงอาทิตย์ที่เคยถูกสะท้อนกลับออกไปนอกโลกก็ถูก สะสมไว้ในโลกมากเกินไป จึงเป็น
สาเหตุที่ท าให้อุณหภูมิ ของโลกเพ่ิมข้ึน (สุธาสินี ผากา, 2560)  
   ในการประชุม  Conference of the Parties ครั้งที่ 26 หรือ COP26 ที่ เมืองกลาสโกว์ 
ท่ามกลางประเด็นการเปลี่ยนไปใช้ยานพาหนะที่ปล่อยมลพิษเป็นศูนย์ซึ่งมุ่งเน้นไปที่การใช้
ยานพาหนะไฟฟ้า ก็ได้มีเสียงเรียกร้องจาก C40 Cities กลุ่มที่รวมตัวกันเพ่ือต่อสู้กับการเปลี่ยนแปลง
สภาพภูมิอากาศ และขับเคลื่อนประเด็นการปล่อยก๊าซเรือนกระจกของเมือง ที่ออกรายงานฉบับใหม่
ซึ่งเรียกร้องให้มีการลงทุนกับระบบขนส่งมวลชนเป็นจ านวนเงิน 208,000 ล้านดอลลาร์ เพ่ือช่วยลด
และก าจัดคาร์บอนไดออกไซด์ในภาคการขนส่ง การใช้ระบบขนส่งสาธารณะทั่วโลกต้องเพ่ิมขึ้นเป็น
สองเท่าภายในปี 2030 หากต้องการควบคุมอุณหภูมิให้ไม่เกิน 1.5 องศาฯ โดยรายงานจากการ
ประชุมนี้ระบุว่าการใช้พลังงานไฟฟ้าแทนเชื้อเพลิงฟอสซิล การขยายโครงสร้างพ้ืนฐานของรถประจ า
ทางและรถไฟ ให้สามารถเข้าถึงได้ง่ายขึ้น ไม่เพียงแต่จะลดการปล่อยมลพิษแต่ยังมีส่วนส าคัญในการ
พัฒนาคุณภาพชีวิตและเพ่ิมโอกาสทางเศรษฐกิจด้วย ซึ่งมีการประมาณว่าการลงทุนดังกล่าวจะสร้าง
งานใหม่ได้ 4,600,000 ต าแหน่ง โดยที่การประชุมครั้งนี้สรุปชี้ชัดว่ารัฐบาลในทุกๆประเทศควร
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สนับสนุนการปรับปรุงระบบขนส่งมวลชนและสนับสนุนการใช้พลังงานทดแทนมากกว่าการใช้พลังงาน
จากน้ ามันซึ่งการสนับสนุนการใช้ยานยนต์พลังงานไฟฟ้าแบตเตอรีเป็นสิ่งที่รัฐบาลในทุกๆประเทศควร
เร่งสนับสนุน (Urban Creature, 2022) 
   ความผันผวนของราคาน้ ามันและปัจจัยการเมืองระดับโลกและระดับประเทศยิ่งเป็นปัจจัย
ผลักดันให้คนใช้รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่มากขึ้น ยกตัวอย่างเช่น สงครามระหว่างรัสเซียกับยูเครนที่
เริ่มต้นในวันที่ 24 กุมภาพันธ์ 2565 ส่งผลให้ราคาน้ ามันดิบ พุ่งขึ้นไปแตะระดับ 118 ดอลลาร์ต่อ
บาร์เรล ในวันที่ 3 มีนาคม 2565 โดยระดับราคาดังกล่าวเป็นระดับสูงสุดในรอบ 9 ปี นับตั้งแต่สถิติ
สูงสุดเดิมของราคาน้ ามันอยู่ที่ระดับ 147.50 ดอลลาร์ต่อบาร์เรลในเมื่อปี 2551 (หน่วยวิเคราะห์
สถานการณ์ราคาน้ ามัน บมจ. ไทยออยล์, 2565)จากสถานการณ์สงครามระหว่างรัสเซียกับยูเครน
ผู้เชี่ยวชาญเตือนว่าโอกาสของสงครามในยูเครนและความขัดแย้งทางทหารในยุโรป รวมทั้งมาตรการ
ลงโทษต่างๆ ต่อรัสเซียจะส่งผลให้สินค้าเชื้อเพลิงด้านพลังงาน เช่น ก๊าซธรรมชาติและน้ ามันขาด
แคลนและมีราคาสูงขึ้นมาก อย่างไรก็ตามกลไกด้านอุปสงค์และอุปทานอาจช่วยให้ราคาเชื้อเพลิง
ดังกล่าวลดลงได้ในระยะกลาง โดยนักวิเคราะห์ด้านน้ ามันที่ University of Houston และเป็นที่คาด
กันว่าหากน้ ามันในตลาดโลกหายไปวันละ 1 ล้านบาร์เรลไม่ว่าจะเป็นเพราะจากสงคราม การคว่ า
บาตร หรือจากความเสียหายต่อแหล่งผลิตน้ ามันก็ตามก็คาดว่าราคาน้ ามันจะเพ่ิมขึ้น 20 ถึง 25% 
ดังนั้นจึงเชื่อว่าหากมีปัญหาเกี่ยวกับอุปทานน้ ามันจากรัสเซียราคาน้ ามันขายปลีกก็อาจจะเพ่ิมขึ้น
แกลลอนละ 50 - 75 เซนต์หรือประมาณ 4 - 6.50 บาทต่อลิตรได้ สิ่งที่เกิดขึ้นในขณะนี้ดูจะตรงกัน
ข้ามกับสถานการณ์ในช่วงต้นของการระบาดใหญ่ของโควิด-19 ซึ่งขณะนั้นความต้องการใช้น้ ามันและ
ก๊าซธรรมชาติของโลกลดต่ าลงเนื่องจากมาตรการล็อคดาวน์ท าให้ผู้คนอยู่กับบ้านและไม่ออกเดินทาง 
โดยในช่วงหนึ่งของเดือนเมษายน 2020 มีน้ ามันในตลาดโลกมากจนกระทั่งราคาน้ ามันติดลบ ซึ่งก็
หมายถึงว่าผู้ผลิตน้ ามันต้องจ่ายเงินให้กับผู้ซื้อเพ่ือการรับมอบน้ ามัน ผลของภาวะน้ ามันล้นตลาด
ดังกล่าวท าให้มีการลดการผลิตน้ ามันลงอย่างมากเนื่องจากต้นทุนค่าใช้จ่ายในการขุดเจาะน้ ามันนั้นสูง
กว่าระดับราคาน้ ามันที่จะขายได้ ท าให้บริษัทน้ ามันหลายแห่งต้องระงับปฏิบัติการ และในขณะนี้
ถึงแม้ความต้องการใช้น้ ามันของโลกจะเพ่ิมขึ้นแต่อาจารย์ Gregory Upton จาก Center for Energy 
Studies ของมหาวิทยาลัย Louisiana State University ได้ชี้ว่าการผลิตน้ ามันของโลกยังอยู่ที่ระดับ
ต่ ากว่าในช่วงก่อนเกิดโรคระบาดใหญ่เล็กน้อย ซึ่งเรื่องนี้ก็มีผลกดดันต่อราคาน้ ามันให้คงอยู่ในระดับสูง 
ซึ่งสะท้อนภาพความผันผวนของราคาน้ ามันที่เร่งเร้าให้เกิดการส่งเสริมพลังงานทดแทนมากกว่าการใช้
ก๊าซธรรมชาติและน้ ามันดิบ (BBC Thai, 2022) 
   จากปัญหาของภาวะโลกร้อนและปัจจัยอ่ืนๆ เช่น ภาวะสงครามระหว่างยูเครนและรัสเซียจึง
ท าให้นานาชาติเริ่มส่งเสริมการน าพลังงานทดแทนมาใช้แทนพลังงานน้ ามัน เพ่ือลดการน าเข้า
น้ ามันดิบจากต่างประเทศและลดก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ โดยนวัตกรรมที่ถูกขับเคลื่อนเป็นนโยบาย
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รูปธรรม คือ “การส่งเสริมให้ประชาชนใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้า” เนื่องจากรถยนต์พลังงานไฟฟ้าเป็น
ยานยนต์นวัตกรรม ใหม่เพ่ือสิ่งแวดล้อม กล่าวคือรถยนต์ขับเคลื่อนด้วยพลังงานไฟฟ้า รถยนต์ไฟฟ้านี้
มีการ ปลดปล่อยมลพิษใกล้เคียงศูนย์ โดยรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่เป็นนวัตกรรมใหม่ที่ได้รับความนิยม
เพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็วด้วยปัจจัยผลักดันหลายด้านแต่ที่ส าคัญที่สุด คือ การไม่ใช้พลังงานจากน้ ามัน โดย
รัฐบาลในหลากหลายประเทศให้การสนับสนุนการใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้าผ่านนโยบายต่างๆ ของ
รัฐบาล โดยจะขอยกตัวอย่าง (Autodeft, 2022) ดังนี้ 
    1)  นโยบำยรถไฟฟ้ำพลังงำนแบตเตอรีของสำธำรณรัฐประชำชนจีน สาธารณรัฐ
ประชาชนจีนก าลังประสบปัญหาเนื่องจากหมอกควันพิษจากรถยนต์ตามหัวเมืองใหญ่ จนบางครั้งทัศน
วิสัยไม่เกิน 100 เมตร จนท าให้รัฐบาลจีนจริงจังในการส่งเสริมให้ประชาชนหันมาใช้รถยนต์ไฟฟ้าหรือ
รถยนต์ระบบ Hybrid เพ่ือทดแทนรถยนต์ที่ใช้น้ ามันให้มากและเร็วที่สุด ซึ่งช่วงแรกในการส่งเสริม 
เมื่อปี 2010 รัฐบาลจีนชดเชยค่าแบตเตอรี่ให้กับทุกคนที่ซื้อรถยนต์ระบบไฟฟ้า โดยรถยนต์ไฟฟ้า จะ
ชดเชยให้ 60,000 หยวน (ประมาณ 309,000 บาท) ส่วนรถยนต์ Hybrid ชดเชยให้ 50,000 หยวน 
(ประมาณ 257,000 บาท) เริ่มที่ 5 เมืองใหญ่คือ เซี่ยงไฮ้, เสิ่นเจิ้น, หางโจว, ฉางชุน และ เหอเฟย 
โดยตั้งเป้าไว้ว่าจะมียอดจ าหน่ายประมาณ 50,000 คัน แต่แล้วกลับมียอดขายเพียง 8,159 คันเท่านั้น 
ทางรัฐบาลจีนจึงมีการแก้ไขใหม่ โดยตั้งเงินชดเชยส าหรับรถยนต์ส่วนบุคคลไว้สูงสุด 9 ,800 ดอลลาร์
สหรัฐฯ (ประมาณ 350,000 บาท) และรถบัสโดยสารไว้สูงสุด 81,600 ดอลลาร์สหรัฐฯ (ประมาณ 
2.91 ล้านบาท) และเปิดให้รับสิทธิ์ได้ทั่วประเทศ เลยท าให้ยอดจ าหน่ายรถยนต์ทั้งระบบไฟฟ้าและ 
Hybrid ช่วงเดือนมกราคม - สิงหาคม 2014 มียอดจ าหน่ายถึง 31,137 คัน เพ่ิมข้ึน 328% เมื่อเทียบ
กับช่วงเวลาเดียวกันของปี 2013 เลยทีเดียว และในปัจจุบันทางรัฐบาลจีนก็ยังคงสนับสนุนอยู่เช่นเดิม 
    2)  นโยบำยรถไฟฟ้ำพลังงำนแบตเตอรีของประเทศญี่ปุ่น  ญี่ปุ่นเป็นประเทศแรกๆที่
ท าการผลิตรถยนต์แบบไฟฟ้า Hybrid ออกมาวางจ าหน่ายอย่างเป็นทางการ แต่สิ่งส าคัญในการเติบโต 
ส่วนหนึ่งก็มาจากการสนับสนุนของรัฐบาลอีกด้วย โดยเมื่อปี 1996 มีการสนับสนุนชดเชยราคาส่วน
ต่างระหว่างรถยนต์พลังงานไฟฟ้า, Hybrid, ก๊าซธรรมชาติ หรือ เมทานอล กับรถยนต์ที่ใช้น้ ามันปกติ 
ให้สูงสุด 50% จนถึงปี 2003 จึงยกเลิกนโยบายไป จากนั้นช่วงปี 2009 - 2012 มีการสนับสนุนหลักๆ
ด้วยมาตรการทางภาษี ทั้งภาษีการซื้อขายที่ลดให้ 1.6% - 2.7% หรือระหว่าง 150,000 - 300.000 
เยน (ประมาณ 46,000 - 92,000 บาท) ส าหรับรถยนต์แบบพลังงานไฟฟ้า , Fuel Cell, Plug-In 
Hybrid, Hybrid, ดีเซลสะอาด และก๊าซธรรมชาติ รวมทั้งยังมีการลดภาษีประจ าปีให้ 50% ส าหรับ
รถยนต์ไฟฟ้าในช่วงปี 2009-2010 ด้วย และต่อมาก็มีมาตรการเงินชดเชยส าหรับคนที่ซื้อรถใหม่ที่เป็น
แบบรักษ์สิ่งแวดล้อม ถ้าเป็นขนาดเล็กและขนาดมาตรฐานรับ 100,000 เยน (30,000 บาท) รถขนาด
จิ๋วและ Kei Car รับ 50,000 เยน (15,000 บาท) ส่วนรถบรรทุกและรถบัส จะได้รับระหว่าง 400,000 
- 1,800,000 เยน (122,000 - 553,000 บาท) 
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    3)  นโยบำยรถไฟฟ้ำพลังงำนแบตเตอรีของสหพันธ์สำธำรณรัฐเยอรมนี  ทางการ
เยอรมนีประกาศอย่างชัดเจนว่าจะเป็นผู้น าตลาดด้านรถยนต์ไฟฟ้าให้ได้ โดยตั้งเป้าหมายว่าบนถนน
จะมีรถยนต์ไฟฟ้าวิ่งอยู่ 1 ล้านคันภายในปี 2020 เริ่มต้นด้วยการงดเก็บภาษีรถยนต์รายปีจ านวน 5 ปี 
ก่อนจะมาเพ่ิมเป็น 10 ปีเมื่อ 1 มกราคม 2016 และช่วยชดเชยในการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าส าหรับใช้
ส่วนตัวไว้สูงสุด 5,000 ยูโร (ประมาณ 188,600 บาท) และรถยนต์ของบริษัทรับเงินชดเลย 3,000 ยู
โร (ประมาณ 113,000 บาท) และจะลดลงปีละ 500 ยูโรทุกปีจนกว่าจะหมด เริ่มต้นนับตังแต่
กุมภาพันธ์ 2016 แถมในเดือนมีนาคมปีเดียวกัน Nissan ยุโรปยังประกาศส่งเสริมเพ่ิมเติมด้วยการให้
ส่วนลดของผู้ที่ซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของ Nissan ทุกคันเท่ากับเงินที่ทางรัฐบาลเยอรมนีชดเชยให้จนกว่าจะ
ครบมาตรการเช่นกัน 
    4)  นโยบำยรถไฟฟ้ำพลังงำนแบตเตอรีของสหพันธ์สำธำรณรัฐเยอรมนี  ในเดือน
กรกฎาคม 2016 ทางรัฐบาลเกาหลีได้ประกาศแผนส่งเสริมการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าให้มากขึ้น ด้วย
มาตรการหลายอย่าง ทั้งลดภาษีซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 14 ล้านวอน (ประมาณ 416,000 บาท) รวมทั้งได้
สิทธิ์ในการซื้อประกันภัยในราคาพิเศษ, ส่วนลดค่าที่จอดรถและทางด่วน และทางรัฐบาลยังเพ่ิม
แผนงานในการสร้างสถานีเติมไฟฟ้าแบบชาร์จเร็วให้มีทุกๆ 2 กิโลเมตรในกรุงโซล และอีก 30,000 
สถานีชาร์จแบบช้าติดตามอพาร์ทเม้นท์ 4,000 แห่งทั่วประเทศภายในปี 2020 
    5)  นโยบำยรถไฟฟ้ำพลังงำนแบตเตอรีของสำธำรณรัฐเกำหลี  ในเดือนกรกฎาคม 
2016 ทางรัฐบาลเกาหลีใต้ได้ประกาศแผนส่งเสริมการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าให้มากขึ้น ด้วยมาตรการ
หลายอย่าง ทั้งลดภาษีซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 14 ล้านวอน (ประมาณ 416 ,000 บาท) รวมทั้งได้สิทธิ์ในการ
ซื้อประกันภัยในราคาพิเศษ, ส่วนลดค่าที่จอดรถและทางด่วน และทางรัฐบาลยังเพ่ิมแผนงานในการ
สร้างสถานีเติมไฟฟ้าแบบชาร์จเร็วให้มีทุกๆ 2 กิโลเมตรในกรุงโซล และอีก 30 ,000 สถานีชาร์จ
แบบช้าติดตามอพาร์ทเม้นท์ 4,000 แห่งทั่วประเทศภายในปี 2020ฃ 
    6)  นโยบำยรถไฟฟ้ำพลังงำนแบตเตอรีของสำธำรณรัฐฝรั่งเศส  ฝรั่งเศสเริ่มมี
นโยบายการลดมลพิษจากไอเสียตั้งแต่ปี 2008 แต่ที่เกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้าจริงๆจะเริ่มช่วงปี 2012 
เป็นต้นมา เริ่มต้นด้วยเงินชดเชยพิเศษให้ส าหรับรถที่ปล่อยไอเสียไม่เกิน 125 กรัม/กิโลเมตร รับเงิน
ชดเชย 20% ของราคารถแต่ไม่เกิน 2,000 ยูโร (ประมาณ 75,400 บาท) และรถท่ีปล่อยไอเสียไม่เกิน 
60 กรัม/กิโลเมตร รับเงินชดเชย 20% ของราคารถแต่ไม่เกิน 5,000 ยูโร (ประมาณ 188,600 บาท) 
แต่ภายหลังได้เพ่ิมเงินชดเชยส าหรับผู้ที่ซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเป็น 30% ของราคารถแต่ไม่เกิน 7,000 ยูโร 
(ประมาณ 264,000 บาท) และเมื่อถึงปี 2015 ได้ปรันโยบายใหม่ให้คนเปลี่ยนจากเครื่องดีเซลมาเป็น
รถยนต์ไฟฟ้ามากขึ้น ด้วยการชดเชยการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าใหม่จ านวน 6,300 ยูโร (ประมาณ 237,000 
บาท) และถ้าน ารถยนต์เครื่องดีเซลรุ่นที่ซื้อก่อนวันที่ 1 มกราคม 2001 มาแลก จะเพ่ิมเงินชดเชยให้
อีก 3,700 ยูโร (ประมาณ 139,600 บาท) และนโยบายล่าสุดที่เพ่ิงเริ่มต้นในปี 2017 นั้น ถึงจะมีการ
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ลดการจ่ายชดเชยการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าจาก 6,300 ยูโรเป็น 6,000 ยูโร (ประมาณ 226,000 บาท) แต่
มีการเพิ่มเงินชดเชยส าหรับคนที่น ารถยนต์เครื่องดีเซลที่มีอายุการใช้งานเกิน 10 ปีมาแลก เพ่ิมให้เป็น 
4,000 ยูโรแทน (ประมาณ 150,000 บาท) 
    7)  นโยบำยรถไฟฟ้ำพลังงำนแบตเตอรีของประเทศเนเธอร์แลนด์  เนเธอร์แลนด์ ตั้ง
เป้าว่าจะมีรถยนต์ไฟฟ้าบนถนนให้ได้ 1 ล้านคันภายในปี 2025 โดยเริ่มมาตรการแรกด้วยการงดเก็บ
ภาษีจดทะเบียนรถยนต์และภาษีประจ าปี ถ้าเป็นรถยนต์ส่วนบุคคลงดเว้นให้ 4 ปี เฉลี่ยจะลด
ค่าใช้จ่ายได้รวม 5,324 ยูโร (ประมาณ 200,000 บาท) และรถยนต์ขององค์กรรวม 5 ปี ลดได้
ประมาณ 19,000 ยูโร (ประมาณ 716,000 บาท) แถมยังมีนโยบายส าหรับผู้ที่น าไปซื้อรถไฟฟ้าเพ่ือท า 
Taxi และรถ Van ขนส่งคน โดยจะมีเงินชดเชยให้ 3,000 ยูโร (ประมาณ 113,000 บาท) รวมทั้งใน
เมืองอัมสเตอร์ดัม ยังมีที่จอดรถพิเศษส ารับรถยนต์ไฟฟ้าโดยเฉพาะ , ชาร์จไฟฟ้าฟรีในที่จอดรถ
สาธารณะ ส่วนที่เมืองร็อตเตอร์ดัม มีที่จอดรถให้ฟรีใจกลางเมืองนาน 1 ปี และชดเชยค่าติดตั้งแท่น
ชาร์จที่บ้าน 1,450 ยูโร (ประมาณ 54,700 บาท) 
  ส าหรับในประเทศไทยรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่มีมากขึ้นในปัจจุบัน โดยจะเห็นได้จากสถิติ
จ านวนรถที่จดทะเบียนใหม่ตามกฎหมายว่าด้วยรถยนต์  กฎหมายว่าด้วยการขนส่งทางบก  จ าแนก
ตามชนิดเชื้อเพลิง ทั่วประเทศย้อนหลัง 5 ปีตั้งแต่ปี 2560 - 2564 จ านวน 10,997 คัน โดยเรียงล าดับ
ตามปีได้ดังนี้ 165 325 1,527 2,999 และ 5,889 คัน (กลุ่มสถิติการขนส่ง กองแผนงาน กรมการ
ขนส่งทางบก, 2565) ซึ่งการเติบโตของจ านวนรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่สะท้อนภาพการตื่นตัวของ
ประชาชนชาวไทยที่ให้ความสนใจในรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่มากขึ้น แต่อย่างไรก็ตามจากสถิติที่
น าเสนอมาจะเห็นได้ว่าจ านวนผู้ใช้รถไฟฟ้าแบตเตอรีในประเทศไทยยังมีจ านวนน้อยเมื่อเทียบกับสถิติ
ของนานาชาติตามที่น าเสนอมา แม้รัฐบาลจะมีนโยบายกระตุ้นให้ประชาชนใช้รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่
เพ่ือการประหยัดทรัพยากรในประเทศและการแก้ไขปัญหาโลกร้อน และฝุ่นพิษ PM 2.5 ก็ยังไม่ได้การ
ตอบรับนโยบายจากประชาชนในประเทศเท่าที่ควร (setinvestnow, 2022) โดยเมื่อพิจารณาจาก
นโยบายที่คณะกรรมการนโยบายยานยนต์พลังงานไฟฟ้าแห่งชาติ ได้ประกาศว่าไทยตั้งเป้าจะเป็นฐาน
การผลิตยานยนต์ไร้มลพิษ หรือยานยนต์ไฟฟ้า 100 % ในปี 2578 ในระยะเร่งด่วนให้ได้ 225,000 คัน 
ภายในปี 2025 และในแผนระยะยาวเพ่ิมขึ้นเป็น 1,350,000 คัน ภายในปี 2035 ส่วนด้านการใช้งาน
นั้น จะมีการเพ่ิมจ านวนสถานีอัดประจุไฟฟ้า หรือ จุดชาร์จ ซ่ึงในปัจจุบันมีจ านวน 2,177 หัวจ่าย จาก
จ านวน 641 สถานี โดยมีการตั้งเป้าหมายว่าภายในปี 2030 จะเพ่ิมเป็น 12,000 สถานี  ตามที่รัฐบาล
มีเป้าหมายผลิตยานยนต์ไฟฟ้าให้ได้อย่างน้อยร้อยละ 30 ของปริมาณการผลิตรถยนต์ทั้งหมดในแต่ละ
ปี หรือ 7.5 แสนคัน ภายในปี พ.ศ. 2573 ท าให้ในแต่ละภาคส่วนต้องร่วมออกนโยบายผลักดันอย่าง
จริงจัง เพื่อให้สามารถบรรลุเป้าหมายได้ในอนาคต (ฐานเศรษฐกิจ, 2022) 
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   จากเหตุผลที่ได้น าเสนอมาที่แม้รัฐบาลจะมีนโยบายกระตุ้นให้ประชาชนใช้รถยนต์ไฟฟ้า
แบตเตอรี่เพ่ือการประหยัดทรัพยากรในประเทศและการแก้ไขปัญหาโลกร้อน และฝุ่นพิษ PM 2.5 ก็
ยังไม่ได้การตอบรับนโยบายจากประชาชนในประเทศเท่าที่ควรพิจาณาจากจ านวนผู้ใช้รถไฟฟ้าแบ
ตเตอรีในประเทศไทยยังมีจ านวนน้อยเมื่อเทียบกับสถิติของนานาชาติ ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาถึง 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้า เพ่ือให้ทราบ ถึงการปัจจัยที่มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อรถยนต์ไฟฟ้า
แบตเตอรี่และเพ่ือศีกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ โดยคาดหวังให้เกิด
ประโยชน์ต่อนักลงทุนหรือผู้ประกอบการที่ก าลังพิจารณาการลงทุนในธุรกิจใดๆที่เกี่ยวข้องกับรถยนต์ 
ตลอดจนเป็นข้อมูลให้หน่วยงานรัฐทราบถึงปัจจัยที่จะส่งเสริมการรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ซึ่งจะส่งเสริม
ให้เกดิการประหยัดพลังงานจากเชื้อเพลิงและการลดมลภาวะทางด้านอากาศในประเทศ 
 

1.2  ค ำถำมในกำรวิจัย 
การท าวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถยนต์รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV” ได้

ก าหนดหัวข้อค าถามการวิจัยเพื่อเป็นแนวทางในการด าเนินการวิจัยไว้ทั้งหมด 4 ประเด็น ได้แก่ 
1)  ปัจจัยใดที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
2)  องค์ประกอบเชิงยืนยันใดที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
 

1.3  วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
   วัตถุประสงค์ของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ 
   1)  เพ่ือศีกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
   2)  เพ่ือศึกษาองค์ประกอบเชิงยืนยันของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ 
BEV 
 
 

1.4  ประโยชน์ที่คำดว่ำได้รับจำกกำรวิจัย 
   การท าวิจัยในครั้งนี้สามารถสร้างประโยชน์ต่อสังคมทั้งในส่วนวิชาการ ภาคส่วนธุรกิจ และ
หน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องกับการลงทุนของคนกลุ่ม Gen Y  ในสถานการณ์โรคระบาด ดังต่อไปนี้ 
  1)  หน่วยงานภาครัฐบาลหรือองค์กรของรัฐที่เกี่ยวข้องกับการลดปัญหาภาวะโลกร้อนและ
ก๊าซเรือนกระจกสามารถน าองค์ความรู้ที่ได้รับจากงานวิจัยนี้ไปพัฒนาเป็นแนวทางสนับสนุนให้
ประชาชนใช้รถไฟฟ้าแบตเตอรี่มากข้ึนเพื่อแก้ปัญหาภาวะโลกร้อนและก๊าซเรือนกระจก 
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   2)  หน่วยงานภาครัฐบาลหรือองค์กรของรัฐที่เก่ียวข้องกับส่งเสริมการใช้รถไฟฟ้าแบตเตอรี่
สามารถน าองค์ความรู้ที่ได้รับจากงานวิจัยนี้ไปพัฒนาเป็นแนวทางสนับสนุนการเข้าถึงรถไฟฟ้า
แบตเตอรี่ต่อประชาชนและผู้ที่สนใจได้ 
   3)  หน่วยงานอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องกับการผลิตและจัดจ าหน่ายรถไฟฟ้าแบตเตอรี่
สามารถน าองค์ความรู้ที่ได้รับจากงานวิจัยนี้ไปพัฒนาเป็นแนวทางพัฒนาธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับรถไฟฟ้า
แบตเตอรี่เพ่ือสร้างจุดแข็งและโอกาสในการแข่งขัน 
  4)  ภาคธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับรถไฟฟ้าแบตเตอรี่สามารถน าองค์ความรู้ที่ได้รับจากงานวิจัยนี้
ไปพัฒนาเป็นแนวทางพัฒนาธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับรถไฟฟ้าแบตเตอรี่เพ่ือสร้างจุดแข็งและโอกาสในการ
เข้าสู่ธุรกิจที่เก่ียวข้องกับรถไฟฟ้าแบตเตอรี่ 
  
 
1.5  ขอบเขตของงำนวิจัย 
  ขอบเขตด้ำนพื้นที่ที่ใช้ในกำรศึกษำ 
   ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้รถยนต์รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV ในประเทศไทย โดยกลุ่ม
ตัวอย่างมีจ านวน 386 คน จากการค านวณของยามาเน่ (Yamane, 1973) โดยก าหนดค่าความคาด
เคลื่อนไว้ที่ร้อยละ 5 ทั้งนี้จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ได้ก าหนดมานั้น ผู้วิจัยได้ท าการเจาะจงเลือกเฉพาะผู้
ที่เป็นเจ้าของรถไฟฟ้าแบตเตอรี่ โดยจะท าการสุ่มตัวอย่างแบบบอลล์หิมะ (Snowball sampling)   
   ทั้งนี้ สาเหตุที่ต้องเลือกใช้การสุ่มตัวอย่างแบบบอลล์หิมะ เนื่องจากผู้จ านวนผู้ใช้รถไฟฟ้า
แบตเตอรี่มีจ านวนไม่มากในประเทศไทย และกระจัดกระจายอยู่ทั่วประเทศ ดังนั้นผู้วิจัยจึงเห็นว่าการ
เลือกใช้การสุ่มตัวอย่างแบบบอลล์หิมะจะเป็นวิธีการที่ได้ข้อมูลและเข้าถึงตัวกลุ่มตัวอย่างได้ง่ายที่สุด 
 ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 
   ในการท าวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถยนต์รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV” ได้
ก าหนดขอบเขตทางด้านเนื้อหาในการวิจัย  
   ข้อมูลทั่วไปของประชำกร ได้แก่ เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ภาระ
หนี้สิน ประสบการณ์ในการใช้รถไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV  
   ขอบเขตด้ำนเนื้อหำของกำรวิจัยทัศนคติและพฤติกรรม 
    ตัวแปรด้ำนอุปสงค์ต่อกำรถือเงิน 
   1)  ตัวแปรเพ่ือใช้สอยในชีวิตประจ าวัน หมายถึง ระดับอิทธิพลของอุปสงค์ต่อการถือ
เงินเพ่ือใช้สอยในชีวิตประจ าวันที่ส่งผลต่อการซื้อรถยนต์รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
    2)  ตัวแปรเพื่อสะสมทรัพย์ หมายถึง ระดับอิทธิพลของอุปสงค์ต่อการถือเงินเพ่ือสะสม
ทรัพย์ที่ส่งผลต่อการซื้อรถยนต์รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
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   3)  ตัวแปรเพ่ือเพ่ือใช้จ่ายในยามฉุกเฉินหมายถึง ระดับอิทธิพลของอุปสงค์ต่อการถือ
เงินเพ่ือใช้จ่ายในยามฉุกเฉินที่ส่งผลต่อการซื้อรถยนต์รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
   ตัวแปรด้ำนเศรษฐกิจมหภำค 
    1)  ตัวแปรการเติบโตของอุตสาหกรรมรถ BEV ในประเทศ หมายถึง ระดับอิทธิพลของ
การเติบโตของอุตสาหกรรมรถ BEV ในประเทศท่ีส่งผลต่อการซื้อรถยนต์รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
   2)  ตัวแปรเศรษฐกิจองค์รวม หมายถึง ระดับอิทธิพลของเศรษฐกิจองค์รวม (อัตราการ
เติบโตของ GDP)ท่ีส่งผลต่อการซื้อรถยนต์รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
   3)  ตัวแปรแนวโน้มราคาน้ ามัน หมายถึง ระดับอิทธิพลของแนวโน้มราคาน้ ามันที่ส่งผล
ต่อการซื้อรถยนต์รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
   4)  ตัวแปรเสถียรภาพทางการเมือง หมายถึง ระดับอิทธิพลของเสถียรภาพทาง
การเมืองที่ส่งผลต่อการซื้อรถยนต์รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
   5)  ตัวแปรอัตราเงินเฟ้อ หมายถึง ระดับอิทธิพลของที่อัตราเงินเฟ้อส่งผลต่อการซื้อ
รถยนต์รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
   6)  ตัวแปรแนวโน้มอัตราแลกเปลี่ยน หมายถึง ระดับอิทธิพลของที่ส่งผลต่อการซื้อ
รถยนต์รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
   ตัวแปรด้ำนกำรแสวงหำข้อมูล 
   1)  ตัวแปรการแนะน าจากครอบครัว เพ่ือน หรือคนรู้จัก หมายถึง ระดับอิทธิพลของ
การแนะน าจากครอบครัว เพ่ือน หรือคนรู้จักที่ส่งผลต่อการซื้อรถยนต์รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
   2)  ตัวแปรการแนะน าจากผู้ผลิตหรือจัดจ าหน่าย หมายถึง ระดับอิทธิพลของการ
แนะน าจากผู้ผลิตหรือจัดจ าหน่ายที่ส่งผลต่อการซื้อรถยนต์รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
   3)  ตัวแปรการแนะน าจากข่าวสารต่างๆ หมายถึง ระดับอิทธิพลของการแนะน าจาก
ข่าวสารต่างๆ ที่ส่งผลต่อการซื้อรถยนต์รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
   4)  ตัวแปรประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง หมายถึง ระดับอิทธิพลของประสบการณ์ของ
ผู้บริโภคเองที่ส่งผลต่อการซื้อรถยนต์รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
    ตัวแปรด้ำนกำรประเมินทำงเลือก 
   1)  ตัวแปรแบรนด์หรือตราสินค้า หมายถึง ระดับอิทธิพลของแบรนด์หรือตราสินค้าที่
ส่งผลต่อการซื้อรถยนต์รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
   2)  ตัวแปรร้านค้าหรือตัวแทนจ าหน่าย หมายถึง ระดับอิทธิพลของร้านค้าหรือตัวแทน
จ าหน่ายที่ส่งผลต่อการซื้อรถยนต์รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
   3)  ตัวแปรความเชื่อมั่นของผลิตภัณฑ์ หมายถึง ระดับอิทธิพลของความเชื่อมั่นของ
ผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการซื้อรถยนต์รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
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   4)  ตัวแปรวิธีการด าเนินการซื้อขาย หมายถึง ระดับอิทธิพลของวิธีการด าเนินการซื้อ
ขายที่ส่งผลต่อการซื้อรถยนต์รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
    ตัวแปรด้ำนส่วนผสมกำรตลำด 
   1)  ตัวแปรผลิตภัณฑ์ หมายถึง ระดับอิทธิพลของผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการซื้อรถยนต์
รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
   2)  ตัวแปรราคา หมายถึง ระดับอิทธิพลของราคาที่ส่งผลต่อการซื้อรถยนต์รถยนต์
ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
   3)  ตัวแปรสถานที ่หมายถึง ระดับอิทธิพลของสถานที่ที่ส่งผลต่อการซื้อรถยนต์รถยนต์
ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
   4)  ตัวแปรโปรโมชัน หมายถึง ระดับอิทธิพลของโปรโมชันที่ส่งผลต่อการซื้อรถยนต์
รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
   5)  ตัวแปรบุคลากร หมายถึง ระดับอิทธิพลของบุคลากรที่ส่งผลต่อการซื้อรถยนต์
รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
   6)  ตัวแปรกระบวนการด าเนินงาน หมายถึง ระดับอิทธิพลของกระบวนการด าเนินงาน
ที่ส่งผลต่อการซื้อรถยนต์รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
   7)  ตัวแปรสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ หมายถึง ระดับอิทธิพลของสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพที่ส่งผลต่อการซื้อรถยนต์รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
 ขอบเขตด้ำนประชำกร กลุ่มตัวอย่ำง 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้รถยนต์รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV ในประเทศไทย โดยกลุ่ม
ตัวอย่างมีจ านวน 386 คน จากการค านวณของยามาเน่ (Yamane, 1973) โดยก าหนดค่าความคาด
เคลื่อนไว้ที่ร้อยละ 5 ทั้งนี้จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ได้ก าหนดมานั้น ผู้วิจัยได้ท าการเจาะจงเลือกเฉพาะผู้
ที่เป็นเจ้าของรถไฟฟ้าแบตเตอรี่ โดยจะท าการสุ่มตัวอย่างแบบบอลล์หิมะ (Snowball sampling)   
 
1.6  นิยำมศัพท์ในกำรวิจัย 
   ผู้วิจัยได้ก าหนดนิยามปฏิบัติการ มีรายละเอียด ดังนี้ 
  รถไฟฟ้ำแบตเตอรี BEV หมายถึง รถยนต์นั่งหรือรถยนต์โดยสารที่มีที่นั่งไม่เกินสิบคนแบบ
พลังงานไฟฟ้าจากแบตเตอรี่เท่านั้น ซึ่งประกอบส าเร็จรูปและน าเข้ามาท้ังคัน 
     
 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
   การวิจัยในครั้งนี้ได้อาศัยแนวอาศัยแนวคิดและทฤษฎี ตลอดจนผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องใน
หลากหลายศาสตร์เพ่ือให้สามารถอธิบายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV ได้อย่าง
ละเอียดถี่ถ้วนและเกิดความเข้าใจในองค์ความรู้นั้น โดยแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่
น ามาใช้ประกอบในการวิเคราะห์ในงานวิจัยนี้ไว้ ดังนี้ 
    
 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
  ความหมายของพฤติกรรมการบริโภค 
   พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับและใช้สินค้าและ
บริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการต่างๆของการตัดสินใจซึ่งเกิดก่อนและเป็นตัวก าหนด
ปฏิกิริยาต่างๆเหล่านั้น  
   ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ที่ใช้ประโยชน์จากสินค้าหรือบริการเพื่อตอบสนองความต้องการโดยตรง
ของบุคคลผู้นั้น ผลที่ได้รับจากการบริโภคคือ อรรถประโยชน์หรือความพอใจ ผู้บริโภคอาจจะเป็นตัว
บุคคล กลุ่มบุคคล ครัวเรือน และอาจหมายถึงรัฐบาลด้วยก็ได้ ประเด็นส าคัญอยู่ที่ว่า การซื้อสินค้า
หรือบริการนั้นจะต้องไม่ใช่เป็นการน าไปผลิตหรือขาย ทั้งนี ้อาจสรุปลักษณะของผู้บริโภคได้ ดังนี้ (ฉัต
ยาพร  เสมอใจ, 2550) 
   1)  ผู้บริโภคเป็นบุคคลที่มีความต้องการ (Needs) การที่จะซื้อถือว่าใครเป็นผู้บริโภคนั้น
บุคคลนั้นจะต้องมีความต้องการผลิตภัณฑ์ แต่ถ้าบุคคลนั้นไม่มีความต้องการ ก็จะไม่ใช่ผู้บริโภค  
    2)  ผู้บริโภคเป็นผู้ที่มีอ านาจซื้อ (Purchasing power) ผู้บริโภคจะมีแค่เพียงความ
ต้องการอย่างเดียวไม่ได้ แค่เขาจะต้องมีอ านาจซื้อด้วย ถ้ามีเพียงแค่ความต้องการแล้วไม่มีอ านาจซื้อก็
ยังไม่ใช่ผู้บริโภคของสินค้านั้น เพราะฉะนั้นการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคจึงต้องวิ เคราะห์ไปที่
ตัวเงินของผู้บริโภคด้วย 
    3)  การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) เมื่อผู้บริโภคมีความต้องการ
และมีอ านาจซื้อแล้ว ก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ เป็นต้นว่า ผู้บริโภคซื้อที่ไหน ซื้อเมื่อใด ใครเป็นคนซื้อ 
ใช้มาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อ ซื้อมากน้อยแค่ไหน เช่น ในครอบครัวส่วนใหญ่แม่บ้านจะเป็นผู้
ซื้อของใช้ภายในบ้าน หรือบางครอบครัวอาจจะแยกซื้อสินค้าเป็นของส่วนตัว บางคนซื้อสินค้าเอง 
บางคนพ่อแม่ซื้อให้ บางคนซื้อของทีละชิ้น บางคนซื้อทีละโหล บางครอบครัวจะซื้อสินค้าเข้าบ้านทุก 
2 สัปดาห์ บางคนซื้อของทุกวันโดยไม่ต้องรอให้สิ่งของหมด เป็นต้น 
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    4)  พฤติกรรมการใช้ (Using behavior) ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้สินค้าอย่างไรเช่น 
ดื่มสุราที่ไหน ที่บ้านหรือที่ร้านอาหาร ดื่มกับใคร คนเดียวหรือกับเพ่ือน ดื่มอย่างไร สุราอย่างเดียว 
หรือผสมน้ าหรือผสมโซดา หรือผสมน้ าอัดลมลม เป็นต้น 
  ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
   ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคมี 2 ประการคือ ปัจจัยภายใน ( Internal 
factors) และปัจจัยภายนอก (External factors) โดยปัจจัยภายในจะเรียกว่า ตัวก าหนดพ้ืนฐาน 
(Basic determinants) โดยมีปัจจัยต่าง ๆ ที่จะเข้ามาเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค ดังนี้  (Schiffman, L. G., & Kanu, 1994 : 38-50) 
   ปัจจัยภายในหรือตัวก าหนดพื้นฐาน ได้แก่ 
    (1) ความจ าเป็น (Needs)  
    (2) สิ่งจูงใจ (Motive)  
    (3) บุคลิกภาพ (Personality)  
    (4) ทัศนคติ (Attitude)  
    (5) การรับรู้ (Perception) 
    (6) การเรียนรู้ (Learning) 
   โดยสามารถอธิบายปัจจัยภายในทั้ง 6 ประการ ได้ดังนี้ 
    1)  ความจ าเป็น (Needs)  ความต้องการ (Wants) และความปรารถนา (Desire) 
ของมนุษย์ ซึ่งทั้ง 3 ประการนี้สามารถใช้แทนกันได้ ความจ าเป็น (Needs) ใช้ส าหรับสินค้าที่จ าเป็น
ต่อการครองชีพ ความต้องการ (Wants) ใช้ส าหรับความต้องการทางจิตวิทยาที่สูงขึ้นว่าความจ าเป็น
(Needs) ส่วนความปรารถนา (Desire) ถือว่าเป็นความต้องการทางด้านจิตวิทยาที่สูงที่สุด เป็นความ
ปรารถนาอันสูงส่งของมนุษย์ สิ่งที่เป็นปัญหาของผู้บริโภคที่ต้องแก้ไข เช่น ความหิวต้องแก้ไขโดยการ
รับประทานอาหาร ความหนาวแก้ไขโดยการใส่เสื้อผ้า เป็นต้น ดังนั้นความจ าเป็น (Needs)และความ
ต้องการ (Wants) จึงท าให้นักการตลาดสามารถขายสินค้าได้ โดยที่สินค้า (Product) และบริการ 
(Service) เป็นสิ่งที่สามารถแก้ปัญหาได้เพราะความจ าเป็น (Needs) และความต้องการ(Wants) คือ
ปัญหา เช่น ท าไมจึงมีอาชีพซ่อมรถ ค าตอบก็คือเพราะมีปัญหารถเสีย หรือท าไมจึงมีคนขาย
เครื่องปรับอากาศ ค าตอบก็คือเพราะเมืองไทยเป็นเมืองร้อน เป็นต้น ส าหรับความจ าเป็น (Needs) 
สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภทดังนี้ 
    ความต้องการขั้นปฐมภู มิ หรือความต้องการทางชีวภาพ  (Primary needs 
orphysiological needs) เช่น ความหิว ความกระหาย ความง่วง การพักผ่อน การขับถ่าย ความ
ต้องการทางเพศ เป็นต้น เป็นสิ่งที่ต้องติดตัวมนุษย์มาตั้งแต่เกิด เป็นสิ่งที่สังคมไม่จ าเป็นต้องสอนแต่
เป็นลักษณะทางชีวภาพของมนุษย์ที่เกิดมาแล้วต้องหิว ต้องกระหาย ต้องพักผ่อน ต้องขับถ่าย 
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    ความต้องการขั้นทุติยภู มิ หรือความต้องการทางสังคม  (Secondary needs 
orsocial needs) ความต้องการนี้ หมายถึง ความต้องการที่เกิดจากการเรียนรู้ถึงการอยู่ร่วมกันใน
สังคมได้แก่ ความต้องการความรัก ความต้องการความภูมิใจ ความต้องการเพ่ือน ความต้องการความ
ปลอดภัย ความต้องการมีสุขภาพดี เป็นต้น ความต้องการทุติยภูมิเป็นความต้องการที่ไม่ได้เกิดขึ้นโดย
สภาพร่างกายแต่เกิด แต่เป็นสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู้จากคนอ่ืนที่อยู่ในสังคม และความต้องการทุติย
ภูมิที่จะเป็นความต้องการครอบคลุมความต้องการขั้นปฐมภูมิ ความต้องการขั้นปฐมภูมิเป็นสิ่งที่มนุษย์
หลีกเลี่ยงไม่ได้ เพราะเป็นสิ่งที่บังคับให้เกิดขึ้นกับตัวเรา แต่ความต้องการขั้นทุติยภูมิจะเป็นตัวก าหนด
ทางเลือกของการบริโภคว่าถ้าหิวแล้วจะรับประทานอะไร ที่ไหน ถ้ากระหายจะดื่มอะไร ถ้าง่วงแล้วจะ
นอนที่ไหน อย่างนี้ เป็นตัน 
    2)  สิ่งจูงใจ (Motive) หมายถึง ปัญหาที่ถึงจุดวิกฤติท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดความไม่สบาย
ใจ แรงจูงใจจึงเป็นความต้องการที่เกิดขึ้นรุนแรงบังคับให้บุคคลค้นหาวิธีมาตอบสนองความพึงพอใจ 
อาจจะเป็นความไม่สบายทางร่างกายหรือจิตใจก็ได้จนก่อให้เกิดความพยายามในการจะแก้ไขปัญหา
ดังกล่าวนั้น โดยแรงจูงใจ (Motive) นั้นมีพื้นฐานมาจากความจ าเป็น (Based on needs)กล่าวคือ ถ้า
ไม่มีความจ าเป็น (Needs) ก็จะไม่เกิดแรงจูงใจ (Motive) และความจ าเป็นเมื่อเกิดเป็นความรุนแรง
ขึ้นในใจ ก็จะกลายเป็นตัณหาแห่งความต้องการ แต่ถ้าความต้องการ (Wants) นั้นไม่รุนแรงพอ ก็จะ
ไม่เกิดแรงจูงใจ (Motive) เช่น นาย ก. มีความจ าเป็น (Needs) ต้องใช้รถเขามองว่าเขามีเงินพอที่จะ
ซื้อรถเบนซ์ เขาเกิดความต้องการ (Wants) รถเบนซ์ แต่หากความต้องการดังกล่าวเป็นความต้องการ
ที่ไม่รุนแรงเพียงพอ แรงจูงใจ (Motive) ในการซื้อจึงไม่เกิด ดังนั้นนักการตลาดจึงมีหน้าที่กระตุ้นให้
ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อจนกระทั่งผู้บริโภคเกิดความต้องการจนเข้าสู่จุดวิกฤติ ที่ท าให้ผู้บริโภค
เกิดความไม่สบายใจอย่างรุนแรง (Tension) ท าให้ผู้บริโภคค้นหาวิธีมาตอบสนองความต้องการนั้น
นักการตลาดต้องเป็นนักจิตวิทยาโดยต้องเข้าใจถึงความต้องการ ทัศนคติ ความเชื่อฯลฯ ของผู้บริโภค
เพ่ือเป็นแนวทางในการที่จะน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ 
    3)  บุคลิกภาพ (Personality) คือ ลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที่พัฒนาขึ้นมาใน
ระยะยาว ซึ่งมีผลกระทบต่อการก าหนดภาพแบบในการโต้ตอบ หรือตอบสนอง (Reaction) ที่ไม่
เหมือนกัน เช่น เมื่อเกิดเหตุการณ์ไฟไหม้บุคคลแต่ละคนจะมีปฏิกิริยาตอบสนองที่แตกต่างกัน ทั้งนี้
ขึ้นอยู่กับบุคลิกภาพของแต่ละบุคคล ดังนั้นบุคลิกภาพจึงเป็นตัก าหนดการตอบสนอง (Reaction)ของ
มนุษย ์
    4)  ทัศนคติ (Attitude) คือ การประเมินความพอใจหรือไม่พอใจความรู้สึก และท่าที
ความรู้สึกท่ีคนเรามีต่อความคิดหรือสิสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติเป็นสิ่งที่จะน ามาซึ่งการปฏิบัติของผู้บริโภค 
เช่น ผู้บริโภคมีทัศนคติว่าการออกไปนอกบ้านนั้นน่าเบื่อ ดังนั้นถ้ามีใครมาชวนไปดูภาพยนตร์จึงมี
โอกาสที่จะตอบปฏิเสธสูงมาก ในท านองกลับกันถ้าผู้บริโภคคิดว่าการอยู่บ้านน่าเบื่อ ถ้ามีเพ่ือนมาชวน
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ไปดูภาพยนตร์ก็จะไปกับเขาทันที เพราะมีความพร้อมที่จะกระท า (Readiness to act) สิ่งที่จะเข้ามา
ก าหนดทัศนคติ (Attitude) มี 3 ประการคือ (1) ความรู้ (2) ความรู้สึก (3)แนวโน้มของนิสัย หรือ
ความพร้อมที่จะกระท า (Readiness to act) ทั้งสามประการนี้เป็นสิ่งที่นักการตลาดพยายามจะ
เปลี่ยนแปลง โดยผู้บริโภคคนใดที่มีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าเราก็พยายามรักษาเอาไว้แต่ถ้าผู้บริโภคคนใด
มีทัศนคติที่ไม่ดีต่อสินค้า เราก็พยายามจะเปลี่ยนทัศนคติของเขาให้ชอบสินค้าของเราในที่สุด การ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของมนุษย์เป็นงานที่ยากมากของนักการตลาด จากกรณีนี้มักจะมีคนชอบพูดว่า
การที่นักการตลาดไปเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคล เป็นงานที่ยากว่าการตลาดที่ตามพฤติกรรม
บุคคล ตัวแทนบุคคลที่เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมถือว่าเป็นตัวแทนกระบวนการทางสังคม (Socializing 
agent)  
    5)  การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซึ่งบุคคลเลือกจัดองค์กรและตีความ
ข้อมูลเพ่ือก าหนดภาพที่มีความหมาย การรับรู้เป็นสิ่งที่ส าคัญมากในแง่การตลาด จนมีค ากล่าวที่ว่า
“สงครามการตลาดความจริงไม่ใช่สงครามสินค้า แต่เป็นสงครามการสร้างการรับรู้ (A marketingwar 
is not a battle of product but a battle ofperception)” ซึ่ งหมายถึง การแข่งขันทางด้าน
การตลาดไม่ได้แข่งขันกันเพียงท าให้สินค้าดีเท่านั้น แต่จะแข่งขันกันในด้านการสร้างภาพพจน์ให้ดีกว่า
ในสินค้า เช่น สินค้า  เป็นสินค้าที่มีคุณภาพดีแต่นักการตลาดไม่ใส่ใจในการสร้างภาพพจน์ ปล่อยให้
ผู้บริโภครับรู้ภาพพจน์ของสินค้าในแง่ร้าย หรือรับรู้ภาพพจน์ที่เป็นธรรมดาสามัญจนผู้บริโภคไม่เกิด
ความชื่นชม ถึงแม้ว่าสินค้าของบริษัทจะดีแต่ก็ไม่อาจสร้างทัศนะคติที่ดีให้เกิดแก่ผู้บริโภคได้ ใน
ขณะเดียวกันสินค้า  
    6)  การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลซึ่งเกิดจาก
ประสบการณ์ ดังนั้นการเรียนรู้จึงเป็นประสบการณ์ท่ีบุคคลสะสมไว้  
  ปัจจัยภายนอก (External factors)  
   ปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค มีรายละเอียด (ฉัตยาพร  เสมอใจ, 
2550) ดังนี้ 
    1)  สภาพเศรษฐกิจ (Economy) เป็นสิ่งที่ก าหนดอ านาจซื้อ (Purchasing power)ของ
ผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น บางคนเชื่อว่าโสมเกาหลีรับประทานแล้วบ ารุงก าลังก็เกิดความต้องการแต่เมื่อ
ไปเห็นราคาแล้วแพงเกินไป ไม่สามารถซื้อได้ บางคนชอบสินค้ามียี่ห้อดัง ๆ แต่ไม่สามารถซื้อได้เพราะ
ราคาแพง สิ่งนี้คือปัจจัยที่จะเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคประการหนึ่ง 
    2)  ครอบครัว (Family) ครอบครัวท าให้เกิดการตอบสนองต่อความต้องการผลิตภัณฑ์
การตอบสนองความต้องการของร่างกายจะได้รับอิทธิพลจากสมาชิกของครอบครัว 
    3)  สังคม (Social group) ลักษณะด้านสังคมประกอบด้วยภาพแบบการด ารงชีวิต
(Lifestyles) ค่านิยมสังคม (Social values) และความเชื่อถือ (Belief)  
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    4)  วัฒนธรรม (Culture) เป็นกลุ่มของค่านิยมพ้ืนฐาน (Basic values) การรับรู้
(Perception) ความต้องการ (Wants) และพฤติกรรม (Behaviors) ซึ่งเรียนรู้จากการเป็นสมาชิกของ
สังคมในครอบครัว วัฒนธรรมจึงเป็นภาพแบบหรือวิถีทางในการด าเนินชีวิต (Lifestyles) ที่คนส่วน
ใหญ่ในสังคมยอมรับ ประกอบด้วยค่านิยมการแสดงออก ค่านิยมในการใช้วัตถุหรือสิ่งของ  
    5)  การติดต่อธุรกิจ (Business contacts) หมายถึง โอกาสที่ผู้บริโภคจะได้พบเห็น
สินค้านั้น ๆ สินค้าตัวใดที่ผู้บริโภคได้รู้จัก พบเห็นบ่อย ๆ มีความคุ้นเคย ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความรู้สึกไว้วางใจและมีความยินดีที่จะใช้สินค้านั้น แต่สินค้าที่ผู้บริโภคไม่รู้จัก ไม่ค่อยได้พบเห็นท าให้
ไม่มีความคุ้นเคยเมื่อไม่คุ้นเคยก็ไม่มีความไว้วางใจ ผู้บริโภคก็ไม่อยากใช้สินค้านั้น  
 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับอุปสงค์ 
   ค าว่า “อุปสงค์” มีความหมายเฉพาะในวิชาเศรษฐศาสตร์ อาจให้ค าจ ากัดความได้ว่า อุป
สงค์ส าหรับสินค้าและบริการชนิดใดชนิดหนึ่ง หมายถึง จ านวนต่างๆของสินค้าหรือบริการชนิดนั้น ที่
ผู้บริโภคต้องการซื้อในระยะเวลาหนึ่ง ณ ระดับราคาต่างๆ ของสินค้าชนิดนั้น ในระยะเวลาที่ก าหนด
ค าว่า “ต้องการซื้อ” ที่ปรากฏในนิยามข้างต้นมิได้หมายถึง ความต้องการธรรมดา (Want) แต่เป็น
ความต้องการที่มีอ านาจซื้อ (Purchasing Power) ก ากับอยู่ด้วย กล่าวคือ ผู้บริโภคจะต้องมีความเต็ม
ใจที่จะซื้อและมีเงินเพียงพอที่จะจ่ายซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆได้ด้วย (Ability and Willingness) 
(ประพันธ์ เศวตนันทน์, 2539) 
   1)  ฟังก์ชันอุปสงค์ ( Demand Function) 
    ฟังก์ชันอุปสงค์ (Demand Function) คือ การแสดงความสัมพันธ์ระหว่างปริมาณที่
ผู้บริโภคมีความเต็มใจที่จะซื้อและมีความสามารถที่จะจ่าย ( Qx

d )ซึ่งเป็นตัวแปรตามกับระดับราคา
ต่างๆของสินค้านั้นๆ( Px ) ซึ่งเป็นตัวแปรอิสระ ทั้งนี้ถ้าก าหนดให้ปัจจัยอ่ืนที่อาจมีผลกระทบต่อ
ปริมาณซื้ออยู่คงท่ีหรือไม่เปลี่ยนแปลง ก็อาจเขียนเป็นสัญลักษณ์ ได้ดังนี้ 

-Qx
d = f( Px ) 

   2)  กฎแห่งอุปสงค์ (Law of Demand) 
    ระบุว่าปริมาณของสินค้าและบริการชนิดใดชนิดหนึ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อย่อม
แปรผกผัน (Inverse Relation) กับระดับราคาของสินค้าและบริการชนิดนั้นเสมอจากกฎของอุปสงค์
ดังกล่าว หมายความว่า เมื่อราคาสินค้าสูงขึ้น ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าในปริมาณน้อยลง และเมื่อราคา
ลดลง ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าในปริมาณมากขึ้น การที่ปริมาณซื้อแปรผันผกผันกับราคาสินค้านั้นเกิดจาก
สาเหตุ 2 ประการ คือ 
     (1)  ผลทางรายได้ (Income Effect) คือการเปลี่ยนแปลงรายได้ที่แท้จริง (Real 
Income) รายได้ที่แท้จริง ได้แก่จ านวนสินค้าที่ผู้บริโภคได้รับ ตามกฎของอุปสงค์ เมื่อราคาสินค้า
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สูงขึ้น ด้วยรายได้ที่เป็นตัวเงิน (Money Income) คงเดิม ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าในปริมาณน้อยลง
ในทางตรงข้าม เมื่อราคาสินค้าลดลง ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าในปริมาณมากขึ้น 

     (2)  ผลทางการทดแทน (Substitution Effect ) เมื่อราคาของสินค้าชนิดหนึ่ง
สูงขึ้น ในขณะที่สินค้าชนิดอ่ืนซึ่งทดแทนสินค้านี้ได้มีราคาอยู่คงที่ ผู้บริโภคจะรู้สึกว่าสินค้านี้แพงขึ้นจึง
ซื้อสินค้านี้น้อยลง และหันไปซื้อสินค้าอ่ืนเพ่ือใช้แทนสินค้านั้น ในทางตรงข้าม เมื่อราคาของสินค้า
ลดลง ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าอ่ืนน้อยลง และหันมาซื้อสินค้านี้มากขึ้น 
   3)  ตัวก าหนดอุปสงค์ (Demand Determinants) 
    ตัวก าหนดอุปสงค์ หมายถึง ตัวแปร (Variables) หรือ ปัจจัยต่าง ๆ ซึ่งมีอิทธิพลต่อ
จ านวนสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ ปัจจัยเหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อปริมาณซื้อ (Quantity Demanded) 
มากน้อยไม่เท่ากัน ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับพฤติกรรมของผู้บริโภคแต่ละคนและกาลเวลา โดยปัจจัยเหล่านี้มี
หลายอย่าง ดังนี้ 
     (1) ราคาของสินค้านั้น ตามปกติเมื่อราคาสินค้าเพ่ิมสูงขึ้น ปริมาณซื้อจะมีน้อย 
แต่ถ้าราคาสินค้าลดต่ าลง ปริมาณซื้อจะมีมาก 
     (2) รสนิยมของผู้บริโภคและความนิยมของคนส่วนใหญ่ในสังคม รสนิยมอาจ
เกี่ยวข้องกับความรู้สึกนิยมชอบชั่วขณะหนึ่ง ซึ่งเปลี่ยนไปอย่างรวดเร็ว เช่น แบบเสื้อสตรี ภาพยนตร์ 
และเทปเพลง เป็นต้น แต่บางกรณีความนิยมนั้นก็คงอยู่นาน เช่น ภาพแบบของสิ่งก่อสร้าง รถยนต์ 
และน้ าอัดลม เป็นต้น สิ่งที่ก าหนดรสนิยมของผู้บริโภคได้แก่ อายุ เพศ ความเชื่อ ค่านิยม การศึกษา 
แฟชั่นและอิทธิพลของการโฆษณา รสนิยมเป็นสิ่งที่มีผลต่อธุรกิจการค้าดังนั้นหน่วยธุรกิจจึงยอมทุ่ม
เงินจ านวนมหาศาลโฆษณาเพ่ือหวังในการเปลี่ยนแปลงรสนิยม หรือมิฉะนั้นก็เพ่ือรักษารสนิยมของ
ผู้บริโภคให้คงเดิมนั่นเอง 
     (3) รายได้เฉลี่ยของครัวเรือน โดยทั่วไปเมื่อประชากรมีรายได้โดยเฉลี่ยสูงขึ้น 
ความต้องการสินค้าและบริการจะเปลี่ยนไป คือมักจะลดการบริโภคสินค้าราคาถูก และขณะเดียวกันก็
หันไปบริโภคสินค้าราคาแพง 
     (4) ราคาสินค้าอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง ตามปกติความต้องการของผู้บริโภคอาจ
ตอบสนองได้ด้วยสินค้าหลายชนิด ถ้าสินค้าชนิดหนึ่งมีราคาสูงขึ้นผู้บริโภคก็จะซื้อสินค้าชนิดนั้น
น้อยลงและหันไปซื้อสินค้าอีกชนิดหนึ่งซึ่งใช้ทดแทนกันได้ ส าหรับในกรณีของสินค้าที่ต้องใช้ประกอบ
กัน เช่น น้ าตาลกับกาแฟ เมื่อผู้บริโภคต้องการบริโภคกาแฟมากขึ้น ก็จะต้องการบริโภคน้ าตาลมาก
ขึ้นด้วย 
     (5) ฤดูกาล ยกตัวอย่างในประเทศที่อยู่ในเขตหนาว เมื่อย่างเข้าสู่ฤดูหนาว
ประชาชนจ าเป็นต้องจัดหาเครื่องนุ่งห่มกันหนาว ท าให้ความต้องการสินค้าเครื่องกันหนาวต่างๆใน
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ช่วงเวลาดังกล่าวเพ่ิมข้ึนเราสามารถแสดงความสัมพันธ์ระหว่างปริมาณซื้อกับตัวก าหนดอุปสงค์เหล่านี้ 
ด้วยฟังก์ชันอุปสงค์ ดังนี้ 
 

Qx
d = f( Px , A1 , A2 , A3 , ……… ) 

 
    จากฟังก์ชันอุปสงค์ดังกล่าวแสดงว่า ปริมาณซื้อส าหรับสินค้า X (หรือ Qx) เป็นตัวแปร
ตาม( dependent variable ) ส่วนตัวก าหนดต่างๆ เป็นตัวแปรอิสระ (independent variables) 
และเนื่องจากในบรรดาตัวก าหนดทั้งหลาย Px เป็นตัวก าหนดที่มีอิทธิพลต่อ Qx

d มากที่สุด ดังนั้นเรา
จึงให้ Px เป็นตัวก าหนดโดยตรง (Direct Determinant) ส่วนตัวแปรอื่นๆท่ีเหลือให้เป็นตัวก าหนดโดย
อ้อม (Indirect Determinant) การแบ่งตัวก าหนดออกเป็น 2 กลุ่มเช่นนี้ จะช่วยให้เราเข้าใจความ
แตกต่างระหว่าง“การเปลี่ยนแปลงปริมาณซื้อ” และ “การเปลี่ยนแปลงอุปสงค์” ได้ง่ายขึ้น ซึ่งเป็น
หัวใจในการประยุกต์ใช้ทฤษฎีอุปสงค์ (ประพันธ์ เศวตนันทน์, 2560). 
    อนึ่ ง ในกรณีของอุปสงค์ตลาด ตัวก าหนดโดยอ้อมจะมีมากกว่าที่ระบุข้างต้น 
ตัวอย่างเช่น 
     (1)  ประชากร ตามปกติเมื่อประชากรเพ่ิมจ านวนมากขึ้น ความต้องการสินค้าและ
บริการจะเพ่ิมตาม อย่างไรก็ตามประชากรเหล่านี้จะต้องมีอ านาจซื้อด้วยจึงจะสามารถซื้อสินค้าได้มาก
ขึ้น 
     (2)  สภาพการกระจายรายได้ในระบบเศรษฐกิจ ลองพิจารณาถึงสังคมบางแห่ง 
เช่นประเทศที่มีบ่อน้ ามัน ปรากฏว่ารายได้ส่วนใหญ่ตกอยู่ในมือของคนกลุ่มน้อย ส่วนคนกลุ่มใหญ่จะมี
รายได้ต่ ามาก สังคมแบบนี้การบริโภคจะแตกต่างจากสังคมที่มีการกระจายรายได้ค่อนข้างทัดเทียม 
ถึงแม้ว่ารายได้เฉลี่ยของทั้งสองประเทศจะอยู่ในระดับใกล้เคียงกันก็ตาม เช่น ประเทศท่ีมีการกระจาย
รายได้ไม่เท่าเทียมกัน การบริโภคจะอยู่ในคนกลุ่มน้อยที่มีอ านาจซื้อมาก แต่จะท าให้คนกลุ่มใหญ่ที่มี
อ านาจซื้อน้อยไม่สามารถบริโภคสินค้าได้ หรือสามารถบริโภคสินค้าได้ในปริมาณน้อยและไม่มี
คุณภาพ ส าหรับประเทศที่มีการกระจายรายได้ที่เท่าเทียมกัน คนในประเทศจะสามารถบริโภคสินค้า
ได้ในคุณภาพและปริมาณที่ใกล้เคียงกัน (ประพันธ์ เศวตนันทน์, 2539) 
  4) โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (A Model of Consumer Behavior)  
    จุดเริ่มต้นของการท าความเข้าใจกับพฤติกรรมของผู้ซื้อ คือ การศึกษาถึง  “โมเดลสิ่ง
กระตุ้นและการตอบสนอง” (Stimulus-response Model) 
    งานของนักการตลาด คือ การท าความเข้าใจกับความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer's 
Consciousness) หรือที่เรียกกันว่ากล่องด า (Black Box) โมเดลนี้ถูกแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ (สุดา
ดวง เรืองจิระ, 2540) 
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    ส่วนที่ 1 เริ่มต้นจากการมีสิ่งกระตุ้นเข้ามากระทบกล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้
ซื้อ โดยสิ่งกระตุ้นจะแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ  
     (1) สิ่งกระตุ้นทางการตลาด ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 คือ ผลิตภัณฑ์ 
ราคา สถานที่ และการส่งเสริมการตลาด 
     (2) สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ ได้แก่ สิ่งแวดล้อมระดับมหภาค ซึ่งอยู่ภายนอกองค์กร เช่น 
สิ่งแวดล้อมทางเศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง และวัฒนธรรม 
    ส่วนที่ 2 จากสิ่งกระตุ้นดังกล่าวข้างต้นจะกระทบกล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ 
ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ 
     (1) ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer Characteristics) 
     (2) กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buyer Decision Process) 
    ส่วนที่ 3 เป็นขั้นของการตอบสนองของผู้ซื้อ ซึ่งได้ผ่านกระบวนการตัดสินใจซื้อมาแล้ว 
โดยผู้ซื้อจะมีการตอบสนอง 5 ประการดังนี้  
     (1) การตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อ (Product Choice) 
     (2) การตัดสินใจเลือกตราสินค้าที่จะซื้อ (Brand Choice) 
     (3) การตัดสินใจเลือกร้านค้าท่ีจะซื้อ (Dealer Choice) 
     (4) การตัดสินใจในเวลาที่จะซื้อ (Purchase Timing) 
     (5) การตัดสินใจในปริมาณที่จะซื้อ (Purchase Amount)  
 
2.3  ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
   ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อในหัวข้อนี้จะกล่าวถึงแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
(Consumption Behavior Theory) ที่มีความสัมพันธ์กับกับกระบวนการ ตัดสินใจซื้อ (Decision – 
making Process) ที่เกิดขึ้น ดังนี้ 
  การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งจากทางเลือกต่างๆที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆของสินค้าและบริการ
อยู่เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์  การตัดสินใจจึง
เป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550:46) 
   พฤติกรรมผู้บริโภคจะเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งจะมี
ความสัมพันธ์กับความนึกคิด (Thought) ความรู้สึก (Feeling) การแสดงออก (Action) ในการ
ด ารงชีวิตของมนุษย์แต่ละคนซึ่งไม่จ าเป็นต้องเหมือนกัน ทั้งนี้เพราะแต่ละคนมีทัศนคติ (Attitude) 
สิ่งจูงใจ (Motive) ประสบการณ์การรับรู้หรือสิ่งกระตุ้น (Stimuli) ทั้งภายในและภายนอกต่างกัน
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ปัจจัยดังกล่าวจะมีผลต่อความรู้สึกนึกคิดที่จะน าไปสู่กระบวนการตัดสินใจและความรู้สึกภายหลังการ
ซื้อที่จะสรุปเป็นขั้นตอนได้ 5 ขั้นตอน ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541:145) 
   ขั้นที่ 1 การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) หรือการรับรู้ความจ าเป็น 
(Need Recognition) คือ ผู้ซื้อตระหนักถึงความแตกต่างระหว่าง สถานะที่ปรารถนา และสถานที่
แท้จริง การกระตุ้นของนักการตลาด โดยใช้ส่วนประสมการตลาด มีผลท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการในสินค้าหรือบริการ 
    ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ปัญหาของผู้บริโภคอาจเกิดขึ้นจากสาเหตุ ต่อไปนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 

และคณะ, 2541:146 - 150) 
     (1)  สิ่งของที่ใช้อยู่เดิมหมดไป เมื่อสิ่งของเดิมที่ใช้ในการแก้ปัญหาเริ่มหมดลง จึงเกิด
ความต้องการใหม่จากการขาดหายของสิ่งของเดิมที่มีอยู่ ผู้บริโภคจึงจ าเป็นต้องการหาสิ่งใหม่มา
ทดแทน 
     (2)  ผลของการแก้ปัญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ เกิดจากการที่การใช้ผลิตภัณฑ์อย่าง

หนึ่งในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เมื่อสายพานรถยนต์ขาดแต่ไม่สามารถหาสายพานเดิมได้ 
จึงต้องใช้สายพานอ่ืนทดแทนที่ไม่ได้มาตรฐาน ท าให้รถยนต์เกิดเสียงดัง จึงต้องไปหาสเปรย์มาฉีด
สายพานเพ่ือลดการเสียดทาน 
 
     (3)  การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งด้านวุฒิภาวะและคุณวุฒิ

หรือแม้กระทั่งการเปลี่ยนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปลี่ยนแปลงทางกายภาพ การ
เจริญเติบโตหรือแม้กระทั่งสภาพทางจิตใจที่ก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงและความต้องการใหม่ๆ 
     (4)  การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว 

เช่น การแต่งงาน การมีบุตร ท าให้มีความต้องการสินค้าหรือบริการเกิดขึ้น 
     (5)  การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงของสถานะ

ทางการเงินทั้งทางด้านบวกหรือด้านลบ ย่อมส่งผลให้การด าเนินชีวิตเปลี่ยนแปลง 
     (6)  ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิง บุคคลจะมีกลุ่มอ้างอิงในแต่ละวัย แต่ละช่วงชีวิต 

และแต่ละกลุ่มสังคมที่แตกต่างกัน ดังนั้นกลุ่มอ้างอิงจึงเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค 
     (7)  ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เมื่อการส่งเสริมการตลาดต่างๆ ไม่ว่า
จะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนักงานหรือการตลาด
ทางตรงที่มีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิดความต้องการขึ้น
ได ้
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    ขั้นที่ 2 การแสวงหาข้อมูล (Information Search) คือ หลังจากรู้ว่าต้องการสินค้าใด ก็
จะค้นหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ เป็นการแสวงหาข้อมูลภายใน ( Internal Search) จากความต้องการ
หรือความทรงจ าของตนเอง และการแสวงหาข้อมูลภายนอก (External Search) ทั้งจาก แหล่งบุคคล 
แหล่งพาณิชย์ และแหล่งสาธารณะ ทั้งการแสวงหาข้อมูลภายในและภายนอกจะท าให้ผู้บริโภคได้กลุ่ม
ทางเลือกท่ีพิจารณา (Evoked Set) 
    เมื่อผู้บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้น เขาอาจจะหาทางแก้ไขปัญหานั้นหรือไม่ก็ได้ หาก
ปัญหาไม่มีความส าคัญมากนัก คือจะแก้ไขหรือไม่ก็ได้ แต่ถ้าหากปัญหาที่เกิดขึ้นยังไม่หายไป ไม่ลดลง
หรือกลับเพ่ิมขึ้นแล้ว ปัญหานั้นก็จะกลายเป็นความเครียดที่กลายเป็นแรงผลักดันให้พยายามแก้ไข
ปัญหา ซึ่งเขาจะเริ่มหาทางแก้ไขปัญหาโดยการเสาะหาข้อมูลก่อน โดยหาข้อมูลเพิ่มเติมเพ่ือช่วยในการ
ตัดสินใจ จากแหล่งข้อมูลต่อไปนี้ 
     (1)  แหล่งบุคคล ( Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่เป็นบุคคล เช่น ครอบครัว 

มิตรสหาย กลุ่มอ้างอิง ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน หรือผู้ที่เคยใช้สินค้านั้นแล้ว 
     (2)  แหล่งธุรกิจ ( Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้ ณ.จุดขายสินค้า 

บริษัทหรือร้านค้าท่ีเป็นผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่าย หรือจากพนักงานขาย 
     (3)  แหล่งข่าวทั่วไป ( Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้จากสื่อมวลชนต่างๆ เช่น 
โทรทัศน์ วิทยุ รวมถึงการสืบค้นข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต 
 
     (4)  จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search)เป็นแหล่งข่าวสารที่

ได้รับจากการลองสัมผัส ตรวจสอบ การทดลองใช้ 
    ผู้บริโภคบางคนก็ใช้ความพยายามในการเสาะแสวงหาข้อมูลในการใช้ประกอบการตัดสินใจ
ซื้อมากแต่บางคนก็น้อย ทั้งนี้ อาจขึ้นอยู่กับปริมาณของข้อมูลที่เขามีอยู่เดิม ความรุนแรงของความ
ปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบเสาะหา 
   ขั้นที่ 3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) ผู้บริโภคจะน าข้อมูลที่
ได้มาพิจารณาความส าคัญและประโยชน์ที่ได้รับก่อนการตัดสินใจซื้อ มีการตั้งเกณฑ์ที่ใช้ในการ
เปรียบเทียบ เช่นการจัดล าดับตรายี่ห้อต่างๆในกลุ่มที่เลือกพิจารณา ซึ่งต้องให้เวลาในการประเมิน ท า
ให้ได้ตรายี่ห้อ หรือสินค้าที่ผู้บริเมื่อผู้บริโภค ได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 2 แล้ว ก็จะประเมินทางเลือกและ
ตัดสินใจเลือกทางที่ดีที่สุด วิธีการที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการ
เปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้าและคัดสรรในการที่จะตัดสินใจเลือกซื้อจาก
หลากหลายตรายี่ห้อให้เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียว อาจขึ้นอยู่กับความเชื่อนิยมศรัทราในตราสินค้านั้นๆ 
หรืออาจขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ผ่านมาในอดีตและสถานการณ์ของการตัดสินใจรวมถึง
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ทางเลือกท่ีมีอยู่ด้วยทั้งนี้ มีแนวคิดในการพิจารณา เพ่ือช่วยประเมินแต่ละทางเลือก เพ่ือให้ตัดสินใจได้
ง่ายขึ้น ดังต่อไปนี้ 
    (1)  คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ (Benefit) คือ การ
พิจารณาถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับ และคุณสมบัติของสินค้าว่า สามารถท าอะไรได้บ้างหรือมี
ความสามารถแค่ไหนผู้แต่ละรายจะมองผลิตภัณฑ์ว่าเป็นมวลรวมของลักษณะต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ ซึ่ง
ผู้บริโภคจะมองลักษณะแตกต่างของลักษณะเหล่านี้ว่าเกี่ยวข้องกับตนเองเพียงใด และเขาจะให้ความ
สนใจมากที่สุดกับลักษณะที่เก่ียวข้องกับความต้องการของเขา 
    (2)  ระดับความส าคัญ (Degree of Importance) คือ การพิจารณาถึงความส าคัญของ
คุณสมบัติ ( Attribute Importance) ของสินค้าเป็นหลักมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินค้า 
( Salient Attributes) ที่เราได้พบเห็น ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับลักษณะต่างๆของผลิตภัณฑ์ใน
ระดับแตกต่างกันตามความสอดคล้องกับความต้องการของเขา 
    (3)  ความเชื่อถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเชื่อถือต่อยี่ห้อ
ของสินค้าหรือภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ที่ผู้บริโภคได้เคยพบเห็น รับรู้จากประสบการณ์
ในอดีต ผู้บริโภคจะสร้างความเชื่อในตรายี่ห้อขึ้นชุดหนึ่งเกี่ยวกับลักษณะแต่ละอย่างของตรายี่ห้อ ซึ่ง
ความเชื่อเกี่ยวกับตรายี่ห้อมีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค 
    (4)  ความพอใจ (Utility Function) คือ การประเมินว่า มีความพอใจต่อสินค้าแต่ละ
ยี่ห้อแค่ไหน ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตรา โดยผู้บริโภคจะก าหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ที่เขา
ต้องการแล้วผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการกับคุณสมบัติของตราต่างๆ 
    (5)  กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนี้เป็นอีกวิธีหนึ่งที่น าเอาปัจจัย
ส าหรับการตัดสินใจหลายตัว เช่น ความพอใจ ความเชื่อถือในยี่ห้อ คุณสมบัติของสินค้ามาพิจารณา
เปรียบเทียบให้คะแนน แล้วหาผลสรุปว่ายี่ห้อใดได้รับคะแนนจากการประเมินมากที่สุด ก่อนตัดสินใจ
ซื้อต่อไปโภคเต็มใจที่จะซื้อ 
   ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การเลือกประเภทสินค้าและตรายี่ห้อที่
จะซื้อขึ้นอยู่กับผลการพิจารณาในขั้นตอนการประเมินทางเลือก อาจพิจารณาจากเงื่อนไขการขาย 
เมื่อผู้บริโภคประเมินผลได้แล้วว่าจะซื้อสินค้าใดที่เหมาะสมกับความต้องการของตนมากที่สุดก็จะ
ตัดสินใจซื้อ 
   ขั้นที่ 5 การประเมินภายหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) หลังจากใช้สินค้าท่ีซื้อ
ไปแล้ว ผู้บริโภคจะตรวจสอบผลการใช้ว่าพอใจหรือไม่ ถ้าพอใจก็จะบริโภคซ้ าอีก ซึ่งท าให้มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อครั้งต่อไป หรือเรียกว่าความซื่อสัตย์ในตรายี่ห้อ (Brand Loyalty) แต่ถ้าไม่พอใจก็จะไม่
บริโภคสินค้านั้นอีกต่อไปเช่นกัน และอาจเกิดความสงสัยในใจ (Cognitive Dissonance) หลังการซื้อ
จะหาข้อมูลด้านบวกสนับสนุนการตัดสินใจว่าถูกต้อง หรืออาจพยายามคืนสินค้าแก่ผู้ขาย 
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2.4  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนผสมการตลาด  (Marketing Mixes) 
    ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ เครื่องมือหรือปัจจัยทางการตลาดที่
ควบคุมได้ที่ธุรกิจต้องใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย หรือเพ่ือกระตุ้นให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้เกิดความต้องการในสินค้าและบริการของตน (ศิ
ริวรรณ  เสรีรัตน์, 2550: 35-36 ) ประกอบด้วยส่วนประกอบ 7 ประการ หรือ 7P’s ดังแสดงในตาราง
ที่ 2.1  
 
ตาราง 2.1 มุมมองส่วนประสมการตลาดของผลิตและผู้บริโภค 

7 P’s (มุมมองของผู้ผลิต) 
 

7 C’s (มุมมองของ
ผู้บริโภค) 

สินค้า คือ สิ่งที่ตอบสนองความต้องการความจ าเป็นของ
ผู้บริโภค 

Customer Need/Want 

ราคา คือ ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าท่ีลูกค้าต้องจ่าย Customer Cost 

สถานที่จ าหน่าย คือ ความสะดวกสบายของลูกค้าใน 
Customer 
Convenience 

การส่งเสริมการขาย คือ การสื่อสารกับลูกค้า Communication 

People คือ การตระหนักถึงความพอใจของลูกค้า 
Caring / 
Competence 
Courtesy 

Physical Environment คือ การสร้างบรรยากาศที่ดี
ให้แก่ลูกค้า 

Comfortable / 
Comfort Cleanliness 

Process คือ กระบวนการที่มีความถูกต้อง และสมบูรณ์
แบบ 

Complete / 
Coordination 
Continuity 

 ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ 2550: 35-36 
 
     (1)  ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนอง
ความจ าเป็นหรือความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัส
ไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการและชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะ
เป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคลหรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็
ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมี
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อรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขาย
ได้  
     (2) ราคา (Price) หมายถึงจ านวนเงินหรือสิ่งอ่ืน ๆ ที่มีความจ าเป็นต้องจ่าย
เพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในภาพตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจาก 
Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของ
ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ 
     (3) การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของ
ช่องทางซึ่งประกอบ ด้วยสถาบันและกิจกรรม ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไป
ยังตลาด สถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการ
กระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง  
     (4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้าง
ความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการหรือความคิดหรือต่อบุคคล โดยใช้เพ่ือจูงใจ (Persuade) ให้
เกิดความต้องการ เพ่ือเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อ
ความรู้สึก ความเชื่อและพฤติกรรมการซื้อหรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้
ซื้อหรือเป็นการติดต่อ สื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรม
การซื้อการติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal  Selling) ท าการขายและการติดต่อสื่อสาร
โดยไม่ใช้คน (No Person Selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการองค์การอาจเลือกใช้
หนึ่งหรือหลายเครื่องมือซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสม
ประสานกัน [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับ
ลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ 
    (5) People (บุคลากร คน) ธุรกิจการบริการนั่นเป็นไปไม่ได้เลยที่จะไม่มี
บุคลากรที่ให้การบริการเหล่านั้น P ตัวนี้เกี่ยวข้องกับการจัดการบุคลากรหรือคน ซึ่งเก่ียวข้องกับลูกค้า
โดยตรง ท าให้พนักงานจ าเป็นต้องมีการปฏิสัมพันธ์ลูกค้า ซึ่งต่างกับสินค้าที่คนส่วนใหญ่จะอยู่ใน
ขบวนการผลิตไม่ได้ออกมาพบลูกค้าเหมือนกับการบริการ ดังนั้นการคัดเลือกคนที่เหมาะสมและ
ฝึกอบรมอย่างดีเป็นสิ่งที่ส าคัญอย่างมากในการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า 
    (6) Physical Evidence (องค์ประกอบทางกายภาพ) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
คือสิ่งที่สามารถสัมผัสได้ด้วยประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น การรู้รส 
และ ความรู้สึกทางร่างกาย ซึ่งผู้ใช้บริการจะสัมผัสสิ่งแวดล้อมทางกายภาพได้จากการมาใช้บริการ 
โดย Physical Evidence ของธุรกิจบริการ นี้จะเทียบได้กับ Packaging ของสินค้า สามารถสร้าง
ความน่าเชื่อถือ ความไว้วางใจ และความประทับใจให้กับลูกค้า 
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     (7) Process (กระบวนการ) กระบวนการในการให้บริการ โดยหัวใจส าคัญอีก
ประการของการให้บริการ คือขั้นตอนการให้บริการต้องมีมาตรฐานที่ชัดเจน เพ่ือพนักงานจะได้เข้าใจ
ขั้นตอนการให้บริการได้อย่างถูกต้องชัดเจน ว่าต้องท าอะไร อย่างไร ที่จะสามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว กลยุทธ์ที่ใช้ ได้แก่  Process design การออกแบบกระบวนการ 
เป็นแผนหรือผังการให้บริการ การวัดผลและตรวจสอบการให้บริการ การวิเคราะห์ทรัพยาการและ
การจัดสรรคน การวัดผลงาน และการเป็นค่า key performance indicators (KPIs) การท าคู่มือการ
ด าเนินงานชีวิตประจ าวัน 
 
2.5  ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (ประพันธ์ เศวตนันทน์, 2539) 
    ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) 
   (1) ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ ช่วงอายุของผู้บริโภค เพศ เชื้อชาติ 
รายได้ที่ผู้บริโภคได้รับ ลักษณะการด าเนินชีวิตและสมาชิกในครอบครัว ลักษณะอาชีพของผู้บริโภค 
ฯลฯ 
   (2) รูปแบบการด ารงชีวิต ได้แก่ ลักษณะครอบครัว การท ากิจกรรมร่วมกัน ความ
สนใจของผู้บริโภคและคนในครอบครัว ความคิดเห็นของผู้บริโภค  โดยประชากรแต่ละช่วงอายุและ
วงจรชีวิตครอบครัวจะมีความต้องการสินค้าในลักษณะที่แตกต่างกันไป 

ปัจจัยทางด้านสังคม (Social Factors) 
    ปัจจัยด้านสังคมเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีนักวิชาการหลายท่าน
น าเสนอไว้พอสรุปได้ดังนี้ 
    บทบาทและครอบครัว (Roles and Family) ครอบครัวเป็นปัจจัยทางสังคมอย่าง
หนึ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคมากที่สุด เพราะสมาชิกทุกคนในครอบครัวมีปฎิสัมพันธ์กันอย่าง
ใกล้ชิด จึงท าให้แต่ละคนเกิดการเรียนรู้ในผลิตภัณฑ์ การตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมการบริโภคจึงอาจ
การเกิดการลอกเลียนแบบพฤติกรรมจากพ่อ แม่ พ่ี หรือสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในครอบครัว ภาพแบบ
พฤติกรรมการบริโภคท่ีได้รับจากครอบครัวจึงคล้ายคลึงกัน 
    อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงและผู้ น าความรู้  (Reference Group and Opinion 
Leader)  กลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเพราะกลุ่มอ้างอิงเป็นตัวก าหนดหรือ
สร้างลักษณะบางอย่างให้กับสังคมหรือผู้บริโภค ได้แก่ บรรทัดฐาน ค่านิยม บทบาท สถานภาพ  
กระบวนการเรียนรู้ ระเบียบแบบแผนทางสังคมซึ่งสิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
3 แนวทาง คือ อิทธิพลทางด้านข้อมูล อิทธิพลทางด้านบรรทัดฐาน และอิทธิพลทางด้านเป็นต้นแบบ 
ตัวอย่างการใช้กลุ่มอ้างอิงที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ เช่น ผู้เชี่ยวชาญ คนที่มีชื่อเสียง  หรือ
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เป็นสัญลักษณ์ทางความงามมาเป็นผู้น าเสนอ  ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและอยากใช้ผลิตภัณฑ์ 
เป็นต้น 
    ชั้นทางสังคม (Social Class) เป็นการแบ่งสถานภาพตามภาพแบบพฤติกรรมการ
ด าเนินชีวิตที่แตกต่างกัน สามารถแบ่งได้เป็นกลุ่มใหญ่ 3 ระดับ ระดับชนชั้นสูง (Upper Class) เช่น 
ผู้ดีเก่ามีมรดกมาก จะมีความต้องการสินค้าฟุ่มเฟือยเป็นส่วนใหญ่ และผู้บริหารระดับสูง เจ้าของ
กิจการ เศรษฐีจะมีความต้องการสินค้าฟุ่มเฟือยเป็นส่วนใหญ่ ระดับชนชั้นกลาง (Middle Class) เช่น
ผู้บริหารระดับกลาง ผู้ท างานวิชาชีพ จะมีความต้องการสินค้าแสดงฐานะ ราคาค่อนข้ างสูงและ
ข้าราชการ พนักงานบริษัท รัฐวิสาหกิจจะมีความต้องการสินค้าทั่วไป ราคาปานกลาง และระดับชน
ชั้นล่าง (Lower Class) เช่น ผู้ใช้แรงงานมีทักษะ ช่างฝีมือ กรรมกร ผู้ใช้แรงงานรายได้ต่ าจะมีความ
ต้องการสินค้าจ าเป็น ราคาประหยัด และเน้นราคาถูก 
    วัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย (Culture and Subculture) วัฒนธรรม หมายถึง 
ผลรวมทั้งหมดของความเชื่ออันเกิดจากการเรียนรู้ ค่านิยม และขนบธรรมเนียมประเพณี ซึ่งเป็นสิ่งที่
น ามาใช้ เพ่ือควบคุมก ากับพฤติกรรมผู้บริโภค ฉะนั้นผู้บริโภคท่ีมีวัฒนธรรมในสังคมที่แตกต่างกันย่อม
เป็นปัจจัยให้การบริโภคสินค้าแตกต่างกัน  เช่น การซื้อดอกไม้ที่แสดงความรู้สึกที่ดีให้แก่กันของคนใน
แม๊กซีโกจะไม่เลือกซื้อสีเหลือง เพราะสีเหลืองเป็นเครื่องหมายของความตาย 
   ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological Factors)  
ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค สามารถสรุปได้ดังนี้ 
     (1) การรับรู้ (Perception) การรับรู้ของผู้บริโภคจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์  อาจมีการเลือกผลิตภัณฑ์โดยมีการรับรู้ลักษณะสินค้าจะการส่งเสริมการขาย หรือการ
โฆษณา ซึ่งการเลือกมีอยู่ 3 แบบด้วยกันคือการเลือกแบบตั้งใจ(Selective Attention) การเลือกจาก
การแปลความหมาย (Selective Interpretation)  และการเลือกเ พ่ือเก็บรักษา (Selective 
Retention) 
     (2) แรงจูงใจ (Motives) เป็นปัจจัยทางจิตวิทยาที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของ
ผู้บริโภคที่มองไม่เห็นและไม่สามารถรับรู้ได้ การจูงใจเป็นกระบวนการเกิดจากกลไกภายในร่างกาย
ได้รับการกระตุ้นจนกลายเป็นแรงผลักดันให้บุคคลแสดงพฤติกรรมออกมาโดยมีทิศทางมุ่งไปสู่
เป้าหมาย นักการตลาดจึงเลือกทฤษฎีการจูงใจให้เกิดการตัดสินใจของผู้บริโภค ได้แก่ ทฤษฎีการจูงใจ
ของมาสโลว์ (Maslow’s  Hierarchy of Needs) จะใช้ความใช้ความพยายามท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
พอใจใจล าดับความต้องการ 5 ขั้น คือ สร้างความพอใจในความต้องการทางด้านร่างกาย สร้างความ
พอใจในความปลอดภัยที่ใช้ผลิตภัณฑ์ สร้างความพอใจในการใช้ผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่ยอมรับของสังคม
สร้างความพอใจในความมีเกียรติมีศักดิ์ศรีในสังคมเมื่อตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์  และสร้างความพอใจใน
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ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับความประสงค์หรือความมุ่งหวังในชีวิต เช่นการแจกตัวอย่างผลิตภัณฑ์ให้
ทดลองใช้ เป็นการใช้ทฤษฎีแรงจูงใจอย่าหนึ่ง 
     (3) การเรียนรู้  (Learning) การเรียนรู้ของผู้บริโภคเป็นการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมที่ค่อยข้างถาวรของผู้บริโภคซึ่งเป็นผลเนื่องมาจากประสบการณ์ที่ได้รับในอดีตทั้งทางตรง
และทางอ้อม  การเรียนรู้ของผู้บริโภคจะเป็นปัจจัยที่ช่วยให้เกิดการตัดสินใจในการบริโภคผลิตภัณฑ์ 
ผู้บริโภคจะเรียนรู้ว่าสิ่งใดที่ตนชอบและไม่ชอบ และยังเรียนรู้ว่าอะไรเป็นลักษณะส าคัญของตรา
ผลิตภัณฑ์ที่ชอบที่สุด ลักษณะ ภาพร่าง สัญลักษณ์ จากการโฆษณาหรือการส่งเสริมการขาย สามารถ
สร้างพฤติกรรมการเรียนรู้ให้เกิดแก่ผู้บริโภค ซึ่งกลายเป็นตัวเสริมแรงจูงใจให้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้ 
     (4) ทัศนคติ (Attitude) คือแนวทาง ความคิด ความรู้สึก หรือท่าทางที่จะ
กระท าต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งอาจมีได้ทั้งทางบวกและทางลบ องค์ประกอบของทัศนคติมี 3 ประการ คือ 
องค์ประกอบด้านความรู้ความเข้าใจ (Cognitive Domain) องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective 
Domain) และองค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavioral Domain) ทั้ง 3 องค์ประกอบ จะมี
ความสัมพันธ์กัน ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ย่อมน าไปสู่การซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ิมขึ้น การสร้าง
ความน่าเชื่อถือ และมีชื่อเสียงในผลิตภัณฑ์ ย่อมน าไปสู่การซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ิมขึ้น  รวมทั้งใช้ลักษณะที่
ดึงดูดใจ จะเป็นปัจจัยที่เปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภคให้หันมาสนใจชื่นชอบในผลิตภัณฑ์ ส่งผลให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อในที่สุด 
     (5) บุคลิกภาพ (Personality) และแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self-Concept) 
บุคลิกภาพ และแนวคิดเกี่ยวกับตนเองเป็นสิ่งที่สัมพันธ์กัน ซึ่งเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภค 
การตัดสินใจซื้อ  เช่น  คนละเอียดอ่อน คนเจ้าระเบียบคนเปิดเผย คนช่างคิดช่างฝันคนชอบแสดงออก 
คนชอบเก็บตัว จะมีความต้องการและการเลือกซ้ือลักษณะผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างกันไ 
 
2.4  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
  ฑิฆัมพร ทวีเดช (2563) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ ของผู้ที่อาศัยในจังหวัดปราจีนบุรีด้วยการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบ
ขั้นตอน พบว่า จากการศึกษาพฤติกรรมการซื้อรถยนต์และความต้องการรถยนต์ไฟฟ้าพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามเป็น เพศชายร้อยละ 51.20 และหญิงร้อยละ 48.80 ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 
30,000 บาทร้อยละ 63.50 ส่วนใหญ่ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลร้อยละ 47.61 รถยนต์บรรทุกเล็กร้อยละ 
39.76 และรถยนต์เอนกประสงค์ ร้อยละ 12.63 วัตถุประสงค์หลักในการตัดสินใจซื้อรถยนต์เพื่อความ
สะดวกสบายและความปลอดภัยในการ เดินทางร้อยละ 45.72 ระบบขนส่งสาธารณะใช้ระยะเวลาใน
การเดินทางนานร้อยละ 28.62 ระบบขนส่ง สาธารณะไม่ทั่วถึงและอ่ืน ๆ ร้อยละ25.66 สมาชิกใน
ครอบครัวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ร้อยละ 44.82 ตนเองร้อยละ 42.84 แหล่งหาข้อมูลการ
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ซื้อรถยนต์ไฟฟ้าคือสื่อออนไลน์ร้อยละ39.40ศูนย์บริการ/ตัวแทน/พนักงานขายร้อยละ 31.09 
รายการทีวีเพ่ือนร้อยละ 29.52 สาเหตุส าคัญในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ ไฟฟ้าเพ่ือการประหยัดค่า
เชื้อเพลิงร้อยละ 23.94 ลักษณะของรถยนต์ไฟฟ้าที่ต้องการซื้อขนาดกลางร้อยละ 46.30 ขนาดเล็ก
ร้อยละ 27.70 ขนาดใหญ่ร้อยละ 26.00 การชาร์จไฟที่สถานีชาร์จเป็นแบบชาร์ตเร็ว ไม่เกิน 20 นาที
ร้อยละ 43.30 ไม่เกิน 15 นาทีร้อยละ 36.00 ไม่เกิน 30 นาทีร้อยละ 20.70 ราคารถยนต์ไฟฟ้าที่ 
พอใจซื้อ 500,000 - 700,000 บาท ร้อยละ 43.40 ราคาต่ ากว่า 500,000 บาทร้อยละ 36.00 สูงกว่า 
700,000 บาท ร้อยละ 20.60 ปัจจัยการตลาดที่มีอิทธิต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ของ
ผู้บริโภค คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ รูปทรงสวยงามและมีสิ่งอ านวยความสะดวกภายในครบครัน 
ส าหรับสมการพยากรณ์การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ของผู้บริโภคในอนาคตพบว่ารูปทรง 
สวยและมีสิ่งอ านวยความสะดวกภายในครบครันสามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า
แบตเตอรี่ใน อนาคตได้ร้อยละ 4.5 และเขียนในรูปสมการได้ดังนี้Y = 2.118+0.336 x1-1 หมายความ
ว่า ตัวแปรพยากรณ์ รูปทรงสวยงามและมีสิ่งอ านวยความสะดวกภายในครบครันมีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าในอนาคตโดยรวมมีค่า 2.118 และเมื่อตัวแปรพยากรณ์รูปทรง
สวยงามฯ เพิ่มขึ้น 1 หน่วย มีผลท าให้การ ตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเพ่ิมข้ึน 0.336 หน่วย 
  วรลักษณ์ พงษ์พูล (2563)  ได้ท าการวิจัยเรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) 
ของคนท างาน ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร พบว่า การวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามการวิจัย เรื่อง
กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของคนท างานในจังหวัดกรุงเทพมหานคร สามารถสรุป
ผลการวิจัยได้ ดังนี้ 1.ผลการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของคนท างานใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยรวม มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของคนท างานในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยเรียง
ตามล าดับได้แก่ ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านตระหนักถึงความต้องการ ด้าน
พฤติกรรมหลังการซื้อ ด้านการแสวงหาข้อมูล ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้า (EV) ของคนท างานในจังหวัด กรุงเทพมหานครจ าแนกตามปัจจัยประชากรศาสตร์ สามารถสรุป
ผลการวิจัยได้ ดังนี้ คนท างานในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศ ต่างกันท าให้กระบวนการตัดสินใจ
ซื้อ รถยนต์ไฟฟ้า (EV) ไม่ต่างกัน คนท างานในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ต่างกัน มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ต่างกัน ผลการวิเคราะห์ส่วนประสม
ทางการตลาดการยอมรับเทคโนโลยี ที่มีผลกระบวนการตัดสินใจซื้อ รถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของคนท างาน
ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิจัย ได้ดังนี้ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านช่องทางการจัด จ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
การยอมรับเทคโนโลยีมีผลต่อกระบวนการ ตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของคนท างานในจังหวัด
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กรุงเทพมหานคร ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา (Price) ไม่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ 
ซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของคนท างานในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
  ภราดร ตุ่นแก้ว (2563)  ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบ
รนด์ FOMM ONE ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถามจ านวน 400 คนผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย จ านวน 229 คน 
คิดเป็นร้อยละ 57.25 และเพศหญิง จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.75 มีสถานภาพโสด จ านวน 
187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.75 ตามล าดับผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุในช่วง 25- 34 
ปี จ านวน 120 คนเป็นมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.25 
ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพอิสระ จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.75 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 -
25,000 บาทจ านวนเท่ากับมีรายได้ 25,001 – 35,000 บาท จ านวน 111 คน  การวิเคราะห์ข้อมูล
เกี่ยวกับปัจจัยการการสื่อสารทางการตลาดบูรณาการของผู้สนใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์ FOMM 
ONE ด้านการโฆษณา พบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้าน
การโฆษณา โดยรวมอยู่ในระดับมาก ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อ
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.85 ด้านการประชาสัมพันธ์ พบว่า ผู้บริโภคมีระดับ ความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการด้านการประชาสัมพันธ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68 7 ด้านการขาย
โดยใช้พนักงาน พบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการ
ขายโดยใช้ พนักงาน โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 ด้านการตลาดโดยการจัด
กิจกรรมพิเศษ พบว่า ผู้บริโภคมีระดับ ความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้าน
การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 ด้านการตลาด
ทางตรง พบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาด
ทางตรง โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 ด้านเครื่องมือการติดต่อสื่อสารอ่ืน ๆ 
พบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านเครื่องมือการ
ติดต่อสื่อสารอ่ืน ๆ โดยรวมอยู่ใน ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 ด้านการวิเคราะห์ข้อมูล
เกี่ยวกับการด้านทัศนคติของผู้บริโภค ความสนใจเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้าโดยศึกษาหาข้อมูล อยู่ ก่อน
เสมอ มากที่สุด รองลงมาคือ มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้าเป็นอย่างดี และมี
ประสบการณ์ร่วมเกี่ยวกับ รถยนต์ไฟฟ้าเช่น การ Test drive กับทางบริษัท หรืออบรมการขับขี่
รถยนต์ไฟฟ้ากับทางบริษัท โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 3.59 และ 3.58 ตามล าดับ ข้อมูลผู้บริโภคมี
ระดับความสนใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ3.88 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อโดย
เรียงล าดับคะแนนเฉลี่ยจากมากไปน้อยพบว่า ข้อมูลด้านพฤติกรรม ผู้บริโภคมีระดับด้านพฤติกรรม
โดยรวมอยู่ ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.84 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงล าดับคะแนน
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เฉลี่ยจากมากไปน้อยพบว่าแยกตามข้อ พบว่า คิดว่ารถยนต์ไฟฟ้าจะมีประโยชน์ต่อท่านเมื่อราคาน า
มันปรับตัวสูงขึ้น มากที่สุดแยกตามข้อ พบว่า รู้สึกว่าได้มีส่วนช่วย ในการลดภาวะโลกร้อน เวลาขับขี่
บนท้องถนน มากที่สุด   สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลแตกต่างกัน 
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพแตกต่างกัน มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์ FOMM ONE ที่ แตกต่างกันสามารถสรุปผลวิเคราะห์ได้
ดังนี้ เพศ แตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์ FOMM ONE ด้านการแสวงหา
ข้อมูล ด้านประเมิน ทางเลือก ด้านการตัดสินใจไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ สถานภาพ แตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์ 
FOMM ONE ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจไม่แตกต่างกัน ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ จึงท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่
ได้ดังนี้ โดยพบว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพโสด มีกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์  FOMM 
ONE มากกว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพหม้าย/แยกกันอยู่และ ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์ FOMM ONE สูงกว่ากลุ่มที่มีสถานภาพหม้าย/แยกกัน
อยู่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนคู่อ่ืนไม่แตกต่างกัน อายุ แตกต่างกันมีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์ FOMM ONE ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านประเมิน ทางเลือก ด้าน
การตัดสินใจไม่แตกต่างกันนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ จึงท 
าการ ทดสอบความแตกต่างรายคู่ได้ดังนี้ โดยพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 45-55 ปี มีกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์ FOMM ONE สูงกว่ากลุ่มอายุ 35-44 ปี และกลุ่มอายุ 25-34 ปี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนคู่อ่ืนไม่แตกต่างกัน ระดับการศึกษา แตกต่างกันมีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์ FOMM ONE ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านประเมินทางเลือก ด้าน
การตัดสินใจแตกต่างกันนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ จึงท าการ
ทดสอบความแตกต่างรายคู่ได้ดังนี้ โดยพบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์ FOMM ONE สูงกว่ากลุ่มระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี และ
กลุ่มระดับการศึกษาปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนคู่อ่ืนไม่แตกต่างกัน 8 
อาชีพ แตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์ FOMM ONE ด้านการแสวงหา
ข้อมูล ด้านประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจไม่แตกต่างกันนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ จึงท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ได้ดังนี้ โดยพบว่า กลุ่มผู้บริโภคท่ี
มีอาชีพอิสระ มีการตัดสินใจน้อยกว่า กลุ่มอาชีพนักศึกษา กลุ่มอาชีพพนักงานเอกชน/ ลูกจ้าง และ
กลุ่มอาชีพรับราชการพนักงานรัฐวิสาหกิจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และน้อยกว่ากลุ่ม
อาชีพเจ้าของ ธุรกิจ ธุรกิจส่วนตัว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนคู่อ่ืนไม่แตกต่างกัน 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์ FOMM ONE ด้านการ
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แสวงหาข้อมูล ด้านประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจไม่แตกต่างกันนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ จึงท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ได้ดังนี้ โดยพบว่า ผู้บริโภค
ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001-45,000 บาท มีกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์ 
FOMM ONE สูงกว่า กลุ่มที่มีรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท และกลุ่มที่มีรายได้ 25,001-
35,000 บาท อย่างมี นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมี กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบ
รนด์ FOMM ONE สูงกว่ากลุ่มที่มีรายได้ 15,001-25,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
  ปริญญา บรรจงมณี (2563) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์
ประเภท Hybrid ของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ประเภท Hybrid ของผู้บริโภคในประเทศไทย ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จ านวน 
275 คน คิดเป็นร้อยละ 68.80 มีอายุ 31-40 ปี จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.25 มีสถานภาพ
โสด จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55.00 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 220 คน คิดเป็น
ร้อยละ 55.00 มีรายได้ต่อเดือนต ากว่า 15,000 บาท จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.50 มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 280 คน คิดเป็นร้อยละ 70.00 1.ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ประเภท Hybrid ของผู้บริโภคในประเทศไทย ด้านภาพรวม อยู่
ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภคให้ ความส าคัญกับปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ประเภท Hybrid ของผู้บริโภคในประเทศไทย ด้าน
ผลิตภัณฑ์ มาเป็นอันดับแรก รองลงมา คือ ด้าน กระบวนการด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านราคา ด้านการส่งเสริม การตลาด และด้านบุคคล ตามล าดับ ปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ประเภท Hybrid ของผู้บริโภคในประเทศ
ไทย ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภคให้ ความส าคัญกับปัจจัยด้า
นานผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ประเภท Hybrid ของ
ผู้บริโภคในประเทศไทย ด้านวัฒนธรรม มาเป็นอันดับแรก รองลงมา คือ ด้านบุคลิกภาพ ด้านผู้ใช้ 
ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ และด้านคุณค่า ตามล าดับ ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ประเภท Hybrid ของ ผู้บริโภคในประเทศไทย ในภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภคให้ ความส าคัญกับปัจจัยด้านคุณภาพการบริการที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ประเภท Hybrid ของผู้บริโภคในประเทศไทย ด้านความน่าเชื่อถือ มา
เป็นอันดับแรก รองลงมา คือ ด้านลักษณะทาง กายภาพ ด้านการเอ้ือเฟ้ือในการบริการ ด้านความ
ปลอดภัย ด้านการเข้าถึงและการรู้จักผู้ใช้บริการ ด้านความสามารถของผู้ให้บริการ ด้านการ
ตอบสนองต่อความต้องการชองผู้ใช้บริการ ด้านความน่าเชื่อถือมั่นในการบริการ ด้านเข้าถึงการ
บริการ และด้านการติดต่อสื่อสารตามล าดับ การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ประเภท Hybrid ของ
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ผู้บริโภคในประเทศไทย ในภาพรวมอยู่ ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ประเภท Hybrid ของผู้บริโภคในประเทศไทย ด้านการ
ตัดสินใจซื้อ มาเป็นอันดับแรก รองลงมา คือ ด้านการประเมินผลหลังการซื้อ ด้านการรับรู้ด้านการ
ค้นหาข้อมูล และด้านการประเมินทางเลือก ตามล าดับ 5. ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์ประเภท Hybrid ของผู้บริโภคในประเทศ ไทย พบว่า ด้านการเข้าถึงและการรู้จักผู้ใช้บริการ 
วัฒนธรรม ความน่าเชื่อถือมั่นในการบริการ ความ ปลอดภัย รายได้ต่ ากว่า 15,000 บาท นักเรียน/
นักศึกษา พนักงานบริษัทเอกชน บุคลิกภาพ การ ติดต่อสื่อสาร ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด การตอบสนองต่อความต้องการ ชองผู้ใช้บริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ปริญญาตรี 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ เลือกซื้อรถยนต์ประเภท Hybrid ของ
ผู้บริโภคในประเทศไทย ซึ่งยอมรับสมมติฐาน อย่างมีนัยส าคัญ ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  Hamed Khazaei (2019) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง The datasets of factors influencing 
adoption of electric Cars in Malaysia: A structural equation modelling (SEM) analysis 
โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัยมีจุดมุ่งหมายของการศึกษาคือเพ่ือประเมินปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการน า
รถยนต์ไฟฟ้าที่ใช้แบตเตอรี่ (BEV) มาใช้ในประเทศมาเลเซีย ชุดข้อมูลที่ก าหนดในบทความนี้ได้มาจาก
การเก็บรวบรวมข้อมูล 10 เดือน ซึ่งด าเนินการระหว่างเดือนสิงหาคม 2017 ถึงพฤษภาคม 2018 ใน
กรุงกัวลาลัมเปอร์ ประเทศมาเลเซีย ข้อมูลนี้รวบรวมจาก University Technology Malaysia (วิทยา
เขตกัวลาลัมเปอร์) และบริษัทต่างๆ อีก 5 แห่งในกรุงกัวลาลัมเปอร์ ผ่านการใช้เครื่องมือวิจัยการ
แจกจ่ายแบบสอบถามทั้งหมด 500 ชุดและได้รับแบบสอบถาม 322 ชุด หลังจากการคัดกรองข้อมูล 
มีการวิเคราะห์ชุดข้อมูล 312 ชุด ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นนักศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี อาจารย์
มหาวิทยาลัย และพนักงานบริษัทเอกชนโดยผลการวิจัยพบว่าตัวแปรที่ส่งผลที่มีอิทธิพลต่อการน า
รถยนต์ไฟฟ้าที่ใช้แบตเตอรี่ (BEV) มาใช้ในประเทศมาเลเซียเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ 
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์  แนวโน้มราคาน้ ามัน  ปัจจัยทางสังคม  อุปสงค์ต่อการถือเงิน  ความ
สะดวกสบายของผลิตภัณฑ์  ระยะทางของการขับต่อหนึ่งการชาร์จ  และการมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
ปัจจัยเหล่านี้เป็นตัวแปรที่มีอิทธพลต่อการเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟ้าที่ใช้แบตเตอรี่ (BEV) โดยที่การเลือก
ซื้อจะมีเงื่อนไขบางประการที่มาเป็นตัวแปรทางอ้อม ได้แก่ ระดับรายได้ ภาระหนี้สิน ระดับการศึกษา 
และภาวะเงินเฟ้อของประเทศมาเลเซีย 
   Lina Ingeborgrud, Marianne Ryghaug (2019) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง The role of 
practical, cognitive and symbolic factors in the successful implementation of battery 
electric vehicles in Norway.โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัยเพ่ือศึกษาแรงจูงใจที่ท าให้ผู้ซื้อตัดสินใจ
เลือกใช้รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ในประเทศนอร์เวย์ ผ่านการใช้เครื่องมือวิจัยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับ
กลุ่มผู้ขับขี่ BEV ที่แตกต่างกันในปี 2556 และ 2558 รวมถึงข้อมูลจากการส ารวจสองครั้งที่จัดท าโดย 
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Norwegian Electric Vehicle Association ในปี 2559 และ 2560 โดยผลการวิจัยพบว่าประเทศ
นอร์เวย์ที่นับว่าเป็นผู้บุกเบิกและปัจจุบันเป็นประเทศที่มีสัดส่วนรถยนต์ไฟฟ้าที่ใช้แบตเตอรี่ของ
เอกชน (BEV) สูงที่สุดในยุโรป สิ่งที่เป็นแรงจูงใจที่ส าคัญต่อการใช้รถยนต์ไฟฟ้าที่ใช้แบตเตอรี่ ได้แก่ 
ตัวผลิตภัณฑ์เพราะผู้เข้ารับการสัมภาษณ์ระบุว่าถือว่ารถยนต์ไฟฟ้าที่ใช้แบตเตอรี่สะดวกสบายกว่า
รถยนต์ที่ใช้เชื้อเพลิงฟอสซิล รองลงมาคือแนวโน้มราคาน้ ามันที่ผันผวนในยุโรป ถัดมาคือนโยบาย
ระดับชาติที่มองเห็นได้ชัดเจนในการสนับสนุน BEV ที่มีความส าคัญต่อการน าไปใช้ ล าดับถัดมาคือการ
รับรู้ข้อมูลเชิงลึกจากผู้จัดจ าหน่าย ท าให้ BEV ได้รับการรับรองเชิงสัญลักษณ์ว่าเป็นทางเลือกในการ
เคลื่อนย้ายที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม รายงานยังชี้ให้เห็นถึงวิธีที่สิ่งจูงใจส าหรับ BEV มีความหมายที่
แตกต่างกันส าหรับผู้ขับขี่ที่แตกต่างกันตามรุ่นของ BEV และประสบการณ์ในการขับขี่ ดังนั้นจึงเน้นย้ า
ถึงความส าคัญของการไม่ปฏิบัติต่อ BEV เป็นเทคโนโลยีที่เป็นเนื้อเดียวกันในการพัฒนานโยบายยืนยัน
ว่าการผสมผสานระหว่างมูลค่าทางเศรษฐกิจและเชิงสัญลักษณ์ของสิ่งจูงใจ มิติทางเทคนิคและเชิง
ปฏิบัติของ BEV และความกังวลเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมที่เพ่ิมขึ้นไม่น้อยได้ส่งเสริมการน า BEV ที่ประสบ
ความส าเร็จในนอร์เวย์มาใช้ 
  Hamed Khazaei, Mohammad Ali Tareq (2021) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง Moderating 
effects of personal innovativeness and driving experience on factors influencing 
adoption of BEVs in Malaysia:  An integrated SEM–BSEMโดยมีวัตถุประสงค์การวิจัยเ พ่ือ
พิจารณาปัจจัยที่ส่งผลต่อการน ารถยนต์ไฟฟ้าที่ใช้แบตเตอรี่มาใช้ในกรุงกัวลาลัมเปอร์ ประเทศ
มาเลเซียผ่านการใช้เครื่องมือการแจกจ่ายแบบสอบถาม 500 รายการและรวบรวม 322 รายการ 
ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ อาจารย์มหาวิทยาลัย นักศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา และพนักงานใน
บริษัทเอกชนวิจัยงานวิจัยนี้ใช้วิธีการเชิงปริมาณในการรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลและเสนอกรอบ
ทฤษฎีใหม่เพ่ืออธิบายการยอมรับรถยนต์ไฟฟ้าที่ใช้แบตเตอรี่  โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเทคนิค 
SEM–BSEM โดยผลการวิจัยพบว่าแบบจ าลองที่พัฒนาขึ้นมีความเหมาะสมส าหรับโครงสร้างที่ใช้ใน
การวิจัยนี้ การมีเงินสะสมที่มากพอมีค่าสัมประสิทธิ์ 0.611  อิทธิพลทางสังคมและเศรษฐกิจมีค่า
สัมประสิทธิ์ 0.596 สภาพการอ านวยความสะดวกของการด าเนินการจัดซื้อมีค่าสัมประสิทธิ์ 0.412  
ความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อมมีค่าสัมประสิทธิ์ 0.196  และการรับรู้ถึงสมรรถนะมีค่าสัมประสิทธิ์ 0.234 
โดยผลการวิจัยพบว่าการใช้ BEV มีผลในเชิงบวก เนื่องจากราคาซื้อขายแลกเปลี่ยนในตลาดยังคงมี
ราคาสูงกว่ารถยนต์ใช้พลังงานน้ ามันจึงเสมือนว่ารถไฟฟ้าเป็นการลงทุนในรูปแบบหนึ่ง ประกอบกับ
สมรรถนะการใช้งานที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม อย่างไรก็ตาม ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความกังวล
เกี่ยวกับระยะการแบตเตอรี่ โดยสรุป การศึกษาครั้งนี้มีส่วนสนับสนุนตัวแปรเพ่ิมเติม เช่น ความวิตก
กังวลในระยะทางและประสบการณ์การขับขี่ ต่อเอกสารการยอมรับของรถยนต์ไฟฟ้า การค้นพบนี้มี
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ความส าคัญต่อผู้ผลิตรถยนต์ไฟฟ้าและผู้ก าหนดนโยบายที่มีความกังวลด้านสิ่งแวดล้อมเพ่ือท าความ
เข้าใจอนาคตของผู้บริโภคในด้านนี้ 
  Sonja Haustein , Anders Fjendbo Jensen, Elisabetta Cherchi ( 2021)  ไ ด้
ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง Battery electric vehicle adoption in Denmark and Sweden: Recent 
changes, related factors and policy implications โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัยเพ่ือส ารวจปัจจัย
ที่ส่งผลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าที่ใช้แบตเตอรี่ในประเทศเดนมาร์กและประเทศสวีเดน จากข้อมูลปฐม
ภูมิที่ได้จากการส ารวจผู้ใช้รถรถยนต์ไฟฟ้าที่ใช้แบตเตอรี่ในประเทศเดนมาร์กและประเทศสวีเดนในปี 
2560, 2561 และ 2562 โดยน าข้อมูลมาวิเคราะห์ด้วยเทคนิคการหาการวิเคราะห์ความแปรปรวน 
ANOVA และ Chi2-tests โดยผลการวิจัยพบว่าทัศนคติและพฤติกรรมการขับขี่ของผู้ใช้ BEV และผู้ที่
ไม่ใช่ BEV ไม่มีความแตกต่างอย่างมีนัยยะส าคัญ ในขณะที่ผู้ใช้รถยนต์ในเดนมาร์กและสวีเดนแสดง
ลักษณะประชาการศาสตร์ที่ไม่มีแตกต่างอย่างมีนัยยะส าคัญ ข้อยกเว้นประการหนึ่งคือการประเมิน
ความไม่แน่นอนที่สูงขึ้นเกี่ยวกับนโยบายการสนับสนุนทางการเมืองส าหรับ BEV เช่นเดียวกับการมี
กระแสเงินสดเพ่ือใช้จ่ายก็มีแตกต่างอย่างมีนัยยะส าคัญในทั้งสองประเทศ อีกทั้งพบว่าการปรับปรุง
ระบบชาร์จในเดนมาร์กมีมีแตกต่างอย่างมีนัยยะส าคัญ แต่ในสวีเดนไม่มีแตกต่างอย่างมีนัยยะส าคัญ 
ในขณะที่แคมเปญข้อมูลหรือโปรโมชันมีแตกต่างอย่างมีนัยยะส าคัญ ความเข้ากันได้ของไลฟ์สไตล์และ
ทัศนคติเชิงสัญลักษณ์มีความเกี่ยวข้องกับการน า BEV ไปใช้ในทั้งสองประเทศ ส าหรับการเดิน
ทางเลือกเพ่ือเป็นยานยนต์ประสงค์ที่ต้องเดินทางในระยะไกลเป็นประจ า  ในขณะที่ผู้ใช้รถยนต์ใน
เดนมาร์กและสวีเดนปรากฏผลความกังวลเรื่องภาวะพลังงานอย่างแตกต่างอย่างมีนัยยะส าคัญ ปัจจัย
ที่เกี่ยวข้องที่มีความแตกต่างอย่างมีนัยยะส าคัญมากที่สุดคือ แบรนด์หรือความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ 
อาจกล่าวได้การที่ผู้คนมีรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรีแบรนด์ที่มีชื่อเสียง เช่น เทสลา เป็นต้น ซึ่งสะท้อนถึง
ระยะการขับขี่ที่ดีขึ้นและโครงสร้างพ้ืนฐานการชาร์จที่รวดเร็ว การเพ่ิมโครงสร้างพ้ืนฐานการเรียกเก็บ
เงิน สัญญาณนโยบายที่ชัดเจนยิ่งขึ้น และการตลาดเชิงสัญลักษณ์จะกล่าวถึงวิธีการเพ่ิมการน า BEV 
ไปใช้ 
   Marina Buranelli de Oliveira, Hermes Moretti, Ribeiro da Silva a, Daniel Jugend 
a, Paula De Camargo Fiorini b, Carlos Eduardo Paro (2022) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง Factors 
influencing the intention to use electric cars in Brazil. โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัยเพ่ือศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรีในประเทศบราซิลผ่านการใช้เครื่องมือวิจัย
ประเภทแบบสอบถามข้อมูลรวบรวมจากการส ารวจออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถามชาวบราซิล 488 
คน ใช้เทคนิควิเคราะห์ผลการวิจัยด้วย Structural Equation Modeling แบบ The Partial Least 
Squares (PLS-SEM) โดยผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางสังคมและสภาพเศรษฐกิจ การรับรู้ถึงความ
ได้เปรียบและไม่ซับซ้อนมีผลดีต่อทัศนคติต่อการใช้รถยนต์ไฟฟ้า ความกังวลเกี่ยวกับโครงสร้างพ้ืนฐาน
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การชาร์จ เวลาในการชาร์จ ความเป็นอิสระของรถ และราคาซื้อ ยิ่งไปกว่านั้นทัศนคติเชิงบวกต่อ
รถยนต์ไฟฟ้าก็ส่งผลดีต่อความตั้งใจ ไปใช้เหมือนกัน ทัศนคติต่อรถยนต์ไฟฟ้าและอิทธิพลของอารมณ์
ถูกระบุว่าเป็นตัวท านายที่ใหญ่ที่สุดของความตั้งใจในการใช้งาน โดยสามารถจัดเรียงค่าสัมประสิทธ์
พยากรณ์จากน้อยไปมากได้ดังนี้  0.713, 0.729, 0.509, 0.364, 0.310 และ 0.188 แม้ผู้ตอบ
แบบสอบถามจะมีแนวโน้มในเชิงบวกเก่ียวกับการใช้และแม้กระทั่งการซื้อรถยนต์ไฟฟ้า แต่ก็ยังมีความ
กังวลเกี่ยวกับโครงสร้างพ้ืนฐานการชาร์จ เวลาในการชาร์จ และความเป็นอิสระของรถเป็นอย่างมาก 
นอกเหนือจากอุปสรรคอ่ืนๆ เช่น ราคาซื้อ . การค้นพบนี้สอดคล้องกับผลการศึกษาหลายชิ้นที่มี
ขอบเขตเดียวกันซึ่งด าเนินการในประเทศอ่ืนๆ ผลการศึกษาครั้งนี้อาจให้ความกระจ่างในการอภิปราย
หัวข้อในบราซิล นอกเหนือจากการจัดหาข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการพัฒนานโยบายและแนวทาง
ส าหรับการแพร่กระจายของการใช้รถยนต์ไฟฟ้าในประเทศบราซิลให้แก่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในประเทศ 
 
2.5  กรอบแนวคิดการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยก าหนดเป็นกรอบแนวคิดการวิจัย โดยสามารถวาดเป็นแผนผัง ดังนี้  
  จากการก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัย สามารถอธิบายรายละเอียดการสังเคราะห์ที่มาในแต่
ละตัวแปรได ้ดังนี้  
 
 

 
 

ภาพ 2.1   กรอบแนวคิดการวิจัย 
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   1)  เมื่อกล่าวถึง อุปสงค์ต่อการถือเงิน จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องได้กล่าวถึงตัว
แปรดังกล่าวที่ ใช้มาพิจารณาการวิจัยนี้  โดยใช้ตัวแปรอุปสงค์ต่อการถือเงิน เ พ่ือใช้สอยใน
ชีวิตประจ าวัน หมายถึง ระดับอิทธิพลของอุปสงค์ต่อการถือเงินเพ่ือใช้สอยในชีวิตประจ าวันที่ส่งผลต่อ
การซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี BEV  ตัวแปรอุปสงค์ต่อการถือเงินเพ่ือสะสมทรัพย์ หมายถึง ระดับ
อิทธิพลของอุปสงค์ต่อการถือเงินเพ่ือสะสมทรัพย์ที่ส่งผลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี BEVตัว
แปรอุปสงค์ต่อการถือเงินเพ่ือใช้จ่ายในยามฉุกเฉิน หมายถึง ระดับอิทธิพลของอุปสงค์ต่ อการถือเงิน
เพ่ือใช้จ่ายในยามฉุกเฉินที่ส่งผลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี BEV มาเป็นตัวแปรต้นในการ
พิจารณา โดยได้จากการสังเคราะห์งานวิจัยของ วรลักษณ์ พงษ์พูล (2563)  Hamed Khazaei 
(2019) Marina Buranelli de Oliveira (2019)   ที่มีประเด็นสรุปร่วมว่า อุปสงค์ต่อการถือเงินเพ่ือ
ใช้สอยในชีวิตประจ าวัน  อุปสงค์ต่อการถือเงินเพ่ือสะสมทรัพย์ และอุปสงค์ต่อการถือเงินเพ่ือใช้จ่าย
ในยามฉุกเฉินส่งผลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี BEV 
   2)  เมื่อกล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจ ตัวแปรที่ส าคัญตัวหนึ่ง คือ การแสวงหาข้อมูล 
นับเป็นตัวแปรอิสระที่ส าคัญที่น ามาพิจารณา จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องได้กล่าวถึงตัว
แปรดังกล่าวที่ใช้มาพิจารณาการวิจัยนี้ โดยใช้ตัวแปรการแสวงหาข้อมูล 5 ตัวแปรย่อย ได้แก่ การ
แนะน าจากครอบครัว เพ่ือน หรือคนรู้จัก  การแนะน าจากผู้ผลิตหรือจัดจ าหน่าย  การแนะน าจากข่าว
หรือโฆษณาต่างๆ  การแนะน าจากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง มาเป็นตัวแปรต้นในการพิจารณา 
โดยได้จากการสังเคราะห์งานวิจัยของ Sonja Haustein และคณะ (2021)  Hamed Khazaei, 
Mohammad และ Ali Tareq (2021) และ ภราดร ตุ่นแก้ว (2563)   ที่มีประเด็นสรุปร่วมว่า การ
แสวงหาข้อมูล มีอิทธิพลทีส่่งผลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี BEV 
  3)  เมื่อกล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจ ตัวแปรที่ส าคัญตัวหนึ่ง คือ การประเมินทางเลือก 
นับเป็นตัวแปรอิสระที่ส าคัญที่น ามาพิจารณา จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องได้กล่าวถึงตัว
แปรดังกล่าวที่ใช้มาพิจารณาการวิจัยนี้ โดยใช้ตัวแปรการประเมินทางเลือก 5 ตัวแปรย่อย ได้แก่  แบ
รนด์หรือตราสินค้าแอปพลิเคชัน  ร้านค้าในแอปพลิเคชัน  ปริมาณสินค้าในแอปพลิเคชัน  ความเชื่อใจ
ในแอปพลิเคชัน  วิธีการด าเนินการซื้อในแอปพลิเคชัน มาเป็นตัวแปรต้นในการพิจารณา โดยได้จาก
ภราดร ตุ่นแก้ว (2563)  Marina Buranelli และคณะ (2022) ที่มีประเด็นสรุปร่วมว่าการประเมิน
ทางเลือกมีอิทธิพลทีส่่งผลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี BEV 
  4)  เมื่อกล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจ ตัวแปรที่ส าคัญตัวหนึ่ง คือ ส่วนผสมการตลาด 
นับเป็นตัวแปรอิสระที่ส าคัญที่น ามาพิจารณา จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องได้กล่าวถึงตัว
แปรดังกล่าวที่ใช้มาพิจารณาการวิจัยนี้  โดยใช้ตัวแปรส่วนประสมการตลาด 7 ตัวแปรย่อย ได้แก่ 
สินค้า (Product)  ราคา (Price)  สถานที่ (place)  สิทธิประโยชน์ (Promotion) กระบวนการ 
(Process)  บุคลากร (People)  องค์ประกอบทางกายภาพ (Physical Evidence) มาเป็นตัวแปรต้น
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ในการพิจารณา โดยได้จากการสังเคราะห์งานวิจัยของ ปริญญา บรรจงมณี (2563)  วรลักษณ์ พงษ์
พูล (2563)  ภราดร ตุ่นแก้ว (2563)  ที่มีประเด็นสรุปร่วมว่า ส่วนผสมการตลาด มีอิทธิพลทีส่่งผลต่อ
การซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี BEV Hamed Khazaei (2019) 
   5)  เมื่อกล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจ ตัวแปรที่ส าคัญตัวหนึ่ง คือ เศรษฐกิจมหภาค นับเป็น
ตัวแปรอิสระที่ส าคัญที่น ามาพิจารณาจากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องได้กล่าวถึงตัวแปร
ดังกล่าวที่ใช้มาพิจารณาการวิจัยนี้  โดยใช้ตัวแปรส่วนประสมการตลาด 7 ตัวแปรย่อย ได้แก่ การ
เติบโตของอุตสาหกรรมรถ BEV ในประเทศ  เศรษฐกิจองค์รวม  แนวโน้มราคาน้ ามัน  เสถียรภาพทาง
การเมือง  อัตราเงินเฟ้อ  แนวโน้มอัตราแลกเปลี่ยน  โดยได้จากการสังเคราะห์งานวิจัยของ Lina 
Ingeborgrud และ Marianne Ryghaug (2019)  Hamed Khazaei (2019) และ Sonja Haustein  
(2021 )ที่มีประเด็นสรุปร่วมว่า เศรษฐกิจมหภาค มีอิทธิพลที่ส่งผลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี 
BEV 
 



บทที่ 3 
แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
  การวิจัยครั้งนี้ได้ก าหนดขั้นตอนในการท าวิจัยที่ก าหนดไว้ตามระเบียบวิธีวิจัยสามารถแจก
แจงโดยสรุปขั้นตอนต่างๆ ได้ ดังนี้ 
   1)  ส ารวจข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
   2)  ส ารวจทัศนคติและพฤติกรรมเกี่ยวกับการซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV ที่เป็นข้อค าถาม
แบบ Likert Scale กับกลุ่มตัวอย่าง 
   3)  น าข้อมูลที่ได้รับจาก Likert Scale มาวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถไฟฟ้าแบ
ตเตอรี BEV ตัวอย่างโดยวิธีการวิเคราะห์เส้นทางสหสัมพันธ์  
   4)  น าตัวแปรสังเกตได้จากวิธีการวิเคราะห์เส้นทางสหสัมพันธ์ ที่มีอิทธิพลทางตรงต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV เท่านั้น เพ่ือน ามาหาองค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV โดยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 
Analysis) 
  ทั้งนี้ การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV” ผู้วิจัยได้ก าหนด
ระเบียบวิธีวิจัยเพื่อแนวทางการศึกษาวิจัย โดยแบ่งรายละเอียดเป็นหัวข้อ 2 หัวข้อ ดังนี้ 
   1)  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
    2)  ระเบียบวิธีวิจัย 
   โดยรายละเอียดในส่วนทั้งประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ตลอดจนระเบียบวิจัยในทุก
กระบวนการสามารถอธิบายรายละเอียด ดังนี้ 

 
3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

   การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่างก าหนดได้ ดังนี้ 
  ประชากร 
   ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้รถยนต์รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV ในประเทศ จากสถิติ
จ านวนรถที่จดทะเบียนใหม่ตามกฎหมายว่าด้วยรถยนต์  กฎหมายว่าด้วยการขนส่งทางบก  จ าแนก
ตามชนิดเชื้อเพลิง ทั่วประเทศย้อนหลัง 5 ปีตั้งแต่ปี 2560 - 2564 จ านวน 10,997 คัน โดยเรียงล าดับ
ตามปีได้ดังนี้ 165 325 1,527 2,999 และ 5,889 คัน (กลุ่มสถิติการขนส่ง กองแผนงาน กรมการ
ขนส่งทางบก, 2565) 
   โดยงานวิจัยนี้จะท าการสุ่มตัวอย่างแบบบอลล์หิมะ (Snowball sampling) โดยสาเหตุที่
ต้องเลือกใช้การสุ่มตัวอย่างแบบบอลล์หิมะ เนื่องจากผู้จ านวนผู้ใช้รถไฟฟ้าแบตเตอรี่มีจ านวนไม่
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มากในประเทศไทย และกระจัดกระจายอยู่ทั่วประเทศ ดังนั้นผู้วิจัยจึงเห็นว่าการเลือกใช้การสุ่ม
ตัวอย่างแบบบอลล์หิมะจะเป็นวิธีการที่ได้ข้อมูลและเข้าถึงตัวกลุ่มตัวอย่างได้ง่ายท่ีสุด 
  กลุ่มตัวอย่าง 
   ผู้วิจัยได้ท าการเจาะจงเลือกเฉพาะผู้ที่เป็นเจ้าของรถไฟฟ้าแบตเตอรี่ โดยจะท าการสุ่ม
ตัวอย่างแบบบอลล์หิมะ (Snowball sampling) โดยสาเหตุที่ต้องเลือกใช้การสุ่มตัวอย่างแบบบอลล์
หิมะ เนื่องจากผู้จ านวนผู้ใช้รถไฟฟ้าแบตเตอรี่มีจ านวนไม่มากในประเทศไทย และกระจัดกระจายอยู่
ทั่วประเทศ ดังนั้นผู้วิจัยจึงเห็นว่าการเลือกใช้การสุ่มตัวอย่างแบบบอลล์หิมะจะเป็นวิธีการที่ได้ข้อมูล
และเข้าถึงตัวกลุ่มตัวอย่างได้ง่ายที่สุด 
   กลุ่มตัวอย่างที่ใช้รถยนต์รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV ในประเทศย้อนหลังผ่าน 5 ปีจากสถิติ
จ านวนรถที่จดทะเบียนใหม่ตามกฎหมายว่าด้วยรถยนต์  กฎหมายว่าด้วยการขนส่งทางบก  จ าแนก
ตามชนิดเชื้อเพลิง ทั่วประเทศย้อนหลัง 5 ปีตั้งแต่ปี 2560 - 2564 จ านวน 10,997 คัน โดยก าหนดให้
จ านวนรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV 1 คันเทียบเท่ากับผู้ตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV 1 คนกับ
ผ่านการค านวณของยามาเน่ (Yamane, 1973) โดยก าหนดค่าความคาดเคลื่อนไว้ที่ร้อยละ 5 งานวิจัย
นี้ได้ท าการก าหนดกลุ่มตัวอย่างการโดยผู้วิจัยได้ใช้สูตรยามาเน่ (Yamane, 1967) ค านวณขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างที่ n = N/(1+Ne2) เมื่อ n เท่ากับจ านวนกลุ่มตัวอย่าง N คือจ านวนประชากรและ e คือ
ค่าความคลาดเคลื่อนของการสุ่มร้อยละ 5 โดยการแทนค่าในการสุ่มกลุ่มตัวอย่างได้จ านวนดังนี้ 
 
เมื่อ   N  คือ จ านวนประชากรทั้งหมดในกลุ่มตัวอย่าง  =  10,997  คน 
 

n  =  
10,997 

1+(10,997 ∗0.0025)
  = 385.995 

 
ดังนั้นจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ค านวณได้เท่ากับ 385.995 คน ผู้วิจัยได้ท าการปัดเศษการ

รวบรวมข้อมูลจ านวน 386 คน ทั้งนี้จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ได้ก าหนดมานั้น ผู้วิจัยได้ท าการเจาะจง
เลือกเขตพ้ืนที่การวิจัย และท าการเก็บข้อมูลวิจัยระหว่างวันที่ 5 – 15 เมษายน 2561 โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 
   ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลวิจัยแบบบอลล์หิมะด้วยเครื่องมือวิจัยแบบสอบถามออนไลน์ผ่านการ
แนะน าจากกลุ่มในสังคมออนไลน์ทั้ง กลุ่มผู้ใช้รถไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV ในแพลตฟอร์มเฟซบุ๊คและใช้
เครื่องมือวิจัยแบบสอบถามออนไลน์ผ่านการเข้ากลุ่มแอพพลิเคชันไลน์ผู้ใช้รถไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
กลุ่มต่างๆ     
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3.2 ระเบียบวิธีวิจัย 
   ในการส ารวจวิจัยครั้งนี้มีรายละเอียดขั้นตอนส าหรับระเบียบวิธีวิจัย ดังนี้ 
  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
   เครื่องมือในส าหรับการวิจัยครั้งนี้ซึ่งเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณจะอาศัยเครื่องมือวิจัย คือ แบบ
การสอบถาม ซึ่งท าเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างเพ่ือน าค าตอบมาใช้ประมวลผล 
   ทั้งนี้ เครื่องมือวิจัย แบบการสอบถาม จะแบ่งออกเป็น 3 ตอน สามารถอธิบายรายละเอียด 
ดังนี้   

   1)  ตอนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ ภาระหนี้สิน ประสบการณ์ในการใช้รถไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 

   2)  ตอนที่ 2 ทัศนคติและพฤติกรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี่ 
BEV ซึ่งเป็นค าถามปลายปิดแบบตรวจสอบรายการ (Check list) โดยใช้ระดับแบบไลเคิร์ตมา
ตรวจสอบ แบ่งออกเป็น 3 ส่วน 

2.1.  การแสวงหาข้อมูล ได้แก่ การแนะน าจากครอบครัว เพ่ือน หรือคนรู้จัก  การ
แนะน าจากผู้ผลิตหรือจัดจ าหน่าย  การแนะน าจากข่าวหรือโฆษณาต่างๆ  การแนะน าจาก
ประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง 

2.2.  การประเมินทางเลือก ได้แก่  แบรนด์หรือตราสินค้าแอปพลิเคชัน  ร้านค้าใน
แอปพลิเคชัน  ปริมาณสินค้าในแอปพลิเคชัน  ความเชื่อใจในแอปพลิเคชัน  วิธีการด าเนินการซื้อใน
แอปพลิเคชัน 

2.3  ส่วนประสมการตลาด ได้แก่  สินค้า (Product)  ราคา (Price)  สถานที่ 
(place)  สิทธิประโยชน์ (Promotion) กระบวนการ (Process)  บุคลากร (People)  องค์ประกอบ
ทางกายภาพ (Physical Evidence 

2.4  อุปสงค์ต่อการถือเงิน ได้แก่  อุปสงค์ต่อการถือเงินเพ่ือใช้สอยในชีวิตประจ าวัน  
อุปสงค์ต่อการถือเงินเพ่ือสะสมทรัพย์  อุปสงค์ต่อการถือเงินเพ่ือใช้จ่ายในยามฉุกเฉิน 

2.5  เศรษฐกิจมหภาค ได้แก่ การเติบโตของอุตสาหกรรมรถ BEV ในประเทศ  
เศรษฐกิจองค์รวม  แนวโน้มราคาน้ ามัน  เสถียรภาพทางการเมือง  อัตราเงินเฟ้อ  แนวโน้มอัตรา
แลกเปลี่ยน 
  3)  ตอนที่ 4 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะ เป็นการให้ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะเกี่ยวกับ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
  การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือวิจัย 
   ผู้วิจัยได้สร้างและพัฒนาเครื่องมือการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม ซึ่งมีล าดับขั้นตอนในการ
ปฏิบัติและการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือวิจัย 4 ขั้นตอน ดังนี้ 
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    1)  ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม 
    2)  พิจารณาขอบเขตของเนื้อหาที่ท าการศึกษา กรอบแนวคิด และวัตถุประสงค์การ
วิจัย 
    3)  น าโครงร่างแบบสอบถาม ขอค าแนะน าจากอาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัยมาปรับปรุง
พัฒนาแบบสัมภาษณ์ตามข้อเสนอแนะของคณาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัย เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้อง
ระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์การวิจัยกับผู้ เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน โดยมีเกณฑ์ในการ
ก าหนดการยอมรับค่า IOC หรือ Index of item objective congruence ดังนี้ 
 
   +1 หมายถึง ข้อค าถามนั้นมีความสอดคล้อง 
   0 หมายถึง ข้อค าถามนั้นไม่แน่ใจ หรือตรวจสอบไม่ได้ 
   -1 หมายถึง ข้อค าถามนั้นไม่มีความสอดคล้อง 
 

โดยพิจารณาจากสูตร   IOC = 
∑R

𝑁
 

 

  โดยที่    ∑R   คือ  ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

      𝑁 คือ  จ านวนผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน 
 
   ทั้งนี้การพิจารณาค่าดัชนี IOC พิจารณาเฉพาะข้อที่มีระดับค่ามากกว่า 0.5 (บุญเชิด ภิญโญ 
อนันตพงษ์, 2526) และทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยน าแบบสัมภาษณ์ท่ีสร้างขึ้นมาไปให้นัก
วิชาและผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน เพ่ือพิจารณาและตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content 
validity) และความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ (Wording) เพ่ือน าไปปรับปรุงแก้ไขก่อนน าไปสอบถาม
ในการเก็บข้อมูลจริง 
  โดยผู้วิจัยได้ก าหนดผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่านที่มีความรู้ความเข้าใจและประสบการณ์
เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมผู้บริโภค และรถไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV เพ่ือท าการพิจารณาและ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหาและความเหมาะสมของภาษาที่ใช้เพ่ือน าไปปรับปรุงแก้ไขก่อน
น าไปสอบถามในการเก็บข้อมูลจริงโดยมีรายนาม ดังนี้ 
    1)  รองศาสตราจารย์  ดร. เกศสุดา สิทธิสันติกุล  ต าแหน่ง ประธานหลักสูตร
เศรษฐศาสตร์ทรัพยากรธรรมชาตและสิ่งแวดล้อม คณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยแม่โจ้  
   2)  อาจารย์ ดร.สุกฤต สุจริตกุล ต าแหน่ง อาจารย์ประจ าภาควิชาฟิสิกส์ คณะ
วิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่     
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    3)  ดร.โกวิทย์ เจนครองธรรม  ต าแหน่งกรรมการผู้จัด บริษัทไอโซแคร์ ซอฟท์แวร์ ซิส
เต็ม จ ากัด 
  เมื่อท าการตรวจสอบดัชนีค่าดัชนีความสอดคล้อง I.O.C จากผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน 
พบว่ามีค่า I.O.C เท่ากับ 0.771 หมายถึง แบบสอบถามนี้มีความน่าเชื่อถือและสามารถน าไปใช้ในการ
วิจัยได้ 
  การทดสอบความเชื่อม่ันของเครื่องมือวิจัย 
   การทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือวิจัย ด าเนินการโดยน าเครื่องมือวิจัย (แบบสอบถาม) 
ที่ปรับปรุงแล้วไปท าการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาและ
ปรับปรุงแก้ไขแล้วไปท าการทดสอบ (Pre-test) จ านวน 40 ชุด กับกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างจากที่
ก าหนดไว้ ได้แก่ ผู้ที่ซื้อรถไฟฟ้าปลั๊กอินไฮบริด (PHEV) จ านวน 40 คน โดยใช้วิธีการวัดความ
สอดคล้องภายในแบบ Cronbach’s Alpha ข้อค าถามที่มีค่าความเชื่อมั่นตั้งแต่ 0.70 เพ่ือตรวจสอบ
ว่าค าถามสามารถสื่อความหมายตรงตามความต้องการตลอดจนมีความเหมาะสมหรือไม่ มีความยาก
ง่ายเพียงใด จากนั้นจึงน ามาทดสอบความโดยใช้สูตรหาค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha 
Coefficiecnt โดยมีสูตร ดังนี้ 

 

        αk  =  ∑
𝐾

𝐾−1
[ 1 - ∑Sj

2 / S2
t ] 

 

    เมื่อ α หมายถึง   ค่าความสอดคล้องภายใน 
    K   หมายถึง  จ านวนข้อค าถามในแบบสัมภาษณ์โดยการสัมภาษณ์ 
    ∑Sj

2  หมายถึง   ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายข้อ 
    S2

t  หมายถึง   ความแปรปรวนของคะแนนรวมทั้งฉบับ 
 
   ทั้งนี้การหาค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha Coefficiecnt โดยใช้เกณฑ์สัมประสิทธิ์

แอลฟา (Alpha coefficient) ได้ตั้งค่าเกณฑ์การยอมรับไว้ว่าค่า α มากกว่าหรือเท่ากับ 0.7 จึงสรุป
ได้ว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือสูง (Jump, 1978) เมื่อทดสอบค่าความเชื่อมั่นและค่าความ
น่าเชื่อถือผ่านตามเกณฑ์มาตรฐาน เพ่ือให้ได้เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลที่มีความเที่ยงตรงของ
เนื้อหาและความถูกต้องสมบูรณ์ ผลการทดสอบจากข้อค าถามจ านวน 9 ข้อได้ค่าสัมประสิทธิ์ 
Cronbach’s Alpha Coefficiecnt เท่ากับ 0.822 นั่นหมายความผ่านเกณฑ์การพิจารณาและ
สามารถน าแบบสอบถามนี้ไปใช้ในการวิจัยได้ 
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3.3  การสังเคราะห์ตัวแปรส าหรับการวิจัย 
  การสังเคราะห์ตัวแปรส าหรับการวิจัยส าหรับเครื่องมือวิจัยส าหรับวัตถุประสงค์นั้นสามารถ
อธิบายรายละเอียดได้ผ่านกระบวนการสังเคราะห์ตัวแปรแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องในบทที่ 2 ซึ่ง
อธิบายแบบจ าลองเส้นทางปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี BEV ซึ่งสามารถแสดง
ถึงแนวคิดทฤษฎีที่น ามาอ้างอิงในการเชื่อมโยงเส้นทางการวิจัย และการสังเคราะห์ตัวแปรในงานวิจัย 
ดังนี้ 

แนวคิดทฤษฎีที่น ามาอ้างอิงในการเชื่อมโยงเส้นทางการวิจัย  โดยผู้วิจัยได้วางกรอบแนวคิด
ในส่วนของวัตถุประสงค์ เพ่ือให้มีปัจจัยที่มีอิทธิพลกับแนวคิดทางวิชาการ โดยใช้ทฤษฎีพฤติกรรม
ผู้บริโภค (Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L., 1994) ซึ่งสามารถแนวคิดต่างๆมาประสานเพ่ือใช้ในการ
วางเส้นทางที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี BEV ได้แก่ แนวคิดส่วนผสมทางการตลาด 
แนวคิดการประเมินทางเลือก แนวคิดการแสวงหาข้อมูล ทฤษฎีอุปสงค์ต่อการถือเงิน และแนวคิด
เกี่ยวกับเศรษฐกิจมหภาค 

ทั้งนี้ การสังเคราะห์ตัวแปร ผู้วิจัยได้ท าการสังเคราะห์ตัวแปรซึ่งได้แก่ ทฤษฎีส่วนผสมทาง
การตลาด แนวคิดการประเมินทางเลือก แนวคิดการแสวงหาข้อมูล และประสบการณ์การใช้แอพ
พลิเคชันออนไลน์ ได้มาจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง โดยสามารถแสดง
แนวคิดและทฤษฎี ตลอดจนรายชื่อผู้วิจัยในงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและการสังเคราะห์ตัวแปรต่างๆ และ
เขียนเป็นแบบจ าลองเส้นทางปัจจัยที่มีอิทธิพลได้ ดังแสดงในตารางที่ 3.1 ดังนี้ 
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ตาราง 3.1  การสังเคราะห์ตัวแปรจากงานวิจัย 
 
ตัวแปรทัศนคติและพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการออม 

ตัวแปร แนวคิด ทฤษฎีที่เป็นพื้นฐาน
ในการสร้างตัวแปร 

งานวิจัยท่ีใช้อ้างอิงในสร้างตัวแปร 

เศรษฐกิจมหภาค ทฤษฎีอุปสงค ์
พฤติกรรมผู้บริโภค 

Lina Ingeborgrud แ ล ะ  Marianne 
Ryghaug (2019) 
Hamed Khazaei (2019) และ Sonja 
Haustein  (2021 ) 

อุปสงค์ต่อการถือเงิน แนวคิดอุปสงค์ต่อการถือเงิน 
ทฤษฎีอุปสงค ์

วรลักษณ์ พงษ์พูล (2563)   
Hamed Khazaei (2019)  
Marina Buranelli de Oliveira (2019) 

ส่วนผสมทางการตลาด  แนวคิดส่วนผสมทาง
การตลาด 
พฤติกรรมผู้บริโภค 

ปริญญา บรรจงมณี (2563) 
วรลักษณ์ พงษ์พูล (2563)   
ภราดร ตุ่นแก้ว (2563) 

การประเมินทางเลือก แนวคิดการประเมินทางเลือก 
แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจ 

ภราดร ตุ่นแก้ว (2563)   
Marina Buranelli และคณะ (2022) 

การแสวงหาข้อมูล แนวคิดการแสวงหาข้อมูล 
แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจ 

Sonja Haustein แ ล ะค ณ ะ  ( 2021)  
Hamed Khazaei, Mohammad แล ะ 
Ali Tareq (2021)  
ภราดร ตุ่นแก้ว (2563)    

 
   การสังเคราะห์ตัวแปรผ่านแนวคิดและทฤษฎี ตลอดจนรายชื่อผู้วิจัยในงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
สามารถเขียนเป็นแบบจ าลองเส้นทางปัจจัยที่มีอิทธิพลได้ ดังรูปที่ 3.1 
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ภาพ 3.1  แบบจ าลองเส้นทางปัจจัยที่มีอิทธิพล 

 
การวิจัยในส่วนนี้ผู้วิจัยได้ตั้งสมมุติฐานการวิจัยผ่านการวิเคราะห์เส้นทางไว้ทั้งหมด 14 

สมมุติฐาน ดังภาพที่ 3.2 
 

 
 

ภาพ 3.2  สมุมติฐานการวิจัย 

 

จากภาพที่ 3.2 ผู้วิจัยได้ตั้งสมมุติฐานการวิจัยผ่านการวิเคราะห์เส้นทางไว้ทั้งหมด 9 
สมมุติฐาน โดยสามารถอธิบายได้ดังนี้ 
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สมมุติฐานหลัก  
เป็นการทดสอบสมมุติฐานของโมเดล เพ่ือการทดสอบว่าโมเดลเส้นทางที่สร้างขึ้นตามทฤษฎี

มีความสอดคล้องกับข้อมูลจริงหรือไม่ 
 
   H0:โมเดลเส้นทางตามทฤษฎี = โมเดลตามข้อมูลจริง 
   H1 :โมเดลเส้นทางตามทฤษฎี ≠ โมเดลตามข้อมูลจริง 
    
  สมมุติฐานเส้นทางท่ีมีอิทธิพล  

เป็นการทดสอบสมมุติฐานเส้นทางที่มีอิทธิพลของโมเดล เพื่อการทดสอบเส้นทางใดมีอิทธิพล
กับตัวแปรในโมเดล สามารถแบ่งออกได้เป็น 14 เส้นทาง ได้แก่ 
   H1 : อุปสงค์ต่อการถือเงินเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี 
BEV 
   H2 : เศรษฐกิจมหภาคเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี BEV 
    H3 : การแสวงหาข้อมูลเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี BEV 
  H4 : ส่วนผสมการตลาดเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี BEV 
  H5 : การประเมินทางเลือกเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี 
BEV 
  H6 : อุปสงค์ต่อการถือเงินเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อเศรษฐกิจมหภาค 
  H7 : เศรษฐกิจมหภาคเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการแสวงหาข้อมูล 
  H8 : อุปสงค์ต่อการถือเงินเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อส่วนผสมการตลาด 
  H9 : อุปสงค์ต่อการถือเงินเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือก 
  H10 : เศรษฐกิจมหภาคเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อส่วนผสมการตลาด 
  H11 : เศรษฐกิจมหภาคเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือก 
  H12 :การแสวงหาข้อมูลเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อส่วนผสมการตลาด 
  H13 :การแสวงหาข้อมูลเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือก 
  H14 : ส่วนผสมการตลาดเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือก 
 
3.5  สถิติที่น ามาใช้ในการวิจัย 

สถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับปัจจัยส่วนบุคคล เป็นค าถามปลายปลายปิดซึ่ง
ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัย ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูล



46 
 

และวิเคราะห์เชิงปริมาณซึ่งเป็นการเก็บข้อมูลแบบ Likert Scale โดยสถิติที่น ามาใช้ในการวิจัยใน
วัตถุประสงค์ข้อนี้ ได้แก่ การค่าเฉลี่ยค่าร้อยละ และการแปลความหมายตามอันตรภาคชั้น 

สถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์การวิเคราะห์เส้นทาง ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่ได้จากแบบสัมภาษณ์
มาใช้วิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลซึ่งเครื่องมือที่ใช้เป็นเครื่องมือการวิเคราะห์เชิงปริมาณโดยอาศัยการ
วิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) ด้วยเทคนิคการใช้หลักการของค่าประมาณความน่าเป็นสูงสุด 
(Maximum Likelihood : ML) ในการประมาณค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง เพ่ือศึกษาถึงอิทธิพลทางตรง
และทางอ้อมของตัวแปรว่ามีผลต่อตัวแปรมากน้อยเพียงใด  

การแบ่งตัวแปรในเครื่องมือการวิจัยเชิงปริมาณท าการแบ่งตัวแปรเป็น 2 ชนิด คือ ตัวแปร
แฝงและตัวแปรที่สังเกตได้ซึ่งท าการสังเคราะห์จากกรอบแนวคิดการวิจัยและน ามาสร้างโมเดลเพ่ือ
น ามาหาค่าสัมประสิทธิ์เชิงสาเหตุเพ่ืออธิบายถึงผลลัพธ์ทางตรงและผลกระทบทางทางอ้อมผ่าน
รูปแบบสมการ y = i + Xb +e เมื่อพิจารณาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงสาเหตุที่มีปัจจัยที่มีอิทธิพล
เกี่ยวข้องกันปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงสาเหตุในงานวิจัยพบปัจจัยที่มีอิทธิพลที่เกี่ยวเนื่องกันและมีความ
ซับซ้อนท าให้การสร้างตัวแบบเชิงสาเหตุน าสู่การสร้างตัวแบบสมการโครงสร้าง (Structural 
equation modeling : SEM) รูปแบบสมการคือ   = B +  +   เมื่อ  

 
   1) ตัวแปรแฝงภายใน (Exogenous;   = eta) เป็นตัวแปรตามในสมการเดียว 
   2) ตัวแปรแฝงภายนอก (Endogenous;   = ksi) เป็นตัวแปรอิสระในทุกสมการ 
   3) B :อิทธิพลทางตรงของตัวแปร  บนตัวแปร  อ่ืนๆ 
   4)  : อิทธิพลทางตรงของตัวแปร   บนตัวแปร  
   5)   (zeta) : ความคลาดเคลื่อนของโครงสร้าง 
 
   ในส่วนการวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี BEV ผู้วิจัยได้ท าการเก็บ
ข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้เครื่องมือแบบสอบถามโดยการสัมภาษณ์ในส่วนที่มีข้อค าถามเป็นมาตรา
ส่วนประมาณค่า 5 ระดับแบบไลเคิร์ท (Likert scale) โดยผู้วิจัยได้จัดเกณฑ์แปลผลแบ่งเป็น 5 ระดับ 
คือ เกิดการปฏิบัติมากที่สุด เกิดการปฏิบัติมาก เกิดการปฏิบัติปานกลาง เกิดการปฏิบัติน้อย และเกิด
การปฏิบัติน้อยที่สุด จากนั้นน ามาหาระดับเฉลี่ย โดยก าหนดความหมาย ดังนี้ (สรชัย พิศาลบุตร , 
2550)  
   ผู้วิจัยท าการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างในเรื่องระดับทัศนคติและพฤติกรรม โดยใช้เครื่องมือ
แบบสอบถามโดยการสัมภาษณ์ในส่วนที่มีข้อค าถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับแบบไลเคิร์ท
ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้  
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     ระดับคะแนนเฉลี่ย   แปลผล 
    ระดับ  1  หมายถึง   ส่งผลให้เกิดการปฏิบัติน้อยที่สุด 
    ระดับ  2  หมายถึง   ส่งผลให้เกิดการปฏิบัติน้อย 
    ระดับ  3  หมายถึง   ส่งผลให้เกิดการปฏิบัติมากท่ีสุดปานกลาง 
    ระดับ  4  หมายถึง   ส่งผลให้เกิดการปฏิบัติมาก 
    ระดับ  5  หมายถึง   ส่งผลให้เกิดการปฏิบัติมากท่ีสุด 
 
   เมื่อได้ท าการส ารวจโดยใช้  มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับแบบไลเคิร์ท จึงน าผลที่ได้
รับมาท าการหาค่าเฉลี่ย แล้วท าการแปลผลการวิจัยซึ่งผลการวิจัยสามารถอธิบายได้ ดังนี้ 
 
    ระดับคะแนนเฉลี่ย    แปลผล 
    1.00-1.80   หมายถึง   ส่งผลให้เกิดการปฏิบัติน้อยที่สุด 
    1.81-2.60   หมายถึง   ส่งผลให้เกิดการปฏิบัติน้อย 
    2.61-3.40   หมายถึง   ส่งผลให้เกิดการปฏิบัติปานกลาง 
    3.41-4.20   หมายถึง   ส่งผลให้เกิดการปฏิบัติมาก 
    4.21-5.00   หมายถึง   ส่งผลให้เกิดการปฏิบัติมากท่ีสุด 
 

การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลระหว่างตัวแปรในตัวแบบโครงสร้างตามสมมุติฐานในการวิจัย
เพ่ือทดสอบรูปแบบที่ได้ท าการศึกษาเปรียบเทียบกับรูปแบบทางทฤษฏี ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดการพิสูจน์
สมมติฐานการวิจัยทั้งหมดซึ่งได้แสดงค่าสถิติแสดงปัจจัยที่มี อิทธิพลระหว่างตัวแปร ด้วยค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน (Standardized Regression Weights) ค่า t-Value และ p-Value 
และน าค่าสมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (S.E.) ค่า t-Value หรือ 
Critical Ratio (C.R.) และค่า Square Multiple Correlation ที่ได้จากการผลการวิเคราะห์ ให้เป็น
ตัวแบบโครงสร้างของการวิจัย ซึ่งแสดงค่าอิทธิพลระหว่างตัวแปร โดยการประเมินความสอดคล้อง
ของตัวแบบ (Evaluation the Data-Model Fit) ค่าสถิติที่ใช้ในการตรวจสอบความพอเหมาะพอดี

ของตัวแบบเชิงประจักษ์กับตัวแบบทางทฤษฎี ค่า ρ-Value ต้องมีนัยส าคัญทางสถิติ (Significant: 
Sig.) คือมีค่ามากกว่า 0.05 ซึ่งเมื่อตรวจสอบแล้วว่าตัวแบบเชิงประจักษ์กับตัวแบบทางทฤษฎี มีความ
สอดคล้องกันพอดี ซึ่งต้องตรวจสอบค่าสถิติ ได้แก่ 1) Chi-square Probability Level: CMIN-p 2) 
Relative Chi-square:  CMIN/df 3)  Goodness of Fit Index:  GFI และ4)  Root Mean Square 
Error of Approximation: RMSEA ซึ่งสามารถสรุปเกณฑ์ที่ใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องของ
ตัวแบบกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ตามตารางท่ี 3.2 
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ตารางท่ี 3.2  เกณฑ์ท่ีใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องของตัวแบบกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 

สัญลักษณ์ ค่าสถิต วัตถุประสงค์ เกณฑ์ การพิจารณา 

CMIN-p Chi-square 
Probability 

Level 

เพ่ือตรวจสอบค่าความ
น่าเป็นของไคสแควร์
ซึ่งต้องไม่มีนัยส าคัญ
ทางสถิติ 

ρ> .05 ค่า ρ ต้องมากกว่า 0.05 

 ค่า ρ ยิ่งมากยิ่งดี 

CMIN/df Chi-square 
Relative 

ตรวจสอบว่าตัวแบบมี
ความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ 

< 3 ค่า CMIN/df ต้องน้อยกว่า 3 
 ค่า CMIN/df เข้าใกล้ 0 ยิ่งดี 

GFI Goodness of 
Fit Index 

เพ่ือวัดระดับความ
กลมกลืนเปรียบเทียบ
โดยมีค่าระหว่าง 0-
1.00 

> 0.90  ค่า GFI ต้องมากกว่า 0.90 
 ค่า GFI เข้าใกล้ 1 ยิ่งดี 

RMSEA Root Mean 
Square Error 

of 
Approximation 

บอกค่าความคาด
เคลื่อนของตัวแบบใน
ภาพค่าเฉลี่ยก าลังสอง
ของความคาดเคลื่อน
โดยประมาณค่า
ระหว่าง 0-1.00 

< 0.08  ค่า RMSEA ต้องน้อยกว่า 0.08 
 ค่า RMSEA เข้าใกล้ 0 ยิ่งดี 

 
ที่มา : ดัดแปลงมาจาก ธานินทร์ ศิลป์จารุ (2555) 
 

ในกรณีเมื่อทดสอบตัวแบบสมการโครงสร้างพบว่าไม่สอดคล้องกันระหว่างตัวแบบเชิงทฤษฎี
กับตัวแบบเชิงประจักษ์ตามค่าสถิติในตารางที่ 3.2 ผู้วิจัยอาจพิจารณาปรับค่าพารามิเตอร์ในตัวแบบ
สมมุติฐานใหม่และทดสอบผลของการปรับตัวแบบดังกล่าวเพ่ือให้ค่าสถิติที่ดีขึ้นเพ่ือสามารถยอมรับตัว
แบบได้เพ่ือใช้ส าหรับในการปรับตัวแปร โดยที่ผู้วิจัยสามารถท าให้ค่าสถิติดีขึ้นได้ด้วยวิธีดังต่อไปนี้ 1) 
การลดจ านวนตัวแปรในตัวแบบโดยการแนะน าจากโปรแกรม AMOS ซึ่งดูค่าความคลาดเคลื่อนของ
ตัวแปรตาม (Modification Indices : MI) 2) การรวมตัวแปรและสร้างปัจจัยแฝงใหม่และ 3) การ
เชื่อมลูกศรสองหัวระหว่างค่าความคลาดเคลื่อนของตัวแปรตาม (Modification Indices : MI) ที่
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โปรแกรมแนะน าเพ่ือให้ตัวแบบสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ซึ่งพิจารณาค่าดัชนีดัดแปรตัวแบบ 
(Modification Indices-MI) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2556) 

ระดับของการวัดตัวแปรสามารถแบ่งได้เป็น 4 ระดับ คือ 1) ระดับกลุ่ม(nominal) 2) ระดับ
อันดับ (ordinal) 3) ระดับช่วง (interval) 4) ระดับอัตราส่วน (ratio) นั้นจากการก าหนดตัวแปรที่ใช้
ในการวิเคราะห์บางตัวแปรอยู่ในระดับช่วงแต่ต้องการวัดตัวแปรในระดับอัตราส่วนเพ่ือท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุนั้นสามารถท าได้ วรรณา แผนมุนิน (2543: 51) 
กล่าวว่า การวัดตัวแปรในระดับอัตราส่วนเป็นความปรารถนาอันสูงสุดของนักวิจัยทางสังคมศาสตร์
เพราะตัวแปรในทางสังคมศาสตร์โดยเฉพาะตัวแปรเกี่ยวกับทัศนคติหรือความคิดเห็นมักเป็นการวัดใน
ระดับอันดับเป็นส่วนใหญ่โดยเฉพาะการวัดด้วยมาตรวัด Likert โดยที่การวิเคราะห์ข้อมูลอาจ
จ าเป็นต้องใช้สถิติระดับสูงซึ่งข้อมูลที่ใช้จ าเป็นต้องอยู่ในระดับอย่างน้อยที่สุด คือ ระดับช่วงมาตราซึ่ง
มีคะแนนน ามาบวกลบกันได้ในการวิเคราะห์ข้อมูลทางสังคมศาสตร์ จึ งมีการอนุโลมให้คะแนนที่ได้
จากการวัดระดับอันดับมาตราเป็นระดับช่วงมาตราได้โดยยึดหลักที่ว่าเป็นคะแนนที่มีค่าต่อเนื่องจาก
ต่ าไปถึงสูงเช่นเห็นด้วยอย่างยิ่งถึงไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง อย่างไรก็ตามคะแนนเหล่านี้ก็ไม่สามารถยกขึ้น
เป็นตัวแปรระดับอัตราส่วนได้เนื่องจากไม่อาจมีค่าเป็น 0 ตามธรรมชาติได้เช่นไม่มีบุคคลใดมีคะแนน
ทัศนคติในเรื่องใดเรื่องหนึ่งเป็น 0 เพราะแม้บอกว่าไม่มีทัศนคติหรือความคิดเห็นอะไรเลยในเรื่องนั้นๆ 
แต่แท้ที่จริงแล้วก็ต้องมีอยู่ ไม่ว่าน้อยเพียงใดก็ตาม 
 
3.6  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
   หลังจากที่ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้รับจาก Likert Scale มาวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ
รถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV ตัวอย่างโดยวิธีการวิเคราะห์เส้นทางสหสัมพันธ์ จะได้น าตัวแปรสังเกตได้
จากวิธีการวิเคราะห์เส้นทางสหสัมพันธ์ ที่มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี 
BEV เท่านั้น เพื่อน ามาหาองค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี 
BEV โดยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) โดยการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยันมีรายละเอียดและข้อตกลงเบื้องต้นในการิจัย ดังนี้ 
  ข้อตกลงเบื้องต้นและการวิเคราะห์องค์ประกอบ 
   ข้อตกลงเบื้องต้นส าคัญของการวิเคราะห์องค์ประกอบคือตัวแปรต้องมีความสัมพันธ์กัน
เนื่องจากวัตถุประสงค์หลักของการวิเคราะห์องค์ประกอบเพ่ือร่วมกลุ่มของตัวแปรที่สัมพันธ์กันการ
ตรวจสอบเบื้องต้นว่าข้อมูลชุดนั้น จะน ามาวิเคราะห์องค์ประกอบได้หรือไม่ คือการพิจารณาเมทริกซ์
สหสัมพันธ์ของตัวแปรชุดนั้น ตัวแปรท่ีจะน ามาวิเคราะห์องค์ประกอบจะต้องมีความสัมพันธ์กันไม่น้อย
กว่า .03 การตรวจสอบว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน หรือไม่สามารถตรวจสอบได้โดยการค านวณค่า
สหสัมพันธ์บางส่วน 
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  การตรวจสอบว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์กันหรือไม่สามารถตรวจสอบได้โดยการค านวณค่า
สหสัมพันธ์บางส่วน (Partial Correlation) คือการหาความสัมพันธ์ของตัวแปรเมื่อควบคุมตัวแปร 
อ่ืนๆ ซึ่งควรจะมีค่าต่ าส าหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบด้วยโปรแกรม SPSS ค่าสถิติทดสอบเพ่ือ
พิจารณาว่าข้อมูลชุดนี้ เหมาะสมที่จะน ามาวิเคราะห์องค์ประกอบหรือไม่ คือ ค่า KMO and 
Bartlett’s Test เมื่อเลือกสถิติทดสอบตัวนี้จะได้ค่าสถิติทดสอบ 2 ค่า สถิติทดสอบตัวแรก คือ ค่า 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (MSA) ดัชนีตัวนี้ มีค่าระหว่าง 0 ถึง 1 ค่า
จะเท่ากับ 1 เมื่อตัวแปรแต่ละตัวสามารถท านายได้ด้วยตัวแปรอ่ืน โดยปราศจากความคลาดเคลื่อน 
ส่วนค่าในช่วงอ่ืนๆ แปลความหมายดังนี้ 

0.80 ขึ้นไป เหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบดีมาก 
0.70 - 0.79 เหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบดี 
0.60 – 0.69 เหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบปานกลาง 
0.50 - 0.59 เหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบน้อย 
น้อยกว่า .50 ไม่เหมาะสมที่จะน าข้อมูลชุดนั้นมาวิเคราะห์องค์ประกอบ 

   สถิติทดสอบตัวที่สอง คือ Bartlett’s Test of Sphericity ใช้ทดสอบว่าตัวแปรต่างๆ มี
ความสัมพันธ์กันหรือไม่ถ้าค่า Bartlett’s Test of Sphericity มีนัยส าคัญ แสดงว่า ตัวแปรต่างมี
ความสัมพันธ์กันสามารถน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบได้ 
   การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันเป็นการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลระหว่างตัวแปรในตัว
แบบโครงสร้างตามสมมุติฐานในการวิจัยเพ่ือทดสอบรูปแบบที่ได้ท าการศึกษาเปรียบเทียบกับรูปแบบ
ทางทฤษฏี ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดการพิสูจน์สมมติฐานการวิจัยทั้งหมดซึ่งได้แสดงค่าสถิติแสดงปัจจัยที่มี
อิทธิพลระหว่างตัวแปร ด้วยค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน (Standardized Regression Weights) 
ค่า t-Value และ p-Value และน าค่าสมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 
(S.E.) ค่า t-Value หรือ Critical Ratio (C.R.) และค่า Square Multiple Correlation ที่ได้จากการ
ผลการวิเคราะห์ ให้เป็นตัวแบบโครงสร้างของการวิจัย ซึ่งแสดงค่าอิทธิพลระหว่างตัวแปร โดยการ
ประเมินความสอดคล้องของตัวแบบ (Evaluation the Data-Model Fit) ค่าสถิติที่ ใช้ในการ

ตรวจสอบความพอเหมาะพอดีของตัวแบบเชิงประจักษ์กับตัวแบบทางทฤษฎี ค่า ρ-Value ต้องมี
นัยส าคัญทางสถิติ (Significant: Sig.) คือมีค่ามากกว่า 0.05 ซึ่งเมื่อตรวจสอบแล้วว่าตัวแบบเชิง
ประจักษ์กับตัวแบบทางทฤษฎี มีความสอดคล้องกันพอดี ซึ่งต้องตรวจสอบค่าสถิติ ได้แก่  
    1)  Chi-square Probability Level: CMIN-p  
    2)  Relative Chi-square: CMIN/df  
    3)  Goodness of Fit Index: GFI  
    4)  Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA  
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    5)  Comparative Fit Index : CFI 
    6)  Root mean square residual: RMR 
   ซึ่งสามารถสรุปเกณฑ์ที่ใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องของตัวแบบกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ตามตารางท่ี 3.3 
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ตารางท่ี 3.3 เกณฑ์ท่ีใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องของตัวแบบกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของการ 
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

สัญลักษณ์ ค่าสถิต วัตถุประสงค์ เกณฑ์ การพิจารณา 

CMIN-p Chi-square 
Probability 

Level 

เพ่ือตรวจสอบค่าความ
น่าเป็นของไคสแควร์
ซึ่งต้องไม่มีนัยส าคัญ
ทางสถิติ 

ρ> .05 ค่า ρ ต้องมากกว่า 0.05 

 ค่า ρ ยิ่งมากยิ่งดี 

CMIN/df Chi-square 
Relative 

ตรวจสอบว่าตัวแบบมี
ความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ 

< 3 ค่า CMIN/df ต้องน้อยกว่า 3 
 ค่า CMIN/df เข้าใกล้ 0 ยิ่งดี 

GFI Goodness of 
Fit Index 

เพ่ือวัดระดับความ
กลมกลืนเปรียบเทียบ
โดยมีค่าระหว่าง 0-
1.00 

> 0.90  ค่า GFI ต้องมากกว่า 0.90 
 ค่า GFI เข้าใกล้ 1 ยิ่งดี 

RMSEA Root Mean 
Square Error 

of 
Approximation 

บอกค่าความคาด
เคลื่อนของตัวแบบใน
ภาพค่าเฉลี่ยก าลังสอง
ของความคาดเคลื่อน
โดยประมาณค่า
ระหว่าง 0-1.00 

< 0.08  ค่า RMSEA ต้องน้อยกว่า 0.08 
 ค่า RMSEA เข้าใกล้ 0 ยิ่งดี 

CFI Comparative 
Fit Index 

เพ่ือวัดระดับความ
กลมกลืนเปรียบเทียบ
โดยมีค่าระหว่าง 0-
1.00 

> 0.90 ค่า CFI ต้องมากกว่า 0.90 
 ค่า CFI เข้าใกล้ 1 ยิ่งดี 

RMR Root mean 
square 
residual 

บอกค่าความคาด
เคลื่อนของตัวแบบใน
ภาพค่าเฉลี่ย 

< 0.05  ค่า RMR ต้องน้อยกว่า 0.05 
 ค่า RMR เข้าใกล้ 0 ยิ่งดี 

ที่มา : ดัดแปลงมาจาก ธานินทร์ ศิลป์จารุ (2555) 
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 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis)  
   การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันและวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุ (Path Analysis) ของ 
 โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปโดยมีเกณฑ์การพิจารณาค่าเฉลี่ยของตัวแปรองค์ประกอบดังนี้ 
    4.51 - 5.00 หมายถึง ค่าเฉลี่ยตัวแปรองค์ประกอบดีมาก 

3.51 – 4.50 หมายถึง ค่าเฉลี่ยตัวแปรองค์ประกอบดี 
    2.51 – 3.50 หมายถึง ค่าเฉลี่ยตัวแปรองค์ประกอบปานกลาง 
    1.51 – 2.50 หมายถึง ค่าเฉลี่ยตัวแปรองค์ประกอบน้อย 
    1.00 – 1.50 หมายถึง ค่าเฉลี่ยตัวแปรองค์ประกอบน้อยมาก 
และมีเกณฑ์การพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบดังนี้ 
    0.80 ขึ้นไป หมายถึง มีค่าความเที่ยงในการพยากรณ์ได้ดีมาก 
    0.70 -0.79 หมายถึง มีค่าความเที่ยงในการพยากรณ์ได้ดี 
    0.60 – 0.69 หมายถึง มีค่าความเที่ยงในการพยากรณ์ได้ปานกลาง 
    0.50 – 0.59 หมายถึง มีค่าความเที่ยงในการพยากรณ์ได้น้อย 
    น้อยกว่า 0.50 หมายถึง มีค่าความเที่ยงในการพยากรณ์ได้น้อยมาก 
 

ในกรณีเมื่อทดสอบตัวแบบสมการโครงสร้างพบว่าไม่สอดคล้องกันระหว่างตัวแบบเชิงทฤษฎี
กับตัวแบบเชิงประจักษ์ตามค่าสถิติในตารางที่ 3.3 ผู้วิจัยอาจพิจารณาปรับค่าพารามิเตอร์ในตัวแบบ
สมมุติฐานใหม่และทดสอบผลของการปรับตัวแบบดังกล่าวเพ่ือให้ค่าสถิติท่ีดีขึ้นเพ่ือสามารถยอมรับตัว
แบบได้เพ่ือใช้ส าหรับในการปรับตัวแปร โดยที่ผู้วิจัยสามารถท าให้ค่าสถิติดีขึ้นได้ด้วยวิธีดังต่อไปนี้ 1) 
การลดจ านวนตัวแปรในตัวแบบโดยการแนะน าจากโปรแกรม AMOS ซึ่งดูค่าความคลาดเคลื่อนของ
ตัวแปรตาม (Modification Indices : MI) 2) การรวมตัวแปรและสร้างปัจจัยแฝงใหม่และ 3) การ
เชื่อมลูกศรสองหัวระหว่างค่าความคลาดเคลื่อนของตัวแปรตาม (Modification Indices : MI) ที่
โปรแกรมแนะน าเพ่ือให้ตัวแบบสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ซึ่งพิจารณาค่าดัชนีดัดแปรตัวแบบ 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2556) 

ระดับของการวัดตัวแปรสามารถแบ่งได้เป็น 4 ระดับ คือ 1) ระดับกลุ่ม(nominal) 2) ระดับ
อันดับ (ordinal) 3) ระดับช่วง (interval) 4) ระดับอัตราส่วน (ratio) นั้นจากการก าหนดตัวแปรที่ใช้
ในการวิเคราะห์บางตัวแปรอยู่ในระดับช่วงแต่ต้องการวัดตัวแปรในระดับอัตราส่วนเพ่ือท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุนั้นสามารถท าได้ วรรณา แผนมุนิน (2543: 51) 
กล่าวว่า การวัดตัวแปรในระดับอัตราส่วนเป็นความปรารถนาอันสูงสุดของนักวิจัยทางสังคมศาสตร์
เพราะตัวแปรในทางสังคมศาสตร์โดยเฉพาะตัวแปรเกี่ยวกับทัศนคติหรือความคิดเห็นมักเป็นการวัดใน
ระดับอันดับเป็นส่วนใหญ่โดยเฉพาะการวัดด้วยมาตรวัด Likert โดยที่การวิเคราะห์ข้อมูลอาจ
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จ าเป็นต้องใช้สถิติระดับสูงซึ่งข้อมูลที่ใช้จ าเป็นต้องอยู่ในระดับอย่างน้อยที่สุด คือ ระดับช่วงมาตราซึ่ง
มีคะแนนน ามาบวกลบกันได้ในการวิเคราะห์ข้อมูลทางสังคมศาสตร์ จึงมีการอนุโลมให้คะแนนที่ได้
จากการวัดระดับอันดับมาตราเป็นระดับช่วงมาตราได้โดยยึดหลักที่ว่าเป็นคะแนนที่มีค่าต่อเนื่องจาก
ต่ าไปถึงสูงเช่นเห็นด้วยอย่างยิ่งถึงไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง อย่างไรก็ตามคะแนนเหล่านี้ก็ ไม่สามารถยกขึ้น
เป็นตัวแปรระดับอัตราส่วนได้เนื่องจากไม่อาจมีค่าเป็น 0 ตามธรรมชาติได้เช่นไม่มีบุคคลใดมีคะแนน
ทัศนคติในเรื่องใดเรื่องหนึ่งเป็น 0 เพราะแม้บอกว่าไม่มีทัศนคติหรือความคิดเห็นอะไรเลยในเรื่องนั้นๆ 
แต่แท้ที่จริงแล้วก็ต้องมีอยู่ ไม่ว่าน้อยเพียงใดก็ตาม 
 



บทที่ 4 
ผลการวิจัยและวิจารณ์ 

 
     การวิจัยครั้งนี้ได้ก าหนดขั้นตอนในการท าวิจัยที่ก าหนดไว้ตามระเบียบวิธีวิจัย
สามารถแจกแจงโดยสรุปขั้นตอนต่างๆ ได้ ดังนี้ 
      1)  ส ารวจข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
      2)  ส ารวจทัศนคติและพฤติกรรมเกี่ยวกับการซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV ที่
เป็นข้อค าถามแบบ Likert Scale กับกลุ่มตัวอย่าง 
      3)  น าข้อมูลที่ได้รับจาก Likert Scale มาวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV ตัวอย่างโดยวิธีการวิเคราะห์เส้นทางสหสัมพันธ์  
      4)  น าตัวแปรสังเกตได้จากวิธีการวิเคราะห์เส้นทางสหสัมพันธ์ ที่มีอิทธิพล
ทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV เท่านั้น เพ่ือน ามาหาองค์ประกอบเชิงยืนยัน
ปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV โดยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis) 
   จากการลงพ้ืนที่ศึกษาวิจัยตามระเบียบวิจัยที่ได้ก าหนดไว้ ผู้วิจัยจึงได้น าผลการวิจัยที่ได้ผ่าน
การรวบรวม วิเคราะห์ผลการวิจัย มาอภิปรายไว้ในบทนี้ โดยแบ่งการอภิปรายผลการวิจัยและวิจารณ์
ตามวัตถุประสงค์การวิจัยใน 5 หัวข้อ ดังนี้ 
    1)  ข้อมูลทั่วไป ระดับทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV 
    2)  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
    3)  ผลการวิจัยองค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้า
แบตเตอรี่ BEV 
 
4.1 ข้อมูลทั่วไป ระดับทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV และ 
  อภิปรายผล 
   การเก็บข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างเพ่ือน ามาเป็นข้อมูลทัศนคติและพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV ได้แก่ เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ภาระ
หนี้สิน ประสบการณ์ในการใช้รถไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.1  เพศของกลุ่มตัวอย่าง 
n=386 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 202 52.33 
หญิง 184 48.20 
รวม 386 100.00 

ที่มา: จากการส ารวจและค านวณ 
 
   จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 386 คน เพศหญิงจ านวน 184 คนคิดเป็นร้อยละ 48.20และเป็น
เพศชายจ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 52.33  
 
ตารางท่ี 4.2  อายุ 

n=386 

อายุ (ปี) จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่า 30 ปี 26 6.73 
31 ถึง 40 ปี 83 21.50 
41 ถึง 50 ปี 108 27.97 
51 ถึง 60 ปี 102 26.42 
61 ปีขึ้นไป 67 17.37 

รวม 386 100.00 

ที่มา: จากการส ารวจและค านวณ 
 
   เมื่อท าการตรวจสอบอายุของกลุ่มตัวอย่าง สามารถจัดเรียงได้ 4 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มช่วงอายุ 
ต่ ากว่า 30 ปี จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.73 กลุ่มช่วงอายุ 31 ถึง 40 ปี จ านวน 83 คน คิดเป็น
ร้อยละ 21.50 กลุ่มช่วงอายุ 41 ถึง 50 ปี จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.97 กลุ่มช่วงอายุ 51 ถึง 
60 ปี จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 26.42 และ 61 ปีขึ้นไปจ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 17.37 
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ตารางท่ี 4.3  สถานภาพ 
n=386 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 90 23.31 

สมรส 254 65.80 
หย่า 42 10.88 
รวม 386 100.00 

 
ที่มา: จากการส ารวจและค านวณ 
 
   เมื่อท าการส ารวจถึงสถานะภาพของกลุ่มตัวอย่างจะพบว่า สามารถแบ่งได้เป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 
กลุ่มสถานะภาพโสดมีจ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 23.31 กลุ่มสถานะภาพสมรสมีจ านวน 254 คน 
คิดเป็นร้อยละ 65.80 และกลุ่มสถานะภาพหย่ามีจ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.88 
 
ตารางท่ี 4.4  ระดับการศึกษา 

n=386 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 39 10.10 

ปริญญาตรี 160 41.45 
ปริญญาโท 128 33.16 

สูงกว่าปริญญาโท 59 15.28 
รวม 386 100.00 

ที่มา: จากการส ารวจและค านวณ 
 
   ข้อมูลระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างพบว่า ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีจ านวน 39 
คน คิดเป็นร้อยละ 10.10 จบการศึกษาระดับปริญญาตรีจ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 41.45 ระดับ
ปริญญาโทจ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 33.16 ระดับการศึกษา สูงกว่าระดับปริญญาโทจ านวน 59 
คน คิดเป็นร้อยละ 15.28 
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ตารางท่ี 4.5  อาชีพ 
n=386 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ  

ลูกจ้างของรัฐ 
86 22.27 

พนักงาน ลูกจ้างของเอกชน 142 36.78 
ผู้ประกอบการ เจ้าของธุรกิจ 138 35.75 

อาชีพอิสระ 11 2.84 
อ่ืนๆ 9 2.33 
รวม 386 100.00 

ที่มา: จากการส ารวจและค านวณ 
 
   เมื่อท าการสอบถามถึงอาชีพของกลุ่มตัวอย่างพบว่าเป็น ข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ลูกจ้างของรัฐจ านวน 86 คนคิดเป็นร้อยละ 22.27 เป็นพนักงาน เป็นพนักงาน ลูกจ้างของเอกชน 
จ านวน 142 คนคิดเป็นร้อยละ 36.78 เป็นผู้ประกอบการ เจ้าของธุรกิจ จ านวน 138 คนคิดเป็นร้อย
ละ 35.75 อาชีพอิสระจ านวน 11 คนคิดเป็นร้อยละ 2.84 และประกอบอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 9 คนคิด
เป็นร้อยละ 2.33 
 
ตารางท่ี 4.6  รายได้               n=386 

รายได้ (บาท) จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่า 25,000 บาท 13 3.36 

25,001 – 40,000 บาท 64 16.58 
40,001 – 55,000 บาท 104 26.94 
55,001 – 70,000 บาท 117 30.31 
สูงกว่า 70,000 บาท 88 22.79 

รวม 386 100.00 

ที่มา: จากการส ารวจและค านวณ 
 
   ส าหรับข้อมูลรายได้ ได้แก่ ต่ ากว่า 25,000 บาท จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.36 รายได้ 
25,001 – 40,000 บาท จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.58  รายได้ 40,001 – 55,000 บาท 
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จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.94 รายได้ 55,001 – 70,000 บาท จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อย
ละ 30.31 รายได้ และ สูงกว่า 70,000 บาท จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.79 
 
ตารางท่ี 4.7  ประสบการณ์ในการใช้รถไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV         n=386 

รายได้ (บาท) จ านวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่า 1 ปี 47 12.17 

1- 2 ปี 151 39.11 
3- 5 ปี 111 28.75 

5 ปีขึ้นไป 77 19.94 
รวม 386 100.00 

ที่มา: จากการส ารวจและค านวณ 
 
   เมื่อสอบถามประสบการณ์ในการใช้รถไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV   พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี
ประสบการณ์ในการใช้รถไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV  น้อยกว่า 1 ปี จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 12.17  
มีประสบการณ์ในการใช้รถไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV  1- 2 ปี จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 39.11 มี
ประสบการณ์ในการใช้รถไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV  3- 5 ปี จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 28.75 มี
ประสบการณ์ในการใช้รถไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV  5 ปีขึ้นไป จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.94  
 
  ทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV 
   การวิจัยในส่วนนี้เป็นการส ารวจระดับทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบ
ตเตอรี BEV แบบ Likert Scale และการตีความแปลผลตามอันตรภาคชั้น สามารถแบ่งหัวข้ออภิปราย
ที่เป็นระดับทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV ดังนี้ 
   อุปสงค์ต่อการถือเงิน 
   เมื่อท าการส ารวจทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV ผ่านแนวคิด
อุปสงค์ต่อการถือเงิน โดยอาศัยเครื่องมือแบบสอบถามโดยการสัมภาษณ์ในส่วนที่มีข้อค าถามเป็น
มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับแบบไลเคิร์ท โดยผู้วิจัยได้จัดเกณฑ์แปลผลแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยท า
การส ารวจใน 3 ประเด็น ได้แก่ อุปสงค์ต่อการถือเงินเพ่ือใช้สอยในชีวิตประจ าวัน อุปสงค์ต่อการถือ
เงินเพ่ือสะสมทรัพย์ และอุปสงค์ต่อการถือเงินเพ่ือใช้จ่ายในยามฉุกเฉินที่ส่งผลต่อการซื้อรถยนต์
รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV ซึ่งผลการส ารวจแสดงได้ในตารางท่ี 4.8 
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ตาราง 4.8  อุปสงค์ต่อการถือเงิน 
n=386 

ปัจจัย คะแนน การแปลผล 
อุปสงค์ต่อการถือเงิน   

อุปสงค์ต่อความต้องการถือ
เงินเพ่ือใช้ในชีวิตประจ าวัน 

4.13 ความต้องการถือเงินเพ่ือใช้ในชีวิตประจ าวันส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมาก 

อุปสงค์ต่อความต้องการถือ
เ งิน เ พ่ือใช้ ในสถานการณ์
ฉุกเฉิน 

4.45 ความต้องการถือเงินเพ่ือใช้ในสถานการณ์ฉุกเฉินส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมากที่สุด 

อุปสงค์ต่อความต้องการถือ
เงินเพ่ือเก็งก าไร 

3.11 ความต้องการถือเงินเพ่ือเก็งก าไรฉุกเฉินส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับปานกลาง 

ค่าเฉลี่ย 3.89 อุปสงค์ต่อการถือเงินส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ 
BEV ในระดับมาก 

ที่มา: จากการส ารวจและค านวณ 
 
   จากตารางที่ 4.8 จะพบว่าอุปสงค์ต่อความต้องการถือเงินเพ่ือใช้ในสถานการณ์ฉุกเฉินที่มีค่า
คะแนนเท่ากับ 4.45 ซึ่งแปลความหมายได้ว่าความต้องการถือเงินเพ่ือใช้ในสถานการณ์ฉุกเฉินส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมากที่สุด ซึ่งเป็นอุปสงค์ต่อการถือเงินมีค่ามากที่สุด รองลงมาคือ
อุปสงค์ต่อความต้องการถือเงินเพ่ือใช้ในชีวิตประจ าวันที่มีค่าคะแนนเท่ากับ 4.13 ซึ่งแปลความหมาย
ได้ว่าความต้องการถือเงินเพ่ือใช้ในชีวิตประจ าวันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมาก และ
อุปสงค์ต่อความต้องการถือเงินเพ่ือเก็งก าไรเป็นอุปสงค์ต่อการถือเงินมีค่ามากที่สุดมีค่าคะแนนเท่ากับ 
3.11 ซึ่งแปลความหมายได้ว่าอุปสงค์ต่อความต้องการถือเงินเพ่ือเก็งก าไรส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ 
BEV ในระดับปานกลาง โดยค่าเฉลี่ยของอุปสงค์ต่อการถือเงินมีค่าคะแนนเท่ากับ 3.89 ซึ่งแปล
ความหมายได้ว่าอุปสงค์ต่อการถือเงินส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมาก จากการที่ระดับ
ความต้องการถือเงินเพ่ือใช้ในสถานการณ์ฉุกเฉินเป็นอุปสงค์ต่อการถือเงินส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ 
BEV มากที่สุด สะท้อนภาพการต้องการมีทรัพย์สินเพ่ือป้องกันตนในภาวะการณ์ไม่คาดฝันหรือใน
สถานการณ์ฉุกเฉิน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hamed Khazaei ที่ระบุว่าตัวแปรที่ส่งผลที่มีอิทธิพล
ต่อการน ารถยนต์ไฟฟ้าที่ใช้แบตเตอรี่ (BEV) มาใช้ในประเทศมาเลเซียเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย 
ได้แก่ คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์  แนวโน้มราคาน้ ามัน  ปัจจัยทางสังคม  อุปสงค์ต่อการถือเงิน  ความ
สะดวกสบายของผลิตภัณฑ์  ระยะทางของการขับต่อหนึ่งการชาร์จ  และการมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
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ปัจจัยเหล่านี้เป็นตัวแปรที่มีอิทธพลต่อการเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟ้าที่ใช้แบตเตอรี่ (Hamed Khazaei, 
2019)  
   ปัจจัยเศรษฐกิจมหภาค 
   เมื่อท าการส ารวจทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV ผ่านแนวคิด
ปัจจัยเศรษฐกิจมหภาคโดยอาศัยเครื่องมือแบบสอบถามโดยการสัมภาษณ์ในส่วนที่มีข้อค าถามเป็น
มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับแบบไลเคิร์ท โดยผู้วิจัยได้จัดเกณฑ์แปลผลแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยท า
การส ารวจใน 6 ประเด็น ได้แก่ การเติบโตของอุตสาหกรรมรถ BEV ในประเทศ เศรษฐกิจองค์รวม 
(อัตราการเติบโตของ GDP)  แนวโน้มราคาน้ ามัน  เสถียรภาพทางการเมือง  อัตราเงินเฟ้อ  แนวโน้ม
อัตราแลกเปลี่ยน  ซึ่งผลการส ารวจแสดงได้ในตารางท่ี 4.9 
 
ตาราง 4.9  ปัจจัยเศรษฐกิจมหภาค 

n=386 
ปัจจัยเศรษฐกิจมหภาค คะแนน การแปลผล 

การเติบโตของอุตสาหกรรม
รถ BEV ในประเทศ 

3.11 การเติบโตของอุตสาหกรรมรถ BEV ในประเทศส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับปานกลาง 

เศรษฐกิจองค์รวม (อัตราการ
เติบโตของ GDP) 

3.36 เศรษฐกิจองค์รวมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ใน
ระดับปานกลาง 

แนวโน้มราคาน้ ามัน 4.27 แนวโน้มราคาน้ ามันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV 
ในระดับมากท่ีสุด 

เสถียรภาพทางการเมือง 3.37 เสถียรภาพทางการเมืองส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ 
BEV ในระดับมาก 

อัตราเงินเฟ้อ 2.21 อัตราเงินเฟ้อส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับ
น้อย 

แนวโน้มอัตราแลกเปลี่ยน 4.24 แนวโน้มอัตราแลกเปลี่ยนส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ 
BEV ในระดับมากท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ย 3.43 ปัจจัยเศรษฐกิจมหภาคส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ 
BEV ในระดับมาก 

ที่มา: จากการส ารวจและค านวณ 
 
  จากตารางที่ 4.9 จะพบว่าแนวโน้มราคาน้ ามันมีค่าคะแนนเท่ากับ 4.27 ซึ่งแปลความหมาย
ได้ว่าแนวโน้มราคาน้ ามันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมากที่สุด โดยที่แนวโน้มราคา
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น้ ามันเป็นปัจจัยเศรษฐกิจมหภาคที่เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ล าดับถัดมาคือ
แนวโน้มอัตราแลกเปลี่ยนมีค่าคะแนนเท่ากับ 4.24 ซึ่งแปลความหมายได้ว่าแนวโน้มอัตราแลกเปลี่ยน
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมากที่สุดเป็นปัจจัยเศรษฐกิจมหภาคท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อมากที่สุดรองลงมา ขณะที่ล าดับถัดมาคือเสถียรภาพทางการเมืองที่มีค่าคะแนนเท่ากับ 3.37 ซึ่ง
แปลความหมายได้ว่าเสถียรภาพทางการเมืองส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมาก ขณะที่
ล าดับถัดมาคือเศรษฐกิจองค์รวม ที่มีค่าคะแนนเท่ากับ 3.36 ซึ่งแปลความหมายได้ว่าเศรษฐกิจองค์
รวมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับปานกลาง และล าดับถัดมาคือ  ซึ่งอัตราเงินเฟ้อเป็น
ปัจจัยเศรษฐกิจมหภาคท่ีเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้อยที่สุด อย่างไรก็ตามโดยภาพรวมแล้ว
ปัจจัยเศรษฐกิจมหภาคมีคะแนนเท่ากับ 3.43 ซึ่งแปลความหมายได้ว่าปัจจัยส่วนผสมการตลาดส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมาก จากข้อมูลที่แสดงให้เห็นว่าปัจจัยเศรษฐกิจมหภาคส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมากสะท้อนภาพอิทธิพลของเศรษฐกิจและนโยบายของรัฐบาลที่
เกี่ยวข้องกับการสนับสนุนการใช้รถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV ของประชาชน สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Lina Ingeborgrud และ Marianne Ryghaug ที่ระบุว่ารถยนต์ไฟฟ้าที่ใช้แบตเตอรี่สะดวกสบายกว่า
รถยนต์ที่ใช้เชื้อเพลิงฟอสซิล รองลงมาคือแนวโน้มราคาน้ ามันที่ผันผวนในยุโรป ถัดมาคือนโยบาย
ระดับชาติที่มองเห็นได้ชัดเจนในการสนับสนุน BEV ที่มีความส าคัญต่อการน าไปใช้ ท าให้ BEV ได้รับ
การรับรองเชิงสัญลักษณ์ว่าเป็นทางเลือกในการเคลื่อนย้ายที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  (Lina 
Ingeborgrud Marianne Ryghaug, 2019) ซึ่ งประเด็นที่กล่าวสะท้อนภาพความส าคัญปัจจัย
เศรษฐกิจมหภาคที่เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV ทั้งในส่วนของ
แนวโน้มราคาน้ ามันและนโยบายการสนับสนุนของรัฐบาลมีความส าคัญอย่างยิ่งกับการกระตุ้นให้
ประชาชนหันมาใช้รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
 การแสวงหาข้อมูล 
   เมื่อท าการส ารวจทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV ผ่านแนวคิด
การแสวงหาข้อมูล โดยอาศัยเครื่องมือแบบสอบถามโดยการสัมภาษณ์ในส่วนที่มีข้อค าถามเป็นมาตรา
ส่วนประมาณค่า 5 ระดับแบบไลเคิร์ท โดยผู้วิจัยได้จัดเกณฑ์แปลผลแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยท าการ
ส ารวจใน 4 ประเด็น ได้แก่ การแนะน าจากครอบครัว เพ่ือน หรือคนรู้จัก การแนะน าจากผู้ผลิตหรือ
จัดจ าหน่าย  การแนะน าจากข่าวสารต่างๆ  การแนะน าจากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง  ซึ่งผลการ
ส ารวจแสดงได้ในตารางท่ี 4.10 
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ตาราง 4.10  การแสวงหาข้อมูล 
n=386 

แหล่งแสวงหาข้อมูล คะแนน การแปลผล 
การแนะน าจากครอบครัว เพ่ือน 
หรือคนรู้จัก 

2.92 การแนะน าจากครอบครัว เพ่ือน หรือคนรู้จัก
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับ
ปานกลาง 

การแนะน าจากผู้ ผลิ ตหรือจั ด
จ าหน่าย 

3.58 การแนะน าจากผู้ผลิตหรือจัดจ าหน่ายส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมาก 

การแนะน าจากข่าวสารต่างๆ 2.87 การแนะน าจากข่าวสารต่างๆส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับปานกลาง 

การแนะน าจากประสบการณ์ของ
ผู้บริโภคเอง 

2.52 การแนะน าจากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับ
น้อย 

ค่าเฉลี่ย 2.97 การแสวงหาข้อมูลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถ BEV ในระดับปานกลาง 

ที่มา: จากการส ารวจและค านวณ 
 
   จากตารางที่ 4.10 จะพบว่าการแนะน าจากผู้ผลิตหรือจัดจ าหน่ายที่มีค่าคะแนนเท่ากับ 3.58 
เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุดซึ่งหมายถึงการแนะน าจากผู้ผลิตหรือจัดจ าหน่ายส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมาก ขณะที่การแนะน าจากครอบครัว เพ่ือน หรือคนรู้จักที่มีค่า
คะแนนเท่ากับ 2.92 ซึ่งแปลความหมายได้ว่าการแนะน าจากครอบครัว เพ่ือน หรือคนรู้จักส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับปานกลาง รองลงมาคือ การแนะน าจากข่าวสารต่างๆที่มีค่าคะแนน
เท่ากับ 2.87 ซึ่งแปลความหมายได้ว่าการแนะน าจากข่าวสารต่างๆส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV 
ในระดับปานกลาง และการแนะน าจากประสบการณ์ของผู้บริโภคเองที่มีค่าคะแนนเท่ากับ 2.52 ซึ่ง
แปลความหมายได้ว่าการแนะน าจากประสบการณ์ของผู้บริโภคเองส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV 
ในระดับน้อย เป็นกระบวนการการตัดสินใจซื้อด้านการแสวงหาข้อมูลที่น้อยที่สุด อย่างไรก็ตามโดย
ภาพรวมแล้วการแสวงหาข้อมูลมีคะแนนเท่ากับ 2.97 เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้า
แบตเตอรี BEV ในระดับปานกลาง จากข้อมูลที่แสดงให้เห็นว่าการแสวงหาข้อมูลจากผู้ผลิตหรือจัด
จ าหน่ายที่มีค่าประเมินสูงสุดในปัจจัยด้านนี้สะท้อนภาพข้อมูลที่มาจากผู้ผลิต ผู้จ าหน่าย หรือเจ้าของ
แบรนด์ผลิตภัณฑ์มีผลอย่างยิ่งกับการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV ซึ่งประเด็นนี้สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ภราดร ตุ่นแก้ว ที่ผลการวิจัยพบว่าการแสวงหาข้อมูลส่งผลมีความแตกต่างกันอย่างมี
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นัยส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์ FOMM ONE เมื่อเทียบกับด้านการ
ตัดสินใจแตกต่างกันนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ภราดร ตุ่นแก้ว, 2563) ซึ่งผลการวิจัยนี้แสดงให้
เห็นว่าสารสนเทศที่ผู้ผลิต ผู้จ าหน่าย หรือเจ้าของแบรนด์แสดงผ่านภาพลักษณ์และผลิตภัณฑ์ของยาน
ยนต์มีอิทธิพลอย่างสูงต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 การประเมินทางเลือก 
   เมื่อท าการส ารวจทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV ผ่านแนวคิด
การประเมินทางเลือก โดยอาศัยเครื่องมือแบบสอบถามโดยการสัมภาษณ์ในส่วนที่มีข้อค าถามเป็น
มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับแบบไลเคิร์ท โดยผู้วิจัยได้จัดเกณฑ์แปลผลแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยท า
การส ารวจใน 5 ประเด็น ได้แก่  แบรนด์หรือตราสินค้าแอปพลิเคชัน  ร้านค้าในแอปพลิเคชัน  ปริมาณ
สินค้าในแอปพลิเคชัน  ความเชื่อใจในแอปพลิเคชัน  และวิธีการด าเนินการซื้อในแอปพลิเคชัน ซึ่งผล
การส ารวจแสดงได้ในตารางท่ี 4.11 
 
ตาราง 4.11  การประเมินทางเลือก 

n=386 
แหล่งการประเมินทางเลือก คะแนน การแปลผล 

แบรนด์หรือตราสินค้า 4.22 แบรนด์หรือตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถ BEV ในระดับมากท่ีสุด 

ร้านค้าหรือตัวแทนจ าหน่าย  3.66 ร้ านค้าหรือตัวแทนจ าหน่ายส่ งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมาก 

ปริมาณสินค้า 1.71 ปริมาณสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV 
ในระดับน้อย 

ความเชื่อมั่นของผลิตภัณฑ์ 4.36 ความเชื่อมั่นของผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถ BEV ในระดับมาก 

วิธีการด าเนินการซื้อขาย 3.88 วิธีการด าเนินการซื้อขายส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถ BEV ในระดับมาก 

ค่าเฉลี่ย 3.56 การประเมินทางเลือกส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถ BEV ในระดับมาก 

ที่มา: จากการส ารวจและค านวณ 
 
   จากตารางที่ 4.11 จะพบว่าการประเมินทางเลือกจากความเชื่อมั่นของผลิตภัณฑ์มีค่า
คะแนนเท่ากับ 4.36 ซึ่งสามารถแปลความหมายได้ว่าความเชื่อมั่นของผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจ
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ซื้อรถ BEV ในระดับมาก เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด รองลงมาคือการประเมิน
ทางเลือกจากแบรนด์หรือตราสินค้าที่มีค่าคะแนนเท่ากับ 4.22 ซึ่งสามารถแปลความหมายได้ว่าแบ
รนด์หรือตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมากที่สุด อันดับต่อมาคือการประเมิน
ทางเลือกจากวิธีการด าเนินการซื้อขายมีค่าคะแนนเท่ากับ 3.88 ซึ่งสามารถแปลความหมายได้ว่า
วิธีการด าเนินการซื้อขายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมาก ขณะที่การประเมินทางเลือก
จากร้านค้าหรือตัวแทนจ าหน่ายมีค่าคะแนนเท่ากับ 3.66 ซึ่งสามารถแปลความหมายได้ว่าร้านค้าหรือ
ตัวแทนจ าหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมาก และการประเมินทางเลือกจากปริมาณ
สินค้ามีค่าคะแนนเท่ากับ 1.77 ซึ่งสามารถแปลความหมายได้ว่าปริมาณสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถ BEV ในระดับน้อยซึ่งเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อในการประเลือกที่น้อยที่สุด อย่างไรก็
ตามโดยภาพรวมแล้วการประเมินทางเลือกมีคะแนนเท่ากับ 3.56 ซึ่งแปลความหมายได้ว่าปัจจัยการ
ประเมินทางเลือกส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมาก ซึ่งประเด็นนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sonja 
Haustein  Anders Fjendbo Jensen และ Elisabetta Cherchi ที่ผลวิจัยระบุว่าปัจจัยการเดิน
ทางเลือกเพ่ือเป็นยานยนต์ประสงค์ที่ต้องเดินทางในระยะไกลเป็นประจ า ปัจจัยที่เกี่ยวข้องที่มีความ
แตกต่างอย่างมีนัยยะส าคัญมากท่ีสุดคือ แบรนด์หรือความเชื่อม่ันในผลิตภัณฑ์ อาจกล่าวได้การที่ผู้คน
มีรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรีแบรนด์ที่มีชื่อเสียง เช่น เทสลา เป็นต้น (Sonja Haustein , Anders 
Fjendbo Jensen, Elisabetta Cherchi, 2021) ซึ่งผลการวิจัยนี้แสดงให้เห็นว่าสารสนเทศที่ผู้ผลิต ผู้
จ าหน่าย หรือเจ้าของแบรนด์แสดงผ่านภาพลักษณ์และผลิตภัณฑ์ของยานยนต์มีอิทธิพลอย่างสูงต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
  ส่วนประสมการตลาด 
   เมื่อท าการส ารวจทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV ผ่านแนวคิด
ส่วนประสมการตลาด โดยอาศัยเครื่องมือแบบสอบถามโดยการสัมภาษณ์ในส่วนที่มีข้อค าถามเป็น
มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับแบบไลเคิร์ท โดยผู้วิจัยได้จัดเกณฑ์แปลผลแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยท า
การส ารวจใน 7 ประเด็น ได้แก่  ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์  ส่วนประสมการตลาดด้านราคา 
ส่วนประสมการตลาดด้าน สถานที่ ส่วนประสมการตลาดด้านสิทธิประโยชน์  ส่วนประสมการตลาด
ด้านบุคลากร ส่วนประสมการตลาดด้านกระบวนการด าเนินงาน และส่วนประสมการตลาดด้าน
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ซึ่งผลการส ารวจแสดงได้ในตารางท่ี 4.12 
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ตาราง 4.12  ส่วนผสมทางการตลาด 
n=386 

ส่วนผสมทางการตลาด คะแนน การแปลผล 
ผลิตภัณฑ์ 4.42 ผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับ

มากที่สุด 
ราคา 4.08 ราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมาก 
สถานที ่ 2.44 สถานที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับน้อย 
โปรโมชัน 3.76 โปรโมชันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับ

มาก 
บุคลากร 3.38 บุคลากรส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับปาน

กลาง 
กระบวนการด าเนินงาน 4.17 กระบวนการด าเนินงานส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ 

BEV ในระดับมาก 
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 2.58 สิ่งแวดล้อมทางกายภาพส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ 

BEV ในระดับปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 3.58 ส่วนผสมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV 

ในระดับมาก 
ที่มา: จากการส ารวจและค านวณ 
 
  จากตารางที่ 4.12 จะพบว่าส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์เมื่อพิจารณาถึงคุณภาพของ
สินค้ามีค่าคะแนนเท่ากับ 4.42 ซึ่งแปลความหมายได้ว่าผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ใน
ระดับมากท่ีสุด โดยที่ด้านผลิตภัณฑ์เป็นส่วนผสมการตลาดที่เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมาก
ที่สุด ล าดับถัดมาคือส่วนประสมการตลาดด้านกระบวนการด าเนินงานมีค่าคะแนนเท่ากับ 4.17 ซึ่ง
แปลความหมายได้ว่ากระบวนการด าเนินงานส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมาก เป็น
ส่วนผสมการตลาดที่เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุดรองลงมา ขณะที่ ล าดับถัดมาคือ
ส่วนประสมการตลาดด้านราคาที่มีค่าคะแนนเท่ากับ 4.08 ซึ่งแปลความหมายได้ว่าราคาส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมาก ขณะที่ล าดับถัดมาคือส่วนประสมการตลาดด้านโปรโมชันที่มีค่า
คะแนนเท่ากับ 3.76 ซึ่งแปลความหมายได้ว่าโปรโมชันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมาก 
ขณะที่ล าดับถัดมาคือส่วนประสมการตลาดด้านบุคลากรที่มีค่าคะแนนเท่ากับ 3.28 ซึ่งแปล
ความหมายได้ว่าบุคลากรส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับปานกลาง และล าดับถัดมาคือส่วน
ประสมการตลาดด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพที่มีค่าคะแนนเท่ากับ 2.58 ซึ่งแปลความหมายได้ว่า
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สิ่งแวดล้อมทางกายภาพส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับปานกลาง ซึ่งด้านสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพเป็นส่วนผสมการตลาดที่เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้อยที่สุด อย่างไรก็ตามโดย
ภาพรวมแล้วส่วนผสมการตลาดมีคะแนนเท่ากับ 3.58 ซึ่งแปลความหมายได้ว่าปัจจัยส่วนผสม
การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมาก จากผลการวิจัยนี้ที่แสดงให้เห็นว่าตัวผลิตภัณฑ์เป็น
ปัจจัยส่วนผสมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อที่มีผลมากที่สุดชี้โยงให้เห็นความเชื่อมั่นในตัว
ผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ของยานยนต์ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญที่สุดในการตัดสินใจซึ่งข้อมูลนี้มีความ
คล้ายคลึงกับผลวิจัยของ ปริญญา บรรจงมณี ที่ระบุว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผู้บริโภคในประเทศไทย ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณารายด้าน 
พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์ (ปริญญา บรรจงมณี, 2563) ขณะที่ปัจจัยส่วนผสมการตลาดที่รองลงมา คือ กระบวนการ
ด าเนินงาน เป็นปัจจัยส่วนผสมการตลาดอีกหนึ่งปัจจัยที่ส่งผลอย่างยิ่งกับการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบ
ตเตอรีสอดคล้องกับ งานวิจัยของ Hamed Khazaei และ  Mohammad Ali Tareq ที่ ระบุว่ า
แบบจ าลองที่พัฒนาขึ้นมีความเหมาะสมส าหรับโครงสร้างที่ใช้ในการวิจัยนี้ การมีเงินสะสมที่มากพอมี
ค่าสัมประสิทธิ์ 0.611 อิทธิพลทางสังคมและเศรษฐกิจมีค่าสัมประสิทธิ์ 0.596 สภาพการอ านวยความ
สะดวกของการด าเนินการจัดซื้อมีค่าสัมประสิทธิ์ 0.412  ความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อมมีค่าสัมประสิทธิ์ 
0.196  และการรับรู้ถึงสมรรถนะมีค่าสัมประสิทธิ์ 0.234 ซึ่งจะเห็นได้ว่าตัวแปรสภาพการอ านวย
ความสะดวกของการด าเนินการจัดซื้อเป็นตัวแปรที่มีสัมประสิทธิ์สูงเป็นล าดับสาม (Hamed 
Khazaei, Mohammad Ali Tareq, 2021) จากผลการวิจัยและผลการทบทวนวรรณกรรมจะเห็นได้
ว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญอย่างยิ่งในการพิจารณาส่วนผสมการตลาดโดยที่ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคจะต้องพิจารณาให้เรื่องของตัวผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ของยานยนต์เป็นส าคัญที่สุดและ
พิจารณาในกระบวนการด าเนินตามมา โดยที่มีราคาและส่วนผสมการตลาดรองลงมาตามล าดับ 
 
4.2  ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV และอภิปรายผล 
   ขั้นตอนการหาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV เป็นการศึกษาวิจัย
เชิงปริมาณ โดยการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาค่าความสัมพันธ์ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมทางด้าน
การเงิน โดยใช้สมการการวิเคราะห์ถดถอย การวิเคราะห์ถดถอยพหุแบบเส้นทางสัมพันธ์ ซึ่งเป็น
เทคนิคการวิเคราะห์ตัวแปรหลายตัว (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์ , 2546) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป
วิเคราะห์ทางสถิติทางสังคมศาสตร์ ผ่านการตั้งสมมุติฐานการวิจัยผ่านการวิเคราะห์เส้นทางไว้ทั้งหมด 
14 สมมุติฐานหลัก ซึ่งสามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ดังนี้ 
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  ผลการทดสอบขั้นปฐมในการวิเคราะห์เส้นทาง 
   การหาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV เป็น การวิจัยท าได้โดยการ
วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาค่าความสัมพันธ์ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
โดยใช้สมการการวิเคราะห์ถดถอย การวิเคราะห์ถดถอยพหุแบบเส้นทางสัมพันธ์ ซึ่งเป็นเทคนิคการ
วิเคราะห์ตัวแปรหลายตัว ในการวิเคราะห์เส้นทางจะท าผ่านการวิเคราะห์เส้นทาง 14 เส้นทางตาม
สมมุติฐานที่ตั้งไว้ 14 สมมุติฐาน จากนั้นน าผลการวิเคราะห์เส้นทางน ามาตรวจสอบค่า p-value หรือ 
ค่าสถิติที่แตกต่างอย่างมีนัยยะส าคัญโดยก าหนดให้ยอมรับตัวแปรที่ระดับ 0.05 และ 0.01 และท า
การตรวจสอบความถูกต้องของโมเดลตามที่ได้ระบุไว้ในบทที่ 3 โดยการก าหนดเส้นทางการวิเคราะห์
เส้นทาง 9 เส้นทาง สามารถอธิบายภาพได้ดังภาพที่ 4.1 
 

 
ภาพ 4.1  การก าหนดแบบจ าลองเส้นทางการวิเคราะห์เส้นทาง 

 
   จากแบบจ าลองภาพที่ 4.1 การก าหนดโมเดลเพ่ือท าการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV  สามารถเขียนรูปแบบสมการความสัมพันธ์ที่ใช้การวิเคราะห์ถดถอย
พหุ (Regression analysis) ในรูปสมการ ดังนี้ 
 
     DIC = a + b1DEM + b2MAC + b3INF + b4MAR+ b5EVA 
 
  โดยที่   DIC  หมายถึง  การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV   
      DEM  หมายถึง  อุปสงค์ต่อการถือเงิน 
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     MAC  หมายถึง  เศรษฐกิจมหภาค 
      INF   หมายถึง  การแสวงหาข้อมูล 
     EVA  หมายถึง  การประเมินทางเลือก 
     MAR หมายถึง  ส่วนผสมการตลาด 
     a  หมายถึง  ค่าคงที่ (Constant) 
      b1-b5  หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (Regression Coefficient) 
      e   หมายถึง  ค่าความคลาดเคลื่อน (Error) 
 
  เมื่อท าการก าหนดแบบจ าลองเส้นทางจึงน าโมเดลนี้ไปวิเคราะห์เพ่ือหาค่า  Standardized 
Regression Weights ในแต่ละตัวแปร สามารถแสดงผลการวิเคราะห์ได้ในตารางที่ 4.13 
 
ตาราง 4.13  ตรวจสอบ Standardized Regression Weights ของแบบจ าลอง 

 เส้นทาง 

 ค่า
สัมประสิทธิ์

ถดถอย
มาตราฐาน 

S.E. 
C.R. 
(t-

Value) 
P-VALUE 

นัยยะส าคัญ
ทางสถิติ 

MAC <--- DEM .042 .007 6.177 *** มี 
INF <--- MAC 1.696 .356 4.760 ** มี 

MAR <--- MAC 1.723 .289 5.970 *** มี 
MAR <--- DEM -.144 .040 -3.630 0.511 ไมมี่ 
MAR <--- INF .030 .038 .788 .430 ไม่มี 
EVA <--- MAC .152 .015 10.286 *** มี 
EVA <--- MAC .253 .059 4.281 ** มี 
DIC <--- DEM .168 .012 14.367 *** มี 
DIC <--- MAC .858 .088 9.798 ** มี 
DIC <--- INF .171 .011 15.374 *** มี 
EVA <--- MAR -.025 .010 -2.499 .012 มี 
EVA <--- DEM -.021 .008 -2.621 .009 มี 
EVA <--- INF -.007 .008 -.907 .364 ไม่มี 
DIC <--- EVA -.126 .075 -1.677 .094 ไม่มี 
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หมายเหตุ   ***  คือ  มีนัยยะส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 
**  คือ  มีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

    *   คือ  มีนัยยะส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ที่มา: จากการค านวณ 
 

จากการตรวจสอบค่าสถิติท่ีแตกต่างอย่างมีนัยยะส าคัญ (p-value) พบว่า มี 7 เส้นทางท่ีมนีัย
ยะส าคัญทางสถิติ โดยมี 8 เส้นทางท่ีมนีัยยะส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และมี 2 เส้นทางท่ีมีนัยยะ
ส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมี 1 เส้นทางที่มีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จากนั้นท าการ
ตรวจค่าความถูกต้องของโมเดลเพ่ือตรวจสอบว่าแบบจ าลองนี้สามารถใช้ในการอธิบายปัจจัยที่มี
อิทธิพลได้หรือไม่ โดยผลการตรวจสอบแสดงในตารางที่ 4.14 
 
ตารางท่ี 4.14  ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล 
 

ค่าสถิติ  สัญลักษณ์ 
เกณฑ์ที่เป็น
ที่ยอมรับ 

ผลการ
ตรวจสอบ 

การแปลความหมาย 

Chi-square Probability Level CMIN-p ρ> .05 0.690 ผ่านเกณฑ์พิจารณา 

Chi-square Relative CMIN/df < 3 0.159 ผ่านเกณฑ์พิจารณา 
Goodness of Fit Index GFI > 0.90 0.993 ผ่านเกณฑ์พิจารณา 
Root Mean Square Error of 

Approximation 
RMSEA < 0.08 0.007 ผ่านเกณฑ์พิจารณา 

 
ที่มา: จากการค านวณ 
 

จากการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลในแบบจ าลองการวิเคราะห์เส้นทางนั้นพบว่า 
แบบจ าลองนี้ไม่ผ่านเกณฑ์ที่เป็นที่ยอมรับผ่านการตรวจสอบแบบจ าลองตามเกณฑ์มาตรฐาน ซึ่งแปล
ความได้ว่าผ่านเกณฑ์ท่ีเป็นที่ยอมรับ ดังนั้นโมเดลนี้จึงมีความสมบรูณ์พอที่จะน ามาพิจารณาได้  

อย่างไรก็ตาม จากการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลในแบบจ าลองการวิเคราะห์
เส้นทางนี้จึงนิรนัยได้ว่าแบบจ าลองนี้ยังไม่มีสมบรูณ์เนื่องจากยังมีเส้นทางที่ยังไม่มีนัยยะส าคัญซึ่งมี
ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ จึงต้องท าการปรับโมเดลเพ่ือให้มีความถูกต้องโดยตัดเส้นทางที่
ไม่มีอิทธิพลออกไปเพื่อที่จะสามารถน ามาวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลในล าดับต่อไปได้ 
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การปรับแต่งโมเดลเพื่อหาปัจจัยท่ีมีอิทธิพล 
เมื่อพิจารณาจากตาราง 4.13 ผู้วิจัยมีความจ าเป็นต้องปรับแต่งโมเดล แบบจ าลองนี้ยังไม่มี

สมบรูณ์เนื่องจากยังมีเส้นทางที่ยังไม่มีนัยยะส าคัญซึ่งมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดย
จะต้องเมื่อพิจารณาตามเส้นทางจะเห็นได้ มีเส้นทางที่ไม่เกิดนัยยะส าคัญทางสถิติในบางเส้นทาง ดัง
ภาพที่ 4.2 

 

 
 

ภาพที่ 4.2  การปรับแบบจ าลองการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ของตัวแปรที่ศึกษา 
 

จากความไม่สอดคล้องของโมเดลจึงท าให้ผู้วิจัยต้องท าการปรับปรุงโมเดล โดยท าการ
พิจารณาตัด เส้นทางที่ไม่มีนัยยะส าคัญทางสถิติพร้อมทั้งพิจารณาตัวแปรที่โปรแกรมทางสถิติระบุว่า
ค่า Modification Indices (M.I.) ว่าตัวแปรใดมีผลต่อโมเดลมากที่สุด (กัลยา วานิชย์บัญชา,  2556: 
136) ผู้วิจัยจึงท าการตัดเส้นทางที่ไม่มีนัยยะส าคัญออกจากโมเดล ซึ่งสามารถแสดงภาพโมเดลได้ใน
ภาพที่ 4.3 
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ภาพที่ 4.3  การปรับแต่งโมเดลจากการตัดเส้นทางท่ีไม่มีอิทธิพล 

 
   การปรับแต่งโมเดลจากการตัดเส้นทางที่ไม่มีอิทธิพลและพิจารณาเส้นทางความสัมพันธ์ที่มี
นัยยะส าคัญทางสถิติท าให้เหลือเส้นทางความสัมพันธ์ที่มีนัยยะส าคัญทางสถิติ ดังแสดงในภาพที่ 4.3 
ทั้งหมด 10 เส้นทาง  

จากภาพที่ 4.3 เมื่อน าแบบจ าลองเส้นทางที่มีนัยยะส าคัญทางสถิติการปรับแต่งโมเดล ไปท า
การตรวจสอบค่าความถูกต้องของโมเดลเพ่ือตรวจสอบว่าแบบจ าลองนี้สามารถใช้ในการอธิบายปัจจัย
ที่มีอิทธิพลได้หรือไม่ ซึ่งผลการวิจัยพบว่าโมเดลตัวแบบเชิงประจักษ์กับตัวแบบทางทฤษฎี (โมเดล
ต้นแบบ) มีความสอดคล้องกัน ซึ่งผ่านเกณฑ์การประเมินโมเดล ดังนี้ 
    1) ค่า Chi-square Probability Level: CMIN-p เท่ากับ 0.354 
   2) Relative Chi-square: CMIN/df เท่ากับ 11.101 
    3) Goodness of Fit Index: GFI เท่ากับ 0.996 
    4) Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA เท่ากับ 0.016 

จากการตรวจสอบค่าความถูกต้องของโมเดลซึ่งพบว่าได้ผ่านเกณฑ์ความสอดคล้องของตัว
แบบทางทฤษฎี (โมเดลต้นแบบ) กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซึ่งมีความสอดคล้องกัน โดยแสดงข้อมูลตาม
ตารางที่ 4.15 
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ตารางท่ี 4.15  ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลที่ผ่านการปรับโมเดล 
 

ค่าสถิติ  สัญลักษณ์ 
เกณฑ์ที่เป็น
ที่ยอมรับ 

ผลการ
ตรวจสอบ 

การแปลความหมาย 

Chi-square Probability Level CMIN-p ρ> .05 0.354 ผ่านเกณฑ์พิจารณา 

Chi-square Relative CMIN/df < 3 1.101 ผ่านเกณฑ์พิจารณา 
Goodness of Fit Index GFI > 0.90 0.996 ผ่านเกณฑ์พิจารณา 
Root Mean Square Error of 

Approximation 
RMSEA < 0.08 0.016 ผ่านเกณฑ์พิจารณา 

ที่มา : จากการค านวณ 
 
  จากตารางที่ 4.15 การก าหนดโมเดลที่ปรับปรุงแล้วเพ่ือท าการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบความถูกต้องของโมเดล โดยโมเดลที่ผ่าน
การปรับปรุงแก้ไขแล้วมีความสอดคล้องและความถูกต้องซึ่งผ่านเกณฑ์การพิจารณาท่ีเป็นที่ยอมรับ (พู
ลพงศ์ สุขสว่าง, 2557: 141)  
   แบบจ าลองที่ผ่านการปรับปรุงแก้ไขนี้ได้มีความสอดคล้องและความถูกต้องซึ่งผ่านเกณฑ์การ
พิจารณาที่เป็นที่ยอมรับ ผู้วิจัยจึงได้ท าการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปร
โดยการหาค่าสัมประสิทธิ์ เส้นทางและสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ โดยท าการวิเคราะห์เพ่ือหาค่ า 
Standardized Regression Weights ในแต่ละตัวแปร ซึ่งแสดงผลการวิเคราะห์ได้ในตารางที่ 4.16 
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ตารางท่ี 4.16  ตรวจสอบ Standardized Regression Weights ของแบบจ าลองที่แก้ไข 

 เส้นทาง 

 ค่า
สัมประสิทธิ์

ถดถอย
มาตราฐาน 

S.E. 
C.R. 
(t-

Value) 
P-VALUE 

นัยยะส าคัญ
ทางสถิติ 

MAC <--- DEM .042 .007 6.177 *** มี 
INF <--- MAC 1.696 .356 4.760 ** มี 

MAR <--- MAC 1.468 .273 5.376 *** มี 
EVA <--- MAR .152 .015 10.470 ** มี 
EVA <--- MAC .242 .057 4.242 *** มี 
DIC <--- DEM .168 .012 14.611 ** มี 
DIC <--- MAC .858 .086 9.925 *** มี 
DIC <--- INF .171 .011 15.387 ** มี 
EVA <--- MAR -.025 .010 -2.541 .010 มี 
EVA <--- DEM -.021 .008 -2.665 .008 มี 

        
หมายเหตุ   ***  คือ  มีนัยยะส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 

**  คือ  มีนัยยะส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
    *   คือ  มีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ที่มา: จากการค านวณ 
 

จากการตรวจสอบ ค่า p-value หรือ ค่าสถิติที่แตกต่างอย่างมีนัยยะส าคัญพบว่า มี 10 
เส้นทางที่มีนัยยะส าคัญทางสถิติ โดยมี 5 เส้นทางที่มีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 ได้แก่
เส้นทางอุปสงค์ต่อการถือเงินไปเศรษฐกิจมหภาค  เส้นทางอุปสงค์ต่อการถือเงินไปเศรษฐกิจมหภาค 
เส้นทางเศรษฐกิจมหภาคไปส่วนผสมทางการตลาด  เส้นทางเศรษฐกิจมหภาคไปการประเมิน
ทางเลือก  เส้นทางส่วนผสมทางการตลาดไปการตัดสินใจ และเส้นทางเศรษฐกิจมหภาคไปการ
ตัดสินใจ มี 4 เส้นทางที่มีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ เส้นทางอุปสงค์ต่อการถือเงินไป
การตัดสินใจ เส้นทางการแสวงหาข้อมูลไปการตัดสินใจ  เส้นทางส่วนผสมทางการตลาดไปการ
ประเมินทางเลือก และเส้นทางเศรษฐกิจมหภาคไปการแสวงหาข้อมูล และมี 1 เส้นทางที่มีนัยยะ
ส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ได้แก่  เส้นทางอุปสงค์ต่อการถือเงินไปการประเมินทางเลือก   
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หมายเหตุ   ***  คือ  มีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
    **  คือ  มีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

        *   คือ  มีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

   ภาพ 4.4  โมเดลรูปแบบเส้นทางความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 
 
  ภาพที่ 4.4 แสดงการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรโดยการหาค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางและสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ผ่านการตกแต่งแล้ว พบว่า สัมประสิทธิ์เส้นทางที่มี
นัยส าคัญทางสถิติ มี 6 เส้นทาง ดังนั้น จึงสามารถน าค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของแต่ละสมการ
โครงสร้างมาเขียนเส้นทางของรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ผ่านการตกแต่งแบบความสัมพันธ์ให้
เป็นแบบจ าลองที่ประหยัด (Parsimonious Model) เพ่ือให้ได้รูปแบบที่มีความสัมพันธ์ที่ดีที่สุดซึ่ง
สามารถแสดงผลได้ 10 เส้นทาง ดังนี้ 
    1)  เส้นทางอุปสงค์ต่อการถือเงินไปเศรษฐกิจมหภาคมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย
เท่ากับ 0.30 
    2)  เส้นทางเศรษฐกิจมหภาคไปส่วนผสมทางการตลาดมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย
เท่ากับ  0.32 
    3)  เส้นทางเศรษฐกิจมหภาคไปการประเมินทางเลือกมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย
เท่ากับ  0.23 
    4)  เส้นทางส่วนผสมทางการตลาดไปการตัดสินใจมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยเท่ากับ 
0.29 
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    5)  เส้นทางเศรษฐกิจมหภาคไปการตัดสินใจมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยเท่ากับ 0.30 
    6)  เส้นทางอุปสงค์ต่อการถือเงินไปการตัดสินใจมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยเท่ากับ 
0.41 
    7)  เส้นทางการแสวงหาข้อมูลไปการตัดสินใจมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยเท่ากับ 0.46 
    8)  เส้นทางส่วนผสมทางการตลาดไปการประเมินทางเลือกมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย
เท่ากับ 0.13 
    9)  เส้นทางเศรษฐกิจมหภาคไปการแสวงหาข้อมูลมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยเท่ากับ 
0.24 
    10)  เส้นทางอุปสงค์ต่อการถือเงินไปการประเมินทางเลือกมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย
เท่ากับ  0.14 
 
  จากภาพที่ 4.4  อธิบายได้ว่าสัมประสิทธิ์เส้นทางที่มีนัยส าคัญทางสถิติทั้งหมด 9 เส้นทาง 
สามารถน าค่าสัมประสิทธิ์ เส้นทางของแต่ละสมการโครงสร้างมาเขียนเส้นทางของรูปแบบ
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุเพ่ืออภิปรายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรพร้อมทั้งอิทธิพลทางตรง อิทธิพล
ทางอ้อมและผลรวมอิทธิพลได้ดังแสดงในตาราง 4.17 
 
ตาราง 4.17  อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และผลรวมอิทธิพล 

ประเภทความสัมพันธ์ 
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 

กับตัวแปรตาม DIC 
DEM MAC INF MAR  

ผลทางตรง : DE 0.412 0.426 0.296 0.292 
ผลทางอ้อม : IE 0.093 0.194 - - 

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุและผล : TE 0.505 0.490 0.429 0.292 

ที่มา: จากการส ารวจและค านวณ 
 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
   จากการตั้งสมมติฐานการวิจัยไว้เมื่อพิสูจน์ตรวจสอบข้อมูลทางสถิติแล้ว ผลการวิจัยพบว่า
เป็นการทดสอบสมมติฐานของโมเดล เพ่ือการทดสอบว่าโมเดลเส้นทางที่สร้างขึ้นตามทฤษฎีมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลจริงเชิงประจักษ์หรือไม่ 
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       H0 : โมเดลเส้นทางตามทฤษฎี = โมเดลตามข้อมูลจริง 
       H1 : โมเดลเส้นทางตามทฤษฎี ≠ โมเดลตามข้อมูลจริง 

 
   โดยการประเมินความสอดคล้องของตัวแบบ (Evaluation the Data-Model Fit) ค่าสถิติ 
ที่ใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องของตัวแบบเชิงประจักษ์กับตัวแบบทางทฤษฎี คือการใช้  

ค่า ρ-Value ซ่ึงต้องมีนัยส าคัญทางสถิติ (Significant: Sig.) ที่มีค่ามากกว่า p > 0.05 จึงถือว่าตัว
แบบมีความกลมกลืนสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เพราะเมื่อ ค่า p > 0.05 ผลก็คือจะไม่ Sig. ซึ่ง
ความหมายว่า ไม่แตกต่างกันหรือมีความสอดคล้องกัน นั่นเอง ซึ่งค่าที่ค านวณได้จากผลการวิจัย คือ มี
ค่าเท่ากับ p > 0.05 จึงสรุปผลได้ว่าผลการวิจัยเป็นไปตามสมมุติฐานที่ตั้งไว้ 
  จากการตรวจสอบสมมุติฐานโดยก าหนดเส้นทางที่มีอิทธิพลไว้ 14 เส้นทาง ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่ามีเส้นทางท่ีมีอิทธิพลต่อโมเดล 10 เส้นทาง ได้แก่ 
   1)  เส้นทางอุปสงค์ต่อการถือเงินไปเศรษฐกิจมหภาคมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย
เท่ากับ 0.30 
    2)  เส้นทางเศรษฐกิจมหภาคไปส่วนผสมทางการตลาดมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย
เท่ากับ  0.32 
    3)  เส้นทางเศรษฐกิจมหภาคไปการประเมินทางเลือกมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย
เท่ากับ  0.23 
    4)  เส้นทางส่วนผสมทางการตลาดไปการตัดสินใจมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยเท่ากับ 
0.29 
    5)  เส้นทางเศรษฐกิจมหภาคไปการตัดสินใจมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยเท่ากับ 0.30 
    6)  เส้นทางอุปสงค์ต่อการถือเงินไปการตัดสินใจมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยเท่ากับ 
0.41 
    7)  เส้นทางการแสวงหาข้อมูลไปการตัดสินใจมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยเท่ากับ 0.46 
    8)  เส้นทางส่วนผสมทางการตลาดไปการประเมินทางเลือกมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย
เท่ากับ 0.13 
    9)  เส้นทางเศรษฐกิจมหภาคไปการแสวงหาข้อมูลมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยเท่ากับ 
0.24 
    10)  เส้นทางอุปสงค์ต่อการถือเงินไปการประเมินทางเลือกมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย
เท่ากับ  0.14 
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   จากการตรวจสอบสมมุติฐานเส้นทางที่มีอิทธิพลไว้ 14 เส้นทาง มีเส้นทางที่เกิดอิทธิพล 10 
เส้นทางและผลการวิจัยที่พบว่ามี 4 เส้นทางที่มีปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า
ผลการวิจัยนี้เป็นไปตามสมมุติฐานที่ตั้งไว้ 
 อภิปรายผลปัจจัยท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
  ตัวแปรที่มีเฉพาะอิทธิพลทางตรงต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV มากที่สุด คือ ปัจจัย
เศรษฐกิจมหภาคที่มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.426 ที่รองลงมา คือ อุปสงค์ต่อการถือเงินโดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.412 ขณะที่ล าดับถัดมา คือ การแสวงหาข้อมูลที่มีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.296 และล าดับสุดท้าย คือ ส่วนผสมการตลาดที่มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.292 โดยที่ปัจจัยการประเมินทางเลือกเป็นปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้าแบตเตอรี BEV  
   จากการที่ปัจจัยเศรษฐกิจมหภาคมีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอ
รี BEV ที่มีค่าสัมประสิทธิมากที่สุดนั้นแสดงนัยยะว่าผู้บริโภคให้ความสนใจกับเศรษฐกิจมหภาคอย่าง
มากที่สุดในการซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV นิรนัยได้จากการที่ภาวะเศรษฐกิจไม่ว่าจะเป็นภาวะเงิน
เฟ้อที่สูงขึ้นกว่าคาดการณ์ อัตราแลกเปลี่ยนที่มีประเทศมีภาวะค่าเงินบาทแข็งมาเป็นเวลายาวนาน 
เป็นสิ่งเร้าให้ผู้บริโภคเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีความคุ้มค่าโดยเฉพาะการเลือกใช้ยานยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี
ที่มีความผันผวนของราคาน้ ามันที่เป็นเสมือนปัจจัยเร้าที่ส าคัญอีกตัวแปรหนึ่งท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจ
มาเลือกใช้รถไฟฟ้าแบตเตอรีมากขึ้นซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Marina Buranelli de 
Oliveira ที่ระบุว่าปัจจัยทางสังคมและสภาพเศรษฐกิจ การรับรู้ถึงความได้เปรียบและไม่ซับซ้อนมีผลดี
ต่อทัศนคติต่อการใช้รถยนต์ไฟฟ้าที่มีค่าสัมประสิทธ์พยากรณ์สูงสุดเป็นสองล าดับแรก เป็นตัวเร่งส่งผล
ให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่และรถไฟฟ้าปลั๊กอินในประเทศบราซิลมากข้ึน (Marina 
Buranelli de Oliveira, 2022) และเมื่อพิจารณาอุปสงค์ต่อการถือเงินโดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
สูงสุดรองลงมาสามารถนิรนัยได้ว่ากระบวนการตัดสินใจในการซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV ของ
ผู้บริโภคนั้นนอกจากพิจารณาจากภาวะการณ์ทางเศรษฐกิจมหภาคเป็นส าคัญ ปัจจัยที่มีอิทธิพลส าคัญ
ไม่แพ้กัน คือ ความต้องการถือเงินไม่ว่าจะเป็นการถือเงินเพ่ือใช้จ่ายในชีวิตประจ าวัน ใช้จ่ายใน
สถานการณ์ฉุกเฉิน และใช้จ่ายเพื่อสะสมทรัพย์ เนื่องมาจากรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรีเป็นนวัตกรรมยาน
ยนต์ใหม่ที่มีราคาที่สูงกว่ารถยนต์ที่ใช้พลังงานจากน้ ามันทั่วไป ดังนั้น การตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบ
ตเตอรี BEV นั้นผู้บริโภคต้องพิจารณาเรื่องความต้องการถือเงินอย่างละเอียดก่อนตัดสินใจซื้อ จาก
การทีอุ่ปสงค์ต่อการถือเงินมีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค มีความสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Hamed Khazaei และ Mohammad Ali Tareq ที่ท าการวิจัยปัจจัยที่ส่งผลต่อการน ารถยนต์
ไฟฟ้าที่ใช้แบตเตอรี่มาใช้ในกรุงกัวลาลัมเปอร์ ประเทศมาเลเซียแล้วพบว่าแบบจ าลองที่พัฒนาขึ้นมี
ความเหมาะสมส าหรับโครงสร้างที่ใช้ในการวิจัยนี้  การมีเงินสะสมที่มากพอมีค่าสัมประสิทธิ์ 0.611  
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อิทธิพลทางสังคมและเศรษฐกิจมีค่าสัมประสิทธิ์ 0.596 สภาพการอ านวยความสะดวกของการ
ด าเนินการจัดซื้อมีค่าสัมประสิทธิ์ 0.412  ความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อมมีค่าสัมประสิทธิ์ 0.196  และ
การรับรู้ถึงสมรรถนะมีค่าสัมประสิทธิ์ 0.234 ซึ่งจะเห็นได้ว่าการมีเงินสะสมที่มากพอเป็นตัวแปรที่
ส าคัญที่สุดในงานวิจัยนี้  (Hamed Khazaei, Mohammad Ali Tareq, 2021) จากการที่ปัจจัย
เศรษฐกิจมหภาคและอุปสงค์ต่อการถือเงินเป็นปัจจัยส าคัญต่อการอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี BEV สูงเป็นล าดับต้นๆ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Marina Buranelli de และ
คณะที่ระบุว่าปัจจัยทางสังคมและสภาพเศรษฐกิจเป็นปัจจัยมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้รถยนต์ไฟฟ้าแบ
ตเตอรีในประเทศบราซิลมากที่สุดโดยมีค่าสัมประสิทธ์พยากรณ์เท่ากับ 0.713 (Marina Buranelli 
de, 2022) นั้นสามารถสังเคราะห์ผลได้ว่าหากรัฐบาลต้องการกระตุ้นให้ประชาชนใช้รถไฟฟ้าแบตเตอ
รีมากขึ้น ควรจะต้องรักษาเสถียรภาพทางเศรษฐกิจและออกนโยบายทางการคลังที่ช่วยแบ่งเบาภาระ
ในการซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรีให้กับผู้ที่มีความประสงค์อยากซ้ือรถไฟฟ้าแบตเตอรีเพราะความมั่นคงทาง
เศรษฐกิจจะช่วยเร้าให้ผู้คนอยากใช้จ่ายและลงทุน ยิ่งไปกว่านั้นหากมีนโยบายรัฐที่ออกมาสนับสนุน
เรื่องการเงินในการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี เช่น การลดหย่อนภาษี นโยบายส่วนลดเปลี่ยนรถยนต์
พลังงานน้ ามันเป็นรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี เป็นต้น จะยิ่งกระตุ้นให้ประชาชนสนใจที่จะซื้อรถยนต์
ไฟฟ้าแบตเตอรมีากขึ้น 
 อภิปรายผลปัจจัยท่ีมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
  ตัวแปรที่มีเฉพาะอิทธิพลทางอ้อมต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV มากที่สุด ได้แก่ 
ปัจจัยเศรษฐกิจมหภาคโดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.194 รองลงมา คือ ปัจจัยอุปสงค์ต่อการ
ถือเงินโดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.093 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าตัวแปรเหล่านี้เป็นตัวแปรที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อแต่จะส่งผลผ่านตัวแปรอ่ืนแล้วเกิดอิทธิพลโดยอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อในที่สุด จาก
การทีป่ัจจัยเศรษฐกิจมหภาคและอุปสงค์ต่อการถือเงินเป็นตัวแปรที่อิทธิพลทางอ้อมต่อการซื้อรถยนต์
ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV สามารถนิรนัยได้ว่าปัจจัยต่างๆ ที่จะส่งต่อภาวะเศรษฐกิจล้วนเป็นตัวแปรที่
ส าคัญที่มีผลต่อให้เกิดการกระตุ้นความต้องการในการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV ในที่สุดเมื่อ
พิจารณาร่วมกับผลการวิจัยทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV ผ่าน
แนวคิดปัจจัยเศรษฐกิจมหภาคในตารางที่ 4.9 ที่แสดงภาพรวมว่าปัจจัยเศรษฐกิจมหภาคส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมาก โดยแนวโน้มราคาน้ ามันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ทีม่ากที่สุด 
รองลงมาคือแนวโน้มอัตราแลกเปลี่ยนซึ่งทั้งสองตัวแปรส่งผลในระดับมากที่สุด สะท้อนภาพว่าราคา
น้ ามันและอัตราแลกเปลี่ยนเป็นปัจจัยดึงดูดทางอ้อมให้ผู้บริโภคพิจารณาร่วมกับการมีกระแสเงินสดที่
มากพอก่อนที่จะด าเนินการซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV ซึ่งประเด็นดังกล่าวมีความสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Hamed Khazaei ที่ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเทคนิค SEM–BSEM โดยผลการวิจัย
พบว่าแบบจ าลองที่พัฒนาขึ้นมีความเหมาะสมส าหรับโครงสร้างที่ใช้ในการวิจัยนี้ ซึ่งสองล าดับแรก
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ได้แก่การมีเงินสะสมที่มากพอมีค่าสัมประสิทธิ์ 0.611  อิทธิพลทางสังคมและเศรษฐกิจมีค่า
สัมประสิทธิ์ 0.596 ซึ่งสองล าดับนี้แสดงถึงการพิจารณาเรื่องภาวการณ์ทางด้านเศรษฐกิจและการเงิน
ส่วนบุคคลจะเป็นสิ่งกระตุ้นใหการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ (Hamed Khazaei, 2019)  
 อภิปรายผลปัจจัยท่ีมีอิทธิพลรวมต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
   ตัวแปรที่มีทั้งอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV มากที่สุด 
ได้แก่ ปัจจัยเศรษฐกิจมหภาคที่มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.505 ที่รองลงมา คือ อุปสงค์ต่อการ
ถือเงินโดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.490 ล าดับถัดมาคือการแสวงหาข้อมูลที่มีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.429 และล าดับสุดท้าย คือ ส่วนผสมการตลาดมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.292 โดยการที่ปัจจัยเศรษฐกิจมหภาคและอุปสงค์ต่อการถือเงินเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลรวมต่อการซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV สูงสุดเป็นสองล าดับแรก เนื่องจากทั้งสองปัจจัยมีทั้งอิทธิพลทางตรงและ
อิทธิพลทางอ้อมต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV ซึ่งสะท้อนภาพความส าคัญของปัจจัย
เศรษฐกิจมหภาคและอุปสงค์ต่อการถือเงินที่มีอิทธิพลอย่างมากกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า
แบตเตอรี่ BEV ที่ผู้บริโภคจะพิจารณาเป็นส าคัญก่อนจะตัดสินใจซื้อ 
 
4.3 ผลการวิจัยองค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV  
  และอภิปรายผล 
  การวิจัยและวิจารณ์องค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้า
แบตเตอรี่ BEV สามารถ ได้น าตัวแปรสังเกตได้จากวิธีการวิเคราะห์เส้นทางสหสัมพันธ์ ที่มีอิทธิพล
ทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV เท่านั้น เพื่อน ามาหาองค์ประกอบเชิงยืนยัน
ปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV โดยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis) สามารถอภิปรายผลแบ่งเป็นหัวข้อต่างๆ ได้ ดังนี้ 
 การน าเสนอโมเดลโครงสร้างองค์ประกอบของปัจจัย 
   จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ลงพื้นที่ส ารวจองค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV ที่น ามาจากการวิจัยในหัวข้อ 4.2 ซึ่งน าเอาตัวแปร
สังเกตได้จากวิธีการวิเคราะห์เส้นทางสหสัมพันธ์ที่มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบ
ตเตอรี BEV เท่านั้น โดยสามารถเขียนโมเดลที่มีลักษณะเป็นโมเดลโครงสร้างการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ดังรูป 4.3 
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รูป 4.5 โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของปัจจัยที่มีอิทธิพล 

 
  จากรูปที่ 4.3 ผู้วิจัยได้แบ่งการวิเคราะห์โดยพิจารณาความสัมพันธ์ของปัจจัยรองและปัจจัย
ย่อย รวมทั้งความเหมาะสมของขนาดของโปรแกรมที่สามารถวิเคราะห์ได้ ดังนั้น จึงแยกวิเคราะห์
โมเดลย่อยทั้ง 3 โมเดล ดังนี้    
    1)  โมเดลหลักการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV ประกอบด้วย 4 ปัจจัยรอง 
และ 20 ปัจจัยย่อย 
    2)  โมเดลปัจจัยรองอุปสงค์ต่อการถือเงิน ประกอบด้วย 3 ปัจจัยย่อย 
    3)  โมเดลปัจจัยรองเศรษฐกิจมหภาค ประกอบด้วย 6 ปัจจัยย่อย 
    4)  โมเดลปัจจัยรองการแสวงหาข้อมูล ประกอบด้วย 4 ปัจจัยย่อย 
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   5)  โมเดลปัจจัยรองส่วนผสมการตลาด ประกอบด้วย 7 ปัจจัยย่อย 
 
 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ขององค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ
รถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV ก่อนการทดสอบความสอดคล้อง 
   ก่อนการวิเคราะห์โมเดลเพ่ือทดสอบความสอดคล้องโดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยัน (CFA) ผู้วิจัยได้หาค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (Correlation Coefficient) ของปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV ของตัวแปรแฝงทุกตัวในปัจจัยรองของปัจจัยหลัก และค่าสัมประ
สิทธ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ทุกตัว ทั้งนี้ตัวแปรแฝงทุกตัวจะต้องมีค่าความสัม พันธ์เป็น
บวกและมีค่าไม่น้อยกว่า 0.30 (ภัทราพร เกษสังข์, 2551) จึงสามารถน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบได้ 
ผู้วิจัยน าเสนอผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันของตัวแปรปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV จ าแนกรายโมเดล ดังแสดงในตาราง ภาคผนวก-1  การตรวจค่าสัม
ประสิทธ์สหสัมพันธ์ 
   ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันของโมเดลปัจจัยย่อยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV พบว่า ปัจจัยย่อยทั้ง 20 ตัว มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส่าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 (p<.01) เมื่อพิจารณาความเหมาะสมของข้อมูล พบว่า มีค่า Bartlett’ s Test 
of Sphericity  เท่ากับ 12165.58 อย่างมีนัยส าคัญ และมีค่า Kaiser-Mayer-Olkin Measures of 
Sampling Adequacy (KMO) เท่ากับ 0.827 แสดงว่ามีความเหมาะสมในระดับดีมาก 
 การทดสอบความสอดคล้องของโมเดล 
   ขั้นตอนการหาองค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV 
เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ โดยการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาค่าความสัมพันธ์ขององค์ประกอบเชิง
ยืนยันปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV โดยใช้สมการการวิเคราะห์ถดถอย การ
วิเคราะห์ถดถอยพหุแบบเส้นทางสัมพันธ์ ซึ่งเป็นเทคนิคการวิเคราะห์ตัวแปรหลายตัว (สุชาติ ประสิทธิ์
รัฐสินธุ์, 2546) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปวิเคราะห์ทางสถิติทางสังคมศาสตร์ โปรแกรม AMOS ผ่าน
การตั้งสมมุติฐานการวิจัยผ่านการวิเคราะห์เส้นทาง ซึ่งสามารถเขียนแบบจ าลองได้ดังนี ้
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ภาพ 4.6  การก าหนดแบบจ าลององคฺประกอบเชิงยืนยัน 

 
   จากรูปที่ 4.6 ได้ท าการก าหนดโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ
รถไฟฟ้าแบตเตอรี BEVที่ผ่านการทดสอบค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันในทุกปัจจัยย่อย
เรียบร้อยแล้ว จึงท าการประมวลผลผ่านโปรแกรมส าเร็จรูปวิเคราะห์ทางสถิติ โปรแกรม AMOS เพ่ือ
ทดสอบผลและความสอดคล้องของแบบจ าลอง ดังรูปที่ 4.5 
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หมายเหตุ   ***  คือ  มีนัยยะส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 
    **  คือ  มีนัยยะส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

        *   คือ  มีนัยยะส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

ภาพ 4.7  การทดสอบความสอบคล้องของโมเดล 
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   เมื่อท าการก าหนดแบบจ าลองจึงน าโมเดลนี้ไปทดสอบความสอดคล้องก่อนประมวลดังแสดง
ใน รูปที่ 4.7 ซึ่งผลพบว่ามีตัวแปรบางตัวที่ไม่มีนัยยะส าคัญทางสถิติ จึงท าการตรวจสอบความ
สอดคล้องของโมเดล ดังแสดงผลในตาราง 4.18 
 
ตาราง 4.18   มาตรฐานการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล 

ค่าสถิติ  สัญลักษณ์ 
เกณฑ์ที่เป็น
ที่ยอมรับ 

ผลการ
ตรวจสอบ 

การแปลความหมาย 

Chi-square Probability Level CMIN-p ρ> .05 0.00 ไมผ่่านเกณฑ์พิจารณา 

Chi-square Relative CMIN/df < 3 1.869 ผ่านเกณฑ์พิจารณา 
Comparative Fit Index CFI > 0.90 0.956 ผ่านเกณฑ์พิจารณา 
Root mean square residual RMR < 0.05 0.017 ผ่านเกณฑ์พิจารณา 
Goodness of Fit Index GFI > 0.90 0.930 ผ่านเกณฑ์พิจารณา 
Root Mean Square Error of 

Approximation 
RMSEA < 0.08 0.048 ผ่านเกณฑ์พิจารณา 

ที่มา : จากการทบทวนวรรณกรรม 
 

 จากตาราง 4.18 ในการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลในแบบจ าลองการประมวลผล
นั้นพบว่า แบบจ าลองนี้ไม่ผ่านเกณฑ์ที่เป็นที่ยอมรับ เพราะค่า Chi-square Probability Level ซึ่งมี
ค่าเท่ากับ 0.00 แปลความได้ว่าไม่ผ่านเกณฑ์ที่เป็นที่ยอมรับ ดังนั้นโมเดลนี้จึงยังคงไม่มีความสมบรูณ์
พอที่จะน ามาพิจารณาได ้

จากการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลในแบบจ าลองการวิเคราะห์เส้นทางนี้จึงนิรนัย
ได้ว่าแบบจ าลองนี้ยังไม่มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ จึงต้องท าการปรับโมเดลเพ่ือให้มี
ความถูกต้องและผ่านเกณฑ์ท่ีเป็นที่ยอมรับจึงจะสามารถน ามาวิเคราะห์ประมวลผลในล าดับต่อไปได้ 

 
 การปรับแต่งโมเดลเพื่อหาปัจจัยเชิงสาเหตุ 

เมื่อพิจารณาจากตารางที่ 4.18 ผู้วิจัยมีความจ าเป็นต้องปรับแต่งโมเดล เนื่องจากโมเดลนี้ไม่
มีความสอดคล้องของโมเดลในแบบจ าลองการประมวลผล โดยจะต้องเมื่อพิจารณาตามเส้นทางจะ
เห็นได้ว่า มีเส้นทางที่ไม่เกิดนัยยะส าคัญทางสถิติในบางเส้นทาง ดังภาพที่ 4.8 
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ภาพที่ 4.8  การปรับแบบจ าลองการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ของตัวแปรที่ศึกษา 
 
   จากความไม่สอดคล้องของโมเดลจึงท าให้ผู้วิจัยต้องท าการปรับปรุงโมเดล โดยท าการ
พิจารณาตัด เส้นทางที่ไม่มีนัยยะส าคัญทางสถิติผู้วิจัยจึงท าการตัดตัวแปรเส้นทางที่ไม่มีนัยยะส าคัญ
ออกจากโมเดล พร้อมทั้งพิจารณาตัวแปรที่โปรแกรมทางสถิติระบุ ว่าตัวแปรใดมีผลต่อโมเดลมากที่สุด 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2556: 136) ซึ่งสามารถแสดงภาพโมเดลได้ในรูปที่ 4.9 
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ภาพ 4.9  การปรับแต่งโมเดลจากการตัดตัวแปรที่ไม่มีนัยยะส าคัญ 
 
   การปรับแต่งโมเดลจากการตัดตัวแปรและพิจารณาเส้นทางความสัมพันธ์ที่ไม่มีนัยยะส าคัญ
ทางสถิติท าให้เหลือเส้นทางความสัมพันธ์ที่มีนัยยะส าคัญทางสถิติ ดังแสดงในรูปที่ 4.9 เมื่อท าการ
ก าหนดแบบจ าลองที่ปรับแต่งแล้วจึงน าแบบจ าลองนี้ไปทดสอบความสอดคล้องก่อนประมวลผล ซึ่ง
ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล ดังแสดงผลในตาราง 4.19 
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ตาราง 4.19  การตรวจสอบความถูกต้องของโมเดล 
ค่าสถิติที่ใช้ประเมิน เกณฑ์ผ่าน

มาตรฐาน 
ผลการ

ตรวจสอบ 
อ้างอิงเกณฑ์ผ่าน

มาตรฐาน 
Chi-square Probability ρ> .05 0.172 Byrne (2005) 

Chi-square Relative < 3 1.172 Hair et al. (2010) 
Goodness of Fit Index : GFI > 0.90 0.974 Hair et al. (2010) 
Comparative Fit Index : CFI > 0.90 0.996 Byrne (2005) 
Root mean square residual: 
RMR 

< 0.05 0.011 Hair et al. (2010) 

Root Mean Square Error of 
Approximation 

< 0.08 0.021 Hair et al. (2010) 

ที่มา: จากการส ารวจและค านวณ 
 
   จากตารางที่ 4.19 อธิบายได้ว่าผลการตรวจสอบจะเห็นได้ว่าผ่านเกณฑ์มาตรฐาน แสดงว่า
โมเดลมีความถูกต้องของโมเดล จากนั้น ผู้วิจัยจึงท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง
การออมเงินของคนกลุ่ม Gen Y ในสถานการณ์โรคระบาดผ่านการวิเคราะห์ซึ่งสามารถหาแสดงค่า
น้ าหนักองค์ประกอบจากการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปร โดยที่ได้ท าการ
ตัด Factor loading ที่ต่ ากว่า 0.60 ออกจากโมเดล (Schumacher, R. E., & Lomax, R. G. ,2010).  
ซึ่งผลการวิจัยแสดงได้ ดังภาพที่ 4.10 
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หมายเหตุ   ***  คือ  มีนัยยะส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 
    **  คือ  มีนัยยะส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

        *   คือ  มีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ภาพ 4.10  องค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
 

  รูปที่ 4.10 แสดงองค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ 
BEV ที่ท าการวิเคราะห์ระหว่างตัวแปรโดยการหาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางและสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่
ผ่านการตกแต่งแล้ว พบว่า สัมประสิทธิ์เส้นทางท่ีมีนัยส าคัญทางสถิติ มี 17 เส้นทาง ดังนั้น จึงสามารถ
น าค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของแต่ละสมการโครงสร้างมาเขียนเส้นทางของรูปแบบความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุที่ผ่านการตกแต่งแบบความสัมพันธ์ให้เป็นแบบจ าลองที่ประหยัด (Parsimonious Model) 
เพ่ือให้ได้รูปแบบที่มีความสัมพันธ์ที่ดีที่สุดซึ่งสามารถแสดงผลได้ 17 เส้นทาง ดังนี้ 
   1)  เส้นทางโมเดลการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV ไปโมเดลปัจจัยรองอุปสงค์ต่อ
การถือเงิน มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.97 
   2)  เส้นทางโมเดลการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV ไปโมเดลปัจจัยรองเศรษฐกิจมห
ภาค มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.98 
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    3)  เส้นทางโมเดลการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV ไปโมเดลปัจจัยรองการแสวงหา
ข้อมูล มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.88 
   4)  เส้นทางโมเดลการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV ไปโมเดลปัจจัยส่วนผสม
การตลาด มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.91 
   5)  เส้นทางโมเดลรองอุปสงค์ต่อการถือเงินไปอุปสงค์ต่อการถือเงินเพ่ือใช้สอยเพ่ือ
สะสมทรัพย์ มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.72 
   6)  เส้นทางโมเดลรองอุปสงค์ต่อการถือเงินไปอุปสงค์ต่อการถือเงินเพ่ือใช้สอยเพ่ือใช้ใน
ยามฉุกเฉิน มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.70 
   7)  เส้นทางโมเดลรองเศรษฐกิจมหภาคไปเศรษฐกิจองค์รวม มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
เท่ากับ 0.68 
   8)  เส้นทางโมเดลรองอุปสงค์ต่อการถือเงินไปแนวโน้มราคาน้ ามันมีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบเท่ากับ 0.72 
   9)  เส้นทางโมเดลรองอุปสงค์ต่อการถือเงินไปอัตราเงินเฟ้อมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
เท่ากับ 0.69 
   10)  เส้นทางโมเดลรองอุปสงค์ต่อการถือเงินไปแนวโน้มอัตราแลกเปลี่ยนมีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบเท่ากับ 0.69 
   11)  เส้นทางโมเดลรองการแสวงหาข้อมูลไปการแสวงหาข้อมูลจากข่าวสารมีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบเท่ากับ 0.64 
   12)  เส้นทางโมเดลรองการแสวงหาข้อมูลไปการแสวงหาข้อมูลจากผู้ผลิตหรือจัด
จ าหน่ายมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.62 
   13)  เส้นทางโมเดลรองส่วนผสมการตลาดไปผลิตภัณฑ์มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
เท่ากับ 0.74 
   14)  เส้นทางโมเดลรองส่วนผสมการตลาดไปราคามีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 
0.69 
   15)  เส้นทางโมเดลรองส่วนผสมการตลาดไปโปรโมชันมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 
0.67 
   16)  เส้นทางโมเดลรองส่วนผสมการตลาดไปบุคลากรมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 
0.71 
   17)  เส้นทางโมเดลรองส่วนผสมการตลาดไปกระบวนการด าเนินงานมีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบเท่ากับ 0.72 
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  จากภาพที่ 1 สามารถน าวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถยนต์
ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV โดยสังเกตจากค่าน้ าหนักองค์ประกอบของรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 
จากนั้นจึงน าค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ (R2) ซึ่งเป็นการระบุ
ระดับความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบเชิงยืนยันว่า และสามารถน าผลการวิจัยดังกล่าวมาอภิปราย
ถึงผลการวิจัยองค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV โดย
สามารถแสดงค่าน้ าหนักองค์ประกอบและสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ ได้ดังแสดงในตาราง 4.20 
 

ตาราง 4.20  ค่าน้ าหนักองค์ประกอบและค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์  
องค์ประกอบ/ตัวแปร ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธิ์การ

พยากรณ์  
อุปสงค์ต่อการถือเงิน 0.97 0.94 

เพ่ือใช้สอยเพื่อสะสมทรัพย์ 0.72 0.51 
เพ่ือใช้สอยเพื่อยามฉุกเฉิน 0.70 0.49 

เศรษฐกิจมหภาค 0.98 0.96 
เศรษฐกิจองค์รวม 0.68 0.46 
แนวโน้มราคาน้ ามัน 0.72 0.52 
อัตราเงินเฟ้อ 0.69 0.48 
แนวโน้มอัตราแลกเปลี่ยน 0.69 0.48 

การแสวงหาข้อมูล 0.88 0.77 
การแสวงหาข้อมูลจากข่าวสาร 0.64 0.41 
การแสวงหาข้อมูลจากผู้ผลิตหรือจัด
จ าหน่าย 

0.62 0.38 

ส่วนผสมการตลาด 0.91 0.83 
ผลิตภัณฑ์ 0.74 0.55 
ราคา 0.69 0.48 
โปรโมชัน 0.67 0.45 
บุคลากร 0.71 0.50 
กระบวนการด าเนินงาน 0.71 0.51 

ที่มา: จากการส ารวจและค านวณ 
  ตารางที่ 4.20 จะเห็นได้ว่าผลการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ทุกๆ ค่าที่แสดง
มีค่าเกิน 0.30 ทั้งสิ้น ซึ่งหมายความว่าทุกๆตัวแปรที่แสดง มีผลการของความสัมพันธ์ที่อยู่ในระดับ
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ยอมรับได้ โดยเมื่อพิจารณาผลร่วมกับภาพที่ 1 สามารถอภิปรายผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยันปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV ดังนี้ 

1) อุปสงค์ต่อการถือเงิน ปัจจัยด้านอุปสงค์ต่อการถือเงินมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 
เท่ากับ 0.94 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ขององค์ประกอบยืนยัน คือ อุปสงต่อการถือเงินเพ่ือใช้
สอยเพ่ือสะสมทรัพย์เท่ากับ 0.52 และอุปสงค์ต่อการถือเงินเพ่ือใช้สอยเพ่ือสะสมทรัพย์เท่ากับ 0.49 
สามารถอภิปรายได้ว่า อุปสงค์ต่อการถือเงินโดยเฉพาะเพ่ือการสะสมทรัพย์เป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้ผู้ซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV ตระหนักก่อนตัดสินใจซื้อ อีกท้ังจากการได้สัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างก็พบว่า
การซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV ก็เสมือนเป็นการสะสมทรัพย์ไปในทางหนึ่งซึ่งส่งผลต่อการ
ตัดสินใจในที่สุด ประกอบกับการพิจารณาปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และผลรวม
อิทธิพล ในตารางที่ 4.17 ที่พบว่าปัจจัยอุปสงค์ต่อการถือเงินเป็นทั้งปัจจัยที่มีอิทธิพลทั้งทางตรง
ทางอ้อม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hamed Khazaei และ Mohammad Ali Tareq ที่ระบุว่า
การใช้ BEV มีผลในเชิงบวก เนื่องจากราคาซื้อขายแลกเปลี่ยนในตลาดยังคงมีราคาสูงกว่ารถยนต์ใช้
พลังงานน้ ามันจึงเสมือนว่ารถไฟฟ้าเป็นการลงทุนในรูปแบบหนึ่ง ประกอบกับสมรรถนะการใช้งานที่
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (Hamed Khazaei, Mohammad Ali Tareq, 2021) ดังนั้นจึงเป็ยข้อสังเกต
ประการหนึ่งว่าการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า BEV เป็นการสะสมความมั่งคั่งและยกระดับฐานะทาง
สังคมได้ทางหนึ่งด้วย เนื่องจากราคาซื้อขายที่แพงกว่ารถยนต์พลังงานน้ ามันและราคาซื้อขาย
แลกเปลี่ยนมือสองที่ได้ราคาขายต่อมากกว่ารถยนต์พลังงานน้ ามัน ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาจะพบว่าการมี
กระแสเงินสดที่เพียงพอส าหรับประชาชนเป็นปัจจัยที่ส าคัญอย 

 2) เศรษฐกิจมหภาค ปัจจัยเศรษฐกิจมหภาคมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ เท่ากับ 0.96 ซ่ึง
เป็นปัจจัยหลักที่มีค่าพยากรณ์มากที่สุด โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ ขององค์ประกอบยืนยัน
ที่มากท่ีสุด คือ แนวโน้มราคาน้ ามันเท่ากับ 0.41 ซึ่งนิรนัยได้ว่า ความผันผวนของแนวโน้มราคาน้ ามัน
ตลอดจนการเป็นทรัพยากรธรรมชาติที่ใช้แล้วหมดไปเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลที่ส าคัญที่ท าให้ผู้ซื้อเกิดการ
ซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV สะท้อนภาพความส าคัญของราคาน้ ามันที่มีผลกับการด ารงชีวิต 
เนื่องจากราคาน้ ามันนับเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่ก าหนดภาพรวมของระบบการประกอบการในทุกภาค
ส่วนไม่ว่าจะเป็นการผลิต จ าหน่าย โลจิสติกส์ ฯลฯ ที่ต้องใช้พลังงานจากน้ ามันมาด าเนินการและ
ส่งผลให้ราคาสินค้าอุปโภคบริโภคปรับตัวสูงขึ้น และส่งผลต่อความสามารถในการซื้อของผู้บริโภค 
ดังนั้นแนวโน้มราคาน้ ามันจึงเป็นปัจจัยผลักดันที่ส าคัญมากที่ส่งผลให้ผู้บริโภคต้องการซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า
แบตเตอรี่ BEV โดยหากจะพิจารณาร่วมกับทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี 
BEV ในตารางที่ 4.9 จะพบว่าตัวแปรแนวโน้มราคาน้ ามันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV มากที่สุด 
ในปัจจัยเศรษฐกิจมหภาค ประกอบกับการพิจารณาปัจจัยที่มี อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และ
ผลรวมอิทธิพล ในตารางที่ 4.17 ที่พบว่าปัจจัยเศรษฐกิจมหภาคมีค่าสัมประสิทธิ์ทางตรง ทางอ้อม 
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และอิทธิพลรวมมากที่สุด ซึ่งแสดงถึงความส าคัญของปัจจัยแนวโน้มราคาน้ ามันที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย Sonja Haustein และคณะ ที่ระบุว่าความกังวลต่อความไม่แน่นอนของ
ราคาน้ ามันส่งผลต่อการตัดสินใจให้เกิดการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่มากขึ้น โดยผู้ใช้รถยนต์ใน
เดนมาร์กและสวีเดนปรากฏผลความกังวลเรื่องภาวะพลังงานอย่างแตกต่างอย่างมีนัยยะส าคัญ 
(Sonja Haustein , Anders Fjendbo Jensen, Elisabetta Cherchi, 2021) ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาจะ
พบว่าการมีกระแสเงินสดที่เพียงพอส าหรับประชาชนเป็นปัจจัยที่ส าคัญอย่างยิ่งก่อนที่จะน าเงินเหล่าน
นั้นมาตัดสินใจ ดังนั้น หากหน่วยงานภาครัฐบาลต้องการกระตุ้นให้เกิดการใช้รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ 
BEV ในประเทศมากขึ้นจะต้องออกนโยบายทางเศรษฐศาสตร์มหภาคให้เอ้ือต่อการซื้อรถไฟฟ้า
แบตเตอรี่ BEV เช่น การลดหย่อนหรือก าหนดภาษีอัตราพิเศษส าหรับการซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
เป็นต้น 

3) การแสวงหาข้อมูล ปัจจัยการแสวงหาข้อมูลมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ เท่ากับ 0.77 
ทั้งนี้มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ ขององค์ประกอบยืนยัน คือ การแสวงหาข้อมูลจากข่าวสาร 0.41 และ 
การแสวงหาข้อมูลจากผู้ผลิตหรือจัดจ าหน่าย 0.38 ผลวิจัยแสดงให้เห็นว่าผู้ซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
จะต้องเกิดการแสวงหาข้อมูลจากข่าวสารที่เกี่ยวข้องและข้อมูลที่ได้รับจากผู้ผลิตหรือจัดจ าหน่าย
โดยตรงก่อนการตัดสินใจ ซึ่งหากพิจารณาการส ารวจทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้า
แบตเตอรี BEV ในตารางที่ 4.10 จะพบว่าปัจจัยการแสวงหาข้อมูลด้านการแนะน าจากผู้ผลิตหรือจัด
จ าหน่ายเป็นตัวแปรที่มีค่าคะแนนสูงที่สุดซึ่งตีความได้ว่าข้อมูลทางตรงจากผู้ผลิตหรือตัวแทนจ าหน่าย
เป็นเสมือนสิ่งที่เร้าให้ผู้บริโภคพิจารณาการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV มากขึ้นซึ่งมีความ
คล้ายคลึงกับงานวิจัยของ Lina Ingeborgrud และ Marianne Ryghaug ที่ให้ข้อมูลว่าการให้ข้อมูล
และข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของผู้จัดจ าหน่ายเป็นสิ่งกระตุนให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า
แบตเตอรี่มากข้ึน (Lina Ingeborgrud, Marianne Ryghaug, 2019) 

4) ส่วนผสมทางการตลาด ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 
เท่ากับ 0.83 ซึ่งเป็น โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ ขององค์ประกอบยืนยันที่มากที่สุด 2 ล าดับ
แรก คือ ผลิตภัณฑ์ เท่ากับ 0.55 และ  กระบวนการด าเนินงาน เท่ากับ 0.52 ซึ่งนิรนัยได้ว่า ผู้บริโภค
จะให้ความส าคัญกับคุณสมบัติและสมรรถนะรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV เป็นส าคัญก่อนที่จะท าการ
ตัดสินใจซื้อ โดยพิจารณาจากผลส ารวจทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV 
ผ่านแนวคิดส่วนประสมการตลาดในตารางที่ 4.12 จะพบว่าปัจจัยส่วนผสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์
เป็นปัจจัยด้านส่วนผสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ทีม่ากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผู้บริโภคในประเทศไทยมาก
ที่สุด (ปริญญา บรรจงมณี, 2563) และเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ตัวที่รองลงมา ได้แก่ 
กระบวนการด าเนินงาน ที่มีความส าคัญอย่างยิ่งกับการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV สะท้อน
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ภาพความต้องการของผู้บริโภคที่ต้องการความสะดวกสบายในการด าเนินการจัดซื้อและการบริการ
ต่างๆ จากผู้จัดจ าหน่ายซึ่งในปัจจุบันผู้จัดจ าหน่ายรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV ในประเทศไทยยังมีจ านวน
ไม่มากนักที่จะคอยด าเนินการให้ข้อมูลตลอดจนด าเนินการซื้อขายและบริการหลังการขาย ดังนั้น
ปัจจัยนี้จึงเป็นจ าเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคพิจารณาเป็นส าคัญก่อนจะพิจารณาตัดสิน ใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี BEV ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย Marina Buranelli de Oliveira ที่ระบุว่าผู้ซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ให้ความส าคัญกับตัวผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์สินค้าของผู้ผลิตอย่างมาก เนื่องจาก
มีความเชื่อมั่นในสมรรถนะของรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ในแบรนด์ที่ตนเองเลือกอย่างมาก (Marina 
Buranelli de Oliveira, 2022) ทั้งนี ้จากที่น าเสนอไปว่าปัจจุบันผู้จัดจ าหน่ายรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV 
ในประเทศไทยยังมีจ านวนไม่มากนักที่จะคอยด าเนินการให้ข้อมูลตลอดจนด าเนินการซื้อขายและ
บริการหลังการขาย ดังนั้นจุดนี้อาจเป็นจุดที่ส าคัญที่จะสร้างจุ ดแข็งให้กับผู้ที่สนใจเข้ามาใน
อุตสาหกรรมหรือธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการจัดจ าหน่ายรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV หรือสินค้าที่ใช้กับยาน
ยนต์ที่จะต้องจัดท ากระบวนการด าเนินงานให้ดีที่สุดเพ่ือเป็นจุดแข็งของธุรกิจ 
 

 

 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
    จากการอภิปรายและวิจารณ์ผลการวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ 
BEV คนในกรุงเทพมหานครฯ ในบทที่ 4 นั้น โดยรายละเอียดในการวิเคราะห์และอภิปรายผลการวิจัย
สามารถสรุปเป็นหัวข้อต่างๆ ดังนี้ 
    1)  สรุปผลการวิจัยระดับทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV  
    2)  สรุปผลการวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
   3)  สรุปผลการวิจัยองค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้า
แบตเตอรี่ BEV  
   4)  การสังเคราะห์ผลการวิจัย 
    5)  ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
    6)  ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
  ในส่วนของผลการวิจัย การวิเคราะห์ และการอภิปรายผล สามารถขยายความเพ่ือให้เกิด
ความเข้าใจในผลการศึกษา ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัยระดับทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV 
  ข้อมูลระดับทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV ซึ่งการศึกษา
สามารถสรุปผลการวิจัยได้ในหัวข้อต่างๆ ดังนี้ 
  ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
   จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 386 คน เป็นเพศชาย จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 52.33 และ
เป็นเพศหญิง 184 คิดเป็นร้อยละ 48.20 เมื่อท าการตรวจสอบสถานภาพของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 
สถานภาพโสด 90 คน คิดเป็นร้อยละ 23.31 สมรส 254 คิดเป็นร้อยละ 65.80 และ หม้ายหรือหย่า
ร้าง 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.88 เมื่อท าการส ารวจถึงอายุพบว่า คนกลุ่มช่วงอายุต่ ากว่า 30 ปี 
จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.73 กลุ่มช่วงอายุ 31 ถึง 40 ปี จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 
กลุ่มช่วงอายุ 41 ถึง 50 ปี จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.97 กลุ่มช่วงอายุ 51 ถึง 60 ปี จ านวน 
102 คน คิดเป็นร้อยละ 26.42และกลุ่มที่อายุ 61 ปีขึ้นไป จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 17.37 เมื่อ
ท าการส ารวจถึงระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างจะพบว่า ได้รับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี 39 คน 
คิดเป็นร้อยละ 10.10 ระดับปริญญาตรี 160 คน คิดเป็นร้อยละ 41.45 ระดับปริญญาโท 128 คน คิด
เป็นร้อยละ 33.16 และระดับสูงกว่าปริญญาโท 59 คน คิดเป็นร้อยละ 15.28 เมื่อท าการสอบถามถึง
อาชีพของกลุ่มตัวอย่างพบว่าเป็น รับราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ เจ้าหน้าที่ของรัฐจ านวน 86 คิด
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เป็นร้อยละ 22.27 เป็นพนักงานบริษัทหรือกิจการของเอกชนจ านวน 142 คิดเป็นร้อยละ 36.78 เป็น
เจ้าของกิจการหรือเจ้าของธุรกิจจ านวน 138 คิดเป็นร้อยละ 35.75 เป็น อาชีพอิสระ จ านวน 11 คิด
เป็นร้อยละ 2.84 และประกอบอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 9 คิดเป็นร้อยละ 2.33 และเม่ือท าการสอบถามถึง
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ต่ ากว่า 25,000 บาท จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.36 รายได้ 25,001 – 40,000 บาท จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.58 รายได้ 40,001 – 55,000 
บาท จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.94 รายได้ 55,001 – 70,000 บาท จ านวน 117 คน คิดเป็น
ร้อยละ 30.31 และรายได้สูงกว่า 70,001 บาท จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.79 เมื่อท าการ
สอบถามถึงรายได้ประสบการณ์ในการใช้รถไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV กลุ่มตัวอย่างมีประสบการณ์น้อยกว่า 
1 ปี จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 12.17 มีประสบการณ์ 1- 2 ปี จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 
39.11 มีประสบการณ์ 3- 5 ปี จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 28.75 และมีประสบการณ์ 5 ปีขึ้นไป 
จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.94 
  ทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV 
   ทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEVสามารถสรุปผลการวิจัยได้ 
ดังนี้ 
  ทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV ด้านอุปสงค์ต่อการถือเงิน 
   ค่าเฉลี่ยของอุปสงค์ต่อการถือเงินมีค่าคะแนนเท่ากับ 3.89 ซึ่งแปลความหมายได้ว่าอุปสงค์
ต่อการถือเงินส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมาก โดยมีรายละเอียดแต่ละปัจจัยมี
รายละเอียด ดังนี้ 
    1)  อุปสงค์ต่อความต้องการถือเงินเพ่ือใช้ในสถานการณ์ฉุกเฉินที่มีค่าคะแนนเท่ากับ 
4.45 ซึ่งแปลความหมายได้ว่าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมากท่ีสุด 
    2)  อุปสงค์ต่อความต้องการถือเงินเพ่ือใช้ในชีวิตประจ าวันที่มีค่าคะแนนเท่ากับ 4.13 
ซึ่งแปลความหมายได้ว่าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมาก 
    3)  อุปสงค์ต่อความต้องการถือเงินเพ่ือเก็งก าไรมีค่าคะแนนเท่ากับ 3.11 ซึ่งแปล
ความหมายได้ว่าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับปานกลาง 
  ทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV ด้านปัจจัยเศรษฐกิจมหภาค 
   ค่าเฉลี่ยของปัจจัยเศรษฐกิจมหภาคเท่ากับ 3.43 ซึ่งแปลความหมายได้ว่าปัจจัยเศรษฐกิจมห
ภาคส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมาก โดยมีรายละเอียดแต่ละปัจจัยมีรายละเอียด ดังนี้ 
    1)  แนวโน้มราคาน้ ามันมีค่าคะแนนเท่ากับ 4.27 ซึ่งแปลความหมายส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมากท่ีสุด 
   2)  แนวโน้มอัตราแลกเปลี่ยนมีค่าคะแนนเท่ากับ 4.24 ซึ่งแปลความหมายได้ว่าส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมากท่ีสุด 
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   3)  เสถียรภาพทางการเมืองที่มีค่าคะแนนเท่ากับ 3.37 ซึ่งแปลความหมายได้ว่าส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมาก 
   4)  เศรษฐกจิองค์รวม ที่มคี่าคะแนนเท่ากับ 3.36 ซึ่งแปลความหมายได้ว่าส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับปานกลาง 
    5)  อัตราเงินเฟ้อที่มีค่าคะแนนเท่ากับ 2.21 ซึ่งแปลความหมายได้ว่าส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมากท่ีสุด 
  ทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV ด้านปัจจัยการแสวงหาข้อมูล 
   ค่าเฉลี่ยของปัจจัยการแสวงหาข้อมูลเท่ากับ 2.97 ซึ่งแปลความหมายได้การแสวงหาข้อมูล
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมาก โดยมีรายละเอียดแต่ละปัจจัยมีรายละเอียด ดังนี้ 
    1)  การแนะน าจากผู้ผลิตหรือจัดจ าหน่ายที่มีค่าคะแนนเท่ากับ 3.58 หมายถึงส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมาก 
    2)  การแนะน าจากครอบครัว เพ่ือน หรือคนรู้จักที่มีค่าคะแนนเท่ากับ 2.92 ซึ่งแปล
ความหมายได้ว่าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับปานกลาง 
    3)  การแนะน าจากข่าวสารต่างๆที่มีค่าคะแนนเท่ากับ 2.87 ซึ่งแปลความหมายได้ว่า
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับปานกลาง 
    4)  การแนะน าจากประสบการณ์ของผู้บริโภคเองที่มีค่าคะแนนเท่ากับ 2.52 ซึ่งแปล
ความหมายได้ว่าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับน้อย 
 ทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV ด้านปัจจัยการประเมิน 
  ทางเลือก 
  ค่าเฉลี่ยของปัจจัยการประเมินทางเลือกเท่ากับ 3.56 ซึ่งแปลความหมายได้การประเมิน
ทางเลือกส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมาก โดยมีรายละเอียดแต่ละปัจจัยมีรายละเอียด 
ดังนี้ 
    1)  การประเมินทางเลือกจากความเชื่อมั่นของผลิตภัณฑ์มีค่าคะแนนเท่ากับ 4.36 ซึ่ง
สามารถแปลความหมายได้ว่าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมาก 
    2)  การประเมินทางเลือกจากแบรนด์หรือตราสินค้าที่มีค่าคะแนนเท่ากับ 4.22 ซึ่ง
สามารถแปลความหมายได้ว่าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมากท่ีสุด 
    3)  การประเมินทางเลือกจากวิธีการด าเนินการซื้อขายมีค่าคะแนนเท่ากับ 3.88 ซึ่ง
สามารถแปลความหมายได้ว่าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมาก 
    4)  การประเมินทางเลือกจากร้านค้าหรือตัวแทนจ าหน่ายมีค่าคะแนนเท่ากับ 3.66 ซึ่ง
สามารถแปลความหมายได้ว่าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมาก 
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    5)  การประเมินทางเลือกจากปริมาณสินค้ามีค่าคะแนนเท่ากับ 1.77 ซึ่งสามารถแปล
ความหมายได้ว่าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับน้อย 
 ทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV ด้านปัจจัยส่วนผสมการตลาด 
  ค่าเฉลี่ยของปัจจัยส่วนผสมการตลาดเท่ากับ 3.58 ซึ่งแปลความหมายได้ส่วนผสมการตลาด
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมาก โดยมีรายละเอียดแต่ละปัจจัยมีรายละเอียด ดังนี้ 
    1)  ด้านผลิตภัณฑ์เมื่อพิจารณาถึงคุณภาพของสินค้ามีค่าคะแนนเท่ากับ 4.42 ซึ่งแปล
ความหมายได้ว่าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมากท่ีสุด 
    2)  กระบวนการด าเนินงานมีค่าคะแนนเท่ากับ 4.17 ซึ่งแปลความหมายได้ว่าส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมาก 
    3)  ด้านราคาที่มีค่าคะแนนเท่ากับ 4.08 ซึ่งแปลความหมายได้ว่าส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถ BEV ในระดับมาก 
    4)  ด้านโปรโมชันที่มีค่าคะแนนเท่ากับ 3.76 ซึ่งแปลความหมายได้ว่าส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับมาก 
    5)  ด้านบุคลากรที่มีค่าคะแนนเท่ากับ 3.28 ซึ่งแปลความหมายได้ว่าส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับปานกลาง 
   6)  ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพที่มีค่าคะแนนเท่ากับ 2.58 ซึ่งแปลความหมายได้ว่า
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับปานกลาง  
   7)  ด้านสถานที่ที่มีค่าคะแนนเท่ากับ 2.44 ซึ่งแปลความหมายได้ว่าส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถ BEV ในระดับน้อย 
 
5.2 สรุปผลการวิจัยปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
   สามารถสรุปผลการวิจัยองค์ประกอบเชิงยืนยันองค์ประกอบเชิงยืนยันการออมเงินของคน
กลุ่ม Gen Y ในสถานการณ์โรคระบาด ดังนี้ 
   1)  ตัวแปรที่มีเฉพาะอิทธิพลทางตรงต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV มากที่สุด 
คือ ปัจจัยเศรษฐกิจมหภาคที่มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.426 ที่รองลงมา คือ อุปสงค์ต่อการถือ
เงินโดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.412  
   2)  ตัวแปรที่มีเฉพาะอิทธิพลทางอ้อมต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV มากที่สุด 
ได้แก่ ปัจจัยเศรษฐกิจมหภาคโดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.194 รองลงมา คือ ปัจจัยอุปสงค์
ต่อการถือเงินโดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.093  
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    3)  ตัวแปรที่มีทั้งอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 
มากที่สุด ได้แก่ ปัจจัยเศรษฐกิจมหภาคที่มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.505 ที่รองลงมา คือ อุป
สงค์ต่อการถือเงินโดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.490 
 
5.3 สรุปผลการวิจัยองค์ประกอบเชิงของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV
  สามารถสรุปผลการวิจัยองค์ประกอบเชิงยืนยันองค์ประกอบเชิงยืนยันการลงทุนของคนกลุ่ม 
Gen Y ในสถานการณ์โรคระบาด ดังนี้  
    1) อุปสงค์ต่อการถือเงิน ปัจจัยด้านอุปสงค์ต่อการถือเงินมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 
เท่ากับ 0.94 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ขององค์ประกอบยืนยัน คือ อุปสงต่อการถือเงินเพ่ือใช้
สอยเพ่ือสะสมทรัพย์เท่ากับ 0.52 และอุปสงต่อการถือเงินเพ่ือใช้สอยเพื่อสะสมทรัพย์เท่ากับ 0.49  
    2) เศรษฐกิจมหภาค ปัจจัยเศรษฐกิจมหภาคมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ เท่ากับ 
0.96 ซึ่งเป็นปัจจัยหลักที่มีค่าพยากรณ์มากที่สุด โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ ขององค์ประกอบ
ยืนยันที่มากท่ีสุด คือ แนวโน้มราคาน้ ามันเท่ากับ 0.41  
    3) การแสวงหาข้อมูล ปัจจัยการแสวงหาข้อมูลมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ เท่ากับ 
0.77 ทั้งนี้มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ ขององค์ประกอบยืนยัน คือ การแสวงหาข้อมูลจากข่าวสาร 
0.41 และ การแสวงหาข้อมูลจากผู้ผลิตหรือจัดจ าหน่าย 0.38  
    4) ส่วนผสมทางการตลาด ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 
เท่ากับ 0.83 ซึ่งเป็น โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ ขององค์ประกอบยืนยันที่มากที่สุด 2 ล าดับ
แรก คือ ผลิตภัณฑ์ เท่ากับ 0.55 และ  กระบวนการด าเนินงาน เท่ากับ 0.52  
 
5.4  ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
   จากงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV และอภิปรายผลได้
ประมวลผลการวิจัยที่มาจากการสังเคราะห์ข้อมูลเพ่ือเป็นข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย ดังนี้  
    1)  เมื่อพิจารณาการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพล พบว่า เศรษฐกิจมหภาคและอุปสงค์ต่อ
การถือเงินเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญมากท่ีสุดที่ท าให้เกิดการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV เนื่องจาก
เป็นปัจจัยที่มีทั้งอิทธิพลทางตรงและทางอ้อม ดังนั้น หากหน่วยงานภาครัฐบาลต้องการกระตุ้นให้เกิด
การใช้รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV ในประเทศมากขึ้นจะต้องออกนโยบายทางเศรษฐศาสตร์มหภาค
ให้เอ้ือต่อการซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV เช่น การลดหย่อนหรือก าหนดภาษีอัตราพิเศษส าหรับการซื้อ
รถไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV เป็นต้น 
    2)  เมื่อพิจารณาการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน พบว่า ปัจจัยผลิตภัณฑ์ในด้าน
ส่วนผสมการตลาดและปัจจัยแนวโน้มราคาน้ ามัน เป็นตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์สูงที่สุด 
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2 ล าดับแรก ซึ่งสะท้อนภาพให้เห็นว่าความผันผวนของราคาน้ ามันกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อโดย
ตระหนักถึงผลิตภัณฑ์ที่มีสมรรถนะหรือคุณสมบัติที่ดีที่สุด ดังนั้น การสรรหาผลิตภัณฑ์หรือบริการใดๆ
ที่เกี่ยวข้องกับรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV จะต้องแสดงจุดแข็งด้านศักยภาพและสมรรถนะของ
ผลิตภัณฑ์ให้ผู้ที่สนใจได้รับข้อมูลมากที่สุด ประกอบกับการจัดสรรหาผลิตภัณฑ์หรือเป็นตัวแทน
จ าหน่ายสินค้าหรือบริการใดๆที่เกี่ยวข้องกับรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV จะต้องเลือกสรรจากแบรนด์
ที่ได้รับความเชื่อและมีภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือที่สุดเพ่ือสร้างจุดแข็งในการด าเนินธุรกิจใดๆที่เกี่ยวข้อง
กับรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 

    3)  เมื่อพิจารณาการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน พบว่า ปัจจัยด้านส่วนผสม
การตลาดที่ปรากฏว่าตัวแปรกระบวนการด าเนินงานเป็นตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์สูง
เป็นล าดับต้นๆ โดยที่ปัจจุบันผู้จัดจ าหน่ายรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV ในประเทศไทยยังมีจ านวนไม่มาก
นักที่จะคอยด าเนินการให้ข้อมูลตลอดจนด าเนินการซื้อขายและบริการหลังการขาย ดังนั้นจุดนี้อาจ
เป็นจุดที่ส าคัญที่จะสร้างจุดแข็งให้กับผู้ที่สนใจเข้ามาในอุตสาหกรรมหรือธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการจัด
จ าหน่ายรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV หรือสินค้าที่ใช้กับยานยนต์ที่จะต้องจัดท ากระบวนการด าเนินงานให้
ดีที่สุดเพื่อเป็นจุดแข็งของธุรกิจ 
 
5.8  ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
  จากผลการวิจัยในการวิจัยที่ได้น าเสนอมา หากจะมีการขยายผลเพ่ือการท าวิจัยครั้งต่อไป 
ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะการท าวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้ 
    1)  นโยบายการสนับสนุนการใช้รถไฟฟ้าของรัฐบาลต่อการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบ
ตเตอรี BEV 
   2)  อิทธิพลของสกุลเงินดิจิตัลต่อการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV 
    3)  อิทธิพลของเสถียรภาพการเมืองของโลกต่อการตัดสินใจซื้อรถไฟฟ้าแบตเตอรี BEV 
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ภาคผนวก ก 
หนังสือรับรองจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ภาคผนวก ก 
วารสารที่งานวิจัยนี้ได้รับการเผยแพร่ 

 
 
 
 
 

 

งานวิจัยเรื่อง  
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ่การซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ BEV 

 
 

ได้รับการเผยแพร่และตีพิมพ์ (Proceeding) ในรูปแบบ “บทความวิจัย” 
เนื่องในการประชุมวิชาการน าเสนอผลงานวิจัย 5th National and International Virtual Conference on 
Multidisciplinary Research จัดโดยสมาคมรัฐศาสตร์แห่งมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ ผ่านระบบออนไลน์ใน

วันที่ 25 เมษายน 2564 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 



























 

 

 เศรษฐกจิมห

ภาค1 
เศรษฐกจิมห

ภาค2 
เศรษฐกจิมหภาค3 เศรษฐกจิมห

ภาค4 
เศรษฐกจิมห

ภาค5 
เศรษฐกจิมห

ภาค6 
เศรษฐกจิมห

ภาค7 
ส่วนบุคคล4 อุปสงค์เงิน1 อุปสงค์เงิน2           

เศรษฐกจิมหภาค1 1                    

เศรษฐกจิมหภาค2 0.346** 1                   

เศรษฐกจิมหภาค3 0.412** .443** 1                  

เศรษฐกจิมหภาค4 .322** .412** .378** 1                 

เศรษฐกจิมหภาค5 .411** .322** .466** .415** 1                

เศรษฐกจิมหภาค6 .422** .378** .367** .418** .402** 1               

แสวงหาข้อมลู 1 .410** .431** .399** .382** .397** .365** 1              

แสวงหาข้อมลู 2 .377** .301** .450** .445** .472** .417** .436** 1             

แสวงหาข้อมลู 3 .383** .407** .411** .358** .399** .411** .424** .501** 1            

แสวงหาข้อมลู 4 .502** .406** .410** .346** .377** .383** .368** .354** .387** 1           

อุปสงค์เงิน1 .355** .406** .405** .377** .390** .411** .394** .389** .402** .399** 1          

อุปสงค์เงิน2 .366** .502** .412** .465** .404** .401** .417** .433** .459** .492** .443** 1         

อุปสงค์เงิน3 .488** .461** .316** .327** .318** .347** .384** .383** .432** .422** .430** .401** 1        

MarkettingMix1 .356** .444** .417** .397** .401** .490** .370** .323** .264** .328** .416** .437** .454** 1       

MarkettingMix2 .485** .488** .366** .354** .388** .370** .450** .422** .421** .449** .460** .444** .388** .344** 1      

MarkettingMix3 .424** .480** .389** .357** .433** .385** .370** .304** .388** .306** .398** .370** .367** .355** .340** 1     

MarkettingMix4 .451** .461** .436** .371** .399** .392** .382** .394** .332** .430** .427** .435** .417** .371** .403** .458** 1    

MarkettingMix5 .393** .410** .503** .399** .335** .349** .356** .428** .467** .493** .411** .401** .499** .511** .403** .488** .470** 1   

MarkettingMix6 .390** .412** .522** .415** .366** .344** .388** .479** .378** .395** .429** .410** .386** .377** .385** .430** .427** .455** 1  

ภาคผนวก ค  การตรวจค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 



 

 

MarkettingMix7 .495** .482** .513** .407** .311** .440** .321** .333** .419** .492** .401** .458** .387** .335** .373** .369** .407** .478** .403** 1 

 
ตาราง ภาคผนวก-1  การตรวจค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 
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