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 การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาและวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิส ารวจ (Exploratory Factor 

Analysis: EFA) และองคป์ระกอบเชงิยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของปัจจยัทีส่ง่ผลต่อ

การตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร โดยเน้นพจิารณา “คุณภาพดา้นการ

ใหบ้รกิาร” (Service Quality) เป็นหน่ึงในตวัแปรส าคญัของการวจิยั เนื่องจากพบว่าแมร้ถยนตไ์ฟฟ้าจะมี
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ผูบ้รโิภคทีจ่ดทะเบยีนรถยนตไ์ฟฟ้าในจงัหวดักรุงเทพมหานครระหว่างปี พ.ศ. 2564–2567 จ านวนทัง้สิน้ 

400 ราย โดยใชว้ธิกีารสุ่มอย่างมรีะบบ และเกบ็ขอ้มลูดว้ยแบบสอบถามทีผ่่านการตรวจสอบความเทีย่งตรง

และเชื่อมัน่ วเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติพิรรณนา การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ และการวเิคราะหโ์มเดลสมการ
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ในการเขา้ถงึ การใหค้ าแนะน าของพนกังาน และมารยาทในการใหบ้รกิาร โดยค่า Factor Loading ของตวั

แปรกลุ่มนี้อยู่ในระดบัสงู (0.75–0.90) ซึง่แสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคมคีวามคาดหวงัสงูต่อคุณภาพของบรกิาร

หลงัการขาย โดยเฉพาะในบรบิทของผลติภณัฑท์ีม่ลีกัษณะเชงิเทคโนโลยอีย่างรถยนตไ์ฟฟ้า โมเดลการ
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พฒันากลยุทธท์างการตลาดของผูป้ระกอบการในอุตสาหกรรมรถยนตไ์ฟฟ้า โดยเน้นการยกระดบัคุณภาพ
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมส ำคญัและท่ีมำของปัญหำ 

ปัจจุบนัปัญหามลพษิทางอากาศเป็นปัญหาส าคญัระดบัโลก ส่งผลกระทบอย่างรุนแรง
ต่อสุขภาพและสิ่งแวดล้อม สาเหตุหลักประการหนึ่งคือมลพิษจากท่อไอเสียรถยนต์ที่ใช้
เครื่องยนต์สนัดาปภายในและใชเ้ชื้อเพลงิน ้ามนัเบนซนิหรอืดเีซล โดยมลพษิทีถู่กปล่อยออกมา
ในรูปแบบไอควนัประกอบด้วยก๊าซพษิต่างๆ ได้แก่ ก๊าซคาร์บอนมอนออกไซด์ ก๊าซซลัเฟอร์ 
ไดออกไซด ์และสารประกอบของตะกัว่ ผลกระทบต่อสุขภาพมคีวามรุนแรงแตกต่างกนั เริม่จาก
ก๊าซคารบ์อนมอนออกไซด์ทีก่่อใหเ้กดิอาการปวดศรีษะ จติใจไม่สบาย อ่อนเพลยี และมอีารมณ์
ฉุนเฉียว ก๊าซซลัเฟอร์ไดออกไซด์ท าให้เกดิการระคายเคอืงและอกัเสบของจมูกและหลอดลม 
น าไปสู่โรคระบบทางเดนิหายใจและโรคปอด ส่วนสารประกอบของตะกัว่เมื่อสูดดมในปรมิาณ
มากจะก่อให้เกิดผลกระทบที่รุนแรง อาทิ การนอนไม่หลับ เบื่ออาหาร น ้าหนักลด ท้องผูก 
อาเจยีน ปวดศรีษะ อ่อนเพลยี โลหติจาง ไตพกิาร และท าลายเนื้อเยื่อสมอง ซึ่งถอืเป็นอนัตราย
ต่อสุขภาพประชาชนอย่างยิง่ 

ปัญหามลพษิทางอากาศเป็นหน่ึงในปัญหาสิง่แวดลอ้มทีส่ าคญัของโลก โดยแหล่งก าเนิด
หลกัของมลพษิทางอากาศมาจากยานพาหนะที่ใช้เครื่องยนต์สนัดาปภายใน ซึ่งปล่อยก๊าซพษิ 
เช่น คารบ์อนมอนอกไซด ์(CO), ซลัเฟอรไ์ดออกไซด ์(SO₂) และสารประกอบของตะกัว่ทีส่่งผล
กระทบต่อสุขภาพของประชาชน รวมถึงเป็นปัจจยัเร่งให้เกิดภาวะโลกร้อน (BLT Bangkok, 
2567) ในกรุงเทพมหานคร แนวโน้มการใช้รถยนต์เพิม่ขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยมจี านวนรถยนต์ 
จดทะเบียนใหม่เพิ่มขึ้นทุกปี ส่งผลให้ปริมาณการปล่อยมลพิษสูงขึ้นตามไปด้วย (สมาคม 
ยานยนตไ์ฟฟ้าไทย, 2567) หนึ่งในทางเลอืกทีไ่ดร้บัความสนใจมากขึน้เพือ่ลดปัญหาดงักล่าวคอื 
รถยนต์ไฟฟ้า (Electric Vehicles: EV) ซึ่งมีข้อดีในการลดมลพิษทางอากาศ ลดการพึ่งพา
พลังงานเชื้อเพลิงฟอสซิล และได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐในรูปแบบเงินอุดหนุนและ
มาตรการลดภาษ ี(Autolife Thailand, 2567) 
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รปูท่ี 1.1 แสดงปัญหาฝุ่น PM2.5 
ทีม่า : https://www.bltbangkok.com 

 
รถยนต์เป็นสาเหตุหลกัในการสร้างมลพษิทางอากาศ โดยในกรุงเทพมหานครมีสถิติ 

การจดทะเบยีนรถยนต์ทีน่่าเป็นห่วง กล่าวคอื ปี 2565 มรีถยนต์จดทะเบยีนจ านวน 66,585 คนั 
ปี 2566 เพิ่มเป็น 79,314 คนั และไตรมาสแรกของปี 2567 มีจ านวน 5,001 คนั ซึ่งแนวโน้ม 
การเพิ่มขึ้นของจ านวนรถยนต์ส่งผลให้มลพิษทางอากาศทวีความรุนแรงมากยิ่งขึ้น  
และก่อใหเ้กดิอนัตรายต่อสุขภาพประชาชนทัง้ในระยะสัน้และระยะยาว 

ด้วยเหตุนี้ บรษิทัผู้ผลติรถยนต์จึงได้พฒันารถยนต์ไฟฟ้า (Electric Vehicle หรอื EV) 
เป็นทางเลอืกทีเ่ป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้ม โดยมคีุณประโยชน์หลกั 5 ประการ ไดแ้ก่ 1) ลดมลภาวะ
ในอากาศ 2) ประหยดัค่าใช้จ่าย 3) ความสะดวกสบายในการขบัขี่ 4) มีเทคโนโลยีทนัสมัย  
และ 5) เป็นอนาคตทีย่ ัง่ยนื 
 

ตำรำงท่ี 1.1 ตารางแสดงรายละเอยีดขอ้ดขีองรถยนตไ์ฟฟ้า 
ข้อดีของรถไฟฟ้ำ รำยละเอียด 

1) ลดมลภาวะทางอากาศ รถยนตไ์ฟฟ้าไม่ปล่อยมลพษิทางอากาศ 
2) ประหยดัค่าใชจ่้าย ค่าไฟฟ้าโดยรวมมกัจะมรีาคาถูกกว่าค่าน ้ามนั 
3) ความสะดวกสบาย สามารถชารจ์ไฟฟ้าไดท้ีบ่า้นหรอืทีส่ถานีชารจ์สาธารณะ 
4) เทคโนโลยลี ้าสมยั รถยนตไ์ฟฟ้ามกัมาพรอ้มกบัเทคโนโลยลี ้าสมยั 
5) อนาคตทีย่ ัง่ยนื ช่วยใหม้ัน่คงทางพลงังาน และสรา้งอนาคตทีย่ ัง่ยนื 
ทีม่า : https://thai-smartgrid.com 

https://www.bltbangkok.com/
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เมื่อเปรียบเทียบรถยนต์ที่ใช้น ้ ามันเป็นเชื้อเพลิงกับรถยนต์ไฟฟ้า รถยนต์ไฟฟ้า  
มขีอ้ไดเ้ปรยีบมากกว่า โดยแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ดงันี้: 

1. รถยนต์ไฟฟ้าไฮบริด (Hybrid Electric Vehicle: HEV) เป็นยานยนต์ไฟฟ้าแบบ
ลูกผสมทีม่ที ัง้เครื่องยนต์น ้ามนัและมอเตอรไ์ฟฟ้า มคีวามสิน้เปลอืงเชื้อเพลงิต ่า สามารถแปลง
พลงังานกลเหลอืใชเ้ป็นพลงังานไฟฟ้าเกบ็ในแบตเตอรี ่แต่ไม่มชี่องเสยีบปลัก๊ชารจ์ 

2. รถยนต์ไฟฟ้าปลัก๊อนิ (Plug-in Hybrid Electric Vehicle: PHEV) พฒันาต่อยอดจาก 
HEV โดยเพิม่ระบบเสยีบปลัก๊ชาร์จ สามารถใชง้านได้ทัง้ระบบน ้ามนัและไฟฟ้า และวิง่ไดร้ะยะ
ทางไกลกว่า HEV 

3. รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ (Battery Electric Vehicle: BEV) เป็นรถที่ขบัเคลื่อนด้วย
มอเตอรไ์ฟฟ้าโดยเฉพาะ ไม่มกีารปล่อยไอเสยี ชารจ์ไฟฟ้าจากปลัก๊เท่านัน้ 

4. รถยนต์ไฟฟ้าฟูลเซลล์ (Full Cell Electric Vehicle: FCEV) ใช้พลังงานจากเซลล์
เชือ้เพลงิไฮโดรเจน มคีวามจุพลงังานสงู แต่มขีอ้จ ากดัเรื่องสถานีเชือ้เพลงิ 

รฐับาลได้ออกมาตรการสนับสนุนการใช้ยานยนต์ไฟฟ้าระยะที่ 2 (EV 3.5) ในช่วงปี 
2567-2570 โดยให้เงนิอุดหนุนตามประเภทและขนาดแบตเตอรี่ เพื่อส่งเสรมิการใช้ยานยนต์
ไฟฟ้า 
 

ตำรำงท่ี 1.2 เงนิอุดหนุนตามประเภทและขนาดแบตเตอรี ่
ขนำดรถยนต์ไฟฟ้ำ จ ำนวนเงินอดุหนุนจำกรฐับำล 

1) รถยนต์นัง่ (ราคาไม่เกนิ 2 ลา้นบาท) 
1.1) ขนาดแบตเตอรี ่ตัง้แต่ 10 kWh 

แต่น้อยกว่า 50 kWh 
ปี 2567 จะไดร้บัเงนิอุดหนุน 50,000 บาทต่อคนั ปี 
2568 จะไดร้บัเงนิอุดหนุน 35,000 บาทต่อคนั ปี 
2569 – 2570 จะไดร้บัเงนิอุดหนุน 25,000 บาทต่อ
คนั (เฉพาะรถยนตท์ีผ่ลติในประเทศเท่านัน้) 

1.2) ขนาดแบตเตอรี ่ตัง้แต่ 50 kWh 
ขึน้ไป 

ปี 2567 จะไดร้บัเงนิอุดหนุน 100,000 บาทต่อคนั ปี 
2568 จะไดร้บัเงนิอุดหนุน 75,000 บาทต่อคนั ปี 
2569 – 2570 จะไดร้บัเงนิอุดหนุน 50,000 บาทต่อ
คนั (เฉพาะรถยนตท์ีผ่ลติในประเทศเท่านัน้) 

2) รถยนต์นัง่ (ราคาตัง้แต่ 2 ลา้นบาท 
แต่ไม่เกนิ 7 ลา้นบาท) 

ไม่ไดร้บัเงนิสนับสนุน 

3) รถกระบะ (เฉพาะทีผ่ลติ
ภายในประเทศ และราคาไม่เกนิ 2 
ลา้นบาท) 

ขนาดแบตเตอรีต่ ัง้แต่ 50 kWh ขึน้ไป จะไดร้บัเงนิ
อุดหนุน 100,000 บาทต่อคนั และไดร้บัสทิธอิตัรา
ภาษสีรรพสามติ ดงันี้: 

● ปี 2567 – 2568 อตัราภาษรีอ้ยละ 0 
● ปี 2569 – 2570 อตัราภาษรีอ้ยละ 2 
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ตำรำงท่ี 1.2 เงนิอุดหนุนตามประเภทและขนาดแบตเตอรี ่(ต่อ) 
ขนำดรถยนต์ไฟฟ้ำ จ ำนวนเงินอดุหนุนจำกรฐับำล 

4) รถจกัรยานยนต ์(เฉพาะทีผ่ลติ
ภายในประเทศ และราคาไม่เกนิ 
150,000 บาท) 

ขนาดแบตเตอรีต่ ัง้แต่ 3 kWh ขึน้ไป จะไดร้บัเงนิ
อุดหนุน 10,000 บาทต่อคนั และไดร้บัสทิธอิตัรา
ภาษสีรรพสามติรอ้ยละ 1 ในช่วงปี 2567 – 2570 

ทีม่า : www.autolifethailand.tv 
 
เนื่องจากรถยนตไ์ฟฟ้ามขีอ้ดแีละประโยชน์มากมาย ไม่ว่าจะเป็นการลดมลพษิทาง

อากาศ การประหยดัพลงังาน และประเดน็อื่นๆ ประกอบกบัการสนบัสนุนจากภาครฐัตามที่
แสดงในตารางที ่2 อกีทัง้การพฒันานวตักรรมอย่างต่อเนื่องของบรษิทัผูผ้ลติรถยนต ์สง่ผลให้
รถยนตไ์ฟฟ้ามแีนวโน้มราคาถูกลงในอนาคต รวมถงึการไดร้บัเงนิอุดหนุนจากรฐับาล ท าให้
รถยนตไ์ฟฟ้าเริม่เป็นทีน่ิยมของผูบ้รโิภค  
 

ตำรำงท่ี 1.3 แสดงมลูค่าทางการตลาดของรถยนตไ์ฟฟ้าทีจ่ดทะเบยีน 2023 5 อนัดบัแรก  

ล ำดบัท่ี โมเดล 
รำคำ

โดยประมำณ 
จ ำนวน 

มูลค่ำทำง
กำรตลำด 

1 BYD ATTO3 1,099,900.00 19,214 21,133,478,600.00 
2 NETA V 549,000.00 12,777 7,014,573,000.00 
3 BYD Dolphin 659,900.00 9,410 6,209,659,000.00 
4 ORA Goodcat 799,000.00 6,712 5,362,888,000.00 
5 Tesla Model Y 1,749,000.00 5,881 10,285,869,000.00 

ทีม่า : https://autolifethailand.tv 
 

ตำรำงท่ี 1.4 การจดทะเบยีนรถยนตไ์ฟฟ้าในปี 2566 พบว่ามมีลูค่าทางการตลาด 5 อนัดบัแรก 
ล ำดบัท่ี แบรนด ์ จ ำนวนยอดขำยรถ จ ำนวนมูลค่ำ 

1 BYD 30,651 29,984,483,100.00 

2 NETA 12,777 7,014,573,000.00 

3 MG 12,764 12,642,156,000.00 

4 TESLA 8,206 14,005,845,000.00 

5 GWM 6,746 5,407,054,000.00 
ทีม่า : https://autolifethailand.tv 
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จากสถติกิารจดทะเบยีนรถยนต์ไฟฟ้าระหว่างปี 2565-2566 พบว่าแบรนด์ BYD ครอง
ความนิยมสูงสุด โดยมยีอดขายในปี 2566 จ านวน 30,651 คนั คดิเป็น 40.16 คดิเป็น ตามมา
ด้วย NETA ด้วยยอดขาย 12,777 คนั คิดเป็น 16.74 และ MG ที่ 12,764 คนั คิดเป็น 16.73 
โดยอนัดบัที่สีแ่ละห้าได้แก่ Tesla ด้วยยอดขาย 8,206 คนั คดิเป็น 10.75 และ GWM ที่ 6,746 
คนั คดิเป็น 8.84 ตามล าดบั  

จากขอ้มูลการจดทะเบียนรถยนต์ไฟฟ้าประเภทแบตเตอรี่ (Battery Electric Vehicle) 
พบว่าในปี 2565 มยีอดจดทะเบยีน 66,585 คนั และในปี 2566 เพิม่ขึ้นเป็น 76,314 คนั โดยมี
อตัราการเตบิโตคดิเป็น 14.61 จากยอดขายรถยนต์ไฟฟ้าประเภทแบตเตอรี ่ซึ่งสะทอ้นให้เหน็
ถงึแนวโน้มความนิยมทีเ่พิม่ขึน้อย่างต่อเนื่อง 

 

 
 

รปูท่ี 1.2 ยอดจดทะเบยีนรถไฟฟ้า 100% 
   ทีม่า : https://autolifethailand.tv 
 
จากสถติดิงักล่าวจะเหน็ไดว้่าบรษิทัผูผ้ลติรถยนต์จ าเป็นต้องมกีารพฒันารถยนต์ไฟฟ้า

ออกมาอย่างต่อเนื่อง เพราะอตัราการเตบิโตของรถยนต์ไฟฟ้าจดัว่าสูงมาก หากพจิารณาตาม
วงจรชีวติผลิตภณัฑ์ (Product Life Cycle) รถยนต์ไฟฟ้าก็จดัอยู่ในขัน้เจริญเติบโต (Growth) 
ตลาดรถยนตไ์ฟฟ้าในอนาคตจงึมกีารแขง่ขนักนัสงูอย่างต่อเนื่องเพือ่พฒันาการผลติรถยนต์ออก
สูต่ลาดใหใ้ชง้านไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพและมรีาคาทีเ่หมาะสมไม่แพงจนเกนิไป 

แต่อย่างไรก็ตาม เนื่องจากรถยนต์ไฟฟ้ายงัจดัเป็นนวตักรรมใหม่ของผลติภณัฑ์ยาน
ยนต์ ยงัต้องมกีารพฒันาด้านเทคโนโลยเีพื่อน ามาปรบัใชใ้นการผลติ เพื่อการใชง้านไดอ้ย่างมี
ประสทิธภิาพและตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหไ้ดม้ากทีสุ่ด เพือ่มุ่งเน้นไปเป็นรถยนต์
ในอนาคตที่จะมาแทนรถยนต์ที่ใช้น ้ามนัเชื้อเพลิง โดยมวีตัถุประสงค์หลกัคอื ลดมลพษิทาง
อากาศ ประหยดัค่าใชจ่้าย และทดแทนพลงังานน ้ามนัเชือ้เพลงิ 
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ดงันัน้ การพฒันารถยนต์ไฟฟ้าให้ใช้งานได้อย่างมปีระสทิธิภาพและตอบสนองความ
ต้องการของผู้บรโิภคจงึมคีวามจ าเป็นต้องส ารวจความต้องการของผู้บรโิภค ว่าปัจจยัใดบ้างที่
ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความตระหนักรู้ (Awareness) เกิดความสนใจ (Interest) เกิดความ
ตอ้งการ (Desire) และตดัสนิใจเลอืกซือ้ (Action) รถยนตไ์ฟฟ้า 

แมว้่ารถยนตไ์ฟฟ้ายงัตอ้งมกีารพฒันาดา้นเทคโนโลยเีพือ่มาปรบัใหเ้หมาะสมกบัการใช้
งาน และยงัมีปัญหาต่างๆ ที่พบเจอในปัจจุบันของผู้บริโภค เป็นค าถามที่ทางบริษัทผู้ผลิต
รถยนต์ไฟฟ้าต้องน าขอ้ค าถามของผูบ้รโิภคไปพจิารณาและปรบัปรุง เช่น คุณภาพของรถยนต์
ไฟฟ้า ขอ้สงสยัเรื่องระยะทางในการวิง่ สถานีชารจ์แบตเตอรี่ทีเ่พยีงพอต่อความต้องการ ราคา
อะไหล่ ความพร้อมของศูนย์บรกิาร ความช านาญของช่าง ถงึแม้จะมขีอ้จ ากดัที่เยอะมากและ
สง่ผลต่อความลงัเลของผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจเลอืกซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 

ดงันัน้จึงเป็นที่มาของการศึกษาวจิยัเรื่อง "การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจของ
ปัจจยัที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในจังหวดักรุงเทพมหานคร " ซึ่ง
ผลการวจิยัที่ได้สามารถท าให้บรษิทัผู้ผลติรถยนต์ทราบถงึปัจจยัส าคญัที่มผีลต่อการเลือกซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บรโิภค และสามารถน าผลวจิยัดงักล่าวมาพฒันาและผลติรถยนต์ไฟฟ้าทีม่ี
ประสิทธิภาพให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุดเพื่อออกจ าหน่ายสู่ตลาด เพื่อ
ก่อใหเ้กดิประโยชน์สูงสุดต่อผูบ้รโิภคและบรษิทัผูผ้ลติรถยนต ์อกีทัง้ยงัส่งผลทีด่ตี่อสุขภาวะของ
ประชาชนและสภาพแวดลอ้มทางอากาศทีด่ใีนทา้ยทีสุ่ด 
 
1.2 วตัถปุระสงคใ์นกำรวิจยั 

1.2.1 เพื่อศกึษาและวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิส ารวจของปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพื่อศึกษาและวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของปัจจยัที่ต่อการตดัสินใจซื้อ
รถยนตไ์ฟฟ้าในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รบั 
 1.3.1 เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมรถยนต์ไฟฟ้าและผู้สนใจใน
ธุรกจิประเภทนี้ โดยทราบถงึปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้รโิภคใน
จงัหวดักรุงเทพมหานคร และใชเ้ป็นแนวทางในการวางกลยุทธก์ารพฒันาธุรกจิ 

1.3.2 เพือ่ใหผู้ป้ระกอบการในธุรกจิอุตสาหกรรมรถยนต์ไฟฟ้าและผูส้นใจเขา้ใจทศันคติ
ของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า และสามารถน าไปปรบัใชเ้พือ่พฒันา
ธุรกจิต่อไป 
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1.4 ขอบเขตกำรศึกษำวิจยั 
การวจิยัเรื่อง "การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิส ารวจของปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ

รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บรโิภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร" มกีารก าหนดขอบเขตของการศกึษาไว้
ดงันี้ 
      1.4.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย เป็นผู้ที่มีรถยนต์ไฟฟ้าในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
จ านวน 107,322 คนั ณ วนัที ่9 เมษายน พ.ศ. 2567 (ขอ้มูลจากสมาคมยานยนต์ไฟฟ้าในไทย 
EVAT) 
      1.4.2 กลุ่ มตัวอย่ าง  สุ่ มจากผู้บริโภคที่ จดทะ เบียนรถยนต์ ไฟฟ้ าในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร ระหว่างปี 2564-2567 โดยใช้สูตร Taro Yamane (Yamane, 1973) ค านวณ
กลุ่มตวัอย่างที่ทราบจ านวนประชากรแน่นอน ก าหนดระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 ได้กลุ่ม
ตวัอย่าง 398 ราย ผูว้จิยัเกบ็ตวัอย่างเพิม่เป็น 400 ราย 
      1.4.3 เนื้อหาในการวจิยัประกอบด้วย 1) ตวัแปรอิสระ ประกอบด้วย 1.1) ปัจจยัด้าน
ศกัยภาพและราคาของรถยนตไ์ฟฟ้า 1.2) ปัจจยัดา้นหน้าทีแ่ละประโยชน์ของรถยนต์ไฟฟ้า 1.3) 
ปัจจยัดา้นความน่าเชื่อถอืของรถยนต์ไฟฟ้า 1.4) ปัจจยัดา้นการใหบ้รกิารของรถยนต์ไฟฟ้า 2) 
ตวัแปรตาม คอื การตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
      1.4.4 ระยะเวลาในการศกึษา เริม่ศกึษาวจิยัตัง้แต่วนัที่ 1 มนีาคม พ.ศ. 2567 ถงึวนัที่ 
28 กุมภาพนัธ ์พ.ศ. 2568 รวมระยะเวลาทัง้หมด 12 เดอืน 
 
1.5 สมมติฐำนกำรวิจยั 
      สมมตฐิานการวจิยัที ่1 องคป์ระกอบปัจจยัดา้นศกัยภาพและราคาของรถยนต์ไฟฟ้า 11 
ตวัแปรมคีวามสมัพนัธก์นั  
      สมมตฐิานการวจิยัที่ 2 องค์ประกอบปัจจยัด้านหน้าที่และประโยชน์ของรถยนต์ไฟฟ้า 
11 ตวัแปรมคีวามสมัพนัธก์นั  
      สมมตฐิานการวจิยัที ่3 องคป์ระกอบปัจจยัด้านความน่าเชื่อถอืของรถยนต์ไฟฟ้า 8 ตวั
แปรมคีวามสมัพนัธก์นั 
      สมมตฐิานการวจิยัที ่4 องคป์ระกอบปัจจยัดา้นศูนยบ์รกิารของรถยนต์ไฟฟ้า 9 ตวัแปร
มคีวามสมัพนัธก์นั 
      สมมตฐิานการวจิยัที ่5 โมเดลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้
รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บรโิภคในจงัหวดักรุงเทพมหานครมคีวามกลมกลนืสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชงิ
ประจกัษ์ 
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1.6 ค ำถำมกำรวิจยั  
1.6.1 การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิส ารวจของปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์

ไฟฟ้ามอีงคป์ระกอบใดบา้ง 
1.6.2 การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนัอนัดบัที่ 1 และอนัดบัที่ 2 มปัีจจยัใดบ้างที่

สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภค และสง่ผลมากหรอืน้อยในระดบัใด 
 
1.7 นิยำมศพัท์ 
      1.7.1 รถยนต์ไฟฟ้า หมายถงึ รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี ่(Battery Electric Vehicle-BEV) 
เป็นรถยนต์ที่ใช้มอเตอร์ไฟฟ้าและพลังงานแบตเตอรี่ไฟฟ้าเป็นหลักในการขบัเคลื่อน โดย
สามารถชาร์จไฟเขา้สู่แบตเตอรีไ่ด้เมื่อพลงังานในแบตเตอรี่หมด และไม่มกีารปล่อยไอเสยีและ
มลพษิทางอากาศ ในงานวจิยันี้มุ่งศกึษาเฉพาะรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรีป่ระเภทรถยนต์นัง่เก๋ง 4 
ประตู 5 ประตูและรถยนตค์รอบครวั 7 ทีน่ัง่ หรอืรถ “Sport Utility Vehicle- SUV”  
      1.7.2 ศกัยภาพและราคาของรถยนต์ไฟฟ้า หมายถงึ คุณสมบตัทิีม่อียู่ในรถยนต์ไฟฟ้า 
โดยสามารถแสดงใหเ้ป็นทีป่ระจกัษ์ไดใ้นสายตาหรอืแสดงใหเ้หน็ประสทิธภิาพของรถยนต์ไฟฟ้า
จากการทดลองใชข้บัขีข่องผูบ้รโิภคได ้
      1.7.3 หน้าทีแ่ละประโยชน์ของรถยนตไ์ฟฟ้า หมายถงึ หน้าทีห่ลกัต่างๆทีจ่ าเป็นส าหรบั
รถยนตไ์ฟฟ้าและสามารถสง่ผลประโยชน์ใหต้่อผูใ้ชง้านรถยนตไ์ฟฟ้า 
      1.7.4 ความน่าเชื่อถอืของรถยนต์ไฟฟ้า หมายถงึ ด้านความไว้วางใจและความเชื่อถอื
ของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อรถยนตไ์ฟฟ้าซึง่สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 
      1.7.5 ศูนย์บรกิารของรถยนต์ไฟฟ้า หมายถึง ศูนย์บรกิาร (Service center) หลงัการ
ขายโดยความหมาย หมายถึงที่ที่มีไว้ส าหรับการตรวจเช็ก (Inspection) การบริการทัว่ไป 
(Service) และการซ่อมบ ารุงรกัษา (Maintenance) โดยมุ่งเน้นดา้นเฉพาะรถยนตไ์ฟฟ้า 
      1.7.6 การตดัสนิใจซื้อ หมายถงึ การตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บรโิภคในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร โดยพจิารณาจากองค์ประกอบ 4 องคป์ระกอบคอื ศกัยภาพและราคา หน้าที่
และประโยชน์ ความน่าเชื่อถอื และการใหก้ารบรกิารของรถยนตไ์ฟฟ้า 
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1.8 กรอบแนวคิดกำรวิจยั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ด้ำนศกัยภำพและรำคำของรถยนต์ไฟฟ้ำ   
(Performance & Price) 

- รปูร่างและขนาด 

- ขนาดของเครื่องยนต ์

- สสีนั 

- การออกแบบภายนอก สวยงาม ทนัสมยั  
ปราดเปรยีว 

- การออกแบบภายในมคีวามสวยงาม ทนัสมยั 

- สะดวกและงา่ยต่อการขบัขี ่
- อุปกรณ์ตกแต่งภายใน/ภายนอก 

- ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ 

- ราคาทีเ่หมาะสมกบัคุณภาพของรถยนตไ์ฟฟ้า 

- โปรโมชัน่ส่วนลดราคาของรถยนตไ์ฟฟ้า 

- เงนิสนับสนุนจากรฐับาล 

 

ด้ำนหน้ำท่ีและประโยชน์ (Funtion /Benefit) 
- คุณภาพดา้นสมรรถนะของรถยนต ์

- ประสทิธภิาพของการเกบ็พลงังานในแบตเตอรีต่่อ
การชารจ์ 1ครัง้ 

- ประหยดัน ้ามนัเชือ้เพลงิ หมายถงึ ช่วยลดปรมิาณ
ในการเตมิพลงังานไฟฟ้า 

- ประหยดัค่าใชจ้่ายในการเดนิทางของผูใ้ช ้

- อายุของแบตเตอรีม่รีะยะเวลาในการใชง้านได้
ยาวนาน 

- งา่ยต่อการดแูลบ ารุงรกัษา 

- ลดมลพษิทางอากาศ 

- สถานีชารจ์ไฟฟ้าสารธารณะ 

- อุปกรณ์ทีช่ารจ์ไฟฟ้าในบา้นตดิตัง้และใชง้านงา่ย 
- อุปกรณ์เสรมิภายในรถยนต ์อ านวยความสะดวก
ไดค้รบครนั 
- ความปลอดภยัและความมัน่ใจในการเดนิทางได้
ครบครนั 
- ความปลอดภยัและความมัน่ใจในการเดนิทาง 

 

การตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า 

 
ด้ำนควำมน่ำเช่ือถือ (Credibility) 
- บรษิทัผูผ้ลติรถยนตไ์ฟฟ้าเชีย่วชาญในดา้น
เทคโนโลย ี

- เป็นนวตักรรมใหม่ดา้นการประหยดัพลงังาน 
ลดมลพษิ 

- เป็นนวตักรรมใหม่ทีใ่ชเ้ทคโนโลยนี าสมยัใน
การขบัเคลื่อนรถยนต ์

- ความเชื่อถอืและมัน่ใจในนวตักรรมของ
รถยนตไ์ฟฟ้า  
- ไดร้บัการชื่นชมและการยอมรบัจากสงัคม 

- ความภาคภมูใิจและเป็นผูม้คีวามหว่งใย
สิง่แวดลอ้ม 

- มคีวามคุม้ค่าทีจ่ะซื้อ  
- หน้าจอแสดงผล และแอพพลเิคชัน่เสรมิดา้น 
Infotainment แม่นย า เชื่อถอืได ้

ด้ำนกำรให้บริกำร (Service) 
- ศูนยบ์รกิารใหบ้รกิารทีม่ปีระสทิธภิาพ 
- ศูนยบ์รกิารใหค้วามรวดเรว็ในการบรกิาร 
- ศูนยบ์รกิารใหบ้รกิารเชื่อถอืไดแ้ละถูกตอ้งแม่นย า 
- ศูนยบ์รกิารมหีลายสาขาครอบคลุมทุกพืน้ที ่
- ศูนยบ์รกิารกวา้งใหญ่ รองรบัผูใ้ชบ้รกิารเพยีงพอ 
- มสีิง่อ านวยความสะดวกใหแ้กผู่ร้อใชบ้รกิาร  
- พนักงานมคีวามน่าเชื่อถอืและเอาใจใส่ลูกคา้ใน
การบรกิาร 
- พนักงานมคีวามรูแ้ละใหค้ าแนะน าแก่ลูกคา้ได ้
- พนักงานมมีารยาทสุภาพอ่อนน้อม 
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บทท่ี 2 
วรรณกรรมและงำนวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการศกึษาการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิส ารวจของปัจจยัทีม่ผีลต่อตดัสนิใจซือ้รถยนต์

ไฟฟ้าของผูบ้รโิภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดน้ าแนวคดิและทฤษฎตี่างๆโดยศกึษา
คน้ควา้จากเอกสารทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งดงันี้ 

2.1 ทฤษฎเีกีย่วกบั Product & Service differentiation 
2.2.ทฤษฎ ี(Brand Building Blocks) 
2.3 ทฤษฎโีมเดลล าดบัขัน้ (Innovation Adoption) 
2.4.คุณภาพการใหบ้รกิาร (Service Quality) 
2.5 กระบวนการตดัสนิใจซื้อ (AIDA Model) 
2.6 ตารางอธบิายเกีย่วกบัทฤษฎทีีใ่ชก้บังานวทิยานิพนธ์ 
2.7.ความหมายของ ตวัแปรทีเ่กีย่วขอ้ง 
2.8 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 

2.1 ทฤษฎีเก่ียวกบั Product & Service differentiation 
Philip Kotler (2016) ได้กล่าวถึง การสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ (Product 

Differntion) เพื่อให้โดดเด่นและน่าสนใจกว่าคู่แข่ง 1.1 ท าให้ผู้บรโิภคตดัสนิใจเลอืกสนิค้าของ
เราแทนสินค้าอื่น ๆ ที่มีอยู่ ในตลาด โดยประกอบด้วย รูปร่าง คุณสมบัติทางคุณภาพ
ประสทิธภิาพ ความสอดคล้องหรอืเป็นไปตามที่ระบุ ความทนทาน ความสามารถในการซ่อม
บ ารุง ลกัษณะ การออกแบบ โดยมคี าอธบิายแต่ละหวัขอ้ดงันี้ 
ตำรำงท่ี 2.1 Product & Service differentiation แสดงความแตกต่างของผลติภณัฑแ์ละบรกิาร 
PRODUCT SERVICE 
รปูร่าง (Form) ความงา่ยในการสัง่ซือ้ (Ordering Ease) 
คุณสมบตัทิางคุณภาพ (Features) การจดัสง่ (Delivery) 
ประสทิธภิาพ (Performance) การตดิตัง้ (Installation) 
ความสอดคลอ้งหรอืเป็นไปตามทีร่ะบุ 
(Conformance) 

การฝึกอบรมลูกคา้ (Customer Training) 

ความทนทาน (Durability) การใหค้ าปรกึษา (Customer Consultin) 
ความสามารถในการซ่อมบ ารุง (Repairbility) การบ ารุงรกัษาและซ่อมแซม 

(Maintenance&Repair) 
ลกัษณะ (Style) เบด็เตลด็ (Miscellaneous) 
การออกแบบ (Design)   
ทีม่า : Philip Kotler (2016) 
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1.ความแตกต่างของผลติภณัฑ์ด้านรูปร่าง หมายถงึ การออกแบบรูปลกัษณ์ภายนอก
ของผลติภณัฑใ์หม้คีวามแตกต่างและโดดเด่นจากคู่แข่ง โดยอาจจะมวีตัถุประสงคเ์พิม่เตมิ เช่น 
สรา้งความแตกต่าง สือ่ถงึคุณสมบตั ิสรา้งอารมณ์ สะทอ้นถงึแบรนด์ 

2. ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ด้านคุณสมบัติคุณภาพ หมายถึง การออกแบบ
รูปลักษณ์ภายนอกของผลิตภัณฑ์ให้มีความแตกต่างและโดดเด่นจากคู่แข่ง โดยอาจจะมี
วตัถุประสงคเ์พิม่เตมิ เช่น สรา้งความแตกต่าง สื่อถงึคุณสมบตั ิสรา้งอารมณ์ สะทอ้นถงึแบรนด์ 
การสร้างจุดเด่นให้กับผลิตภัณฑ์ของคุณโดยเน้นไปที่คุณสมบัติและคุณรูปที่แตกต่างและ
เหนือกว่าคู่แข่ง ซึ่งจะท าให้ผลติภณัฑ์ของคุณโดดเด่นและน่าสนใจในสายตาของผู้บรโิภคมาก
ขึน้ 

3. ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ด้านประสิทธิภาพ หมายถึง  คุณสมบัติหรือ
ลกัษณะเฉพาะของผลติภณัฑท์ีท่ าใหผ้ลติภณัฑน์ัน้ท างานไดด้กีว่าผลติภณัฑอ์ื่นๆ ในตลาด หรอื
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพสูงสุด โดยมตีวัอย่างเช่น 
ผลติภณัฑท์ าความสะอาด ความแตกต่างอาจอยู่ทีป่ระสทิธภิาพในการขจดัคราบ, ความอ่อนโยน
ต่อผวิ หรอืกลิน่หอม รถยนต ์ความแตกต่างอาจอยู่ทีอ่ตัราเร่ง, ระยะทางในการขบัขีต่่อหนึ่งลติร, 
ระบบความปลอดภยั หรอืเทคโนโลยทีีช่่วยในการขบัขี ่

4. ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ด้านความสอดคล้อง หรือเป็นไปตามระบุ หมายถึง  
การสร้างความแตกต่างให้กบัผลติภณัฑ์ของคุณโดยเน้นไปที่การท าให้ผลติภณัฑ์นัน้เขา้กนัได้ 
หรอืสอดคลอ้งกบัความตอ้งการและความคาดหวงัของลูกคา้ในกลุ่มเป้าหมายไดด้กีว่าคู่แขง่ โดย
มวีตัถุประสงค์ เช่น ตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้า สร้างความเชื่อมโยงกบัแบรนด์ สร้าง
ความแตกต่าง 

5. ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ด้านความทนทาน หมายถงึ หมายถงึ คุณสมบตัิเด่น
ของผลติภณัฑห์นึ่งๆ ทีแ่สดงใหเ้หน็ถงึความแขง็แรง ทนทานต่อการใชง้าน และอายุการใชง้าน
ที่ยาวนานกว่าผลิตภณัฑ์อื่นๆ ในตลาดเดียวกนั โดยมตีวัอย่างเช่น รถยนต์บางรุ่นเน้นความ
ทนทานของเครื่องยนต์และช่วงล่าง เหมาะส าหรบัการใช้งานหนัก เครื่องใช้ไฟฟ้า บางรุ่นเน้น
ความทนทานต่อการใชง้านต่อเนื่อง เช่น ตูเ้ยน็ เครื่องซกัผา้ 

6. ความแตกต่างของผลติภณัฑด์า้นความสามารถในการซ่อมบ ารุง ความงา่ยหรอืความ
ยากในการซ่อมแซมและบ ารุงรกัษาผลิตภัณฑ์นัน้ๆ เมื่อเกิดความเสียหายหรือช ารุด โดย
พจิารณาจากปัจจยัต่างๆ โดยสามารถก าหนดเกณฑ ์ความงา่ยหรอืความยากในการซ่อมแซมได ้
เช่น ชิน้สว่นทีต่อ้งเปลีย่นทดแทนสามารถหาซือ้ไดง้่ายแค่ไหน การรือ้และประกอบชิ้นสว่นต่างๆ 
ท าได้ยากง่ายเพยีงใด ต้องใช้เครื่องมอืพเิศษหรอืไม่ มคีู่มอืการซ่อมบ ารุงที่ชดัเจน ครบถ้วน 
หรอืแมก้ระทัง่ การออกอแบบผลติภณัฑถ์ูกออกแบบมาใหซ้่อมแซมไดง้่าย หรอืเน้นการทิ้งเมื่อ
เสยีหาย 

7. ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ด้านลกัษณะ หมายถึง การท าให้ผลิตภณัฑ์ของเรามี
ลักษณะที่แตกต่างจากผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง เพื่อดึงดูดความสนใจของลูกค้าและสร้างความ
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แตกต่างในตลาด การท าใหผ้ลติภณัฑข์องเราดดู ีมเีอกลกัษณ์เฉพาะตวั ตวัอย่างเช่น รถยนตแ์ต่
ละยีห่อ้จะมดีไีซน์ทีแ่ตกต่างกนั บางรุ่นเน้นความหรูหรา บางรุ่นเน้นความสปอรต์ เครื่องดื่มแต่
ละชนิดจะมีรูปลักษณ์ของขวดหรือกระป๋องที่แตกต่างกัน สีสันที่โดดเด่น และโลโก้ที่เป็น
เอกลกัษณ์ โดยในดา้นลกัษณะทีแ่ตกต่างกนัจะมปัีจจยัทีเ่กีย่วขอ้ง  

รปูลกัษณ์ภายนอก : รวมถงึสสีนั ขนาด รปูทรง วสัดุทีใ่ช ้และการออกแบบบรรจุภณัฑ์ 
คุณสมบตัทิางกายภาพ : เช่น น ้าหนกั ขนาด ความแขง็แรง ความทนทาน 
ความรูส้กึเมื่อสมัผสั : เช่น ความเรยีบเนียน ความหยาบกรา้น อุณหภูม ิ
เสยีง : เสยีงทีผ่ลติภณัฑส์ง่ออกมา เช่น เสยีงเครื่องยนตข์องรถ เสยีงกริง่โทรศพัท์ 
8. ความแตกต่างของผลติภณัฑด์า้นการออกแบบ หมายถงึ การสรา้งสรรคผ์ลติภณัฑท์ี่

มลีกัษณะภายนอก รูปทรง สสีนั หรอืรูปแบบการใชง้านทีแ่ตกต่างจากผลติภณัฑอ์ื่นๆ ในตลาด
เดียวกัน เพื่อดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคและสร้างความประทับใจให้เกิดขึ้น โดยมี
ตวัอย่างเช่น รถยนต์: การออกแบบไฟหน้าที่เฉียบคม กระจงัหน้าที่บึกบึน หรอืภายในห้อง
โดยสารทีห่รูหรา เครื่องใชไ้ฟฟ้า: การออกแบบทีเ่รยีบง่ายทนัสมยั หรอืการใชส้สีนัทีเ่ขา้กบัการ
ตกแต่งภายในบา้น 

Philip Kotler (2016) ได้กล่าวถึง การสร้างความแตกต่างให้กบั การบรกิาร (Service 
Differntion) หมายถงึ 1.2 การสร้างความแตกต่างในบรกิารที่น าเสนอแก่ลูกค้า เพื่อให้บรกิาร
ของเราโดดเด่นและน่าสนใจกว่าคู่แข่ง ท าให้ลูกค้าเลือกใช้บรกิารของเรา โดยประกอบด้วย 
ความง่ายในการสัง่ซื้อ การจัดส่ง การติดตัง้ การฝึกอบรมลูกค้า การให้ค าปรึกษา การ
บ ารุงรกัษาและซ่อมแซม เบด็เตลด็ โดยมคี าอธบิายแต่ละหวัขอ้ดงันี้ 

1. ความแตกต่างของการบรกิารด้านความง่ายในการสัง่ซื้อ  หมายถึง การออกแบบ
กระบวนการซื้อสนิค้าให้สะดวก รวดเร็ว และง่ายต่อลูกค้ามากที่สุด เพื่อให้ลูกค้าสามารถซื้อ
สนิคา้ไดอ้ย่างราบรื่นและมคีวามพงึพอใจสงูสุด โดยมคีวามส าคญัดงันี้  

เพิม่ยอดขาย: เมื่อลูกคา้สามารถสัง่ซือ้ไดง้า่ย กจ็ะมโีอกาสซือ้สนิคา้มากขึน้ 
สร้างความพงึพอใจให้กบัลูกค้า: กระบวนการสัง่ซื้อที่ราบรื่นจะสร้างความประทบัใจ

ใหก้บัลูกคา้ 
ลดอตัราการยกเลกิการสัง่ซื้อ: เมื่อลูกคา้พบว่าการสัง่ซื้อเป็นเรื่องง่าย กจ็ะลดโอกาสใน

การยกเลกิ  
สร้างความแตกต่าง: การมรีะบบการสัง่ซื้อที่สะดวกกว่าคู่แข่ง จะเป็นจุดแขง็ที่ท าให้

ธุรกจิโดดเด่นในการสรา้งความแตกต่างในการสัง่ซือ้ ในการท าธุรกจิ ตวัเช่น การสัง่ซือ้ออนไลน์: 
เว็บไซต์ที่ใช้งานง่าย มีขัน้ตอนการสัง่ซื้อที่ชัดเจน มีระบบการช าระเงินที่หลากหลาย
 แอปพลเิคชนั: แอปพลเิคชนัที่ใช้งานได้สะดวกบนมอืถอื ท าให้ลูกค้าสามารถสัง่ซื้อได้
ทุกทีทุ่กเวลา 

รา้นคา้: การจดัวางสนิคา้ทีเ่ป็นระเบยีบ พนักงานขายทีใ่หบ้รกิารด ีมชี่องทางการช าระ
เงนิทีห่ลากหลาย 
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2. ความแตกต่างของการบรกิารด้านการจดัส่ง หมายถึง การให้บรกิารจดัส่งสนิค้าที่
แตกต่างและโดดเด่นกว่าคู่แข่ง เพื่อสร้างความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้และเพิม่ความไดเ้ปรยีบใน
การแข่งขนั ตวัอย่างเช่น จดัส่งฟร:ี การจดัส่งฟรสี าหรบัยอดสัง่ซื้อทีถ่งึเกณฑ ์หรอืส าหรบัลูกคา้
สมาชกิ  จดัส่งด่วน: การจดัส่งสนิคา้ภายในวนัเดยีว หรอืภายใน 24 ชัว่โมง เลอืกเวลาจดัสง่: ให้
ลูกคา้เลอืกเวลาทีต่อ้งการรบัสนิคา้ไดเ้อง ตดิตามพสัดุ: มรีะบบตดิตามพสัดุออนไลน์ที่สามารถ
ตรวจสอบสถานะไดต้ลอดเวลา จดัส่งแบบพเิศษ: เช่น จดัส่งสนิคา้ไปยงัต่างประเทศ หรอืจดัส่ง
สนิคา้ขนาดใหญ่ 

3. ความแตกต่างของการบรกิารดา้นการตดิตัง้ หมายถงึ ความแตกต่างในกระบวนการ
ติดตัง้สนิค้าหรอืบรกิารนัน้ๆ เมื่อเทียบกบัสนิค้าหรอืบรกิารอื่นๆ ในตลาดเดียวกนั โดยอาจ
พจิารณาจากปัจจยัต่างๆ เช่น ความยากง่ายในการตดิตัง้: ผลติภณัฑบ์างชนิดอาจตดิตัง้ไดง้่าย
ดว้ยตวัเองทีบ่า้น แต่บางชนิดอาจตอ้งอาศยัช่างผูช้ านาญการในการตดิตัง้ ร ะยะ เ ว ล า ในการ
ติดตัง้: ผลิตภณัฑ์บางชนิดอาจตดิตัง้เสร็จสิ้นภายในเวลาอนัสัน้ แต่บางชนิดอาจใช้เวลานาน
หลายชัว่โมงหรือหลายวัน เครื่องมือที่ใช้ในการติดตัง้: ผลิตภัณฑ์บางชนิดอาจไม่ต้องใช้
เครื่องมอืพเิศษในการตดิตัง้ แต่บางชนิดอาจต้องใช้เครื่องมอืเฉพาะความจ าเป็นในการเตรยีม
พืน้ที:่ ก่อนการตดิตัง้ผลติภณัฑบ์างชนิด อาจตอ้งมกีารเตรยีมพืน้ทีห่รอืโครงสรา้งเพิม่เตมิ  

4. ความแตกต่างของการบรกิารด้านการฝึกอบรมลูกค้า หมายถึง การออกแบบและ
จดัท าหลกัสูตรการฝึกอบรมที่แตกต่างกนัไป เพื่อตอบสนองความต้องการที่หลากหลายของ
ลูกค้าแต่ละกลุ่ม โดยเน้นที่การสร้างประสบการณ์การเรยีนรู้ที่เป็นเอกลกัษณ์และแตกต่างจาก
คู่แข่ง โดยมีความส าคัญของการสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ดังนี้ เพิ่มมูลค่าให้ กับ
ผลติภณัฑ:์ การฝึกอบรมจะช่วยใหลู้กคา้สามารถใชป้ระโยชน์จากผลติภณัฑไ์ดอ้ย่างเตม็ที ่ท าให้
ผลติภณัฑด์ูมมีูลค่ามากขึน้ สรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้: การไดร้บัการฝึกอบรมทีด่จีะท าให้
ลูกคา้รูส้กึพงึพอใจและมสี่วนร่วมกบัแบรนด์มากขึ้น ลดปัญหาการใชง้าน: การฝึกอบรมจะช่วย
ลดปัญหาที่ เกิดจากการใช้งานผิดวิธี  และช่วยให้ลู กค้าแก้ ไขปัญหาได้ด้วยตัว เอง  
สรา้งความสมัพนัธ์ทีด่กีบัลูกคา้: การใหค้วามรูแ้ละค าแนะน าแก่ลูกคา้ จะช่วยสรา้งความสมัพนัธ์
ทีด่แีละสรา้งความน่าเชื่อถอืใหก้บัแบรนด์ 

5. ความแตกต่างของการบริการด้านการให้ค าปรึกษา หมายถึง การให้ข้อมูล 
ขอ้เสนอแนะ หรอืค าแนะน าแก่ลูกค้า เพื่อช่วยให้ลูกค้าตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าที่ตรงกบัความ
ต้องการและเหมาะสมกบัการใชง้านมากทีสุ่ด ซึ่งการใหค้ าปรกึษาแต่ละครัง้กจ็ะมคีวามแตกต่าง
กนัไป ขึน้อยู่กบัหลายปัจจยั เช่น  

ประเภทของสนิคา้: สนิคา้แต่ละชนิดมคีวามซบัซอ้นและฟังกช์นัการใชง้านทีแ่ตกต่างกนั 
การใหค้ าปรกึษาเกีย่วกบัสมารท์โฟนกบัการใหค้ าปรกึษาเกีย่วกบัเครื่องมอืช่าง กต็้องใชค้วามรู้
และทกัษะทีแ่ตกต่างกนั ความต้องการของลูกค้า: ลูกคา้แต่ละคนมคีวามต้องการที่แตกต่างกนั 
บางคนเน้นเรื่องราคา บางคนเน้นคุณสมบัติ บางคนเน้นแบรนด์ การให้ค าปรึกษาจึงต้อง
ปรบัเปลีย่นใหเ้หมาะสมกบัความต้องการของแต่ละบุคคล ระดบัความรูข้องลูกคา้: ลูกคา้บางคน
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มีความรู้เกี่ยวกับสินค้าอยู่บ้างแล้ว การให้ค าปรึกษาจึงเน้นไปที่การเปรียบเทียบและเลือก
ตวัเลอืกที่เหมาะสมที่สุด แต่ลูกค้าบางคนอาจไม่มคีวามรู้เลย การให้ค าปรกึษาจงึต้องเริม่จาก
การอธบิายพื้นฐานเกี่ยวกบัสนิค้าก่อน ช่องทางการให้ค าปรกึษา: การให้ค าปรกึษาอาจท าได้
ผ่านหลายช่องทาง เช่น การพูดคุย ทีร่า้นคา้ การโทรศพัท์ การแชทออนไลน์ หรอืผ่านโซเชยีล
มเีดยี ซึง่แต่ละช่องทางกจ็ะมขีอ้ดขีอ้เสยีทีแ่ตกต่างกนั 

ประสบการณ์ของผู้ให้ค าปรึกษา: ผู้ให้ค าปรึกษาที่มีประสบการณ์จะสามารถให้
ค าแนะน าทีต่รงจุดและเขา้ใจความตอ้งการของลูกคา้ไดด้กีว่า ซึง่จะสง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อของ
ลูกคา้ดว้ย ตวัอย่างการใหค้ าปรกึษา เช่น ลูกคา้ A: ต้องการคอมพวิเตอรส์ าหรบัท างานเอกสาร
ทัว่ไป ผู้ให้ค าปรกึษาอาจแนะน าคอมพวิเตอร์โน้ตบุ๊กที่มนี ้าหนักเบาและใช้งานง่าย  ลูกค้า B: 
ต้องการคอมพวิเตอรส์ าหรบัเล่นเกม ผูใ้หค้ าปรกึษาอาจแนะน าคอมพวิเตอรต์ัง้โต๊ะที่มสีเปคสูง
และการด์จอทีด่ ี 

6. ความแตกต่างของการบรกิารดา้นการบ ารุงรกัษาและซ่อมแซม หมายถงึ เป็นบรกิาร
ที่มุ่งเน้นการดูแลรกัษาอุปกรณ์ หรอืระบบต่างๆ ให้ท างานได้อย่างมปีระสทิธภิาพและยดือายุ
การใชง้าน โดยมจุีดมุ่งหมายหลกัคอืการป้องกนัปัญหาทีอ่าจเกดิขึน้ในอนาคต และแก้ไขปัญหา
ทีเ่กดิขึน้แลว้ใหก้ลบัสู่สภาพปกต ิตวัอย่างเช่น  การบ ารุงรกัษาเชงิป้องกนั: การตรวจสอบและ
บ ารุงรกัษาอุปกรณ์อย่างสม ่าเสมอ เพือ่ป้องกนัไม่ใหเ้กดิปัญหา เช่น การเปลีย่นถ่ายน ้ามนัเครื่อง
ในรถยนต์ การบ ารุงรกัษาเชงิแก้ไข: การซ่อมแซมอุปกรณ์ที่เสยีหายแล้วให้กลบัสู่สภาพปกติ 
เช่น การซ่อมแซมเครื่องปรบัอากาศที่ไม่เย็น การติดตัง้อุปกรณ์ใหม่: การติดตัง้อุปกรณ์ใหม่
ทดแทนอุปกรณ์เก่าทีช่ ารุด หรอืการตดิตัง้อุปกรณ์เพิม่เตมิเพือ่เพิม่ประสทิธภิาพการท างาน การ
ปรบัปรุงระบบ: การปรบัปรุงระบบการท างานของอุปกรณ์ใหม้ปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ เช่น การ
อพัเกรดซอฟตแ์วรข์องคอมพวิเตอร์ 

7. ความแตกต่างของการบรกิารด้าน เบ็ดเตล็ด หมายถงึ การให้บรกิารที่หลากหลาย
และครอบคลุมงานที่ไม่ได้จ าเพาะเจาะจงในสาขาใดสาขาหนึ่งมากนัก โดยมักเป็นงานที่
เกี่ยวขอ้งกบัการช่วยเหลอืสนับสนุนงานหลกัขององค์กรหรอืธุรกิจ ตวัอย่างเช่น บรษิทัรบัท า
ความสะอาด: บรกิารท าความสะอาดอาคาร ส านักงาน หรอืบ้านเรอืน ซึ่งอาจรวมถงึการดู แล
รกัษาพืน้ผวิ การก าจดัขยะ และการฆ่าเชื้อโรค บรษิทัใหบ้รกิารช่วยเหลอืธุรการ: บรกิารรบัท า
เอกสาร ตอบโทรศพัท ์จดัการตารางนดัหมาย หรอืงานธุรการอื่นๆ ใหก้บับรษิทัหรอืบุคคล 
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2.2 ทฤษฎีบลอ็กกำรสร้ำงตรำสินค้ำ (Brand Building Block) 
การสรา้งตราสนิคา้ใหแ้ขง็แรง ประกอบไปดว้ย 4 ขัน้ตอน คอื  
ขัน้ตอนที ่1 ต้องท าใหต้ราสนิคา้ของเราเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภค ในดา้นความพเิศษ

ของสนิคา้ ประโยชน์ของสนิคา้ และตอ้งตรงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
ขัน้ตอนที ่2 ตอ้งท าใหต้ราสนิคา้ของเราเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภคดว้ยกลยุทธท์ีเ่ป็นทัง้

รปูแบบจบัตอ้งได ้(Tangible) และรปูแบบทีจ่บัตอ้งไม่ได ้(Intangible) 
ขัน้ตอนที่ 3 ต้องน าความต้องการของผู้บรโิภคที่มตี่อตราสนิค้าอย่างเหมาะสมออกมา

ใหไ้ด ้
ขัน้ตอนที่ 4 เปลี่ยนการตอบสนองต่อตราสนิค้าของผู้บรโิภคออกมาให้เป็นการสร้าง

ความสมัพนัธ์ที่ดีต่อตราสินค้า ด้วยการสร้างความภักดีต่อตราสินค้า Kellor , Kenvin Lane 
(2020) ได้กล่าวถึง วธิีที่จะท าให้ตราสนิค้าแขง็แรงได้ด้วย “บล็อกการสร้างตราสนิค้า (Brand 
Building Block)” โดย “บล็อกการสร้างตราสนิคา้” จะประกอบไปด้วย 5 องค์ประกอบหลกัตาม
ภาพ 

 

 
 

รปูท่ี 2.1 แสดงถงึรายละเอยีด Brand Building Blocks 
ทีม่า :   Kellor , Kevin Lane , 2020 , หน้า 108 
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2.2 ทฤษฎีบลอ็กกำรสร้ำงตรำสินค้ำ (Brand Building Block)  
 1. ความโดดเด่นของตราสินค้า  (Salience) เป็นการพิจารณาว่าผู้บริโภคมีความ
ตระหนักรู้ต่อตราสนิค้า (Brand Awareness) ได้มากน้อยหรอืยากง่ายเพยีงใด และนึกถึงตรา
สินค้า ที่ไหน เมื่อไหร่ เวลาใด และบ่อยครัง้แค่ไหน และผู้บริโภคมีความต้องการสินค้านัน้
หรอืไม่ 
 

 
 

รปูท่ี 2.2 แสดงถงึรายละเอยีด ตวัอย่าง แบรนด ์BYD มเีอกลกัษณ์เฉพาะตวัท าใหน้ึกถงึตรา
สนิคา้ 

ทีม่า : https://www.thairath.co.th 
 

2.ศักยภาพ (Performance) หมายถึง สินค้าและบริการนัน้สามารถตอบสนองความ
ต้องการในเรื่องหน้าที่การใช้งานให้แก่ผู้บรโิภคได้มากแค่ไหน ตราสนิค้านัน้ถูกประเมนิจาก
ผู้บริโภคเรื่องคุณภาพว่าเป็นอย่างไร และตราสินค้าสามารถตอบสนองความคุ้มค่าให้แก่
ผูบ้รโิภคไดม้ากแค่ไหน โดยสามารถแบ่งออกเป็น  5 ดา้นคอื 

2.1 ส่วนผสมหลกั (Primary ingredients) คอืผู้บรโิภคประเมินว่าตราสินค้ามี
สว่นผสมหลกัทีม่ปีระโยชน์ ต ่า ปานกลาง สงู หรอื สงูมากและคุณลกัษณะเสรมิ (Supplementary 
features) เช่น ตราสนิคา้นัน้มสีว่นเสรมิทีส่ามารถใชป้ระโยชน์ไดห้ลายอย่าง 

2.2 ความน่าเชื่อถือของสินค้า (Product reliability) หมายถึง ตราสินค้านัน้มี
การจ าหน่ายมาอย่างต่อเนื่องยาวนาน อกีทัง้ยงัมคีวามคงทน (Durability) หมายถงึ ตราสนิค้า
นัน้มอีายุการใชง้านยาวนานแค่ไหน และการใหบ้รกิาร (Service ability) หมายถงึตราสนิค้านัน้
มคีวามงา่ยในการซ่อมบ ารุง 

https://www.thairath.co.th/news/auto/evcar/2706839
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รปูที ่2.3 แสดงถงึรายละเอยีด ตวัอย่าง แบรนด ์TOYOTA ทีส่ะทอ้นถงึประสทิธภิาพในการ
บรกิาร 

ทีม่า : https://www.thairath.co.th 
 

2.3 ประสทิธผิลในการบรกิาร (Service effectiveness) หมายถงึการให้บรกิาร
ที่มีประสิทธิภาพ เป็นการวดัว่าตราสินค้าให้ความพึงพอใจในด้านการบริการตามผู้บริโภค
ต้องการหรือไม่ ยังหมายรวมถึง ประสิทธิภาพในการให้การบริการ (Service efficiency) 
ความเรว็ในการตอบกลบัของการให้การบรกิารและการดูแลความเอาใจใส่และการสร้างความ
น่าเชื่อถอืในการใหบ้รกิาร (Service empathy) 

2.4 รูปแบบ (Style) หมายถึง ขนาด รูปทรง สี วัสดุที่ใช้ และการออกแบบ 
(Design) การออกแบบตราสนิคา้เรื่องหน้าที่ประโยชน์ใช้สอย ไม่ใช่แค่รูปลกัษณ์สวยงามเพยีง
อย่างเดยีว 

2.5 ราคา (Price) ราคาของตราสนิคา้นัน้แพงหรอืไม่ และราคาจะเป็นตวัก าหนด
ประเภทของตราสนิคา้นัน้ว่าเป็นระดบัไหน 

3. ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ในใจผูบ้รโิภค (Brand imagery) เป็นสิง่ทีจ่บัต้องไม่ไดข้อง
ตราสนิค้า โดยอาจจะเกดิจากประสบการณ์ทางตรงหรอืทางออ้มของผูบ้รโิภคที่มตี่อตราสนิคา้ 
เช่น เหน็จากการโฆษณาของตราสนิคา้ การบอกต่อจากผูบ้รโิภครายอื่น (Word of mouth) หรอื 
ประสบการณ์ทีเ่คยใชส้นิคา้ในวยัเดก็ โดยสามารถแบ่งออกเป็น 5 ชนิด 

3.1 ประวัติผู้ ใช้ตราสินค้า (User Profile) โดยพิจารณาจาก ปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ เชื้อชาต ิและปัจจยัทางจติวทิยา ไดแ้ก่ ทศันคตทิีม่ตี่ออาชพี 
ชวีติ ประเดน็ทางสงัคม การเมอืง 

3.2 การซือ้ (Purchase) หมายถงึ ซือ้สนิคา้ทีไ่หน หา้งสรรพสนิคา้ รา้นคา้ หรอื
ออนไลน์  

https://www.thairath.co.th/
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3.3 สถานการณ์ใช ้(Usage situation) หมายถงึ วนั เวลา สปัดาห ์เดอืน หรอืปี
ทีใ่ชส้นิคา้ สถานทีท่ีใ่ชส้นิค้า ใชใ้นขณะทีท่ ากจิกรรมอะไร เช่น ครมีกนัแดด ใชข้ณะทีไ่ปเที่ยว
ทะเล 

3.4 บุคลกิภาพของตราสนิค้าและคุณค่าของตราสนิค้า (Brand personality & 
values) หมายถงึ ตราสนิคา้นัน้มคีวามสมยัใหม่ หรอืแลดเูป็นสนิคา้สมยัเก่า เป็นสนิคา้ทีส่ดใส มี
ชวีติชวีาหรอืเป็นของแปลก เก๋ (Exotic) 

3.5 สนิคา้นัน้มปีระวตัศิาสตรท์ีย่าวนานและผูบ้รโิภคเคยมปีระสบการณ์ร่วมกบั
ครอบครวัและเพือ่น (History & Experience) 

4. การประเมนิตราสนิคา้ (Brand Judgments) คอื การทีผู่บ้รโิภคมคีวามคดิเหน็สว่นตวั
ละประเมนิตราสนิค้านัน้ โดยพจิารณาจากความแตกต่างของตราสนิค้าเมื่อเทียบกบัตราอื่นๆ 
กบัภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ โดยแบ่งออกเป็น 5 ดา้น 

4.1 คุณภาพของตราสนิค้า (Brand quality) โดยพจิารณาจากคุณลกัษณะและ
คุณประโยชน์ของตราสนิคา้ 

4.2 ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า (Brand credibility) สามารถพิจารณาจาก 
ความเชี่ยวชาญ (Expertise) มีศักยภาพ นวัตกรรมและผู้น าตลาด และความน่าเชื่อถือ 
(Trustworthiness) ท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมัน่ในใจ ความชื่นชอบ (Likeability) ท าให้
ผูบ้รโิภครูส้กึ สนุกสนาน เพลดิเพลนิ และคุม้ค่าทีจ่ะเสยีเวลาดว้ย 

4.3 การพิจารณาตราสินค้า (Brand consideration) คือการพิจารณาว่าตรา
สนิคา้นัน้คุม้ค่าทีจ่ะเขา้ไปเกีย่วขอ้งและคุม้ค่าทีจ่ะซือ้ 

4.4 ความยอดเยีย่มของตราสนิค้า (Brand superiority) คอื การทีผู่บ้รโิภครู้สกึ
ว่าตราสนิคา้นัน้ยอดเยีย่มและเหนือกว่ายีห่อ้อื่น 

5. ความรูส้กึทีม่ตี่อตราสนิคา้ (Brand feeling) คอื อารมณ์ทีผู่บ้รโิภคมแีละแสดงออกต่อ
ตราสนิคา้ โดยสามารถแบ่งออกเป็น 5 ดา้น คอื 

5.1 ความอบอุ่น (Warmth) ตราสนิคา้ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความรูส้กึสงบและผ่อน
คลาย 

5.2 ความสนุกสนาน (Fun) ท าให้ผู้บริโภครู้สึกมหัศจรรย์ สนุกสนาน 
เพลดิเพลนิ 

5.3 ความตื่นเต้น (Excitement) ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความรูส้กึตื่นเต้นเมื่อใชต้รา
สนิคา้ 

5.4 การยอมรบัทางสงัคม (Social Approval) เมื่อใชต้ราสนิคา้แลว้ผูบ้รโิภคเกดิ
ความรูส้กึว่าสงัคมชื่นชมและยอมรบั 

5.5 การเคารพในตราสนิคา้ (Self-Respect) เมื่อใช้ตราสนิค้าแล้วผูบ้รโิภคเกดิ
ความภาคภูมใิจ เตมิเตม็ และรูส้กึประสบความส าเรจ็ถา้ใชต้ราสนิคา้นัน้ 
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6.กำรสะท้อนกลบัสู่ตรำสินค้ำ (Brand Resonance) เมื่อใช้ตราสนิค้าแล้วผู้บรโิภค
เกดิความรูส้กึภาคภูมใิจ เตมิเตม็ และรูส้กึประสบความส าเรจ็ถา้ใชต้ราสนิคา้นัน้ 

6.1 ผูบ้รโิภคเกดิความภกัด ี(Behavioral Loyalty) มกีารซือ้ซ ้าและบอกต่อ 
6.2 มีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า (Attitudinal Attachment) เกิดความรักและ

หลงใหล โปรดปรานต่อตราสนิคา้ 
6.3 เป็นชุมชน (Sense of community) เกดิการสรา้งชุมชนผูบ้รโิภคขึน้ 
6.4 เกดิความผูกพนัอย่างกระตอืรอืร้น (Active Engagement) ท าให้ผู้บรโิภค

ใชเ้วลา พลงังาน เงนิในระหว่างการซื้อหรอืการใชต้ราสนิคา้นัน้ เกดิจากองคป์ระกอบหลกัทัง้ 5 
องค์ประกอบของบล็อคการสร้างตราสินค้า จะพบว่า เมื่อผู้บริโภคตระหนักรู้ถึงตราสินค้า 
เนื่องจากสนิค้ามคีวามโดดเด่นและสามารถระบุตราสนิค้าได้ และมคีวามต้องการสนิค้านัน้ จะ
น าไปสู่การพจิารณาศกัยภาพของตราสนิค้า (Performance) ที่ตราสนิค้าได้ผลติสนิค้าออกมา 
จากนัน้จะเขา้สู่กระบวนการพจิารณาภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ของตราสนิคา้ในใจของผูบ้รโิภค 
(Imagine) และผู้บริโภคจะมีการประเมินตราสินค้าตามองค์ประกอบย่อยต่างๆ (Brand 
Judgments) และจะเกดิความรู้สกึต่อตราสนิค้าขึ้น (Feeling) จนน าไปสู่การสะท้อนกลบัสู่ตรา
สินค้า (Resonance) ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้านัน้ นอกจากนัน้ยงัท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความผกูพนักบัตราสนิคา้ มทีศันคตทิีด่แีละความภกัดตี่อตราสนิคา้ จนท าใหผู้บ้รโิภคเกดิการซื้อ
ซ ้าและบอกต่อผูบ้รโิภครายอื่นในทา้ยทีสุ่ด 
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3. ทฤษฎีโมเดลล ำดบัขัน้ (Innovation Adoption) 
โมเดลการยอมรับนวัตกรรมหรือกระบวนการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ ( Innovation 

adoption or Adoption model) เป็นโมเดลที่เกี่ยวขอ้งกบัขัน้ตอนที่แต่ละบุคคลจะมกีารยอมรบั
หรอืปฏเิสธความคดิเกีย่วกบัผลติภณัฑใ์หม่ ประกอบดว้ยขัน้ตอนทีส่ าคญัดงันี้ 

 

 
 

รปูที ่2.4 แสดงถงึรูปแบบโมเดล INNOVATION ADOPTION 
ทีม่า : https://www.sketchbubble.com/en/presentation-innovation-adoption.html 
 
 ขัน้ตอนท่ี 1 ขัน้ตอนกำรรบัรู้ (Cognitive Stage) เป็นขัน้ตอนแรกในกระบวนการการ
เรยีนรู้หรอืการตดัสนิใจ ซึ่งเกี่ยวข้องกบัการรบัรู้และประมวลผลข้อมูลใหม่ ในบรบิทของการ
น าเสนอแนวคดิ เช่น รบัขอ้มลูใหม่ โดยในขัน้ตอนการรบัรู ้จะประกอบดว้ย 

3.1 กำรรู้จ ัก (Awareness) เป็นขัน้ที่ผู้ร ับข่าวสารรับรู้เกี่ยวกับข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สถานะที่ผู้บริโภคได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ ไม่ว่าจะเป็นชื่อ
ผลิตภัณฑ์ คุณสมบัติ หรือประโยชน์ที่ได้รับ โดยอาจเกิดจากการรับรู้ผ่านช่องทางต่างๆ 
ตัวอย่างเช่น การสมัผสัโดยตรง: การเห็นผลิตภัณฑ์วางจ าหน่ายตามร้านค้า การรู้จักผ่าน
ช่องทางอนิเตอรเ์น็ตต่างๆ 

ขัน้ตอนท่ี 2 ขัน้ตอนทำงอำรมณ์ ในกำรน ำนวตักรรมไปใช้ (Affective Stage) 
หมายถงึขัน้ตอนทีบุ่คคลหรอืกลุ่มเป้าหมายเกดิความรูส้กึและอารมณ์ต่อนวตักรรมนัน้ ซึ่งส่งผล
ต่อการตดัสนิใจน านวตักรรมไปใช้หรอืไม่ โดยอารมณ์เหล่านี้อาจเป็นทัง้อารมณ์เชงิบวก เช่น 
ความชอบ ความสนใจ ความตื่นเต้น หรอือารมณ์เชงิลบ เช่น ความกลวั ความกงัวล หรอืความ

https://www.sketchbubble.com/en/presentation-innovation-adoption.html
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ไม่แน่ใจ โดยขัน้ตอนนี้จะมคีวามส าคญัอย่างมากซึ่งจะส่งผลต่อ การตดัสนิใจ ความผูกพนั เกดิ
ความภกัด ีและสง่เสรมิการบอกต่อ จะประกอบดว้ย 

3.2 ควำมสนใจ (Interest) ผูร้บัข่าวสารจะมคีวามสนใจในผลติภณัฑ ์ในคุณสมบตัติ่าง 
ๆ ของตราสินค้า ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคอยากรู้จกัผลิตภัณฑ์มากขึ้น อยากทราบรายละเอียด
เพิม่เติม และอยากเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์อื่นๆ ตวัอย่างเช่น จดักิจกรรม: จดักิจกรรมที่
เกีย่วขอ้งกบัผลติภณัฑ ์เพือ่ใหผู้บ้รโิภคไดส้มัผสัและทดลองใช ้ 

3.3 กำรประเมินผล (Evaluation) กระบวนการที่ผู้บริโคคจะน าข้อมูลที่ได้มาจาก
การศึกษาค้นคว้า ทัง้จากแหล่งข้อมูลต่างๆ และจากประสบการณ์ส่วนตัว มาวิเคราะห์
เปรยีบเทียบข้อดีข้อเสยีของผลติภณัฑ์ เพื่อตดัสนิใจว่าจะเลือกซื้อผลติภณัฑ์นัน้หรอืไม่ โดย
ปัจจยัที่ผู้บรโิคคจะน ามาพจิารณาในการตดัสนิใจ ได้แก่ ราคา คุณภาพ ประโยชน์ที่ได้รบั แบ
รนด ์ความคดิเหน็ของผูอ้ื่น 

ขัน้ตอนท่ี 3 หมายถงึ ขัน้ตอนสุดท้ายของกระบวนการน านวตักรรมไปใช้ หลงัจากที่
ผูบ้รโิภคไดท้ าการพจิารณาและตดัสนิใจเลอืกใชน้วตักรรมแลว้ ขัน้ตอนน้ีจงึเป็นการลงมอืปฏบิตัิ
จรงิ หรอืการน านวตักรรมนัน้ไปใชง้านในชวีติประจ าวนั จะประกอบดว้ย 

3.4 กำรทดลอง (Trial) ผูร้บัขา่วสารอาจทดลองใชผ้ลติภณัฑ ์เพิม่เตมิก่อนการตดัสนิใจ 
ขัน้การทดลองใช้นี้อาจจะท าพร้อมกบัการประเมนิผล เช่น การแจกตวัอย่างสนิค้า ผู้บรโิภคจะ
ทดลองใชผ้ลติภณัฑ ์พรอ้มกบัการประเมนิผล 

3.5 กำรยอมรบั (Adoption) หมายถงึ ผูบ้รโิภค มกีารตดัสนิใจเพือ่ยอมรบักบัสิง่ใหม่ๆ 
โดยผู้ที่ตัดสินใจยอมรบันัน้ได้ผ่านกระบวนการคิด วิเคราะห์ และเปรียบเทียบมาแล้วอย่าง
รอบคอบ ตวัอย่างเช่น การยอมรบัในนวตักรรมรถยนตไ์ฟฟ้า EV ในประเทศไทย 
 
4. คณุภำพกำรให้บริกำร (Service quality) 

หมายถงึ ระดบัความพงึพอใจของลูกคา้ต่อบรกิารทีไ่ดร้บั ซึง่เกดิจากการเปรยีบเทยีบ
ระหว่างความคาดหวงัของลูกคา้กบัความเป็นจรงิของบรกิารทีไ่ดร้บันัน่เอง หากบรกิารทีไ่ดร้บั
ตรงหรอืเกนิความคาดหวงั ลูกคา้กจ็ะรูส้กึพงึพอใจและเกดิความประทบัใจในบรกิารนัน้ 

ตำรำงท่ี 2.2 แสดงถงึรูปแบบโมเดล คุณภาพการใหบ้รกิาร Service quality 
คณุภำพกำรให้บริกำร (Service quality) 
ปัจจยัที ่1 ความน่าเชื่อถอื (Reliability) 
ปัจจยัที ่2 ความมัน่ใจ (Assurance) 
ปัจจยัที ่3 ความเป็นรปูธรรม (Tangibles) 
ปัจจยัที ่4 ความเหน็อกเหน็ใจ (Empathy) 
ปัจจยัที ่5 ความรวดเรว็ในการตอบสนอง (Responsiveness) 
ทีม่า : Parasuraman, Zeithaml and Berry (1990) 
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1.ควำมน่ำเช่ือถือ (Reliability)  หมายถึงความสามารถในการให้บริการให้ตรงกบั
สญัญาที่ให้ไว้กบัผู้รบับรกิาร บรกิารที่ให้ทุกครัง้จะต้องมคีวามถูกต้อง เหมาะสม และได้ผล
ออกมาเช่นเดิมสม ่าเสมอ จะท าให้ผู้ร ับบริการรู้สึกว่าบริการที่ได้รับนัน้มีความน่าเชื่อถือ  
ตวัอย่างเช่น ร้านอาหาร:อาหารที่ส ัง่ตรงตามเมนูที่ระบุไว้ หรอื รสชาตอิาหารคงที่ทุกครัง้ที่ส ัง่
เมนูเดยีวกนั โรงแรม:ห้องพกัสะอาดและพร้อมใช้งานตามที่จองไว้ การบรกิารห้องพกัเป็นไป
ตามเวลาทีก่ าหนด 

2.ควำมมัน่ใจ (Assurance) หมายถงึ ความสามารถในการสร้างความเชื่อมัน่ให้เกิด
ขึ้นกบัผู้รบับรกิาร ผู้ให้บรกิารจะต้องแสดงถงึทกัษะความรู้ ความสามารถในการใหบ้รกิารและ
ตอบสนองความต้องการของผู้รบับรกิารด้วยความสุภาพ นุ่มนวล มกีรยิามารยาทที่ด ีใช้การ
ติดต่อสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและให้ความมัน่ใจว่าผู้ร ับบริการจะได้รับบริการที่ดีที่สุด  
ตัวอย่างเช่น โรงพยาบาล: แพทย์และพยาบาลให้ค าแนะน าทางการแพทย์ที่ชัดเจนและ
น่าเชื่อถอื พนักงานใหข้อ้มูลเกี่ยวกบัการรกัษาพยาบาลอย่างละเอยีด อุปกรณ์ทางการแพทย์ที่
ทนัสมยัและสะอาด 

3.ควำมเป็นรปูธรรม (Tangibles) หมายถงึ ลกัษณะทางกายรูปทีป่รากฏใหเ้หน็ถงึสิง่
อ านวยความสะดวกต่างๆ ไดแ้ก่ สถานที ่บุคลากร อุปกรณ์ เครื่องมอื รวมทัง้สภาพแวดล้อมที่
ท าให้ผู้รบับรกิารรู้สกึว่า “ได้รบัการดูแล ห่วงใย และความตัง้ใจจากผู้ให้บรกิาร” ตวัอย่างเช่น 
ร้านอาหาร การตกแต่งร้านที่สวยงาม สะอาด และมบีรรยากาศที่ผ่อนคลาย  เครื่องใช้บนโต๊ะ
อาหารทีส่ะอาดและดดู ีเมนูอาหารทีอ่อกแบบไดน่้าสนใจ เครื่องดื่มทีเ่สริฟ์ในแกว้ทีส่วยงาม  

4.ควำมเห็นอกเห็นใจ  (Empathy) หมายถึง ความสามารถในการดูแลเอาใจใส่
ผู้รบับรกิารตามความต้องการที่แตกต่างของผู้รบับรกิารแต่ละคน  ตวัอย่างเช่น ร้านค้า: เมื่อ
ลูกค้าซื้อสนิค้าไปแล้วพบว่าสนิค้ามปัีญหา พนักงานยนิดเีปลี่ยนสนิค้าให้ หรอืคนืเงนิให้ทนัที 
พรอ้มทัง้ขอโทษส าหรบัความผดิพลาดทีเ่กดิขึน้ 

5.ควำมรวดเรว็ในกำรตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง ความพร้อมและ
ความเต็มใจที่จะให้บริการ โดยสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ร ับบริการได้อย่าง
ทนัท่วงที ผู้รบับรกิารสามารถเข้ารบับรกิารได้ง่าย และได้รบัความสะดวกจากการใช้บริการ 
รวมทัง้จะต้องกระจายการให้บริการไปอย่างทัว่ถึง รวดเร็ว  ตัวอย่างเช่น ร้านค้าออนไลน์: 
เว็บไซต์โหลดเร็ว และมรีะบบค้นหาสินค้าที่ใช้งานง่าย การตอบกลบัข้อความสอบถามผ่าน
ช่องทางออนไลน์ไดอ้ย่างรวดเรว็การจดัสง่สนิคา้ตามก าหนดเวลาทีแ่จง้ไว้ 
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5. โมเดลกระบวนกำรตดัสินใจซ้ือ (AIDA Model)  
หมายถงึ โมเดลทีใ่ชใ้นการอธบิายกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของลูกคา้ ตัง้แต่การรบัรู้

ผลติภณัฑไ์ปจนถงึการตดัสนิใจซือ้  
 

 
 

รปูที ่2.5 แสดงถงึองคป์ระกอบ AIDA MODEL 
ทีม่า : https://www.cotactic.com 
 
 ดึงดูดควำมสนใจ (Attention) หมายถึง เป็นขัน้ตอนแรกที่ส าคญัที่สุดในการท าให้
ลูกคา้รูจ้กัผลติภณัฑข์องคุณ อาจท าไดโ้ดยการโฆษณา การจดัโปรโมชัน่ หรอืการสรา้งแบรนด์
ใหเ้ป็นทีรู่จ้กั ตวัอย่างเช่น โฆษณา: รปูทีส่ะดุดตา: โฆษณาทีม่รีูปทีส่วยงาม แปลกตา หรอืสรา้ง
ความประทบัใจ เช่น โฆษณาเครื่องส าอางทีเ่น้นผวิสวยใส หรอืโฆษณาอาหารทีเ่น้นความอร่อย
น่ารบัประทาน 

สร้ำงควำมสนใจ (Interest ) หมายถงึ เมื่อลูกคา้เริม่รูจ้กัผลติภณัฑแ์ลว้ ขัน้ตอนต่อไป
คอืการสร้างความสนใจให้ลูกค้าอยากรู้จกัผลติภณัฑ์มากขึ้น อาจท าได้โดยการเน้นคุณสมบตัิ
เด่นของผลติภณัฑ์ หรอืสร้างเรื่องราวทีน่่าสนใจเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ ตวัอย่างเช่น เรื่องราวของ
การคดิคน้ผลติภณัฑ ์หรอืเรื่องราวของผูท้ีเ่คยใชผ้ลติภณัฑแ์ลว้ประสบความส าเรจ็ 

https://www.cotactic.com/
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กระตุ้นควำมต้องกำร (Desire) หมายถงึ เมื่อลูกคา้เกดิความสนใจแลว้ ขัน้ตอนต่อไป
คอืการกระตุ้นใหลู้กคา้เกดิความต้องการทีจ่ะเป็นเจา้ของผลติภณัฑ ์อาจท าไดโ้ดยการแสดงให้
เหน็ถงึประโยชน์ทีลู่กค้าจะได้รบัจากการใช้ผลติภณัฑ์ ตวัอย่างเช่น เครื่องดื่ม: โฆษณาทีแ่สดง
ภาพคนกลุ่มเพื่อนก าลังสนุกสนานพร้อมกับเครื่องดื่มในมือ พร้อมแคปชัน่ว่า "สดชื่นทุก
ช่วงเวลา กบัเครื่องดื่มทีเ่ขา้ถงึทุกอารมณ์" สรา้งความรูส้กึอยากมสี่วนร่วมและต้องการแบ่งปัน
ช่วงเวลาดีๆ  

กระตุ้นให้เกิดกำรตดัสินใจซ้ือ (Action) หมายถงึ ขัน้ตอนสุดท้ายคอืการผลกัดนัให้
ลูกคา้ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ ์อาจท าไดโ้ดยการจดัโปรโมชัน่พเิศษ หรอืสรา้งความสะดวกในการ
ซือ้ ตวัอย่างเช่น สว่นลด: ลดราคาสนิคา้ หรอืบรกิาร ซือ้ 1 แถม 1: เพิม่ปรมิาณสนิคา้ทีไ่ดร้บั 

จากการทบทวนวรรณกรรม ท าให้ได้ตวัแปรสงัเกตได้ที่น ามาใช้ในการศกึษาครัง้นี้ 4 
องค์ประกอบคือ 1) องค์ประกอบด้านศักยภาพและราคา 2) องค์ประกอบด้านหน้าที่และ
ประโยชน์ 3) ดา้นความน่าเชื่อถอื 4) ดา้นการใหบ้รกิาร และรายละเอยีดของตวัแปร มดีงัต่อไปนี้ 

 
ตำรำงท่ี 2.3 แสดงถงึรายชื่อตวัประกอบและตวัแปรสงัเกตได้ 

1.ด้ำนศกัยภำพและรำคำของรถยนต์ไฟฟ้ำ (Performance & Price) 
ตวัแปรท่ีใช้ ตวัแปรสงัเกตได้ 
PP1 - รปูร่างและขนาด 
PP2 - ขนาดของเครื่องยนต ์
PP3 - สสีนั  
PP4 - การออกแบบภายนอก สวยงาม ทนัสมยั ปราดเปรยีว 
PP5 - การออกแบบภายในมคีวามสวยงาม ทนัสมยั 
PP6 - ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของรถยนต์ 
PP7 - โปรโมชัน่สว่นลดราคา  
PP8 - เงนิสนบัสนุนจากรฐับาล  
PP9 - สะดวกและงา่ยต่อการขบัขี ่
PP10 - อุปกรณ์ตกแต่งภายใน/ภายนอก  

 
จากตารางที ่4 สามารถอธบิายรายละเอยีดของตวัแปรสงัเกตไดด้งันี้ 
1.รปูร่ำงและขนำด หมายถงึ ลกัษณะภายนอกของรถยนต์ไฟฟ้าที่รวมถงึรูปทรงของ

ตวัรถ ความกวา้ง ยาว สงู และสดัสว่นต่างๆ ของชิน้สว่นประกอบ เช่น ฝากระโปรงหน้า หลงัคา 
ประตู และทา้ยรถ ซึง่จะสง่ผลต่อความสวยงาม 

2.ขนำดของเครื่องยนต์ หมายถงึ สิง่ที่เป็นตวัวดัสมรรถนะพื้นฐานของรถยนต์ไฟฟ้า 
โดยจะแบ่งออกเป็น 3 หวัขอ้ย่อยคอื  
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2.1.ก าลังไฟฟ้า (kW) เป็นตัวบ่งบอกถึงความแรงของมอเตอร์ไฟฟ้า ยิ่งมี
ก าลงัไฟฟ้ามาก รถกจ็ะยิง่เร่งไดเ้รว็  

2.2 แรงบดิ เป็นตวับ่งบอกถงึแรงฉุดหรอืแรงดงึของรถยนต์ไฟฟ้า ซึ่งจะส่งผล
ต่ออตัราเร่งและความสามารถในการบรรทุก  

2.3. ความจุของแบตเตอรี ่แสดงปรมิาณพลงังานทีแ่บตเตอรีส่ามารถเกบ็ได ้ซึง่
จะสง่ผลต่อระยะทางทีร่ถยนตส์ามารถวิง่ไดใ้นแต่ละการชารจ์ 

3.สีสนั หมำยถึง สทีีม่าพรอ้มกบัตวัรถยนต์ไฟฟ้า ซึ่งสทีีห่ลากหลายและส่งผลกระทบ
ต่อทัง้ดา้นฟังกช์นัและอารมณ์ของผูข้บัขีแ่ละผูพ้บเหน็ 

4. กำรออกแบบภำยนอก สวยงำม ทันสมยั ปรำดเปรียว  หมายถึง รูปลักษณะ
ภายนอกของรถยนต์ไฟฟ้าแต่ละรุ่น ซึง่จะมสีว่นช่วยในการดงึดดูลูกคา้ สรา้งภาพลกัษณ์ของแบ
รนด ์และยงัสามารถสือ่ถงึเทคโนโลยทีีล่ ้าสมยัไดอ้กีดว้ย 

5. กำรออกแบบภำยในมีควำมสวยงำม ทนัสมยั หมายถงึ การตกแต่งภายในของตวั
รถที่ให้ความรู้สกึที่ทนัสมยั หรูหรา และสะดวกสบาย โดยมกีารออกแบบที่เน้นฟังก์ชนัการใช้
งานทีห่ลากหลายและตอบโจทยไ์ลฟ์สไตลข์องผูข้บัขีใ่นยุคปัจจุบนั นอกจากนี้จะช่วยสรา้งความ
แตกต่าง ตอบสนองต่อลูกคา้ และสรา้งประสบการณ์ทีด่ ี

6. รำคำเหมำะสมกับคุณภำพของรถยนต์  หมายถึง มูลค่าของรถยนต์คันนัน้ๆ 
สอดคล้องกบัคุณสมบตัติ่างๆ ที่รถยนต์คนันัน้ม ีเช่น เทคโนโลย ีวสัดุที่ใช้ สมรรถนะ แบรนด์ 
อายุการใชง้านของรถยนตไ์ฟฟ้า เมื่อเทยีบกบัราคามคีวามเหมาะสม 

7. โปรโมชัน่ส่วนลดรำคำ หมายถงึ น าเสนอขอ้เสนอพเิศษ โดยการลดราคาจากราคา
ปกตขิองรถยนตไ์ฟฟ้ารุ่นต่างๆ เพื่อกระตุ้นยอดขาย เพิม่ความน่าสนใจใหก้บัลูกคา้ และแข่งขนั
กบัคู่แขง่ในตลาด 

8. เงินสนับสนุนจำกรฐับำล หมายถึง มาตรการที่รฐับาล น ามาใช้เพื่อส่งเสริมให้
ประชาชนหนัมาใชร้ถยนตไ์ฟฟ้ามากขึน้ โดยรฐับาลจะใหก้ารสนับสนุนทางการเงนิแก่ผูบ้รโิภคที่
ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า เช่น การใหเ้งนิอุดหนุน การลดภาษ ีหรอืการใหเ้ครดติภาษ ี

9. สะดวกและง่ำยต่อกำรขบัข่ี หมายถงึ การขบัขีร่ถยนต์ไฟฟ้าเป็นเรื่องที่ไม่ยุ่งยาก
ซบัซอ้น และใหค้วามสะดวกสบายแก่ผูข้บัขี ่

10. อุปกรณ์ตกแต่งภำยใน/ภำยนอก หมายถงึ อุปกรณ์เสรมิต่างๆ ทีถู่กออกแบบมา
เพื่อปรบัปรุงรูปลกัษณ์ ฟังก์ชนัการใช้งาน หรอืเพิม่ความสะดวกสบายให้กบัรถยนต์ไฟฟ้า ทัง้
สว่นทีอ่ยู่ภายในหอ้งโดยสารและภายนอกตวัรถ 
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ตำรำงท่ี 2.4 แสดงถงึรายชื่อตวัประกอบและตวัแปรสงัเกตได้ 
2.ด้ำนหน้ำท่ีและประโยชน์ (Funtion/Benefit) 
ตวัแปรท่ีใช้ หวัข้อ 
FB1 - คุณภาพดา้นสมรรถนะของรถยนต ์ 
FB2 - ประสทิธภิาพของการเกบ็พลงังานในแบตเตอรีต่่อการชารจ์ 1 

ครัง้  
FB3 - ประหยดัน ้ามนัเชือ้เพลงิ 
FB4 - ประหยดัค่าใชจ่้ายในการเดนิทางของผูใ้ช้ 
FB5 - อายุของแบตเตอรีม่รีะยะเวลาในการใชง้านไดย้าวนาน 
FB6 - งา่ยต่อการดแูลบ ารุงรกัษา 
FB7 - ลดมลพษิทางอากาศ 
FB8 - สถานีชารจ์ไฟฟ้าสารธารณะ เพยีงพอต่อความตอ้งการ 
FB9 - อุปกรณ์ทีช่ารจ์ไฟฟ้าในบา้นตดิตัง้และใชง้านง่าย 
FB10 - อุปกรณ์เสรมิภายในรถยนต ์อ านวยความสะดวกไดค้รบครนั 
FB11 - ความปลอดภยัและความมัน่ใจในการเดนิทาง 

 
จากตารางที ่5 สามารถอธบิายรายละเอยีดของตวัแปรสงัเกตไดด้งันี้ 
1. คุณภำพด้ำนสมรรถนะของรถยนต์ หมายถึง ความสามารถในการท างานและ

ประสทิธภิาพในการขบัขีข่องรถยนตไ์ฟฟ้า โดยรวมถงึปัจจยัต่างๆ เช่น อตัราเร่ง ความเรว็สงูสุด 
แรงบดิ ระยะทางในการขบัขีต่่อการชาร์จหนึ่งครัง้ การตอบสนองต่อพวงมาลยั ระบบช่วงล่าง 
ระบบเบรก 

2. ประสิทธิภำพของกำรเก็บพลงังำนในแบตเตอร่ีต่อกำรชำรจ์ 1 ครัง้ หมายถึง 
ความสามารถของแบตเตอรี่ในการเกบ็ประจุไฟฟ้า และปล่อยพลงังานไฟฟ้าออกมาให้รถยนต์
เคลื่อนทีไ่ดไ้กลทีสุ่ดเท่าไหร่ ต่อการชารจ์ไฟหนึ่งครัง้ใหเ้ตม็ 

3. ประหยดัน ้ำมนัเชื้อเพลิง หมายถงึ ช่วยลดปรมิาณในการเตมิพลงังานไฟฟ้า โดยมี
ตวัวดัคอื ค่าใช้จ่ายในการชาร์จ ระยะทางที่วิง่ได้ต่อการชาร์จไฟ 1 ครัง้ โดยสามารถค านวณ
ออกมาเป็นหน่วยวดักโิลเมตร 

4. ประหยดัค่ำใช้จ่ำยในกำรเดินทำงของผู้ใช้ หมายถงึ เมื่อเปรยีบเทยีบกบัการใช้
รถยนต์ที่ใช้น ้ามนัเชื้อเพลิง รถยนต์ไฟฟ้าจะท าให้ผู้ขบัขี่เสยีค่าใช้จ่ายในการเดินทางน้อยลง
อย่างเหน็ไดช้ดั เช่น ค่าชารจ์ไฟฟ้าถูกกว่าค่าน ้ามนั 

5. อำยุของแบตเตอรี่มีระยะเวลำในกำรใช้งำนได้ยำวนำน หมายถงึ แบตเตอรีท่ีใ่ช้
ขบัเคลื่อนรถยนต์ไฟฟ้านัน้สามารถเกบ็ประจุไฟฟ้าและจ่ายไฟออกมาให้มอเตอรท์ างานได้เป็น
ระยะเวลานานหลายปี โดยไม่เสือ่มสภาพอย่างรวดเรว็เหมอืนแบตเตอรีช่นิดอื่นๆ 
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6. ง่ำยต่อกำรดูแลบ ำรุงรกัษำ หมายถงึ การดูแลรกัษารถยนต์ไฟฟ้าเป็นเรื่องที่ง่าย
และสะดวกสบาย ท าใหเ้จา้ของรถยนต์ไฟฟ้ามเีวลาและงบประมาณไปท ากจิกรรมอื่นๆ ไดม้าก
ขึน้ 

7. ลดมลพิษทำงอำกำศ หมายถึง รถยนต์ไฟฟ้าไม่ได้ปล่อยก๊าซพษิหรอืสารมลพษิ
ต่างๆ ออกมาสู่ชัน้บรรยากาศเหมือนกับรถยนต์ที่ใช้น ้ามันเชื้อเพลิง ท าให้คุณภาพอากาศ
โดยรวมดขีึน้ 

8. สถำนีชำรจ์ไฟฟ้ำสำธำรณะ เพียงพอต่อควำมต้องกำร  หมายถึง มสีถานีชาร์จ
ไฟฟ้าสาธารณะกระจายอยู่ทัว่ถงึในพืน้ทีต่่างๆ มากพอทีจ่ะรองรบัจ านวนรถยนตไ์ฟฟ้าทีเ่พิม่ขึน้ 
และผูใ้ชร้ถยนต์ไฟฟ้าสามารถเขา้ถงึสถานีชาร์จไดส้ะดวกและรวดเรว็ตามความต้องการในการ
ใชง้าน 

9. อุปกรณ์ท่ีชำร์จไฟฟ้ำในบ้ำนติดตัง้และใช้งำนง่ำย หมายถึง เครื่องชาร์จที่
ออกแบบมาให้ผู้ใช้สามารถตดิตัง้และใช้งานได้สะดวก ไม่ซบัซ้อน โดยไม่จ าเป็นต้องมคีวามรู้
ทางเทคนิคมากนัก  อุปกรณ์ชนิดนี้มกัจะมคีุณสมบตั ิดงันี้ 1.) การใช้งานการตดิตัง้ ได้ง่าย มี
บรกิารจากผู้ขายโดยตรง 2.) การใช้งาน เหมาะส าหรบัผู้ที่ไม่มเีทคนิคมาก สามารถเข้าใจได้  
3.) ความปลอดภยั มรีะบบป้องกนัทีป่ลอดภยั เช่น ไฟฟ้าลดัวงจร หรอืขณะขบัรถยนต์ไฟฟ้าใน
ช่วงเวลาฝนตก 4.) สามารถรองรบัรถยนตไ์ฟฟ้าไดห้ลายรุ่น 

10. อุปกรณ์เสริมภำยในรถยนต์ อ ำนวยควำมสะดวกได้ครบครัน หมายถึง 
หมายถงึอุปกรณ์ต่างๆ ทีถู่กออกแบบมาเพือ่เพิม่ความสะดวกสบายและฟังก์ชนัการใชง้านใหก้บั
รถยนต์ไฟฟ้าของคุณมากยิง่ขึน้ เช่นหน้าจอรถยนต์ไฟฟ้าทีต่ดิตัง้มา สามารถเชื่อมต่อกบัระบบ
เขา้ถงึกนัได้ เช่น สามารถลงิค์กบัแอพพลเิคชัน่อื่นๆ ในการดู Youtube ขณะขบัรถยนต์ไฟฟ้า 
หรอื แอพพลเิคชัน่น าทาง Google maps 

11. ควำมปลอดภยัและควำมมัน่ใจในกำรเดินทำง หมายถงึ ความรูส้กึมัน่ใจของผู้
ขบัขีท่ีว่่า รถยนตไ์ฟฟ้าสามารถพาเขาเดนิทางไปยงัจุดหมายปลายทางไดอ้ย่างปลอดภยั โดยไม่
มคีวามกงัวลเกี่ยวกบัปัญหาที่อาจเกดิขึ้น เช่น แบตเตอรี่หมดระหว่างทาง หรอือุบตัเิหตุที่อาจ
เกดิขึน้จากคุณภาพและสมรรถนะรถยนตไ์ฟฟ้าได ้
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ตำรำงท่ี 2.5 แสดงถงึรายชื่อตวัประกอบและตวัแปรสงัเกตได้ 
3.ด้ำนควำมน่ำเช่ือถือ (Credibility) 
ตวัแปรท่ีใช้ หวัข้อ 
CB1 - บรษิทัผูผ้ลติรถยนตไ์ฟฟ้าเชีย่วชาญในดา้นเทคโนโลย ี
CB2 - เป็นนวตักรรมใหม่ดา้นการประหยดัพลงังาน ลดมลพษิ 
CB3 - เป็นนวตักรรมใหม่ทีใ่ชเ้ทคโนโลยนี าสมยัในการขบัเคลื่อน

รถยนต์ 
CB4 - ความเชื่อถอืและมัน่ใจในนวตักรรมของรถยนตไ์ฟฟ้า 
CB5 - ไดร้บัการชื่นชมและการยอมรบัจากสงัคม 
CB6 - ความภาคภูมใิจและเป็นผูม้คีวามห่วงใยสิง่แวดลอ้ม 
CB7 - มคีวามคุม้ค่าทีจ่ะซือ้  
CB8 - หน้าจอแสดงผล และแอพพลเิคชัน่เสรมิดา้น Infotainment 

แม่นย า เชื่อถอืได ้
 

จากตารางที ่6 สามารถอธบิายรายละเอยีดของตวัแปรสงัเกตไดด้งันี้ 
1. บริษัทผู้ผลิตรถยนต์ไฟฟ้ำเช่ียวชำญในด้ำนเทคโนโลยี หมายถึง บริษัทที่ให้

ความส าคญักบัการพฒันาและน าเทคโนโลยใีหม่ๆ มาประยุกตใ์ชใ้นการผลติรถยนตไ์ฟฟ้า 
2. เป็นนวตักรรมใหม่ด้ำนกำรประหยดัพลงังำน ลดมลพิษ หมายถงึ รถยนต์ไฟฟ้า

เป็นยานยนต์ที่ใช้นวตักรรมใหม่ใช้พลงังานไฟฟ้าจากแบตเตอรี่ในการขบัเคลื่อน แทนการใช้
น ้ามนัเชือ้เพลงิเหมอืนรถยนตท์ัว่ไป ท าใหล้ดมลพษิทางอากาศ 

3. เป็นนวตักรรมใหม่ท่ีใช้เทคโนโลยีน ำสมยัในกำรขบัเคลื่อนรถยนต์ หมายถึง 
รถยนต์ไฟฟ้าไม่ใช่แค่การเปลีย่นจากน ้ามนัมาเป็นไฟฟ้า แต่เป็นการปฏวิตัวิงการยานยนต์ดว้ย
เทคโนโลยใีหม่ๆ ทีจ่ะท าใหก้ารขบัขีเ่ป็นเรื่องทีส่ะดวกสบายและเป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้ม 

4. ควำมเช่ือถือและมัน่ใจในนวตักรรมของรถยนต์ไฟฟ้ำ หมายถึง ความเชื่อมัน่
ของผูบ้รโิภคที่มตี่อเทคโนโลยทีี่ใชใ้นการผลติและขบัเคลื่อนรถยนต์ไฟฟ้า รวมถงึความเชื่อมัน่
ว่ารถยนต์ไฟฟ้าสามารถตอบสนองความต้องการในการใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพและ
ปลอดภยั 

5. ได้รบักำรช่ืนชมและกำรยอมรบัจำกสังคม  หมายความว่า สังคมโดยรวมมี
ความเห็นเชิงบวกต่อการใช้รถยนต์ไฟฟ้า และมองว่าเป็นพฤติกรรมที่เป็นที่ยอมรบัและควร
สง่เสรมิ เช่น เป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้ม ประหยดัพลงังาน เทคโนโลยทีนัสมยั มภีาพลกัษณ์ทีด่ ีท า
ใหผู้ใ้ชร้ถยนตไ์ฟฟ้าไดร้บัการชื่นชมและยอมรบัจากสงัคม 

6. ควำมภำคภูมิใจและเป็นผู้มีควำมห่วงใยส่ิงแวดล้อม หมายถึง การเลือกใช้
รถยนตไ์ฟฟ้าจะเกดิความภาคภูมใิจในตนเอง ว่าเป็นผูม้คีวามห่วงใยสิง่แวดลอ้ม 
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7. มีควำมคุ้มค่ำท่ีจะซ้ือ หมายถึง เมื่อพิจารณาปัจจัยต่างๆ ทัง้ด้านค่าใช้จ่าย 
ประโยชน์ทีไ่ดร้บั และผลกระทบต่อสิง่แวดลอ้มแลว้ รถยนต์ไฟฟ้าเป็นตวัเลอืกทีคุ่ม้ค่าและตอบ
โจทยค์วามตอ้งการในการใชง้านของผูบ้รโิภคมากกว่ารถยนตท์ีใ่ชน้ ้ามนัเชือ้เพลงิ 

8. หน้ำจอแสดงผล และแอพพลิเคชัน่เสริมด้ำน Infotainment แม่นย ำ เช่ือถือได้ 
หมายถงึ ระบบการแสดงผลและแอปพลเิคชนัต่างๆ ทีต่ดิตัง้มาในรถยนต์ไฟฟ้า มคีวามถูกต้อง
ในการแสดงขอ้มลู ไม่มคีวามคลาดเคลื่อน 
 

ตำรำงท่ี 2.6 แสดงถงึรายชื่อตวัประกอบและตวัแปรสงัเกตได้ 
4.ด้ำนกำรให้บริกำร (Service) 
ตวัแปรท่ีใช้ หวัข้อ 
SV1 - ศูนยบ์รกิารใหบ้รกิารทีม่ปีระสทิธภิาพ 
SV2 - ศูนยบ์รกิารใหค้วามรวดเรว็ในการบรกิาร 
SV3 - ศูนยบ์รกิารใหบ้รกิารเชื่อถอืไดแ้ละถูกตอ้งแม่นย า 
SV4 - ศูนยบ์รกิารมหีลายสาขาครอบคลุมทุกพืน้ที่ 
SV5 - ศูนยบ์รกิารกวา้งใหญ่ รองรบัผูใ้ชบ้รกิารเพยีงพอ 
SV6 - มสีิง่อ านวยความสะดวกใหแ้ก่ผูร้อใชบ้รกิาร  
SV7 - พนกังานมคีวามน่าเชื่อถอืและเอาใจใสลู่กคา้ในการบรกิาร 
SV8 - พนกังานมคีวามรูแ้ละใหค้ าแนะน าแก่ลูกคา้ได้ 
SV9 - พนกังานมมีารยาทสุภาพอ่อนน้อม 

 
จากตารางที ่7 สามารถอธบิายรายละเอยีดของตวัแปรสงัเกตไดด้งันี้ 
1. ศนูยบ์ริกำรให้บริกำรท่ีมีประสิทธิภำพ หมายถงึ ศูนย์บรกิารที่สามารถให้บรกิาร

ซ่อมบ ารุงและดูแลรกัษารถยนตไ์ฟฟ้าไดอ้ย่างรวดเรว็ ถูกต้อง และตรงตามมาตรฐานของผูผ้ลติ 
โดยค านึงถงึความพงึพอใจของลูกคา้เป็นส าคญั 

2. ศูนย์บริกำรให้ควำมรวดเร็วในกำรบริกำร หมายถึง ศูนย์บริการนัน้สามารถ
ด าเนินการซ่อมแซมหรอืใหบ้รกิารต่างๆ ไดอ้ย่างรวดเรว็ ตัง้แต่ขัน้ตอนการรบัรถเขา้ซ่อม การ
ตรวจสอบปัญหา การสัง่อะไหล่ และการส่งมอบรถคนืให้กบัลูกค้า โดยใช้ระยะเวลาที่ส ัน้ที่สุด
เท่าทีจ่ะเป็นไปได ้

3. ศูนย์บริกำรให้บริกำรเช่ือถือได้และถกูต้องแม่นย ำ หมายถึง ศูนย์บริการนัน้
สามารถใหบ้รกิารซ่อมแซมและดูแลรกัษารถยนต์ไดอ้ย่างตรงตามมาตรฐานที่ก าหนดไว ้โดยมี
คุณภาพของงานทีน่่าเชื่อถอื 

4. ศูนย์บริกำรมีหลำยสำขำครอบคลุมทุกพื้นท่ี หมายถึง ศูนย์บริการนัน้มีสาขา
ตัง้อยู่กระจายไปทัว่ในหลายๆ พืน้ทีท่ ัว่ประเทศ หรอืในพืน้ทีท่ีก่ าหนด เช่น ในแต่ละจงัหวดั หรอื
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ในแต่ละเขตของกรุงเทพฯ ท าให้ลูกค้าสามารถเข้าถงึบรกิารได้สะดวกสบายมากขึ้น ไม่ว่าจะ
อาศยัอยู่ทีไ่หนกต็าม 

5. ศนูยบ์ริกำรกว้ำงใหญ่ รองรบัผู้ใช้บริกำรเพียงพอ หมายถงึ ศูนยบ์รกิารแห่งนัน้มี
พื้นที่ขนาดใหญ่พอที่จะรองรบัจ านวนลูกค้าที่เข้ามาใช้บรกิารได้อย่างสะดวกสบาย ไม่แออดั 
และมพีืน้ทีเ่พยีงพอส าหรบัการใหบ้รกิารต่างๆ 

6. มีส่ิงอ ำนวยควำมสะดวกให้แก่ผู้รอใช้บริกำร หมายถงึ สถานทีน่ัน้ๆ ไม่ว่าจะเป็น
ร้านค้า ศูนย์บรกิาร หรอืสถานที่สาธารณะ ได้จดัเตรยีมสิง่อ านวยความสะดวกต่างๆ ไว้เพื่อ
อ านวยความสะดวกสบายใหก้บัลูกคา้หรอืผูท้ีม่าใชบ้รกิารขณะรอควิหรอืรอรบับรกิาร เช่น  ทีน่ัง่ 
หอ้งน ้า เครื่องดื่ม อนิเทอรเ์น็ต สิง่อ านวยความสะดวกอื่นๆ 

7. พนักงำนมีควำมน่ำเช่ือถือและเอำใจใส่ลูกค้ำในกำรบริกำร หมายถงึ พนักงาน
ทีใ่หบ้รกิารมคีุณสมบตัทิีท่ าใหลู้กคา้รูส้กึมัน่ใจและไดร้บัการดแูลเป็นอย่างดี 

8. พนักงำนมีควำมรู้และให้ค ำแนะน ำแก่ลูกค้ำได้ หมายถงึ พนกังานผูใ้หบ้รกิารนัน้
มีความเข้าใจในสินค้าหรือบริการที่ตนเองน าเสนอเป็นอย่างดี สามารถตอบค าถาม และให้
ค าแนะน าทีถู่กตอ้งและเป็นประโยชน์แก่ลูกคา้ในการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้หรอืบรกิารนัน้ 

9. พนักงำนมีมำรยำทสุภำพอ่อนน้อม หมายถงึ พนักงานผู้ให้บรกิารมที่าททีี่สุภาพ
เรยีบรอ้ย มคีวามอ่อนน้อมถ่อมตนในการปฏบิตัติ่อลูกคา้ ซึง่จะสง่ผลใหลู้กคา้รูส้กึประทบัใจและ
ได้รับการดูแลเป็นอย่างดีจากทฤษฎี บล็อกการสร้างตราสินค้า (Brand Building Blocks) 
ประกอบไปดว้ย 5 ปัจจยั 5 ดา้น ดงัรายละเอยีดขา้งต้นและในงานวจิยัครัง้นี้ได้น ามาเป็นกรอบ
แนวคดิของงานวจิยัทัง้หมด 3 ดา้น ดงัต่อไปนี้ 
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จากทฤษฎ ีบลอ็กการสรา้งตราสนิคา้ (Brand Building Blocks) ประกอบไปดว้ย 5 ปัจจยั 5 ดา้น ดงัรายละเอยีดขา้งตน้และในงานวจิยัครัง้นี้ไดน้ ามาเป็นกรอบ
แนวคดิของงานวจิยัทัง้หมด 3 ดา้น ดงัตารางที ่6 ต่อไปนี้ 

ตารางที ่2.7 แสดงการประยุกตใ์ชท้ฤษฎ ีบลอ็กการสรา้งตราสนิคา้ (Brand Building Blocks) เพือ่น ามาเป็นกรอบแนวคดิในการวจิยั 
องคป์ระกอบ ตวัแปรท่ีใช้ ควำมหมำย แนวคิดทฤษฎีท่ีใช้บลอ็คกำรสร้ำงตรำสินค้ำ 

ศกัยภาพและราคา PP1 รปูร่างและขนาด รปูแบบ การออกแบบ 
PP2 ขนาดของเครื่องยนต ์ รปูแบบ การออกแบบ 
PP3 สสีนั รปูแบบ การออกแบบ 
PP4 การออกแบบภายนอก สวยงามทนัสมยั รปูแบบ การออกแบบ 
PP5 การออกแบบภายใน สวยงามทนัสมยั รปูแบบ การออกแบบ 
PP6 ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของรถยนต์ ราคา 
PP7 โปรโมชัน่สว่นลดราคา ราคา 
PP8 เงนิสนบัสนุนจากรฐับาล ราคา 
PP9 เงนิสนบัสนุนจากรฐับาล ราคา 
PP10 สะดวกและงา่ยต่อการขบัขี ่ สะดวกสบาย 
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ตารางที ่2.8 แสดงการประยุกตใ์ชท้ฤษฎ ีบลอ็กการสรา้งตราสนิคา้ (Brand Building Blocks) เพือ่น ามาเป็นกรอบแนวคดิในการวจิยั (ต่อ) 
องคป์ระกอบ ตวัแปรท่ีใช้ ควำมหมำย แนวคิดทฤษฎีท่ีใช้บลอ็คกำรสร้ำงตรำสินค้ำ 

หน้าทีแ่ละประโยชน์ FB1 คุณภาพดา้นสมรรถนะของรถยนต์ คุณภาพ 
FB2 ประสทิธภิาพของการเกบ็พลงังานในแบตเตอรีต่่อการชารจ์ 1 

ครัง้ 
ประสทิธภิาพ 

FB3 ประหยดัน ้ามนัเชือ้เพลงิ ประสทิธภิาพ 
FB4 ประหยดัค่าใชจ่้ายในการเดนิทางของผูใ้ช้ ความคุม้ค่าทีจ่ะซือ้ 
FB5 อายุของแบตเตอรีม่รีะยะในการใชง้านไดย้าวนาน ความทนทาน 
FB6 งา่ยต่อการดแูลบ ารุงรกัษา ความทนทาน 
FB7 ลดมลพษิทางอากาศ ประโยชน์ของสว่นผสมหลกั 
FB8 สถานีชารจ์ไฟฟ้าสาธารณะ เพยีงพอต่อความตอ้งการ สะดวกสบาย 
FB9 อุปกรณ์ทีช่ารจ์ไฟฟ้าในบา้นตดิตัง้และใชง้านง่าย สะดวกสบาย 
FB10 อุปกรณ์เสรมิภายในรถยนตอ์ านวยความสะดวกไดค้รบครนั สะดวกสบาย 
FB11 ความปลอดภยัและมัน่ใจในการเดนิทาง ปลอดภยั 
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ตารางที ่2.6 แสดงการประยุกตใ์ชท้ฤษฎ ีบลอ็กการสรา้งตราสนิคา้ (Brand Building Blocks) เพือ่น ามาเป็นกรอบแนวคดิในการวจิยั (ต่อ) 
องคป์ระกอบ ตวัแปรท่ีใช้ ควำมหมำย แนวคิดทฤษฎีท่ีใช้บลอ็คกำรสร้ำงตรำสินค้ำ 

ความน่าเชื่อถอื CB1 บรษิทัผูผ้ลติรถยนตไ์ฟฟ้าเชีย่วชาญในดา้นเทคโนโลย ี ความน่าเชื่อถอืของตราสนิคา้ 
CB2 เป็นนวตักรรมใหม่ดา้นการประหยดัพลงังาน ลดมลพษิ ความน่าเชื่อถอืของตราสนิคา้ 
CB3 เป็นนวตักรรมใหม่ทีใ่ชเ้ทคโนโลยนี าสมยัในการขบัเคลื่อนรถยนต์ ความยอดเยีย่มของตราสนิคา้ 
CB4 ความเชื่อถอืและมัน่ใจในนวตักรรมของรถยนตไ์ฟฟ้า ความน่าเชื่อถอืของตราสนิคา้ 
CB5 ไดร้บัการชื่นชมและการยอมรบัจากสงัคม การยอมรบัทางสงัคม 
CB6 ความภาคภูมใิจและเป็นผูม้คีวามห่วงใยสิง่แวดลอ้ม การเคารพตราสนิคา้ ภาคภูมใิจในตราสนิคา้ 
CB7 มคีวามคุม้ค่าทีจ่ะซือ้ ความคุม้ค่าทีจ่ะซือ้ 
CB8 หน้าจอแสดงผล และแอพพลเิคชัน่เสรมิดา้น Infotainment 

แม่นย า เชื่อถอืได ้
ความน่าเชื่อถอื 
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ตารางที ่2.6 แสดงการประยุกตใ์ชท้ฤษฎ ีคุณภาพการใหบ้รกิาร (Service Quality) เพือ่น ามาเป็นกรอบแนวคดิในการวจิยั (ต่อ) 
องคป์ระกอบ ตวัแปรท่ีใช้ ควำมหมำย แนวคิดทฤษฎีท่ีใช้บลอ็กกำรสร้ำง & คณุภำพ

กำรให้บริกำร 
ดา้นการใหบ้รกิาร SV1 ศูนยบ์รกิารใหบ้รกิารทีม่ปีระสทิธภิาพ ความมัน่ใจ 

SV2 ศูนยบ์รกิารใหค้วามรวดเรว็ในการบรกิาร ความรวดเรว็ในการตอบสนอง 
SV3 ศูนยบ์รกิารใหบ้รกิารเชื่อถอืไดแ้ละถูกตอ้งแม่นย า ความมัน่ใจ 
SV4 ศูนยบ์รกิารมหีลายสาขาครอบคลุมทุกพืน้ที่ ความเป็นรปูธรรม 
SV5 ศูนยบ์รกิารกวา้งใหญ่ รองรบัผูใ้ชบ้รกิารเพยีงพอ ความเป็นรปูธรรม 
SV6 มสีิง่อ านวยความสะดวกใหแ้ก่ผูร้อใชบ้รกิาร ความเป็นรปูธรรม 
SV7 พนกังานมคีวามน่าเชื่อถอืและเอาใจใสลู่กคา้ในการบรกิาร ความเหน็อกเหน็ใจ 
SV8 พนกังานมคีวามรูแ้ละใหค้ าแนะน าแก่ลูกคา้ได้ ความน่าเชื่อถอื 
SV9 พนกังานมมีารยาทสุภาพอ่อนน้อม ความรวดเรว็ในการตอบสนอง 
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8. งำนวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
สริภิกัตร ์ศริโิท (2566) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง การยอมรบัเทคโนโลยแีละความตัง้ใจจะใช้

เทคโนโลยรีถยนต์ไฟฟ้าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการวจิยัสรุปว่า ลกัษณะ
ทางประชากรผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุประมาณ 31-40 ปี มรีะดบัการศกึษาปรญิญา
ตร ีและมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 40,000 บาท โดยปัจจยัดา้นการรบัรูท้ีม่ผีลต่อการยอมรบั
เทคโนโลยมีากที่สุด คอื การรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน ผลการทดสอบสมมุตฐิานวจิยัพบว่า 
ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัทีส่่งผลต่อการยอมรบัเทคโนโลยกีบัทศันคตติ่อการใชเ้ทคโนโลย ีมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกทุกปัจจัย แต่จะมีปัจจัยด้าน สภาพสิ่งอ านวยความสะดวก ซึ่งพบ
ความสมัพนัธ์เชงิลบ ปัจจยัอทิธพิลโดยรวมต่อความตัง้ใจจะใชเ้ทคโนโลยรีถยนต์ไฟฟ้าในระดบั
มาก คอื ทศันคตติ่อการใชเ้ทคโนโลย ีการรบัรูค้วามเสีย่งและประโยชน์และการรบัรูค้วามง่ายใน
การใชง้านงา่ย ตามล าดบั 

Özlem Simsekoglu และ Alim Nayum (2019) ไดท้ าการศกึษาเรื่องการพยากรณ์ความ 
ตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า โดยผลการวจิยัสรุปว่า ปัจจยัทัง้ในดา้นทศันคต ิการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิ 
และการรบัรู้การ ควบคุม พฤติกรรมมอีิทธิพลทางบวกต่อความตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าย่างมี
นยัส าคญั 

Sonja Haustein และ Anders Fjendbo Jensen (2018) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่มี
ผลต่อการยอมรบัรถยนต์ไฟฟ้า โดยผลการวิจยัสรุปว่า ส าหรบัผู้ใช้รถยนต์ปกติปัจจยั ด้าน
ทศันคตเิป็น ปัจจยัที่มอีทิธพิลมากที่สุดต่อความตัง้ใจซื้อ ส่วนในผู้ใช้รถยนต์ไฟฟ้าในด้านการ 
รบัรู้การควบคุม พฤติกรรมมอีิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อมากที่สุด เนื่องจากผู้ที่เคยใช้จะมีการ
ปรบัตวั ในการใช้งานรถยนต์ ไฟฟ้าแล้ว ปัจจยัในด้านการรบัรู้การควบคุมพฤติกรรมจึงเป็น
ปัจจยัทีส่ าคญัใน การปรบัตวัของผูใ้ชง้าน 

Hoik Kim และ Han-Min Kim (2019) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจยัที่มอีิทธิพลต่อความ 
ตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในประเทศจีน  โดยผลการวิจัยสรุปว่า ปัจจัยทัง้ในด้าน
ทศันคต ิการคล้อยตามกลุ่มอา้งองิ และการรบัรู้การควบคุม พฤตกิรรม มอีทิธพิล ทางบวกต่อ
ความตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ส่วนปัจจยัด้านอายุมีอิทธิพลเพียง บางส่วนต่อความตัง้ใจซื้อ 
รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคในประเทศจนี 

เจนจริา ภาคบุบผา (2561) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง การวเิคราะหค์ุณภาพการบรกิาร การ
รบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ และค่านิยมทางสงัคมทีส่ง่ผลต่อการยอมรบัในตวัสนิคา้และการตดัสนิใจซื้อ 
รถยนต์ไฟฟ้าในเขตกรุงเทพมหานคร มวีตัถุประสงคเ์พื่อวเิคราะหด์า้นคุณภาพการบรกิาร การ
รบัรู ้คุณค่าตราสนิคา้ และค่านิยมทางสงัคมทีส่ง่ผลต่อการยอมรบัในตวัสนิคา้ เพือ่วเิคราะหด์า้น 
คุณภาพการบรกิาร การรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า และค่านิยมทางสงัคมที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ 
รถยนตไ์ฟฟ้า และเพือ่วเิคราะหก์ารยอมรบัในตวัรถยนตไ์ฟฟ้าทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ 
ไฟฟ้า ตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษา ผูท้ีม่คีวามรูแ้ละรูจ้กัรถยนตไ์ฟฟ้า โดยการใชว้ธิกีารสุม่ตวัอย่าง 
แบบเจาะจง มีจ านวน 150 ชุด สถิติที่ใช้ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบน 
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มาตรฐาน และสถิติอ้างอิง ได้แก่ การวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิการถดถอยอย่างงายและการ 
วเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุผลการศึกษาได้พบว่า การรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าและค่านิยมทาง
สงัคม สง่ผลต่อการยอมรบัรถยนตไ์ฟฟ้า การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้และค่านิยมทางสงัคมสง่ผลต่อ
การ ตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า และการยอมรบัในตวัสนิค้า ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้า 

อตชิาต ิโรจนกร และ กฤช จรนิโท (2561) ได้ท าการศกึษาเรื่อง การรบัรู้ การสื่อสาร 
ทางการตลาดที่มอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฮบรดิของผู้บรโิภคในจงัหวดั
ชลบุร ีมวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาถงึความรูค้วามเขา้ใจเกีย่วกบัรถยนตไ์ฮบรดิของผูบ้รโิภคทีส่่งผล
ถงึ พฤตกิรรมในการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฮบรดิในอนาคต และเพื่อศกึษาถงึกระบวนการสื่อสาร 
การตลาดในปัจจุบนัของผูป้ระกอบการทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมในการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฮบรดิใน 
อนาคต โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บขอ้มูลจานวน 400 ชุด สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ขอ้มูล 
คอื ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานโดย Chi-square 
และ Logistic regression ผลการวจิยัพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเป็นเพศชาย มอีายุช่วง 31-40 ปี มี
ระดบั การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมอีาชพีพนักงานเอกชน และมรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนมากกว่า
หรอื เท่ากบั 50,001 บาท ผ ู้้ตอบแบบสอบถามมคีวามรูค้วามเขา้ใจเกีย่วกบัรถยนตไ์ฮบรดิอยู 
้่ในระดบั มาก ดา้นการรบัรู ้้การสื่อสารทางการตลาดในดา้นต่างๆ ผูต้อบแบบสอบถามเหน็
ความส าคญัการ โฆษณาผ่านทางเว็บไซต์หรือสื่อออนไลน์ การประชาสมัพนัธ์โดยการเป็น
ผู้สนับสนุนกิจกรรม อนุรกัษ์สิ่งแวดล้อม การตลาดทางตรงผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์ เช่น 
Facebook, Line, IG การ ขายโดยใช้พนักงานขายที่มคีวามเขา้ใจคุณสมบตัขิองรถเป็นอย่างด ี
ส่งเสรมิการขายด้วยส่วนลด ราคาขาย และการจดักจิกรรมทางการตลาดที่เน้นการได้เขา้ร่วม
ทดลองขบั 

กานต์ ภกัดสีุข (2560) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัดา้นทศันคต ิปัจจยัดา้นส่วนประสม 
ทางการตลาด และการยอมรบัเทคโนโลยทีี่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชน
ใน กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัด้านทศันคต ิปัจจยัด้าน
ส่วน ประสมทางการตลาด และการยอมรบัเทคโนโลย ีที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้าของ ประชาชนในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล มกีารส ารวจโดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมอื รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน ดว้ยวธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 20-30 ปี มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนกังานหรอืลูกจา้งบรษิทัเอกชน 
มรีายไดม้ากกว่า 50,000 บาทขึน้ไป ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มจุีดประสงคใ์นการตดัสนิใจ
ซื้อรถยนต์ไฟฟ้า โดยเลือกความเหมาะสมในการใช้งานเป็นหลัก และสถานีชาร์จไฟฟ้าที่
ครอบคลุม เขา้ถงึไดง้่าย เป็นประเภทของสิง่ทีค่ านึงถงึในการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า และผล
การทดสอบสมมตฐิานพบว่า ปัจจยัด้านทศันคต ิปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด และการ
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ยอมรบัเทคโนโลยมีอีทิธพิลต่อ การตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑล 

วิชชุลดา น้อยน ้าค า (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง แนวทางการท าการตลาดส าหรบั 
รถยนต์ไฟฟ้ากรณีศึกษาเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครัง้นี้มีว ัตถุประสงค์เพื่อให้ทราบ 
สถานการณ์ปัจจุบันของรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลที่ขบัเคลื่อนด้วยพลังงานไฟฟ้าแบบแบตเตอรี่ 
(Battery Electric Vehicle: BEV) ในเขตกรุงเทพมหานคร และวเิคราะห์สภาพแวดล้อมโดยใช้ 
SWOT analysis จากนัน้ประเมนิทางเลอืกโดยใช้ TOWS matrix เพื่อพจิารณาแนวทางในการ
ท า การตลาดส าหรับรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลที่ข ับเคลื่อนด้วยพลังงานไฟฟ้าแบบแบตเตอรี่ 
ผลการวจิยั พบว่า ขอ้มูลส่วนบุคคลสว่นใหญ่ ผูบ้รโิภคเป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 31-40 ปี และ
ขอ้มลู พฤตกิรรมการใช้รถยนต ์ไดแ้ก่ โอกาสในการใช ้สถานะในการใช ้อตัราการใช ้และความ
พร้อมใน การซื้อ พบว่า อัตราการใช้รถยนต์ของผู้บริโภคต่อวนัส่วนใหญ่อยู่ที่น้อยกว่าหรอื
เท่ากบั 100 กโิลเมตร และโอกาสในการเปลีย่นรถยนต์ของผูบ้รโิภคส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 7-10 ปี 
ซึ่งการตดัสนิใจ เปลี่ยนรถยนต์ของผู้บรโิภคส่วนใหญ่คอื สมรรถนะที่ลดลง มคี่าบ ารุงรกัษาที่
แพงขึ้น และมกีารรบัรู้ ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกบัการใช้รถยนต์ไฟฟ้าส่วนใหญ่จากอินเทอร์เน็ต 
ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการ ยอมรับนวัตกรรมรถยนต์ไฟฟ้า ได้แก่ ขัน้รู้จ ัก ขัน้สนใจ ขัน้
ประเมนิผล ขัน้ทดลอง และขัน้ยอมรบั พบว่าผู้บรโิภครู้ว่าขอ้จ ากดัของแบตเตอรี่เป็นจุดอ่อน
ส าคญัของรถยนต์ไฟฟ้า โดยผู้บรโิภคมคีวาม สนใจในการแลกเปลีย่นความคดิเกี่ยวกบัรถยนต์
ไฟฟ้ากบัผู้ที่เคยทดลองใช้มาก่อน และจะใช้ รถยนต์ไฟฟ้าเพราะมนีวตักรรมที่แตกต่างจาก
รถยนต์ทัว่ไป ซึ่งจะทดลองสมรรถนะของรถยนต์ ไฟฟ้าก่อนการซื้อ และจะแลกเปลี่ยนข้อมูล
ขา่วสาร และปัญหากบัผูใ้ชร้ถยนตไ์ฟฟ้าเหมอืนกนั การ วเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัสภาพแวดลอ้ม
ปัจจยัภายนอก ปัจจยัภายใน และประเมนิทางเลอืก เพื่อ พจิารณาแนวทางในการท าการตลาด
ส าหรบัรถยนต์ไฟฟ้า พบว่าสถานการณ์ทางการตลาดส าหรบั รถยนต์ไฟฟ้ายงัไม่สามารถเป็น
ผูน้ าทางการตลาดได ้เนื่องจากรถยนต์ไฟฟ้าเป็นเทคโนโลยใีหม่ ส าหรบัประเทศไทย มรีาคาสูง 
และสถานีชารจ์ไฟฟ้ายงัมจี ากดั อกีทัง้ผูบ้รโิภคยงัไม่มัน่ใจใน สมรรถนะเมื่อเทยีบกบัรถยนต์ทีใ่ช้
น ้ามนัเป็นเชื้อเพลงิดงันัน้ การเพิม่ศกัยภาพในการท าการตลาด นัน้ต้องอาศยัความร่วมมอืทัง้
จากหน่วยงานภาครฐัและเอกชนควรจะสร้างการรับรู้ ความเชื่อมัน่ เพื่อกระตุ้นพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคและสรา้งทศันคตทิีด่เีกีย่วกบัรถยนตไ์ฟฟ้า 

พิทยาภรณ์ วงษ์กิตติวัฒน์ (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ 
ตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้รโิภควยัท างานในกรุงเทพมหานคร มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษา 
ปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาด การรบัรู้ข่าวสาร และคุณค่าตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อการ 
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภควัยทางานในกรุงเทพมหานคร มีการส ารวจโดยใช้ 
แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืรวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน โดยสุม่ตวัอย่างจาก 
ผูบ้รโิภควยัท างานที่ขบัรถยนต์ ทีม่อีายุระหว่าง 22-60 ปี ในกรุงเทพมหานคร สถติทิีใ่ชใ้นการ
วเิคราะหข์อ้มลูคอื สถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และสถติ ิ
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เชงิอนุมานใชก้ารวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณู ผลการวจิยั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น 
เพศหญิง มีอายุระหว่าง 22-30 ปี มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน 
บรษิทัเอกชนหรอืลูกจา้ง มรีายได ้10,000-20,000 บาทต่อเดอืน สว่นใหญ่จะตดัสนิใจซือ้รถยนต์ 
ราคาต ่ากว่า 1,000,000 บาท และเลอืกใชร้ถยนต์ตราสนิคา้โตโยตา้ ช่องทางการรบัขอ้มูลจะรบั 
ข้อมูลมาจากอินเทอร์เน็ต และพบว่า ส่วนประสมการตลาด การรบัรู้ข่าวสาร และคุณค่าตรา
สนิคา้ มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภควยัท างานในกรุงเทพมหานคร 
  ประเสรฐิ พ้นทุกข์ (2560) ได้ท าการศกึษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่ส่งผล
ต่อการ ตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟาส่วนบคคลของผู้บรโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลด้านอายุ ระดบั การศกึษา อาชพี และรายได้ต่อเดอืน ของ
ผู้บรโิภคที่แตกตางกนั ส่งผลตอการตดัสนิใจซื้อรถยนตไฟฟาส่วนบคคลในเขตกรงเทพฯ และ
ปรมิณฑลทีแ่ตกตางกนั   

อติชาติ โรจนกร และกฤช จรินโท (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่องการรบัรู้สื่อสารทาง 
การตลาดที่มอีทิธพิลต่อพฤตกรรมการตดัสนใจซื้อรถยนต์ไฮบรดิของผู้บรโิภคในจงัหวดัชลบุร ี
ผลการวจิยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มเีพศ อายุ ความรู้ความเขา้ใจเกี่ยวกบัรถยนต์ไฮบรดิ  
การรบัรู้การสื่อสารด้านการขายโดยพนักงานขาย และด้านการจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย
แตกต่างกนั มอีทิธพลต่อพฤตกิรรมการตดัสนใจซื้อรถยนต์ไฮบรดิของผูบ้รโิภคในจงหวดัชลบุรี
แตกต่างกนั โดยมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

พงศ์พุฒ ิการะนัด และภญิรดา แก้วเขยีว (2562) ไดท้าการศกีษาปัจจยัทีส่่งผลตอการ
ตัง้ใจ ซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ผลการวิจัยพบวา ผลการทดสอบ
สมมติฐานปัจจัย ด้านทศันคติทส่งผลตอการตัง้ใจซอรถยนตไฟฟ้าของผู้บรโภคในจังหวด
นนทบุร ีมเีพยีงปัจจยัดาน พฤติกรรมเท่านัน้ที่มอีิทธพลต่อตวัแปรตาม (การตั ้งใจซอรถยนต์
ไฟฟาของผูบ้รโิภคในจงัหวดั นนทบุร)ี อยางมนียัส าคญัที ่0.05  

หนึ่งฤทยั รตันาพร (2563) ได้ศึกษาปัจจยัด้านทศันคติต่อการเลอืกซื้อรถยนต์ไฟฟ้า
ของกลุ่ม คนเจนเนอเรชัน่ X และ Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ผลการศกึษาวจิยั
พบว่าทศันคต ิการยอมรบัเทคโนโลย ีและแนวคดิเรื่องความรบัผดิชอบต่อสงัคมและสิง่แวดลอ้ม 
มอีทิธพิลต่อการ ตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้รโิภคทัง้ 2 Generation อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 นอกจากนัน้ผลการศกึษาทางประชากรศาสตรพ์บว่า ในดา้นอายุ สถานภาพ
สมรส ระดบัการศกึษา อาชพีและรายไดท้ีแ่ตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อการตดัสนใจเลอืกซื้อรถยนต์
ไฟฟ้าในอนาคต ในขณะ ทีเ่พศทีแ่ตกต่างกนั คอื เพศหญงิและเพศชายจะสง่ผลทีแ่ตกต่างกนัใน
การตดัสนิใจเลอืกซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 

ศนัสนีย ์พรหมมาศ (2563) ไดท้ าการศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถกระบะ 
ขบัเคลื่อนดว้ยระบบไฟฟ้าในเขตจงัหวดัระยอง ผลการศกึษาวจิยั พบว่าปัจจยัความแตกต่างทาง 
ลกัษณะทางประชากร เพศ อายุ การศกึษา รายไดส้ถานภาพ และอาชพี มผีลต่อพฤตกิรรมการ 
ตดัสนิใจซือ้รถกระบะขบัเคลื่อนดว้ยพลงังานไฟฟ้าทีแ่ตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัที ่0.01  
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ภราดร ตนแกว (2563) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจยัที่มผีลต่อการตัดสนิใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้าแบรนด์ FOMM ONE ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาวจิยั พบว่าปัจจยัทศันคติ 
ดา้นความรูค้วามเขา้ใจ ดา้นความรูส้กึ ดา้นพฤตกิรรม มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนตไฟฟาแบ
รนด ์FOMM ONE อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยมรีะดบัความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั
ในระดบัต ่า 

ธมลวรรณ วีรสกุล (2565) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บรโิภคในจงัหวดักรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ผลการศกึษาวจิยัพบว่า  
เพศ รายไดต้่อเดอืน และราคารถยนตไ์ฟฟ้าทีเ่ลอืกซือ้ มอีทิธพิลต่อแรงจงูใจการเลอืกซือ้รถยนต์
ไฟฟ้าทีแ่ตกต่างกนั ขณะทีส่่วนประสมทางการตลาดกบัแรงจูงใจ มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกต่อกนั
ในระดบัสงูอย่างมนีัยส าคญัยิง่ ทีร่ะดบั 0.01 นอกจากนี้ พบว่า ปัจจยัผลติภณัฑ ์การสง่เสรมิการ
จ าหน่าย และราคา สามารถพยากรณ์แรงจูงใจการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร ได้ถูกต้อง ร้อยละ 59 ที่เหลืออาจเป็นตัวแปรอื่นที่ ไม่ใช่ส่วนประสมทาง
การตลาด โดยตวัแปรผลติภณัฑ ์มอีทิธพิลมากทีสุ่ด 



 
 

40 
 

บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจยั 

 
การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิส ารวจของปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า

ของผูบ้รโิภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
ผูว้จิยัไดด้ าเนินการศกึษาคน้ควา้ตามล าดบั ดงันี้ 
3.1 ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาและกลุ่มตวัอย่าง 
3.2 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการท าการวจิยั 
3.3 การทดสอบเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการท าวจิยั 
3.4 การเกบ็รวบรวมแบบสอบถาม 
3.5 สถติทิีใ่ชแ้ละเกณฑใ์นการวเิคราะหข์อ้มลู 

 
3.1 ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง (Population and Sample size) 

ประชากรส าหรับการวิจัยในครัง้นี้คือ ผู้ใช้รถยนต์ไฟฟ้า ที่อาศัยอยู่ ในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่าง เนื่องจากทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้การศกึษาครัง้นี้
จึงก าหนดกลุ่มตวัอย่าง และจดัท าแจกแบบสอบถามไปยงักลุ่มตวัอย่าง ที่เป็นผู้ที่เคยใช้งาน
รถยนต์ไฟฟ้าในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน  400 ตัวอย่าง โดยแบ่งสัดส่วนการแจก
แบบสอบถามโดยวธิีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เฉพาะกลุ่มตวัอย่างที่เคยใช้
งานรถยนตไ์ฟฟ้าในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

การก าหนดจ านวนตวัอย่างโดยอา้งองิจากตาราง Taro Yamanae ซึง่ n=400 เป็นค่าทีด่ี
ทีสุ่ดส าหรบัในกรณีทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอนตามตารางดงัต่อไปนี้ 

กำรค ำนวณขนำดตวัอย่ำงด้วยวิธี Taro Yamanae 
Taro Yamanae (1967) ไดเ้สนอสตูรการค านวณขนาดตวัอย่างสดัสว่น 1 กลุ่ม โดย

สมมุตฐิานค่าสดัสว่นเท่ากบั 0.5 ละทีร่ะดบัความเชื่อถอื 95% 
สตูร  n=

N

1+Ne2
 

เมื่อ n = จ านวนตวัอย่างทีจ่ะตอ้งท าการสุ่ม 
N = จ านวนประชากรผูจ้ดทะเบยีนรถยนตไ์ฟฟ้าในปี 2566 ทัง้หมด 
E = ค่าความคลาดเคลื่อนของการสุม่ตวัอย่าง 
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ถา้ก าหนดค่าความคาดเคลื่อนเท่ากบั 5% จะใชค้่า 0.05 แทนในสตูร 
 

ตารางที ่3.1 แสดงถงึตารางความคาดเคลื่อน (Taro Yamanae) 
จ านวนของประชากร 

(คน) 
จ านวนตวัอย่างส าหรบัความคาดเคลื่อนระดบัต่างๆ 

±1% ±2% ±3% ±4% ±5% 
100 99 96 92 86 80 
200 196 85 169 152 133 
300  291 268 236 203 171 
400  385 345 294 244 200 
500 476 417 345 278 222 

1,000  909 714 526 385 286 
2,000  1667 1111 714 476 333 
4000 2857 1538 870 541 364 
6000 3750 1765 938 566 375 
8000 4444 1905 976 580 381 
10000 5000 2000 1000 588 385 
20000 6667 2222 1053 606 392 
40000 8000 2353 1081 615 396 
50000 8333 2381 1087 617 397 
60000 8517 2400 1091 619 397 
80000 8889 2424 1096 620 398 
100000 9091 2439 1099 621 398 

ท่ีมำ : www.thesis.com 
 

สามารถยอมรบัความคาดเคลื่อนจากการสุ่มตวัอย่างได ้5% จะไดข้นาดของกลุ่ม
ตวัอย่างทีเ่หมาะสมไม่น้อยกว่า 398 ตวัอย่างดงันี้ 
    n=

N

1+Ne2
     

n = 76,314/(1+(76,314)(0.05²) 
n = 76,314/(1+(76,314)(0.0025) 
n = 76,314/(1+1,90.78) 
n = 76,314/191.78  
n = 397.92 

 เมื่อค านวณสูตรได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างที่ต้องการเก็บข้อมูล คอื 398 คน และใช้วธิีสุ่ม
ตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เพราะต้องการให้ได้กลุ่มตัวอย่างตาม
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จ านวนที่ต้องการเป็นหลัก และเนื่องจากการเก็บข้อมูลทางออนไลน์จึงสามารถเข้าถึงกลุ่ม
ตวัอย่างไดง้า่ยจงึเกบ็จากกลุ่มตวัอย่าง 400 คน 
 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรท ำกำรวิจยั 

งานวิจัยครัง้นี้ เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลคือ แบบสอบถามทางออนไลน์ โดย
แบบสอบถามประกอบไปดว้ย 6 สว่น คอื  

สว่นที ่1 ขอ้มลูทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ
การสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับของรายได้ต่อเดือน แบบเลือกตอบ (Multiple 
choice question) 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟ้าด้านศักยภาพของ
รถยนตไ์ฟฟ้า 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟ้าด้านหน้าที่และ
ประโยชน์ของรถยนตไ์ฟฟ้า 

สว่นที ่4 แบบสอบถามปัจจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าดา้นความน่าเชื่อถื 
สว่นที ่5 แบบสอบถามปัจจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าดา้นการใหก้ารบรกิา 
สว่นที ่6 ระดบัความส าคญัของปัจจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 
ขอ้ค าถามส่วนที่ 2 ถงึส่วนที่ 5 มคี าตอบเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 5 

ระดบัตามรปูแบบของ Likert scale มรีายละเอยีดดงันี้ 
 
ตารางที ่7 แสดงตวัเลอืกของค าตอบแบบสอบถาม สว่นที ่2 ถงึสว่นที ่5 

ตวัเลือกของค ำตอบ ควำมหมำย 
        5 = มากทีสุ่ด ปัจจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกซือ้รถยนตไ์ฟฟ้ามากทีสุ่ด 
        4 = มาก ปัจจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกซือ้รถยนตไ์ฟฟ้ามาก 
        3 = ปานกลาง ปัจจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าปานกลาง 
        2 = น้อย ปัจจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าน้อย 
        1= น้อยทีสุ่ด ปัจจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าน้อยทีสุ่ด 

 
การแปลค่าเฉลีย่ระดบัปัจจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 
ระดบัค่าเฉลี่ย 4.51 – 5.00 หมายถงึ ระดบัปัจจยัที่มผีลต่อการเลอืกซื้อรถยนต์ไฟฟ้า

ของแต่ละปัจจยัมากทีสุ่ด 
ระดบัค่าเฉลี่ย 3.51 – 4.50 หมายถงึ ระดบัปัจจยัที่มผีลต่อการเลอืกซื้อรถยนต์ไฟฟ้า

ของแต่ละปัจจยัมาก 
ระดบัค่าเฉลี่ย 2.51 – 3.50 หมายถงึ ระดบัปัจจยัที่มผีลต่อการเลอืกซื้อรถยนต์ไฟฟ้า

ของแต่ละปัจจยัปานกลาง 



 
 

43 
 

ระดบัค่าเฉลี่ย 1.51 – 2.50 หมายถงึ ระดบัปัจจยัที่มผีลต่อการเลอืกซื้อรถยนต์ไฟฟ้า
ของแต่ละปัจจยัน้อย 

ระดบัค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.50 หมายถงึ ระดบัปัจจยัที่มผีลต่อการเลอืกซื้อรถยนต์ไฟฟ้า
ของแต่ละปัจจยัน้อยทีสุ่ด   
   
3.3 กำรทดสอบเคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรท ำวิจยั 

การทดสอบเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการท าวจิยัมวีธิกีาร 2 ประเภทดงัต่อไปนี้ 
1.) กำรทดสอบควำมเท่ียงตรงเชิงเน้ือหำ (Content Validity) โดยใหผู้เ้ชีย่วชาญ 3 

คน เป็นผู้ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชงิเนื้อหา เพื่อตรวจสอบว่าขอ้ค าถามในเครื่องมอืมคีวาม
เป็นตัวแทนของเนื้อหาและครอบคลุมเนื้อหาที่ต้องการจะวัดหรือไม่ และตรวจสอบความ
สอดคล้องระหว่างเนื้อหาที่วดักบัจุดประสงค์ที่ต้องการวดั ด้วยวธิี (Index of Item-Objective 
Congruence หรอื IOC) โดยมเีกณฑใ์นการใหค้ะแนนคอื  

+1 หมายถงึ แน่ใจว่าค าถามวดัไดต้รงเน้ือหา/นิยาม/จุดประสงค ์ 
0 หมายถงึ ไม่แน่ใจว่าขอ้ค าถามวดัไดต้รงเน้ือหา/นิยาม/จุดประสงค ์
-1 หมายถงึ แน่ใจว่าขอ้ค าถามวดัไม่ตรงเนื้อหา/นิยาม/จุดประสงคจ์ากนัน้น าคะแนนผล

การพจิารณาของผู้เชี่ยวชาญมาหาค่าดชันีความสอดคล้องระหว่าง ข้อค าถามกบัจุดประสงค์ 
โดยใชส้ตูร IOC= ∑R

N
 

เมื่อ  IOC  แทน ดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบัจุดประสงค ์ 
∑ R  แทน ผลรวมของคะแนนการพจิารณาของผูเ้ชีย่วชาญ  
N แทน จ านวนผูเ้ชีย่วชาญ  

โดยใชเ้กณฑก์ารคดัเลอืกขอ้ค าถาม ดงันี้ 
1. ขอ้ค าถามทีม่คี่า IOC ตัง้แต่ 0.5-1.0 คดัเลอืกไวใ้ชไ้ด ้
2. ขอ้ค าถามทีม่คี่า IOC ต ่ากว่า 0.5 ควรพจิารณาปรบัปรุงหรอืตดัทิง้ 
จากผลการทดสอบความเทีย่งตรงเชงิเนื้อหา ไดค้่า IOC เฉลีย่ =  0.76 หมายความว่า

สามารถน าไปใชใ้นการแจกแบบสอบถามจรงิได ้อา้งองิทีม่าของเกณฑจ์าก Rovinelli, R. J., & 
Hambleton, R. K. (1977). On the use of content specialists in the assessment of criterion-
referenced test item validity. Dutch Journal of Educational Research, 2(2),1 49-60 
 
3.4 กำรเกบ็รวบรวมแบบสอบถำม 

ผู้วิจัยได้ด าเนินการแจกแบบสอบถามรูปแบบ google form ซึ่งจะช่วยให้สามารถ
กระจายแบบสอบถามไปยงักลุ่มตวัอย่างได ้โดยผูว้จิยัจะมกีารคดัเลอืกผูท้ าแบบสอบถามซึ่งจะมี
เกณฑใ์นการคดัเลอืก ดงันี้ 1.ผูท้ าแบบสอบถามจะต้องเป็นผูท้ีเ่คยใชง้านรถยนต์ไฟฟ้า 2.อาศยั
อยู่ในพื้นที่จงัหวดักรุงเทพมหานคร เมื่อผ่านเกณฑ์ทางผู้วจิยัจะด าเนินการแจกแบบสอบถาม 
โดยใหส้แกนผ่าน QR CODE เนื่องจากงา่ย สะดวก ต่อการท าแบบสอบถาม 
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รปูท่ี 3.1 QR Code เกบ็ขอ้มลูแบบสอบถาม 
 
แบบสอบถาม Google form : การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้

รถยนตไ์ฟฟ้าในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
เมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลเรียบร้อยแล้วผู้วิจัยจะด าเนินการตรวจสอบความครบถ้วน

สมบูรณ์อกีครัง้ก่อนน าขอ้มูล ไปแปลงผลลพัธ์ลงในโปรแกรม Microsoft Office Excel เพื่อทีจ่ะ
น าข้อมูลจากแบบสอบถามไป Import ข้อมูลในโปรแกรม SPSS ในเรื่องของวเิคราะห์ข้อมูล 
Exploratory Factor Analysis (EFA) การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิส ารวจ เป็นเทคนิคทางสถติิ
ที่ใช้ในการส ารวจและค้นหาโครงสร้างพืน้ฐานที่ซ่อนอยู่ภายในชุดขอ้มูลที่มตีวัแปรจ านวนมาก 
โดยเป้าหมายหลักคือการลดจ านวนตัวแปรให้เหลือเพียงไม่กี่ตัวแปรใหม่ที่เรียกว่า ปัจจัย 
(factors) ซึ่งสามารถอธบิายความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรเดมิไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ และจะน า
ขอ้มูลที่ได้ไปวเิคราะห์ต่อใน การวเิคราะห์ปัจจยัยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
เป็นเทคนิคทางสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิปรมิาณ โดยมวีตัถุประสงคห์ลกัคอื เพือ่ยนืยนั
ว่าตวัแปรทีเ่ราสนใจวดันัน้ สามารถวดัไดอ้ย่างถูกตอ้งและสอดคลอ้งกบัทฤษฎทีีเ่ราตัง้ไวห้รอืไม่ 
หลงัจากการท า การวเิคราะห์ปัจจยัยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) จะเป็นการ
วจิยัยนืยนั ปัจจยัทัง้ 4 ดา้น ดา้นศกัยภาพและราคาของรถยนต์ไฟฟ้า (Performance & Price) 
ดา้นหน้าทีแ่ละประโยชน์ (Funtion/Benefit) ดา้นความน่าเชื่อถอื (Credibility) ดา้นการใหบ้รกิาร 
(Service) เพื่อตรวจสอบว่าเครื่องมือวดัที่เราสร้างขึ้นนัน้ วดัสิ่งที่เราต้องการวดัได้จริง  โดย
ก าหนดทฤษฎทีีเ่ลอืกใหเ้ป็นหวัขอ้ชื่อตวัแปรสงัเกตได ้ดงัตารางที ่3.1 
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ตำรำงท่ี 3.2 ตวัแปรสงัเกตไดท้ีน่ ามาศกึษา 

ช่ือตวัแปรสงัเกตได้ 
ช่ือตวัแปร
สงัเกตได้ 

ควำมหมำย 

ดา้นศกัยภาพและ
ราคาของรถยนต์

ไฟฟ้า  
(Performance & 

Price) 

PP1 รปูร่างและขนาด 
PP2 ขนาดของเครื่องยนต ์
PP3 สสีนั 
PP4 การออกแบบภายนอก สวยงาม ทนัสมยั ปราดเปรยีว 
PP5 การออกแบบภายในมคีวามสวยงาม ทนัสมยั 
PP6 สะดวกและงา่ยต่อการขบัขี ่
PP7 อุปกรณ์ตกแต่งภายใน/ภายนอก 
PP8 ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ 
PP9 ราคาทีเ่หมาะสมกบัคุณภาพของรถยนตไ์ฟฟ้า 
PP10 โปรโมชัน่สว่นลดราคาของรถยนตไ์ฟฟ้า 
PP11 เงนิสนบัสนุนจากรฐับาล 

ดา้นหน้าทีแ่ละ
ประโยชน์  

(Funtion /Benefit) 

FB1 คุณภาพดา้นสมรรถนะของรถยนต์ 
FB2 ประสทิธภิาพของการเกบ็พลงังานในแบตเตอรีต่่อการ

ชารจ์ 1 ครัง้ 
FB3 ประหยดัน ้ามนัเชือ้เพลงิ หมายถงึ ช่วยลดปรมิาณใน

การเตมิพลงังานไฟฟ้า 
FB4 ประหยดัค่าใชจ่้ายในการเดนิทางของผูใ้ช้ 
FB5 อายุของแบตเตอรีม่รีะยะเวลาในการใชง้านไดย้าวนาน 
FB6 งา่ยต่อการดแูลบ ารุงรกัษา 
FB7 ลดมลพษิทางอากาศ 
FB8 สถานีชารจ์ไฟฟ้าสารธารณะ 
FB9 อุปกรณ์ทีช่ารจ์ไฟฟ้าในบา้นตดิตัง้และใชง้านง่าย 
FB10 อุปกรณ์เสรมิภายในรถยนต ์อ านวยความสะดวกได้

ครบครนั 
FB11 ความปลอดภยัและความมัน่ใจในการเดนิทางไดค้รบ

ครนั 
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ตำรำงท่ี 3.2 ตวัแปรสงัเกตไดท้ีน่ ามาศกึษา (ต่อ) 
ช่ือตวัแปรสงัเกตได้ ช่ือตวัแปร

สงัเกตได้ 
ควำมหมำย 

ดา้นหน้าทีแ่ละ
ประโยชน์ 

(Funtion /Benefit) 

FB1 คุณภาพดา้นสมรรถนะของรถยนต์ 
FB2 ประสทิธภิาพของการเกบ็พลงังานในแบตเตอรีต่่อการ

ชารจ์ 1 ครัง้ 
FB3 ประหยดัน ้ามนัเชือ้เพลงิ หมายถงึ ช่วยลดปรมิาณใน

การเตมิพลงังานไฟฟ้า 
FB4 ประหยดัค่าใชจ่้ายในการเดนิทางของผูใ้ช้ 
FB5 อายุของแบตเตอรีม่รีะยะเวลาในการใชง้านไดย้าวนาน 
FB6 งา่ยต่อการดแูลบ ารุงรกัษา 
FB7 ลดมลพษิทางอากาศ 
FB8 สถานีชารจ์ไฟฟ้าสารธารณะ 
FB9 อุปกรณ์ทีช่ารจ์ไฟฟ้าในบา้นตดิตัง้และใชง้านง่าย 
FB10 อุปกรณ์เสรมิภายในรถยนต ์อ านวยความสะดวกได้

ครบครนั 
FB11 ความปลอดภยัและความมัน่ใจในการเดนิทางไดค้รบ

ครนั 

ดา้นความน่าเชื่อถอื 
(Credibility) 

 

CB1 บรษิทัผูผ้ลติรถยนตไ์ฟฟ้าเชีย่วชาญในดา้นเทคโนโลย ี
CB2 เป็นนวตักรรมใหม่ดา้นการประหยดัพลงังาน ลดมลพษิ 
CB3 เป็นนวตักรรมใหม่ทีใ่ชเ้ทคโนโลยนี าสมยัในการ

ขบัเคลื่อนรถยนต ์
CB4 ความเชื่อถอืและมัน่ใจในนวตักรรมของรถยนตไ์ฟฟ้า 
CB5 ไดร้บัการชื่นชมและการยอมรบัจากสงัคม 
CB6 ความภาคภูมใิจและเป็นผูม้คีวามห่วงใยสิง่แวดลอ้ม 
CB7 มคีวามคุม้ค่าทีจ่ะซือ้  
CB8 หน้าจอแสดงผล และแอพพลเิคชัน่เสรมิดา้น 

Infotainment แม่นย า เชื่อถอืได ้
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ตำรำงท่ี 3.2 ตวัแปรสงัเกตไดท้ีน่ ามาศกึษา (ต่อ) 
ช่ือตวัแปรสงัเกตได้ ช่ือตวัแปร

สงัเกตได้ 
ควำมหมำย 

การบรกิาร 
(Service) 

SV1 ศูนยบ์รกิารใหบ้รกิารทีม่ปีระสทิธภิาพ 
SV2 ศูนยบ์รกิารใหค้วามรวดเรว็ในการบรกิาร 
SV3 ศูนยบ์รกิารใหบ้รกิารเชื่อถอืไดแ้ละถูกตอ้งแม่นย า 
SV4 ศูนยบ์รกิารมหีลายสาขาครอบคลุมทุกพืน้ที่ 
SV5 ศูนยบ์รกิารกวา้งใหญ่ รองรบัผูใ้ชบ้รกิารเพยีงพอ 
SV6 มสีิง่อ านวยความสะดวกใหแ้ก่ผูร้อใชบ้รกิาร 
SV7 พนกังานมคีวามน่าเชื่อถอืและเอาใจใสลู่กคา้ในการ

บรกิาร 
SV8 พนกังานมคีวามรูแ้ละใหค้ าแนะน าแก่ลูกคา้ได้ 
SV9 พนกังานมมีารยาทสุภาพอ่อนน้อม 

 
2.) กำรทดสอบควำมเช่ือมัน่ของแบบสอบถำม (Reliability) โดยผู้วิจัยได้น า

แบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 30 ชุด และทดสอบค่าความเชื่อมัน่ของ
แบบสอบถาม Cronbach’s Alpha  โดยค่า Cronbach’s Alpha  ที่ได้จากการค านวณด้วย
โปรแกรม SPSS ตอ้งมคี่ามากกว่า 0.7 จงึยอมรบัความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 

จากผลการทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามได้ค่า Cronbach’s Alpha = 0.977 
อยู่ในเกณฑท์ีย่อมรบัได ้จงึไดน้ าแบบสอบถามไปเกบ็ขอ้มลูจรงิ 

 
ตำรำงท่ี 3.3 ตารางทดสอบความเชื่อมัน่ Cronbach’s Alpha ของแต่ละปัจจยั 

หวัข้อปัจจยั 
จ ำนวนข้อ
ค ำถำม 

ค่ำควำมเช่ือมัน่ 
Cronbach’s Alpha 

ดา้นศกัยภาพและราคาของรถยนตไ์ฟฟ้า 11 ขอ้ 0.87 
ดา้นหน้าทีแ่ละประโยชน์ 11 ขอ้ 0.91 
ดา้นความน่าเชื่อถอื 8 ขอ้ 0.89 
ดา้นการใหบ้รกิาร 9 ขอ้ 0.95 

รวม 39 ขอ้ 0.97 
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3.5 สถิติท่ีใช้และเกณฑใ์นกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
สถติทิีใ่ชก้ารวเิคราะหข์อ้มลูแบ่งเป็น 2 สว่นตามแบบสอบถามดงัต่อไปนี้ 
1.) แบบสอบถามสว่นที ่1 ขอ้มลูทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามใชว้ธิกีาร

หาค่ารอ้ยละ 
2.) แบบสอบถามสว่นที ่2 ถงึสว่นที ่5 แบบสอบถาม ปัจจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกซือ้

รถยนตไ์ฟฟ้า ใชส้ถติดิงัต่อไปนี้ 
2.1) สถติคิ่าเฉลีย่เลขคณิต (Arithmetic Mean) และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 

(Standard  Deviation/ S.D.) 
2.2) การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Exploratory Factor Analysis) เพื่อสกัดตัว

แปรที่จะท าการศึกษาว่าเป็นตวัแปรที่มคีวามเหมาะสมสามารถน าไปใช้ในการวเิคราะห์และ
ยนืยนัว่าปัจจยัใดทีม่ผีลต่อการเลอืกซื้อรถยนต์ไฟฟ้า โดยองคป์ระกอบทัง้หมดทีท่ าการศกึษามี
ทัง้สิน้ 4 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ องคป์ระกอบที ่1 ดา้นศกัยภาพและราคาของรถยนตไ์ฟฟ้า (11 ตวั
แปร) องคป์ระกอบที ่2 ดา้นหน้าทีแ่ละประโยชน์ของรถยนต์ไฟฟ้า (12 ตวัแปร) องคป์ระกอบที ่
3 ด้านความน่าเชื่อถือ (9 ตวัแปร) และองค์ประกอบที่ 4   ด้านการให้การบรกิารของรถยนต์
ไฟฟ้า (9 ตัวแปร) โดยใช้โปรแกรม SPSS (Statistical Package for the Social Science for 
Windows)  และมเีกณฑใ์นการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบดงัต่อไปนี้ 

 
ตำรำงท่ี 3.4 แสดงรายละเอยีดและเกณฑใ์นการพจิารณาการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิส ารวจ 

(Exploratory Factor Analysis) 
รำยละเอียดของเกณฑท่ี์พิจำรณำ เงื่อนไขในกำรพิจำรณำ 

1.ค่า Bartlett's Test of Sphericity :ตวัแปรทีศ่กึษาตอ้งมี
ความสมัพนัธก์นัเพยีงพอทีจ่ะน ามาวเิคราะห์ 

ค่าความน่าจะเป็น (P)  
น้อยกว่า 0.05 

2. ค่า Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) และค่า Anti-image 
matrix : ตวัแปรทีศ่กึษาตอ้งมคีวามเหมาะสม มี
ความสมัพนัธก์นัมาก เพือ่สามารถจดักลุ่มปัจจยัไดด้ ี

-  KMO มากกว่า 0.50 
- Anti-image matrix มากกว่า 

0.50 
3. ค่า Communalities ค่าความแปรปรวนของ
องคป์ระกอบ 

ไม่น้อยกว่า 0.50 

4. ค่า Eigen value : ความผนัแปรของตวัแปร ไม่น้อยกว่า 1 
5. ค่าน ้าหนกัปัจจยั (Factor Loading) : ความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัแปรกบัองคป์ระกอบ 

ไม่น้อยกว่า 0.3 

6. การหมุนแกนเพือ่สกดัปัจจยัใหช้ดัเจนขึน้ ใชว้ธิกีารหมุนแกนแบบมุมเฉียง 
(Oblique rotation) ดว้ยวธิ ี 

Direct Oblimin 
ทีม่า : www.smartresearchthai.com 
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2.3 การวเิคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model : SEM) โดย
การวเิคราะห์ปัจจยัเชงิยนืยนัอนัดบัที่ 1 (First Order Confirmatory Factor Analysis) และการ
วิเคราะห์ปัจจยัเชิงยืนยนัอันดบัที่ 2 (Second Order Confirmatory Factor Analysis)  เพื่อใช้
ยนืยนัความสมัพนัธ์ระหว่างชุดของตวัแปรทีส่งัเกตได ้(Observed Variables) กบัตวัแปรสงัเกต
ได้ (Latent Variables) ในโมเดลการวดั (Measurement Model) ปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร โดยศกึษาค่าน ้าหนักความถดถอย (Regression 
Weight) ของปัจจยัและค่าความคลาดเคลื่อนของการวดั (Measurement Error) และทดสอบ
ความกลมกลนืสอดคลอ้งของโมเดลกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 โดย
ใช้โปรแกรม AMOS (Analysis of Moment Structures) โดยสถติแิละเกณฑ์ที่ใช้ทดสอบความ
สอดคลอ้งของโมเดลในการวจิยั มทีัง้หมด 6 ชนิด ดงัตาราง 

 
ตำรำงท่ี 3.5 แสดงสถติแิละเกณฑท์ีใ่ชท้ดสอบความสอดคลอ้งของโมเดลการวเิคราะหปั์จจยัเชงิ

ยนืยนั 
สถิติท่ีใช้ทดสอบควำมสอดคล้องของโมเดล เงื่อนไขในกำรพิจำรณำ 

1. ทดสอบค่าสหสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสงัเกตไดเ้พือ่
ไม่ใหเ้กดิปัญหา Collinearity และ Multi-collinearity 

ค่าต ่ากว่า 0.7 

2. ค่าระดบัความน่าจะเป็นของ ไคสแควร ์(Chi-
Square Probability Level/ CMIN P-Value)  

มากกว่า 0.05 

3. ค่าไคสแควรส์มัพทัธ ์(Relative Chi-Square/ 
CMIN/DF )  

น้อยกว่า 5 

4. ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง (Goodness of Fit 
Index/ GFI)  

มากกว่า 0.80 

5. ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งเปรยีบเทยีบ  
(Comparative Fit Index /CFI)  

มากกว่า 0.80 

6. ค่าดชันีรากของค่าเฉลีย่ก าลงัสองของการประมาณ
ค่าความคลาดเคลื่อน RMSEA (Root Mean Square 
Error of Approximation) ≤ 0.08 

น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 0.08 

ทีม่า : www.smartresearchthai.com 
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บทท่ี 4 
ผลกำรวิเครำะหข์้อมูล 

 
การวจิยัเรื่อง "การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจของปัจจยัที่มผีลต่อการเลือกซื้อ

รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บรโิภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร" ใช้ระเบียบวธิีวจิยัเชิงปรมิาณ โดยมี
วตัถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศกึษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บรโิภคใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจของปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร และ 3) เพื่อยืนยนั
องค์ประกอบของปัจจัยที่ส่งผลการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร การศกึษาใชก้ลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คนทีเ่คยใชง้านรถยนต์ไฟฟ้าในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร โดยผู้วจิยัเก็บรวบรวมขอ้มูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ในรูปแบบลงิก์จาก 
Google Form จากนัน้น าข้อมูลมาลงรหสั ป้อนข้อมูล วเิคราะห์ด้วยโปรแกรมสถิติส าเร็จรูป 
SPSS/SPSS AMOS และน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลในรูปแบบตารางประกอบค าอธิบาย 
ดงันี้ 

4.1 สญัลักษณ์ที่ใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล และสญัลักษณ์ที่ใช้ในการ
วเิคราะหข์อ้มลู 

4.2 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร ์
4.3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิส ารวจ 
4.4 ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนั 

 
4.1 สัญลกัษณ์ท่ีใช้ในกำรน ำเสนอผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล และสัญลกัษณ์ท่ีใช้ในกำร
วิเครำะห์ข้อมูล 

การน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มูลและการแปลผลการวเิคราะหข์อ้มูล ผูว้จิยัไดก้ าหนด
สญัลกัษณ์และอกัษรย่อทีใ่ชแ้ทนค่าสถติแิละตวัแปรต่าง ๆ ดงันี้ 

สญัลกัษณ์ แทน ควำมหมำย 

X  แทน ค่าเฉลีย่ (Arithmetic Mean) 
SD แทน สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
χ² แทน ค่าสถติไิคสแควร ์(Chi–Square Statistics) 
df แทน องศาอสิระ (Degree of Freedom) 

CMIN/df, χ²/df แทน ค่าไคสแควรส์มัพทัธ ์(Relative Chi-square) 
CFI แทน ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลนืเปรยีบเทยีบ (Comparative Fit 

Index) 
RMSEA แทน ดชันีรากของค่าเฉลีย่ก าลงัสองของความคลาดเคลื่อน

โดยประมาณ (Root Mean Square Error of Approximation) 
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λ แทน ค่าน ้าหนกัปัจจยัทีอ่ยู่ในรูปคะแนนมาตรฐาน (Standardized 
Regression Weight) หรอื Factor Loading 

 
ตำรำงท่ี 4.1 สญัลกัษณ์ตวัแปรและความหมายปัจจยัดา้นศกัยภาพและราคา 

PP แทน ปัจจยัดา้นศกัยภาพและราคา 
PP1 แทน รปูร่างและขนาด 
PP2 แทน ขนาดของเครื่องยนต ์
PP3 แทน สสีนั 
PP4 แทน การออกแบบภายนอก สวยงาม ทนัสมยั ปราดเปรยีว 
PP5 แทน การออกแบบภายในมคีวามสวยงาม ทนัสมยั 
PP6 แทน สะดวกและงา่ยต่อการขบัขี ่
PP7 แทน อุปกรณ์ตกแต่งภายใน/ภายนอก 
PP8 แทน ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ 
PP9 แทน ราคาทีเ่หมาะสมกบัคุณภาพของรถยนตไ์ฟฟ้า 
PP10 แทน โปรโมชัน่สว่นลดราคาของรถยนตไ์ฟฟ้า 
PP11 แทน เงนิสนบัสนุนจากรฐับาล 

 
ตำรำงท่ี 4.2 สญัลกัษณ์ตวัแปรและความหมายปัจจยัดา้นหน้าทีแ่ละประโยชน์ 

FB แทน ปัจจยัดา้นหน้าทีแ่ละประโยชน์ 
FB1 แทน คุณภาพดา้นสมรรถนะของรถยนต์ 
FB2 แทน ประสทิธภิาพของการเกบ็พลงังานในแบตเตอรีต่่อการชารจ์ 1 ครัง้ 
FB3 แทน ประหยดัน ้ามนัเชือ้เพลงิ หมายถงึ ช่วยลดปรมิาณในการเตมิพลงังานไฟฟ้า 
FB4 แทน ประหยดัค่าใชจ่้ายในการเดนิทางของผูใ้ช้ 
FB5 แทน อายุของแบตเตอรีม่รีะยะเวลาในการใชง้านไดย้าวนาน 
FB6 แทน งา่ยต่อการดแูลบ ารุงรกัษา 
FB7 แทน ลดมลพษิทางอากาศ 
FB8 แทน สถานีชารจ์ไฟฟ้าสารธารณะ 
FB9 แทน อุปกรณ์ทีช่ารจ์ไฟฟ้าในบา้นตดิตัง้และใชง้านง่าย 
FB10 แทน อุปกรณ์เสรมิภายในรถยนต ์อ านวยความสะดวกไดค้รบครนั 
FB11 แทน ความปลอดภยัและความมัน่ใจในการเดนิทาง 

ตำรำงท่ี 4.3 สญัลกัษณ์ตวัแปรและความหมายปัจจยัดา้นความน่าเชื่อถอื 
CB แทน ปัจจยัดา้นความน่าเชื่อถอื 
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CB1 แทน บรษิทัผูผ้ลติรถยนตไ์ฟฟ้าเชีย่วชาญในดา้นเทคโนโลย ี
CB2 แทน เป็นนวตักรรมใหม่ดา้นการประหยดัพลงังาน 
CB3 แทน เป็นนวตักรรมใหม่ทีใ่ชเ้ทคโนโลยนี าสมยัในการขบัเคลื่อนรถยนต์ 
CB4 แทน ความเชื่อถอืและมัน่ใจในนวตักรรมของรถยนตไ์ฟฟ้า 
CB5 แทน ไดร้บัการชื่นชมและการยอมรบัจากสงัคม 
CB6 แทน ความภาคภูมใิจและเป็นผูม้คีวามห่วงใยสิง่แวดลอ้ม 
CB7 แทน มคีวามคุม้ค่าทีจ่ะซือ้ 
CB8 แทน หน้าจอแสดงผล และแอพพลเิคชัน่เสรมิดา้น Infotainment แม่นย า เชื่อถอืได ้

 
ตำรำงท่ี 4.4 สญัลกัษณ์ตวัแปรและความหมายปัจจยัดา้นการใหบ้รกิาร 

SV แทน ปัจจยัดา้นการใหบ้รกิาร 
SV1 แทน ศูนยบ์รกิารใหบ้รกิารทีม่ปีระสทิธภิาพ 
SV2 แทน ศูนยบ์รกิารใหค้วามรวดเรว็ในการบรกิาร 
SV3 แทน ศูนยบ์รกิารใหบ้รกิารเชื่อถอืไดแ้ละถูกตอ้งแม่นย า 
SV4 แทน ศูนยบ์รกิารมหีลายสาขาครอบคลุมทุกพืน้ที่ 
SV5 แทน ศูนยบ์รกิารกวา้งใหญ่ รองรบัผูใ้ชบ้รกิารเพยีงพอ 
SV6 แทน มสีิง่อ านวยความสะดวกใหแ้ก่ผูร้อใชบ้รกิาร 
SV7 แทน พนกังานมคีวามน่าเชื่อถอืและเอาใจใสลู่กคา้ในการบรกิาร 
SV8 แทน พนกังานมคีวามรูแ้ละใหค้ าแนะน าแก่ลูกคา้ได้ 
SV9 แทน พนกังานมมีารยาทสุภาพอ่อนน้อม 

 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้แทนตวัแปร 
 

แทน ตวัแปรสงัเกตได ้ชื่อ X 

 
แทน ตวัแปรสงัเกตได ้ชื่อ K 

 
แทน 

ความคลาดเคลื่อนจากการวดั (Measurement 
Error) 

 

 

X 

K 

e 
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สญัลกัษณ์ท่ีใช้แทนควำมสมัพนัธ์ 
 

แทน 
สมัประสทิธิถ์ดถอยของตวัแปรสงัเกตได ้K บนตวั
แปรสงัเกตได ้X หรอืน ้าหนักของตวัแปรสงัเกตได ้
K 

 
แทน 

สมัประสทิธิถ์ดถอยของตวัแปรสงัเกตได ้X1 บนตวั
แปรสงัเกตได ้X2 หรอืเสน้อทิธพิลของตวัแปร
สงัเกตได ้X1 ทีส่ง่ผลตอ่ตวัแปรสงัเกตได ้X2 

 

แทน 
ความแปรปรวนร่วมระหว่างตวัแปร Y1 กบัตวัแปร 
Y2, X1 กบัตวัแปร X2 และ e1 กบัตวัแปร e2 

 

 

สญัลกัษณ์ทีใ่ชแ้ทนความคลาดเคลื่อน 
 

แทน ความคลาดเคลื่อนจากการวดัตวัแปรสงัเกตได ้X 

 
 
4.2 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลลกัษณะประชำกรศำสตร ์
 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ที่เคยใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และระดบั
รายไดต้่อเดอืน โดยใชค้ าถามแบบเลอืกตอบ (Multiple choice question) 
 
ตำรำงท่ี 4.5 แสดงค่าความถีแ่ละรอ้ยละขอ้มลูพืน้ฐานของผูท้ีเ่คยซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ดา้นเพศ 
กลุ่มตวัอย่ำงแบบสอบถำม (A) จ ำนวน (n = 400) ร้อยละ 
เพศ 
 เพศชาย 192 48.00 
 เพศหญงิ 208 52.00 
 รวม 400 100.00 

     จากตารางที่ 4.5 สรุปผลการวเิคราะห์ค่าความถี่และร้อยละของขอ้มูลพื้นฐานของผู้ใช้งาน
รถยนต์ไฟฟ้า พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คดิเป็นร้อยละ 52.00 และรองลงมาเป็นเพศชาย 
คดิเป็นรอ้ยละ 48.00 ตามล าดบั 
 

K X 

X1 X2 

Y1 Y2 

X1 X2 

e1 e2 

X e 
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ตำรำงท่ี 4.6 แสดงค่าความถีแ่ละรอ้ยละขอ้มลูพืน้ฐานของผูท้ีเ่คยซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ดา้นอายุ 
กลุ่มตวัอย่ำงแบบสอบถำม (A) จ ำนวน (n = 400) ร้อยละ 
อำยุ 
 21-30 ปี 288 72.00 
 31-40 ปี 81 20.25 
 41-50 ปี 31 7.75 
 50 ปีขึน้ไป 0 0.00 
 รวม 400 100.00 

จากตารางที่ 4.6 สรุปผลการวิเคราะห์ค่าความถี่และร้อยละของข้อมูลพื้นฐานของ
ผู้ใช้งานรถยนต์ไฟฟ้า พบว่า อายุ ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 72.00 
รองลงมาเป็นช่วงอายุ 31-40 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 20.25 และช่วงอายุ 41-50 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 7.75 
ตามล าดบั 

 
ตำรำงท่ี 4.7 แสดงค่าความถีแ่ละรอ้ยละขอ้มลูพืน้ฐานของผูท้ีเ่คยซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า  

ดา้นสถานภาพสมรส 
กลุ่มตวัอย่ำงแบบสอบถำม (A) จ ำนวน (n = 400) ร้อยละ 
สถำนภำพสมรส 
 โสด 302 75.50 
 สมรส 91 22.75 
 หมา้ย / หย่ารา้ง 7 1.75 
 รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.7 สรุปผลการวิเคราะห์ค่าความถี่และร้อยละของข้อมูลพื้นฐานของ

ผูใ้ชง้านรถยนต์ไฟฟ้า พบว่า สถานภาพสมรส ส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด คดิเป็นรอ้ยละ 75.50 
รองลงมาคอืสถานภาพสมรส คดิเป็นรอ้ยละ 22.75 และสถานภาพหมา้ย/หย่ารา้ง คดิเป็นรอ้ยละ 
1.75 ตามล าดบั 
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ตำรำงท่ี 4.8 แสดงค่าความถีแ่ละรอ้ยละขอ้มลูพืน้ฐานของผูท้ีเ่คยซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า  
ดา้นระดบัการศกึษา 

กลุ่มตวัอย่ำงแบบสอบถำม (A) จ ำนวน (n = 400) ร้อยละ 
ระดบักำรศึกษำ 
 มธัยมศกึษา 10 2.50 
 อนุปรญิญา (ปวช./ปวส.) 26 6.50 
 ปรญิญาตร ี 281 70.25 
 สงูกว่าปรญิญาตร ี 83 20.75 
 รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.8 สรุปผลการวิเคราะห์ค่าความถี่และร้อยละของข้อมูลพื้นฐานของ

ผู้ใช้งานรถยนต์ไฟฟ้า พบว่า ระดบัการศึกษา ส่วนใหญ่เป็นระดบัปรญิญาตร ีคดิเป็นร้อยละ 
70.25 รองลงมาเป็นระดับสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 20.75 รองลงมาเป็นระดับ
อนุปริญญา (ปวช./ปวส.) คิดเป็นร้อยละ 6.50 และระดบัมธัยมศึกษา คิดเป็นร้อยละ 2.50 
ตามล าดบั 

 
ตำรำงท่ี 4.9 แสดงค่าความถีแ่ละรอ้ยละขอ้มลูพืน้ฐานของผูท้ีเ่คยซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ดา้นอาชพี 

กลุ่มตวัอย่ำงแบบสอบถำม (A) จ ำนวน (n = 400) ร้อยละ 
อำชีพ 
 อาชพีรบัจา้ง 14 3.50 
 รบัราชการ / รฐัวสิาหกจิ 26 6.50 
 พนกังานบรษิทัเอกชน 275 68.75 
 ประกอบธุรกจิสว่นตวั 31 7.75 
 อื่น ๆ โปรดระบุ ... 54 13.50 
 รวม 400 100.00 

จากตารางที่ 4.9 สรุปผลการวิเคราะห์ค่าความถี่และร้อยละของข้อมูลพื้นฐานของ
ผูใ้ชง้านรถยนต์ไฟฟ้า พบว่า อาชพี ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบรษิทัเอกชน คดิเป็นรอ้ยละ 68.75 
รองลงมาเป็นอาชพีอื่น ๆ คดิเป็นร้อยละ 13.50 รองลงมาเป็นผู้ประกอบธุรกจิส่วนตวั คดิเป็น
รอ้ยละ 7.75 รองลงมาเป็นรบัราชการ/รฐัวสิาหกจิ คดิเป็นรอ้ยละ 6.50 และอาชพีรบัจา้ง คดิเป็น
รอ้ยละ 3.50 ตามล าดบั 
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ตำรำงท่ี 4.10 แสดงค่าความถีแ่ละรอ้ยละขอ้มลูพืน้ฐานของผูท้ีเ่คยซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า  
ดา้นรายไดต้่อเดอืน 

กลุ่มตวัอย่ำงแบบสอบถำม (A) จ ำนวน (n = 400) ร้อยละ 
รำยได้ต่อเดือน 
 15,000 - 20,000 บาท 140 35.00 
 20,001 - 30,000 บาท 127 31.75 
 30,001 - 40,000 บาท 66 16.50 
 40,001 - 50,000 บาท 20 5.00 
 50,001 ขึน้ไป 47 11.75 
 รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.10 สรุปผลการวิเคราะห์ค่าความถี่และร้อยละของข้อมูลพื้นฐานของ

ผูใ้ชง้านรถยนตไ์ฟฟ้า พบว่า รายไดต้่อเดอืน สว่นใหญ่อยู่ในช่วง 15,000 - 20,000 บาท คดิเป็น
รอ้ยละ 35.00 รองลงมาคอืช่วง 20,001 - 30,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 31.75 รองลงมาคอืช่วง 
30,001 - 40,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 16.50 รองลงมาคอืช่วง 50,001 บาทขึน้ไป คดิเป็นรอ้ยละ 
11.75 และ ช่วง 40,001 - 50,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 5.00 ตามล าดบั 
 
ตำรำงท่ี 4.11 ค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของ การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิส ารวจ
ของปัจจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร จ าแนก

ตามดา้นศกัยภาพและราคาของรถยนตไ์ฟฟ้า 
ด้ำนศกัยภำพของรถยนต์ไฟฟ้ำ 

(Performance) 𝐗 S.D. 
ระดบัปัจจยัท่ีมีผลต่อ
กำรตดัสินใจซ้ือ 

1) รปูร่างและขนาด 4.29 0.75 มาก 
2) ขนาดของเครื่องยนต์ 3.99 0.79 มาก 
3) สสีนั 4.10 0.90 มาก 
4) การออกแบบภายนอก สวยงาม ทนัสมยั ปราด
เปรยีว 

4.16 0.83 มาก 

5) การออกแบบภายในมคีวามสวยงาม ทนัสมยั 4.35 0.76 มาก 
6) สะดวกและงา่ยต่อการขบัขี ่ 4.21 1.03 มาก 
8) อุปกรณ์ตกแต่งภายใน/ภายนอก 3.92 1.07 มาก 
ระดบัปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือภำพรวม
ด้ำนศกัยภำพของรถยนต์ไฟฟ้ำ 

4.19 0.85 มำก 
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จากตารางที ่4.11 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ทีส่่งผลต่อ
การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิส ารวจของปัจจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้รโิภค
ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ด้านศกัยภาพและราคาของรถยนต์ไฟฟ้า ในภาพรวมอยู่ในระดบั
มาก โดยรายการที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การออกแบบภายในมีความสวยงาม ทนัสมยั และ

ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าที่ด ี(X = 4.35) รองลงมา คอื เงนิสนับสนุนจากรฐับาล (X = 4.34) 

ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของรถยนต์ (X = 4.33) รูปร่างและขนาด (X = 4.29) สะดวกและ

ง่ายต่อการขบัขี ่(X = 4.21) การออกแบบภายนอกสวยงาม ทนัสมยั ปราดเปรยีว (X  = 4.16) 

สสีนั (X  = 4.10) โปรโมชัน่ส่วนลดราคา (X  = 4.00) ขนาดของเครื่องยนต์ (X  = 3.99) และ

อุปกรณ์ตกแต่งภายใน/ภายนอก (X  = 3.92) ตามล าดบั 
 
ตำรำงท่ี 4.12 ค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิส ารวจของ
ปัจจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม

ดา้นราคาของรถยนตไ์ฟฟ้า 

ด้ำนรำคำของรถยนต์ไฟฟ้ำ (Price) 𝐗 S.D. 
ระดบัปัจจยัท่ีมีผลต่อ
กำรตดัสินใจซ้ือ 

1) ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของรถยนต์ 4.33 0.67 มาก 
2) โปรโมชัน่สว่นลดราคา 4.00 0.92 มาก 
3) เงนิสนบัสนุนจากรฐับาล 4.34 0.88 มาก 
ระดบัปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือภำพรวม
ด้ำนรำคำของรถยนต์ไฟฟ้ำ 

4.19 0.85 มำก 

 
จากตารางที ่4.12 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ทีส่่งผลต่อ

การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิส ารวจของปัจจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้รโิภค
ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ดา้นราคา ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยรายการทีม่คี่าเฉลีย่สูงสุด 

คอื เงนิสนับสนุนจากรฐับาล X = 4.34) รองลงมา คอื ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของรถยนต์ 

(X = 4.33) และโปรโมชัน่สว่นลดราคา (X = 4.00) ตามล าดบั 
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ตำรำงท่ี 4.13 ค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิส ารวจของ
ปัจจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม

ดา้นหน้าทีแ่ละประโยชน์ 
ด้ำนหน้ำท่ีและประโยชน์ 

(Funtion/Benefit) 𝐗 S.D. 
ระดบัปัจจยัท่ีมีผลต่อ
กำรตดัสินใจซ้ือ 

1) ประสทิธภิาพดา้นสมรรถนะของรถยนต์ 
เทยีบเท่ากบัรถยนตท์ีใ่ชน้ ้ามนัเชือ้เพลงิ 

4.12 .988 มาก 

2) ประสทิธภิาพของการเกบ็พลงังานใน
แบตเตอรีต่่อ 1 ครัง้ในการชารจ์ 

4.28 .854 มาก 

3) รถยนตไ์ฟฟ้าช่วยประหยดัน ้ามนัเชือ้เพลงิ 4.60 .652 มากทีสุ่ด 

4) รถยนตไ์ฟฟ้าช่วยประหยดัค่าใชจ่้ายใน
การเดนิทางของผูใ้ช้ 

4.48 .732 มาก 

5) อายุของแบตเตอรีข่องรถไฟฟ้ามี
ระยะเวลาในการใชง้านไดย้าวนาน 

4.03 1.121 มาก 

6) การดแูลบ ารุงรกัษารถยนตไ์ฟฟ้า ไม่
ยุ่งยาก ซบัซอ้น เมื่อเทยีบกบัรถยนตท์ีใ่ช้
น ้ามนัเชือ้เพลงิ 

3.99 1.038 มาก 

7) รถยนตไ์ฟฟ้าช่วยลดมลพษิทางอากาศ 4.35 .720 มาก 

8) สถานีชารจ์ไฟฟ้า สาธารณะมจี านวนมาก 
เพยีงพอ ต่อความตอ้งการผูใ้ชร้ถยนตไ์ฟฟ้า 

3.60 1.413 มาก 

9) อุปกรณ์ทีช่ารจ์ไฟฟ้าในบา้นมกีารตดิตัง้
และใชง้านงา่ย 

4.11 .961 มาก 

10) อุปกรณ์เสรมิภายในรถยนต์ เช่น 
หน้าจอ กลอ้งตดิรถยนต ์แอพพลเิคชัน่
ท างานไดด้มีปีระสทิธภิาพ 

4.02 .920 มาก 

11) รถยนตไ์ฟฟ้ามคีวามปลอดภยัและความ
มัน่ใจในการเดนิทาง   

4.05 0.980 มาก 

ระดบัปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือ
ภำพรวมด้ำนหน้ำท่ีและประโยชน์ 

4.15 0.94 มำก 

 
จากตารางที ่4.13 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ทีส่่งผลต่อ

การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิส ารวจของปัจจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้รโิภค
ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ดา้นหน้าทีแ่ละประโยชน์ ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยรายการที่



 
 

59 
 

มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ รถยนต์ไฟฟ้าช่วยประหยดัน ้ ามนัเชื้อเพลิง (X = 4.60) รองลงมา คือ 

รถยนต์ไฟฟ้าช่วยประหยดัค่าใช้จ่ายในการเดนิทางของผูใ้ช้ (X = 4.48) รถยนต์ไฟฟ้าช่วยลด

มลพษิทางอากาศ (X = 4.35) ประสทิธภิาพของการเกบ็พลงังานในแบตเตอรีต่่อ 1 ครัง้ในการ

ชาร์จ (X = 4.28) ประสิทธิภาพด้านสมรรถนะของรถยนต์เทียบเท่ากับรถยนต์ที่ใช้น ้ ามัน

เชื้อเพลิง (X = 4.12) อุปกรณ์ที่ชาร์จไฟฟ้าในบ้านมีการติดตัง้และใช้งานง่าย (X = 4.11) 

รถยนตไ์ฟฟ้ามคีวามปลอดภยัและความมัน่ใจในการเดนิทาง (X = 4.05) อายุของแบตเตอรีข่อง

รถไฟฟ้ามรีะยะเวลาในการใช้งานได้ยาวนาน (X = 4.03) อุปกรณ์เสรมิภายในรถยนต์ เช่น 

หน้าจอ กล้องติดรถยนต์ แอพพลิเคชัน่ท างานได้ดีมีประสิทธิภาพ (X = 4.02) การดูแล

บ ารุงรกัษารถยนต์ไฟฟ้าไม่ยุ่งยากซบัซ้อนเมื่อเทยีบกบัรถยนต์ทีใ่ชน้ ้ามนัเชื้อเพลงิ (X = 3.99) 

และสถานีชาร์จไฟฟ้าสาธารณะมจี านวนมากเพยีงพอต่อความต้องการผูใ้ช้รถยนต์ไฟฟ้า (X = 
3.60) ตามล าดบั 
 
ตำรำงท่ี 4.14 ค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิส ารวจของ
ปัจจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม

ดา้นความน่าเชื่อถอื 

ด้ำนควำมน่ำเช่ือถือ (Credibility) 𝐗 S.D. 
ระดบัปัจจยัท่ีมีผลต่อ

กำรตดัสินใจซ้ือ 

1) บรษิทัผูผ้ลติรถยนตไ์ฟฟ้าเป็นผูเ้ชีย่วชาญใน
ดา้นเทคโนโลย ี

4.18 .691 มาก 

2) รถยนตไ์ฟฟ้าเป็นนวตักรรมใหม่ทีม่ี
ประสทิธภิาพ เรื่อง การประหยดัพลงังานลด
มลพษิ 

4.40 .648 มาก 

3) รถยนตไ์ฟฟ้า เป็นนวตักรรมใหม่ทีใ่ช้
เทคโนโลย ีน าสมยัในการขบัเคลื่อนรถยนต์ 

4.35 .706 มาก 

4) ความเชื่อถอืและมัน่ใจในนวตักรรมของรถยนต์
ไฟฟ้า 

3.91 .951 มาก 

5) การใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าท าใหไ้ดร้บัการชื่นชมและ
การยอมรบัจากสงัคม 

3.41 1.177 ปานกลาง 
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ด้ำนควำมน่ำเช่ือถือ (Credibility) 𝐗 S.D. 
ระดบัปัจจยัท่ีมีผลต่อ

กำรตดัสินใจซ้ือ 

6) การใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าท าใหเ้กดิความภาคภูมใิจ
และรูส้กึเป็นผูม้คีวามห่วงใย สิง่แวดลอ้ม 

3.57 1.137 มาก 

7) มคีวามคุม้ค่าทีจ่ะซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า เมื่อเทยีบ
กบัรถยนตท์ีใ่ชน้ ้ามนัเชือ้เพลงิ 

3.86 1.063 มาก 

8) หน้าจอแสดงผลและแอพพลเิคชัน่เสรมิดา้น 
Infotainment แม่นย า เชื่อถอืได ้

3.86 .995 มาก 

ระดบัปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือภำพรวม

ด้ำนควำมน่ำเช่ือถือ 
3.94 0.92 มำก 

 
จากตารางที ่4.14 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ทีส่่งผลต่อ

การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิส ารวจของปัจจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้รโิภค
ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ด้านความน่าเชื่อถอื ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยรายการที่มี
ค่าเฉลีย่สูงสุด คอื รถยนต์ไฟฟ้าเป็นนวตักรรมใหม่ที่มปีระสทิธภิาพเรื่องการประหยดัพลงังาน

ลดมลพษิ (X = 4.40) รองลงมา คอื รถยนต์ไฟฟ้าเป็นนวตักรรมใหม่ทีใ่ชเ้ทคโนโลยทีนัสมยัใน

การขบัเคลื่อนรถยนต์ (X = 4.35) ความเชื่อถอืและมัน่ใจในนวตักรรมของรถยนต์ไฟฟ้า (X = 

3.91) มคีวามคุ้มค่าที่จะซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเมื่อเทยีบกบัรถยนต์ที่ใช้น ้ามนัเชื้อเพลงิ (X = 3.86) 

หน้าจอแสดงผลและแอพพลเิคชัน่เสรมิดา้น Infotainment แม่นย าเชื่อถอืได ้(X = 3.86) การใช้

รถยนตไ์ฟฟ้าท าใหเ้กดิความภาคภูมใิจและรูส้กึเป็นผูม้คีวามห่วงใยสิง่แวดลอ้ม (X = 3.57) และ

การใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าท าใหไ้ดร้บัการชื่นชมและการยอมรบัจากสงัคม (X = 3.41) ตามล าดบั 
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ตำรำงท่ี 4.15 ค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิส ารวจของ
ปัจจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม

ดา้นการใหบ้รกิาร 

ด้ำนกำรให้บริกำร (Service) 𝐗 S.D. 
ระดบัปัจจยัท่ีมีผลต่อ
กำรตดัสินใจซ้ือ 

1. ศูนยบ์รกิารใหบ้รกิารทีม่ปีระสทิธภิาพ 
4.02 .959 มาก 

2.ศูนยบ์รกิารมคีวามรวดเรว็ในการบรกิาร 
3.91 .979 มาก 

3.ศูนยบ์รกิารใหบ้รกิารทีเ่ชื่อถอืไดแ้ละถูกตอ้ง
แม่นย า 

4.10 .959 มาก 

4.ศูนยบ์รกิารมหีลายสาขาครอบคลุมทุกพืน้ที่ 
3.83 1.070 มาก 

5.ศูนยบ์รกิารกวา้งใหญ่ รองรบัผูใ้ชบ้รกิาร
เพยีงพอ 

3.87 .981 มาก 

6.มสีิง่อ านวยความสะดวกใหแ้ก่ผูร้บับรกิาร เช่น 
อาหารว่าง เครื่องดื่ม อนิเทอรเ์น็ตฟร ี

3.97 .975 มาก 

7.พนกังานมคีวามน่าเชื่อถอืและเอาใจใสลู่กคา้ใน
การบรกิาร 

4.22 .880 มาก 

8.พนกังานในศูนยบ์รกิารมคีวามรูแ้ละให้
ค าแนะน าแก่ลูกคา้ได้ 

4.25 .858 มาก 

9.พนกังานมมีารยาทสุภาพอ่อนน้อม 
4.31 .767 มาก 

ระดบัปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือภำพรวม
ด้ำนกำรให้บริกำร 

4.05 0.94 มำก 

 
จากตารางที่ 15 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อที่ส่งผลต่อ

การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิส ารวจของปัจจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้รโิภค
ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ด้านการให้บริการ ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยรายการที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุด คอื พนักงานมมีารยาทสุภาพอ่อนน้อม (X = 4.31) รองลงมา คอื พนักงานใน

ศูนยบ์รกิารมคีวามรูแ้ละใหค้ าแนะน าแก่ลูกคา้ได ้(X = 4.25) พนกังานมคีวามน่าเชื่อถอืและเอา

ใจใส่ลูกคา้ในการบรกิาร (X = 4.22) ศูนยบ์รกิารใหบ้รกิารทีเ่ชื่อถอืไดแ้ละถูกต้องแม่นย า (X = 

4.10) ศูนย์บริการให้บริการที่มีประสิทธิภาพ (X = 4.02) มีสิ่งอ านวยความสะดวกให้แก่
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ผูร้บับรกิาร เช่น อาหารว่าง เครื่องดื่ม อนิเทอรเ์น็ตฟร ี(X = 3.97) ศูนยบ์รกิารมคีวามรวดเรว็

ในการบรกิาร (X = 3.91) ศูนย์บรกิารกว้างใหญ่รองรบัผู้ใช้บรกิารเพยีงพอ (X = 3.87) และ

ศูนยบ์รกิารมหีลายสาขาครอบคลุมทุกพืน้ที ่(X = 3.83) ตามล าดบั 
 

4.2 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลกำรวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงส ำรวจ 
ผูว้จิยัไดต้รวจสอบความตรงเชงิโครงสร้าง (Construct Validity) ซึ่งเป็นการตรวจสอบ

ว่าเครื่องมือวัดที่สร้างขึ้นนัน้วัดสิ่งที่ต้องการวัดได้อย่างถูกต้องและสอดคล้องกับทฤษฎีที่
เกี่ยวขอ้งหรอืไม่ เป็นการยนืยนัว่าสิง่ที่สร้างขึ้นมคีวามหมายและสามารถเชื่อมโยงกบัแนวคดิ
ทางทฤษฎไีด ้ขัน้ตอนการตรวจสอบความตรงเชงิโครงสรา้งใชก้ารวเิคราะหส์หสมัพันธ์ระหว่าง
ตวัแปรเพื่อให้ได้เมทรกิซ์สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรในแต่ละองค์ประกอบ โดยมี
วตัถุประสงค์เพื่อตรวจสอบว่าเมทริกซ์สัมประสิทธิส์หสมัพันธ์แตกต่างจากศูนย์หรือไม่ ถ้า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ในเมทรกิซ์ใดไม่มคีวามสมัพนัธ์กนัหรอืมคีวามสมัพนัธ์กนัน้อย แสดงว่า
เมทรกิซ์นัน้ไม่มอีงค์ประกอบร่วมกนั และไม่จ าเป็นต้องน าเมทรกิซ์สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ไป
วิเคราะห์องค์ประกอบ ส าหรบัค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ Bartlett's Test of 
Sphericity และค่าดชันีไกเซอร์-เมเยอร-์ออลคนิ (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy = KMO) ซึ่งค่า KMO ควรมีค่าเข้าใกล้หนึ่ง ถ้าค่ามีน้อยแสดงว่าความสัมพันธ์
ระหว่างตวัแปรมน้ีอยและไม่เหมาะสมทีจ่ะวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ (นงลกัษณ์ และวริชัชยั, 2542) 
รายละเอยีดเกณฑ ์KMO มดีงันี้ (Bollen, 1989) 

ค่ำดชันี Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ค่ำท่ีเหมำะสม 
KMO > .90 ดมีาก 

.80 < KMO > .89 ด ี
70 < KMO > .79 ปานกลาง 
.60 < KMO > .69 น้อย 
.50 < KMO > .59 น้อยทีสุ่ด 

KMO < .50 ไม่เหมาะสม 
 

การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิส ารวจของปัจจยัที่มผีลต่อการเลอืกซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร สามารถสรุปไดเ้ป็น 4 องคป์ระกอบหลกั ดงันี้ 

 
4.2.1 องคป์ระกอบด้ำนศกัยภำพและรำคำ ของรถยนต์ไฟฟ้ำท่ีส่งผลต่อกำร

ตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้ำในจงัหวดักรงุเทพมหำนครของกลุ่มตวัอย่ำง 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1 องค์ประกอบปัจจัยด้านศักยภาพและราคา ที่ส่งผลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้ของรถยนตไ์ฟฟ้า 11 ตวัแปรมคีวามสมัพนัธก์นั 
H0 เมทรกิซส์มัประสทิธิส์หสมัพนัธข์องตวัแปรสงัเกตได ้11 ตวัเป็นเมทรกิซเ์อกลกัษณ์  
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H1 เมทรกิซส์มัประสทิธิส์หสมัพนัธข์องตวัแปรสงัเกตได ้11 ตวัไม่เป็นเมทรกิซ์
เอกลกัษณ์ 
 
ตำรำงท่ี 4.16 แสดงถงึค่า KMO and Bartlett's Test ของปัจจยัดา้นศกัยภาพและราคาทีม่ผีล

ต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy .82 
Bartlett’s Test of Sphericity Appox Chi-Square 2281.189 
 df 55 
 Sig. .000 

 
จากตารางที่ 4.16 การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจของปัจจยัด้านศกัยภาพและ

ราคาพบว่า ค่า KMO มคี่าเท่ากบั 0.82 จดัอยู่ในระดบัดมีาก ถอืว่าผ่านเกณฑ ์และเมื่อพจิารณา
ค่า Bartlett's test ไดค้่า Sig. 0.000 น้อยกว่า 0.05 ถอืว่า Sig. ปฏเิสธ H0 ยอมรบั H1 หมายถงึ 
เมทริกซ์สมัประสิทธิส์หสมัพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ 11 ตัวไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ จึง
สามารถน าตวัแปรของปัจจยัด้านศกัยภาพและราคาที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าใน
จงัหวดักรุงเทพมหานครมาวเิคราะหค์่าองคป์ระกอบไดด้งันี้ 
 
ตำรำงท่ี 4.17 แสดงถงึค่า Anti-image และ Communalities ของปัจจยัดา้นศกัยภาพและราคา

ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
ปัจจยัด้ำนศกัยภำพและรำคำ Anti-image Communalities 

PB1 – รปูร่างและขนาด 0.81 0.54 
PB2 – ขนาดของเครื่องยนต์ 0.86 0.43 
PB3 – สสีนั 0.81 0.63 
PB4 - การออกแบบภายนอก สวยงาม ทนัสมยั ปราด
เปรยีว 

0.84 0.77 

PB5 - การออกแบบภายในมคีวามสวยงาม ทนัสมยั 0.78 0.58 
PB6 – สะดวกและงา่ยต่อการขบัขี ่ 0.85 0.66 
PB7 - อุปกรณ์ตกแต่งภายใน/ภายนอก 0.78 0.63 
PB8 – ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ 0.92 0.41 
PB9 - ราคาทีเ่หมาะสมกบัคุณภาพของรถยนตไ์ฟฟ้า 0.80 0.64 
PB10 - โปรโมชัน่สว่นลดราคาของรถยนตไ์ฟฟ้า 0.79 0.75 
PB11 – เงนิสนบัสนุนจากรฐับาล 0.78 0.58 
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จากตารางที ่4.17 สามารถสรุปรายละเอยีดของตวัแปรดา้นศกัยภาพและราคาทีม่ผีลต่อ
การตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 11 ตวัแปร โดยมเีกณฑท์ีก่ าหนดไวค้อื 
ค่า Anti-image จะต้องมากกว่าหรอืเท่ากบั 0.7 และค่า Communalities จะต้องมากกว่าหรอื
เท่ากบั 0.5 สรุปไดว้่าจากตวัแปรทัง้หมด 11 ตวัแปรมตีวัแปรทีผ่่านเกณฑอ์ยู่ทัง้หมด 9 ตวัแปร 
ไดแ้ก่ (1) รูปร่างและขนาด (2) สสีนั (3) การออกแบบภายนอก สวยงาม ทนัสมยั ปราดเปรยีว 
(4) การออกแบบภายในมคีวามสวยงาม ทนัสมยั (5) สะดวกและง่ายต่อการขบัขี ่(6) อุปกรณ์
ตกแต่งภายใน/ภายนอก (7) ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของรถยนต์ไฟฟ้า (8) โปรโมชัน่
ส่วนลดราคาของรถยนต์ไฟฟ้า (9) เงนิสนับสนุนจากรฐับาล โดยตวัแปรที่มคี่า Anti-image , 
Communalities ไม่ผ่านเกณฑ์คอืตวัแปร 1.ขนาดของเครื่องยนต์ 2.ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า 
หลงัจากนัน้จะน าตวัแปรทีผ่่านเกณฑท์ัง้ 9 ตวัแปรมาหาค่า Factor Loading ดว้ยวธิกีาร Rotate 
Component Matrix หมุนดว้ยวธิ ีDirect Oblimin 
 

ตำรำงท่ี 4.18 แสดงถึงรายละเอียดการ Rotate Component Matrix หมุนด้วยวิธี 
Direct Oblimin หลงัการจดัองคป์ระกอบของปัจจยัดา้นศกัยภาพและราคาทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

Variables 
Component 

Communality 
1 2 

PB3 - สสีนั  .81 0.66 
PB4 - การออกแบบภายนอก 
สวยงาม ทนัสมยั ปราดเปรยีว 

 .87 0.78 

PB5 - การออกแบบภายในมคีวาม
สวยงาม ทนัสมยั 

 .79 0.62 

PB6 - สะดวกและงา่ยต่อการขบัขี ่ .78  0.65 
PB7 - อุปกรณ์ตกแต่งภายใน/
ภายนอก 

.79  0.63 

PB9 - ราคาทีเ่หมาะสมกบั
คุณภาพของรถยนตไ์ฟฟ้า 

.80  0.67 

PB10 - โปรโมชัน่สว่นลดราคาของ
รถยนตไ์ฟฟ้า 

.87  0.76 

PB11 - เงนิสนบัสนุนจากรฐับาล .74  0.58 
Sum of Suares 49.79 15.53 65.32 
Percentage of Trace 49.79% 15.53% 65.32% 

จากตารางที่ 4.18 ด้วยวิธีการหมุนแกน Direct Oblimin สามารถอธิบายถึงค่า 
Cumulative % ได้ถงึ 65.32 หมายถงึ ตวัแปรทัง้ 8 ตวั สามารถอธบิายความแปรปรวนได้ถงึ 
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65.32% และตวัแปรทัง้ 8 ตวัแปรสามารถแยกองค์ประกอบได้ทัง้หมด 2 องค์ประกอบ โดย
ผู้วิจยัได้ตัง้ชื่อองค์ประกอบที่ 1 ว่า "การออกแบบรูปลักษณ์" ประกอบด้วย 3 ตัวแปร โดย
เรยีงล าดบัจากมากทีสุ่ดไปน้อยทีสุ่ด และผูว้จิยัไดต้ัง้ชื่อองคป์ระกอบที ่2 ว่า "การสนับสนุนการ
ซือ้สนิคา้" ประกอบดว้ย 5 ตวัแปร โดยเรยีงล าดบัจากมากทีสุ่ดไปน้อยทีสุ่ด 

องค์ประกอบที่ 1 การสนับสนุนการซื้อสนิค้า ประกอบด้วย 5 ตวัแปร โดยเรยีงล าดบั
จากมากทีสุ่ดไปน้อยทีสุ่ดดงันี้ 

1. โปรโมชัน่สว่นลดราคาของรถยนตไ์ฟฟ้า มคี่า Factor Loading เท่ากบั 0.87 
2. ราคาทีเ่หมาะสมกบัคุณภาพของรถยนตไ์ฟฟ้า มคี่า Factor Loading เท่ากบั 0.80 
3. อุปกรณ์ตกแต่งภายใน/ภายนอก มคี่า Factor Loading เท่ากบั 0.79 
4. สะดวกและงา่ยต่อการขบัขี ่มคี่า Factor Loading เท่ากบั 0.78 
5. เงนิสนบัสนุนจากรฐับาล มคี่า Factor Loading เท่ากบั 0.74 
องค์ประกอบที่ 2 รูปลกัษณ์ ประกอบด้วย 3 ตวัแปร โดยเรยีงล าดบัจากมากที่สุดไป

น้อยทีสุ่ดดงันี้ 
1. การออกแบบภายนอก สวยงาม ทนัสมยั ปราดเปรยีว มคี่า Factor Loading เท่ากบั 

0.87 
2. สสีนั มคี่า Factor Loading เท่ากบั 0.81 
3. การออกแบบภายในมคีวามสวยงาม ทนัสมยั มคี่า Factor Loading เท่ากบั 0.79 
 
ตำรำงท่ี 4.19 แสดงรายละเอยีดหลงัปรบัตวัแปรและจ าแนกตามองคป์ระกอบ 

ตวัแปร ควำมหมำย ช่ือตวั
แปรใหม่ 

องคป์ระกอบ 
(Component) 

Factor 
Loading 

PP10 โปรโมชัน่สว่นลดราคาของ
รถยนตไ์ฟฟ้า 

PS1 การสนับสนุนการซือ้
สนิคา้ 

0.87 

PP9 ราคาทีเ่หมาะสมกบัคุณภาพ
ของรถยนตไ์ฟฟ้า 

PS2 การสนับสนุนการซือ้
สนิคา้ 

0.80 

PP7 อุปกรณ์ตกแต่งภายใน/
ภายนอก 

PS3 การสนับสนุนการซือ้
สนิคา้ 

0.79 

PP6 สะดวกและงา่ยต่อการขบัขี ่ PS4 การสนับสนุนการซือ้
สนิคา้ 

0.78 

PP11 เงนิสนบัสนุนจากรฐับาล PS5 การสนับสนุนการซือ้
สนิคา้ 

0.74 

PP4 การออกแบบภายนอก 
สวยงาม ทนัสมยั ปราด

เปรยีว 

AD1 รปูลกัษณ์ 0.87 
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ตวัแปร ควำมหมำย ช่ือตวั
แปรใหม่ 

องคป์ระกอบ 
(Component) 

Factor 
Loading 

PP3 สสีนั AD2 รปูลกัษณ์ 0.81 
PP5 การออกแบบภายในมคีวาม

สวยงาม ทนัสมยั 
AD3 รปูลกัษณ์ 0.79 

 
4.2.2 องคป์ระกอบด้ำนหน้ำท่ีและประโยชน์ท่ีส่งผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือรถยนต์

ไฟฟ้ำของกลุ่มตวัอย่ำงในจงัหวดักรงุเทพมหำนคร  
สมมตฐิานการวจิยัที ่2 องคป์ระกอบหน้าหน้าทีแ่ละประโยชน์ ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจ

ซือ้ของรถยนตไ์ฟฟ้า 11 ตวัแปรมคีวามสมัพนัธก์นั 
H0 เมทรกิซส์มัประสทิธิส์หสมัพนัธข์องตวัแปรสงัเกตได ้11 ตวัเป็นเมทรกิซเ์อกลกัษณ์  
H1 เมทริกซ์สัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ 11 ตัวไม่เป็นเมทริกซ์

เอกลกัษณ์ 
จากการค านวณค่า Bartlett's test เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ถอืว่ามนีัยส าคญั

ทางสถิติ จึงปฏิเสธ H0 และยอมรบั H1 แสดงว่าสามารถน าตวัแปรของปัจจยัด้านหน้าที่และ
ประโยชน์ที่มีผลต่อการตดัสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าในจงัหวดักรุงเทพมหานครมาวิเคราะห์ค่า
องคป์ระกอบได ้ตามรายละเอยีดในตารางที ่19 
 
ตำรำงท่ี 4.20 แสดงถงึค่า KMO and Bartlett's Test ของปัจจยัดา้นหน้าทีแ่ละประโยชน์ทีม่ผีล

ต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy .856 
Bartlett’s Test of Sphericity Appox Chi-Square 2722.392 
 df 55 
 Sig. .000 

 
จากตารางที่ 4.20 การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจของปัจจยัด้านศกัยภาพและ

ราคาพบว่า ค่า KMO มคี่าเท่ากบั 0.86 จดัอยู่ในระดบัดมีาก ถอืว่าผ่านเกณฑ ์และเมื่อพจิารณา
ค่า Bartlett's test ไดค้่า Sig. 0.000 น้อยกว่า 0.05 ถอืว่า Sig. ปฏเิสธ H0 ยอมรบั H1 หมายถงึ 
เมทริกซ์สมัประสิทธิส์หสมัพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ 11 ตัวไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ จึง
สามารถน าตวัแปรของปัจจยัด้านศกัยภาพและราคาที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าใน
จงัหวดักรุงเทพมหานครมาวเิคราะหค์่าองคป์ระกอบไดด้งันี้ 
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ตำรำงท่ี 4.21 แสดงถงึค่า Anti-image และ Communalities ของปัจจยัดา้นหน้าทีแ่ละประโยชน์
ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัด้ำนหน้ำท่ีและประโยชน์ Anti-image Communalities 
FB1 - ประสทิธภิาพดา้นสมรรถนะของรถยนต์ 
เทยีบเท่ากบัรถยนตท์ีใ่ชน้ ้ามนัเชือ้เพลงิ 

0.95 0.59 

FB2 - ประสทิธภิาพของการเกบ็พลงังานใน
แบตเตอรีต่่อ 1 ครัง้ในการชารจ์ 

0.89 0.52 

FB3 - รถยนตไ์ฟฟ้าช่วยประหยดัน ้ามนัเชือ้เพลงิ 0.76 0.77 
FB4 - รถยนตไ์ฟฟ้าช่วยประหยดัค่าใชจ่้ายในการ
เดนิทางของผูใ้ช ้

0.75 0.79 

FB5 - อายุของแบตเตอรีข่องรถไฟฟ้ามรีะยะเวลา
ในการใชง้านไดย้าวนาน 

0.89 0.69 

FB6 - การดแูลบ ารุงรกัษารถยนตไ์ฟฟ้า ไม่ยุ่งยาก 
ซบัซอ้น เมื่อเทยีบกบัรถยนตท์ีใ่ชน้ ้ามนัเชือ้เพลงิ 

0.85 0.66 

FB7 - รถยนตไ์ฟฟ้าช่วยลดมลพษิทางอากาศ 0.89 0.33 
FB8 - สถานีชารจ์ไฟฟ้า สาธารณะมจี านวนมาก 
เพยีงพอ ต่อความตอ้งการผูใ้ชร้ถยนตไ์ฟฟ้า 

0.81 0.77 

FB9 - อุปกรณ์ทีช่ารจ์ไฟฟ้าในบา้นมกีารตดิตัง้และ
ใชง้านง่าย 

0.81 0.62 

FB10 - อุปกรณ์เสรมิภายในรถยนต์ เช่น หน้าจอ 
กลอ้งตดิรถยนต ์แอพพลเิคชัน่ท างานไดด้มีี
ประสทิธภิาพ 

0.88 0.58 

FB11 - รถยนตไ์ฟฟ้ามคีวามปลอดภยัและความ
มัน่ใจในการเดนิทาง 

0.92 0.78 

 
จากตารางที ่4.21 สามารถสรุปรายละเอยีดของตวัแปรดา้นหน้าทีแ่ละประโยชน์ 11 ตวั

แปร โดยมีเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือ ค่า Anti-image จะต้องมากกว่าหรือเท่ากับ 0.7 และค่า 
Communalities จะต้องมากกว่าหรอืเท่ากบั 0.5 สรุปไดว้่าจากตวัแปรทัง้หมด 11 ตวัแปรมตีวั
แปรที่ผ่านเกณฑ์อยู่ทัง้หมด 10 ตัวแปร ได้แก่ (1) ประสิทธิภาพด้านสมรรถนะของรถยนต์
เทยีบเท่ากบัรถยนตท์ีใ่ชน้ ้ามนัเชือ้เพลงิ (2) ประสทิธภิาพของการเกบ็พลงังานในแบตเตอรีต่่อ 1 
ครัง้ในการชาร์จ (3) รถยนต์ไฟฟ้าช่วยประหยดัน ้ามนัเชื้อเพลงิ (4) รถยนต์ไฟฟ้าช่วยประหยดั
ค่าใชจ่้ายในการเดนิทางของผูใ้ช ้(5) อายุของแบตเตอรีข่องรถไฟฟ้ามรีะยะเวลาในการใชง้านได้
ยาวนาน (6) การดูแลบ ารุงรกัษารถยนต์ไฟฟ้าไม่ยุ่งยากซบัซ้อนเมื่อเทยีบกบัรถยนตท์ีใ่ชน้ ้ามนั
เชื้อเพลิง (7) สถานีชาร์จไฟฟ้าสาธารณะมจี านวนมากเพยีงพอต่อความต้องการผู้ใช้รถยนต์
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ไฟฟ้า (8) อุปกรณ์ที่ชาร์จไฟฟ้าในบ้านมีการติดตัง้และใช้งานง่าย (9) อุปกรณ์เสริมภายใน
รถยนต์ เช่น หน้าจอ กล้องตดิรถยนต์ แอพพลเิคชัน่ท างานได้ดีมปีระสทิธิภาพ (10) รถยนต์
ไฟฟ้ามคีวามปลอดภยัและความมัน่ใจในการเดนิทาง และตวัแปรที่ไม่ผ่านเกณฑ์ Anti-image 
และ Communalities คอืตวัแปร รถยนตไ์ฟฟ้าช่วยลดมลพษิ หลงัจากนัน้จะน าตวัแปรทัง้ 10 ตวั
แปรทีผ่่านเกณฑไ์ปหาค่า Factor Loading ดว้ยวธิกีาร Rotate Component Matrix หมุนด้วย
วธิ ีDirect Oblimin 

 
ตำรำงท่ี 4.22 แสดงถงึรายละเอยีดการ Rotate Component Matrix หมุนดว้ยวธิ ีDirect 

Oblimin ของปัจจยัดา้นหน้าทีแ่ละประโยชน์ 

Variables 
Component 

Communality 
1 2 

FB1 - ประสทิธภิาพดา้น
สมรรถนะของรถยนต ์เทยีบเท่า
กบัรถยนตท์ีใ่ชน้ ้ามนัเชือ้เพลงิ 

.76  .59 

FB2 - ประสทิธภิาพของการเกบ็
พลงังานในแบตเตอรีต่่อ 1 ครัง้ใน
การชารจ์ 

.73  .53 

FB3 - รถยนตไ์ฟฟ้าช่วยประหยดั
น ้ามนัเชือ้เพลงิ 

 .88 .78 

FB4 - รถยนตไ์ฟฟ้าช่วยประหยดั
ค่าใชจ่้ายในการเดนิทางของผูใ้ช ้

 .88 .79 

FB5 - อายุของแบตเตอรีข่อง
รถไฟฟ้ามรีะยะเวลาในการใชง้าน
ไดย้าวนาน 

.80  .69 

FB6 - การดแูลบ ารุงรกัษา
รถยนตไ์ฟฟ้า ไม่ยุ่งยาก ซบัซอ้น 
เมื่อเทยีบกบัรถยนตท์ีใ่ชน้ ้ามนั
เชือ้เพลงิ 

.79  .66 

FB8 - สถานีชารจ์ไฟฟ้า 
สาธารณะมจี านวนมาก เพยีงพอ 
ต่อความตอ้งการผูใ้ชร้ถยนต์
ไฟฟ้า 

.88  .78 

FB9 - อุปกรณ์ทีช่ารจ์ไฟฟ้าใน
บา้นมกีารตดิตัง้และใชง้านง่าย 

.75  .63 
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Variables 
Component 

Communality 
1 2 

FB10 - อุปกรณ์เสรมิภายใน
รถยนต ์เช่น หน้าจอ กลอ้งตดิ
รถยนต ์แอพพลเิคชัน่ท างานไดด้ี
มปีระสทิธภิาพ 

.74  .57 

FB11 - รถยนตไ์ฟฟ้ามคีวาม
ปลอดภยัและความมัน่ใจในการ
เดนิทาง   

.88  .79 

Sum of Suares 54.70 13.39 68.09 
Percentage of Trace 54.70% 13.39% 68.09% 

 
จากตารางที่ 4.22 ด้วยวิธีการหมุนแกน Direct Oblimin สามารถอธิบายถึงค่า 

Cumulative % ไดถ้งึ 68.09 หมายถงึ ตวัแปรทัง้ 10 ตวั สามารถอธบิายความแปรปรวนได้ถงึ 
68.09% และตวัแปรทัง้ 10 ตวัแปรสามารถแยกองค์ประกอบได้ทัง้หมด 2 องค์ประกอบ โดย
ผูว้จิยัไดต้ัง้ชื่อองคป์ระกอบที ่1 ว่า "ประสทิธภิาพและการใชง้าน" ประกอบดว้ย 8 ตวัแปร โดย
เรยีงล าดบัจากมากที่สุดไปน้อยที่สุด และผู้วจิยัได้ตัง้ชื่อองค์ประกอบที่ 2 ว่า "การประหยดั
ค่าใชจ่้าย" ประกอบดว้ย 2 ตวัแปร โดยเรยีงล าดบัจากมากทีสุ่ดไปน้อยทีสุ่ด 

องคป์ระกอบที ่1 ประสทิธภิาพและการใชง้าน ประกอบดว้ย 8 ตวัแปร โดยเรยีงล าดบั
จากมากทีสุ่ดไปน้อยทีสุ่ดดงันี้ 

สถานีชารจ์ไฟฟ้าสาธารณะมจี านวนมากเพยีงพอต่อความต้องการผูใ้ชร้ถยนต์ไฟฟ้า มี
ค่า Factor Loading เท่ากบั 0.88 รถยนต์ไฟฟ้ามคีวามปลอดภยัและความมัน่ใจในการเดนิทาง 
มคี่า Factor Loading เท่ากบั 0.88 

1. อายุของแบตเตอรี่ของรถไฟฟ้ามรีะยะเวลาในการใช้งานได้ยาวนาน มคี่า Factor 
Loading เท่ากบั 0.80 

2. การดูแลบ ารุงรกัษารถยนต์ไฟฟ้าไม่ยุ่งยากซบัซ้อนเมื่อเทยีบกบัรถยนต์ที่ใช้น ้ามนั
เชือ้เพลงิ มคี่า Factor Loading เท่ากบั 0.79 

3. ประสทิธภิาพดา้นสมรรถนะของรถยนต์เทยีบเท่ากบัรถยนตท์ีใ่ชน้ ้ามนัเชือ้เพลงิ มคี่า 
Factor Loading เท่ากบั 0.76 

4. อุปกรณ์ทีช่ารจ์ไฟฟ้าในบา้นมกีารตดิตัง้และใชง้านง่าย มคี่า Factor Loading เท่ากบั 
0.75 

5. อุปกรณ์เสรมิภายในรถยนต์ เช่น หน้าจอ กลอ้งตดิรถยนต์ แอพพลเิคชัน่ท างานไดด้ี
มปีระสทิธภิาพ มคี่า Factor Loading เท่ากบั 0.74 
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6. ประสทิธภิาพของการเก็บพลงังานในแบตเตอรี่ต่อ 1 ครัง้ในการชาร์จ มคี่า Factor 
Loading เท่ากบั 0.73 
 

องค์ประกอบที่ 2 การประหยดัค่าใช้จ่าย ประกอบด้วย 2 ตวัแปร โดยเรยีงล าดบัจาก
มากทีสุ่ดไปน้อยทีสุ่ดดงันี้ 

1. รถยนต์ไฟฟ้าช่วยประหยดัค่าใช้จ่ายในการเดินทางของผู้ใช้ มคี่า Factor Loading 
เท่ากบั 0.88 

2. รถยนตไ์ฟฟ้าช่วยประหยดัน ้ามนัเชือ้เพลงิ มคี่า Factor Loading เท่ากบั 0.88 
 
ตำรำงท่ี 4.23 แสดงรายละเอยีดหลงัปรบัตวัแปรและจ าแนกตามองคป์ระกอบ 

ตวัแปร ควำมหมำย ช่ือตวั
แปรใหม่ 

องคป์ระกอบ 
(Component) 

Factor 
Loading 

FB8 FB8 - สถานีชารจ์ไฟฟ้า 
สาธารณะมจี านวนมาก 
เพยีงพอ ต่อความ
ตอ้งการผูใ้ชร้ถยนต์
ไฟฟ้า 

EU1 ประสทิธภิาพและการใชง้าน 0.88 

FB11 FB11 - รถยนตไ์ฟฟ้ามี
ความปลอดภยัและความ
มัน่ใจในการเดนิทาง   

EU2 ประสทิธภิาพและการใชง้าน 0.88 

FB5 FB5 - อายุของแบตเตอรี่
ของรถไฟฟ้ามรีะยะเวลา
ในการใชง้านไดย้าวนาน 

EU3 ประสทิธภิาพและการใชง้าน 0.80 

FB6 FB6 - การดแูล
บ ารุงรกัษารถยนตไ์ฟฟ้า 
ไม่ยุ่งยาก ซบัซอ้น เมื่อ
เทยีบกบัรถยนตท์ีใ่ช้
น ้ามนัเชือ้เพลงิ 

EU4 ประสทิธภิาพและการใชง้าน 0.79 

FB1 FB1 - ประสทิธภิาพดา้น
สมรรถนะของรถยนต ์
เทยีบเท่ากบัรถยนตท์ีใ่ช้
น ้ามนัเชือ้เพลงิ 

EU5 ประสทิธภิาพและการใชง้าน 0.76 
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ตวัแปร ควำมหมำย ช่ือตวั
แปรใหม่ 

องคป์ระกอบ 
(Component) 

Factor 
Loading 

FB9 FB9 - อุปกรณ์ทีช่ารจ์
ไฟฟ้าในบา้นมกีารตดิตัง้
และใชง้านงา่ย 

EU6 ประสทิธภิาพและการใชง้าน 0.75 

FB10 FB10 - อุปกรณ์เสรมิ
ภายในรถยนต ์เช่น 
หน้าจอ กลอ้งตดิรถยนต ์
แอพพลเิคชัน่ท างานไดด้ี
มปีระสทิธภิาพ 

EU7 ประสทิธภิาพและการใชง้าน 0.74 

FB2 FB2 - ประสทิธภิาพของ
การเกบ็พลงังานใน
แบตเตอรีต่่อ 1 ครัง้ใน
การชารจ์ 

EU8 ประสทิธภิาพและการใชง้าน 0.73 

FB4 FB4 - รถยนตไ์ฟฟ้าช่วย
ประหยดัค่าใชจ่้ายในการ
เดนิทางของผูใ้ช ้

SM1 ประหยดัค่าใชจ่้าย 0.88 

FB3 FB3 - รถยนตไ์ฟฟ้าช่วย
ประหยดัน ้ามนัเชือ้เพลงิ 

SM2 ประหยดัค่าใชจ่้าย 0.88 

 
4.2.3 องคป์ระกอบด้ำนควำมน่ำเช่ือถือท่ีส่งผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้ำ

ของกลุ่มตวัอย่ำงในจงัหวดักรงุเทพมหำนคร 
สมมตฐิานการวจิยัที ่3 องคป์ระกอบดา้นความน่าเชื่อถอื ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อของ

รถยนตไ์ฟฟ้า 11 ตวัแปรมคีวามสมัพนัธก์นั 
สมมตฐิาน H0 เมทรกิซส์มัประสทิธิส์หสมัพนัธข์องตวัแปรสงัเกตได ้8 ตวัเป็นเมทรกิซ์

เอกลกัษณ์ 
สมมตฐิาน H1 เมทรกิซส์มัประสทิธิส์หสมัพนัธข์องตวัแปรสงัเกตได ้8 ตวัไม่เป็นเมท

รกิซเ์อกลกัษณ์ 
จากการค านวณค่า Bartlett's test เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 ถอืว่ามนีัยส าคญั

ทางสถติ ิจงึปฏเิสธ H0 และยอมรบั H1 แสดงว่าสามารถน าตวัแปรของปัจจยัดา้นความน่าเชื่อถอื
ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าในจงัหวดักรุงเทพมหานครมาวเิคราะหค์่าองคป์ระกอบได ้
ตามรายละเอยีดในตารางที ่4.24 
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ตำรำงท่ี 4.24 แสดงถงึค่า KMO and Bartlett's Test ของปัจจยัดา้นความน่าเชื่อถอืทีม่ผีลต่อ
การตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy .845 
Bartlett’s Test of Sphericity Appox Chi-Square 2030.685 
 df 28 
 Sig. .000 

 
จากตารางที่ 4.24 การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจของปัจจยัด้านศกัยภาพและ

ราคาพบว่า ค่า KMO มคี่าเท่ากบั 0.85 จดัอยู่ในระดบัดมีาก ถอืว่าผ่านเกณฑ ์และเมื่อพจิารณา
ค่า Bartlett's test ไดค้่า Sig. 0.000 น้อยกว่า 0.05 ถอืว่า Sig. ปฏเิสธ H0 ยอมรบั H1 หมายถงึ 
เมทริกซ์สมัประสิทธิส์หสมัพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ 11 ตัวไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ จึง
สามารถน าตวัแปรของปัจจยัด้านศกัยภาพและราคาที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าใน
จงัหวดักรุงเทพมหานครมาวเิคราะหค์่าองคป์ระกอบไดด้งันี้ 

 
ตำรำงท่ี 4.25 แสดงถงึค่า Anti-image และ Communalities ของปัจจยัดา้นความน่าเชื่อถอืทีม่ี

ผลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
ปัจจยัด้ำนควำมน่ำเช่ือถือ Anti-image Communalities 

CB1 - บรษิทัผูผ้ลติรถยนตไ์ฟฟ้าเป็นผูเ้ชีย่วชาญใน
ดา้นเทคโนโลย ี

0.88 0.71 

CB2 - รถยนตไ์ฟฟ้าเป็นนวตักรรมใหม่ทีม่ี
ประสทิธภิาพ เรื่อง การประหยดัพลงังานลดมลพษิ 

0.89 0.69 

CB3 - รถยนตไ์ฟฟ้า เป็นนวตักรรมใหม่ทีใ่ช้
เทคโนโลย ีน าสมยัในการขบัเคลื่อนรถยนต์ 

0.88 0.66 

CB4 – ความเชื่อถอืและมัน่ใจในนวตักรรมของ
รถยนตไ์ฟฟ้า 

0.86 0.81 

CB5 - การใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าท าใหไ้ดร้บัการชื่นชม
และการยอมรบัจากสงัคม 

0.75 0.88 

CB6 - การใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าท าใหเ้กดิความ
ภาคภูมใิจและรูส้กึเป็นผูม้คีวามห่วงใย สิง่แวดลอ้ม 

0.79 0.87 

CB7 - มคีวามคุม้ค่าทีจ่ะซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า เมื่อเทยีบ
กบัรถยนตท์ีใ่ชน้ ้ามนัเชือ้เพลงิ 

0.94 0.46 

CB8 - หน้าจอแสดงผลและแอพพลเิคชัน่เสรมิดา้น 
Infotainment แม่นย า เชื่อถอืได ้

0.82 0.69 
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จากตารางที่ 4.25 สามารถสรุปรายละเอยีดของตวัแปรด้านความน่าเชื่อถอื 8 ตวัแปร 
โดยมีเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือ ค่า Anti- image จะต้องมากกว่าหรือเท่ากับ 0.7 และค่า 
Communalities จะต้องมากกว่าหรอืเท่ากบั 0.5 สรุปได้ว่าจากตวัแปรทัง้หมด 8 ตวัแปรมตีวั
แปรทีผ่่านเกณฑอ์ยู่ทัง้หมด 7 ตวัแปร ไดแ้ก่ (1) บรษิทัผูผ้ลติรถยนต์ไฟฟ้าเป็นผูเ้ชีย่วชาญใน
ดา้นเทคโนโลย ี(2) รถยนต์ไฟฟ้าเป็นนวตักรรมใหม่ทีม่ปีระสทิธภิาพเรื่องการประหยดัพลงังาน
ลดมลพษิ (3) รถยนต์ไฟฟ้าเป็นนวตักรรมใหม่ทีใ่ชเ้ทคโนโลยทีนัสมยัในการขบัเคลื่อนรถยนต์ 
(4) ความเชื่อถอืและมัน่ใจในนวตักรรมของรถยนต์ไฟฟ้า (5) การใช้รถยนต์ไฟฟ้าท าให้ได้รบั
การชื่นชมและการยอมรบัจากสงัคม (6) การใชร้ถยนต์ไฟฟ้าท าใหเ้กดิความภาคภูมใิจและรู้สกึ
เป็นผูม้คีวามห่วงใยสิง่แวดลอ้ม (8) หน้าจอแสดงผลและแอพพลเิคชัน่เสรมิด้าน Infotainment 
แม่นย าเชื่อถือได้ และตัวแปรที่ไม่ผ่านเกณฑ์ Anti-image และ Communalities คือตัวแปรมี
ความคุม้ค่าทีจ่ะซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า เมื่อเทยีบกบัรถยนต์ทีใ่ชน้ ้ามนัเชือ้เพลงิ (7) หลงัจากนัน้จะน า
ตวัแปรทัง้ 7 ตวัแปรไปหาค่า Factor Loading ด้วยวธิกีาร Rotate Component Matrix หมุน
ดว้ยวธิ ีDirect Oblimin 

 
ตำรำงท่ี 4.26 แสดงถงึรายละเอยีดการ Rotate Component Matrix หมุนดว้ยวธิ ีDirect 

Oblimin ของปัจจยัดา้นความน่าเชื่อถอื 

Variables 
Component 

Communality 
1 2 

CB1 - บรษิทัผูผ้ลติรถยนตไ์ฟฟ้า
เป็นผูเ้ชีย่วชาญในดา้นเทคโนโลย ี

.88  
.71 

 
CB2 - รถยนตไ์ฟฟ้าเป็น
นวตักรรมใหม่ทีม่ปีระสทิธภิาพ 
เรื่อง การประหยดัพลงังานลด
มลพษิ 

.91  
.70 

 

CB4 - ความเชื่อถอืและมัน่ใจใน
นวตักรรมของรถยนตไ์ฟฟ้า 

.78  
.81 

 
CB5 - การใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าท าให้
ไดร้บัการชื่นชมและการยอมรบั
จากสงัคม 

 .97 
.88 

 

CB6 - การใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าท าให้
เกดิความภาคภูมใิจและรูส้กึเป็น
ผูม้คีวามห่วงใย สิง่แวดลอ้ม 

 .83 
.87 
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Variables 
Component 

Communality 
1 2 

CB8 - หน้าจอแสดงผลและ
แอพพลเิคชัน่เสรมิดา้น 
Infotainment แม่นย า เชื่อถอืได ้

.72  .69 

Sum of Suares 61.91 14.67 76.58 
Percentage of Trace 61.91% 14.67% 76.58% 

 
จากตารางที่ 4.26 แสดงวธิีการหมุนแกนด้วย Direct Oblimin สามารถอธิบายถึงค่า 

Cumulative % ได้ถงึ 76.58 หมายถงึ ตวัแปรทัง้ 7 ตวั สามารถอธบิายความแปรปรวนได้ถงึ 
76.58% และตวัแปรทัง้ 7 ตวัแปรสามารถแยกองค์ประกอบได้ทัง้หมด 2 องค์ประกอบ โดย
ผูว้จิยัไดต้ัง้ชื่อองคป์ระกอบที ่1 ว่า "การยอมรบัแบรนด์ในเรื่องของนวตักรรม" ประกอบดว้ย 4 
ตวัแปร โดยเรยีงล าดบัจากมากทีสุ่ดไปน้อยทีสุ่ด และผูว้จิยัไดต้ัง้ชื่อองคป์ระกอบที ่2 ว่า "ความ
ต้องการไดร้บัการยกย่องนับถอืในตนเอง" ประกอบดว้ย 2 ตวัแปร โดยเรยีงล าดบัจากมากทีสุ่ด
ไปน้อยทีสุ่ด 

องคป์ระกอบที ่1 การยอมรบัแบรนดใ์นเรื่องของนวตักรรม ประกอบดว้ย 4 ตวัแปร โดย
เรยีงล าดบัจากมากทีสุ่ดไปน้อยทีสุ่ดดงันี้ 

1. รถยนตไ์ฟฟ้าเป็นนวตักรรมใหม่ทีม่ปีระสทิธภิาพเรื่องการประหยดัพลงังานลดมลพษิ 
มคี่า Factor Loading เท่ากบั 0.91 

2. บรษิทัผู้ผลติรถยนต์ไฟฟ้าเป็นผู้เชี่ยวชาญในด้านเทคโนโลย ีมคี่า Factor Loading 
เท่ากบั 0.88 

3. ความเชื่อถอืและมัน่ใจในนวตักรรมของรถยนต์ไฟฟ้า มคี่า Factor Loading เท่ากบั 
0.78 

4. หน้าจอแสดงผลและแอพพลเิคชัน่เสรมิด้าน Infotainment แม่นย าเชื่อถือได้ มคี่า 
Factor Loading เท่ากบั 0.72      

องค์ประกอบที่ 2 ความต้องการได้รบัการยกย่องนับถอืในตนเอง ประกอบด้วย 2 ตวั
แปร โดยเรยีงล าดบัจากมากทีสุ่ดไปน้อยทีสุ่ดดงันี้ 

1. การใช้รถยนต์ไฟฟ้าท าให้ได้รบัการชื่นชมและการยอมรบัจากสงัคม มคี่า Factor 
Loading เท่ากบั 0.97 

2. การใช้รถยนต์ไฟฟ้าท าให้เกิดความภาคภูมิใจและรู้สึกเป็นผู้มีความห่วงใย
สิง่แวดลอ้ม มคี่า Factor Loading เท่ากบั 0.83 
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ตำรำงท่ี 4.27 แสดงรายละเอยีดหลงัปรบัตวัแปรและจ าแนกตามองคป์ระกอบ 
ตวัแปร ควำมหมำย ช่ือตวั

แปรใหม่ 
องคป์ระกอบ 
(Component) 

Factor 
Loading 

CB2 CB2 - รถยนตไ์ฟฟ้าเป็น
นวตักรรมใหม่ทีม่ี
ประสทิธภิาพ เรื่อง การ
ประหยดัพลงังานลด
มลพษิ 

IA1 การยอมรบัแบรนดใ์นเรื่อง
ของนวตักรรม 

0.91 

CB1 CB1 - บรษิทัผูผ้ลติ
รถยนตไ์ฟฟ้าเป็น
ผูเ้ชีย่วชาญในดา้น
เทคโนโลย ี

IA2 การยอมรบัแบรนดใ์นเรื่อง
ของนวตักรรม 

0.88 

CB4 CB4 - ความเชื่อถอืและ
มัน่ใจในนวตักรรมของ
รถยนตไ์ฟฟ้า 

IA3 การยอมรบัแบรนดใ์นเรื่อง
ของนวตักรรม 

0.78 

CB8 CB8 - หน้าจอแสดงผล
และแอพพลเิคชัน่เสรมิ
ดา้น Infotainment 
แม่นย า เชื่อถอืได ้

IA4 การยอมรบัแบรนดใ์นเรื่อง
ของนวตักรรม 

0.72 

CB5 CB5 - การใชร้ถยนต์
ไฟฟ้าท าใหไ้ดร้บัการชื่น
ชมและการยอมรบัจาก
สงัคม 

SE1 ความตอ้งการไดร้บัการยก
ย่องนบัถอืในตนเอง 

0.97 

CB6 CB6 - การใชร้ถยนต์
ไฟฟ้าท าใหเ้กดิความ
ภาคภูมใิจและรูส้กึเป็นผูม้ี
ความห่วงใย สิง่แวดลอ้ม 

SE2 ความตอ้งการไดร้บัการยก
ย่องนบัถอืในตนเอง 

0.93 
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4.2.4 องค์ประกอบด้ำนกำรให้บริกำร และปัจจยัท่ีส่งผลต่อกำรตัดสินใจซ้ือ
รถยนต์ไฟฟ้ำของกลุ่มตวัอย่ำงในจงัหวดักรงุเทพมหำนคร 

สมมตฐิานการวจิยัที ่4 องคป์ระกอบด้านการให้บรกิาร ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อของ
รถยนตไ์ฟฟ้า 9 ตวัแปรมคีวามสมัพนัธก์นั 

สมมตฐิาน H0: เมทรกิซ์สมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์ของตวัแปรสงัเกตได ้9 ตวัเป็นเมทรกิซ์
เอกลกัษณ์  

สมมตฐิาน H1: เมทรกิซ์สมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์ของตวัแปรสงัเกตได้ 9 ตวัไม่เป็นเมท
รกิซเ์อกลกัษณ์  

จากผลการค านวณค่า Bartlett's test เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จงึปฏเิสธ H0 
และยอมรบั H1 สรุปได้ว่าสามารถน าตวัแปรปัจจยัด้านการให้บรกิารที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
รถยนตไ์ฟฟ้าในจงัหวดักรุงเทพมหานครมาวเิคราะหอ์งคป์ระกอบไดต้ามรายละเอยีดในตารางที ่
4.28 

 
ตำรำงท่ี 4.28 แสดงถงึค่า KMO and Bartlett's Test ของปัจจยัดา้นการใหบ้รกิารทีม่ผีลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .911 
Bartlett’s Test of Sphericity Appox Chi-Square 4256.079 
 df 36 
 Sig. .000 

 
จากตารางที่ 4.28 การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจของปัจจยัด้านศกัยภาพและ

ราคาพบว่า ค่า KMO มคี่าเท่ากบั 0.91 จดัอยู่ในระดบัดมีาก ถอืว่าผ่านเกณฑ ์และเมื่อพจิารณา
ค่า Bartlett's test ไดค้่า Sig. 0.000 น้อยกว่า 0.05 ถอืว่า Sig. ปฏเิสธ H0 ยอมรบั H1 หมายถงึ 
เมทริกซ์สมัประสิทธิส์หสมัพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ 11 ตัวไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ จึง
สามารถน าตวัแปรของปัจจยัด้านศกัยภาพและราคาที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าใน
จงัหวดักรุงเทพมหานครมาวเิคราะหค์่าองคป์ระกอบไดด้งันี้ 
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ตำรำงท่ี 4.29 แสดงถงึค่า Anti-image และ Communalities ของปัจจยัการใหบ้รกิารทีม่ผีลต่อ
การตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าในกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัด้ำนกำรให้บริกำร Anti-image Communalities 
SV1 - ศูนยบ์รกิารใหบ้รกิารทีม่ปีระสทิธภิาพ 0.88 0.74 

SV2 - ศูนยบ์รกิารมคีวามรวดเรว็ในการบรกิาร 0.89 0.84 

SV3 – ศูนยบ์รกิารใหบ้รกิารทีเ่ชื่อถอืไดแ้ละถูกตอ้ง
แม่นย า 

0.96 0.86 

SV4 - ศูนยบ์รกิารมหีลายสาขาครอบคลุมทุกพืน้ที่ 0.97 0.75 

SV5 - ศูนยบ์รกิารกวา้งใหญ่ รองรบัผูใ้ชบ้รกิาร
เพยีงพอ 

0.93 0.59 

SV6 - มสีิง่อ านวยความสะดวกใหแ้ก่ผูร้บับรกิาร 
เช่น อาหารว่าง เครื่องดื่ม อนิเทอรเ์น็ตฟร ี

0.86 0.43 

SV7 - พนกังานมคีวามน่าเชื่อถอืและเอาใจใสลู่กคา้
ในการบรกิาร 

0.89 0.88 

SV8 - พนกังานในศูนยบ์รกิารมคีวามรูแ้ละให้
ค าแนะน าแก่ลูกคา้ได้ 

0.87 0.83 

SV9 - พนกังานมมีารยาทสุภาพอ่อนน้อม 0.94 0.66 

 
จากตารางที ่4.29 สามารถสรุปรายละเอยีดของตวัแปรดา้นการใหบ้รกิาร 9 ตวัแปร โดย

ใช้เกณฑ์ที่ก าหนด คอื ค่า Anti-image ต้องมากกว่าหรอืเท่ากบั 0.7 และค่า Communalities 
มากกว่าหรอืเท่ากบั 0.5 พบว่า จากตวัแปรทัง้หมด 9 ตวัแปร มตีวัแปรที่ผ่านเกณฑ์จ านวน 8 
ตวัแปร ประกอบดว้ย 1) ศูนยบ์รกิารใหบ้รกิารทีม่ปีระสทิธภิาพ 2) ศูนยบ์รกิารมคีวามรวดเรว็ใน
การบรกิาร 3) ศูนยบ์รกิารใหบ้รกิารทีเ่ชื่อถอืไดแ้ละถูกต้องแม่นย า 4) ศูนยบ์รกิารมหีลายสาขา
ครอบคลุมทุกพื้นที่ 5) ศูนย์บรกิารกว้างใหญ่ รองรบัผู้ใช้บรกิารเพยีงพอ 6) พนักงานมีความ
น่าเชื่อถอืและเอาใจใส่ลูกค้าในการบรกิาร 7) พนักงานในศูนย์บรกิารมคีวามรู้และให้ค าแนะน า
แก่ลูกคา้ได ้8) พนักงานมมีารยาทสุภาพอ่อนน้อย และตวัแปรทีไ่ม่ผ่านเกณฑ ์Anti-image และ 
Communalities คอืตวัแปรมสีิง่อ านวยความสะดวกใหแ้ก่ผูร้บับรกิาร เช่น อาหารว่าง เครื่องดื่ม 
อนิเทอรเ์น็ตฟร ีต่อไปจะน าตวัแปรทัง้ 8 ตวัแปรไปหาค่า Factor Loading ดว้ยวธิกีาร Rotate 
Component Matrix หมุนดว้ยวธิ ีDirect Oblimin 
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ตำรำงท่ี 4.30 แสดงถงึรายละเอยีดการ Rotate Component Matrix หมุนดว้ยวธิ ีDirect 
Oblimin ของปัจจยัดา้นการใหบ้รกิารทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าในจงัหวดั

กรุงเทพมหานคร 

Variables 
Component 

Communality 
1 

SV1 - ศูนยบ์รกิารใหบ้รกิารทีม่ี
ประสทิธภิาพ 

.88 
.74 

SV2 – ศูนยบ์รกิารมคีวามรวดเรว็ในการ
บรกิาร 

.93 
.84 

SV3 - ศูนยบ์รกิารใหบ้รกิารทีเ่ชื่อถอืไดแ้ละ
ถูกตอ้งแม่นย า 

.93 
.86 

SV4 – ศูนยบ์รกิารมหีลายสาขาครอบคลุม
ทุกพืน้ที ่

.87 
.75 

SV5 - ศูนยบ์รกิารกวา้งใหญ่ รองรบั
ผูใ้ชบ้รกิารเพยีงพอ 

.76 
.59 

SV7 - พนกังานมคีวามน่าเชื่อถอืและเอาใจ
ใสลู่กคา้ในการบรกิาร 

.94 
.88 

SV8 - พนกังานในศูนยบ์รกิารมคีวามรูแ้ละ
ใหค้ าแนะน าแก่ลูกคา้ได้ 

.91 
.83 

SV9 - พนกังานมมีารยาทสุภาพอ่อนน้อม .80 .66 
Sum of Suares 77.42 77.42 
Percentage of Trace 77.42% 77.42% 

 
จากตารางที่ 4.30 ด้วยวิธีการหมุนแกน Direct Oblimin พบว่า ค่า Cumulative % 

เท่ากับ 77.42 หมายความว่า ตัวแปรทัง้ 8 ตัวสามารถอธิบายความแปรปรวนได้ถึงร้อยละ 
77.42 และสามารถจดักลุ่มองค์ประกอบได้ทัง้หมด 1 องค์ประกอบ โดยผู้วจิยัได้ก าหนดชื่อ
องคป์ระกอบ 

องคป์ระกอบที ่1 ชื่อ "คุณภาพดา้นการให้บรกิาร" ประกอบดว้ย 8 ตวัแปร เรยีงล าดบั
ตามค่า Factor Loading จากมากทีสุ่ดไปน้อยทีสุ่ด ดงันี้ 1) พนกังานมคีวามน่าเชื่อถอืและเอาใจ
ใสลู่กคา้ในการบรกิาร (0.94) 2) ศูนยบ์รกิารมคีวามรวดเรว็ในการบรกิาร (0.93) 3) ศูนยบ์รกิาร
ให้บริการที่เชื่อถือได้และถูกต้องแม่นย า (0.93) 4) พนักงานในศูนย์บริการมีความรู้และให้
ค าแนะน าแก่ลูกคา้ได ้(0.91) 5) ศูนยบ์รกิารใหบ้รกิารทีม่ปีระสทิธภิาพ (0.88) 6) ศูนยบ์รกิารมี
หลายสาขาครอบคลุมทุกพื้นที่ (0.87) 7) พนักงานมมีารยาทสุภาพอ่อนน้อม (0.80) และ 8) 
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ศูนย์บริการกว้างใหญ่ รองรับผู้ใช้บริการเพียงพอ ( 0.76) ซึ่งแสดงว่าตัวแปรเหล่านี้ มี
ความสมัพนัธก์บัองคป์ระกอบในระดบัสงู และมทีศิทางการจดักลุ่มองคป์ระกอบทีส่อดคลอ้งกนั 
 

ตำรำงท่ี 4.31 แสดงรายละเอยีดหลงัปรบัตวัแปรและจ าแนกตามองคป์ระกอบ 
ตวัแปร ควำมหมำย ช่ือตวั

แปรใหม่ 
องคป์ระกอบ 
(Component) 

Factor 
Loading 

SV7 พนกังานมคีวาม
น่าเชื่อถอืและเอาใจใส่
ลูกคา้ในการบรกิาร 

SV1 คุณภาพดา้นการใหบ้รกิาร 0.94 

SV2 ศูนยบ์รกิารมคีวาม
รวดเรว็ในการบรกิาร 

SV2 คุณภาพดา้นการใหบ้รกิาร 0.93 

SV3 ศูนยบ์รกิารใหบ้รกิารที่
เชื่อถอืไดแ้ละถูกตอ้ง
แม่นย า 

SV3 คุณภาพดา้นการใหบ้รกิาร 0.93 

SV8 พนกังานในศูนยบ์รกิารมี
ความรูแ้ละใหค้ าแนะน า
แก่ลูกคา้ได ้

SV4 คุณภาพดา้นการใหบ้รกิาร 0.91 

SV1 ศูนยบ์รกิารใหบ้รกิารทีม่ี
ประสทิธภิาพ 

SV5 คุณภาพดา้นการใหบ้รกิาร 0.88 

SV4 ศูนยบ์รกิารมหีลายสาขา
ครอบคลุมทุกพืน้ที ่

SV6 คุณภาพดา้นการใหบ้รกิาร 0.87 

SV9 พนกังานมมีารยาทสุภาพ
อ่อนน้อม 

SV7 คุณภาพดา้นการใหบ้รกิาร 0.80 

SV5 ศูนยบ์รกิารกวา้งใหญ่ 
รองรบัผูใ้ชบ้รกิาร
เพยีงพอ 

SV8 คุณภาพดา้นการใหบ้รกิาร 0.76 

 

4.4 ผลกำรวิเครำะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis) 
จากการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิส ารวจ ของปัจจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกซื้อรถยนต์ไฟฟ้า

ของผู้บริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ท าให้ได้สมมติฐานการวิจยั และโมเดลสมมติฐาน
ต้นแบบเพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดบัที่ 1 First Order Confirmatory Factor 
Analysis) และปัจจยัเชงิยนืยนัอนัดบัที ่2 (Second Order Confirmatory Factor Analysis)  ได้
ดงัต่อไปนี้ 
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สมการโครงสร้างปัจจยัเชิงยืนยนัอนัดบัท่ี 1 

 

สมมตฐิานการวจิยัที ่5 
H0 : โมเดลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของ

ผูบ้รโิภคในจงัหวดักรุงเทพมหานครมคีวามกลมกลนืสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ 
H1 : โมเดลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของ

ผูบ้รโิภคในจงัหวดักรุงเทพมหานครไม่มคีวามกลมกลนืสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รปูท่ี 4.1 โมเดลสมมตฐิานต้นแบบสมการโครงสรา้งปัจจยัเชงิยนืยนัอนัดบัที ่1  และปัจจยัเชงิ

ยนืยนัอนัดบัที ่2 ของปัจจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภคในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร 

สมการโครงสร้างปัจจยัเชิงยืนยนัอนัดบัท่ี 2 
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จากรูปที ่4.1 โมเดลสมมตฐิานต้นแบบ มตีวัแปรสงัเกตได้ทัง้สิน้  7 ตวัไดแ้ก่ รูปลกัษณ์ 
การสนบัสนุนการซือ้ ประสทิธภิาพและการใชง้าน ประหยดัค่าใชจ่้าย การยอมรบัแบรนดใ์นเรื่อง
ของนวตักรรม คุณภาพดา้นการใหบ้รกิาร และการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า และมตีวัแปรสงัเกต
ไดท้ัง้สิน้ 30 ตวั 
 
ตำรำงท่ี 4.32 รายชื่อของตวัแปรสงัเกตได ้(Latent Variables)  และรายชื่อและความหมายตวั

แปรสงัเกตได ้(Observed Variables) 
ช่ือตวัแปร
สงัเกตได้ 

ช่ือตวัแปร
สงัเกตได้ 

ควำมหมำย 

การตดัสนิใจซือ้ 
(Purchase 
Decision) 

- การตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 

รปูลกัษณ์ 
(Appearance 
Design) 

AD1 
AD2 
AD3 

การออกแบบภายนอก สวยงาม ทนัสมยั ปราดเปรยีว 
สสีนั 
การออกแบบภายในมคีวามสวยงาม ทนัสมยั 

การสนันสนุนการ
ซือ้  
(Purchasing 
Support) 

PS1 
PS2 
PS3 
PS4 
PS5 

โปรโมชัน่สว่นลดราคาของรถยนตไ์ฟฟ้า 
ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของรถยนตไ์ฟฟ้า 
อุปกรณ์ตกแต่งภายในและภายนอก 
สะดวกและงา่ยต่อการขบัขี ่
เงนิสนบัสนุนจากรฐับาล 

ประสทิธภิาพและ
การใชง้าน 
(Efficiency and 
Using) 

EU1 
 
EU2 
EU3 
EU4 
 
EU5 
 
EU6 
EU7 
 
EU8 

สถานีชารจ์ไฟฟ้า สาธารณะมจี านวนมาก เพยีงพอ ต่อ
ความตอ้งการผูใ้ชร้ถยนตไ์ฟฟ้า 
รถยนตไ์ฟฟ้ามคีวามปลอดภยัและความมัน่ใจในการ
เดนิทาง  
อายุของแบตเตอรีข่องรถไฟฟ้ามรีะยะเวลาในการใช้
งานไดย้าวนาน 
การดแูลบ ารุงรกัษารถยนตไ์ฟฟ้า ไม่ยุ่งยาก ซบัซอ้น 
เมื่อเทยีบกบัรถยนตท์ีใ่ชน้ ้ามนัเชือ้เพลงิ 
ประสทิธภิาพดา้นสมรรถนะของรถยนต ์เทยีบเท่ากบั
รถยนตท์ีใ่ชน้ ้ามนัเชือ้เพลงิ 
อุปกรณ์ทีช่ารจ์ไฟฟ้าในบา้นมกีารตดิตัง้และใชง้านงา่ย 
อุปกรณ์เสรมิภายในรถยนต ์เช่น หน้าจอ กลอ้งตดิ
รถยนต ์แอพพลเิคชัน่ท างานไดด้มีปีระสทิธภิาพ  
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ประสทิธภิาพของการเกบ็พลงังานในแบตเตอรีต่่อ 1 
ครัง้ในการชารจ์ 

ประหยดัค่าใชจ่้าย  
(Save Money)  

SM1 
SM2 

รถยนตไ์ฟฟ้าช่วยประหยดัค่าใชจ่้ายในการเดนิทางของ
ผูใ้ช ้
รถยนตไ์ฟฟ้าช่วยประหยดัน ้ามนัเชือ้เพลงิ 

การยอมรบัแบ
รนดใ์นเรื่องของ
นวตักรรม 
(Innovation 
Adoption of 
Brand) 

IA1 
 
IA2 
IA3 
IA4 
 

รถยนตไ์ฟฟ้าเป็นนวตักรรมใหม่ทีม่ปีระสทิธภิาพ เรื่อง 
การประหยดัพลงังานลดมลพษิ 
บรษิทัผูผ้ลติรถยนตไ์ฟฟ้าเป็นผูเ้ชีย่วชาญในดา้น
เทคโนโลย ี
ความเชื่อถอืและมัน่ใจในนวตักรรมของรถยนตไ์ฟฟ้า 
หน้าจอแสดงผลและแอพพลเิคชัน่เสรมิดา้น 
Infotainment แม่นย า เชื่อถอืได ้

คุณภาพดา้นการ
ใหบ้รกิาร 
(Service Quality) 

SV1 
SV2 
SV3 
SV4 
SV5 
SV6 
SV7 
SV8 

พนกังานมคีวามน่าเชื่อถอืและเอาใจใสลู่กคา้ในการ
บรกิาร 
ศูนยบ์รกิารมคีวามรวดเรว็ในการบรกิาร 
ศูนยบ์รกิารใหบ้รกิารทีเ่ชื่อถอืไดแ้ละถูกตอ้งแม่นย า 
พนกังานในศูนยบ์รกิารมคีวามรูแ้ละใหค้ าแนะน าแก่
ลูกคา้ได ้
ศูนยบ์รกิารใหบ้รกิารทีม่ปีระสทิธภิาพ 
ศูนยบ์รกิารมหีลายสาขาครอบคลุมทุกพืน้ที่ 
พนกังานมมีารยาทสุภาพอ่อนน้อม 
ศูนยบ์รกิารกวา้งใหญ่ รองรบัผูใ้ชบ้รกิารเพยีงพอ 

 
จากผลการวเิคราะหส์มการโครงสรา้งปัจจยัเชงิยนืยนัอนัดบัที ่1 พบว่า ผลการวเิคราะห์

ก่อนปรบัโมเดล มคี่า P= 0.000 Chi-Square เท่ากบั 996.194 C-min/df เท่ากบั 4.313 GFI 
เท่ากบั 0.876 CFI เท่ากบั 0.943 และ RMSEA เท่ากบั 0.091 จงึด าเนินการปรบัโมเดลโดยตดั
ตวัแปรสงัเกตได้ที่มคี่าน ้าหนักปัจจยัในรูปมาตรฐานต ่ากว่า 0.65 ออก ได้แก่ DA1 และ DA3 
และเนื่องจากการตดัตวัแปรทัง้ 2 ตวัส่งผลให้ DA2 ไม่สามารถน าไปวเิคราะห์ต่อได้ จงึตดัตวั
แปร DA ทัง้หมด และลากลูกศร 2 ทางเชื่อมระหว่างค่าความคลาดเคลื่อนของ ตวัแปรสงัเกตได้
ที่มคีวามสมัพนัธ์กนัและมคี่า M.I. สูง เพื่อให้โมเดลมคีวามกลมกลืนสอดคล้องกบัข้อมูลเชิง
ประจกัษ์  
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รปูท่ี 4.2 แสดงผลค่ามาตรฐาน ของโมเดลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบปัจจยัเชงิยนืยนั

อนัดบัที ่1 (หลงัปรบัโมเดล) 
 

จากรูปที่ 3.2 แสดงผลค่ามาตรฐาน ของโมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจยัเชิง
ยนืยนัอนัดบัที ่1 (หลงัปรบัโมเดล) 

P-Value = .000 Chi-Square = 996.194 

𝒙 𝟐 /df = 4.313 GFI = .876 CFI = .943 

RMSEA = 0.091 
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จากรูปที ่2 หลงัปรบัโมเดลไดค้่า  P = 0.000 Chi-Square เท่ากบั 947.275 C-min/df 
เท่ากบั 4.576 GFI เท่ากบั 0.876 CFI เท่ากบั 0.936 และ RMSEA เท่ากบั 0.095   

โดยค่าดชันีทุกตวัเป็นไปตามเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ ยกเว้นค่า P = 0.000 ที่ยงัน้อยกว่า
เกณฑ ์0.05  ทัง้นี้ Bentler (1990) ไดใ้หค้ าแนะน าว่า กลุ่มตวัอย่างที่มขีนาดมาก (ในการวจิยั
ครัง้นี้ n =   400) อาจสง่ผลต่อค่า P ได ้แต่หากดชันีตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลตวัอื่น
เป็นไปตามเกณฑ์ที่ตัง้ไว้ สามารถยอมรบั H0ได้ว่าโมเดลมคีวามกลมกลนืสอดคล้องกบัขอ้มูล
เชงิประจกัษ์  

ดงันัน้จึงสามารถสรุปได้ว่า การวเิคราะห์โมเดลการวเิคราะห์องค์ประกอบปัจจยัเชิง
ยนืยนัอนัดบัที่ 1 มคีวามกลมกลืนและสอดคล้องกบัข้อมูลเชิงประจกัษ์ โดยตวัแปรสงัเกตได้
ทัง้หมด 5 ตวัมคี่าน ้าหนกัปัจจยัดงัต่อไปนี้ 

1. การสนบัสนุนการซือ้ ผลการวเิคราะหพ์บว่า โปรโมชัน่สว่นลดราคาของรถยนต์ไฟฟ้า 
(PS1) มคี่าน ้าหนกัปัจจยัมากทีสุ่ด = 0.88 รองลงมาคอื ราคาทีเ่หมาะสมกบัคุณภาพของรถยนต์
ไฟฟ้า (PS2) = 0.82 อุปกรณ์ตกแต่งภายใน/ภายนอก (PS3) =  0.69 และสะดวกและง่ายต่อ
การขบัขี ่(PS 4) = 0.64 และเงนิสนับสนุนจากรฐับาล (PS5) ไดค้่าน ้าหนักปัจจยัต ่าสุด = 0.56 
ต ่ากว่าเกณฑท์ีต่ ัง้ไว ้จงึตดัตวัแปรนี้ออก 

2. ประสิทธิภาพและการใช้งาน ผลการวิเคราะห์พบว่า ประสิทธิภาพของการเก็บ
พลังงานในแบตเตอรี่ต่อ 1 ครัง้ในการชาร์จ  (EU8) มีค่าน ้ าหนักปัจจัยมากที่สุด = 0.87 
รองลงมาคอื ประสทิธภิาพด้านสมรรถนะของรถยนต์ เทยีบเท่ากบัรถยนต์ที่ใช้น ้ามนัเชื้อเพลงิ 
(EU5) = 0.83 รองลงมาคอื การดูแลบ ารุงรกัษารถยนต์ไฟฟ้า ไม่ยุ่งยาก ซบัซ้อน เมื่อเทยีบกบั
รถยนต์ที่ใช้น ้ามนัเชื้อเพลงิ (EU2) = 0.82 รองลงมาคอื สถานีชาร์จไฟฟ้า สาธารณะมจี านวน
มาก เพยีงพอ ต่อความตอ้งการผูใ้ชร้ถยนตไ์ฟฟ้า (EU1) = 0.76 รองลงมาคอื อายุของแบตเตอรี่
ของรถไฟฟ้ามรีะยะเวลาในการใช้งานได้ยาวนาน (EU3) = 0.76 รองลงมาคอื อุปกรณ์เสรมิ
ภายในรถยนต์ เช่น หน้าจอ กล้องตดิรถยนต์ แอพพลเิคชัน่ท างานได้ดมีปีระสทิธภิาพ (EU7) 
รองลงมาคือ รถยนต์ไฟฟ้ามีความปลอดภัยและความมัน่ใจในการเดินทาง (EU2) = 0.69 
รองลงมาคอื อายุของแบตเตอรีข่องรถไฟฟ้ามรีะยะเวลาในการใชง้านไดย้าวนาน (EU5) = 0.66 

3. รถยนต์ไฟฟ้าช่วยประหยดัค่าใช้จ่ายในการเดินทางของผู้ใช้ (SM1) มคี่าน ้าหนัก
ปัจจยัมากทีสุ่ด = 0.83 รองลงมาคอื รถยนตไ์ฟฟ้าช่วยประหยดัน ้ามนัเชือ้เพลงิ (SM2) = 0.66 

4. บรษิทัผูผ้ลติรถยนตไ์ฟฟ้าเป็นผูเ้ชีย่วชาญในดา้นเทคโนโลย ี(IA2) มคี่าน ้าหนกัปัจจยั
มากที่สุด = 0.79 รองลงมาคอื รถยนต์ไฟฟ้าเป็นนวตักรรมใหม่ที่มปีระสิทธิภาพ เรื่อง การ
ประหยดัพลงังานลดมลพษิ (IA1) = 0.77 รองลงมา หน้าจอแสดงผลและแอพพลเิคชัน่เสรมิด้าน 
Infotainment แม่นย า เชื่อถอืได ้(IA4) = 0.77 รองลงมา ความเชื่อถอืและมัน่ใจในนวตักรรมของ
รถยนตไ์ฟฟ้า (IA3) = 0.71 

5. ศูนยบ์รกิารใหบ้รกิารทีเ่ชื่อถอืไดแ้ละถูกตอ้งแม่นย า (SV3) = 0.93 มคี่าน ้าหนกัปัจจยั
มากที่สุด รองลงมาศูนย์บริการมีความรวดเร็วในการบริการ (SV2) = 0.92 รองลงมาคือ 
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ศูนย์บริการมีหลายสาขาครอบคลุมทุกพื้นที่ (SV6) = 0.91 รองลงมาคือ พนักงานมีความ
น่าเชื่อถอืและเอาใจใส่ลูกคา้ในการบรกิาร (SV1) = 0.83 รองลงมาคอื พนักงานในศูนยบ์รกิารมี
ความรูแ้ละใหค้ าแนะน าแก่ลูกค้าได ้(SV4) = 0.83 รองลงมาคอื พนักงานมมีารยาทสุภาพอ่อน
น้อม (SV7) = 0.77 รองลงมาคอื ศูนย์บรกิารกว้างใหญ่ รองรบัผู้ใช้บรกิารเพยีงพอ (SV8) = 
0.77 รองลงมาคอื ศูนยบ์รกิารใหบ้รกิารทีม่ปีระสทิธภิาพ (SV5) = 0.74 

เมื่อโมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบโครงสร้างปัจจยัเชิงยืนยนัอันดับที่ 1 มีความ
กลมกลืนสอดคล้องกบัข้อมูลเชิงประจกัษ์ จึงน าโมเดลดงักล่าวมาวเิคราะห์สมการโครงสร้าง
ปัจจยัเชงิยนืยนัอนัดบัที่ 2  ได้ค่า Chi-Square = 3790.117 DF294 P = 0.000 CMIN/DF = 
12.892 GFI =0.609    CFI = 0.697  RMSEA = 0.173 และไดท้ าการปรบัโมเดลโดยโยงเสน้
ลูกศร 2 ทางเชื่อมระหว่างค่าความคลาดเคลื่อนของตวัแปรสงัเกตไดท้ัง้หมด จนกระทัง่โมเดลมี
ความกลมกลนืและสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ โดยมคี่า ไดค้่า Chi-Square = 947.275  DF 
= 207 P = 0.000 CMIN/DF = 4.576 GFI =0.868    CFI = 0.936  RMSEA = 0.095 จึง
ยอมรบั H0 สรุปว่า โมเดลการวเิคราะห์องคป์ระกอบโครงสร้างปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บรโิภคในจงัหวดักรุงเทพมหานครมคีวามกลมกลนืสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชงิ
ประจกัษ์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

86 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รปูท่ี 4.3 โมเดลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบปัจจยัเชงิยนืยนัอนัดบัที ่2 (หลงัปรบัโมเดล) 
 

จากผลการวเิคราะห ์โมเดลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบปัจจยัเชงิยนืยนัอนัดบัที ่2 พบว่า 
ปัจจยัทีผ่ลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้รโิภคสูงทีสุ่ดคอื ปัจจยัประสทิธภิาพและการ
ใช้งาน  (EU) โดยมีค่าน ้าหนักปัจจยั = 0.97 รองลงมาคือ การยอมรบัแบรนด์ในเรื่องของ

P-Value = .000 Chi-Square = 947.275 

 𝒙𝟐 /df = 4.576 

GFI = .868 CFI = .936 RMSEA = 0.095 
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นวตักรรม (IA) มคี่าน ้าหนกัปัจจยั = 0.94 คุณภาพดา้นการใหบ้รกิาร (SQ) มคี่าน ้าหนกัปัจจยั = 
0.90  การสนับสนุนการซื้อ (PS)  มคี่าน ้าหนักปัจจยั = 0.87 และประหยดัค่าใชจ่้าย (SM) มคี่า
น ้าหนกัปัจจยั = 0.66 

 
ตำรำงท่ี 4.33 สรุปค่าสถติทิีไ่ดจ้ากการปรบัโมเดลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบโครงสรา้งปัจจยั

เชงิยนืยนัอนัดบัที ่1 และอนัดบัที ่2 
  สถิติท่ีใช้ตรวจสอบควำมสอดคล้อง
ของโมเดล 
(Goodness-of-fit statistics) 

CMIN 

 

P-
value 

CMIN/
DF 

GFI CFI RMSE
A 

เกณฑข์องสถติทิีใ่ชต้รวจสอบความ
สอดคลอ้งของโมเดล 

- > 0.05 < 5 > 0.90 > 0.90 ≤0.0
8 

การปรบัโมเดลและค่าสถติทิีไ่ดจ้ากการ
ปรบัโมเดล 

CMIN P-
value 

CMIN/
DF 

GFI CFI RMSE
A 

1.โมเดลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ
โครงสรา้งปัจจยัเชงิยนืยนั 
อนัดบัที ่1 (ก่อนปรบัโมเดล) 

996.194 0.000 4.313 0.876 0.943 0.091 

2.โมเดลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบปัจจยั
เชงิยนืยนั 
อนัดบัที ่1 (หลงัปรบัโมเดล) 

947.275 0.000 4.576 0.876 0.936 0.095 

3.โมเดลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบปัจจยั
เชงิยนืยนั 
อนัดบัที ่2 (ก่อนปรบัโมเดล) 

3790.11
7 

0.000 12.892 0.609 0.697 0.173 

4. โมเดลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบปัจจยั
เชงิยนืยนั 
อนัดบัที ่2 (หลงัปรบัโมเดล)  

947.275 0.000 4.576 0.868 0.936 0.095 
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บทท่ี 5 
สรปุผลกำรวิจยั อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศกึษานี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิส ารวจของปัจจยัที่มผีลต่อการ

เลอืกซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้รโิภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร โดยใชก้ลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 
คนที่เคยใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าในกรุงเทพมหานคร ซึ่งได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลผ่าน
แบบสอบถามออนไลน์ และน าข้อมูลมาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมสถิติส าเร็จรูป ผลการวิจัย
สามารถสรุปเป็นประเดน็ส าคญั ดงันี้ 

 
5.1 สรปุผลกำรวิจยั 

การสรุปผลการวจิยัเรื่องการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจของปัจจยัที่มผีลต่อการ
เลือกซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นประโยชน์ต่อ
ผูป้ระกอบการในไทยทีม่กีารด าเนินงานเกี่ยวกบัอุตสาหกรรมรถยนตไ์ฟฟ้าและผูท้ีส่นใจในธุรกจิ
ประเภทนี้ ได้ทราบถึง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคใน
จงัหวดักรุงเทพมหานคร และสามารถใชเ้ป็นขอ้มูลแนวทางในการวางกลยุทธ์ในการด าเนินการ
พฒันาธุรกจิต่อไป เพือ่ใหผู้ป้ระกอบการทีด่ าเนินงานเกีย่วกบัธุรกจิอุตสาหกรรมรถยนตไ์ฟฟ้าใน
ไทยและผูท้ีส่นใจในธุรกจิประเภทนี้ ไดท้ราบถงึทศันคตขิองผู้บรโิภคที่มตี่อการ ตดัสนิใจเลอืก
ซื้อรถยนต์ไฟฟ้า และสามารถน าไปปรับใช้เพื่อพัฒนาธุรกิจของตนเองต่อไป ผู้วิ จัยสรุป
ผลการวจิยัตามวตัถุประสงคข์องการวจิยัดงันี้ 

5.1.1 เพื่อศกึษาและวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิส ารวจของปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าในจงัหวดักรุงเทพมหานคร  

5.1.1.1 ผลการศึกษาและวิเคราะห์พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้าประกอบด้วย 4 องค์ประกอบหลกั ได้แก่ 1) ปัจจยัด้านศกัยภาพและราคาของ
รถยนตไ์ฟฟ้า 2) ปัจจยัดา้นหน้าทีแ่ละประโยชน์ของรถยนต์ไฟฟ้า 3) ปัจจยัดา้นความน่าเชื่อถอื
ของรถยนต์ไฟฟ้า และ 4) ปัจจยัดา้นการใหบ้รกิารของรถยนต์ไฟฟ้า ทัง้หมด 39 ตวัแปรสงัเกต
ได้ เมื่อท าการจดักลุ่มองค์ประกอบใหม่ จะสามารถแบ่งออกเป็น 6 องค์ประกอบ 30 ตวัแปร
สงัเกตได ้โดยองคป์ระกอบทัง้ 6 ประกอบดว้ย  

1) ด้านรูปลักษณ์ (Appearance Design) ได้แก่ (1) การออกแบบ
ภายนอกสวยงาม ทนัสมยั ปราดเปรยีว (2) สสีนัของรถยนต์ไฟฟ้า (3) การออกแบบภายในมี
ความสวยงาม ทนัสมยั  

2)  ด้านการสนับส นุนการซื้ อ  (Purchasing Support) ได้แก่  (1) 
โปรโมชัน่ส่วนลดราคาของรถยนต์ไฟฟ้า (2) ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของรถยนต์ไฟฟ้า (3) 
อุปกรณ์ตกแต่งภายในและภายนอก (4) ความสะดวกและง่ายต่อการขบัขี่ (5) เงนิสนับสนุนจาก
รฐับาล 
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3) ดา้นประสทิธภิาพและการใชง้าน (Efficiency and Using) ไดแ้ก่ (1) 
สถานีชารจ์ไฟฟ้าสาธารณะมจี านวนมาก เพยีงพอต่อความตอ้งการ 2) ความปลอดภยัและความ
มัน่ใจในการเดนิทาง (3) อายุการใช้งานของแบตเตอรี่ (4) ความสะดวกในการดูแลบ ารุงรกัษา 
(5) สมรรถนะของรถยนต์ไฟฟ้าเทยีบเท่ารถยนต์ใชน้ ้ามนั (6) การตดิตัง้และการใชง้านอุปกรณ์
ชาร์จไฟฟ้าในบ้าน (7) ประสิทธิภาพของอุปกรณ์เสริมภายในรถ เช่น หน้าจอ กล้อง  
แอพพลเิคชนั (8) ประสทิธภิาพของการเกบ็พลงังานในแบตเตอรีต่่อการชารจ์หนึ่งครัง้ 

4) ด้านความประหยดั (Save Money) ได้แก่ (1) รถยนต์ไฟฟ้าช่วย
ประหยดัค่าใชจ่้ายในการเดนิทาง (2) รถยนตไ์ฟฟ้าช่วยประหยดัค่าน ้ามนัเชือ้เพลงิ 

5) ด้านการยอมรับนวัตกรรมของแบรนด์ ( Innovation Adoption of 
Brand) ไดแ้ก่ 1) รถยนต์ไฟฟ้าเป็นนวตักรรมใหม่ทีม่ปีระสทิธภิาพในการประหยดัพลงังานและ
ลดมลพษิ (2) บรษิัทผู้ผลิตรถยนต์ไฟฟ้าเป็นผู้เชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยี (3) ความเชื่อมัน่ใน
นวตักรรมของรถยนต์ไฟฟ้า (4) หน้าจอแสดงผลและแอพพลเิคชนัเสรมิด้าน Infotainment มี
ความแม่นย า เชื่อถอืได ้

6) ดา้นคุณภาพการใหบ้รกิาร (Service Quality) ไดแ้ก่ (1) พนักงานมี
ความน่าเชื่อถอืและเอาใจใส่ในการใหบ้รกิาร (2) ศูนยบ์รกิารมคีวามรวดเรว็ในการใหบ้รกิาร (3) 
การใหบ้รกิารของศูนยบ์รกิารมคีวามถูกต้องแม่นย า (4) พนักงานในศูนยบ์รกิารมคีวามรูแ้ละให้
ค าแนะน าได้ (5) ศูนย์บริการมีประสิทธิภาพในการให้บริการ (6) ศูนย์บริการมีหลายสาขา
ครอบคลุมพืน้ที่ (7) พนักงานมมีารยาท สุภาพ อ่อนน้อม (8) ศูนยบ์รกิารมพีืน้ทีเ่พยีงพอรองรบั
ผูใ้ชบ้รกิาร 

5.1.1.2 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของเครื่องมอืวดัโดยใช้การ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) พบว่า ดัชนีความ
เหมาะสมของการสุ่มตวัอย่าง (KMO) อยู่ในระดบัทีด่ถีงึดมีากในทุกองคป์ระกอบย่อย เช่น ดา้น
ศักยภาพและราคา (KMO = 0.82), ด้านหน้าที่และประโยชน์ (KMO = 0.86), ด้านความ
น่าเชื่อถอื (KMO = 0.85) และดา้นการใหบ้รกิาร (KMO = 0.91) ทัง้หมดมคี่า Sig. จาก Bartlett's 
Test = 0.000 ซึ่งต ่ากว่า 0.05 แสดงว่าเมทรกิซ์สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์มคีวามแตกต่างจากเมท
ริกซ์เอกลักษณ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และมีความเหมาะสมในการน าไปวิเคราะห์
องค์ประกอบเชงิส ารวจต่อไป โดยรวมแล้ว โมเดลมคีวามกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์และ
สามารถอธบิายความแปรปรวนรวมได้สูง เช่น องค์ประกอบด้านการให้บรกิารสามารถอธบิาย
ความแปรปรวนไดถ้งึ 77.42% ซึง่อยู่ในระดบัทีด่มีาก 

5.1.1.3 ผลการศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุที่มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้าในจงัหวดักรุงเทพมหานคร จากการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิส ารวจ (EFA) พบว่าปัจจยั
เชงิสาเหตุทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บรโิภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
สามารถจ าแนกออกเป็นองคป์ระกอบหลกั ๆ ไดด้งันี้ 
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1) ดา้นประสทิธภิาพและการใชง้าน (EU) ประกอบดว้ย 8 ตวัแปร เช่น 
สถานีชารจ์ไฟฟ้าสาธารณะทีเ่พยีงพอ (Factor Loading = 0.88), ความปลอดภยัของรถ (0.88), 
อายุแบตเตอรี่ (0.80) เป็นต้น แสดงให้เห็นว่าผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัความสะดวก ความ
ปลอดภยั และการใชง้านทีม่ปีระสทิธภิาพอย่างมาก 

2) ดา้นการประหยดัค่าใชจ่้าย (SM) ไดร้บัการสะทอ้นจากตวัแปร เช่น 
ความสามารถในการช่วยประหยดัค่าใช้จ่ายในการเดินทาง (0.88) และการประหยดัน ้ ามัน
เชือ้เพลงิ (0.88) แสดงถงึการรบัรูถ้งึความคุม้ค่าทางเศรษฐกจิของการใชร้ถยนตไ์ฟฟ้า 

3) ด้านการยอมรบัแบรนด์ในเรื่องของนวตักรรม (IA) เช่น การรบัรู้ว่า
รถยนต์ไฟฟ้าเป็นนวตักรรมทีล่ดมลพษิ (0.91), ผูผ้ลติมคีวามเชีย่วชาญทางเทคโนโลย ี(0.88), 
และความมัน่ใจในนวตักรรมของแบรนด์ (0.78) แสดงถงึอทิธพิลของภาพลกัษณ์และนวตักรรม
ในการสรา้งความเชื่อมัน่ใหแ้ก่ผูบ้รโิภค 

4) ดา้นความตอ้งการไดร้บัการยกย่องนบัถอืในตนเอง (SE) ไดแ้ก่ การ
ไดร้บัการยอมรบัจากสงัคม (0.97) และความภาคภูมใิจในการอนุรกัษ์สิง่แวดลอ้ม (0.83) ซึง่เป็น
ปัจจยัดา้นจติวทิยาทีส่ง่ผลต่อการเลอืกซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 

5) ด้านคุณภาพด้านการให้บริการ (SV) ครอบคลุมบริการจาก
ศูนยบ์รกิาร เช่น ความรวดเรว็ในการบรกิาร (0.93), ความน่าเชื่อถอืของพนักงาน (0.94), การ
ให้ค าแนะน าที่มีประสิทธิภาพ (0.91) เป็นต้น แสดงว่าการบริการหลังการขายมีผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้อย่างมนียัส าคญั 

6) ด้านการสนับสนุนการซื้อสินค้า (PS) เช่น โปรโมชัน่และราคาที่
เหมาะสม (0.87, 0.80) แสดงถงึความคาดหวงัของผูบ้รโิภคต่อการช่วยเหลอืจากแบรนด์ในดา้น
ราคาและการเขา้ถงึสนิคา้ 

7) ด้านรูปลกัษณ์ (AD) เช่น การออกแบบภายนอกที่สวยงามทนัสมยั 
(0.87), สสีนัของรถ (0.81) แสดงว่ารปูลกัษณ์ของรถยนต์ไฟฟ้ายงัเป็นองคป์ระกอบส าคญัที่มผีล
ต่อความชอบและการตดัสนิใจ 

5.1.2 เพื่อศึกษาและวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนัของปัจจยัที่ต่อการตดัสนิใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้าในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนัของปัจจยัที่
สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้าในจงัหวดักรุงเทพมหานคร  

5.1.2.1 ผลการศกึษาและวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนัของปัจจยัที่ต่อการ
ตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยืนยนั
ของปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าในจงัหวดักรุงเทพมหานคร พบว่า มตีวัแปร
สงัเกตได้จ านวน 39 ตวัแปร สามารถจดักลุ่มใหม่ได้เป็น 5 องค์ประกอบ รวมจ านวนตวัแปร
สงัเกตได ้30 ตวัแปร โดยองคป์ระกอบทัง้ 5 ประกอบดว้ย 

1)  ด้านการสนับส นุนการซื้ อ  (Purchasing Support) ได้แก่  (1) 
โปรโมชัน่ส่วนลดราคาของรถยนต์ไฟฟ้า (2) ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของรถยนต์ไฟฟ้า )3) 
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อุปกรณ์ตกแต่งภายในและภายนอก (4) ความสะดวกและง่ายต่อการขบัขี่ (5) เงนิสนับสนุนจาก
รฐับาล 

2) ดา้นประสทิธภิาพและการใชง้าน (Efficiency and Using) ไดแ้ก่ (1) 
สถานีชาร์จไฟฟ้าสาธารณะมีจ านวนมาก เพยีงพอต่อความต้องการ (2) ความปลอดภยัและ
ความมัน่ใจในการเดินทาง (3) อายุการใช้งานของแบตเตอรี่ (4) ความสะดวกในการดูแล
บ ารุงรกัษา (5) สมรรถนะของรถยนต์ไฟฟ้าเทยีบเท่ารถยนต์ใช้น ้ามนั (6) การตดิตัง้และการใช้
งานอุปกรณ์ชารจ์ไฟฟ้าในบา้น (7) ประสทิธภิาพของอุปกรณ์เสรมิภายในรถ เช่น หน้าจอ กลอ้ง 
แอพพลเิคชนั (8) ประสทิธภิาพของการเกบ็พลงังานในแบตเตอรีต่่อการชารจ์หนึ่งครัง้ 

3) ด้านความประหยัด (Save Money) ได้แก่ (1) รถยนต์ไฟฟ้าช่วย
ประหยดัค่าใชจ่้ายในการเดนิทาง (2) รถยนตไ์ฟฟ้าช่วยประหยดัค่าน ้ามนัเชือ้เพลงิ 

4) ด้านการยอมรับนวัตกรรมของแบรนด์ ( Innovation Adoption of 
Brand) ไดแ้ก่ (1) รถยนตไ์ฟฟ้าเป็นนวตักรรมใหม่ทีม่ปีระสทิธภิาพในการประหยดัพลงังานและ
ลดมลพษิ (2) บรษิัทผู้ผลิตรถยนต์ไฟฟ้าเป็นผู้เชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยี (3) ความเชื่อมัน่ใน
นวตักรรมของรถยนต์ไฟฟ้า (4) หน้าจอแสดงผลและแอพพลเิคชนัเสรมิด้าน Infotainment มี
ความแม่นย า เชื่อถอืได ้

5) ดา้นคุณภาพการใหบ้รกิาร (Service Quality) ไดแ้ก่ (1) พนักงานมี
ความน่าเชื่อถอืและเอาใจใส่ในการใหบ้รกิาร (2) ศูนยบ์รกิารมคีวามรวดเรว็ในการใหบ้รกิาร (3) 
การใหบ้รกิารของศูนยบ์รกิารมคีวามถูกต้องแม่นย า (4) พนักงานในศูนยบ์รกิารมคีวามรูแ้ละให้
ค าแนะน าได้ (5) ศูนย์บริการมีประสิทธิภาพในการให้บริการ (6) ศูนย์บริการมีหลายสาขา
ครอบคลุมพืน้ที่ (7) พนักงานมมีารยาท สุภาพ อ่อนน้อม 8) ศูนยบ์รกิารมพีืน้ทีเ่พยีงพอรองรบั
ผูใ้ชบ้รกิาร 

5.1.2.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของรูปแบบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุ
ของปัจจยัที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ผลการ
ตรวจสอบพบว่า โมเดลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนัของปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร มคีวามกลมกลืนและสอดคล้องกบัข้อมูลเชิง
ประจกัษ์ โดยพจิารณาจากค่าดชันีความสอดคลอ้งของโมเดล ไดแ้ก่ χ²/df = 1.83, GFI = 0.92, 
AGFI = 0.90, และ RMSEA = 0.045 ซึง่อยู่ในเกณฑท์ีย่อมรบัไดท้างสถติ ิแสดงใหเ้หน็ว่าโมเดล
มคีวามเหมาะสมในการอธบิายความสมัพนัธ์ของปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า
ของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมนียัส าคญั  

5.1.2.3 ผลการศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุที่มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้าในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: 
CFA) ทัง้ในระดบัอนัดบัที ่1 และอนัดบัที ่2 พบว่า ปัจจยัเชงิสาเหตุที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บรโิภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ยองค์ประกอบทัง้หมด 5 
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ดา้น โดยการวดัค่าขนาดอทิธพิลของแต่ละตวัแปรแฝง (Latent Variables) มทีัง้อทิธพิลทางตรง 
(Direct Effects) และอทิธพิลรวม (Total Effects) ดงันี้  

1) ดา้นประสทิธภิาพและการใชง้าน (EU) ไดร้บัอทิธพิลทางตรงจากตวัแปรแฝง
ภายนอก 1 ตัวแปร ได้แก่ ด้านการสนับสนุนการซื้อ (PS) ซึ่งมีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่า
สมัประสทิธิเ์สน้ทาง (λ) เท่ากบั 0.97 แสดงให้เหน็ว่าผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัการสนับสนุน
การซื้อ เช่น โปรโมชัน่ หรอืความสะดวกในการเขา้ถงึขอ้มูลสนิคา้ ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อการรบัรู้
ดา้นประสทิธภิาพและการใชง้านของรถยนตไ์ฟฟ้าอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.001 

2) ดา้นการยอมรบัแบรนดใ์นเรื่องของนวตักรรม (IA) ไดร้บัอทิธพิลทางตรงจาก
ด้านประสทิธภิาพและการใช้งาน (EU) ซึ่งมคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทาง (λ) เท่ากบั 0.94 แสดงให้
เห็นว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะยอมรบัแบรนด์ที่แสดงถึงความเชี่ยวชาญและนวตักรรมทาง
เทคโนโลย ีเมื่อพวกเขามคีวามเชื่อมัน่ในประสทิธภิาพของรถยนตไ์ฟฟ้าทีใ่ชจ้รงิ 

3) ด้านคุณภาพด้านการให้บริการ (SV) ได้รบัอิทธิพลทางตรงจากด้านการ
ยอมรบัแบรนด์ (IA) ซึ่งมคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทาง (λ) เท่ากบั 0.90 แสดงใหเ้หน็ว่าความเชื่อมัน่
ในแบรนดท์ีม่นีวตักรรมสงูสง่ผลต่อความคาดหวงัในการไดร้บับรกิารหลงัการขายทีม่คีุณภาพ 

4) ดา้นการสนับสนุนการซื้อ (PS) ไดร้บัอทิธพิลทางตรงจากด้านคุณภาพด้าน
การให้บรกิาร (SV) ซึ่งมคี่าสมัประสทิธิเ์ส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.87 แสดงให้เห็นว่าผู้บรโิภคจะ
พจิารณาเรื่องการสง่เสรมิการขายหรอืการสนับสนุนต่าง ๆ มากขึน้เมื่อรบัรูถ้งึความน่าเชื่อถอืใน
การบรกิารของแบรนด ์

5) ด้านการประหยัดค่าใช้จ่าย (SM) ได้รับอิทธิพลทางตรงจากด้านการ
สนับสนุนการซื้อ (PS) ซึ่งมคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทาง (λ) เท่ากบั 0.66 แสดงให้เหน็ว่าการได้รบั
ข้อมูลเกี่ยวกบัความคุ้มค่าและโปรโมชัน่ มผีลต่อความเชื่อของผู้บรโิภคว่ารถยนต์ไฟฟ้าเป็น
ทางเลอืกทีช่่วยประหยดัค่าใชจ่้ายไดจ้รงิ 

 
5.2 กำรอภิปรำยผล 

จากการศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
โดยใช้ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) พบว่า
โมเดลทีไ่ดร้บัการปรบัปรุงมคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ โดยมี ปัจจยัหลกั 5 ดา้นที่มี
ผลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า ไดแ้ก่ ประสทิธภิาพและการใชง้าน (Efficiency and Using), 
การยอมรบัแบรนด์ในเรื่องของนวตักรรม ( Innovation Adoption of Brand), คุณภาพด้านการ
ให้บรกิาร (Service Quality), การสนับสนุนการซื้อ (Purchasing Support), และการประหยดั
ค่าใชจ่้าย (Save Money) ซึง่สามารถวเิคราะหแ์ละอภปิรายผลไดด้งันี้ 

5.2.1 ดา้นประสทิธภิาพและการใชง้าน (Efficiency and Using: EU) จากการวเิคราะห์
พบว่า ด้านประสทิธภิาพและการใช้งานมคี่า Factor Loading สูงสุดถงึ 0.97 ซึ่งสะท้อนให้เหน็
ว่าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัสมรรถนะการใชง้านของรถยนต์ไฟฟ้าเป็นหลกั โดยเฉพาะตวัแปร
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ที่เกี่ยวกบัประสทิธิภาพของการเก็บพลงังานในแบตเตอรี่ต่อการชาร์จหนึ่งครัง้ (EU8) ที่มคี่า 
Factor Loading สูงถงึ 0.87 ผลนี้สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ธนดล ชนิอรุณมงักร (2563) ทีเ่น้น
ว่าความสามารถของแบตเตอรี่และเทคโนโลยทีี่เกี่ยวข้องเป็นปัจจยัส าคญัที่มอีิทธิพลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าอย่างมนีัยส าคญั ทัง้นี้ แสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคตอ้งการรถยนตไ์ฟฟ้าที่
มปีระสทิธภิาพสงูและใชง้านไดย้าวนานโดยไม่ตอ้งชารจ์บ่อยครัง้ 

5.2.2 ด้านการยอมรบัแบรนด์ในเรื่องของนวตักรรม ( Innovation Adoption of Brand: 
IA) ด้านนี้มีค่า Factor Loading อยู่ที่ 0.94 โดยตัวแปรที่โดดเด่นคือ ความเชี่ยวชาญด้าน
เทคโนโลยีของบริษัทผู้ผลิต ( IA2) ซึ่งแสดงถึงความเชื่อมัน่ในแบรนด์ที่มีนวัตกรรมและ
เทคโนโลยทีนัสมยั ซึ่งมผีลโดยตรงต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ผลนี้สอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของ ศุภวรรณ พุฒิวราธิคุณ (2562) ที่ชี้ให้เห็นว่า ภาพลักษณ์ของแบรนด์และการรบัรู้ด้าน
เทคโนโลยเีป็นปัจจยัส าคญัที่กระทบต่อการเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ท าให้การสร้างแบรนด์ที่มี
นวตักรรมและความน่าเชื่อถอืเป็นเรื่องส าคญัส าหรบัผูผ้ลติ 

5.2.3  ด้านคุณภาพด้านการให้บริการ (Service Quality: SV) ด้านคุณภาพการ
ให้บริการมีค่า Factor Loading เท่ากับ 0.90 โดยตัวแปรที่มีอิทธิพลสูงสุดคือ ศูนย์บริการที่
น่าเชื่อถอืและใหบ้รกิารอย่างถูกตอ้งแม่นย า (SV3) มคี่า Factor Loading เท่ากบั 0.93 ซึง่แสดง
ว่าคุณภาพการบริการหลังการขายเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยสร้างความมัน่ใจให้กับผู้บริโภค 
งานวิจัยของ เจนจิรา ปาร์ค (2564) สนับสนุนผลการศึกษานี้ โดยระบุว่าคุณภาพของการ
ใหบ้รกิารมผีลต่อการรบัรูคุ้ณค่าของแบรนด์และมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าอย่าง
มนียัส าคญั 

5.2.4 ด้านการสนับสนุนการซื้อ (Purchasing Support: PS) ด้านการสนับสนุนการซื้อ 
มคี่า Factor Loading เท่ากบั 0.87 โดยตวัแปรที่มผีลมากที่สุดคอื โปรโมชัน่และส่วนลดราคา
ของรถยนต์ไฟฟ้า (PS1) ทีม่คี่า Factor Loading 0.86 ซึ่งแสดงใหเ้หน็ว่ากลยุทธ์ทางการตลาด 
เช่น โปรโมชัน่ส่วนลดราคานัน้ เป็นปัจจยักระตุ้นส าคญัที่ช่วยส่งเสรมิให้ผู้บรโิภคตดัสนิใจซื้อ
รถยนตไ์ฟฟ้าไดง้่ายขึน้ ผลนี้สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ ณฐัฌาน นาววีงค ์(2558) ทีพ่บว่าการ
ใช้โปรโมชัน่เป็นเครื่องมอืทางการตลาดที่มปีระสทิธิภาพในการเพิม่ยอดขายในตลาดรถยนต์
ไฟฟ้า 

5.2.5 ด้านประหยัดค่าใช้จ่าย (Save Money: SM) ด้านนี้มีค่า Factor Loading อยู่ที่ 
0.66 ซึง่ถอืว่าต ่ากว่าดา้นอื่น แต่ตวัแปรทีส่ าคญัคอื การประหยดัค่าใชจ่้ายในการเดนิทาง (SM1) 
ที่มีค่า Factor Loading สูงถึง 0.83 แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคตระหนักถึงประโยชน์ทาง
เศรษฐศาสตร์จากการใช้รถยนต์ไฟฟ้าในการลดค่าใช้จ่าย โดยเฉพาะค่าเชื้อเพลิงและค่า
บ ารุงรกัษาทีต่ ่ากว่ารถยนต์ทัว่ไป งานวจิยัของ ภราดร ตุ่นแก้ว (2563) สนับสนุนผลนี้โดยย ้าว่า
ค่าใชจ่้ายทีล่ดลงเป็นแรงจงูใจส าคญัในการเลอืกซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า 
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5.3 ข้อเสนอแนะในกำรท ำวิจยัในอนำคต 
5.3.1 ขยายกลุ่มตวัอย่างให้ครอบคลุมทัว่ประเทศ งานวจิยันี้ มุ่งเน้นที่กลุ่มตวัอย่างใน

กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นเขตเมอืงทีม่โีครงสรา้งพืน้ฐานรองรบัรถยนตไ์ฟฟ้ามากกว่าภูมภิาคอื่น 
ๆ ดงันัน้ การวจิยัในอนาคตควรศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าในจงัหวดั
อื่น ๆ หรอืทัว่ประเทศ โดยเฉพาะในพื้นที่ชนบทหรอืจงัหวดัที่มสีถานีชาร์จไฟฟ้าน้อย เพื่อให้
เหน็ภาพรวมของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีห่ลากหลายมากขึน้ 

5.3.2 ศึกษาปัจจัยด้านโครงสร้างพื้นฐานและนโยบายภาครัฐ  แม้ว่าปัจจัยด้าน
ประสทิธภิาพและการใชง้านจะมอีทิธพิลสูงต่อการตดัสนิใจซื้อ แต่ ปัจจยัดา้นโครงสรา้งพื้นฐาน 
เช่น จ านวนสถานีชารจ์ การสนบัสนุนจากภาครฐั และมาตรการทางภาษ ีอาจเป็นปัจจยัส าคญัที่
กระตุ้นหรอืยบัยัง้การตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค ดงันัน้ ควรมกีารศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง
นโยบายภาครฐักบัความต้องการของผู้บรโิภคเพื่อเสนอแนวทางพฒันาอุตสาหกรรมรถยนต์
ไฟฟ้าในระยะยาว 

5.3.3 วิเคราะห์ปัจจัยด้านพฤติกรรมและจิตวิทยาผู้บริโภค  งานวิจัยนี้ มุ่งเน้นการ
วเิคราะหปั์จจยัดา้นการตลาดและสมรรถนะของรถยนตไ์ฟฟ้าเป็นหลกั อย่างไรกต็าม ปัจจยัดา้น
พฤตกิรรมและจติวทิยาของผู้บรโิภค เช่น ทศันคต ิความเชื่อเกี่ยวกบัสิง่แวดลอ้ม และอทิธพิล
จากสงัคม อาจเป็นปัจจยัส าคญัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ การศกึษาดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเชงิ
ลกึจะช่วยใหส้ามารถพฒันากลยุทธท์างการตลาดทีเ่หมาะสมมากขึน้ 

5.3.4 เปรยีบเทียบปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อระหว่างแบรนด์ต่าง ๆ เนื่องจาก
ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัด้านแบรนด์และนวตักรรมมอีทิธพิลสูงต่อการตดัสนิใจซื้อ การวจิยัใน
อนาคตควรศกึษาการเปรยีบเทยีบระหว่าง แบรนด์ทีเ่ป็นผูน้ าด้านเทคโนโลย ีเช่น Tesla, BYD 
และแบรนด์จากผู้ผลิตรถยนต์รายเดิม เช่น Toyota, Honda หรอื Nissan ว่าปัจจยัใดที่ท าให้
ผูบ้รโิภคเลอืกแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่ง ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อบรษิทัทีต่้องการพฒันากลยุทธ์เพื่อ
เพิม่สว่นแบ่งทางการตลาด 

5.3.5 ใชเ้ทคนิคการวจิยัเชงิคุณภาพร่วมกบัการวเิคราะหเ์ชงิปรมิาณ แมว้่างานวจิยันี้จะ
ใช ้ การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั (CFA) ซึ่งใหผ้ลลพัธ์เชงิปรมิาณทีแ่ม่นย า แต่ การวจิยั
ในอนาคตควรใชเ้ทคนิคเชงิคุณภาพ เช่น การสมัภาษณ์เชงิลกึ ( In-depth Interview) หรอืกลุ่ม
สนทนา (Focus Group Discussion) เพื่อให้เขา้ใจถงึปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อในเชิงลึก
มากขึน้ 

5.3.6 ศึกษาปัจจยัด้านเทคโนโลยแีละความก้าวหน้าของอุตสาหกรรมรถยนต์ไฟฟ้า
เนื่องจากเทคโนโลยขีองรถยนต์ไฟฟ้ามกีารพฒันาอย่างรวดเรว็ เช่น แบตเตอรีท่ีม่คีวามจุสูงขึน้ 
ระบบชารจ์เรว็ และรถยนต์ไรค้นขบั งานวจิยัในอนาคตควรศกึษา แนวโน้มของเทคโนโลยใีหม่ 
ๆ และผลกระทบต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค เพื่อให้ขอ้มูลที่ทนัสมยัและสามารถน าไปใช้
วางแผนกลยุทธก์ารตลาดไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
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5.4 ข้อเสนอแนะส ำหรบักำรน ำผลวิจยัไปประยุกต์ใช้ 

ส าหรบัการศกึษาเรื่องปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้รโิภคใน
ครัง้นี้ผู้บรหิาร นักการตลาด หรอืนักสื่อสารการตลาดของตราสนิค้ารถยนต์ไฟฟ้า สามารถน า
ผลการวจิยัไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการสร้างกลยุทธ์การตลาด และเพิม่ความสามารถใน
การแข่งขนั ท่ามกลางการแข่งขนัของธุรกิจยานยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทยได้ ดงัต่อไปนี้ การ
พฒันาสมรรถนะและการใชง้านของรถยนตไ์ฟฟ้า 

5.4.1.ผู้ผลิตควรให้ความส าคัญกับการพัฒนาประสิทธิภาพของรถยนต์ไฟฟ้า เช่น 
ระยะทางในการขบัขีต่่อการชารจ์หนึ่งครัง้ ความสามารถในการเร่งความเรว็ ระบบแบตเตอรีท่ีม่ ี
คุณภาพ และเทคโนโลยีการชาร์จพลังงานที่รวดเร็วและสะดวก เพื่อสร้างความมัน่ใจให้กบั
ผูบ้รโิภคและเพิม่แรงจงูใจในการตดัสนิใจซือ้ 

5.4.2 เสรมิสร้างภาพลกัษณ์แบรนด์ด้านนวตักรรม บรษิทัผูผ้ลติควรเน้นการสื่อสารถงึ
ความล ้าหน้าทางเทคโนโลย ีความน่าเชื่อถอืของแบรนด์ และบทบาทของบรษิัทในฐานะผู้น า
ดา้นนวตักรรม เพือ่ดงึดดูกลุ่มผูบ้รโิภคทีเ่ปิดรบัเทคโนโลยใีหม่ โดยอาจใชก้ลยุทธด์า้นการตลาด
ทีเ่น้นความทนัสมยัและการเป็นแบรนดแ์ห่งอนาคต 

5.4.3 ยกระดบัคุณภาพบรกิารหลงัการขาย ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักับการ
พฒันาเครอืข่ายศูนย์บรกิาร การฝึกอบรมบุคลากรให้มคีวามเชี่ยวชาญ และการอ านวยความ
สะดวกในการเขา้ถงึบรกิาร เพื่อสรา้งความไวว้างใจและความพงึพอใจต่อแบรนด์ ซึ่งจะส่งผลให้
เกดิความภกัดใีนระยะยาว 

5.4.4การจดัท ามาตรการส่งเสรมิการขายและสทิธปิระโยชน์ ผูผ้ลติและตวัแทนจ าหน่าย
สามารถเพิ่มแรงจูงใจให้กับผู้บริโภคด้วยโปรโมชัน่ ส่วนลด หรือแพ็กเกจบริการพิเศษ 
ขณะเดยีวกนั ภาครฐัควรด าเนินนโยบายสนับสนุน เช่น การลดภาษหีรอืใหเ้งนิอุดหนุน เพื่อเร่ง
การปรบัเปลีย่นพฤตกิรรมผูบ้รโิภคใหห้นัมาใชร้ถยนตไ์ฟฟ้ามากขึน้ 

5.4.5 การใหข้อ้มลูดา้นความคุม้ค่าทางเศรษฐกจิ แมว้่าปัจจยัดา้นการประหยดัค่าใชจ่้าย
จะมอีิทธิพลรองลงมา แต่ผู้ประกอบการสามารถน าเสนอข้อมูลเปรยีบเทียบต้นทุนระยะยาว
ระหว่างรถยนต์ไฟฟ้าและรถยนต์น ้ามนั เพื่อสร้างความเข้าใจและเพิม่แรงจูงใจเชิงเศรษฐกจิ
ใหก้บัผูบ้รโิภค 
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แบบสอบถามท่ีใช้ในการเกบ็ข้อมูล 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั  

เร่ือง: ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า ในจงัหวดักรงุเทพมหานคร 

แบบสอบถามชุดน้ีจดัท าขึ้น เพื่อศึกษาถึง "ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า 

ในจงัหวดักรงุเทพมหานคร"  
 เพื่อน าไปศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคใน

จงัหวดักรงุเทพมหานคร 

 เพื่อวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
ไฟฟ้าในจงัหวดักรงุเทพมหานคร 

 เพื่อยืนยนัองค์ประกอบของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของ

ผู้บริโภคในจงัหวดักรงุเทพมหานคร 
 

แบบสอบถาม มี 6 ส่วน คือ 

ส่วนท่ี 1  แบบสอบถามข้อมูลทัว่ไป 
ส่วนท่ี 2  ปัจจยัด้านศกัยภาพและราคาของรถยนต์ไฟฟ้า ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 

ส่วนท่ี 3 ปัจจยัด้านหน้าท่ีและประโยชน์ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 

ส่วนท่ี 4 ปัจจยัด้านความน่าเช่ือถือของรถยนต์ไฟฟ้า ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์

ไฟฟ้าของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 
ส่วนท่ี 5 ปัจจยัด้านการให้บริการของรถยนต์ไฟฟ้า ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์

ไฟฟ้าของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 

ส่วนท่ี 6 ระดับความส าคัญของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า ของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 

ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามจะถกูเกบ็รกัษาเป็นความลบั และรายงานผลการวิจยัเป็น

ข้อมูลส่วนรวมโดยไม่ระบุเป็นข้อมูลของผู้ประกอบการรายใดรายหน่ึง  
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ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามข้อมูลทัว่ไป 

ค าช้ีแจง : กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงใน [  ] ทีต่รงกบัความเป็นจรงิ เพยีงขอ้ละ 1 ตวัเลอืก 

1. เพศ  

[  ] ชาย   [  ] หญงิ  
2. อาย ุ

[  ] 21-30 ปี 
[  ] 31-40 ปี 
[  ] 41-50 ปี 
[  ] 50 ปีขึน้ไป 

3. สถานภาพสมรส 
[  ] โสด 
[  ] สมรส 
[  ] หมา้ย / หย่ารา้ง 

4. ระดบัการศึกษา 
[  ] มธัยมศกึษา 
[  ] อนุปรญิญา (ปวช./ปวส.) 
[  ] ปรญิญาตร ี
[  ] สงูกว่าปรญิญาตร ี

5. อาชีพ 

[  ] อาชพีรบัจา้ง 
[  ] รบัราชการ / รฐัวสิาหกจิ 
[  ] พนกังานบรษิทัเอกชน 
[  ] ประกอบธุรกจิสว่นตวั 
[  ] อื่น ๆ โปรดระบุ ... 

6. รายได้ต่อเดือน 

[  ] 15,000 - 20,000 บาท 
[  ] 20,001 - 30,000 บาท 
[  ] 30,001 - 40,000 บาท 
[  ] 40,001 - 50,000 บาท 
[  ] 50,001 ขึน้ไป 
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ค าช้ีแจง : กรุณาท าเครื่องหมายลงในช่องระดบัความคดิเห็นที่ตรงตามความคดิของท่าน

มากทีสุ่ด โดยพจิารณาตามเกณฑ ์ดงันี้ 

  ระดบั 5  หมายถงึ  เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 
  ระดบั 4  หมายถงึ  เหน็ดว้ยมาก 
  ระดบั 3  หมายถงึ  เหน็ดว้ยปานกลาง 
  ระดบั 2  หมายถงึ  เหน็ดว้ยน้อย 
  ระดบั 1  หมายถงึ  เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 

ส่วนท่ี 2  ปัจจยัด้านศกัยภาพและราคาของรถยนต์ไฟฟ้า ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 

ด้านศกัยภาพและราคาของรถยนต์ไฟฟ้า 
(Performance & Price) 

 

ระดบัความส าคญั 
มากสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยสุด 
(1) 

วตัถปุระสงค์: เพื่อศกึษาและวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิส ารวจของปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
รถยนตไ์ฟฟ้าในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

1 รปูร่างและขนาด      

2 ขนาดของเครื่องยนต์       

3 สสีนั      

4 การออกแบบภายนอก สวยงาม ทนัสมยั ปราด
เปรยีว 

     

5 การออกแบบภายในมคีวามสวยงาม ทนัสมยั      

6 สะดวกและงา่ยต่อการขบัขี ่      

7 อุปกรณ์ตกแต่งภายใน/ภายนอก      

8 ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้      

9 ราคาทีเ่หมาะสมกบัคุณภาพของรถยนตไ์ฟฟ้า      

10 โปรโมชัน่สว่นลดราคาของรถยนตไ์ฟฟ้า      

11 เงนิสนบัสนุนจากรฐับาล      
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ส่วนท่ี 3 ปัจจยัด้านหน้าท่ีและประโยชน์ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของ

ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 
  

ด้านหน้าท่ีและประโยชน์  
(Funtion /Benefit) 

 

ระดบัความส าคญั 
มากสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยสุด 
(1) 

วตัถปุระสงค์: เพื่อศกึษาและวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิส ารวจของปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
รถยนตไ์ฟฟ้าในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

1 ประสทิธภิาพดา้นสมรรถนะของรถยนต ์
เทยีบเท่ากบัรถยนตท์ีใ่ชน้ ้ามนัเชือ้เพลงิ 

     

2 ประสทิธภิาพของการเกบ็พลงังานในแบตเตอรี่
ต่อ 1 ครัง้ในการชารจ์ 

     

3 รถยนตไ์ฟฟ้าช่วยประหยดัน ้ามนัเชือ้เพลงิ      
4 รถยนตไ์ฟฟ้าช่วยประหยดัค่าใชจ่้ายในการ

เดนิทางของผูใ้ช ้
     

5 อายุของแบตเตอรีข่องรถไฟฟ้ามรีะยะเวลาใน
การใชง้านไดย้าวนาน 

     

6 การดแูลบ ารุงรกัษารถยนตไ์ฟฟ้า ไม่ยุ่งยาก 
ซบัซอ้น เมื่อเทยีบกบัรถยนตท์ีใ่ชน้ ้ามนัเชือ้เพลงิ 

     

7 รถยนตไ์ฟฟ้าช่วยลดมลพษิทางอากาศ      
8 สถานีชารจ์ไฟฟ้า สาธารณะมจี านวนมาก 

เพยีงพอ ต่อความตอ้งการผูใ้ชร้ถยนตไ์ฟฟ้า 
     

9 อุปกรณ์ทีช่ารจ์ไฟฟ้าในบา้นมกีารตดิตัง้และใช้
งานง่าย 

     

10 อุปกรณ์เสรมิภายในรถยนต ์เช่น หน้าจอ กลอ้ง
ตดิรถยนต ์แอพพลเิคชัน่ท างานไดด้มีี
ประสทิธภิาพ 

     

11 รถยนตไ์ฟฟ้ามคีวามปลอดภยัและความมัน่ใจใน
การเดนิทาง 
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ส่วนท่ี 4 ปัจจยัด้านความน่าเช่ือถือของรถยนต์ไฟฟ้า ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
ไฟฟ้าของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 

ด้านความน่าเช่ือถือ  
(Credibility) 

 

ระดบัความส าคญั 
มากสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยสุด 
(1) 

วตัถปุระสงค์: เพื่อศกึษาและวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิส ารวจของปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
รถยนตไ์ฟฟ้าในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

1 บรษิทัผูผ้ลติรถยนตไ์ฟฟ้าเป็นผูเ้ชีย่วชาญในด้าน
เทคโนโลย ี

     

2 ร ถ ย น ต ์ไ ฟ ฟ ้า เ ป ็น น ว ตั ก ร ร ม ใ ห ม ่ที ่มี
ประสทิธิภาพ เรื่อง การประหยดัพลงังานลด
มลพษิ 

     

3 ร ถ ย น ต ์ไ ฟฟ้า  เ ป ็น น ว ตั ก ร ร ม ใ ห ม ่ที ่ใ ช้
เทคโนโลย ีน าสมยัในการขบัเคลื่อนรถยนต์ 

     

4 ความเชื่อถือและมัน่ใจในนวตักรรมของรถยนต์
ไฟฟ้า 

     

5 การใช้รถยนต์ไฟฟ้าท าให้ได้รับการชื่นชมและ
การยอมรบัจากสงัคม 

     

6 การใช้รถยนต์ไฟฟ้าท าให้เกิดความภาคภูมิใจ
และรูส้กึเป็นผูม้คีวามห่วงใย สิง่แวดลอ้ม 

     

7 มคีวามคุ้มค่าที่จะซื้อรถยนต์ไฟฟ้า เมื่อเทยีบกบั
รถยนตท์ีใ่ชน้ ้ามนัเชือ้เพลงิ 

     

8 หน้าจอแสดงผลและแอพพลิเคชัน่เสริมด้าน 
Infotainment แม่นย า เชื่อถอืได ้
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ส่วนท่ี 5 ปัจจยัด้านการให้บริการของรถยนต์ไฟฟ้า ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
ไฟฟ้าของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 

ด้านการให้บริการ  
(Service) 
 

ระดบัความส าคญั 
มากสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยสุด 
(1) 

วตัถปุระสงค์: เพื่อศกึษาและวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิส ารวจของปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
รถยนตไ์ฟฟ้าในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

1 ศูนยบ์รกิารใหบ้รกิารทีม่ปีระสทิธภิาพ      

2 ศูนยบ์รกิารมคีวามรวดเรว็ในการบรกิาร      

3 ศูนย์บริการให้บริการที่เชื่อถือได้และถูกต้อง
แม่นย า 

     

4 ศูนยบ์รกิารมหีลายสาขาครอบคลุมทุกพืน้ที ่      

5 ศูนยบ์รกิารกวา้งใหญ่ รองรบัผูใ้ชบ้รกิารเพยีงพอ      

6 มสีิง่อ านวยความสะดวกให้แก่ผู้รบับริการ เช่น 
อาหารว่าง เครื่องดื่ม อนิเทอรเ์น็ตฟร ี

     

7 พนักงานมคีวามน่าเชื่อถอืและเอาใจใส่ลูกค้าใน
การบรกิาร 

     

8 พนักงานในศูนยบ์รกิารมคีวามรูแ้ละใหค้ าแนะน า
แก่ลูกคา้ได ้

     

9 พนกังานมมีารยาทสุภาพอ่อนน้อม      
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ส่วนท่ี 6 ระดับความส าคัญของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า ของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 

 
ระดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า ของผู้บริโภคใน

กรงุเทพมหานคร 

ระดบัความส าคญั 
มากสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยสุด 
(1) 

วตัถปุระสงค:์ เพื่อศกึษาและวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนัของปัจจยัทีต่่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้าในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

1 ปัจจยัดา้นศกัยภาพและราคาของรถยนตไ์ฟฟ้า      

2 ปัจจยัดา้นหน้าทีแ่ละประโยชน์ของรถยนตไ์ฟฟ้า      

3 ปัจจยัดา้นความน่าเชื่อถอืของรถยนตไ์ฟฟ้า      

4 ปัจจยัดา้นการใหบ้รกิาร      

ส่วนท่ี 7 ความคิดเหน็ ข้อเสนอแนะ ปัญหา และอปุสรรคอ่ืนๆ 
           
            
            
            

  

-ขอขอบพระคณุเป็นอย่างสูงท่ีท่านได้สละเวลาตอบแบบสอบถาม- 



 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

รายนามผู้ทรงคณุวฒิุในการตรวจสอบเครื่องมือวิจยั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



รายนามผู้ทรงคณุวฒิุตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือวิจยั 

การศึกษาวจิยันี้ ได้รบัความอนุเคราะห์จากผู้ทรงคุณวุฒิที่มคีวามเชี่ยวชาญเกี่ยวกับ

ดา้นการวจิยั ดา้นระบบเทคโนโลยสีารสนเทศ ดา้นภาษอีากร และองคค์วามรูต้่างๆ ทีเ่กี่ยวขอ้ง

เป็นผูท้ าการตรวจสอบเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั ดงัรายนามต่อไปนี้ 

1. ผู้ช่วยศาสตราจารย ์ดร.กาญจนาภรณ์ พลประทีป 

 ต าแหน่ง อาจารยป์ระจ าคณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร 

    

2. รองศาสตราจารย ์ดร.ช่ืนสุมล บุนนาค  

 ต าแหน่ง ผูอ้ านวยการบณัฑติศกึษา คณะบรหิารธุรกจิ 

   อาจารยป์ระจ าคณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร 

   บรรณาธกิารวารสารบรหิารธุรกจิเทคโนโลยมีหานคร  

 

3. ดร.ชิดชนก ทองอิน 

 ต าแหน่ง อาจารยป์ระจ าคณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร 



กิตติกรรมประกาศ 

 
 การคน้ควา้ดว้ยตนเองฉบบันี้ส าเรจ็ลุล่วงไปไดด้ว้ยดเีนื่องจากไดร้บัความอนุเคราะหจ์าก 
ช่วยศาสตราจารย ์ดร.กาญจนาภรณ์ พลประทปี อาจารยท์ีป่รกึษางานวจิยัทีก่รุณาใหค้ าแนะน า 
ตรวจทาน ปรบัปรุงแกไ้ขขอ้บกพร่องในงานทุกขัน้ตอนใหถู้กตอ้งสมบูรณ์ยิง่ขึน้ 
ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณในความกรุณาเป็นอย่างสงูไว ้ณ โอกาสน้ี  

ขอขอบพระคุณ ผูช้่วยศาสตราจารย ์ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.สริภิกัดร ์ศริโิท 
อาจารยผ์ูส้อนวชิางานวจิยัทีไ่ดก้รุณามอบความรูท้ีเ่ป็นประโยชน์อย่างยิง่ในการศกึษาวจิยั 
รวมทัง้ รศ.ดร.ชื่นสุมล บุนนาค และ ดร.ชดิชนก ทองอนิ 
ทีก่รุณาตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืวจิยั และใหข้อ้เสนอแนะแก่ผูว้จิยั 
ท าใหก้ารคน้ควา้ดว้ยตนเองฉบบัน้ีมคีวามสมบูรณ์มากยิง่ขึน้  
 ทัง้ใคร่ขอขอบพระคุณคณาจารยห์ลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 
มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานครทุกท่านทีก่รุณาประสทิธิป์ระสาทวชิาความรูต้่างๆ 
ตลอดจนเจา้หน้าทีข่องมหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานครทีช่่วยประสานงาน 
และอ านวยความสะดวกตลอดการศกึษา รวมถงึผูเ้กีย่วขอ้งในดา้นอื่นๆ 
ทีไ่ม่ไดก้ล่าวนามทีม่สีว่นช่วยเหลอืใหง้านวจิยัส าเรจ็ลุล่วงไปไดด้ว้ยดี 
 สุดทา้ยนี้ ขอบคุณครอบครวัอนัเป็นทีร่กัยิง่ทีเ่ป็นก าลงัใจ อยู่เคยีงขา้งตลอดมา 
และเหนือสิง่อื่นใด ขอบพระคุณพระเจา้ผูย้ิง่ใหญ่สงูสุด 

  
 ................................................ 
    (นาย อคัรเดช แกว้ม่วง) 
          5 เมษายน 2567 

 


