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บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ

ความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านำเข้าจากจีน 2) เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยด้านทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า
นำเข้าจากจีน 3) เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านำเข้าจากจีน 
การศึกษาครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรที่ศึกษา คือ ประชากรที่มีอายุ 25 ปีขึ้นไป ซึ่งอาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย คือ ผู้อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คนโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบสะดวก เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อมั่นรวม คือ 0.986 การวิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) เพ่ือบรรยายลักษณะเกี่ยวกับตัวแปรต่าง ๆ ค่าแจกแจงความถี่ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิ งอนุมานด้วยสมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ทัศนคติของผู้บริโภค และภาพลักษณ์ตราสินค้า
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านำเข้าจากจีนของผู้ใช้รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 
 
คำสำคัญ: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด, ทัศนคติของผู้บริโภค, ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 
Abstract 

The objectives of this study were to analyze the marketing mix, attitude and brand 
image factors affecting to purchase intention of imported Chinese electric vehicles of 
consumer in Bangkok. The samples used for the study were 25-year-old and above consumers 
lived in Bangkok.  The 400 respondents were selected based on convenience sampling.  The 
research tool was questionnaire with the total reliability coefficient of 0.986.  The descriptive 
statistics: percentage, mean and standard deviation were used to analyze the data. Inferential 
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statistics used for hypothesis testing were multiple regression analysis. The results shown that 
the marketing mix, attitude and brand image factors affecting to purchase intention of 
imported Chinese electric vehicles of consumer in Bangkok has a statistically significant impact 
at 0.05 
 
Keywords: Marketing Mix, Attitude, Brand Image, Purchase Intention 
 
บทนำ 

เทคโนโลยียานยนต์รูปแบบใหม่ที่ไม่ใช้น้ำมันเชื้อเพลิงและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่ารถยนต์ที่ใช้
เครื่องยนต์สันดาปภายในหรือรถยนต์ที่ใช้น้ำมันในปัจจุบันที่ถูกพูดถึงมากขึ้นในปัจจุบันคือรถยนต์ไฟฟ้า 
รถยนต์ไฟฟ้าเริ่มเข้ามาในประเทศไทย เมื่อปี พ.ศ. 2558 โดยรัฐบาลไทยได้กำหนดนโยบายเรื่องรถยนต์ไฟฟ้า
เป็นนโยบายที่มีความสำคัญอันดับต้น ๆ เพื่อลดปัญหาสิ่งแวดล้อมทางด้านมลพิษทางอากาศของประเทศไทย 
และเพื่อเป็นการรักษาฐานการผลิตอุตสาหกรรมรถยนต์ในประเทศไว้ รัฐบาลจึงมีการกำหนดแผนนโยบาย
ให้ประเทศไทยเป็นศูนย์กลางในการผลิตรถยนต์ไฟฟ้า รถจักรยานยนต์ไฟฟ้า และยานพาหนะอื่น ๆ แม้ว่า
รถยนต์ไฟฟ้าจะเป็นอีกหนึ่งทางเลือกที่ดีที่สุดในการช่วยลดการเกิดมลภาวะทางด้านฝุ่นละออง PM 2.5 
ในประเทศไทย แต่ประชาชนยังกังวลว่ารถยนต์ไฟฟ้าจะดีจริงหรือไม่  เนื่องจากรถยนต์ไฟฟ้ามีทั้งข้อดีและ
ข้อเสียในเรื่องของการใช้งานในประเทศไทย ซึ่งอาจส่งผลให้เกิดการตัดสินใจใช้หรือไม่ใช้รถยนต์ไฟฟ้าก็ได้ 

รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ Battery Electric Vehicle (BEV) เป็นหนึ่งในนโยบายที่ภาครัฐได้เข้ามาดแูล
และส่งเสริม เนื่องจากรถยนต์ประเภทนี้ใช้กระแสไฟฟ้าจากแบตเตอรี่จ่ายตรงไป ยังมอเตอร์ไฟฟ้าเพ่ือทำหน้าที่
ขับเคลื่อนรถยนต์ไม่มีการเผาไหม้เชื้อเพลิง 100% จึงเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ซึ่งสอดคล้องกับแนวทางนโยบาย
ของภาครัฐที่ต้องการจะลดการปล่อยคาร์บอนและก๊าซเรือนกระจกให้เป็นศูนย์ โดยในวันที่ 15 กุมภาพันธ์ 
พ.ศ. 2565 คณะรัฐมนตรีได้มีติส่งเสริมรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่อย่างเป็นทางการ ได้ออกนโยบายช่วยในเรื่อง
ภาษีและเงินสนับสนุนเพื่อให้ราคารถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่นั้นถูกลง (ไทยรัฐฉบับพิมพ์, 2565) โดยความต้องการ
รถยนต์ไฟฟ้าจะเริ่มเกิดขึ้นในปี 2022-23 ในช่วงนี้ความต้องการกระจุกอยู่ที่รถยนต์ไฟฟ้าที่มีราคาระดับปานกลาง
ถึงสูง จากนั้นความต้องการรถยนต์ไฟฟ้าจะเร่งตัวขึ้นในปี 2024 เป็นต้นไป ลักษณะของรถยนต์ไฟฟ้าที่เป็น
ที่ต้องการขยับลงมาที่รถขนาดเล็กและมีราคาถูกลง โดยทั้งลักษณะของรถยนต์ที่เป็นที่ต้องการและกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายมีแนวโน้มเปลี่ยนแปลงตามระยะเวลา นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังมองรถยนต์ไฟฟ้าเป็นสินค้าชนิดใหม่
รถยนต์ไฟฟ้าเป็นผลิตภัณฑ์ยานยนต์ที่อาจนับได้ว่าเป็นนวัตกรรมสำหรับประเทศไทย ซึ่งทุกภาคส่วน
ควรร่วมกันศึกษา วางแผน และพัฒนาเพื่อรองรับการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าที่มีความต้องการเพิ่มขึ้น
อย่างต่อเนื่องและตอบสนองความต้องการของตลาด ผู้บริโภคจึงควรศึกษาและวางโครงสร้างคำนึงถึงปัจจัย
ต่าง ๆ เพื่อให้การซื้อรถยนต์เกิดความคุ้มค่าที่สุด ทั้งการเลือกซื้อรถยนต์ที่เหมาะสมกับการใช้งาน การดูแล
บำรุงรักษา และการบริการหลังการขาย รวมถึงตราสินค้าก็เป็นอีกส่วนหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อรถยนต์ 
เนื่องจากตราสินค้าจะเป็นตัวบ่งบอกคุณค่าให้แก่ตัวผู้บริโภคที่เลือกใช้ และส่งผลต่อความเชื่อมั่นในอุปกรณ์
มาตรฐานความปลอดภัยในตราสินค้ารถยนต์นั้น  
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ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ทัศนคติ และภาพลักษณ์
ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านำเข้าจากจีนของผู้ใช้รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร โดยผลจาก
การศึกษาในครั้งนี้จะทำให้ทราบถึงปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านทัศนคติ และปัจจัยด้านภาพลักษณ์
ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านำเข้าจากจีน ผลการศึกษานี้อาจเป็นประโยชน์ในการนำไปเป็น
ข้อมูลประกอบในการพัฒนารถยนต์ไฟฟ้าให้ตรงกับความต้องการผู้บริโภคของผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิต
รถยนต์ไฟฟ้าได้ 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านำเข้าจากจีน 
2. เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยด้านทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านำเข้าจากจีน 
3. เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านำเข้าจากจีน 

 
ขอบเขตการวิจัย  

1. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร คือ ประชากรที่ใช้ศึกษาเป็นผู้ที่มีอายุ 25 ปีขึ้นไป ซึ่งอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร  
 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ศึกษา คือ ประชากรผู้ที่มีอายุ 25 ปีขึ้นไป ซึ่งอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้

วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) และกำหนดจำนวนจากการใช้รูปแบบตารางสำเร็จรูป
ของ Yamane (1967) โดยใช้ตารางของ Yamane (1967) ที่มีความเชื่อมั่นอยู่ที่ระดับร้อยละ 95 
และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละบวกลบ 5 จำนวน 400 คน  

2. ขอบเขตตัวแปร 
 ตัวแปรอิสระ คือ ส่วนประสมทางการตลาด ทัศนคติ และภาพลักษณ์ตราสินค้า  
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านำเข้าจากจีน 
3. ขอบเขตเวลา 
 ตุลาคม 2566 ถึง พฤศจิกายน 2566 

 
วิธีดำเนินการวิจัย 

1. ระเบียบวิธีวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยและการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยการวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 

โดยมีกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา จำนวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) เครื่องมือการวิจัยเป็นแบบสอบถามในการเก็บข้อมูล 
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2. ขั้นตอนการวิจัย 
 การกำหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง : จำนวนของกลุ่มประชากรทั้งหมด ซึ่งเป็นประชากร

ในกรุงเทพมหานครที่ไม่สามารถระบุจำนวนที่แน่นอนได้ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในศึกษา คือ ประชากรผู้ที่มีอายุ 25 ปี
ขึ้นไป ซึ่งอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน ผู้วิจัยได้กำหนดขนาดตัวอย่างจำนวนดังกล่าว โดยใช้
ตารางของ Yamane (1967) ที่มีความเชื่อมั่นอยู่ที่ระดับร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ
บวกลบ 5 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย : ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ : ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามที่ได้ไปทดลองกับกลุ่มตัวอย่าง (Try Out) 

จำนวน 40 ชุด เพ่ือนำผลที่ได้มาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า 
(α – Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) ได้ค่าความเชื่อม่ัน เท่ากับ 0. 986 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม  

มีการดำเนินการดังนี้ 
 3.1 ผู้วิจัยได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างและรอจนกระทั่งตอบคำถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้น

ถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับคำถาม 
 3.2 ทำการรวบรวมแบบสอบถาม ตรวจสอบความเรียบร้อยของแบบสอบถาม และนำไปวิเคราะห์

เพ่ือหาค่าสถิติ ผู้วิจัยทำการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ 
4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 4.1 สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้สำหรับบรรยายเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไป

และคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ คำถามและข้อมูลเกี่ยวกับ
ลักษณะเป็นคำถามปลายปิด ศิริชัย พงษ์วิชัย (2552) โดยคำถาม คือ ส่วนประสมทางการตลาด ทัศนคติ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ 

 4.2 สถิติเชิงอ้างอิง คือ การวิเคราะห์เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อกัน
ระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัว ได้แก่ คือ ส่วนประสมทางการตลาด ทัศนคติ และภาพลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งใช้
มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามหนึ่งตัว คือ ความตั้งใจซื้อ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคและเพื่อทดสอบถึง
ความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติท่ีใช้คือการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression) (Bulmer, 2003) 

 
ผลการวิจัย  

จากการวิจัย เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ทัศนคติ และภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านำเข้าจากจีนของผู้ใช้รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร  

1. การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามในจำนวน 400 คน 
ส่วนใหญ่เป็นชาย มีช่วงอายุ 25 - 40 ปี วุฒิการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนักงานเอกชน มีรายได้
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อยู่ในช่วง 15,001 – 30,000 บาท สถานภาพโสด ไม่มีประสบการณ์ในการใช้รถไฟฟ้า มียานพาหนะที่เป็น
รถยนต์จำนวน 1 คัน ระยะทางเฉลี่ยในการเดินทางในแต่ละวันอยู่ในช่วงน้อยกว่า 10 กิโลเมตร และใช้รถยนต์ส่วนตัว 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อความตั้งใจซื ้อ
รถยนต์ไฟฟ้านำเข้าจากจีนของผู้ใช้รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ที่ค่าเฉลี่ย 4.11              
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.576 ด้านทัศนคติของผู้บริโภคส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านำเข้าจากจีน
ของผู้ใช้รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ที่ค่าเฉลี่ย 3.97 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.568 
และด้านการศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านำเข้าจากจีนของผู้ใช้รถยนต์
ในกรุงเทพมหานคร ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ที่ค่าเฉลี่ย 4.08 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.533 แสดงดังตารางที่ 1 

 
ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 
 

ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 𝒙̅ 𝐒. 𝐃. แปลผล 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4.11 0.576 มาก 
ทัศนคติของผู้บริโภค 3.97 0.568 มาก 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 4.08 0.533 มาก 
การตัดสินใจซื้อ 4.00 0.544 มาก 

 
3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านทัศนคติของผู้บริโภค และภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อ

ความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านำเข้าจากจีนของผู้ใช้รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 แสดงดังตารางที่ 2 

 
ตารางที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ทัศนคติของผู้บริโภค และภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้ใช้รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig. 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 0.110 0.117 2.619 0.009 
ทัศนคติของผู้บริโภค 0.266 0.278 6.551 0.000 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 0.550 0.540 10.257 0.000 

            R2 = 0.789, F=492.553, p*<.05 
 
อภิปรายผล 

สมมติฐานที่ 1 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านำเข้าจากจีนของผู้ใช้รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน
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โดยการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านำเข้าจากจีนของผู้ใช้รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.596 โดยพบว่าประชาชนในกรุงเทพมหานคร
ให้ความสนใจของรถยนต์ไฟฟ้าที่มีความสวยงาม ทันสมัย และต้องผ่านมาตรฐานการรับรองเรื่องความปลอดภัย
อาจเนื่องมาจากเป็นเทคโนโลยีที่ใหม่ เพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ผู้บริโภคในการตัดสินใจในการซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิด Kotler and Armstrong (2003) ส ่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) เป็นเครื่องมือเทคนิคทางการตลาดที่บริษัทใช้ในการผลิตเพื่อตอบสนองความต้องการ
และส่งมอบคุณค่าหรือสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาที่ผู้บริโภค
ยอมรับได้ และผู้บริโภคยินดีจ่าย รวมถึงมีการจัดจำหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อหา
เพ่ือความสะดวกแก่ลูกค้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศุภวรรณ พุฒิวราธิคุณ (2562) ได้ทำการศึกษา
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า นิสสัน ลีฟ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการให้บริการ และปัจจัยด้านบุคลากร มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า นิสสัน ลีฟ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ ปัจจัยทัศนคติส่งผลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้า
นำเข้าจากจีนของผู้ใช้รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหคุูณ 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าปัจจัยทัศนคติส่งผลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้านำเข้าจากจีนของผู้ใช้รถยนต์
ในกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.612 โดยพบว่า
ประชาชนในกรุงเทพมหานครมีทัศนคติในทางบวกกับรถยนต์ไฟฟ้าในเรื่องของความประหยัดและคุ ้มค่า 
รถยนต์ไฟฟ้าถือได้ว่าเป็นเทคโนโลยีใหม่ที่สร้างขึ้นมา และถูกยอมรับและได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่องจาก
กลุ่มผู้ที่สนใจเทคโนโลยีใหม่ ๆ เป็นการเพิ่มความน่าเชื่อถือให้แก่ผู้ที่กำลังตัดสินใจต้องการจะซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับ แนวคิดของ Schermerhorn (2000) ได้กล่าวว่า มุมมองหรือทัศนคติ
เป็นแนวความคิดความรู้สึกที่ตอบสนองในเชิงบวกหรือลบต่อบุคคลหรือสิ่งของในสภาวะแวดล้อมของบุคคลนั้น ๆ 
และทัศนคติสามารถที่จะรู้หรือถูกตีความได้จากสิ่งที่พูดออกมาอย่างไม่เป็นทางการหรือจากการสำรวจที่เป็นทางการ
หรือจากพฤติกรรมของบุคคลเหล่านั้นประกอบด้วยปัจจัยสำคัญ 3 ส่วน กล่าวคือ ปัจจัยด้านความรู้  
ความเข้าใจ (Cognitive Component) หมายถึง ความเชื่อที่เน้นเป้าหมายนั้น ๆ โดยความเชื่อนั้นจะอยู่บนพื้นฐาน
ของความเชื่อ การจดจำ และจินตนาการ ปัจจัยด้านอารมณ์ ความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง 
ความรู้สึกนึกคิด อารมณ์ในทางบวกหรือลบที่มีต่อเป้าหมาย หรือเป็นได้ทั้งบวกและลบ และปัจจัยด้านพฤติกรรม 
(Behavioral Component) หมายถึง พฤติกรรม การกระทำหรือแนวโน้มของการแสดงออกที่มีต่อเป้าหมาย 
และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของหนึ่งฤทัย รัตนพร (2562) ได้ทำการศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติต่อการเลือกซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้าของกลุ่มคนเจเนเรชั่น X และ Y ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติ
ของการยอมรับเทคโนโลยี และแนวคิดเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคท้ัง 2 Generation อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 3 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านำเข้าจากจีนของผู้ใช้รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน
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โดยการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่า ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านำเข้าจากจีนของผู้ใช้รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.09 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.568 โดยพบว่าประชาชนในกรุงเทพมหานครให้ความสนใจในภาพลักษณ์
ของรถยนต์ไฟฟ้าในเรื่องของความสะดวกสบายประโยชน์ต่าง ๆ ของการใช้รถยนต์ไฟฟ้า และยังช่วยลดมลพิษ
ที่ปล่อยออกสู่สิ่งแวดล้อม เป็นการสร้างความสนใจที่สูงขึ้นให้แก่ผู้ที่กำลังต้องการซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ผลดังกลา่ว  
มีความสอดคล้องกับ Kotler (2003) ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) เป็นองค์ประกอบ
ทางความคิด ความซาบซึ ้งใจ และความเชื ่อของบุคคลที่มีต่อสินค้า ซึ ่งภาพลักษณ์มาจากทัศนคติและ
พฤติกรรมที่คนเรามีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ภาพลักษณ์ตราสินค้า มักเป็นภาพลักษณ์ที่ถูกสร้าง ขึ้นในทางบวก
โดยนักการตลาด ซึ่งพยายามสร้างจุดแข็งของความเชื่อมโยงต่อสินค้าทำให้รู้สึกชื่นชอบและสร้างความมีเอกลักษณ์
ให้เกิดขึ้นในใจผู้บริโภคโดยวิธีการให้ข้อมูลผ่านสื่อต่าง ๆ ทำให้ตราสินค้าเป็นที่จดจำและต้องการ โดยได้แบ่งออกเป็น 
6 ภาพลักษณ์ ได้แก่ ภาพลักษณ์คุณสมบัติ ภาพลักษณ์คุณประโยชน์ ภาพลักษณ์คุณค่า ภาพลักษณ์วัฒนธรรม 
ภาพลักษณ์บุคลิกภาพ และภาพลักษณ์ผู้ใช้  และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของวชิรวิชญ์ ชัยสิทธิ์ (2563) 
ได้ทำการศึกษาปัจจัยทางด้านการรับรู้ข่าวสาร และคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า
ของผู้บริโภค ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ และสถานภาพ ปัจจัยทางด้าน
ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และช่องทางการตลาด ปัจจัยด้านคุณค่า
ตราสินค้า ได้แก่ ความภักดีของตราสินค้า มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค
วัยทำงานที่ใช้รถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 
ข้อเสนอแนะ  

1. ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลการวิจัยไปใช้ 
 1.1 จากการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ

รถยนต์ไฟฟ้านำเข้าจากจีนของผู้ใช้รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผู้ที่สนใจควรที่จะมีการวางแผนเรื่องของ
การออกแบบรถยนต์ไฟฟ้ามีความสวยงามและทันสมัย มีมาตรฐานรับรองความปลอดภัยครบถ้วน และมีสิ่ง
อำนวยความสะดวกภายในแบบครบครัน เพื่อให้ผู้ต้องการใช้รถยนต์ไฟฟ้ามีความตั้งใจที่จะซื้อรถยนต์ไฟฟ้า
นำเข้าจากจีน 

 1.2 จากการวิจัยแสดงให้เห็นว่าปัจจัยทัศนคติส่งผลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้านำเข้าจากจีนของผู้ใช้รถยนต์
ในกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผู้ขายควรสร้างทัศนคติทางด้านรถยนต์ไฟฟ้ามีความประหยัดกว่ารถยนต์ที่ใช้น้ำมัน 
รถยนต์ไฟฟ้ากำลังจะเป็นที่นิยมมากขึ้นเรื่อย ๆ และชี้ให้เห็นถึงความแตกต่างของรถยนต์ไฟฟ้าที่เป็นวิทยาการใหม่ 
เพ่ือให้ผู้ต้องการใช้รถยนต์ไฟฟ้ามีความตั้งใจที่จะซื้อรถยนต์ไฟฟ้านำเข้าจากจีน 

 1.3 จากการวิจัยแสดงให้เห็นว่าปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า
นำเข้าจากจีนของผู้ใช้รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผู้ขายควรสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าทางด้านการใช้
รถยนต์ไฟฟ้ามีความสะดวกสบาย สร้างภาพลักษณ์ให้แก่ผู้ที่ใช้รถยนต์ไฟฟ้ามีภาพลักษณ์ที่ดีและชี้ให้เห็นถึง
ประโยชน์ในการใช้รถยนต์ไฟฟ้า เพ่ือให้ผู้ต้องการใช้รถยนต์ไฟฟ้ามีความตั้งใจที่จะซื้อรถยนต์ไฟฟ้านำเข้าจากจีน 
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2. ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 2.1 แนะนำให้ทำการศึกษากับกลุ่มประชากรหรือกลุ่มตัวอย่าง ทั้งประเทศโดยแบ่งกลุ่มตัวอย่าง

ออกเป็นภาค เพ่ือให้ทราบถึงข้อมูลที่หลากหลาย ซึ่งจะทำให้ข้อมูลไปใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 2.2 การศึกษาครั ้งนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ โดยคำถามไม่ได้มีความเฉพาะเจาะจง ดังนั้น

การศึกษาในครั้งต่อไปจึงควรทำการศึกษาข้อมูลเชิงคุณภาพ เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกที่มีความละเอียดมากขึ้น 
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