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ส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า และการยอมรับเทคโนโลยีที่มีอทิธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคเจนเนอเรชันวาย ในเขตจังหวัดเชียงใหม ่
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บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า การ
ยอมรับเทคโนโลยีและการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายในเขตจังหวัดเชียงใหม่ 
และศึกษาอิทธิพลประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับเทคโนโลยีที่มีต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายในเขตจังหวัดเชียงใหม่ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้
คือ ผู้บริโภคเจนเนอเรชันวาย จ านวน 385 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการถดถอย
พหุคูณด้วยวิธี Enter 
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ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญทุกปัจจัยระดับมากเรียงล าดับได้ดังนี้ ส่วนประสมทาง
การตลาด รองลงมา คือ ด้านคุณค่าตราสินค้า และการยอมรับเทคโนโลยี ล าดับสุดท้าย คือ การ
ตัดสินใจซื้อ และส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด รองลงมา คือ ด้าน
คุณค่าตราสินค้า โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และการยอมรับเทคโนโลยีมีผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือ โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ค าส าคัญ: ส่วนประสมการตลาด คุณค่าตราสินค้า การยอมรับเทคโนโลยี การตัดสินใจซื้อ 
 
Abstract 
This research aims to 1) study the importance level of the marketing mix, the brand 
equity, the technology acceptance, and the consumers’ purchasing decision for 
electronic vehicles in Chiang Mai province; and 2) study the effect of marketing mix, 
brand equity, technology acceptance, to consumers’ purchasing decision for electronic 
vehicles in Chiang Mai province. Three hundred and eighty-five generation-Y consumers 
were selected as a sample in this survey research. A questionnaire was used as a 
research tool in collecting the data, and analyzed by using frequency, percentage, mean, 
standard deviation, and multiple regression, Enter method. 
The results showed that the consumers focused on all factors namely, marketing mix, 
brand equity, technology acceptance, and purchasing decision. The highest factor 
effecting consumers’ purchasing decision was the marketing mix, the later was the brand 
equity with the significant level of .001, and the technology acceptance with the 
significant level of .05, respectively. 
 
Keywords: marketing mix, brand equity, technology acceptance, purchasing decision  
 
บทน า 

สังคมในปัจจุบันมีความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีอย่างรวดเร็ว ซึ่งเกิดการเปลี่ยนแปลงของ
โลกในหลาย ๆ ด้านทั้งด้านเศรษฐกิจ และสังคมอันน าไปสู่การปรับตัวเพ่ือให้เกิดความสามารถในการ
แข่งขันท่ามกลางกระแสโลกาภิวัตน์ ทุกประเทศทั่วโลกก าลังมุ่งสู่กระแสใหม่ของการเปลี่ยนแปลงที่
เรียกว่า สังคมความรู้ (Knowledge Society) และระบบเศรษฐกิจฐานความรู้ (Knowledge-Based 
Economy) ที่จะต้องให้ความส าคัญต่อการใช้ความรู้และนวัตกรรม (Innovation) โดยเฉพาะอุตสาหกรรม
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ยานยนต์ถูกมองว่าเป็นต้นเหตุส าคัญที่ท าให้เกิดปัญหาโลกร้อนและการเปลี่ยนแปลงของสภาพภูมิอากาศ
โลก เพราะตั้งแต่การผลิต การใช้งาน จนถึงการขจัดท าลายเมื่อหมดอายุ ทุกขั้นตอนของวงจรชีวิตรถยนต์
ต้องใช้พลังงานทั้งสิ้น ประกอบกับความไม่มั่นคงของพลังงาน ราคาน้ ามันโลกที่มีความผันผวนและนับวัน
จะสูงขึ้นเรื่อย ๆ ท าให้ผู้ผลิตรถยนต์รวมทั้งผู้บริโภคเริ่มหันมาสนใจรถยนต์ที่ประหยัดพลังงานและเทรนด์
การใส่ใจสิ่งแวดล้อม จึงได้พัฒนารถยนต์ประหยัดพลังงานและรักษาสิ่งแวดล้อม สาเหตุหลักที่ราคาน้ ามัน
เพ่ิมขึ้นสูงในช่วงที่ผ่านมามีสาเหตุมาจากราคาน้ ามันดิบที่เพ่ิมสูงขึ้น เนื่องจากกลุ่มประเทศผู้ส่งออกน้ ามัน
ได้ประกาศพยุงราคาน้ ามันดิบ หลังจากที่ราคาน้ ามันดิบได้ตกลงมาอย่างหนักในช่วงปี 2020 แม้ว่า
เศรษฐกิจของไทยจะฟ้ืนตัวก็ตามแต่หลายประเทศ โดยเฉพาะกลุ่มประเทศพัฒนาแล้ว อย่างประเทศ
สหรัฐอเมริกาและประเทศในทวีปยุโรปที่มีนโยบายการจัดการโควิด-19 ที่แตกต่างกับประเทศในทวีป
เอเชีย ซึ่งประเทศเหล่านี้ มีนโยบายเปิดเศรษฐกิจเพ่ิมมากขึ้นกว่าในปี 2021 ที่ผ่านมา อีกทั้งกิจกรรมทาง
เศรษฐกิจที่ กลับมาเติบโตก็ท าให้ เกิดความต้องการพลั งงานเพ่ิมสู งขึ้ นและปัญหาทางภูมิ
รัฐศาสตร์ (Geopolitics) หรือปัญหาที่อาจส่งผลกระทบต่อความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ นั่นคือความไม่
ลงรอยกันระหว่างประเทศรัสเซียและยูเครน (Finnomena Channel, 2022) 

แนวทางการด าเนินงานส่งเสริมยานยนต์ไฟฟ้าตามผลการประชุมคณะกรรมการนโยบาย 
ยานยนต์ไฟฟ้าแห่งชาติ ครั้งที่ 3/2564 และครั้งที่ 1/2565 เพ่ีอส่งเสริมให้เกิดการผลิตและการใช้ 
ยานยนต์ไฟฟ้าในประเทศ ให้เป็นไปตามเป้าหมายการผลิตและการใช้ยานยนต์ไร้มลพิษ (Zero 
Emission Vehicle: ZEV) ของยานยนต์ทุกประเภท เพ่ือก าหนดทิศทางการพัฒนาและขับเคลื่อน
มาตรการสนับสนุนฯ ทั้งในส่วนของมาตรการทางภาษี และไม่ใช่ภาษีโดยเป็นมาตรการระยะสั้น 
ระหว่างปีพ.ศ. 2565–2568 โดยในช่วง 2 ปีแรก (พ.ศ. 2565–2566) มาตรการสนับสนุนฯ จะให้
ความส าคัญกับการสร้างแรงจูงใจให้เกิดการใช้ยานยนต์ไฟฟ้าในประเทศอย่างกว้างขวางโดยเร็ว 
ครอบคลุมทั้งการน าเข้ารถยนต์หรือรถจักรยานยนต์ไฟฟ้าส าเร็จรูปทั้งคันและกรณีรถยนต์หรือรถยนต์
กระบะ หรือรถจักรยานยนต์ไฟฟ้าที่ผลิตในประเทศผ่านการยกเว้น หรือลดอากรน าเข้า ลดอัตราภาษี
สรรพสามิต และ/หรือให้เงินอุดหนุนตามเงื่อนไขที่ก าหนด ทั้งนี้เพ่ือเพ่ิมอุปสงค์ยานยนต์ไฟฟ้าใน
ภาพรวม สร้างแรงจูงใจและดึงดูดการลงทุนในอุตสาหกรรมยานยนต์ไฟฟ้าของผู้ประกอบการใน
ประเทศไทย ส่วนช่วง 2 ปีถัดไป พ.ศ. 2567–2568 มาตรการสนับสนุนฯ จะให้ความส าคัญกับการ
ส่งเสริมการใช้ยานยนต์ไฟฟ้าที่ผลิตในประเทศเป็นหลัก โดยยกเลิกการยกเว้นหรือลดอากรน าเข้า
รถยนต์ส าเร็จรูปทั้งคัน แต่ยังคงมาตรการลดอัตราภาษีสรรพสามิต และ/หรือให้ เงินอุดหนุนตาม
เงื่อนไขที่ก าหนดต่อไป เพ่ือท าให้ต้นทุนรถยนต์ไฟฟ้าส าเร็จรูปทั้งคันที่น าเข้ าสูงกว่ารถยนต์ หรือ
รถจักรยานยนต์ไฟฟ้าที่ผลิตในประเทศ ทั้งนี้เพ่ือส่งเสริมให้ผู้ประกอบการเร่งผลิตยานยนต์ไฟฟ้าใน
ประเทศ รองรับแนวโน้มความต้องการยานยนต์ไฟฟ้าที่เพ่ิมมากขึ้น ลดการน าเข้าชิ้นส่วนและอุปกรณ์
ส าหรับยานยนต์ไฟฟ้า รวมทั้งจะเป็นการสนับสนุนการผลิตรถยนต์หรือรถจักรยานยนต์ไฟฟ้าใน
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ประเทศ นอกจากนี้ยังได้ก าหนดมาตรการเพิ่มเติมเพ่ือสนับสนุนการผลิตรถยนต์ หรือรถจักรยานยนต์
ไฟฟ้าในประเทศ (ส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2565) 

ผู้บริโภคเจนเนอเรชันวาย เป็นกลุ่มคนที่มีอายุระหว่าง 27–39 ปี ที่เกิดมาพร้อมกับยุค
เทคโนโลยีที่เพียบพร้อม ทั้งอุปกรณ์เทคโนโลยีสารสนเทศและอินเทอร์เน็ตที่สามารถเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ 
ได้ง่ายและรวดเร็ว ด้วยสภาพแวดล้อมที่เกิดมาท่ามกลางเทคโนโลยี ท าให้มีความสามารถด้านการใช้
เทคโนโลยีที่ค่อนข้างสูง มีความเชื่อมั่นในตัวเองสูง ทะเยอทะยาน มุ่งมั่นต่อความส าเร็จ และแสวงหา
ความก้าวหน้าในอาชีพการงาน ท าให้เป็นกลุ่มคนมีก าลังซื้อสูง รวมทั้งมักมีรายได้สูงทั้งที่ยังอยู่ในวัยหนุ่ม
สาว และมีแนวโน้มที่จะมีอัตราการใช้จ่ายสูงเมื่อเทียบกับคนรุ่นก่อน ตลาดกลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรชัน
วายจึงเป็นโอกาสที่ส าคัญของธุรกิจสินค้าอุปโภคบริโภค เมื่อค านึงถึงขนาดและศักยภาพในการใช้จ่าย 
จากบทวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายระหว่างรถกับบ้านที่เป็นสินทรัพย์ที่ผู้บริโภค
เจนเนอเรชันวายส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกซื้อ รถก่อนซื้อบ้าน ซึ่งเป็นค่านิยมที่ไม่เปลี่ยนแปลง โดยมีเหตุผล
ทีว่่าเมื่อเรียนจบมีงานท าก็ต้องการมีรถสักคันที่นอกจากตอบโจทย์ความสะดวกสบายแล้วนั้น ยังเป็นการ
เพ่ิมภาพลักษณ์ตัวเอง ส่วนอีกหนึ่งเหตุผลที่ส าคัญไม่น้อยกว่ากันคือ รถถือเป็นทรัพย์สินที่เพ่ิงเรียนจบ
สามารถซื้อได้ง่ายกว่า เพราะมีราคาขายเฉลี่ยเริ่มต้นอยู่ที่ 500,000-600,000 บาท ในขณะที่ราคาที่อยู่
อาศัยที่มีราคาเริ่มต้นที่ 1,000,000 บาทข้ึนไป (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2563) 

จากประเด็นที่ได้กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะการศึกษาส่วนประสมการตลาด 
คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคเนอเร
ชันวายในเขตจังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งข้อมูลที่ได้จากการศึกษาผู้ประกอบการจ าหน่ายรถยนต์ไฟฟ้า และผู้ที่
เกี่ยวข้องกับธุรกิจรถยนต์ไฟฟ้าสามารถน ามาใช้เป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์และด าเนินกิจกรรมทาง
การตลาด เพ่ือช่วยกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายต่อไป 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญเกี่ยวกับความส าคัญของส่วนประสมการตลาด คุณค่าตรา
สินค้า การยอมรับเทคโนโลยีและการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายในเขต
จังหวัดเชียงใหม่  

2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมการตลาด คุณค่าตราสินค้า การยอมรับเทคโนโลยีที่มี
ต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายในเขตจังหวัดเชียงใหม่ 
 
สมมติฐานการวิจัย 

1. ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค
เจนเนอเรชันวายในเขตจังหวัดเชียงใหม่ 
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2. คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน
วายในเขตจังหวัดเชียงใหม่ 

3. การยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค 
เจนเนอเรชันวายในเขตจังหวัดเชียงใหม่ 
 
กรอบแนวคิดในการศึกษา  

 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
วิธีการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายที่มีอายุระหว่าง 27-39 ปี ในเขต

จังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 120,977 คน (กระทรวงแรงงาน, 2564)  
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ตัวแทนผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายที่มีอายุระหว่าง 27-39 ปี 

ในเขตจังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 385 คน ก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ตารางของ Krejcie and Morgan 
(1970) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับความคลาดเคลื่อนที่ร้อยละ 5 ใช้วิธีการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เป็นแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดังนี้  
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ส่วนที่ 2 ข้อมูลระดับความส าคัญของ 1) ส่วนประสมทางการตลาด 2) คุณค่าตราสินค้า 3) การ

ยอมรับเทคโนโลยี และ 4) การตัดสินใจซื้อ โดยลักษณะค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า จ านวน 
5 ระดับ (Rating Scale) ประยุกต์ตามวิธีของ Likert (1970)  

ส่วนที่ 3 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ เป็นแบบสอบถามปลายเปิด  

ส่วนประสมการตลาด 

การยอมรับเทคโนโลยี 

คุณค่าตราสินค้า 

 

การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค

วัยท างานเจนเนเรชันวาย (Generation-

Y) 

H1 

H2 
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การทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ  
การทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาความเหมาะสมของ

ภาษาที่ใช้วิเคราะห์ความสอดคล้องระหว่างรายการข้อค าถามกับวัตถุประสงค์การวิจัย โดยผู้เชี่ยวชาญ 3 
ท่าน ผลการวิเคราะห์พบว่า ดัชนีความสอดคล้อง (IOC) มีค่าระหว่าง 0.67-1.00 และน าไปทดลองใช้ 
(Try Out) กับกลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายในเขตจังหวัดล าพูน ด้วยการทดสอบค่าความเชื่อมั่น 

(Reliability) เพ่ือวัดความสอดคล้องภายในด้วยวิธีการวัดค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α-coefficient) ได้ค่า
ความเชื่อมั่นโดยรวมเท่ากับ 0.902 แบบสอบถามในแต่ละหมวดมีค่าความเชื่อมั่นสัมประสิทธิ์แอลฟาสูง
กว่า 0.70 (Nunnally, 1978) แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูงและพิจารณาค่าอ านาจจ าแนกรายข้อ 
(Discriminant Power) มีค่าเท่ากับ 0.510-0.799 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.30 ขึ้นไป (Field, 2005) สรุปว่า 
ตัวชี้วัดที่ใช้วัดตัวแปรแฝงไม่มีการปะปนกัน ซึ่งผลการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา ทดสอบความ
เชื่อมั่นเชิงเหมือนและความเที่ยงตรงเชิงจ าแนกมีคุณภาพเป็นไปตามเกณฑ์ 

การเก็บรวบรวมข้อมูล  
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้ศึกษาได้สร้างแบบสอบถามผ่านแบบส ารวจ Google Forms 

(https://forms.gle/9XndVoXJa8JeGNBF9) ผ่านระบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ ใช้เวลาด าเนินการ
เก็บรวบรวมข้อมูลในเดือนพฤศจิกายน-ธันวาคม พ.ศ. 2565 ระยะเวลา 2 เดือน ได้รับแบบสอบถามที่
สมบูรณ์ จ านวน 385 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 เพ่ือน าไปประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลด้วยความถี่และร้อยละ  
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ระดับความส าคัญส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า การ

ยอมรับเทคโนโลยี และการตัดสินใจซื้อ วิเคราะห์ด้วยค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับเทคโนโลยีที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วย
เทคนิคการน าเข้าตัวแปรทั้งหมด (Enter Selection)  

 
ผลการวิจัย 

1. การวิเคราะห์ระดับความส าคัญส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า การยอมรับ
เทคโนโลยี และการตัดสินใจซื้อ พบว่า ทุกปัจจัยที่น าศึกษามีความส าคัญอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้าน
ส่วนประสมทางการตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.65 ด้านคุณค่าตรา
สินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.65 ด้านการยอมรับเทคโนโลยี มี
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ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.55 และด้านการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.19 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.55 รายละเอียดดังตารางที่ 2 
ตารางท่ี 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความส าคัญส่วนประสมทางการตลาด คุณค่า

ตราสินค้า การยอมรับเทคโนโลยี และการตัดสินใจซื้อ 

รายการประเมิน  ̅ SD ระดับความคิดเห็น 

ส่วนประสมทางการตลาด 4.14 0.65 มาก 
คุณค่าตราสินค้า 4.09 0.65 มาก 
การยอมรับเทคโนโลยี 4.18 0.55 มาก 
การตัดสินใจซื้อ 4.19 0.55 มาก 

 
2. การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้าและการยอมรับเทคโนโลยีที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ รายละเอียดดังตารางที่ 2 
 
ตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter 

Selection โดยตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซื้อ 

Independent 
 Variable 

Purchase Decision 
t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B S. E Beta Tolerance VIF 

Constant 0.512 0.107 - 4.783 0.000 - - 
ส่วนประสมการตลาด 0.086 0.035 0.101 2.507* 0.013 0.645 4.135 
คุณค่าตราสินค้า 0.406 0.046 0.432 8.760*** 0.000 0.586 4.088 
การยอมรับเทคโนโลยี 0.398 0.046 0.397 8.667*** 0.000 0.549 4.176 
F=409.625, R=0.874, R2=0.763, Adjusted R2 =0.761, P-value=.000 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 *** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
 

จากตารางที่ 2 ผลการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระด้านส่วนประสมทาง
การตลาด คุณค่าตราสินค้า และการยอมรับเทคโนโลยี โดยการตัดสินใจซื้อเป็นตัวแปรตาม มีค่า 
Variance Inflation Factor (VIF) น้อยกว่า 10 โดยมีค่าเท่ากับ 4.135, 4.088 และ 4.176 ตามล าดับ 
และมีค่า Tolerances มากกว่า 0.10 โดยมีค่าเท่ากับ 0.645, 0.586 และ0.549 ตามล าดับ สรุปได้ว่าตัว
แปรอิสระแต่ละตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน (Hair et al., 2014) 
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ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณด้วยวิธี Enter พบว่า ส่วนประสมการตลาด คุณค่าตราสินค้า 
การยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภควัยท างานเจนเนอเรชันวาย
ในเขตจังหวัดเชียงใหม่อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน
เท่ากับ 0.101, 0.432 และ 0.397 ตามล าดับ ทั้งนี้ตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัวแปรสามารถพยากรณ์การ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภควัยท างานเจนเนอเรชันวายในเขตจังหวัดเชียงใหม่ ได้ร้อยละ 
76.10 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานวิจัย ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 1 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ พบว่าค่า t เท่ากับ 

2.507อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (P-value=0.013) สนับสนุนสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 2 คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ พบว่าค่า t เท่ากับ 8.760อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 (P-value=0.000) สนับสนุนสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 3 การยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ พบว่าค่า t เท่ากับ 8.667

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 (P-value=0.000) สนับสนุนสมมติฐาน 
 

อภิปรายผล 
1. ผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายในเขตจังหวัดเชียงใหม่ ให้ความส าคัญปัจจัยการยอมรับ

เทคโนโลยี เป็นอันดับแรกอยู่ในระดับมาก เนื่องจากรถยนต์ไฟฟ้าเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม แบตเตอรี่
ของรถยนต์ไฟฟ้ามีราคาสูงกว่ารถยนต์ทั่วไป และระยะเวลาในการชาร์จไฟฟ้าแต่ละครั้งของรถยนต์
ไฟฟ้าใช้เวลานานกว่าการเติมน้ ามัน สอดคล้องกับแนวคิดของ Ajzen and Fishbein (1972) ที่ได้
กล่าวว่า แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีที่ถูกพัฒนามาจากทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล โดยมี
ปัจจัยพ้ืนฐานของการยอมรับเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมของผู้ใช้คือ การรับรู้ความเข้ากันได้ การรับรู้
ประโยชน์จากการใช้งาน การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน การรับรู้
ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย และการรับรู้ความไว้วางใจ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ สรุจเทพ 
เผื่อนงูเหลือม (2561) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับการยอมรับรถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย ผลการศึกษา พบว่า 
ผู้ใช้มีการยอมรับเทคโนโลยีในประเด็นด้านการรับรู้ประโยชน์ เป็นระดับที่ผู้ใช้เชื่อว่าระบบหรือ
เทคโนโลยีจะช่วยยกระดับประสิทธิภาพในการท างานของผู้ใช้ให้ดีขึ้น ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้
งาน เป็นระดับท่ีผู้ใช้เชื่อว่าระบบหรือเทคโนโลยีจะไม่ต้องใช้ความพยายามในการใช้งาน ด้านการรับรู้
คุณคา่ เป็นการวัดประสบการณ์ในการใช้ระบบที่เกิดจากความชอบและประโยชน์ ด้านความเชื่อของ
ผู้ใช้งานที่มีต่อระบบหรือเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความเสี่ยง เป็นโอกาสในการเกิดความสูญเสีย
ผลลัพธ์ที่ต้องการจากการใช้ระบบหรือเทคโนโลยี โดยมีความเสี่ยงประเภทต่าง ๆ เช่น ความเสี่ยงด้าน
ประสิทธิภาพ ความเสี่ยง และความเสี่ยงด้านเวลา เป็นต้น ด้านการรับรู้ถึงต้นทุน เป็นระดับที่ผู้ใช้เชื่อ
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ว่าการใช้งานระบบหรือเทคโนโลยีมีความคุ้มค่าและสามารถลดค่าใช้จ่ายของผู้ใช้ได้ และด้านความ
ต้องการใช้งาน เป็นระดับความต้องการของผู้ใช้ที่ต้องการใช้งานระบบหรือเทคโนโลยี 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความส าคัญในระดับมาก เนื่องจากราคารถยนต์ไฟฟ้า
เหมาะสมกับอุปกรณ์ต่าง ๆ ที่ทันสมัย พนักงานขายมีความรอบรู้สามารถให้ข้อมูลที่มีประโยชน์ และมี
การให้ของแถม เช่น ประกันภัยรถยนต์ชั้น 1 อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ เป็นต้น สอดคล้องกับแนวคิด
ของ Kotler (2003) ที่กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด เป็นตัวแปรหรือเครื่องมือทางการตลาดที่
สามารถควบคุมได้ ซึ่งมักจะน ามาใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้า
ที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริวรรณ ปทุมสูต (2561) ที่ศึกษาเกี่ยวกับส่วน
ประสมการตลาดและพฤติกรรมการซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดเล็กของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
สุพรรณบุรี ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคให้ส าคัญของส่วนประสมการตลาดอยู่ในระดับมาก  

ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้ามีความส าคัญในระดับมาก เนื่องจากตราสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า
สะท้อนถึงคุณภาพที่ได้มาตรฐาน บ่งบอกถึงการเป็นที่ยอมรับในสังคม และสะท้อนความน่าเชื่อถือของ
ผู้ผลิต สอดคล้องกับแนวคิดของ Aaker (1991) ที่ได้กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภค
แสดงถึงการรู้จักชื่อตราสินค้า คุณภาพที่ถูกรับรู้ ความสัมพันธ์กับตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า 
และสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้านั้น และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภารดี ผิวขาว (2558) ที่
ศึกษาเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า และความเกี่ยวพันในเรื่องแฟชั่น
ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นตราสินค้าเกรฮาวด์ของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า ด้านการรับรู้ในคุณภาพจะท าให้ผู้ซื้อมีความเชื่อมั่นในคุณภาพสินค้า รวมทั้งมีความ
เชื่อว่าสินค้ามีคุณภาพสูงกว่าสินค้าของตราสินค้าอ่ืน ๆ ตลอดจนมีการออกแบบรูปลักษณ์สินค้าได้
อย่างสวยงามและทันสมัย และด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้าสามารถนึกถึงสัญลักษณ์หรือโลโก้ตรา
สินค้านี้ได้อย่างรวดเร็วและมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว 

ปัจจัยด้านตัดสินใจซื้อมีความส าคัญในระดับมาก เนื่องจากได้ประเมินการรับประกันคุณภาพ
ระยะยาวก่อนท าการตัดสินใจซื้อ ตลอดจนตัดสินใจซื้อเพ่ือลดมลภาวะทางอากาศ และมีมาตรฐาน
ความปลอดภัย สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2003) ที่กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค แม้ผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกัน มีความต้องการแตกต่างกันแต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการ
ตัดสินใจซื้อที่คล้ายคลึงกัน ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบด้วย 5 ขั้นตอนได้แก่ การตระหนักถึง
ความต้องการ การเสาะหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ และพฤติกรรมหลังการซื้อ 
สอดคล้องกับผลงานวิจัยของภูดิท สัพเนตร และสินีนาถ เริ่มลาวรรณ (2565) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ
แรงจูงใจที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภคในจังหวัดชลบุรี ผลการวิจัยพบว่า 
ผู้บริโภคใช้กระบวนการตัดสินใจซื้อทั้ง 5 ด้าน โดยด้านยอมรับความต้องการมีระดับการตัดสินใจมาก
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ที่สุด ขณะที่ด้านประเมินทางเลือก ด้านตัดสินใจ ด้านแสวงหาทางเลือก และด้านพฤติกรรมหลังการ
ซื้อมีการตัดสินใจในระดับมาก 

2. ปัจจัยส่วนประสมการตลาด คุณค่าตราสินค้า และการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภควัยท างานเจนเนอเรชันวายในเขตจังหวัดเชียงใหม่อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทั้งนี้ตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัวแปรสามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภควัยท างานเจนเนเรชันวายในเขตจังหวัดเชียงใหม่ ได้ร้อยละ 76.30  

การยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ซึ่ง
สนับสนุนสมมติฐาน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.398 ค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานเท่ากับ 
0.046 ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.397 ค่า t เท่ากับ 8.667 ค่า P-value เท่ากับ 0.000 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ กัญจน์นิกข์ ก าเนิดเพ็ชร์ (2563) ที่ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบบแบตเตอรี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ผลการวิจัยพบว่า การยอมรับเทคโนโลยีของปัจจัยด้านทัศนคติต่อการใช้งานและด้านการรับรู้ความ
ง่ายมีอิทธิพลทางบวกต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05 

ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซึ่งสนับสนุนสมมติฐาน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.086 ค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.035 ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.101 ค่า t เท่ากับ 2.507 ค่า P-value 
เท่ากับ 0.013 สอดคล้องกับงานวิจัยของ อินทิรา ชัยโรจน์นิพัฒน์ (2561) ที่ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์ของผู้บริโภคในเขตธนบุรี กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้าน
การส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ซึ่ง
สนับสนุนสมมติฐาน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.406 ค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานเท่ากับ 
0.046 ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.432 ค่า t เท่ากับ 8.760 ค่า P-value เท่ากับ 0.000 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ พิทยาภรณ์ วงษ์กิตติวัฒน์ (2559) ที่ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าตรา
สินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 

องค์ความรู้ใหม่ท่ีได้จากการวิจัย 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัยเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคเจนเนอเรชันวาย
ในเขตจังหวัดเชียงใหม่ ขึ้นอยู่กับปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าที่จะสะท้อนถึงคุณภาพที่ได้มาตรฐาน การ
เป็นที่ยอมรับในสังคม และความน่าเชื่อถือของผู้ประกอบการหรือผู้ผลิต ด้านการยอมรับเทคโนโลยี สร้าง
การรับรู้ในด้านต่าง ๆ ได้แก่ ประโยชน์จากการใช้งาน ความง่ายในการใช้งาน ทรัพยากรทางการเงิน 
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ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย และความไว้วางใจ และด้านส่วนประสมทางการตลาด เพ่ือใช้ในการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมายและการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านราคา
รถยนต์ไฟฟ้ามีเหมาะสมกับอุปกรณ์ต่าง ๆ ที่ทันสมัย พนักงานขายควรมีความรอบรู้สามารถให้ข้อมูลที่มี
ประโยชน์ และควรจัดให้มีการส่งเสริมการขาย เช่น การให้ของแถมประกันภัยรถยนต์ชั้น 1 อุปกรณ์
ตกแต่งรถยนต์ เป็นต้น ดังภาพที่ 2  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2 องค์ความรู้ใหม่ที่ได้จากการวิจัย 

 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

1. ผลจากการวิจัย พบว่า ปัจจัยที่น ามาศึกษาทั้ง 3 ปัจจัย ได้แก่ คุณค่าตราสินค้า การยอมรับ
เทคโนโลยี และส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้ประกอบการผลิตหรือผู้จัด
จ าหน่าย ควรสร้างการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้าด้านคุณภาพที่ได้มาตรฐาน การใช้รถยนต์
ไฟฟ้าตราสินค้านี้จะเป็นที่ยอมรับในสังคม รวมทั้งความน่าเชื่อถือของรถยนต์ไฟฟ้า และการยอมรับ
เทคโนโลยีเกี่ยวกับประโยชน์ ความง่ายในการใช้ และความเสี่ยงด้านความปลอดภัยของรถยนต์ไฟฟ้า
ผ่านผู้ขายที่จะให้ข้อมูลทั้งหมดเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้า  

2. ผลจากการวิจัย พบว่า คุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ดังนั้น
ผู้ประกอบการควรเลือกจัดจ าหน่ายรถยนต์ไฟฟ้าที่เป็นตราสินค้าที่ได้รับการยอมรับในการผลิตรถยนต์
ที่ใช้น้ ามัน โดยที่รถยนต์ไฟฟ้าเป็นอีกผลิตภัณฑ์หนึ่งที่ผู้บริโภคเจนเนชันวายสามารถตัดสินใจซื้อจาก
ความเชื่อมั่นในตราสินค้าเดิม 

 

คุณค่าตราสินค้า 
- คุณภาพที่ได้
มาตรฐาน 
- เป็นที่ยอมรับในสังคม 
- ความน่าเชื่อถือ 

 

การยอมรับเทคโนโลยี 
- ประโยชน ์
- ความง่าย 
- ความปลอดภยั ไว้วางใจ 

ส่วนประสมทางการตลาด 
- ราคาเหมาะสม 
- พนักงานขายรอบรู้ 
- ให้ของแถม 
 

การตัดสินใจซื้อ 
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ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
1. ควรมีการศึกษาปัจจัยเกี่ยวกับตราสินค้า เช่น ด้านทัศนคติต่อตราสินค้า ความไว้วางใจต่อ

ตราสินค้า หรือปัจจัยอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า เช่น ภาพลักษณ์สินค้า กลุ่ม
อ้างอิง เป็นต้น เพ่ือให้ทราบว่ามีปัจจัยอ่ืนใดบ้างที่สามารถตอบสนองความต้องการของบริโภคจน
น าไปสู่การตัดสินใจซื้อ 

2. ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรท าการวิจัยเชิงคุณภาพควบคู่ไปกับการวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือให้
ได้ข้อมูลเชิงลึกที่สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น ทั้งนี้เพ่ือให้ผู้ประกอบการได้มีข้อมูลในการวิเคราะห์และก าหนด
กลยุทธ์ต่าง ๆ เพื่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 
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