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บทคัดย่อ 

 
  การวิจยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือ 
รถยนตไ์ฟฟ้าของลูกคา้ในจงัหวดัระยอง 2) เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของลูกคา้ในจงัหวดั
ระยองตามปัจจยัความแตกต่างส่วนบุคคล การวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ประชากรเป็นผูลู้กคา้ท่ีสนใจ
รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ในจงัหวดัระยอง จ านวน 177,189 คน  ค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่าง
โดยใชสู้ตรของ ทาโร ยามาเน ไดจ้ านวนตวัอย่างจ านวน 400 คน โดยเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบจ าเพาะเจาะจง  
สถิติท่ีใชไ้ดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบแบบที และการทดสอบแบบเอฟ 
  ผลการวิจยัพบว่า 1) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ในการตดัสินใจซ้ือในการตดัสินใจซ้ือ 
รถยนตไ์ฟฟ้าของลูกคา้ ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า  ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 
ปัจจยัดา้นราคา อยู่ในระดบัมากท่ีสุด รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นกระบวนการ
บริการ ปัจจยัดา้นบุคลากร ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ อยู่ในระดบั
มาก ตามล าดบั และ 2)  ลูกคา้ท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือนการตดัสินใจซ้ือ ซ้ือรถยนต์
ไฟฟ้าแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 ค าส าคัญ ส่วนประสมการตลาด  ตดัสินใจซ้ือ รถยนตไ์ฟฟ้า  
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Abstract 

 
The objectives of this research were to 1) study the marketing mix factors influencing customers’ 
decisions to purchase electric vehicles in Rayong Province, and 2) compare the decision to purchase 
electric vehicles among customers in Rayong Province based on individual demographic differences. 
This research was a quantitative study. The population consisted of 177,189 potential customers interested 
in electric passenger vehicles (EVs) in Rayong Province. The sample size was determined using Taro 
Yamane’s formula, resulting in 400 respondents selected through purposive sampling. The statistical 
methods used included percentage, mean, standard deviation, t-test, and F-test. 
 
 The research results revealed that 1) the overall level of the 7Ps marketing mix factors influencing 
customers’ decisions to purchase electric vehicles was high. When considered by each aspect, it was found 
that product and price were the highest influencing factors, followed by promotion, process, people, place 
(distribution channels), and physical evidence, respectively and 2) customers with different personal 
factors showed statistically significant differences in their decision to purchase electric vehicles at the .05 
level. 
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