
บทความวจิยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงคเพือ่ (1) ศกึษาระดบัของสวนประสมทางการตลาด ความไววางใจ 

การยอมรับนวัตกรรม และการตัดสินใจซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลระบบไฟฟา (EV) (2) ศึกษาความ

ไววางใจ และการยอมรับนวัตกรรมในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่เชื่อมโยงระหวางสวนประสมทางการตลาดกับการ

ตัดสินใจซื้อ โดยเปนการวิจัยเปนเชิงปริมาณ ตัวอยาง คือ ผูบริโภคจํานวน 500 คน ใชวิธีการคัดเลือกตัวอยาง

แบบเฉพาะเจาะจง เครือ่งมอืคอืแบบสอบถาม วเิคราะหขอมลูดวยโมเดลสมการโครงสราง (SEM) โดยใชโปรแกรม 

SmartPLS 

ผลการวจิยั พบวา ตัวแปรทัง้หมดมรีะดับคาเฉลีย่ในระดบัมาก ไดแก สวนประสมทางการตลาดมคีาเฉลีย่ 

เทากับ 3.90 (SD = 0.891) ความไววางใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 (SD = 0.888) การยอมรับนวัตกรรมมีคาเฉลี่ย 

เทากับ 3.92 (SD = 0.845) และการตัดสินใจซื้อมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.82 (SD = 0.910) สวนผลการวิเคราะห

โมเดล พบวา สวนประสมทางการตลาดมอีทิธพิลทางตรงตอความไววางใจ (β = .876  p < .001) และการยอมรบั

นวัตกรรม (β = .791  p < .001) ขณะที่ความไววางใจ (β = .297 p < .001) และการยอมรับนวัตกรรม 

(β= .368 p < .001) มีอิทธิพลทางตรงตอการตัดสินใจซื้อ สวนอิทธิพลทางออมของสวนประสมทางการตลาด

ผานความไววางใจ และนวตักรรมตอการตัดสนิใจซือ้ มคีาทีม่นียัสาํคญัทางสถติ ิ(p < .05) แสดงใหเห็นถงึบทบาท

ของตัวแปรคั่นกลางในการอธิบายพฤติกรรมผูบริโภค EV

คาํสาํคัญ: สวนประสมทางการตลาด; ความไววางใจ; การยอมรบันวตักรรม; รถยนตนัง่สวนบุคคลระบบไฟฟา (EV)

ประเภทบทความ: บทความวิจัย

อิทธิพลความเชื่อมั่น ความไววางใจและนวัตกรรมในฐานะตัวแปรคั่นกลางระหวาง
สวนประสมทางการตลาดสูการตัดสินใจซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลระบบไฟฟา (EV) 

ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร

1 คณะบริหารธุรกิจ สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร
  96 หมู 3 ถนน พุทธมณฑล สาย 5 ตําบลศาลายา อําเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม 73170, ประเทศไทย
  ผูรับผิดชอบบทความ อีเมล: arin.naranong@hotmail.com

อริญชย ณ ระนอง1

บทคัดยอ

DOI: 10.14456/phdssj.2026.29 Received:  June 3, 2025
Revised:  November 10, 2025
Accepted:  November 17, 2025

วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 16 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2569) e280720

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร    1/17



This research article aims to study (1) the levels of marketing mix, Trust, innovation 

acceptance, and the decision to purchase electric passenger vehicles (EVs); and 

(2) the role of Trust and innovation acceptance as mediating variables linking the marketing 

mix to purchase decisions. This quantitative study involved a sample of 500 consumers. The 

sampling method used was purposive sampling. The research instrument was a questionnaire, 

and data were analyzed using Structural Equation Modeling (SEM) with the SmartPLS program.

Findings are as follows: that all variables were rated at a high level: marketing mix 

(M = 3.90, SD = 0.891), Trust (M = 3.91, SD = 0.888), innovation acceptance (M = 3.92, SD = 0.845), 

and purchase decision (M = 3.82, SD = 0.910). The model analysis indicated that the marketing 

mix had a direct influence on Trust (β = .876, p < .001) and innovation acceptance (β = .791, 

p < .001). Trust (β = .297, p < .001) and innovation acceptance (β = .368, p < .001) also had 

a direct influence on purchase decision. Moreover, the marketing mix had an indirect influence 

on purchase decision through Trust and innovation acceptance, with statistically significant 

values  (p < .05), highlighting the role of mediating variables in explaining EV consumer behavior.
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ความเปนมาและความสําคัญของปญหา
ปจจุบันความตองการรถยนตไฟฟา (EV) ในกรุงเทพฯ เพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง สงผลใหการแขงขันระหวาง

ผูผลิตรุนแรงขึ้น ปจจัยสําคัญมาจากมาตรการสงเสริมการผลิตยานยนตไฟฟาและกระแสความนิยมที่เนนความ

คุมคาและเทคโนโลยีแบตเตอรี่ที่พัฒนาไปมาก รวมถึงราคานํ้ามันที่ยังสูง ขณะเดียวกันยอดขายรถไฮบริดและ 

PHEV ก็เพิ่มขึ้นเชนกัน การทําตลาดรถยนตไฟฟามีลักษณะแตกตางจากรถยนตสันดาป โดยองคประกอบสําคัญ

ของสวนประสมทางการตลาด (4P) ไดแก ผลิตภัณฑท่ีตองมีดีไซนโดดเดน เทคโนโลยีแบตเตอร่ีทันสมัย และ

โครงสรางการชารจที่ตอบโจทยผูใช ราคาที่แขงขันไดและเขาถึงงาย ชองทางจัดจําหนายท่ีขยายศูนยโชวรูม

เพิ่มขึ้น และการสงเสริมการตลาดที่เนนสรางความรูและภาพลักษณเชิงบวกเกี่ยวกับประโยชนของรถยนตไฟฟา 

ทั้งดานสิ่งแวดลอมและเศรษฐกิจ (AUTOSPINN, 2023; Salari, 2022; Tu & Yang, 2019) อยางไรก็ตาม 

การใช 4P เพียงอยางเดียวอาจไมเพียงพอ ผูผลิตจําเปนตองเพิ่มอีก 3P ไดแก บุคคล กระบวนการ และลักษณะ

ทางกายภาพ เพือ่สรางความแตกตางและยอดขายทีย่ัง่ยนื การมบีคุลากรท่ีเชีย่วชาญคอยใหขอมลูและคาํแนะนาํ

เปนสิง่สําคญั กระบวนการผลติและสงมอบตองรวดเรว็และมคีณุภาพเพือ่สรางความเชือ่มัน่ (Marketeer, 2022) 

ในสวนของลักษณะทางกายภาพ โชวรูมตองมีการออกแบบท่ีโดดเดนและทันสมัย เพื่อสรางแรงดึงดูดใหลูกคา

เขามาเยี่ยมชม (Ling et al., 2021)

นอกจากนี ้ความไววางใจและความเชือ่มัน่เปนปจจยัสาํคญัท่ีมผีลโดยตรงตอการตดัสนิใจซ้ือ หากผลติภณัฑ

มีขอรองเรียนบอยครั้ง จะกระทบตอชื่อเสียงและยอดขาย ดังนั้นบริษัทควรลงทุนในนวัตกรรมและเทคโนโลยีที่มี

สมรรถนะเหนอืคูแขง เพือ่ดงึดดูผูบรโิภค (Paoli & Gül, 2022) รายงานของ McKinsey & Company คาดการณ

วายอดขาย EV จะมสีดัสวนถงึรอยละ 53 ของยอดขายรถยนตนัง่ภายในป 2030 ซึง่สะทอนถงึการเปลีย่นแปลงใน

พฤติกรรมผูบริโภค (Fischer et al., 2021) ลูกคาที่มั่นใจในผลิตภัณฑจะตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น และมีความภักดี

ตอแบรนดสูงขึ้น (Suo & Li, 2025; Tran, 2022) รวมไปถึงนวัตกรรม เชน เทคโนโลยีแบตเตอรี่ที่ปลอดภัยและ

มปีระสทิธภิาพ เปนอกีปจจยัทีม่ผีลตอการตดัสนิใจซือ้ ผูผลติตองเนนการสรางนวตักรรมทีต่อบโจทยผูใชในแตละ

กลุม โดยเฉพาะกลุมคนรุนใหมที่เปดรับเทคโนโลยีมากกวากลุมเบบี้บูมเมอร ซึ่งยังมองวารถยนตไฟฟาเปนเรื่อง

ใหมและมีขอจํากัด (Arora et al., 2023; Manutworakit & Choocharukul, 2022) กลยุทธการตลาดที่สื่อสาร

ดานนวัตกรรมจึงควรเนนไปที่ชองทางออนไลนและการใหขอมูลที่ชัดเจน เพื่อสรางการยอมรับในวงกวาง ความ

เชื่อมั่นตอเทคโนโลยียังมีบทบาทสําคัญในการสรางความภักดีและทัศนคติที่ดีตอแบรนด (Paoli & Gül, 2022)

สามารถกลาวไดวาการตัดสนิใจซือ้รถยนตไฟฟาไดรบัอทิธิพลจากสวนประสมทางการตลาด ความเช่ือมัน่ 

ความไววางใจ และการยอมรบัของนวตักรรม ในขณะทีผู่ผลติปรบักลยทุธการใชพลงังานไฟฟาเพือ่แขงขนัแยงชงิ

สวนแบงตลาด จําเปนตองพิจารณาวารถยนตไฟฟาเปนมากกวาแครถยนตท่ีใชขับเคลื่อนเพื่อไปถึงจุดหมาย 

(Sun et al., 2022) ตองมคีวามพยายามในการใชนวัตกรรมเพือ่ใหเกดิความแตกตางจากคูแขงและเกดิการยอมรบั

ผานการสรางความนาเชือ่มัน่และความนาเชือ่ถอื โดยหากผูบรโิภคสามารถมุงเนนความสาํคญัของปจจยัข้ันกลาง

เหลานี้ในการตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟา จะสามารถเพิ่มยอดขายและแขงขันกับคูแขงไดอยางยั่งยืน (Sun & Lee, 

2024)  ซ่ึงสามารถสรปุไดวาความสมัพนัธระหวางสวนประสมทางการตลาด ความเช่ือม่ัน ความไววางใจ และการ

ยอมรับนวัตกรรมมีบทบาทสําคัญในการตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟา (EVs) ในกรุงเทพ องคประกอบของผลิตภัณฑ 

ราคา การสงเสริมการขาย สถานที่ บุคคล กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพของสวนประสมทางการตลาด
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ตองสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาและมีคุณภาพสูง ผานการสรางความเชื่อมั่น ความไววางใจ และ

การยอมรบันวตักรรมของกลุมเปาหมายนบัเปนปจจัยระดับกลางทีส่าํคญัท่ีสงผลตอการตดัสนิใจซือ้รถยนตไฟฟา 

คุณลักษณะสวนบุคคล ตัวแปรสวนประสมทางการตลาด และปฏิสัมพันธระหวางปจจัยตาง ๆ ที่กลาวมาลวน

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาดวยเชนกัน ดังนั้นบริษัทตาง ๆ จึงตองใหความสําคัญกับการสราง

ความไววางใจ ความมั่นใจ และกลยุทธทางการตลาดท่ีเปนนวัตกรรม เพื่อเพิ่มโอกาสในการซ้ือรถยนตไฟฟาใน

กลุมเปาหมายของตน (Suo & Li, 2025)

จากขอความขางตน สามารถกลาวไดวา การที่บริษัทผูผลิตรถยนตไฟฟาจะสามารถทําตลาดใหสามารถ

แขงขันกันในอุตสาหกรรมรถยนต EV ไดนั้นนอกเหนือจากการทําเพียงแคสวนประสมทางการตลาดเพียงอยาง

เดยีวไมสามารถชวยใหยอดขายเติบโตไดอยางยัง่ยนื การนาํนวัตกรรม ความไววางใจ ความเชือ่มัน่เขามาใชในการ

พัฒนาคณุภาพสนิคาและพฒันาความไววางใจจากลกูคาถอืวามบีทบาทอยางมากในการเพิม่ยอดขาย ดวยสาเหตุ

นีส้งผลใหผูวิจยัมคีวามสนใจในการศึกษาสาเหตุท่ีทาํใหผูบรโิภคตัดสนิใจในการซือ้รถยนตไฟฟา (EV) โดยนาํปจจยั

สวนประสมทางการตลาด ความไววางใจ และนวตักรรมของรถยนตไฟฟาเขามาศกึษา เพือ่เปนการพฒันาคณุภาพ

การพฒันาตลาดของรถยนตไฟฟาภายในประเทศไทย และเพือ่เปนการพฒันาอตุสาหกรรมของรถยนตไฟฟาไทย

ใหมีความยั่งยืน ตอบสนองความตองการที่แทจริงของพฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีความเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา 

จึงไดจดัทาํงานวจิยัเรือ่ง “อทิธพิลความไววางใจและนวตักรรมในฐานะตวัแปรคัน่กลางระหวางสวนประสมทางการ

ตลาดสูการตัดสินใจซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลระบบไฟฟา (EV) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร”

วัตถุประสงคของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาระดับสวนประสมทางการตลาด ความไววางใจ การยอมรับนวัตกรรม และการตัดสินใจซื้อ

รถยนตนั่งสวนบุคคลระบบไฟฟา (EV) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร

2. เพ่ือศึกษาความไววางใจและการยอมรับนวัตกรรมในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่เชื่อมโยงสวนประสม

ทางการตลาดสูการตัดสินใจซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลระบบไฟฟา (EV) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร

ขอบเขตของการวิจัย
1. ขอบเขตดานเนือ้หาและตวัแปร ไดแก (1) สวนประสมทางการตลาด (marketing mix 7Ps) (2) ความ

เชื่อมั่นความไววางใจ (reliability) (3) นวัตกรรม (innovation) และ (4) การตัดสินใจซื้อ (buying decision) 

2. ขอบเขตดานประชากรและตวัอยาง ประชากร ไดแก ผูทีต่ดัสนิใจซือ้รถยนตนัง่สวนบคุคลระบบไฟฟา 

(EV) ภายในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยจึงกําหนดตัวอยาง จํานวน 500 ตัวอยาง 

3. ขอบเขตดานพื้นที่ในการศึกษา ผูวิจัยมุงศึกษาและสํารวจภายในพื้นที่กรุงเทพมหานคร

4. ขอบเขตดานระยะเวลาในการศึกษา การเก็บรวบรวมขอมูลโดยกระทําระหวางเดือนเดือนตุลาคม 

พ.ศ. 2566 ถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2567
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ประโยชนที่ไดรับจากการวิจัย 
1. ประโยชนดานภาครัฐ สามารถนําผลการวิจัยท่ีไดรับมาประยุกตใชเปนแนวทางในการวางแผนเพื่อ

พัฒนาเศรษฐกิจของชาติในดานการเปดการลงทุนกับอุตสาหกรรมรถยนตไฟฟาสําหรับ  ผูประกอบการตางชาติ

มาลงทนุภายในประเทศใหเพิม่มากขึน้และเพือ่เปนพลังงานทางเลอืกอยางยัง่ยนืใหกบัประเทศชาต ิรวมถึงสามารถ

ขับเคลื่อนเศรษฐกิจในสรางรายไดหมุนเวียนไดดียิ่งขึ้น

2. ประโยชนดานเอกชน สามารถนําผลการวิจัยที่ไดรับมาใชเปนเครื่องมือในการวางแผนกลยุทธในดาน

ปจจยัสวนประสมทางการตลาดและในเรือ่งของการสรางความนาเชือ่มัน่และความนาไววางใจใหเกดิขึน้กบัธุรกจิ

ของตนเองเพื่อเปนการขยายฐานลูกคา รวมถึงชวยในการเพิ่มยอดการขายของรถยนตไฟฟาไดมากยิ่งขึ้น

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
รถยนตนั่งสวนบุคคลระบบไฟฟา (EV)

ความหมายของรถยนตนั่งสวนบุคคลระบบไฟฟา (EV) คือ รถยนตที่ใชแหลงพลังงานที่มาจากไฟฟา ซึ่ง

เปนการนําประจพุลงังานไฟฟาทีเ่กบ็ไวในแบตเตอร่ีรถยนตมาใชเปนแหลงพลงังานแทนนํา้มนั โดยปกตริถยนตจะ

ใชพลังงานจากนํ้ามันในการขับเคลื่อน แตรถยนตไฟฟาจะใชพลังงานจากไฟฟาสงไปยังมอเตอรในการขับเคลื่อน 

โดยรถยนตไฟฟามีขอไดเปรียบ คือ ชวยลดพลังงานจากฟอสซิลที่กําลังจะหมดไปภายในอนาคต เพราะมีการใช

พลังงานจากนํ้ามันจํานวนมาก (ไทยรัฐออนไลน, 2566) ดังนั้นการคิดคนพลังงานทดแทนนํ้ามันจึงเปนทางออก

ที่ดีที่สุด คือ พลังงานไฟฟา เพราะพลังงานไฟฟาสามารถผลิตขึ้นมาเองได เชน จากเขื่อน โรงงานไฟฟานิวเคลียร 

พลงังานลม พลงังานจากแสงอาทติย เปนตน เหลานีส้ามารถผลติพลงังานไฟฟาไดทัง้สิน้ ดงันัน้พลงังานในอนาคต

ก็คอื พลงังานไฟฟา ซึง่การเริม่ผลติรถยนตไฟฟา เปนตวัชีว้ดัถงึจดุเปลีย่นพลงังานในอนาคต (ศภุชัญา ชนชนะชยั, 

2566)

สวนประสมทางการตลาด

สวนประสมทางการตลาด คือ เครื่องมือที่ใชสําหรับการดําเนินกิจการดานการตลาดหรือการขายของ

องคกรเพื่อใหเกิดการแลกเปลี่ยนสินคากับเงินตรา หรือเปนกระบวนการที่ผลิตสินคาและสามารถนําพาสินคาไป

สูมอืของกลุมผูบรโิภคไดอยางเรว็ทีส่ดุ ปลอดภยัทีสุ่ด และยงัตองสรางความประทบัใจใหกบัลกูคา ซ่ึงสวนประสม

ทางการตลาดน้ันเปนเคร่ืองมอืท่ีเกดิข้ึนภายในองคกรและยงัสามารถควบคมุได โดยแตละองคกรอาจใชสวนประสม

ทางการตลาดแตละหนวยแตกตางกนัตามความเหมาะสมเพือ่ใหสนิคาตวัเองเกดิความแตกตางหรอืทาํใหผูบรโิภค

ไดเห็นความแตกตางของผลิตภัณฑในสายผลิตภัณฑชนิดเดียวกันกับตราสินคาอื่น สําหรับสวนประสมทางการ

ตลาดจะประกอบไปดวย (1) ผลิตภัณฑหรือบริการ (2) ราคา (3) ชองการการจัดจําหนาย หรือสถานที่ (4) การ

สงเสริมการขาย (5) บุคคล (6) กระบวนการ และ (7) ลักษณะทางกายภาพ ซึ่งแนวคิดนี้ไดรับการกลาวถึงอยาง

ชัดเจนในงานของ Etzel et al. (2001) รวมถึงในงานของ Kotler and Keller (2016) ซึ่งใหความสําคัญกับการ

จัดการสวนประสมการตลาดเพื่อสรางความแตกตางในระดับกลยุทธ 

ความไววางใจ

ความไววางใจเปนพฤติกรรมของบุคคลที่มีตอสิ่ง ๆ หนึ่ง โดยบุคคลจะเกิดความเชื่อมั่นและความไว

วางใจเมื่อตนเองรับรูวาสิ่ง ๆ นั้นสามารถทําใหตนเองเกิดความปลอดภัย สามารถเปนที่พึ่งพาได หรืออาจรวมถึง

วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 16 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2569)
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เปนสิ่งของที่สามารถเขามาทดแทนสิ่งที่ขาดหายภายในจิตใจได โดยการสรางความเชื่อมั่นและความไววางใจจะ

ตองทําทกุอยางตามทีบ่รษิทัหรอืองคกรไดประกาศไวใหกบักลุมลกูคาทราบ โดยเมือ่กลุมลกูคาไดทาํการตัดสนิใจ

ซ้ือไปแลวพบวาคณุลกัษณะทีไ่ดรบัเปนไปตามขอตกลงทีบ่รษิทักลาวได ลกูคาจะเกดิความไววางใจจากการศกึษา

ทฤษฎีตาง ๆ ของความไววางใจสามารถกลาวไดวา McAllister (1995) ไดศึกษาปจจัยความไววางใจบนพื้นฐาน

ของการรบัรู (cognition-based trust antecedents) จากขอสงัเกตและการรบัรูท่ีเกดิขึน้จากผูบรโิภคทีเ่กีย่วของ

กับคณุสมบตัแิละลกัษณะของผูขายออนไลนจาก 3 ตัวแปรท่ีสาํคญั ไดแก การรบัรูถึงความเปนสวนตวั (perceived 

privacy) คุณภาพของสารสนเทศ (information quality) และการรับรูถึงการรักษาความปลอดภัย (perceived 

security) จากการศึกษาทฤษฎีตาง ๆ ของความไววางใจสามารถกลาวไดวา McAllister (1995) ไดศึกษาปจจัย

ความไววางใจบนพ้ืนฐานของการรบัรู นอกจากนีย้งัสอดคลองกบัแนวคดิของ Reina and Reina (1999) ท่ีเสนอวา 

ความไววางใจในองคกรเกดิจากความสอดคลองของคาํพดูและการกระทาํ การแสดงความรบัผดิชอบตอผูบรโิภค 

ซึ่งเปนหัวใจของความสัมพันธทางการตลาดในระยะยาว (Reina & Reina, 1999)

นวัตกรรรม

นวัตกรรม (innovation) หมายถึง การนําแนวคิดใหม วิธีการ เทคโนโลยี หรือกระบวนการที่แตกตาง

จากเดมิมาใชในการพฒันาสนิคา บรกิาร หรอืรปูแบบการดาํเนนิงานขององคกร โดยมเีปาหมายเพือ่เพิม่มลูคาให

กับผูบริโภคและสรางความไดเปรียบในการแขงขัน (Drucker, 1985; Schumpeter, 1934) นอกจากนี้ยังเปน

ความสามารถในการพัฒนาเพิ่มพูนมูลคาของสินคาหรือบริการผานความคิดและกอใหเกิดประโยชนอันสงผลให

ประสบความสําเร็จตอการเปลี่ยนแปลงจากวิธีการทํางานแบบดั้งเดิม และเกิดการพัฒนาในผลลัพธขององคกร

ตอสินคาหรือบริการ ซึ่งนวัตกรรมถือเปนเครื่องชี้วัดความสามารถในการสรางสรรคผานกระบวนการ วิธีการ 

เทคนิค ความคิด เพื่อชวยในการปรับปรุงประสิทธิภาพที่อยูบริเวณโดยรอบ โดยนวัตกรรมอาจเปนสิ่งประดิษฐที่

มีอยูเดิมและนํามาพัฒนาใหดีขึ้น หรืออาจเปนสิ่งใหมที่เขามาใชเพื่อตอบสนองการใชงานที่เหมาะสมกับปจจุบัน 

ซึ่งสามารถใชงานไดอยางดี มีการแพรหลาย และเปนที่นิยม จากการศึกษาทฤษฎีตาง ๆ ของนวัตกรรม สามารถ

กลาวไดวา  Myers and Marquis (1969); Schmookler (1966) ไดกลาวถึงแนวคิดของทฤษฎีนวัตกรรมที่มี

ความเชือ่วาความสาํเร็จของการสรางสรรคนวตักรรมเกิดจากขอมูลการตลาดมากกวาการออกแบบผลติภณัฑ โดย

ในทฤษฎีนี้จะมีองคประกอบของตัวแปร 3 ดาน ไดแก นวัตกรรมผลิตภัณฑ (product innovation) นวัตกรรม

กระบวนการ (process innovation) และนวัตกรรมบริหารจัดการ (management innovation) โดยในการ

วิจัยฉบับนี้ นวัตกรรมถูกใชเปน ตัวแปรคั่นกลาง (mediating variable) ที่มีบทบาทสําคัญในการสงผานอิทธิพล

จากปจจยัสวนประสมทางการตลาด (7Ps) ไปสูการตดัสนิใจซือ้ โดยผูวจิยัจาํแนก ระดบัของนวตักรรม ออกเปน 3 

มิติ ไดแก (1) นวัตกรรมผลิตภัณฑ (product innovation) คือการพัฒนาและออกแบบสินคาใหม หรือปรับปรุง

ผลิตภัณฑเดิมใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น เชน การพัฒนาแบตเตอรี่ของรถ EV ใหชารจเร็วขึ้น ปลอดภัยขึ้น หรือ

มีระยะทางวิ่งไกลขึ้น (Danaher et al., 2001) (2) นวัตกรรมกระบวนการ (process innovation) หมายถึง 

การปรับเปลี่ยนหรือปรับปรุงกระบวนการผลิต การบริการ หรือการจัดการใหมีประสิทธิภาพสูงขึ้น เชน การใช

ระบบ NFC หรือระบบรีโมตในการควบคุมและตรวจเช็ครถ EV ผานออนไลน และ (3) นวัตกรรมบริหารจัดการ 

(management innovation) คือการปรับรูปแบบการบริหารภายในองคกร เชน ระบบบริหารศูนยบริการ 

การใหบริการออนไลน หรือการจัดการขอมูลลูกคาใหมีความปลอดภัยและมีประสิทธิภาพสูง
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ระดับของนวัตกรรมสามารถสะทอนใหเห็นถึงการยอมรับหรือปฏิเสธนวัตกรรมของผูบริโภค (Rogers, 

2003) โดยผูที่มีการรับรูวานวัตกรรมมีความเหมาะสม คุมคา และตอบสนองความตองการของตน จะมีแนวโนม

ตัดสินใจซื้อสูงกวาผูที่มองวานวัตกรรมยังไมพรอมหรือไมจําเปน โดยเฉพาะอยางยิ่งในอุตสาหกรรมท่ีมีการ

เปลีย่นแปลงอยางรวดเรว็ เชน รถยนตไฟฟา ซ่ึงระดบันวตักรรมทีเ่หมาะสมจะชวยเสรมิสรางความมัน่ใจและเพิม่

ความนาเชื่อถือใหกับแบรนด ดังนั้น นวัตกรรมในงานวิจัยนี้จึงมิใชเพียงแนวคิดท่ัวไป แตเปนกลไกสําคัญท่ีชวย

อธิบายความสัมพันธระหวางกลยุทธการตลาดกับพฤติกรรมผูบริโภค โดยเฉพาะในกระบวนการตัดสินใจซื้อ EV

การตัดสินใจซื้อ

คือกระบวนการทางความคิดที่สงผานทัศนคติ ความเชื่อและการเรียนรู ซึ่งปกติบุคคลจะกาวเขามาเปน

ลูกคาขององคกรไดนั้นมาจากการที่เกิดการรับรูปญหาขึ้น บุคคลจะคนหาปญหาที่เกิดขึ้นจากสิ่งรอบตัวผานทาง

อินเตอรเน็ต สังคมรอบขาง ไปจนถึงการศึกษาจากบริษัทที่ไดผลิตสินคานั้น จากนั้นจะทําการประเมินขอมูลจาก

ชุดทางเลือกที่มีอยูและทําการตัดสินใจเลือกสิ่งที่ตนเองคิดวาเหมาะสมมากที่สุดจนนําไปสูขั้นการตัดสินใจซื้อ

ในท่ีสุด และเมื่อซื้อแลวเกิดความพึงพอใจก็จะสงผลตอการกลับมาซื้อซํ้าตอไปในอนาคต และทําการตัดสินใจ

เลือกสิง่ทีต่นเองคดิวาเหมาะสมมากทีส่ดุจนนําไปสูขัน้การตดัสนิใจซือ้ในท่ีสดุ จนนาํไปสูข้ันการตดัสนิใจซือ้ในท่ีสดุ 

ซึ่งกระบวนการนี้สามารถอธิบายไดดวยทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคของ Ajzen (1991) ผาน “ทฤษฎีพฤติกรรม

ตามแผน” (Theory of Planned Behavior--TPB) ซึง่ชีว้าเจตนาในการซือ้ของผูบริโภคไดรับอทิธพิลจากทศันคติ 

ความเชื่อ และบรรทัดฐานทางสังคม 

กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย 
โดยผูวิจัยไดสรางและพัฒนากรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ความไว้วางใจ 
(TS) 

 
ส่วนประสมทาง
การตลาด (7P) 

 
การยอมรับ

นวัตกรรม (IN) 
 

การตัดสินใจซื้อ 
(DM) 

 

H1 H4 (H6) 

H5 (H7) H2 

H3 

ภาพ 1 กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย 

สมมุติฐานของการวิจัย 
สมมุติฐานที่ 1 (H1): สวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงตอความไววางใจ

สมมุติฐานที่ 2 (H2): สวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงตอการยอมรับนวัตกรรม

สมมุติฐานที่ 3 (H3): สวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงตอการตัดสินใจซื้อ

วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 16 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2569)
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สมมุติฐานที่ 4 (H4): ความไววางใจมีอิทธิพลทางตรงตอการตัดสินใจซื้อ

สมมุติฐานที่ 5 (H5): การยอมรับนวัตกรรมมีอิทธิพลทางตรงตอการตัดสินใจซื้อ

สมมุติฐานที่ 6 (H6): ความไววางใจในฐานะตัวแปรคั่นกลางมีอิทธิพลระหวางสวนประสมทางการตลาด

สูการตัดสินใจซื้อ

สมมตุฐิานที ่7 (H7): การยอมรบันวตักรรมในฐานะตวัแปรคัน่กลางมอีทิธพิลระหวางสวนประสมทางการ

ตลาดสูการตัดสินใจซื้อ

ระเบียบวิธีวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) ผูวิจัยมุงศึกษาความไววางใจ และ

นวัตกรรม ในตัวแปรคั่นกลาง (mediating variables) ท่ีมีอิทธิพลระหวางสวนประสมทางการตลาด (7Ps) 

กับการตัดสินใจซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลระบบไฟฟา (EV) โดยการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (SEM) ดวย

โปรแกรม Smart PLS ไดแสดงใหเห็นวา ทั้งสองตัวแปรน้ีมีอิทธิพลท้ังทางตรงและทางออมตอการตัดสินใจซ้ือ 

ซึ่งชี้ใหเห็นวา การตัดสินใจของผูบริโภคไมไดขึ้นอยูกับสวนประสมทางการตลาดเพียงอยางเดียว แตยังไดรับ

อิทธิพลจากความรูสึกเชื่อมั่นและการยอมรับนวัตกรรมอีกดวย

ทัง้น้ี การระบวุาตัวแปรใดเปนตวัแปรคัน่กลาง ไมใชเพยีงการกาํหนดจากแนวคดิของผูวจิยั แตตองมกีาร

วิเคราะหทางสถิติอยางชดัเจน เชน การใชเทคนคิ Bootstrapping เพือ่ยนืยนัความนาเชือ่ถอืของเสนทางอทิธพิล

ทางออม ซึ่งในการศึกษานี้ไดใชขอบเขตความเชื่อมั่น (Confidence Interval--CI) เพื่อระบุวาตัวแปรคั่นกลางมี

นัยสําคัญทางสถิติหรือไม (คาชวง CI ไมครอบคลุมคา 0)

ประชากรและตัวอยาง ในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูที่ตัดสินใจซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลระบบไฟฟา (EV) 

ภายในกรงุเทพมหานคร ซึง่ไมทราบจํานวนกลุมประชากรทีแ่นนอน และกลุมตัวอยาง (sample) เปนการวเิคราะห

ขอมูลหลายตัวแปร (multivariate analysis) โดยการวิเคราะหตัวแบบสมการโครงสราง (SEM) ซ่ึงจากการ

ทบทวนวรรณกรรมและเพื่อใหเกิดความเชื่อมั่นมากขึ้น ผูวิจัยจึงเลือกขนาดตัวอยางที่มีจํานวนตัวอยางมากที่สุด 

คือจํานวน 500 ตวัอยาง ของ Comrey and Lee (2013) อยูในเกณฑด ีซึง่เปนจาํนวนทีเ่พยีงพอทีจ่ะทาํใหผลการ

วิจัยมีความเชื่อมั่นได เพราะขนาดตัวอยางที่ใหญกวาจะสงผลใหคาประมาณมีคาใกลเคียงคาพารามิเตอรที่สนใจ

มากกวาและดําเนินการสุมตัวอยางดวยวิธีการไมอาศัยความนาจะเปน (nonprobability random sampling) 

และใชวธิกีารสุมตวัอยางแบบเจาะจง (purposive random sampling) ในการวิจัยครัง้นีโ้ดยมุงเจาะจงกบับคุคล

ผูที่ตัดสินใจซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลระบบไฟฟาเทานั้น 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย ใชแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเอง โดยใชเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล 

แบงเปน 5 สวน ดังนี้ สวนที่ 1 แบบสอบถามปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม สวนที่ 2 แบบสอบถาม

ประเมนิปจจัยสวนประสมทางการตลาดซึง่จําแนกออกเปน 7 มติ ิไดแก ดานผลติภณัฑ (product) ดานราคา (price) 

ดานสถานทีห่รือชองทางการจัดจําหนาย (place) ดานการสงเสรมิการตลาด (promotion)  ดานบุคคล (people) 

ดานกระบวนการ (process) และดานลกัษณะทางกายภาพ (physical evidence) สวนท่ี 3 แบบสอบถามประเมนิ

ปจจัยความไววางใจซึ่งจําแนกออกเปน 3 มิติ ไดแก ดานการรับรูความเปนสวนตัว (perceived privacy) ดาน

คุณภาพของขอมลู (information quality) และดานการรบัรูความปลอดภยั (perceived) สวนที ่4 แบบสอบถาม
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ประเมินปจจัยนวัตกรรมซึ่งจําแนกออกเปน 3 มิติ ไดแก ดานนวัตกรรมผลิตภัณฑ (product innovation) ดาน

นวัตกรรมกระบวนการ (process innovation) และดานนวัตกรรมบริหารจัดการ (management innovation) 

และ สวนที่ 5 แบบสอบถามประเมินปจจัยพฤติกรรมผูบริโภคซึ่งจําแนกออกเปน 4 มิติ ไดแก ดานสังคม (social) 

ดานวัฒนธรรม (culture) ดานจิตวิทยา (psychology) และดานบุคคลหรือประชากร (person or people)

การเก็บรวบรวมขอมลูและการสุมตวัอยางการเกบ็ขอมลูในครัง้นี ้ดาํเนนิการผานแบบสอบถามออนไลน 

โดยจัดเก็บจากผูที่เคยมีประสบการณหรือความตั้งใจจะซ้ือรถยนตไฟฟาในเขตกรุงเทพมหานคร อยางไรก็ตาม 

แมจะมีการระบุในบทคัดยอวาใช “simple random sampling” แตจากลักษณะของกลุมเปาหมายท่ีไมไดมี

รายชื่อครบถวนทั้งประชากร (population list) ผูวิจัยจึงใช “การเลือกกลุมตัวอยางแบบไมใชรายชื่อทั้งหมด” 

ซึ่งใกลเคียงกับ purposive sampling หรือ convenience sampling มากกวา และควรมีการชี้แจงใหชัดเจน

ในบทความฉบับเต็มเพื่อหลีกเลี่ยงความเขาใจคลาดเคลื่อน

การตรวจสอบเคร่ืองมอืวจัิย เพือ่ใหผลการวจิยัมคีวามนาเชือ่ถอื ผูวจิยัไดดาํเนนิการ tryout แบบสอบถาม 

กบัตวัอยางนํารองจาํนวน 30 คน และนาํผลทีไ่ดมาคาํนวณคาความเทีย่ง (reliability) โดยใช Cronbach’s Alpha 

Coefficients สําหรับแตละตัวแปรแฝงจํานวน 4 ตัวแปร ไดแก (1) สวนประสมทางการตลาด (2) ความไววางใจ 

(3) นวัตกรรม และ (4) การตัดสินใจซื้อ ผลการวิเคราะหแสดงใหเห็นวาทุกตัวแปรมีคาสัมประสิทธิ์ความเที่ยงสูง

กวา .70 ซ่ึงถอืวาอยูในระดบัทีน่าเชือ่ถอื (Nunnally, 1978) คา Cronbach’s Alpha Coefficients ไดคาระหวาง 

.896-.982 นอกจากนี ้ไดมกีารตรวจสอบ ความตรงเชงิเนือ้หา (content validity) โดยอาศยัผูทรงคณุวฒุจิาํนวน 

3 ทาน ในสาขาการตลาดและพฤติกรรมผูบริโภค พรอมทั้งประเมินคาดัชนีความสอดคลอง (IOC) ที่แตละขอ

คําถามมีคา IOC ระหวาง .67-1.00 ซึ่งมีคา ≥0.5 เพราะตองทราบวาเครื่องมือมีความสมบูรณนาเชื่อถือเทาไร

ผลการวิจัย
ผลการวจิยั แสดงผลการวเิคราะหขอมลูจํานวนและรอยละของกลุมประชากรตามปจจัยสวนบุคคลจาํนวน

ทั้งสิ้น 500 คน พบวา สวนใหญเปนผูใชรถยนตนั่งสวนบุคคลระบบไฟฟา (EV) ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

เปนเพศหญิง 302 คน รอยละ 60.40 มีอายุอยูระหวาง 36-40 ป จํานวน 148 คน รอยละ 29.60 มีสถานะโสด

จํานวน 232 คน รอยละ 46.40 มีรายไดระหวาง 20,000-35,000 บาท จํานวน 166 คน รอยละ 33.20 มีการ

ศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา จํานวน 394 คน รอยละ 69.80 เปนพนักงานเอกชนจํานวน 137 คน 

รอยละ 27.40 และสวนใหญผูตอบแบบสอบถามใชรถยนตนั่งสวนบุคคลระบบไฟฟา (EV) เปนแบรนด BYD 

จํานวน 160 คน รอยละ 32.00

แสดงผลการวิเคราะหคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแตละตัวแปร

ตาราง 1

ผลการวิเคราะหคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแตละตัวแปรในภาพรวม

ตัวแปร M SD

สวนประสมทางการตลาด 3.90 0.891

ความไววางใจ 3.91 0.888

วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 16 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2569)
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ตัวแปร M SD

การยอมรับนวัตกรรม 3.92 0.845

การตัดสินใจซื้อ 3.82 0.910

ตาราง 1

ผลการวิเคราะหคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแตละตัวแปรในภาพรวม (ตอ)

จากตาราง 1 พบวา ระดบัของตวัแปรในการศึกษามากทีส่ดุ คือ การยอมรบันวตักรรม โดยมคีาเฉลีย่รวม

เทากับ 3.92 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.845 รองลงมา คือ ความไววางใจ โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.91 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.888 รองลงมา คือ สวนประสมทางการตลาด โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.90 

และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ 0.891 รองลงมา คือ การตัดสินใจซื้อ โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.82 และ

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.910 ตามลําดับ

ผลการวเิคราะหระดับของตัวแบบสมการโครงสรางในภาพรวม ซ่ึงเปนผลการวิเคราะหความสมัพันธโดย

สัมประสิทธิ์ความถดถอยของอิทธิพลความไววางใจและนวัตกรรมในฐานะตัวแปรคั่นกลางระหวางสวนประสม

ทางการตลาดสูการตดัสนิใจซือ้รถยนตนัง่สวนบคุคลระบบไฟฟา (EV) ของประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร และ

ผลการทดสอบสมมุติฐาน โดยผลการวิเคราะหเปน ดังนี้

 
ภาพ 2 เสนทางความสัมพันธของตัวแบบสมการโครงสราง
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จากภาพ 2 แสดงเสนทางความสมัพนัธของตวัแบบสมการโครงสรางทีศ่กึษาความสมัพนัธระหวางตวัแปร 

ซึ่งผลการวิเคราะหตัวแบบสมการโครงสราง สามารถอธิบายได ดังนี้ 

1. ปจจัยที่มีผลโดยรวมตอความไววางใจ พบวา สวนประสมทางการตลาด (7P) มีอิทธิพลทางตรงตอ

ความไววางใจ (TS) มีคาเทากับ .876 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001

2. ปจจัยที่มีผลโดยรวมตอนวัตกรรม (IN) พบวา สวนประสมทางการตลาด (7P) มีอิทธิพลทางตรงตอ

นวัตกรรม (IN) มีคาเทากับ .791 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001

3. ปจจยัทีม่ผีลโดยรวมตอการตดัสนิใจซือ้ (DM) ความไววางใจ (TS) นวตักรรม (IN) สวนประสมทางการ

ตลาด (7P) มีอิทธิพลทางตรงตอการตัดสินใจซื้อ (DM) มีคาเทากับ .871 .297 และ .368 อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .001 ตามลําดับ โดยที่ความไววางใจ (TS) และนวัตกรรม (IN) ยังมีอิทธิพลทางออมตอการตัดสินใจ

ซื้อ (DM) มีคาเทากับ .763 และ .235 ตามลําดับ

ผลการวิเคราะหอิทธิพลของตัวแปรคั่นกลาง (mediation variables) ซึ่งเปนตัวแปรที่เขามาเปลี่ยน

ความสมัพันธระหวางตัวแปรอสิระกบัตัวแปรตาม โดยท่ีตวัแปรคัน่กลางจะอธบิายอทิธพิลทางออมระหวางตวัแปร

อสิระและตวัแปรตาม เปนการศกึษาความสมัพนัธโดยใชโปรแกรมสาํเรจ็รปูทางสถติ ิผลทีไ่ดจะปรากฏดงัตาราง 2

ตาราง 2 

ผลการทดสอบอิทธิพลคั่นกลาง (mediation effect)

สมมุติฐานการวิจัย Effect Boot

SE

Boot

LLCI

Boot

ULCI

สมมุติฐานท่ี 6 ปจจัยความไววางใจในฐานะตัวแปร

เช่ือมโยงระหวางสวนประสมทางการตลาดสูการ

ตัดสินใจซ้ือรถยนตน่ังสวนบุคคลระบบไฟฟา (EV) 

ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 0.529 0.528 0.479 1.254

สมมุติฐานท่ี 7 ปจจัยนวัตกรรมฐานะตัวแปร เช่ือม

โยงระหวางสวนประสมทางการตลาดสูการตัดสิน

ใจซ้ือรถยนตน่ังสวนบุคคลระบบไฟฟา (EV) ของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 0.157 0.564 0.783 1.158

จากตาราง 2 ผลการทดสอบอิทธิพลคั่นกลาง พบวา (1) ปจจัยความไววางใจในฐานะตัวแปรเชื่อมโยง

ระหวางสวนประสมทางการตลาดสูการตัดสินใจซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลระบบไฟฟา (EV) ของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมีคาผลคูณของสัมประสิทธิ์ขอบเขตลาง Boot LLCI และขอบเขตบน Boot ULCL ที่ชวง

ของความเชื่อมั่นไมคลุม 0 แสดงวาอิทธิพลความไววางใจในฐานะตัวแปรเช่ือมโยงระหวางสวนประสมทางการ

ตลาดสูการตัดสินใจซื้อโดยมีคาสัมประสิทธิ์ขอบเขตลาง Boot LLCI เทากับ 0.479 และขอบเขตบน Boot ULCL 

เทากับ 1.254 (2) นวัตกรรมฐานะตัวแปรเชื่อมโยงระหวางสวนประสมทางการตลาดสูการตัดสินใจซื้อรถยนตนั่ง

วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 16 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2569)
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สวนบุคคลระบบไฟฟา (EV) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคาผลคูณของสัมประสิทธิ์ขอบเขตลาง 

Boot LLCI และขอบเขตบน Boot ULCL ที่ชวงของความเชื่อมั่นไมคลุม 0 แสดงวาอิทธิพลของนวัตกรรมฐานะ

ตัวแปรเชือ่มโยงระหวางสวนประสมทางการตลาดสูการตดัสนิใจซ้ือ โดยมคีาสมัประสทิธิข์อบเขตลาง Boot LLCI 

เทากับ 0.783 และขอบเขตบน Boot ULCL เทากับ 1.158

การอภิปรายผล
จากผลการวิจัยตามวัตถุประสงคขอที่ 1 ซึ่งมีเปาหมายเพื่อศึกษาระดับของปจจัยสวนประสมทางการ 

ตลาด ความเชื่อมั่น ความไววางใจ การยอมรับนวัตกรรม และการตัดสินใจซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลระบบไฟฟา 

(EV) ของประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร พบวา โดยภาพรวมตวัแปรทัง้หมดอยูในระดบั “มาก” โดยเฉพาะการ

ยอมรับนวัตกรรม ซึ่งมีคาเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ ความไววางใจสวนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อ 

ตามลําดบั ผลดงักลาวแสดงใหเหน็วาผูบริโภคในกรุงเทพฯ ใหความสาํคญัตอปจจยัดานนวัตกรรมและความเช่ือมัน่

มากกวาปจจัยพ้ืนฐานดานการตลาดเพียงอยางเดียว ทั้งนี้สามารถตีความไดวาในอุตสาหกรรมยานยนตไฟฟา 

ซึ่งเปนตลาดเกิดใหมและมีการเปลี่ยน แปลงอยางรวดเร็ว ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะตัดสินใจซื้อบนพื้นฐานของ

ความมัน่ใจในเทคโนโลยแีละความนาเชือ่ถอืของแบรนด มากกวาการใชโปรโมชัน่หรอืราคาทีจ่งูใจเพยีงอยางเดยีว

ผลการศึกษานี้สอดคลองกับงานวิจัยของ Koojaroenprasit and Pumpinyo (2021) ที่ศึกษาผูบริโภค

ในกรุงเทพฯ และพบวา สวนประสมทางการตลาดโดยเฉพาะดานผลิตภัณฑและราคา มีอิทธิพลอยางมีนัยสําคัญ

ตอการตัดสินใจเลือกใชรถยนตไฟฟา ซึ่งสนับสนุนความสําคัญของคุณภาพตัวสินคาและความคุมคาเปนปจจัย

พื้นฐานในการพิจารณา นอกจากนี้ยังพบวาสวนของการสงเสริมการตลาด (promotion) มีบทบาททางออมโดย

ชวยสรางการรบัรูและกระตุนความสนใจของกลุมเปาหมาย ในขณะเดยีวกนั งานวิจยัของ Chawla et al. (2023) 

ซึ่งศึกษาการรับรูของผูบริโภคในอินเดียเกี่ยวกับการซื้อรถยนตไฟฟา พบวา การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคนั้นได

รับอิทธิพลจากทัศนคติในดานความยั่งยืน (sustainability value) การรับรูเทคโนโลยี และความนาเชื่อถือของ

แบรนด ซึ่งสอดคลองกับแนวโนมของผูบริโภคไทยที่ใหความสําคัญกับนวัตกรรม ความปลอดภัย และความมั่นใจ

ในผลิตภัณฑ มากกวาการลดราคาเพียงอยางเดียว

นอกจากน้ี ผลการวจิยัยงัสะทอนกบัขอคนพบของ Fischer et al. (2021) จากรายงานของ McKinsey & 

Company ทีร่ะบวุาแนวโนมการซือ้รถยนตไฟฟาในตลาดสหรฐัฯ มคีวามสมัพนัธกบัระดบัความเชือ่ม่ันของผูบรโิภค

ตอเทคโนโลยีและแบรนดที่ผลิต โดยเฉพาะเมื่อมีนโยบายสงเสริมจากภาครัฐควบคูไปกับการพัฒนาโครงสราง

พื้นฐาน ซึ่งจะชวยลดความกังวลของผูบริโภคในการใชรถยนตพลังงานไฟฟา ทั้งนี้ขอมูลจากกรุงเทพมหานครยัง

พบภาพลกัษณคลายคลึง กลาวคือ ผูบรโิภคมคีวามตองการนวตักรรมทีส่ามารถตอบโจทยไดจรงิ และตองมาพรอม

กับภาพลักษณที่มั่นคงขององคกรผูผลิต และในทายที่สุด งานวิจัยของ Ling et al. (2021) ซึ่งศึกษาในประเทศ

จีน พบวา คุณภาพของผลิตภัณฑ และการบริการหลังการขายเปนตัวแปรสําคัญที่ผูบริโภคใชในการประเมินและ

ตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟา ซึ่งเสริมสรางความมั่นใจและไววางใจในแบรนดอยางมีนัยสําคัญ สอดคลองกับผลการ

ศึกษาครั้งนี้ที่พบวาความเชื่อมั่นและนวัตกรรมมีระดับคาเฉลี่ยสูงที่สุดในกลุมตัวแปรทั้งหมด

จากผลการวิจัยตามวัตถุประสงคขอที่ 2 ซึ่งมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาบทบาทของ “ความเชื่อมั่นและ

ความไววางใจ” ในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่เชื่อมโยงระหวางสวนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อรถยนต
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นั่งสวนบุคคลระบบไฟฟา (EV) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ความเช่ือมั่นและความไววางใจมี

อิทธิพลเชิงบวกและมีนัยสําคัญทั้งทางตรงและทางออมตอการตัดสินใจซื้อ โดยคาผลทางออม (indirect effect) 

ระหวางสวนประสมทางการตลาดสูการตัดสินใจซื้อผานความเชื่อมั่นและความไววางใจเทากับ .763 ซึ่งถือวาอยู

ในระดับสูง และคาชวง Boot LLCI และ Boot ULCI ไมครอบคลุมคา 0 แสดงใหเห็นถึงความมีนัยสําคัญทาง

สถติขิองตวัแปรคัน่กลางนีอ้ยางชดัเจน ซ่ึงการศกึษานีท้าํใหทราบวา ความเชือ่มัน่และความไววางใจของผูบรโิภค

มบีทบาทสําคญัในการตดัสนิใจซือ้รถยนตไฟฟามากกวาการพจิารณาเพยีงแคสวนประสมทางการตลาด กลาวคอื 

ถงึแมสินคา EV จะมคีณุภาพ ราคาเหมาะสม หรอืไดรบัการสงเสรมิการขายทีด่ ีแตหากผูบรโิภคไมเชือ่มัน่ในความ

ปลอดภยั เทคโนโลย ีหรอืชือ่เสยีงของแบรนด กจ็ะไมสามารถกระตุนใหเกดิการตดัสนิใจซือ้ไดอยางมปีระสทิธผิล 

ความเชื่อมั่น (confidence) และความไววางใจ (trust) จึงทําหนาที่เปนตัวเชื่อมที่สําคัญระหวางกลยุทธทางการ

ตลาดกับพฤติกรรมการซื้อจริง

ผลการวิจัยดังกลาวสอดคลองกับงานวิจัยของ He et al. (2022) ที่ศึกษาความต้ังใจในการใชรถยนต

ไฟฟาในประเทศจีน และพบวา ความไววางใจในเทคโนโลยีและบริษัทผูผลิต มีอิทธิพลสูงตอการตัดสินใจเลือกใช 

EV โดยเฉพาะอยางยิง่ในบรบิทของตลาดเกดิใหมทีผู่บรโิภคยงัมคีวามลงัเลในดานความปลอดภยัและคณุภาพของ

เทคโนโลยีใหม ๆ รวมไปถึงยังสอดคลองกับงานของ Chonsalasin et al. (2024) ที่ศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคใน

เมอืงอจัฉรยิะ (smart cities) ของประเทศไทย ซึง่พบวาการตดัสนิใจเลอืกใช EV ของประชาชนไทยไดรบัอทิธพิล

จากการรับรูความนาเชื่อถือของแบรนดและภาพลักษณองคกร ซึ่งทําใหเกิดความมั่นใจในผลิตภัณฑ รวมถึงการ

สนับสนุนของภาครัฐผานนโยบายดานสิ่งแวดลอมก็มีผลโดยออมตอความเชื่อมั่นของผูบริโภคดวยเชนกัน

ในทํานองเดียวกันงานวิจัยของ Reina and Reina (1999) ซึ่งพัฒนาทฤษฎีเกี่ยวกับ “Trust & 

Betrayal in the Workplace” ไดเสนอวา ความไววางใจเกดิจากการสรางพนัธสญัญา การกระทาํทีส่อดคลองกับ

คําพูด และการแสดงความรับผิดชอบตอผูบริโภค ซึ่งปจจัยเหลานี้ถูกถายทอดผานองคประกอบของสวนประสม

ทางการตลาดโดยเฉพาะในดานบุคคล (people) กระบวนการ (process) และลักษณะทางกายภาพ (physical 

evidence) และยังพบความสอดคลองกับงานของ Tran (2022) ที่ระบุวาความเชื่อมั่นของผูบริโภค (consumer 

confidence) มีบทบาทในการลดความลังเลในการซื้อสินคาใหม โดยเฉพาะอยางยิ่งในกลุมสินคาที่ใชเทคโนโลยี

ขั้นสูงและมีราคาสูง เชน รถยนตไฟฟา ซึ่งผูบริโภคตองการขอมูลท่ีนาเช่ือถือและประสบการณจากแบรนดท่ีมี

ชื่อเสียงเพื่อลดความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อ

ขอเสนอแนะ
ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งนี้

1. ผูประกอบการที่ดําเนินธุรกิจรถยนตไฟฟาควรใหความสําคัญกับการสรางความเชื่อมั่นและความ

ไววางใจผานกลยุทธการตลาดแบบมีสวนรวม เชน การใหขอมูลท่ีโปรงใส การรับประกันคุณภาพ และการให

บริการหลังการขายที่มีประสิทธิภาพ เพื่อเสริมสรางความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

2. คุณคาที่ไดรับจากงานวิจัยฉบับนี้คือการเปดมุมมองใหมเก่ียวกับบทบาทของตัวแปรคั่นกลาง ไดแก 

ความไววางใจทีม่อีทิธพิลตอการตัดสนิใจซือ้รถยนตไฟฟา ซึง่ชวยใหนกัวชิาการและผูประกอบการสามารถวางแผน

กลยุทธไดอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น

วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 16 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2569)
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3. งานวิจัยยังสะทอนใหเห็นถึงความสําคัญของนวัตกรรมท่ีเช่ือมโยงกับความไววางใจของผูบริโภค 

ซึง่เปนองคประกอบสาํคัญในการผลกัดันพฤติกรรมผูบรโิภคในยคุปจจบัุน ขอมลูท่ีไดจากการศกึษาในครัง้นีส้ามารถ

นําไปตอยอดในเชิงนโยบายหรือเชิงพาณิชยไดอยางเปนรูปธรรม

4. บทความฉบับนี้มีคุณคาในดานการสงเสริมความรู และการวิจัยในระดับทองถ่ิน โดยเฉพาะ

ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนพ้ืนที่ที่มีศักยภาพสูงในการขยายตลาดรถยนตไฟฟา ผลลัพธที่ไดจะเปนฐานขอมูล

สําคัญตอการกําหนดทิศทางเชิงกลยุทธทั้งในภาครัฐและเอกชน

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป

1. การวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาอิทธิพลความไววางใจและนวัตกรรมในฐานะตัวแปรคั่นกลางระหวาง

สวนประสมทางการตลาดสูการตัดสินใจซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลระบบไฟฟา (EV) ของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยการวิจัยคร้ังตอไปควรมีการศึกษาปจจัยหรือตัวแปรอื่นๆ เชน การยอมรับเทคโนโลยี  

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และตราสินคา เปนตน เพื่อนํามาพัฒนากลยุทธทางการตลาดใหสอดคลอง

กับความตองการของกลุมเปาหมายไดอยางเหมาะสม

2. การวิจัยในครั้งเปนการศึกษาเฉพาะของกลุมประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร เทานั้น ซึ่งการ

วิจัยครั้งตอไปสามารถตอยอดเพื่อทําการศึกษากับกลุมตัวอยางท่ีเปนประชาชนในประเทศไทยเพื่อไดขอมูลท่ี

แตกตางและมีความสมบูรณยิ่งขึ้น

3. การวิจัยในครั้งน้ีทําการศึกษาการวิจัยเชิงปริมาณที่ทําการสํารวจ โดยอาศัยเครื่องมือวิจัยที่เปน

แบบสอบถามปลายปด ดังน้ัน การวิจัยคร้ังตอไปควรทําการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพดวยการสัมภาษณเชิงลึก 

(in-depth interview) ที่เปนขอคําถามแบบปลายเปด เพื่อใหผลที่ไดมีความหลากหลาย และนํามาพัฒนาการ

ผลิตสินคาใหมีคุณภาพทําใหยอดขายเพิ่มขึ้น
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