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บทคัดย่อ

การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

(2) เพ่ือศึกษาความต้ังใจซ้ือรถยนต์พลังงานไฟฟ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (3) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการตลาดเพ่ือส่ิงแวดล้อม 

ท่ีสง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร ใชก้ารสุม่ตวัอยา่งแบบไมอ่าศยัทฤษฎคีวามนา่จะเปน็ (non-probability 

sampling) โดยใชว้ธิกีารสุม่ตัวอยา่งอาศัยตามความสะดวก (convenience sampling)  จำานวน 400 คน เปน็การวจิยัเชงิปริมาณ 

โดยใช้รูปแบบการวิจัยเชิงสำารวจเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงบรรยาย ได้แก่ ค่าเฉลี่ย 

ค่าร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและสถิติเชิงอนุมาน วิธีทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (multiple 

regression analysis) ที่ระดับนัยสำาคัญทางสถิติ 0.05 ผลการศึกษา ปัจจัยด้านการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 

ในกรุงเทพมหานคร ด้านการมุ่งเน้นคุณค่าของสิ่งแวดล้อม อยู่ในระดับมาก (�̄ = 4.20) ด้านความพยายามนำาเสนอผลิตภัณฑ ์

ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม อยู่ในระดับมากที่สุด (�̄ = 4.39) ด้านการสื่อสารและการดำาเนินการเพื่อสิ่งแวดล้อม อยู่ในระดับมาก

ที่สุด (�̄ = 4.36) ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้า อยู่ในระดับมากที่สุด (�̄ = 4.31) ผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบว่า ปจัจยัการตลาดเพือ่สิง่แวดลอ้ม ประกอบด้วย ดา้นการมุง่เนน้คณุคา่ของสิง่แวดลอ้ม ดา้นความพยายามนำาเสนอผลติภณัฑ์

ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และด้านการส่ือสารและการดำาเนินการเพื่อสิ่งแวดล้อม ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือรถยนต์พลังงานไฟฟ้า

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

คำาสำาคัญ: การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม; ความตั้งใจซื้อ; รถยนต์พลังงานไฟฟ้า
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Abstract

 The objectives of this study were (1) To study the environmental marketing factors of Bangkok 

consumers. (2) To study the purchasing intention of consumers in Bangkok. (3) To study the environmental 

marketing factors affected the purchase intention of consumers in Bangkok. A Non-Probability Sampling 

method using Convenience sampling was used for 400 people. It was a quantitative research using a survey 

research style. Data were analyzed using descriptive statistics, including mean, percentage, standard deviation. 

The hypothesis testing method is Multiple Regression Analysis at the statistical significance level of 0.05. The 

study found that most of the Marketing factors for the environment of consumers in Bangkok Focusing on 

the value of the environment Overall, it was found that the overall assessment results were at a high level  

(�̄ = 4.20). In terms of efforts to offer environmentally friendly products Overall, it was found that the overall 

evaluation results were at the highest level (�̄ = 4.39). In terms of communication and environmental  

action. Overall, it was found that the overall assessment result was at the highest level  (�̄= 4.36). Overall,  

it was found that the overall assessment result was at the highest level  (�̄ = 4.31). Environmental marketing 

factors consist of focusing on the value of the environment. Efforts to offer products that are environmentally 

friendly and in communication and environmental action. affected the intention to buy electric cars of 

consumers in Bangkok was statistically significant at the 0.05 level.

 

Keywords:  environmental marketing; purchase intention; electric vehicles

1. บทนำา

 ในปัจจุบันปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมจัดได้ว่าเป็นปัญหาใหญ่ ท้ังภาวะโลกร้อน ก๊าซเรือนกระจก และปัญหาท่ีพึ่งเกิดข้ึน

คือฝุ่น PM2.5 ที่กำาลังประสบปัญหาอยู่ ปัญหาเหล่านี้ส่วนหนึ่งมาจากรถยนต์ท่ีปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ออกมาจากการ

เผาไหม้ของพลังงานเชื้อเพลิง จึงทำาให้เกิดปัญหากับสิ่งแวดล้อม จึงได้มีการคิดค้นรถยนต์ท่ีไม่ทำาลายสิ่งแวดล้อมข้ึนมาเพื่อ 

ลดปัญหาส่ิงแวดล้อมและลดการใช้พลังงานเช้ือเพลิงจากธรรมชาติ ถือได้ว่าเป็นการท่ีแก้ปัญหาด้านส่ิงแวดล้อมท่ีตรงจุด ซ่ึงรถยนต์น้ัน

ก็ถือเป็นปัจจัยหลักสำาคัญที่ส่งผลต่อการดำาเนินชีวิตของมนุษย์ท่ีใช้สำาหรับเดินทางจากสถานท่ีหนึ่งไปยังจุดหมายปลายทางโดย 

จะก่อให้เกิดความสะดวกสบายอย่างมากกับผู้ใช้รถยนต์ ในทางตรงกันข้ามเม่ือผู้บริโภคมีการใช้รถยนต์ในจำานวนที่มากขึ้น  

ก็จะส่งผลให้มีการใช้ปริมาณนำ้ามันเชื้อเพลิงที่มากขึ้นเช่นกัน ประกอบกับราคาของนำ้ามันเช้ือเพลิงท่ีมีความผันผวน ซ่ึงอาจจะ 

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนตัวมากขึ้น (เกียรติกุล ดาวเวียงกัน, 2559)

การเติบโตของรถยนต์พลังงานไฟฟ้าทั่วโลกมีแนวโน้มท่ีจะเพิ่มสูงข้ึน จากรายงานของ Bloomberg New Energy 

Finance (BNEF) คาดว่าภายในปี 2040 ยอดขายรถยนต์ใหม่มากกว่าครึ่งจะเป็นรถยนต์พลังงานไฟฟ้า ในเวลาเดียวกันรถยนต์

พลังงานไฟฟ้า (EVs) จะคิดเป็นหนึ่งในสามของรถยนต์ทั่วโลก ซึ่งเทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้า (electric vehicle) จะเติบโต

อย่างรวดเร็วในอนาคต (พรชัย ขันทะวงค์, 2565) เนื่องจากต้นทุนการผลิตท่ีลดลงอย่างรวดเร็วจะเกิดจากความก้าวหน้าของ

การพัฒนางานวิจัยต่าง ๆ ซึ่งคาดว่าส่วนแบ่งการตลาดของรถยนต์พลังงานไฟฟ้าจะสูงถึงร้อยละ 35 ของมูลค่าการขายรถยนต์

ทั่วโลกในปี 2568 และจะเพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 48 ในปี 2573 (International Energy Agency, 2017) สำาหรับในประเทศไทย

รถยนตพ์ลงังานไฟฟา้มแีนวโนม้ทีไ่ดร้บัการยอมรบัทีม่ากขึน้และสามารถรบัรูข้อ้มลูผา่นสือ่ตา่ง ๆ  ทัง้ในประเทศและตา่งประเทศ

ในแง่ของการแข่งขันขั้นสูงด้านการพัฒนาเทคโนโลยีที่ทันสมัย รวมถึงการปรับปรุงประสิทธิภาพการทำางานเพื่อตอบสนอง 
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ความต้องการของผู้บริโภคและความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งรถยนต์พลังงานไฟฟ้าในประเทศไทยเริ่มมีทิศทางเดียวกันกับ

ตลาดโลก (International Energy Agency, 2020)

สำาหรับการพัฒนารถยนต์พลังงานไฟฟ้าของไทยในปัจจุบัน รัฐบาลกำาลังให้ความสนใจเป็นอย่างมาก อุตสาหกรรมยานยนต์

จึงเป็นอุตสาหกรรมเป้าหมายที่รัฐบาลมีนโยบายมุ่งเน้นพัฒนาและสนับสนุนการผลิตรถยนต์ท่ีขับเคลื่อนด้วยพลังงานไฟฟ้า 

ที่จะช่วยให้อุตสาหกรรมยานยนต์ของไทยก้าวเข้าสู่ยุค Thailand Industry 4.0 (กัญจน์นิกข์ กำาเนิดเพ็ชร์, 2563) ซึ่งตามแผน

อนุรักษ์พลังงาน พ.ศ. 2558 – 2579 คาดว่าภายในปี พ.ศ. 2579 ประเทศไทยมีเป้าหมายให้มีการใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้า 

เข้ามาแทนที่รถยนต์ที่ใช้นำ้ามันอย่างน้อย 1.2 ล้านคัน (วิจัยกรุงศรี, 2563) ซึ่งประเทศไทยมีศักยภาพในการพัฒนาอุตสาหกรรม

ยานยนต์ไฟฟ้าได้ จึงจำาเป็นที่จะต้องมีการสนับสนุนและการสร้างความร่วมมืออย่างจริงจัง โดยเฉพาะเรื่องการส่งเสริมให้ตลาด

ยานยนตไ์ฟฟา้ภายในประเทศมกีารเตบิโตและมกีารใชง้านกนัอยา่งแพรห่ลาย (พรศร ีลลีาพฒันวงศ ์และทพิวรรณ ปิน่วนชิยก์ลุ, 

2562) ซึ่งปัจจุบันรถยนต์พลังงานไฟฟ้ากำาลังเป็นที่น่าสนใจสำาหรับการพัฒนาอุตสาหกรรมยานยนต์ เพราะเป็นเทคโนโลยีใหม ่

ทีส่ง่ผลดแีละไมท่ำาลายสิง่แวดล้อม ทำาใหค้วามต้องการรถยนต์พลงังานไฟฟา้มแีนวโนม้ทีจ่ะเตบิโตข้ึนอยา่งตอ่เนือ่ง ทัง้นีผู้บ้รโิภค

มีความสนใจในเรื่องของการประหยัดพลังงานและสิ่งแวดล้อมมากขึ้น บริษัทรถยนต์แต่ละค่ายต่างดำาเนินธุรกิจควบคู่ไปกับการ

ดำาเนินกิจกรรมเพื่อสังคมอย่างต่อเนื่องทั้งการพัฒนาไปสู่กระบวนการที่แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (Huang, Y., Yang, M., 

& Wang, Y., 2014) 

จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่ารถยนต์พลังงานไฟฟ้ากำาลังเข้ามาแทนที่รถยนต์ที่ใช้นำ้ามัน และธุรกิจเกี่ยวกับรถยนต์

พลังงานไฟฟ้านั้นเป็นธุรกิจที่กำาลังเติบโตทั้งในต่างประเทศและประเทศไทย ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาปัจจัยด้านการตลาดเพื่อ 

สิ่งแวดล้อมที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการศึกษาจะสามารถ 

เปน็ขอ้มลูและแนวทางทีมี่ประโยชนต์อ่การวางแผนปจัจยัการตลาดทีเ่ปน็มติรตอ่สิง่แวดลอ้มเพ่ือใหต้อบสนองตอ่ความต้องการ

ของผู้บริโภคต่อไป

2. ทบทวนวรรณกรรม 

 2.1 แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม

                2.1.1 ความหมายของการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม

      Chen (2010, p. 308) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ การตลาดเพือ่สิง่แวดลอ้ม หมายถงึ การทำาการตลาดทีมุ่ง่เนน้

ให้ผลิตภัณฑ์เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม โดยการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สามารถนำาไปใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด เพ่ือตอบสนอง

ความต้องการของผู้บริโภคที่ให้ความสำาคัญในเรื่องของสิ่งแวดล้อม

 Kinoti (2011, p. 264-265) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดเพ่ือส่ิงแวดล้อม หมายถึง กิจกรรมทางการตลาด

ต่าง ๆ ที่ออกแบบข้ึนเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค โดยการให้ความสำาคัญในเร่ืองของการเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม

และการพัฒนาอย่างยั่งยืน

  ปริญ ลักษิตามาศ (2556, หน้า 1) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม หมายถึง กิจกรรม 

ที่ออกแบบเพื่อกระจายและเอื้อต่อการแลกเปล่ียน เพื่อตอบสนองความจำาเป็นและความต้องการของผู้บริโภคที่ส่งผลกระทบ 

ต่อสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติให้น้อยที่สุด

  กรัณย์พัฒน์ อ่ิมประเสริฐ และอมรา รัตตากร (2559, หน้า 135) ได้ให้ความหมายไว้ว่าการตลาดเพ่ือส่ิงแวดล้อม 

หมายถึง การจัดการในกระบวนการต่าง ๆ ตั้งแต่ต้นนำ้าจนถึงปลายนำ้าให้เกิดความน่าเชื่อถือและความเข้าใจอันดีกับสังคมโดยมี

ส่วนร่วมของบุคคลที่เกี่ยวข้อง ตลอดจนความเชื่อมั่นและพฤติกรรมของผู้บริโภคกับสิ่งแวดล้อม  

  จากความหมายของการตลาดเพือ่สิง่แวดล้อมขา้งต้น สามารถสรปุไดว้า่ การตลาดเพือ่สิง่แวดลอ้ม หมายถงึ 
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การทำาการตลาดของสินค้าและบริการที่มีความปลอดภัยต่อสิ่งแวดล้อม ประกอบด้วยกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ ที่ออกแบบ

ขึ้น เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ในเรื่องของคุณภาพประสิทธิภาพ ราคา และความสะดวกสบาย และเพื่อให้ลูกค้า

เกิดความพึงพอใจ

       2.1.2 องค์ประกอบของการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม

               Polonsky (2011, p. 1311-1319) กล่าวว่า การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม มีองค์ประกอบที่สำาคัญ ดังนี้

        1) การมุ่งเน้นคุณค่าของสิ่งแวดล้อม (environment value focus) ปัญหาหลักท่ีมีการเปลี่ยนแปลง 

กับการทำาการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมนั้นคือคุณค่าของสิ่งแวดล้อม เนื่องด้วยคุณค่าของสิ่งแวดล้อมไม่สามารถวัดค่าเป็นตัวเงินได ้

การกำาหนดคุณค่าที่ต้องการจะผลักดัน กับผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง และถ้าสิ่งแวดล้อมนั้นให้ผลประโยชน์กับธุรกิจสิ่งแวดล้อม 

จะมีคุณค่าเพ่ิมมากข้ึน ในขณะท่ีนักการตลาดมองเร่ืองน้ีในแง่ความต้องการความพึงพอใจ และอาจจะมองถึงค่าใช้จ่ายในวงจรชีวิต

ของผลิตภัณฑ์ เช่น การผลิต การใช้ และการกำาจัด นักการตลาดต้องพยายามสร้างตัวชี้วัดของคุณค่าที่สามารถแปลได้ภายใน

ระบบเศรษฐกิจ มุมมองนี้จะเปลี่ยนผู้บริโภคให้กลายเป็นตัวแทนทางเศรษฐกิจ ซึ่งจะเป็นการประเมินวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์

และต้องทำาการเปรียบเทียบความพึงพอใจที่มีมากขึ้นในระยะสั้น (Polonsky, 2011, p. 5)

2) ความพยายามนำาเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (green new product development 

effort) ปัจจุบันรูปแบบการดำาเนินชีวิตได้เปลี่ยนแปลงไปจากอดีต คือ มุ่งเน้นการบริโภคมากข้ึนและการเพ่ิมข้ึนของจำานวน

ประชากรโลก ก็ยิ่งก่อให้เกิดปัญหาสินค้าสิ้นเปลืองมากข้ึนตามมาด้วย ทำาให้มีการผลิตผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดในปริมาณ

ที่มาก โดยผลิตภัณฑ์แต่ละชิ้นต้องอาศัยทรัพยากรธรรมชาติในการผลิต ในยุคของการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมสู่ความยั่งยืนทำาให้

ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งจำาเป็นอย่างมากที่ธุรกิจต้องให้ความใส่ใจ เนื่องจากผู้บริโภคมีความต้องการมากขึ้นและธุรกิจ 

มีการแข่งขันกันสูงข้ึน การนำาเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ต่อตลาดใหม่ท่ีจำาเป็นต้องอาศัยความร่วมมือจากทุกฝ่าย เพ่ือสร้างความพึงพอใจ

ให้กับลูกค้า และเพื่อผลิตสินค้าให้ได้คุณภาพสูง ราคาตำ่า เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน การตัดสินใจเกี่ยวกับ 

การพฒันาผลิตภณัฑใ์หมท่ำาใหม้กีารนำาสญัลกัษณต์า่ง ๆ  มาใช ้เพือ่บง่บอกวา่สนิคา้และบรกิารของธรุกจิเปน็มติรกบัสิง่แวดลอ้ม 

ผู้บริโภคสามารถสังเกตได้จากสัญลักษณ์หรือบรรจุภัณฑ์บนตัวสินค้า ได้แก่ สัญลักษณ์ฉลากสีเขียว สัญลักษณ์ประหยัดไฟเบอร์ 

5 สัญลักษณ์ มาตรฐานผลิตภัณฑ์คุณภาพ หากเป็นบริการต่าง ๆ ผู้บริโภคเพียงมองหาสัญลักษณ์การรับรอง ได้แก่ สัญลักษณ์

รูปใบไม้ เป็นต้น (วิทยา อนิทร์สอน และคณะ, 2558)

     3) การส่ือสารและการดำาเนินการเพ่ือส่ิงแวดล้อม (communication and operation for environment) 

มีบทบาทสำาคัญอย่างมากสำาหรับการบริหารจัดการสิ่งแวดล้อมให้เป็นไปตามนโยบายและวัตถุประสงค์ทางด้านสิ่งแวดล้อม 

ขององค์กร รวมถึงช่วยลดผลกระทบที่จะขึ้นจากปัญหาทางด้านสิ่งแวดล้อมอย่างเป็นระบบจะช่วยให้การบริหารจัดการเป็นไป

อย่างมีประสิทธิผลและประสิทธิภาพ เกิดประโยชน์สูงสุดกับองค์กร ในการวางแผนสำาหรับการสื่อสารด้านสิ่งแวดล้อมจะต้อง

สอดคล้องกันกับนโยบายการสื่อสาร รวมถึงกลยุทธ์และวัตถุประสงค์ของการสื่อสารด้านสิ่งแวดล้อมตามที่กำาหนดไว้ (กิตติพงศ์ 

จิรัวสวงศ์, 2555, หน้า 13-16)

  ดังน้ัน สามารถสรุปได้วา่ การสือ่สารและการดำาเนนิการเพือ่สิง่แวดลอ้ม คอื การแลกเปลีย่นข้อมูลเพือ่สรา้ง

ความไวว้างใจ ความนา่เชือ่ถอืและความรว่มมอื เพือ่สรา้งความตระหนกัและใชเ้ป็นขอ้มลูในการตดัสนิใจของผูท้ีม่สีว่นเกีย่วขอ้ง 

โดยการเข้าใจรูปแบบการสื่อสารและพฤติกรรมของผู้ท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องหรือกลุ่มเป้าหมายซึ่งนำาไปสู่การแลกเปลี่ยนความรู้ 

ซึ่งกันและกัน ส่งผลให้องค์กรประสบความสำาเร็จและสร้างความพึงพอใจให้กับทั้งสองฝ่าย

 2.2 แนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ

       2.2.1 ความหมายของความตั้งใจซื้อ

              Kotler & Armstrong (2002) กลา่ววา่ การตัง้ใจซือ้ หมายถงึ ระยะเวลาในการเปรยีบเทยีบสนิค้ากอ่นการซือ้ 
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รวมถึงสภาวะเศรษฐกิจมีส่วนในการตั้งใจซื้อ ราคาและความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งด้วย การส่งเสริมการขาย ก็มีส่วน

ในการซื้อและการโฆษณาผลิตภัณฑ์ รวมถึงสถานที่ที่ซื้อและเงื่อนไขในการซื้อผลิตภัณฑ์

                        Francis, J. J., Eccles, M. P., Johnston, M., Walker, A., Grimshaw, J., Foy, R., (2004) กล่าวว่า ความต้ังใจซ้ือ 

หมายถึง การแสดงถึงความต้องการเลือกใช้บริการใดบริการหน่ึงเป็นตัวเลือกแรก ซ่ึงสามารถสะท้อนถึงพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคได้ 

               ดังน้ันสรุปวา่ ความต้ังใจซือ้ หมายถงึ กระบวนการท่ีผูบ้รโิภคมโีอกาสทีจ่ะซือ้สนิคา้ หรอืบรกิารในอนาคตเพ่ือ

ตอบสนองความตอ้งการของตนเอง โดยการประเมนิจากปัจจยัตา่ง ๆ  จนทำาให้เกิดความอยากทดลองและสมัผสักบัประสทิธภิาพ

จริงของรถยนต์พลังงานไฟฟ้าซึ่งนำาไปสู่การตัดสินใจซื้อ

      2.2.2 แนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ

                        Zeithaml, Berry & Parasuraman (1990) กลา่ววา่ ความตัง้ใจซ้ือเปน็การแสดงถงึ การเลอืกใชสิ้นคา้และ

บริการน้ัน ๆ เป็นตัวเลือกแรกและกล่าวว่าความต้ังใจซ้ือเป็นมิติหน่ึง ท่ีแสดงให้เห็นถึงความจงรักภักดีของลูกค้าโดยความจงรักภักดี

ประกอบด้วย 4 มิติ

            1) ความตั้งใจซื้อ (purchase intention) คือ การที่ผู้บริโภคเลือกใช้สินค้าและบริการนั้น ๆ เป็นตัวเลือก

แรก ซึ่งสิ่งนี้สามารถสะท้อนถึงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้

 2) พฤติกรรมการบอกต่อ (word of mouth communication) คอื การท่ีผูบ้รโิภคพดูถึงแตเ่รือ่งท่ีดเีก่ียวกบั

สนิคา้และบริการ รวมถงึแนะนำาและกระตุ้นใหบ้คุคลอืน่เกดิความสนใจและมาใชส้นิคา้และบริการนัน้ ซึง่สามารถนำามาวเิคราะห์

ความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่ได้

 3) ความอ่อนไหวต่อปัจจัยด้านราคา (price sensitivity) คือ การท่ีผู้บริโภคไม่มีปัญหา เม่ือมีการข้ึนราคาสินค้า

และบริการ และผู้บริโภคยอมจ่ายเงินที่สูงกว่าที่อื่นหากสินค้าและการบริการ นั้นสามารถตอบสนองความพึงพอใจได้

 4) พฤติกรรมการร้องเรียน (complaining behaviors) คือ การที่ผู้บริโภคร้องเรียนเมื่อเกิดปัญหาอาจจะ

ร้องเรียนกับผู้ให้บริการ บอกต่อคนอื่น หรือส่งเรื่องไปยังหนังสือพิมพ์ ส่วนนี้เป็นการวัดถึงการตอบสนองต่อปัญหาของผู้บริโภค

2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

  ราชัน เกศาวงศ์ (2565) ได้ทำาการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์พลังงานไฟฟ้าของผู้บริโภค 

ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์พลังงานไฟฟ้า 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมากทั้งในภาพรวมและรายด้าน เมื่อจำาแนกรายด้าน พบว่า ลำาดับแรก คือ  

ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมา คือ ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านสถานที่จัดจำาหน่าย        

ด้านราคา และลำาดับสุดท้าย คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อาชีพ 

และระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์พลังงานไฟฟ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และการทดสอบ

สมมตฐิานดา้นส่วนประสมทางการตลาด พบวา่ ปจัจยัดา้นผลติภณัฑส์ง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้รถยนตพ์ลงังานไฟฟา้ของผูบ้ริโภค

ในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ปัจจัยด้านราคาและด้านกระบวนการให้บริการส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .01

3. วิธีดำาเนินการวิจัย

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

     3.1.1  ประชากร

               ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี  คือ ประชาชนท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครท่ีมีความต้ังใจซ้ือรถยนต์พลังงานไฟฟ้า 

ซึ่งไม่ทราบจำานวนประชากรที่แน่นอน
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     3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง

               กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชาชนหรือประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีความตั้งใจซื้อ

รถยนต์พลังงานไฟฟ้า โดยคำานวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจำานวนประชากรจากสูตรของ Cochran (1977) กำาหนด

ระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 ได้ทั้งหมดจำานวน 384 คน เพื่อป้องกันความคลาดเคลื่อน ผู้วิจัยจึงเลือกขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้

ในการศึกษาครั้งนี้จำานวน 400 ตัวอย่าง

 3.1.3  วิธีการสุ่มตัวอย่าง

 ผู้วิจัยได้เลือกใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยทฤษฎีความน่าจะเป็น (non-probability sampling) โดยใช้

วิธีการสุ่มตัวอย่างอาศัยตามความสะดวก (convenience sampling) เพื่อใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล

 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

       เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี ้ผูว้จิยัไดใ้ชแ้บบสอบถาม (questionnaire) เปน็เครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 

โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้

   ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพการสมรส อาชีพ และ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนจำานวน 6 ข้อ  โดยลักษณะแบบสอบถามจะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (checklist)

   สว่นที ่2 ปจัจัยดา้นการตลาดเพือ่สิง่แวดลอ้ม ประกอบดว้ย 1) การมุง่เนน้คณุคา่ของสิง่แวดลอ้ม 2) ความพยายาม

นำาเสนอผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และ 3) การสื่อสารและการดำาเนินการเพื่อสิ่งแวดล้อม มีลักษณะเป็นคำาถาม 

ปลายปิดโดยใช้เครื่องมือประเภทมาตรประมาณค่า (rating scale) จำานวน 12 ข้อ ซึ่งแบ่งความเห็นออกเป็น 5 ระดับ (Likert, 

1961) ดังนี้

ระดับความคิดเห็น คะแนน

มากที่สุด 5

มาก 4

ปานกลาง 3

น้อย 2

น้อยที่สุด 1

 

   ส่วนที่ 3 ความตั้งใจซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีลักษณะเป็นคำาถามปลายปิด 

โดยใช้เครื่องมือประเภทมาตรประมาณค่า (rating scale) จำานวน 5 ข้อ ซึ่งแบ่งความเห็นออกเป็น 5 ระดับ (Likert, 1961)  

ดังเช่นเดียวกับส่วนที่ 2

  สว่นที ่4 ขอ้เสนอแนะ เปน็คำาถามปลายเปดิเพือ่ใหผู้ท้ีท่ำาการประเมนิแบบสอบถามสามารถเสนอแนะความคิดเหน็ 

ที่ต้องการ

 3.2.1 การตรวจสอบเครื่องมือวิจัย

  เพื่อให้การวิจัยครั้งนี้มีคุณภาพ จึงได้ดำาเนินการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ หรือแบบสอบถามที่ใช้ 

ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ด้วยการตรวจสอบคุณภาพความเที่ยงตรง และคุณภาพความเชื่อมั่นโดยมีวิธีการดำาเนินการดังนี้

  3.2.1.1 การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (content validity) ผู้วิจัยได้มีการตรวจสอบโดยการนำา

แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง ความตรงตามเน้ือหา ความเหมาะสมทางด้านภาษา 

จากน้ันนำาไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน โดยเป็นผู้ทรงคุณวุฒิด้านสถิติจำานวน 1 ท่าน และผู้ทรงคุณวุฒิด้านการตลาดเพ่ือส่ิงแวดล้อม 
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จำานวน 2 ท่าน เพื่อให้คำาแนะนำา และทำาการตรวจสอบความสมบูรณ์ ความครอบคลุมตามองค์ประกอบท่ีกำาหนด และ

พิจารณาประเมินความสอดคล้องระหว่างข้อคำาถามแต่ละข้อกับนิยามศัพท์เฉพาะของการวิจัย แล้วนำามาหาค่า IOC (Index of 

Item – Objective Congruence) โดยได้กำาหนดค่า IOC  ที่ยอมรับได้ในแต่ละข้อคำาถาม คือ มากกว่าหรือเท่ากับ 0.50  

จึงจะแสดงว่าแบบสอบถามเพื่อการวิจัยทุกข้อมีคุณภาพ ตรงตามเนื้อหา และอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้                

(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2560) โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนเพื่อหาค่า IOC ของผู้เชี่ยวชาญกำาหนดเป็น 3 ระดับ ดังนี้

   +1  หมายถึง แน่ใจว่าข้อคำาถามสอดคล้องกับนิยามศัพท์

   0  หมายถึง ไม่แน่ใจว่าข้อคำาถามนั้นสอดคล้องกับนิยามศัพท์

   1  หมายถึง แน่ใจว่าข้อคำาถามนั้นไม่สอดคล้องกับนิยามศัพท์

 จากนั้นนำาคะแนนที่ได้จากผู้ทรงคุณวุฒิมาคำานวณ โดยใช้สูตร

   IOC  =  ∑R
         n
 เมื่อ  IOC  แทน  ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำาถามกับนิยามศัพท์

 ∑R แทน ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ

  N  แทน  จำานวนผู้ทรงคุณวุฒิ

 สรุปผลการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง IOC (Index of Item – Objective Congruence) มีข้อกำาหนด 2 ค่า ดังนี้

 1) ค่า IOC ที่คำานวณได้มากกว่าหรือเท่ากับ 0.50 แสดงว่าข้อคำาถามนั้นตรงตามเนื้อหา หรือสอดคล้องกับ

วัตถุประสงค์ที่ต้องการวิจัย

 2) ค่า IOC ที่คำานวณได้มีค่าดัชนีตำ่ากว่า 0.50 แสดงว่าข้อคำาถามนั้นไม่ตรงตามเนื้อหา หรือสอดคล้องกับ

วัตถุประสงค์ที่ต้องการวิจัย

   3.2.1.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (reliability) ผู้วิจัยได้มีการนำาแบบสอบถามไปทดลองใช้ (try out) 

กับผู้บริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จำานวน 30 ชุด เพื่อทดสอบความเข้าใจในคำาถาม จากนั้น 

นำาแบบสอบถามที่ได้มาคำานวณในการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (alpha – coefficient) ด้วยวิธีของครอนบรัช (Cronbach)  

เพื่อแสดงให้เห็นว่าเครื่องมือนั้นสามารถให้ผลการวัดคงที่แน่นอน ไม่ว่าจะวัดกี่ครั้งเครื่องมือวิจัยที่มีความเชื่อม่ันสูงจะสามารถ 

ให้ผลการวัด ได้อย่างคงเส้นคงวา (consistency) นั่นคือ เมื่อนำาเครื่องมือนั้นไปเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างกี่ครั้งก็ตาม  

ผลทีไ่ดจ้ะเทา่เดมิ หรอืใกล้เคียงกับค่าเดิม ค่าความเช่ือม่ันจะมีค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่า ระหว่าง 0 – 1 ถ้าค่าใกล้ 1 แสดงว่า แบบสอบถาม

มีความเช่ือม่ันสูง และถ้าค่าใกล้ 0 แสดงว่าแบบสอบถามมีความเชื่อมั่นตำ่าโดยค่าความเชื่อมั่นของคำาถามแต่ละด้านควรจะมีค่า 

ไม่น้อยกว่า 0.70 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2560)  จึงจะถือได้ว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ และสามารถนำาแบบสอบถามนั้น

มาใช้ในการศึกษาได้อย่างเหมาะสม

 3.3 การเก็บรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูล

      3.3.1  การเก็บรวบรวมข้อมูล

  (1) ขอ้มลูปฐมภมู ิ(primary data) ใชแ้บบสอบถามเปน็เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลูเพือ่ศกึษาปจัจยั

ด้านการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือรถยนต์พลังงานไฟฟ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยขอความ

ร่วมมือจากกลุ่มตัวอย่าง แล้วนำาข้อมูลที่ได้มาประมวลผลด้วยโปรแกรมสำาเร็จรูปทางสถิติ เพื่อแปลและนำาเสนอต่อไป

  (2)  ข้อมูลทุติยภูมิ (secondary data) ทำาการศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากเอกสาร อินเทอร์เน็ต และนำาผลงาน

วิจัยที่เกี่ยวข้องมาทำาการสรุปวิเคราะห์ผล เพื่อประกอบการศึกษานำามาใช้เป็นทฤษฎีรองรับผลงานวิจัย
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      3.3.2  การวิเคราะห์ข้อมูล

      (1)  การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics analysis) โดยใช้ความถี่ (frequency) ร้อยละ  

(percentage) ค่าเฉลี่ย (mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation)

      (2)  การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (inferential statistics) โดย การวิเคราะห์ปัจจัยด้านการตลาดเพ่ือ 

สิ่งแวดล้อมที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือรถยนต์พลังงานไฟฟ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติการวิเคราะห์สมการ

ถดถอยเชิงพหุคูณ (multiple regression analysis) เป็นการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐานของงานวิจัย โดยศึกษาความสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม

 3.4 วัตถุประสงค์ของการวิจัย

3.4.1 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

3.4.2 เพื่อศึกษาความตั้งใจซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

3.4.3 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

3.5 สมมติฐาน

สมมติฐานที่ 1 การมุ่งเน้นคุณค่าของสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานที่ 2 ความพยายามนำาเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภค 

ในกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานที ่3 การสือ่สารและการดำาเนนิการเพือ่สิง่แวดลอ้มสง่ผลตอ่ความตัง้ใจซ้ือของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร

3.6 กรอบแนวคิดการวิจัย

ปัจจัยด้านการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม

1) การมุ่งเน้นคุณค่าของสิ่งแวดล้อม

2) ความพยายามนำาเสนอผลิตภัณฑ์ที่เป็น   

    มิตรต่อสิ่งแวดล้อม

3) การสือ่สารและดำาเนินการเพือ่สิง่แวดลอ้ม

 

4. ผลการวิจัย

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

สามารถสรุปผลการศึกษาได้ ดังนี้

ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญเ่ป็นเพศชาย มีช่วงอาย ุ25 – 35 ปี  มกีารศกึษา

ระดับปริญญาตรี หรือเทียบเท่า มีสถานภาพโสด มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท

คคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคค

ความตั้งใจซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้าของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
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      3.3.2  การวิเคราะห์ข้อมูล

      (1)  การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics analysis) โดยใช้ความถี่ (frequency) ร้อยละ  

(percentage) ค่าเฉลี่ย (mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation)

      (2)  การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (inferential statistics) โดย การวิเคราะห์ปัจจัยด้านการตลาดเพ่ือ 

ส่ิงแวดล้อมท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือรถยนต์พลังงานไฟฟ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติการวิเคราะห์สมการ

ถดถอยเชิงพหุคูณ (multiple regression analysis) เป็นการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐานของงานวิจัย โดยศึกษาความสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม

 3.4 วัตถุประสงค์ของการวิจัย

3.4.1 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

3.4.2 เพื่อศึกษาความตั้งใจซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

3.4.3 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

3.5 สมมติฐาน

สมมติฐานที่ 1 การมุ่งเน้นคุณค่าของสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานท่ี 2 ความพยายามนำาเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภค 

ในกรุงเทพมหานคร

สมมตฐิานที ่3 การสือ่สารและการดำาเนนิการเพือ่สิง่แวดลอ้มสง่ผลต่อความต้ังใจซ้ือของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร

3.6 กรอบแนวคิดการวิจัย

ปัจจัยด้านการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม

1) การมุ่งเน้นคุณค่าของสิ่งแวดล้อม

2) ความพยายามนำาเสนอผลิตภัณฑ์ที่เป็น   

    มิตรต่อสิ่งแวดล้อม

3) การสือ่สารและดำาเนนิการเพือ่สิง่แวดลอ้ม

 

4. ผลการวิจัย

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

สามารถสรุปผลการศึกษาได้ ดังนี้

ข้อมลูท่ัวไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เปน็เพศชาย มีชว่งอาย ุ25 – 35 ป ี มกีารศกึษา

ระดับปริญญาตรี หรือเทียบเท่า มีสถานภาพโสด มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท

คคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคคค

ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

ตาราง 4.1

ระดบัความคดิเห็นของปจัจัยด้านการตลาดเพือ่สิง่แวดลอ้มของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นการมุง่เนน้คณุคา่ของสิง่แวดลอ้ม
 

ด้านการมุ่งเน้นคุณค่าของสิ่งแวดล้อม
N = 400

ระดับความคิดเห็น
�̄ SD

1. การใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้าช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายในการซ่อมบำารุง เช่น 

การเปลี่ยนถ่ายนำ้ามันเครื่อง ระบบของเหลว และอุปกรณ์ที่เกี่ยวข้อง เป็นต้น

2. รถยนต์พลังงานไฟฟ้ามีระบบความปลอดภัยที่มั่นใจได้ เช่น ระบบป้องกัน

ไฟฟ้ารั่ว เป็นต้น

3. การใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้าจะมีค่าใช้จ่ายท่ีถูกกว่าการใช้รถยนต์ท่ัวไปในระยะยาว

4. รถยนต์พลังงานไฟฟ้า ที่ใช้มอเตอร์ไฟฟ้ามีแรงบิดมากกว่าทำาให้อัตราเร่งดีกว่า

รถยนต์ที่ใช้นำ้ามัน

4.23

4.09

4.24

4.22

0.783

0.751

0.733

0.846

มากที่สุด

มาก

มากที่สุด

มากที่สุด

ด้านการมุ่งเน้นคุณค่าของสิ่งแวดล้อม 4.20 0.618 มาก

ด้านการมุ่งเน้นคุณค่าของส่ิงแวดล้อม โดยรวมพบว่าผลการประเมินในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (�̄ = 4.20, SD. = 0.618) 

เมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบว่า การใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้าจะมีค่าใช้จ่ายท่ีถูกกว่าการใช้รถยนต์ท่ัวไปในระยะยาวมีระดับ 

ความคิดเห็นมากที่สุด (�̄ = 4.24, SD = 0.733) รองลงมา คือ การใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้าช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายในการซ่อม

บำารุง เช่น การเปล่ียนถ่ายนำา้มันเคร่ือง ระบบของเหลว และอุปกรณ์ท่ีเก่ียวข้อง เป็นต้น (�̄ = 4.23, SD = 0.783) รถยนต์พลังงานไฟฟ้า 

ที่ใช้มอเตอร์ไฟฟ้ามีแรงบิดมากกว่าทำาให้อัตราเร่งดีกว่ารถยนต์ที่ใช้นำ้ามัน (�̄ = 4.22, SD = 0.733) และรถยนต์พลังงานไฟฟ้า 

มีระบบความปลอดภัยที่มั่นใจได้ เช่น ระบบป้องกันไฟฟ้ารั่ว เป็นต้น  (�̄ = 4.09, SD = 0.751) ตามลำาดับ



100

วารสารรามคำาแหง ฉบับบัณฑิตวิทยาลัย ปีที่ 6 ฉบับที่ 3 กันยายน - ธันวาคม 2566

Ramkhamhaeng University Journal: Graduate School Vol. 6 No. 3 September - December 2023

ISSN 2672-9822 (Online)

ตาราง 4.2

ระดับความคิดเห็นของปัจจัยด้านการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความพยายาม 

นำาเสนอผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

ด้านความพยายามนำาเสนอผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
N = 400

ระดับความคิดเห็น
�̄ SD

1. การใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้าจะช่วยให้สิ่งแวดล้อมดีขึ้น

2. รถยนต์พลังงานไฟฟ้าช่วยลดก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ที่เกิดจากการสันดาปของ

เครื่องยนต์

3. รถยนต์พลังงานไฟฟ้าเป็นรถยนต์ที่ช่วยลดปัญหาสิ่งแวดล้อมได้

4. รถยนต์พลังงานไฟฟ้ามีกระบวนการผลิตที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมอย่างแท้จริง

4.40

4.39

4.43

4.34

0.697

0.673

0.683

0.771

มากที่สุด

มากที่สุด

มากที่สุด

มากที่สุด

ด้านความพยายามนำาเสนอผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 4.39 0.536 มากที่สุด

 ดา้นความพยายามนำาเสนอผลิตภณัฑท์ีเ่ปน็มติรตอ่สิง่แวดลอ้ม โดยรวมพบวา่ผลการประเมนิในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก

ที่สุด (�̄ = 4.39, SD = 0.536) เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบว่า รถยนต์พลังงานไฟฟ้าเป็นรถยนต์ที่ช่วยลดปัญหาสิ่งแวดล้อม

ได้มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด ( �̄ = 4.43, SD = 0.683) รองลงมา คือ การใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้าจะช่วยให้สิ่งแวดล้อมดีขึ้น  

(�̄ = 4.40, SD = 0.697) รถยนต์พลงังานไฟฟา้ชว่ยลดกา๊ซคารบ์อนไดออกไซด์ทีเ่กดิจากการสนัดาปของเครือ่งยนต ์(�̄ = 4.39, 

SD = 0.673) และรถยนต์พลังงานไฟฟ้ามีกระบวนการผลิตที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมอย่างแท้จริง (�̄ = 4.34, SD = 0.771)  

ตามลำาดับ
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ตาราง 4.3

ระดบัความคดิเหน็ของปจัจยัดา้นการตลาดเพือ่สิง่แวดลอ้มของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นการสือ่สารและการดำาเนนิการ

เพื่อสิ่งแวดล้อม

ด้านการสื่อสารและการดำาเนินการเพื่อสิ่งแวดล้อม
N = 400

ระดับความคิดเห็น
�̄ SD

1. มีการสื่อสารและให้ความรู้เพื่อปลูกจิตสำานึกในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมเพื่อผู้

บริโภคทั่วไป

2. มีการจัดนโยบายรักษาสิ่งแวดล้อม เช่น การลดโลกร้อน การปลูกต้นไม้ 

เป็นต้น

3. มีการสื่อสารและจัดโครงการรณรงค์เพื่อส่งเสริมการประหยัดพลังงาน

4. มีการสนับสนุนการศึกษาและส่งเสริมการเป็นแบบอย่างที่ดีด้านการรักษ์

สิ่งแวดล้อมของสังคมให้แก่เยาวชน

4.36

4.37

4.38

4.35

0.750

0.764

0.750

0.783

มากที่สุด

มากที่สุด

มากที่สุด

มากที่สุด

ด้านการสื่อสารและการดำาเนินการเพื่อสิ่งแวดล้อม 4.36 0.639 มากที่สุด

ด้านการสื่อสารและการดำาเนินการเพื่อสิ่งแวดล้อม โดยรวมพบว่าผลการประเมินในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด    

(�̄ = 4.36, SD = 0.639) เมือ่พิจารณาในรายละเอยีด พบวา่ มกีารสือ่สารและจดัโครงการรณรงคเ์พ่ือสง่เสรมิการประหยัดพลงังาน 

มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด (�̄ = 4.38, SD = 0.750) รองลงมา คือ มีการจัดนโยบายรักษาสิ่งแวดล้อม เช่น การลดโลกร้อน 

การปลูกต้นไม้ เป็นต้น (�̄ = 4.37, SD = 0.764) มีการสื่อสารและให้ความรู้เพื่อปลูกจิตสำานึกในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมเพื่อ 

ผูบ้ริโภคทัว่ไป (�̄ = 4.36, SD = 0.750) และมกีารสนบัสนนุการศกึษาและสง่เสรมิการเป็นแบบอยา่งทีด่ดีา้นการรกัษส์ิง่แวดลอ้ม

ของสังคมให้แก่เยาวชน (�̄ = 4.35, SD = 0.783) ตามลำาดับ
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ส่วนที่ 3 ความตั้งใจซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

ตาราง 4.4

ระดับความคิดเห็นของปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

ด้านความตั้งใจซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้า
N = 400

ระดับความคิดเห็น
�̄ SD

1. มีแนวโน้มสูงที่จะซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้า

2. จะซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้าแม้จะต้องเสียค่าใช้จ่ายมากกว่า

การซื้อรถยนต์ธรรมดา

3. จะซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้าเพื่อเป็นการประหยัดนำ้ามัน

4. ตั้งใจจะทดลองขับรถยนต์พลังงานไฟฟ้าเพื่อดูประสิทธิภาพจริง

ของรถยนต์พลังงานไฟฟ้า

5. อยากจะแนะนำาให้คนอื่นซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้า

4.35

4.13

4.46

4.37

4.26

0.714

0.750

0.647

0.675

0.771

มากที่สุด

มากที่สุด

มากที่สุด

มากที่สุด

มากที่สุด

ด้านความตั้งใจซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้า 4.31 0.513 มากที่สุด

ด้านความตั้งใจซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้า โดยรวมพบว่าผลการประเมินในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (�̄ = 4.31,  

SD = 0.513) เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบว่า จะซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้าเพื่อเป็นการประหยัดนำ้ามันมีระดับความคิดเห็น

มากที่สุด (�̄ = 4.46, SD = 0.647) รองลงมา คือ ตั้งใจจะทดลองขับรถยนต์พลังงานไฟฟ้าเพื่อดูประสิทธิภาพจริงของรถยนต์

พลังงานไฟฟ้า (�̄ = 4.37, SD = 0.675) มีแนวโน้มสูงที่จะซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้า (�̄ = 4.35, SD = 0.714) อยากจะแนะนำา

ให้คนอื่นซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้า (�̄ = 4.26, SD = 0.771) และจะซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้าแม้จะต้องเสียค่าใช้จ่ายมากกว่า

การซื้อรถยนต์ธรรมดา (�̄ = 4.13, SD = 0.750) ตามลำาดับ
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ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน

ตารางที่ 4.5

ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (multiple regression analysis) ปัจจัยด้านการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมที่ส่งผลต่อความ

ตั้งใจซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ปัจจัยด้านการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมที่ส่งผลต่อ

ความตั้งใจซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้าของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร

Unstandardized 

Coefficients

Unstandardized 

Coefficients

B Std. Error Beta t Sig.

   ค่าคงที่ (constant)

1. การมุ่งเน้นคุณค่าของสิ่งแวดล้อม

2. ความพยายามนำาเสนอผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร

ต่อสิ่งแวดล้อม

3. การสื่อสารและการดำาเนินการเพื่อสิ่งแวดล้อม

1.278 

.286

.262

.157

.160

.038

.050

.043

8.005

7.586

5.239

3.688

.000

.000

.000

.000

R2 = .493  R = .702  Adjusted  R2 = .489  F = 128.407   Sig = .000

 จากตาราง 4.6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม ด้านการมุ่งเน้นคุณค่าของสิ่งแวดล้อม (X
1
)

ด้านความพยายามนำาเสนอผลติภัณฑท์ีเ่ปน็มติรตอ่สิง่แวดลอ้ม (X
2
) และดา้นการสือ่สารและการดำาเนนิการเพือ่สิง่แวดลอ้ม (X

3
) 

ได้อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของความตั้งใจซ้ือรถยนต์พลังงานไฟฟ้าของผู้

บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Adjusted R2) ได้ร้อยละ 48.90

5. สรุปและอภิปรายผลการวิจัย

 5.1 สรุปผลการวิจัย

   จากการศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้า

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ขอสรุปผลการวิจัยตามลำาดับของวัตถุประสงค์ ดังนี้

5.1.1 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

 ปัจจัยด้านการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด  

เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านความพยายามนำาเสนอผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมาเป็นลำาดับแรก รองลงมา คือ  

ด้านการสื่อสารและการดำาเนินการเพื่อสิ่งแวดล้อม ด้านการมุ่งเน้นคุณค่าของสิ่งแวดล้อม ตามลำาดับ

5.1.2 เพื่อศึกษาความตั้งใจซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

   ความต้ังใจซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด  

เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า จะซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้าเพื่อเป็นการประหยัดนำ้ามันมาเป็นลำาดับแรก รองลงมา คือ ตั้งใจ 

จะทดลองขบัรถยนต์พลงังานไฟฟา้เพือ่ดูประสทิธภิาพจรงิของรถยนตพ์ลงังานไฟฟา้ อยากจะแนะนำาให้คนอืน่ซือ้รถยนตพ์ลงังาน

ไฟฟ้า จะซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้าแม้จะต้องเสียค่าใช้จ่ายมากกว่าการซื้อรถยนต์ธรรมดา ตามลำาดับ
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5.1.3 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
   ปัจจัยการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม ประกอบด้วย ด้านการมุ่งเน้นคุณค่าของสิ่งแวดล้อม ด้านความพยายาม 

นำาเสนอผลติภณัฑท์ีเ่ปน็มติรต่อสิง่แวดลอ้ม และด้านการส่ือสารและการดำาเนินการเพือ่สิง่แวดลอ้ม สง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้รถยนต์
พลังงานไฟฟ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

5.1.4 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 50.80 มีอายุ 26 – 35 ปี ร้อยละ 51.20 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
หรือเทียบเท่า ร้อยละ 74.00 สถานภาพโสด ร้อยละ 66.80 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 65.80 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน
อยู่ในช่วง 20,001 – 30,000 บาท ร้อยละ 49.80 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย
  สมมติฐานที่ 1 การมุ่งเน้นคุณค่าของสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้ 

อาจเป็นเพราะการดำาเนินงานของธุรกิจที่ตระหนักถึงสิ่งท่ีก่อให้เกิดประโยชน์ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมโดยใช้นโยบายในการ
ปฏิบัติกิจกรรมต่าง ๆ กับความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมทั้งภายในและภายนอกขององค์กรนั้นทำาให้เกิดภาพลักษณ์
ที่ดีในจิตใจของผู้บริโภค ซึ่งส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเป็นลำาดับถัดมา ซึ่งสอดคล้องกับ ยุ่น หนาน ซุน (2559) ศึกษา
เรื่องการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า  
การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

  สมมติฐานที่ 2 ความพยายามนำาเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร ท้ังนี้อาจเป็นเพราะในยุคของการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมสู่ความยั่งยืนทำาให้ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมเป็นส่ิง
จำาเปน็อยา่งมากทีธุ่รกิจต้องใหค้วามใสใ่จ ใชก้ารออกแบบและพัฒนาผลติภณัฑท์ีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้ม เพือ่สรา้งความพงึพอใจ
ให้กับลูกค้า และทำาให้ลูกค้าเกิดความตั้งใจซื้อในสินค้าได้ ซึ่งสอดคล้องกับ สิริพัฒนัญ ชินเศรษฐพงศ์ (2561) ศึกษาเรื่องปัจจัย
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านการสนับสนุนการปกป้อง
ธรรมชาติส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค

      สมมตฐิานที ่3 การสือ่สารและการดำาเนินการเพือ่สิง่แวดลอ้มสง่ผลตอ่ความตัง้ใจซ้ือของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
ท้ังน้ีอาจเปน็เพราะการสือ่สารดา้นสิง่แวดลอ้มเปน็การดำาเนนิงานรว่มกบัผูท้ีม่สีว่นเกีย่วขอ้งเปน็โอกาสใหอ้งคก์รไดเ้รยีนรูป้ญัหา
และประเด็นที่ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องให้ความสำาคัญ ซึ่งนำาไปสู่การแลกเปลี่ยนความรู้ซึ่งกันและกัน ซึ่งจะนำาไปสู่ความสำาเร็จและ 
สร้างความพึงพอใจให้กับทั้งสองฝ่ายได้ในที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับ ณัฐณิชา นิสัยสุข (2556) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม 
การซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทางการตลาดสิ่งแวดล้อมด้านการสื่อสาร
ทางการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค

6. ข้อเสนอแนะในการวิจัย
6.1 ข้อเสนอแนะเพื่อการนำาไปใช้ประโยชน์
  6.1.1 ด้านการมุง่เนน้คณุคา่ของสิง่แวดลอ้ม เนือ่งจากคา่เฉลีย่ของปจัจยัการตลาดเพือ่สิง่แวดลอ้ม ดา้นการมุง่เนน้ 

คุณค่าของสิ่งแวดล้อมโดยภาพรวมนั้น มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก และให้ความสำาคัญในเรื่องของการใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้า 
จะมีค่าใช้จ่ายที่ถูกกว่าการใช้รถยนต์ทั่วไปในระยะยาวมาเป็นอันดับแรก ดังนั้น ผู้วิจัยจึงขอเสนอธุรกิจรถยนต์พลังงานไฟฟ้า 
ว่าควรมีการโปรโมทออกไปถึงตัวเลขที่ชัดเจนเมื่อเปรียบเทียบกับแต่ละแบรนด์ไปเลยว่าในระดับการใช้งานระยะยาว เช่น 5 ป ี
หรือ 10 ปี รถยนต์ไฟฟ้ามีค่าใช้จ่ายเท่าไร และรถแบรนด์ต่าง ๆ มีค่าใช้จ่ายที่ต่างกันเท่าไรบ้าง ถึงแม้ว่าราคารถยนต์ไฟฟ้า 

จะสูงกว่ารถยนต์แบบใช้เช้ือเพลิงท่ัวไป แต่หากมองในระยะยาวแล้วค่าพลังงานไฟฟ้าน้ันมีราคาถูกกว่านำา้มันเช้ือเพลิง และค่าใช้จ่าย

ในการเติมเชื้อเพลิงก็มีความแตกต่างกันอย่างเห็นได้ชัด ทำาให้สามารถประหยัดค่าเชื้อเพลิงรถไปได้มากกว่า 2-3 เท่า
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   6.1.2 ด้านความพยายามนำาเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เนื่องจากค่าเฉลี่ยของปัจจัยการตลาด 
เพื่อสิ่งแวดล้อม ด้านความพยายามนำาเสนอผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมโดยภาพรวมนั้น มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด  
และให้ความสำาคัญในเรื่องของรถยนต์พลังงานไฟฟ้าเป็นรถยนต์ที่ช่วยลดปัญหาสิ่งแวดล้อมได้มาเป็นอันดับแรก ดังนั้น  
ผู้วิจัยจึงขอเสนอธุรกิจรถยนต์พลังงานไฟฟ้าว่าควรมีการโปรโมทออกไปถึงคุณค่าของสิ่งแวดล้อมท่ีผู้บริโภคจะได้รับหลังจาก
ใช้รถยนต์ไฟฟ้าในระยะยาว เช่น ช่วยให้ประเทศชาติลดการปล่อยก๊าซที่ก่อให้เกิดภาวะเรือนกระจกได้อย่างบรรลุเป้าหมาย  
และยงัชว่ยใหเ้รามอีากาศบรสิทุธิใ์หไ้ดห้ายใจมากขึน้ อกีทัง้ยงัชว่ยในการลดการปลอ่ยมลพษิทีเ่ปน็ปญัหาเรือ้รงัในปจัจบุนัอยา่ง 
PM 2.5 ได้ส่วนนึงด้วย
         6.1.3 ด้านการสื่อสารและการดำาเนินการเพื่อส่ิงแวดล้อม เนื่องจากค่าเฉล่ียของปัจจัยการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม 
ด้านการสื่อสารและการดำาเนินการเพื่อสิ่งแวดล้อมโดยภาพรวมนั้น มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากท่ีสุด และให้ความสำาคัญในเรื่อง
ของมีการสื่อสารและจัดโครงการรณรงค์เพื่อส่งเสริมการประหยัดพลังงานมาเป็นอันดับแรก ดังนั้น ผู้วิจัยจึงขอเสนอธุรกิจ
รถยนตพ์ลงังานไฟฟา้วา่ควรมกีารสือ่สารอยา่งตรงไปตรงมาเกีย่วกบัขอ้มลูของการใช้รถยนตไ์ฟฟา้ทีผู่บ้รโิภคทัว่ไปยงัเขา้ใจผดิอยู่ 
เพือ่ให้เกิดการรณรงค์และส่งเสริมให้ผูบ้ริโภคเกดิความตัง้ใจในการซ้ือรถยนตไ์ฟฟา้เพ่ิมมากข้ึน เช่น การเข้าใจผดิว่า “รถยนตไ์ฟฟา้
ใช้จริงไม่ได้ วิ่งได้ไม่กี่กิโลฯ เดี๋ยวแบตก็หมด” ซึ่งข้อเท็จจริงนั้นคือปัจจุบันบริษัทใหญ่หลายค่ายได้เปลี่ยนและพัฒนามาเปลี่ยน
รถยนตไ์ฟฟา้ทีเ่ทยีบเทา่หรอืดีกวา่รถยนต์เชือ้เพลงิ และยงัม ีfast charge ทีท่ำาให้การชารจ์ไฟแตล่ะครัง้ใชเ้วลาไมถ่งึชัว่โมง เปน็ต้น
 6.2 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยในครั้งต่อไป
                 6.2.1 ในการศึกษาครั้งนี้ ใช้วิธีการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามเพียงอย่างเดียว อาจทำาให้ผลการวิจัยเกิดความ 
คลาดเคลื่อนจากความเป็นจริง ดังนั้น เพื่อให้การวิจัยครั้งต่อไป มีความถูกต้อง ครบถ้วนสมบูรณ์มากขึ้น ผู้วิจัยขอเสนอการทำา
วิจัยเชิงคุณภาพ หรือควรใช้เทคนิคของเครื่องมือในการวิจัยอื่น ๆ เช่น การสังเกต การสัมภาษณ์ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมากขึ้น
                 6.2.2 การศึกษาเร่ือง ปัจจัยด้านการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือรถยนต์พลังงานไฟฟ้าของ 
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครในครัง้น้ี เปน็การศึกษาถึงความตัง้ใจซ้ือรถยนตพ์ลงังานไฟฟา้ของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานครเท่านัน้ 
ในการวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษาความตั้งใจซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้าของผู้บริโภคในจังหวัดอื่น ๆ ร่วมด้วย
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