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ABSTRACT 

The purpose of this research is 1)  To study the purchasing decision process BYD ATTO 3 in Bangkok. 2)  To 

study the purchasing decision process BYD ATTO 3 in Bangkok classified by demographic factor. 3) To study 

the Integrated Marketing Communication has affecting the purchasing decision process BYD ATTO 3 in 

Bangkok. The sample used in the research is 174 owners of BYD ATTO 3 registered in Bangkok, using 

questionnaires as a tool for data collection. The statistics used in the analysis were frequency, percentage, 

mean and standard deviation by testing the hypothesis by using t-test statistic, One-way ANOVA. If differences 

are found by using LSD methods and using multiple regression statistics. The results of the hypothesis test 

revealed that different age demographic factors affected evaluation of alternative the purchasing decision 

process. Advertising did not affect the purchasing decision process. Promotion affected Problem recognition 

the purchasing decision process. Public relation affected Problem recognition, evaluation of alternative, 

Purchase Decision and Post Purchase Behavior the purchasing decision process. Personal Selling affected the 

purchasing decision process. 
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บทคดัย่อ 

การวิจัยครัง้ น้ีมีจุดประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า BYD ATTO 3 ในเขต

กรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศกึษาปัจจยัประชากรศาสตรท์ีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า BYD ATTO 

3 ในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพื่อศกึษาปัจจยัการส่งเสรมิการตลาดที่มีอิทธพิลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์

ไฟฟ้า BYD ATTO 3 ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยัครัง้น้ี คอื ผูค้รอบครองรถยนตไ์ฟฟ้า 

BYD ATTO 3 ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 174 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืทีใ่ช้ในการเก็บรวบรวม

ขอ้มูล สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ไดแ้ก่ ความถี่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมตฐิานดว้ย

สถติกิารทดสอบ t-test สถติคิวามแปรปรวนทางเดยีว หากพบความแตกต่างจะนําไปเปรยีบเทยีบเป็นรายคู่ โดยใชว้ธิี

ของ LSD และใชส้ถติกิารถดถอยพหุคณู ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ปัจจยัประชากรศาสตรด์า้นอายุทีแ่ตกต่างกนั

มกีระบวนการตดัสนิใจซื้อดา้นการประเมนิแตกต่างกนั ปัจจยัการส่งเสรมิการขายแบบบูรณาการดา้นการโฆษณาไม่มี

อิทธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อ ปัจจยัการส่งเสรมิการขายแบบบูรณาการด้านการส่งเสรมิการขายมอีิทธพิลต่อ

กระบวนการตดัสนิใจซื้อดา้นการรบัรูปั้ญหา ปัจจยัการส่งเสรมิการขายแบบบูรณาการดา้นการประชาสมัพนัธม์อีิทธพิล

ต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อด้านการรบัรู้ปัญหา ด้านการประเมนิทางเลอืก ด้านการตดัสนิใจซื้อและด้านพฤติกรรม

ภายหลงัการซื้อ ปัจจยัการส่งเสริมการขายแบบบูรณาการด้านการขายโดยใช้พนักงานมีอิทธพิลต่อกระบวนการ

ตดัสนิใจซื้อทุกดา้น 
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บทนํา 

อตัราการขยายตัวของเมืองที่เพิ่มขึ้นทัว่โลก ความต้องการด้านการเดินทางก็เพิ่มขึ้นเช่นเดียวกัน ส่งผลให้ความ

ต้องการยานพาหนะโดยสารเพิม่ขึ้นซึ่งเป็นการเผาไหมเ้ชื้อเพลงิฟอสซิลแบบดัง้เดมิ ภาคการขนส่งจงึก่อใหเ้กิดก๊าซ

เรือนกระจก (GHG) ทัว่โลกเป็นส่วนใหญ่ถึง 75% ดงันัน้พลงังานที่สะอาดขึ้นมีความจําเป็นต่อการพฒันาที่ยัง่ยืน 

สําหรบัภาคการขนส่ง ยานพาหนะไฟฟ้า(EV) เป็นตวัเลอืกทีม่แีนวโน้มทีด่ใีนการลดการปล่อยมลพษิใหเ้หลอืน้อยทีสุ่ด 

นโยบายภาครฐัและการลงทุนจํานวนมากกําลงัปูทางไปสู่ภาคการขนส่งทีใ่ช ้EV เช่น การลดภาษีสรรพสามติสําหรบั

รถยนตไ์ฟฟ้าจาก 20-40% เป็น 2-8% การอุดหนุนการลงทุนสถานีชารจ์ แรงจงูใจดา้นภาษสีาํหรบัธรุกจิสถานีชารจ์ EV 

การดาํเนินมาตรการดงักล่าวส่งผลใหจ้าํนวนรถยนตไ์ฟฟ้าเพิม่ขึน้อย่างรวดเรว็และต่อเน่ือง จาํนวนรถยนตไ์ฟฟ้า (BEV) 

ในประเทศไทยมกีารจดทะเบยีนเพิม่ขึน้จาก 56 ยนิูต ในปี 2561 เป็น 9557 ยนิูต ในปี 2565 เพิม่ขึน้มากกว่า 170 เท่า (กลุ่ม

สถติกิารขนส่งกองแผนงานกรมการขนส่งทางบก, 2566) ส่วนแบ่งตลาดรถยนตไ์ฟฟ้าทีเ่พิม่ขึน้ท่ามกลางจาํนวนรุ่นรถที่

มคีวามหลากหลายมากขึ้นกลบัพบว่า BYD ATTO 3 ได้รบัความสนใจอย่างมากตัง้แต่ยงัไม่ได้เปิดตวัและมยีอดจด

ทะเบยีนสะสมสูงที่สุด ณ วนัที่ 31 พฤษภาคม 2566 เน่ืองจากมเีทคโนโลยแีบตเตอรี่ทีม่คีวามปลอดภยัอย่าง Blade 

Battery ผ่านการทดสอบ Penetration Test และราคาที่สามารถเขา้ถึงได้ง่าย จากขอ้มูลขา้งต้นทําใหเ้ห็นได้ว่า BYD 

ไดร้บัความสนใจอย่างมากและมแีนวโน้มทีด่ใีนอนาคต ดว้ยเทคโนโลยขีองผลติภณัฑ์และการทําตลาดทีเ่หมาะสมกบั 

ผูข้บัขีใ่นประเทศไทยจะยิง่ทาํใหไ้ดร้บัความสนใจเพิม่มากขึน้ จากเหตุผลดงักล่าวจงึทาํใหผู้ว้จิยัเลง็เหน็ถงึความสาํคญั

ในการศกึษาเรื่อง “ปัจจยัทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการขายทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 

BYD ATTO 3 ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมวีตัถุประสงคก์ารวจิยัเพื่อ 1) ศกึษาปัจจยัประชากรศาสตร์ทีม่อีทิธพิลต่อ

กระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า BYD ATTO 3 ในกรุงเทพมหานคร 2) ศกึษาปัจจยัการส่งเสรมิการตลาดที่มี

อิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า BYD ATTO 3 ในกรุงเทพมหานคร และ 3) ศึกษากระบวนการ

ตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า BYD ATTO 3 ในกรุงเทพมหานคร เพื่อใหเ้กดิประโยชน์ในการปรบัปรุงและพฒันากลยุทธ์

ทางการตลาดของรถยนต์ไฟฟ้า BYD และรถยนต์ไฟฟ้าอื่นๆ ในประเทศไทยต่อไป และการส่งเสริมการตลาดให้

ตอบสนองต่อความตอ้งการ และใชเ้ป็นขอ้มลูสาํคญัในการเพิม่ส่วนแบ่งทางการตลาดอย่างมปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

กระบวนการตดัสนิใจซื้อ (Philip Kotler,2003) โดยใชแ้นวคดิ 5 ขัน้ตอนของกระบวนการตดัสนิใจเลอืกซื้อ แต่ผูบ้รโิภค

ไม่จําเป็นต้องทาํตามกระบวนการทัง้ 5 ตามลําดบั หรอืในบางครัง้อาจขา้มขัน้ตอนใดขัน้ตอนหน่ึงไปได ้1) การรบัรูถ้งึ

ความต้องการหรอืปัญหา (Problem/Need Recognition) อาจเกดิจาก สิง่กระตุ้นจากภายในและภายนอก ซึ่งรวมไปถงึ

ความตอ้งการของทางร่างกาย (Physiological Needs) และความต้องการดา้นความปรารถนา (Acquired Needs) โดย

สิ่งเหล่าน้ีจะเกิดขึ้นและกลายเป็น สิ่งกระตุ้นทัง้ภายในและภายนอก 2) การแสวงหาข้อมูล (Information Search) 

หลงัจากผูบ้รโิภคไดต้ระหนักถงึปัญหา หรอืความ ต้องการในสนิคา้หรอืบรกิารแล้ว ผูบ้รโิภคจะทําการแสวงหาขอ้มูล

เพื่อใชใ้นการประกอบการตดัสนิใจ 3) การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) เมื่อไดข้อ้มูลแล้ว ผูบ้รโิภค

จะทําการประเมนิทางเลอืกโดยกําหนดเกณฑห์รอืคุณสมบตัทิีจ่ะใชใ้นการประเมนิพรอ้มกบัพจิารณา ความสําคญัและ

ประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัก่อนการตดัสนิใจเลอืกซื้อ เพื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคได้มากทีสุ่ด โดยเกณฑ์หรอื

คุณสมบตัิที่จะใช้ในการประเมินทางเลอืก เช่น ยี่ห้อ ราคา รูปแบบบรกิารหลงัการขาย เป็นต้น 4) การตดัสนิใจซื้อ 

(Purchase Decision) หลงัจากที่ได้ทําการประเมนิทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคจะเขา้สู่ในขัน้ของการตดัสินใจซื้อ โดยมี

ปัจจัยที่ เกิดขึ้นระหว่างความตั ้ง ใจซื้ อ  (Purchase Intention) นําไปสู่การตัดสินใจซื้ อ  (Purchase Decision)  

5) พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลงัจากทีผู่บ้รโิภคได ้ตดัสนิใจซื้อสนิคา้หรอืบรกิารไปแลว้ 

จะตอ้งมกีารทาํการตรวจสอบ ความพงึพอใจภายหลงัการซื้อ โดยนักการตลาด ซึง่ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคนัน้จะทํา

การเปรยีบเทยีบ สิง่ทีเ่กดิขึน้จรงิกบัสิง่ทีค่าดหวงั ซึ่งถ้าคุณค่าของสนิคา้หรอืบรกิารทีไ่ดร้บัจรงิ ตรงกบัทีค่าดหวงัหรอื 
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มากกว่าทีไ่ดค้าดหวงัเอาไวผู้บ้รโิภคจะเกดิความพงึพอใจ โดยถา้ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจจะส่งผลใหเ้กดิพฤตกิรรมการ

ซื้อซ้ําหรอืการบอกต่อ แต่หากคุณค่าทีไ่ดร้บัจรงิตํ่ากว่าทีไ่ดค้าดหวงัเอาไว ้ผูบ้รโิภคจะเกดิความไม่พงึพอใจ ส่งผลให้

ผูบ้รโิภคอาจเปลี่ยนไปใชผ้ลติภณัฑ์ของคู่แข่ง และอาจมกีารบอกต่อไปยงั ผูบ้รโิภคคนอื่นๆ ดว้ย ดว้ยเหตุน้ีจงึทาํให้ 

นักการตลาดจําเป็นต้องตรวจสอบความพงึพอใจของผูบ้รโิภค หลงัจากการเลอืกซื้อสนิคา้หรอืบรกิาร โดยการใชแ้บบ

สํารวจความพงึพอใจหรอืการจดัตัง้ศูนย์รบัขอ้ร้องเรยีนของลูกค้า (Call Center) เป็นต้น ซึ่งงานวจิยัของ วรลกัษณ์ 

พงษ์พูล (2562) ศกึษาเกี่ยวกบักระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของคนทํางานในกรุงเทพมหานคร พบว่า 

การตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า เป็นผลมาจากปัจจยัดา้นประชากรศาสตรแ์ละปัจจยัการส่งเสรมิทางการตลาด 4P  

ประชากรศาสตร ์กล่าวคอื พฤตกิรรมต่างๆ ของมนุษยเ์กดิขึน้ตามแรงบงัคบัจากภายนอกมากระตุน้ เป็นความเชื่อทีว่่า

คนที่มคุีณสมบตัิทางประชากรแตกต่างกนั จะมพีฤติกรรมทีแ่ตกต่างกนัไปด้วย ซึ่งตรงกบัทฏษฎีกลุ่มสงัคม (Social 

Categories Theory) ของ Defleur and Bcll-Rokeaoh (1996) ที่อธบิายว่า พฤติกรรมของบุคคลเกีย่วขอ้งกบัลกัษณะ

ต่างๆ ของบุคคล หรอืลกัษณะทางประชากร ซึ่งลกัษณะเหล่าน้ีสามารถอธบิายเป็นกลุ่มๆ ได ้คอื บุคคลทีม่พีฤตกิรรม

คล้ายคลงึกนัมกัจะอยู่ในกลุ่มเดยีวกนั ดงันัน้ บุคคลทีอ่ยู่ในลําดบัชัน้สงัคมเดยีวกนัจะเลอืกรบัและตอบสนองต่อเน้ือหา

ข่าวสารในแบบเดยีวกนั นอกจากน้ีลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ถอืเป็นความหลากหลายและแตกต่างเกี่ยวกบั

บุคคล ซึ่งความแตกต่างและหลากหลายของบุคคล สามารถบ่งชี้ลกัษณะพฤติกรรมการแสดงออก การตัดสินใจที่

แตกต่างกนั ผูร้บัสารแต่ละคนมคีุณลกัษณะเฉพาะตวัเอง เช่น อายุ เพศ บุคลกิภาพ สตปัิญญา ทกัษะ และประสบการณ์ 

เป็นต้น คุณสมบัตเิหล่าน้ีจะมอีทิธพิลต่อผูร้บัสารในการทาํการสื่อสาร ดงันัน้ วธิกีารทีด่ทีีสุ่ดในการวเิคราะหผ์ูร้บัสารที่

ประกอบไปด้วยคนจํานวนมาก คือ การจําแนกผู้ร ับสารออกเป็นกลุ่มๆ ตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

(Demographic Characteristics) ผู้รบัสารที่มลีกัษณะประชากรร่วมกนั จะมีทศันคติและพฤติกรรมคล้ายคลึงกัน ซึ่ง

ลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ีเ่ป็นตวัแปรสําคญัในการวเิคราะหผ์ูร้บัสาร ประกอบดว้ย อายุ เพศ การศกึษา ฐานะทาง

เศรษฐกิจและสงัคม ซึ่งงานวจิยัของ คทัลยีา ฤกษ์พไิชย (2565) ศกึษาเกี่ยวกบัปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ

รถยนต์ประหยดัพลงังานไฮบรดิของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มอีทิธพิลต่อ

การตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ IMC (Terence A. Shimp, 2000) คอืการวางแผนสื่อสารทางการตลาดทีเ่พิม่

มูลค่าของแผนโดยรวม การประเมินกลยุทธ์การสื่อสารต่างๆ ทีละกลยุทธ์ เช่น การโฆษณาทัว่ไป การตอบสนอง

โดยตรง การส่งเสรมิการขาย การสมัพนัธม์วลชน แลว้รวมกลยุทธเ์หล่าน้ีเพื่อใหเ้กดิความสอดคลอ้งกนัและเกดิผลอย่าง

สูงสุดเพื่อใหเ้กดิการผสมผสานกนัอย่างกลมกลนืของขอ้ความ การทีบ่รษิทัทีจ่ะก้าวไปสู่การสื่อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการ IMC จะต้องพจิารณาการรบัรู้อย่างสูงสุดของผู้บรโิภคทัง้ 360 องศา จากช่องทางที่แตกต่าง เพื่อให้การ

สื่อสารส่งผลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในชวีติประจาํวนั คอื การนําเครื่องมอืการสื่อสาร การตลาดหลายรูปแบบมาใช้

ในการสื่อสาร เพื่อให้เกิดประสทิธภิาพและประสทิธผิลสูงสุด ได้แก่ ด้านการโฆษณา (Advertising) การขายโดยใช้

พนักงาน (Personal selling) การส่งเสรมิการขาย (Sale promotion) การประชาสมัพนัธ์ (Public relation) ซึ่งงานวจิยั

ของ อตชิาต ิโรจนกร และ กฤช จรนิโท (2561) ศกึษาเรื่องการรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม

การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฮบริดของผู้บรโิภคในจงัหวดัชลบุร ีพบว่า การสื่อสารการตลาดมีอิทธพิลต่อกระบวนการ

ตดัสนิใจซื้อ 

สมมติฐานการวิจยั 

1) ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร์ดา้นเพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนต่างกนั 

มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า BYD ATTO 3 ในเขตกรุงเทพมหานครทีแ่ตกต่างกนั 

2) ปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นโฆษณา ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้น

การขายโดยใชพ้นักงาน มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า BYD ATTO 3 ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคดิการวจิยั 

ตวัแปรอสิระ (X)  ตวัแปรตาม (Y) 

ปัจจยัประชากรศาสตร ์   

1) เพศ   

2) อายุ  กระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า 

3) สถานภาพ  BYD ATTO 3 ในกรุงเทพมหานคร 

4) ระดบัการศกึษา  1) การรบัรูถ้งึความตอ้งการปัญหา 

5) อาชพี  2) การแสวงหาขอ้มลู 

6) รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  3) การประเมนิทางเลอืก 

  4) การตดัสนิใจซื้อ 

ปัจจยัการสื่อสารการตลาดบูรณาการ  5) พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ 

1) การโฆษณา   

2) การประชาสมัพนัธ ์   

3) การส่งเสรมิการขาย   

4) การขายโดยใชพ้นักงาน   

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การวจิยัครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชก้ารสํารวจ (Survey) ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั

ครัง้น้ี คอื ผูท้ีค่รอบครองรถยนตไ์ฟฟ้า BYD ATTO 3 ทีม่อีายุ 18 ปีขึน้ไป จดทะเบยีนในเขตกรุงเทพมหานครสะสม ณ 

วนัที ่31 ธนัวาคม 2565 จํานวน 308 คนั ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างเป็นจาํนวน 174 คนั ใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) 

เป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู ผ่านกลุ่มสงัคมออนไลน์บนแพตฟอรม์เฟสบุ้ค เกณฑ์การใหค้ะแนนแบบ Likert 

Scale 5 ระดับ การทดสอบความเชื่อมัน่ (Cronbach’s Alpha) โดยรวมมีค่าตัง้แต่ .70 ขึ้นไปทุกด้าน ซึ่งถือว่า

แบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้แจกแจงความถี่ 

(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใช้

อธบิายขอ้มูล และ การวเิคราะห์ขอ้มลูสถติิเชงิอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยแบบอสิระ 

(Independent Sample t-test) การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว และการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) โดยมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

ผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ (รอ้ยละ 56.9) 

สถานภาพโสด (ร้อยละ 69.1) มอีายุอยู่ระหว่าง 25-34 ปี (ร้อยละ 45.5) มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า 

(ร้อยละ 81.3) มอีาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน/ลูกจ้าง (ร้อยละ 39) และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 25,001-35,000 บาท 

(รอ้ยละ 50) 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มอีิทธพิลต่อกระบวนการการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 

BYD ATTO 3 พบว่า 1) ด้านการโฆษณา พบว่า ผู้บรโิภคมคีวามเห็นต่อการโฆษณาทางสื่อออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ 

โซเชียลมีเดีย ยูทูป มีระดบัความคิดเห็น มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.28 รองลงมาคือ การโฆษณาตามป้ายบิลบอร์ด/

รถไฟฟ้า/รถไฟใต้ดนิ และการโฆษณารถยนต์ไฟฟ้าทางโทรทศัน์ มค่ีาเฉลี่ย 4.28 และ 3.63 ตามลําดบั 2) ด้านการ

ส่งเสรมิการขาย พบว่า ส่วนลดจากรฐับาล 150,000 บาท มรีะดบัความคดิเหน็ มากทีสุ่ด มค่ีาเฉลี่ย 0.89 รองลงมาคอื 
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สทิธปิระโยชน์ทีจ่ะไดร้บั เช่น การรบัประกนั 8 ปีหรอื 160,000 กม., ประกนัภยัชัน้ 1 พรอ้ม พรบ. 1 ปี การบํารุงรกัษา 

และอุปกรณ์เสริม เช่น ผ้ายางเข้ารูป กรอปป้ายทะเบียน มีค่าเฉลี่ย 4.20 และ 3.64 ตามลําดับ 3) ด้านการ

ประชาสมัพนัธ ์พบว่า การแจง้ขา่วสารขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑผ์่าน Social Media เช่น เพจ Facebook BYD REVER 

Thailand มค่ีาเฉลี่ย 4.46 รองลงมาคอื การแจ้งข่าวสารขอ้มูลผ่านเว็บไซต์, การเขา้ร่วมกิจกรรมการจดัอีเว้นท์ เช่น 

มหกรรมยานยนต์ (Motor Expo) การนําสินค้ามาจดัแสดง (Road show), บุคคลมีชื่อเสียงหรือผู้เชี่ยวชาญเป็นผู้แนะนํา,  

การให้สมัภาษณ์เกี่ยวกบัรถยนต์ไฟฟ้า ผ่านสกู๊ปหนังสอื นิตยสาร มค่ีาเฉลี่ย 4.19, 4.11, 4.07 และ 3.94 ตามลําดบั  

4) ดา้นการขายโดยใชพ้นักงาน (Personal Selling) พบว่า การเอาใจใส่ในการบรกิาร อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มค่ีาเฉลี่ย 

4.24 รองลงมาคอื มารยาทการวางตวัของพนักงานต่อลูกค้า และการให้คําแนะนําเกี่ยวกบัรถยนต์ไฟฟ้าที่ครบถ้วน  

โดยมค่ีาเฉลีย่อยู่ที ่4.22 และ 4.15 ตามลําดบั 

กระบวนการการตดัสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า BYD ATTO 3 ของกลุ่มตัวอย่างของผู้บรโิภคที่เป็นกลุ่มตวัอย่าง พบว่า 

ผู้บรโิภคมรีะดบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า BYD ATTO 3 โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมค่ีาเฉลี่ย 4.42 เมื่อ

พจิารณาเป็นรายขอ้เรยีงจากค่าเฉลี่ยมากไปน้อยสามลําดบั พบว่า ความพงึพอใจในคุณภาพของรถยนต์ไฟฟ้าทีเ่ลอืกซื้อ  

อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ค่าเฉลี่ย 4.50 รองลงมาคอื ความพงึพอใจต่อความคุม้ค่ากบัราคาและค่าใชจ้่ายของรถยนตไ์ฟฟ้า 

BYD อยู่ในระดบัมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.39 และ ความพงึพอใจกบัประสทิธภิาพและเทคโนโลยขีองรถยนต์ไฟฟ้า BYD 

อยู่ในระดบัมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.35 ตามลําดบั ส่วนความพงึพอใจต่อตราสนิค้า BYD ของรถยนต์ไฟฟ้าที่เลอืกซื้อมี

ค่าเฉลีย่น้อยทีสุ่ดโดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 4.28 

ผลการทดสอบสมมติฐาน จากตารางที่ 1 พบว่า ช่วงอายุที่แตกต่างกนัมอีิทธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนต์

ไฟฟ้า BYD ATTO 3 ดา้นการประเมนิ แตกต่างกนั เมื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่ดว้ยวธิ ีLSD พบว่า ทีม่คีวาม

แตกต่างกนัได้แก่ ช่วงอายุ 25-34 ปี กบั 55 ปีขึ้นไป, ช่วงอายุ 35-44 ปี กบั 45-54 ปี และ 35-44 ปี กบั 55 ปีขึ้นไป 

ส่วนเพศ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพีและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจซื้อไมแ่ตกต่างกนั 

จากตารางที ่2 พบว่า ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด ในด้านการส่งเสรมิการขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการ

ขายโดยใชพ้นักงาน มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า BYD ATTO 3 ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น

การประชาสมัพนัธ์ มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อดา้นการรบัรู้ปัญหา ดา้นการตดัสนิใจซื้อและดา้นพฤติกรรม

ภายหลงัการซื้อมากทีสุ่ด 

 

ตารางท่ี 1 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิาน ค่า.Sig ปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกตา่งกนัต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้

ทีแ่ตกต่างกนั 

ปัจจยัด้าน

ประชากรศาสตร ์

กระบวนการตดัสินใจซือ้ 

ด้านการ 

รบัรู้ปัญหา 

ด้านการ 

ค้นหาข้อมูล 

ด้านการ 

ประเมินทางเลอืก 

ด้านการ

ตดัสินใจซือ้ 

ด้านพฤติกรรม

หลงัการซื้อ 

1) เพศ .501 

2) สถานภาพ .956 .847 .789 .809 .636 

3) อาย ุ .501 .477 .022* .130 .097 

4) ระดบัการศกึษา .170 .095 .433 .487 .298 

5) อาชพี .270 .228 .184 .622 .439 

6) รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน .390 .744 .400 .815 .369 

* p < .05 
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ตารางท่ี 2 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิาน ค่า B ปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดทีแ่ตกต่างกนัทีต่่อการตดัสนิใจซื้อที่

แตกต่างกนั 

ปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์

กระบวนการตดัสินใจซือ้ 

ด้านการ 

รบัรู้ปัญหา 

ด้านการ 

ค้นหาข้อมูล 

ด้านการประเมิน

ทางเลือก 

ด้านการ

ตดัสินใจซือ้ 

ด้านพฤติกรรม

หลงัการซื้อ 

1) ดา้นการโฆษณา 0.071 0.011 0.077 0.015 0.082 

2) ดา้นการส่งเสรมิการขาย -0.176* -0.110 -0.064 0.050 -0.044 

3) ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ 0.357* 0.224 0.209* 0.321* 0.342* 

4) ดา้นการขายโดยใชพ้นักงาน 0.232* 0.293* 0.256* 0.309* 0.322* 

* p < .05 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

ผลการวจิยักระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า BYD ATTO 3 ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภปิรายผลไดด้งัน้ี  

1) ผลการวิจัยกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า BYD ATTO 3 ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามปัจจยั

ประชากรศาสตร์ ผูใ้ชร้ถยนต์ไฟฟ้า BYD ATTO 3 ในเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่เีพศต่างกนั มอีทิธพิลต่อกระบวนการ

ตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า BYD ATTO 3 ไม่แตกต่างกนั ผู้วจิยัมคีวามเหน็ว่า ปัจจุบนัการใชร้ถยนต์เป็นสิง่จําเป็นใน

ชวีติประจําวนั ไม่ว่าจะเป็นเพศหญิงหรอืชาย ก็ต้องการใช้รถยนต์เพื่อความสะดวกสบายในการเดินทาง ซึ่งการใช้

รถยนต์ไฟฟ้า ช่วยประหยัดค่าน้ํามัน ค่าบํารุงรักษา มีส่วนช่วยลดการปล่อยมลพิษสู่สิ่งแวดล้อม สอดคล้องกับ  

วรลักษณ์ พงษ์พูล (2562) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับ กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของคนทํางานใน

กรุงเทพมหานคร เพศที่แตกต่างกนัไม่มอีิทธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ในกรุงเทพมหานคร 

และสอดคลอ้งกบั จารุพนัธ ์ยาชมภู (2559) ศกึษาเรื่องปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนตข์นาดไม่เกนิ 1,500 ซซี ี

พบว่าไม่ว่าเพศใดกต็าม ต่างมคีวามตอ้งการซื้อรถยนต์เพื่อความสะดวกสบายในการเดนิทาง เพื่อหลกีเลีย่งปัญหาจาก

ขนส่งมวลชน นอกจากนัน้ การออกแบบรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี ไม่ได้เจาะจงมาเพื่อเพศใดเพศหน่ึง อีกทัง้

ประโยชน์ใชส้อยของรถยนตย์งัสามารถตอบสนองไดท้ัง้เพศชายและหญงิ ดงันัน้การตดัสนิใจเลอืกซื้อจงึไม่แตกต่างกนั

ระหว่างเพศชายและหญงิ ผูใ้ชร้ถยนตไ์ฟฟ้า BYD ATTO 3 ในเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่สีถานภาพต่างกนั มอีทิธพิลต่อ

กระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า BYD ATTO 3 ไม่แตกต่างกนั ผู้วจิยัมคีวามเหน็เช่นเดยีวกบัเพศที่ว่า การใช้

รถยนต์ที่เป็นสิ่งจําเป็น ช่วยเพิ่มความสะดวกสบายในการเดินทาง ไม่ว่าจะมีสถานภาพแบบใด ก็ไม่แตกต่างกัน 

เพราะว่ารถยนต์ BYD ATTO 3 เป็นรถประเภท SUV C-Segment ทีม่ขีนาดกระทดัรดั ไม่เลก็ไม่ใหญ่จนเกนิไป ขบัขี่

ในกรุงเทพได้สะดวก เหมาะกบัผู้ที่มสีถานภาพโสดเดนิทางคนเดยีว หรอืสถานภาพสมรสที่เดนิทางแบบครอบครวั 

สอดคล้องกับ ธนดล ชินอรุณมงักร (2563) ศึกษาเรื่องปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อกระบวนการตดัสินใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วน

บุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ไดก้ล่าวไวว้่า สถานภาพไมไ่ดม้อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนตนั์ง่ส่วนบุคคลระบบ

ไฟฟ้า (EV) ผูใ้ชร้ถยนตไ์ฟฟ้า BYD ATTO 3 ในเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่อีายุต่างกนั มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิ

ซื้อรถยนต์ไฟฟ้า BYD ATTO 3 ต่างกนั ผูว้จิยัมคีวามเหน็ว่า อายุทีแ่ตกต่างกนัจะมคีวามสนใจในรถยนต์ไฟฟ้าทีเ่ป็น

นวตักรรมใหม่ทีแ่ตกต่างกนั ช่วงอายุทีม่ากจะใหค้วามสนใจในรถยนต์ไฟฟ้าน้อยกว่าช่วงอายุน้อย ที่มคีวามสนใจใน

เรื่องของเทคโนโลย ีนวตักรรมใหม่ๆมากกว่า อีกทัง้ผู้ที่มอีายุน้อย สอดคล้องกบั วรลกัษณ์ พงษ์พูล (2562) ศกึษา

เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของคนทํางานในกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า คนทํางานใน

กรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน มีประสบการณ์ที่แตกต่างกันซึ่งคนที่มีอายุมาก จะเคยใช้และซื้อรถยนต์มา

มากกว่า ทราบถงึขอ้ด ีขอ้เสยี ของรถยนต์แต่ละยีห่้อมากกว่า และสอดคล้องกบั อติชาติ โรจนกร และ กฤช จรนิโท 

(2561) ศึกษาเรื่องการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฮบริดของ



[8] 

ผูบ้รโิภคในจหัวดัชลบุร ีกล่าวว่า รถยนต์ไฮบรดิไม่ใช่สนิคา้ทีเ่น้นคุณค่าในการใชง้านเหมอืนกบัรถยนต์ทัว่ไป ผูบ้รโิภค

ทีม่อีายุน้อยกว่าจงึไม่ไดส้นจสนิคา้ทางเลอืกมากเท่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุมากกว่า ผูใ้ชร้ถยนตไ์ฟฟ้า BYD ATTO 3 ในเขต

กรุงเทพมหานคร ทีม่รีะดบัการศกึษาต่างกนั มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า BYD ATTO 3 ในเขต

กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน ผู้วิจยัมีความเห็นว่า อินเตอร์เน็ตทําทุกคนที่ไม่ว่าจะมรีะดบัการศกึษาแบบใด ก็

สามารถเขา้ถงึขอ้มลู ขา่วสาร ความรูไ้ดเ้หมอืนกนั สามารถเปรยีบเทยีบขอ้มลูกบัรถค่ายอื่นๆ รวมถงึความคดิเหน็จาก

ผูใ้ชง้านจรงิก่อนตดัสนิใจซื้อ สอดคลอ้งกบั จารุพนัธ ์ยาชมภู (2559) ศกึษาเรื่องปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์

ขนาดไม่เกนิ 1,500 ซซี ีกล่าวว่า ในการตดัสนิใจเลอืกซื้อรถยนต์ในแต่ละครัง้ จะต้องมกีารหาขอ้มลู และทําการศกึษา

ถงึรายละเอยีดเกีย่วกบัรถยนตท์ีส่นใจล่วงหน้า เพื่อประกอบการตดัสนิใจ ซึง่ความรูก่้อนการตดัสนิใจส่วนใหญ่ มกัจะมา

จากการหาขอ้มลูล่วงหน้า และการไปสมัผสัรถยนตจ์รงิ เพื่อใหไ้ดต้รงต่อความตอ้งการมากทีสุ่ด ผูใ้ชร้ถยนตไ์ฟฟ้า BYD 

ATTO 3 ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ประกอบอาชพีต่างกนั มอีิทธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า BYD 

ATTO 3 ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั ผู้วจิยัมคีวามเหน็ว่า ผู้ที่ตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าไม่ว่าจะประกอบ

อาชพีอะไรก็มคีวามจําเป็นในการใชร้ถยนต์ไม่แตกต่างกนั สอดคล้องกบั คทัลยีา ฤกษ์พไิชย (2565) ศกึษาเกี่ยวกบั

ปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ประหยดัพลงังานไฮบรดิของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า 

ปัจจัยด้านอาชีพไม่ได้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าประหยัดพลังงานไฮบริดของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผู้ใชร้ถยนต์ไฟฟ้า BYD ATTO 3 ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มี

อทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า BYD ATTO 3 ในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั ผูว้จิยัมคีวามเหน็

ว่า ถงึแมว้่ารถยนต์ไฟฟ้า BYD ATTO 3 จะมรีาคาอยู่ที ่1.1-1.2 ล้านบาท แต่เมื่อเทยีบกบัคุณภาพ ประโยชน์ทีไ่ดร้บั 

การประหยดัค่าใช้จ่ายเชื้อเพลิงและค่าบํารุงรกัษาในอนาคตแล้ว เมื่อเทียบกับรุ่นอื่นใน Segment เดียวกัน ทัง้ใน

รถยนต์สนัดาปและรถยนตไ์ฟฟ้าแบรนด์อื่นอย่าง Mazda CX-30, Honda HRV ทีม่รีาคาเริม่ตน้ที ่1-1.2 ล้านบาท แล้ว

นัน้ ถอืว่าคุม้ค่ามากเลยทเีดยีว สอดคล้องกบั ศุภวรรณ พุฒวิราธคุิณ (2562) ศกึษาเรื่องปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ

เลอืกซื้อรถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟี ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า ถงึแมว้่าราคารถยนต์ไฟฟ้านิสสนั ลฟี 

จะมรีาคาค่อนขา้งสูงมาก แต่ในทุกระดบัรายไดม้กีารรบัรู้ถึงคุณประโยชน์ของรถยนต์ไฟฟ้า พลงังานสะอาด ทัง้ยงัมี

ความประหยดัด้านค่าใช้จ่ายด้านพลงังาน ไม่ว่าระดบัรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อกระบวนการ

ตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้านิสสนัลฟีไม่แตกต่างกนั  

2) ผลการวจิยักระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า BYD ATTO 3 ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามปัจจยัการ

ส่งเสรมิการตลาด ปัจจยัการส่งเสรมิการตลาด ดา้นการโฆษณา มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า BYD ATTO 

3 ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั ผู้วจิยัมคีวามเห็นว่า การโฆษณาผ่านสื่อสิง่พมิพ์ เช่น นิตยสาร แผ่นพบั 

หนังสอืพมิพ์ ป้ายบลิบอร์ด ไม่ได้ตรงตามกลุ่มลูกค้าที่สนใจในเทคโนโลยีรถยนต์ไฟฟ้า ลูกค้าที่สนใจในเทคโนโลยี

รถยนต์ไฟฟ้าส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนทีห่าขอ้มูลมาก่อน เปรยีบเทยีบคุณสมบตัขิองรถยนต์ไฟฟ้ามาก่อน ศกึษามาก่อน

ผ่านช่องทางออนไลน์ มากกว่าช่องทางออฟไลน์ ไม่สอดคล้องกับ พิทยุตม์ โตขํา, วไิลพรรณ ตาริชกุล และเมธาว ี

อนิวรรตนพงศ ์(2565) ศกึษาเกีย่วกบัอทิธพิลของปัจจยัทีม่ตี่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนต์พลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี่

ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร และ Juska (2018) กล่าวว่า การสื่อสารถงึลูกคา้ส่งผลกระทบเชงิบวกต่อความตัง้ใจ

ซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ปัจจยัการส่งเสรมิการตลาด ดา้นการประชาสมัพนัธ ์มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า BYD 

ATTO 3 ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ผูว้จิยัมคีวามเหน็ว่า การเปิดเผยผลการทดสอบแบตเตอรีด่ว้ยวธิกีารนํา

แบตเตอรีไ่ปเจาะใหค้วามรอ้น การทดสอบความแขง็แกร่งของโครงสรา้ง พบว่า แบตเตอรีไ่ม่ปล่อยควนัหรอืไฟระหว่าง

การเจาะ เมื่อเทียบกับแบตเตอรี่รถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์อื่นที่นํามาทดสอบด้วยวิธีการเดียวกัน ทําให้ BYD มีความ

น่าเชื่อถือ ลูกค้าเชื่อมัน่ในความปลอดภยั และการเปรยีบเทยีบค่าใช้จ่ายระหว่างรถยนต์สนัดาปและรถยนต์ไฟฟ้า 

สอดคล้องกบั Juska (2018) กล่าวว่า การกระตุ้นให้ลูกค้ารบัรู้ถึงคุณค่าผลติภณัฑ์ การรบัรู้ถึงประโยชน์ของรถยนต์

ไฟฟ้าคอืการประหยดัเชื้อเพลงิ เป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเชงิบวก ปัจจยัการส่งเสรมิการตลาด ดา้นการ
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ส่งเสรมิการขาย มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า BYD ATTO 3 ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ผูว้จิยัมี

ความเหน็ว่า การทรีฐับาลเขา้มาสนับสนุนรถยนตไ์ฟฟ้าดว้ยการมอบส่วนลดใหก้บัลูกคา้ถอืเป็นประเดน็สําคญัในการที่

ลูกค้าทนัมาสนใจรถยนต์ไฟฟ้ามากขึ้น รวมไปถึงประกนัภยัชัน้ 1 การรบัประกนัแบตเตอรี่ 8 ปี หรอื 160,000 กม. 

สอดคล้องกบั สุภาพร ปานกล้า และ ชยัฤกษ์ แก้วพรหมมาลย ์(2563) ศกึษาเรื่องปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อ

ของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อรถยนต์ไฟฟ้าประเภทไฮบรดิปลัก๊อนิ ในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรีท่ีม่ ี

การรับประกันภายหลังการขาย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า และสอดคล้องกับ Bjerkan, Norbech, and 

Nordtomme (2016) กล่าวว่า การยกเว้นภาษีในการซื้อและภาษีมูลค่าเพิม่ และการลดราคาเป็นแรงจูงใจให้เกดิการ

ตดัสนิใจซื้อและใชร้ถยนตไ์ฟฟ้า ปัจจยัการส่งเสรมิการตลาด ดา้นการขายโดยใชพ้นักงาน มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ

รถยนต์ไฟฟ้า BYD ATTO 3 ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ผู้วิจยัมคีวามเห็นว่า การขายโดยใช้พนักงานมี

ความสําคญัมาก เน่ืองจากรถยนต์ไฟฟ้าเป็นนวตักรรมใหม่ ทําใหต้้องมผีูท้ีม่คีวามเชีย่วชาญใหค้ําปรกึษาลูกคา้อย่าง

ใกล้ชดิ ขอ้มูลเปรยีบเทยีบ ขอ้ดขีอ้เสยี รวมไปถึงบุคลกิภาพ การแต่งกายและมารยาทมอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อ 

สอดคล้องกบั จารุพนัธ์ ยาชมภู (2559) ศกึษาเรื่องปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 

กล่าวว่า พนักงานทีแ่ต่งกายสุภาพเรยีบรอ้ยมอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจเลอืกซื้อรถยนตข์นาดไม่เกนิ 1,500 ซซี ี

และยงัสอดคลอ้งกบั Matthews, Lynes, Riemer, Matto, and Coet (2017) กล่าวว่า ทศันคตเิชงิบวกของพนักงานขาย

และการใหข้อ้มลูทีถู่กตอ้งเกีย่วกบัรถยนตไ์ฟฟ้าเป็นสิง่สาํคญัประกอบการตดัสนิใจซื้อของลูกคา้ 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

จากผลการวจิยัครัง้น้ีมุ่งศกึษาเรื่อง ปัจจยัทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการขายทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า 

BYD ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะทีไ่ดจ้ากงานวจิยั ดงัน้ี 

1) ปัจจยัประชากรศาสตร์ จากการศกึษาวจิยัในครัง้น้ีแสดงใหเ้หน็ว่า ส่วนปัจจยัประชากรดา้นอายุ ทําใหก้ระบวนการ

ตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า BYD ATTO 3 แตกต่างกนั สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 กลุ่มคอื ผู้ที่อายุมากกว่า 39.5 และ

น้อยกว่า 39.5 ผู้ประกอบการจงึควรให้ความสําคญัทางการตลาดให้เหมาะสมกบัแต่ละช่วงอายุ เช่น การส่งเสรมิการขาย 

ในกลุ่มทีม่อีายุมาก จะเน้นไปทีพ่นักงานทีม่มีนุษยสมัพนัธท์ีด่ ีมคีวามน่าเชื่อถอื ใหข้อ้มลูไดอ้ย่างครบถว้น เปรยีบเทยีบ

กับรถยนต์ไฟฟ้ายี่ห้ออื่น ส่วนปัจจัยประชากร ด้านเพศ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับการศึกษา ส่งผลต่อ

กระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า BYD ไม่แตกต่างกนั 

2) ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาด จากการศกึษาวจิยัในครัง้น้ีแสดงใหเ้ห็นว่า การสื่อสารการตลาดมอีิทธพิลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า BYD ATTO 3 ในกรุงเทพมหานครเป็นอย่างมาก ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรใหค้วามสําคญักบั

ในการจดักจิกรรมการส่งเสรมิการขาย เพื่อดงึดูดความสนใจของผูบ้รโิภค โดยมอบส่วนลดทีเ่กี่ยวขอ้งกบัรถยนต ์การ

ประชาสมัพนัธ์ผ่านช่องทางออนไลน์มากกว่าช่องทาง โทรทศัน์ วทิยุ นิตยสารต่างๆ พรเีซนเตอร์เป็นคนทีส่ามารถให้

ขอ้มูลด้านเทคโนโลยมีากกว่าคนที่มชีื่อเสยีง เน่ืองจากว่ารถยนต์ไฟฟ้า BYD เป็นเทคโนโลยใีหม่ ผู้บรโิภคต้องการ

ความน่าเชื่อถอืมากกว่า 

3) กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อมคีวามสาํคญัมาก ผลการวจิยัพบว่าผูบ้รโิภคให้

ความสําคญักบัรวีวิภายหลงัการซื้อจากผูอ้ื่นก่อนตดัสนิใจซื้อ ผูท้ีเ่กี่ยวขอ้งควรนําขอ้ตชิมจากผูใ้ชง้านจรงิไปแก้ไข เช่น 

บรกิารหลงัการขาย ระยะเวลารอคอยอะไหล่ 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) ควรมกีารศกึษาตวัแปรปัจจยัอื่นๆเพิม่เตมิ ทีอ่าจส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า BYD เช่น ปัจจยั

ด้านพฤติกรรมของผูบ้รโิภค ปัจจยัด้านคุณค่าตราสนิค้า ปัจจยัด้านการรบัรู้แบรนด์ พฤติกรรมของผู้บรโิภค เป็นต้น 

เพื่อที่จะได้นํามาปรบัปรุง หรอืสร้างความน่าเชื่อถอืใหก้บัรถยนต์ไฟฟ้า ให้มคีวามตรงต่อความต้องการของผูบ้รโิภค

และสามารถเขา้ถงึลูกคา้ไดทุ้กกลุ่มเป้าหมายมากยิง่ขึน้ 
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2) ประชากรที่ศกึษาในครัง้น้ีเป็นเพยีงผู้ใชร้ถยนต์ไฟฟ้า BYD ATTO 3 ในกรุงเทพมหานครเท่านัน้ ซึ่งหากต้องการ

เขา้ถงึขอ้มลูทีห่ลากหลายจงึควรเลอืกกลุ่มประชากรในจงัหวดัอื่นๆ หรอืเปลีย่นขนาดกลุ่มตวัอย่าง เป็นจาํนวนทีม่ากขึน้ 

เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูทีท่ ัว่ถงึ หลากหลาย และมคีวามแตกต่างกนั 

3) เน่ืองจากรถยนตไ์ฟฟ้าเป็นเทคโนโลยใีหม่ ซึง่มกีารเปลีย่นแปลงพฒันาใหด้ขีึน้หรอืแตกต่างจากเดมิ เช่น การพฒันา

แบตเตอรีเ่พื่อใหเ้กบ็พลงังานไฟฟ้าไดน้านขึน้ และต้องมสีถานีพลงังานสําหรบัชาร์จแบตเตอรีใ่หม้ากขึน้ จงึควรศกึษา

ปัจจัยอื่นๆและนําข้อมูลที่ได้มาปรับปรุงวางแผนกําหนดแนวทางในการดําเนินการ ทัง้ในส่วนของภาครัฐและ

ภาคเอกชนทีเ่กีย่วขอ้ง เพื่อรองรบัการใชง้านรถยนตไ์ฟฟ้าทีม่ากขึน้ของประเทศไทยในอนาคต 

4) การวจิยัในครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ ดงันัน้ ผูท้ีส่นใจทําการศกึษาวจิยัในหวัขอ้ทีเ่กี่ยวกบัรถยนต์ไฟฟ้า ควรมี

การศกึษาวจิยัในเชงิคุณภาพ เพื่อใหร้บัรูถ้งึมลูเหตุทีม่ผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อเพื่อใหเ้กดิการคน้พบปัจจยัใหม่ๆ 

ทีม่ผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า 
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