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ABSTRACT 

This study aimed to investigate the factors influencing electric vehicle (EV) users’ decisions in selecting EV 

charging stations in Mueang District, Chiang Rai Province. The research focused on the Knowledge, Attitude, 

and Practice (KAP) model, as well as service marketing mix factors (7Ps), including product, price, place, 

promotion, people, process, and physical evidence. A quantitative research method was employed using a 

questionnaire distributed to 306 EV users in the study area. Descriptive statistics and multiple regression 

analysis were applied. The findings revealed that both KAP factors and selected components of the marketing 

mix significantly influenced users’ decisions, particularly in terms of product features, service accessibility, and 

users’ knowledge. The study provides valuable insights for improving EV charging station services and 

developing marketing strategies that align more closely with consumer needs and behavior in the region. 
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บทคดัย่อ 

การวจิยัน้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาปัจจยัทีม่อีิทธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้สถานีชาร์จรถยนต์ไฟฟ้าของผูใ้ช้รถยนต์

ไฟฟ้าในเขตอําเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงราย โดยมุ่งเน้นศกึษาปัจจยัดา้นความรู ้ทศันคต ิและพฤตกิรรม (KAP) รวมถงึ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย การส่งเสริม

การตลาด บุคลากร กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ การวจิยัเป็นเชงิปรมิาณ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอื

ในการเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 306 คน ซึ่งเป็นผูใ้ชบ้รกิารสถานีชาร์จรถยนต์ไฟฟ้าในพืน้ทีศ่กึษา วเิคราะห์

ขอ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนาและสถติเิชงิอนุมานดว้ยการถดถอยพหคุณู ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัดา้น KAP และปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดบางประการมอีทิธพิลอย่างมนัียสาํคญัต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารสถานีชารจ์รถยนต์ไฟฟ้า 

โดยเฉพาะดา้นผลติภณัฑ์ ช่องทางการใหบ้รกิาร และความรูข้องผูบ้รโิภค ผลการศกึษาน้ีสามารถนําไปใชเ้ป็นข้อมูล

ประกอบการวางแผนพฒันาการให้บรกิารสถานีชาร์จในพื้นที่ รวมถึงการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่ตอบสนอง

ความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ 

คาํสาํคญั: สถานีชารจ์รถยนตไ์ฟฟ้า, ผูใ้ชร้ถยนตไ์ฟฟ้า, ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 
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บทนํา 

ปัจจุบนัน้ีรถยนตไ์ฟฟ้าเป็นทีนิ่ยมกนัมากขึน้ ในปี ค.ศ.2021 ยอดขายรถยนต์ไฟฟ้าทัว่โลกในหน่ึงวนัมากกว่าการขาย

รถยนต์ไฟฟ้าในปี 2012 ทัง้ปี (IEA, 2023) ในขณะที่ปี ค.ศ.2023 ยอดจําหน่ายรถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทยเพิม่ขึน้

อย่างมาก โดยเฉพาะรถยนต์ไฟฟ้าประเภทแบตเตอรี่ (Battery Electric Vehicle หรอื BEV) ซึ่งเพิม่ขึ้นจากรอ้ยละ 3 

เป็นร้อยละ 18.08 ของยอดจําหน่ายรถยนต์นัง่ทัง้หมด สวนทางกบัยอดจําหน่ายรถยนต์สนัดาปภายในที่ลดลง การ

เตบิโตน้ีแสดงใหเ้หน็ถงึความตื่นตวัและความสนใจของผูบ้รโิภคในการหนัมาใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าทีม่ากขึน้อย่างมนัียสําคญั 

(กองนโยบายและยุทธศาสตรก์ารคา้, 2567) สถติกิารจดทะเบยีนรถยนตไ์ฟฟ้าในช่วงระหว่าง วนัที ่1 ตุลาคม 2565-30 

กนัยายน 2566 มจีาํนวนทัง้สิน้ 73,341 คนั เมื่อเปรยีบเทยีบกบัระหว่าง วนัที ่1 ตุลาคม 2564-30 กนัยายน 2565 ทีม่ี

จาํนวนทัง้สิน้เพยีง 14,696 คนั โดยมอีตัราการเพิม่ขึน้ถงึ 58,645 คนั คดิเป็น 399.05%  

ตลาด EV ในประเทศไทยเตบิโตรวดเรว็อนัเน่ืองมาจากราคาน้ํามนัสูงขึน้และนโยบายรฐัทีเ่ชญิชวนประชาชนหนัมาใช้

รถพลงังานไฟฟ้าซึ่งเป็นรถทางเลอืกในการลดมลพษิทางอากาศ เพราะดว้ยเทคโนโลยกีารขบัเคลื่อนของมอเตอรท์ีใ่ช้

พลงังานไฟฟ้าทดแทนพลงังานเชื้อเพลงิอย่างน้ํามนั 100% คาดการณ์ว่าจะมรีถ EV 300,000 คนั ในปี พ.ศ.2568 แต่

สถานีชาร์จยงัไม่พอ โดยเฉพาะสําหรบัเดนิทางไกล ต้องเพิม่จํานวนและประเภทสถานีชาร์จ โดยเน้นชาร์จเร็วตาม

เสน้ทางหลกั พรอ้มกําหนดค่าบรกิารทีเ่หมาะสม เพื่อส่งเสรมิการใชร้ถ EV (PPTV Online, 2023) 

ในจงัหวดัเชยีงราย มยีอดจดทะเบยีนรถยนตนั์ง่ส่วนบุคคลไม่เกนิ 7 คน ประเภทรถไฟฟ้า และเบนซนิ-ไฟฟ้าแบบเสยีบ

ปลัก๊ ณ 31 กรกฎาคม 2567 รวม 1,484 คนั (กรมการขนส่งทางบก, 2567) มสีถานีใหบ้รกิารสาธารณะสําหรบัชาร์จ

รถยนต์ไฟฟ้าในพืน้ทีส่ําคญัของจงัหวดั จํานวน 33 สถานี 78 หวัจ่าย สถานีตัง้อยู่ทีอํ่าเภอเมอืงเชยีงราย จํานวน 18 

สถานี 45 หวัจ่าย (สถานีชาร์จรถไฟฟ้า.com, ม.ป.ป.) เมื่อเปรยีบเทยีบกบัจาํนวนรถยนต์ไฟฟ้าจดทะเบยีนกบัจํานวน

จุดชารจ์ (หวัจ่าย) ปัจจุบนัของจงัหวดัเชยีงราย พบวา่ อยู่ทีอ่ตัรา รอ้ยละ 19.02 ซึง่ในจาํนวนน้ีไม่นับรวมนักท่องเทีย่วที่

เดนิทางมาท่องเทีย่วในจงัหวดัเชยีงรายตลอดทัง้ปี ซึ่งคาดการณ์ว่าจะเพิม่ขึน้ทุกปี จงัหวดัเชยีงรายนับเป็นเมอืงรองที่

ขยายตวัสูงสุด 64.86% (กรุงเทพธุรกจิ, 2567) ทําใหอ้ตัราส่วนระหว่างรถยนต์ไฟฟ้าต่อหวัจ่ายในจงัหวดัเชยีงรายยิง่

เพิม่จํานวนยิง่ขึน้อกี ดงันัน้จากอตัราส่วนจํานวนรถยนต์ไฟฟ้าต่อจํานวนหวัชาร์จในพืน้ทีซ่ึ่งค่อนขา้งสูง อีกทัง้ความ

ตอ้งการใชร้ถยนตไ์ฟฟ้ารวมถงึสถานีชารจ์รถยนตไ์ฟฟ้าทีเ่พิม่ขึน้อย่างรวดเรว็ แมว้่าจะมกีารศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อการ

ใชบ้รกิารสถานีชาร์จรถยนต์ไฟฟ้าในพืน้ทีเ่มอืงใหญ่ แต่ยงัพบว่างานวจิยัในพืน้ทีเ่มอืงรอง เช่น จงัหวดัเชยีงราย ยงัมี

จํากดั โดยเฉพาะการวเิคราะห์ร่วมระหว่างปัจจยัความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรม (KAP) และปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิาร (7Ps) ในระดบัผูบ้รโิภคจรงิ ซึ่งเป็นช่องว่างทีง่านวจิยัฉบบัน้ีตอ้งการเตมิเตม็ จากเหตุผลดงักล่าวทาํ

ใหผู้ศ้กึษามคีวามสนใจศกึษา เรื่อง “ปัจจยัทีส่่งผลต่อการเลอืกใชส้ถานีชารจ์รถยนต์ไฟฟ้าของผูใ้ชร้ถยนตไ์ฟฟ้าในเขต

อําเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงราย” โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ

เลอืกใชส้ถานีชาร์จรถยนต์ไฟฟ้า ในอําเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงราย 2) ศกึษาความรู ้ทศันคต ิและพฤตกิรรม ทีส่่งผลต่อ

การตัดสินใจเลือกใช้สถานีชาร์จรถยนต์ไฟฟ้า ในอําเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย เพื่อใช้เป็นฐานข้อมูลสําหรบัการ

วเิคราะห์และตดัสนิใจในการต่อยอดพฒันาธรุกจิสถานีชาร์จรถยนตไ์ฟฟ้าและธุรกจิอื่นทีเ่กี่ยวขอ้ง รวมถงึการปรบัปรุง

และพฒันาแผนกลยุทธ์ทางการตลาดทีส่ามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคทัง้ประชาชนในจงัหวดัเชยีงราย

และนักท่องเทีย่วจากต่างจงัหวดัใหม้คีวามสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคตอ่ไป 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

ทฤษฎีเกี่ยวกบัความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรม (KAP) เป็นแนวความคดิที่อธบิายเกี่ยวกบัความสมัพนัธ์ของการให้

ความรูผู้ร้บัสาร เพื่อเปลี่ยนแปลงทศันคตอินันําไปสู่พฤตกิรรมหรอืการปฏบิตัใินทีสุ่ด โดยมตีวัแปรทีส่ําคญั 3 ตวัแปร 

ไดแ้ก่ ความรู ้ทศันคต ิและการยอมรบัปฏบิตั ิสุรพงษ์ โสธนะเสถยีร (2533) กล่าวว่า 1) ความรู ้(Knowledge) คอื การ

ไดข้อ้มูลเกี่ยวกบัขอ้เทจ็จรงิ รูปแบบ วธิกีาร กฎเกณฑ์แนวปฏบิตัสิิง่ของ เหตุการณ์หรอืบุคคล 2) ทศันคต ิ(Attitude) 
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เป็นดชันีว่าบุคคลนัน้คดิและรูส้กึอย่างไรกบัคนรอบขา้ง วตัถุหรอืสิง่แวดลอ้ม โดยทศันคตนัิน้มรีากฐานมาจากความเชื่อ

ที่อาจส่อถึงพฤตกิรรมในอนาคตได้ 3) พฤติกรรม (Practice or Behavior) อาจเกิดขึ้นได้ตามลําพงัโดยมไิด้มพีื้นฐาน

ของพฤตกิรรมนัน้มาก่อน แต่ในภาพรวมทางสงัคมพฤตกิรรมกม็กัเสื่อมสลายไปเรว็หรอืไม่เป็นระบบ ซึ่งงานวจิยัของ 

อาภาภทัร ศุวฒันนนท์ (2564) ศกึษาเรื่อง ทศันคต ิพฤตกิรรม และความคาดหวงัของผูบ้รโิภคในการใชบ้รกิารสถานี

บรกิารน้ํามนับางจาก อําเภอลาดบวัหลวง จงัหวดัพระนครศรอียุธยา พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มทีศันคตทิีด่แีละมี

ความพงึพอใจต่อการไดร้บับรกิารจากพนักงานสถานีบรกิารน้ํามนั โดยกลุ่มตวัอย่างใชท้ัง้บรกิารหลกัและบรกิารเสรมิ

ของสถานีบรกิาร ไดแ้ก่ เตมิน้ํามนั หอ้งน้ํา รา้นสะดวกซื้อ รา้นคา้ และรา้นกาแฟ เหตุผลทีเ่ลอืกใชบ้รกิาร คอื เดนิทาง

สะดวก ใกล้บ้าน พนักงานใหบ้รกิารดเียีย่ม สําหรบัความคาดหวงัทีจ่ะไดร้บัการบรกิารเพิม่เตมิ คอื อยากใหม้รีา้นคา้

และรา้นอาหารทีห่ลายหลายรวมถงึมทีีนั่ง่พกัคอยเพิม่ขึน้อกี 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถงึ ตวัแปรหรอืเครื่องมอืทางการตลาดที่สามารถควบคุมได ้บรษิทั

มกัจะนํามาใชร่้วมกนัเพื่อตอบสนองความพงึพอใจและความต้องการของลูกคา้ทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมาย Kotler (1997: 92) 

ซึง่ เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 11) ไดก้ล่าวถงึ ส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ การทีก่จิการมสีนิคา้และ/หรอืบรกิารไว้

ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายสามารถสรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่พวกเขาได ้ทัง้น้ีราคาของสนิคา้และ/

หรอืบรกิารอยู่ในระดบัทีผู่บ้รโิภคยอมรบัไดแ้ละยนิยอมทีจ่ะจ่าย (Willing to pay) มชี่องทางการจดัจาํหน่ายทีเ่หมาะสม

ลูกคา้สามารถเขา้ถงึไดอ้ย่างสะดวกสบายอกีทัง้มคีวามพยายามจงูใจเพือ่ใหลู้กคา้เกดิความสนใจตดัสนิใจซื้อสนิคา้และ/

หรอืบรกิารอย่างถูกต้อง สุดาดวง เรอืงรุจริะ (2543: 29) ได้กล่าวว่า สําหรบัธุรกิจบรกิารจะมส่ีวนประสมการตลาด 

(Marketing Mix) เพิ่มเข้ามาอีก 3 ปัจจยั คือ ด้านบุคคล (People) ด้านการสร้างและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ 

(Physical Evidence and Presentation) และด้านกระบวนการ (Process) รวมเรยีกได้ว่าเป็น 7Ps ศริวิรรณ เสรรีตัน์ 

และคณะ (2541: 337-339) ไดก้ล่าวถงึแนวความคดิเกีย่วกบักลยุทธก์ารตลาดสาํหรบัธุรกจิการใหบ้รกิาร (Market Mix) 

ในหนังสอืการบรหิารการตลาดยุคใหมนั่น้ ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซื้อ (Buying Decision Process) จะเป็นลําดบัขัน้ โดย

พบว่า ผูบ้รโิภคทีผ่่านกระบวนการตดัสนิใจ 7 ขัน้ตอน  

การตดัสนิใจ (Decision) หมายถงึ การเลอืกทีจ่ะกระทําการสิง่ใดสิง่หน่ึงโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลอืกต่างๆ ทีม่อียู่ 

Walters (1978) โดย Kotler and Keller (2016) ได้กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคสามารถ

พิจารณาตามขัน้ตอนต่างๆ ได้ เป็น 5 ขัน้ตอน เริ่มจากเหตุการณ์ก่อนที่จะมีการซื้อสินค้าจริงๆ จนถึงเหตุการณ์

ภายหลงัจากการซื้อ ไดแ้ก่ 1) การรบัรูถ้งึความตอ้งการ 2) การคน้หาขอ้มลู 3) การประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจซื้อ 

4) การตดัสนิใจซื้อ 5) พฤตกิรรมหลงัการซื้อ  

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคทําการค้นหา การซื้อ การใช้ การ

ประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของตนเอง (Schiffman & 

Kanuk, 1994) หรอืเพื่อตอบสนองความต้องการภายในครวัเรอืนและองคก์ร ผูบ้รโิภคทัว่โลกนัน้มคีวามแตกต่างกนัใน

ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์อยู่หลายประเด็น เช่น ในเรื่องของอายุ รายได้ ระดบัการศึกษา ศาสนา วฒันธรรม 

ประเพณีค่านิยม และรสนิยม เป็นตน้ พฤตกิรรมการกนิ การใช ้การซื้อ และความรูส้กึนึกคดิของผูบ้รโิภคต่อผลติภณัฑ์

จงึแตกต่างกนัออกไป ทาํใหม้กีารซื้อการบรโิภคสนิคา้และบรกิารหลายๆ ชนิดทีแ่ตกต่างกนั นอกจากลกัษณะประชากร

ดงักล่าวแลว้ ยงัมปัีจจยัอื่นๆ อกีทีท่าํใหม้กีารบรโิภคแตกต่างกนั (กมลภพ ทพิยป์าละ, 2555) 

สมมติฐานการวิจยั 

1) ปัจจยัดา้นความรู ้ทศันคต ิและพฤตกิรรมการใชบ้รกิารมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารสถานีชาร์จรถยนตไ์ฟฟ้า 

ในอําเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงราย 

2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารสถานีชาร์จรถยนตไ์ฟฟ้า ในอําเภอเมอืง จงัหวดั

เชยีงราย 
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กรอบแนวคิดการวิจยั 

ตวัแปรต้น 

   

ความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรม (KAP)  ส่วนประสมการตลาดบริการ (7P’s) 

1) การรบัรูใ้นตราสนิคา้  1) สนิคา้หรอืบรกิาร 

2) การรบัรูคุ้ณภาพในตราสนิคา้  2) ราคา 

3) ความเชื่อมโยงในตราสนิคา้  3) ช่องทางการจดัจา้หน่าย 

4) ความภกัดตี่อตราสนิคา้  4) การส่งเสรมิการตลาด 

  5) บุคลากร 

  6) กระบวนการ 

  7) ลกัษณะทางกายภาพ 

   

   

ตวัแปรตาม 

การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารสถานีชารจ์รถยนตไ์ฟฟ้า 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การวจิยัครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชก้ารสํารวจ (Survey) ประชากรทีใ่ชใ้นงานวจิยั

ครัง้น้ี คอื ผูจ้ดทะเบยีนรถยนตนั์ง่ส่วนบุคคลไมเ่กนิ 7 คน ประเภทรถไฟฟ้า และเบนซนิ-ไฟฟ้าแบบเสยีบปลัก๊ในจงัหวดั

เชยีงราย ณ วนัที ่31 กรกฎาคม 2567 จาํนวน 1,484 คนั (กรมการขนส่งทางบก, 2567) ไดกํ้าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง 

ตามตารางสําเรจ็รปูของ Krejcie and Morgan (1970) และกําหนดสดัส่วนของลกัษณะทีส่นใจในประชากร เท่ากบั 0.5 

ระดบัความคลาดเคลื่อนที่ยอมรบัได้ 5% และระดบัความเชื่อมัน่ 95% ซึ่งสามารถคํานวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 

จากประชากร 1,484 คน หรือใกล้เคียงจํานวน 1,500 คน ได้ขนาดของกลุ่มตวัอย่างจํานวน 306 คน ใช้วิธีการสุ่ม

ตัวอย่างแบบไม่มีความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) เป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบตามความสะดวก 

(Convenience Sampling) ใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) แบบกระดาษ และแบบ Online เป็นเครื่องใชใ้นการเกบ็

รวบรวมข้อมูล โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนแบบ Likert Scale 5 ระดบั ได้นําแบบสอบถามที่สร้างเสร็จเรียบร้อยให้

ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงในเชิงของเน้ือหา จากนัน้นําแบบสอบถามที่ปรบัปรุงแบบแล้วไปดําเนินการ

ทดสอบความเชื่อมัน่ จากการตรวจสอบระดบัความเชื่อมัน่จากแบบสอบถามพบวา่ เกณฑค่์าความเชื่อมัน่ (Cronbach’s 

Alpha Coefficient) ของทกุกลุ่มปัจจยัย่อย มคี่าความเชื่อมัน่ไม่น้อยกว่า 0.70 (ค่าระหว่าง 0.713-0.966) ซึง่ถอืว่าอยู่ใน

ระดบัทีย่อมรบัได ้ตามเกณฑ์ของ Nunnally (1978) ผูว้จิยัใชโ้ปรแกรมสําเรจ็รูปทางสถติ ิSPSS ในการวเิคราะหข์อ้มลู 

1) สถิติเชงิพรรณนา (Descriptive Analysis) ใช้แจกแจง ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ใช้บรรยายขอ้มูลทัว่ไปและ

คุณสมบตัขิองผูต้อบแบบสอบถาม คอื เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได ้และพฤตกิรรมการใชบ้รกิารสถานีชารจ์

รถยนตไ์ฟฟ้า ส่วนค่าเฉลีย่ ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ใชบ้รรยายเกีย่วกบัขอ้มลู ความคดิเหน็ต่อปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดของผู้ใช้บรกิารสถานีชาร์จรถยนต์ไฟฟ้า 2) สถิติเชงิอนุมาน (Inferential Statistic) วเิคราะห์ความสมัพนัธ์

ระหว่างตวัแปรด้านปัจจยัทางการตลาดกบัปัจจยัด้านการตัดสนิใจเลือกใช้บรกิารสถานีชาร์จรถยนต์ไฟฟ้า ใช้สถิติ 

Regression เพื่อทําความเขา้ใจความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร เพื่อใช้ในการตดัสินใจหรือวางแผนกลยุทธ์ได้อย่างมี

ประสทิธภิาพมากขึน้ ซึง่ระยะเวลาในการดาํเนินงานวจิยั ตัง้แต่เดอืนธนัวาคม 2567-มนีาคม 2568 
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ผลการวิจยั 

การศกึษาน้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อวเิคราะหปั์จจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารสถานีชาร์จรถยนต์ไฟฟ้า ปตท. 

ในเขตอําเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงราย โดยพจิารณาทัง้จากปัจจยัดา้นความรู ้ทศันคต ิและพฤตกิรรม (KAP) รวมถงึปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) กลุ่มตวัอย่างประกอบดว้ยผูใ้ชร้ถยนตไ์ฟฟ้าทีเ่คยใชบ้รกิารสถานีชาร์จ ปตท. จํานวน 

306 คน ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูดว้ยสถติเิชงิพรรณนา และการวเิคราะห์ถดถอยเชงิพหุคูณ นําไปสู่ขอ้คน้พบทีส่ามารถ

อภปิรายไดใ้น 3 ประเดน็หลกั ดงัน้ี 

ประการแรก ดา้นความรู ้ทศันคต ิและพฤตกิรรม (KAP) พบว่า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความรูเ้กี่ยวกบัสถานีชาร์จอยู่ใน

ระดบัมาก โดยเฉพาะดา้นประเภทหวัชารจ์ การใชง้านผ่านแอปพลเิคชนั และระยะเวลาในการชารจ์ ซึง่บ่งชีถ้งึลกัษณะ

ของผูบ้รโิภคทีม่กีารรบัรูเ้ทคโนโลยใีหม่ และมกีารแสวงหาขอ้มูลเชงิลกึก่อนตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร นอกจากน้ี จากผล

การทดสอบสมมตฐิานโดยการวเิคราะห์ถดถอยเชงิพหุคูณ พบว่า ปัจจยัดา้นความรู ้(Sig. = 0.000) และทศันคต ิ(Sig. 

= 0.000) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจอย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ขณะทีพ่ฤตกิรรมไม่มอีทิธพิลอย่างมนัียสําคญั 

(Sig. = 0.967) โดยมค่ีา R2 เท่ากบั .250 และค่า Adjusted R2 เท่ากบั .243 ซึ่งแสดงว่าตวัแปร KAP สามารถอธบิาย

ความแปรปรวนของการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารสถานีชาร์จได้ร้อยละ 25.0 ซึ่งอยู่ในระดบัปานกลางตามเกณฑ์ของ 

Cohen (1988) 

ประการทีส่อง ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ผลการศกึษาชีใ้หเ้หน็ว่า ช่องทางการจดัจาํหน่ายเป็นปัจจยัที่

มอีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารสงูทีสุ่ด โดยกลุ่มตวัอย่างใหค้วามสาํคญักบัสถานีทีต่ัง้อยู่ในทาํเลสะดวก เขา้ถงึ

ง่าย และอยู่ในเส้นทางทีใ่ชเ้ดนิทางประจํา รองลงมาคอื การส่งเสรมิการตลาด เช่น ระบบแจ้งเตอืนโปรโมชัน่ ระบบ

สะสมแต้ม และการให้ขอ้มูลผ่านแอปพลเิคชนั นอกจากน้ี บุคลากร ราคา และผลติภณัฑ์ก็มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจ

อย่างมนัียสาํคญัเช่นกนั โดยเฉพาะในดา้นการบรกิาร เช่น ความเรว็ในการชารจ์ ระบบโปรโมชัน่อตัโนมตั ิการตอบกลบั

จากพนักงาน และความสะดวกในการชําระเงนิผ่านแอปพลเิคชนั อย่างไรก็ตาม ลกัษณะทางกายภาพ แม้จะได้รบั

คะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็สงูทีสุ่ด แต่กลบัไม่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจอย่างมนัียสาํคญัทางสถติ ิซึง่อาจตคีวามไดว้่าผูใ้ช้

ใหค้วามสาํคญักบัฟังกช์นัการใชง้านมากกว่าบรรยากาศหรอืรปูลกัษณ์ภายนอกของสถานี ทัง้น้ี ผลการวเิคราะหโ์มเดล

การถดถอยพบว่า ค่า R2 เท่ากบั .749 และ Adjusted R2 เท่ากบั .743 ซึง่อยู่ในระดบัสงู แสดงว่าโมเดลสามารถอธบิาย

ความแปรปรวนของการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารไดถ้งึรอ้ยละ 74.9 

ประการที่สาม ผลการศกึษาสะท้อนให้เห็นว่าการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารสถานีชาร์จรถยนต์ไฟฟ้าของกลุ่มตวัอย่าง

ไดร้บัอทิธพิลจากทัง้ปัจจยัดา้นความรู ้ทศันคต ิและองค์ประกอบดา้นการตลาด โดยเฉพาะในมติขิองการเขา้ถงึ ความ

มัน่ใจในบรกิาร และระบบส่งเสรมิการใชง้าน ซึง่ขอ้มลูเชงิประจกัษ์เหล่าน้ีสามารถนําไปประยุกตใ์ชใ้นการวางแผนธุรกจิ

และกําหนดนโยบายสนับสนุนยานยนตไ์ฟฟ้าในระดบัพืน้ทีต่่อไป 

 

ตารางท่ี 1 แสดงปัจจยัความรู ้ทศันคต ิและพฤตกิรรม (KAP) ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารสถานีชาร์จรถยนต์

ไฟฟ้า 

การตดัสินใจเลือกใช้บริการ b Std. Error B t Sig. 

ค่าคงที ่ -1.646 .460   -3.577 .000** 

ความรู ้ .475 .082 .339 5.781 .000** 

ทศันคต ิ .583 .082 .371 7.131 .000** 

พฤตกิรรม .003 .064 .002 .041 .967 

R = .500, R2 = .250, Adjusted R2 = .243, SEEst = 0.786, F = 33.612, Sig. = .000** 

* p < .01 
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ตารางท่ี 2 แสดงปัจจยัทางการตลาด ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อซ้ํา 

การตดัสินใจเลือกใช้บริการ b Std. Error B t Sig. 

ค่าคงที ่ -3.219 .326   -9.872 .000** 

ผลติภณัฑ ์ .270 .072 .185 3.763 .000** 

ราคา .244 .055 .203 4.417 .000** 

การส่งเสรมิการขาย .290 .053 .226 5.499 .000** 

ช่องทางจดัจาํหน่าย .625 .085 .407 7.363 .000** 

บุคลากร .333 .111 .224 3.007 .003** 

กระบวนการ -.254 .103 -.150 -2.474 .014* 

ลกัษณะทางกายภาพ -.059 .087 -.027 -.685 .494 

R = .865, R2 = .749, Adjusted R2 = .743, SEEst = 0.458, F = 126.982, Sig. = .000** 

* p < .05, ** p < .01 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะหข์อ้มลูปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารสถานีชาร์จรถยนตไ์ฟฟ้า ในเขตอําเภอเมอืง จงัหวดั

เชยีงราย ดว้ยสถติเิชงิพรรณนา และการถดถอยเชงิเสน้พหุคูณ นําไปสู่ขอ้คน้พบทีส่ามารถอภปิรายไดใ้น 2 ประเดน็

หลกั ดงัน้ี 

1) ปัจจยัดา้นความรู ้ทศันคต ิและพฤตกิรรม (KAP) 

ผลการศกึษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความรู้เกี่ยวกบัสถานีชาร์จอยู่ในระดบัมาก โดยเฉพาะด้านประเภทหวัชาร์จ 

การใชง้านแอปพลเิคชนั และระยะเวลาในการชาร์จ ทัง้น้ีจากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า “ความรู”้ และ “ทศันคต”ิ มี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจอย่างมนัียสาํคญัทางสถติ ิในขณะที ่“พฤตกิรรม” กลบัไม่มอีทิธพิลอย่างมนัียสาํคญั 

ขอ้ค้นพบน้ีสะทอ้นสําคญัเชงิกลยุทธ์ว่า การตดัสนิใจเลอืกใชส้ถานีชาร์จรถยนต์ไฟฟ้า ขึ้นอยู่กบัการรบัรู้และทศันคต ิ

เชงิบวก มากกว่าประสบการณ์หรอืพฤตกิรรมในอดตี กล่าวคอื แมผู้บ้รโิภคบางส่วนอาจใชส้ถานีเพยีงไม่บ่อยครัง้ หรอื

ยงัไม่มพีฤตกิรรมการใชง้านสมํ่าเสมอ แต่หากไดร้บัขอ้มูลทีถู่กต้อง และมทีศันคติเชงิบวก เช่น ความมัน่ใจในระบบ 

ความปลอดภยั ความงา่ยในการใชง้าน กส็ามารถโน้มน้าวใหต้ดัสนิใจใชบ้รกิารไดเ้ช่นกนั 

ประเด็นน้ีสอดคล้องกับแนวคิด KAP ที่มองว่า “ความรู้” และ “ทัศนคติ” เป็นแรงขบัเคลื่อนสําคญัของพฤติกรรม 

(Nutbeam, 2000) และสอดคล้องกบัการศกึษาของ เกรยีงไกร บุญเลศิ (2564) ซึ่งระบุว่า ความมัน่คงของระบบบรกิาร 

และภาพลกัษณ์ของผูใ้หบ้รกิาร เป็นองคป์ระกอบหลกัทีผู่ใ้ช ้EV นํามาใชใ้นการประเมนิความน่าเชื่อถอืของสถานี 

ดังนัน้ จากมุมมองเชิงกลยุทธ์ ผู้ให้บริการสามารถกําหนดนโยบายที่เน้นการให้ “ความรู้” แก่ผู้บริโภค เช่น สื่อ

ประชาสมัพนัธ์เชงิใหค้วามรู ้และพฒันาทศันคตเิชงิบวกผ่านแบรนด์ ความน่าเชื่อถอื และการสื่อสารแบบสองทาง ซึ่ง

อาจมผีลต่อการตดัสนิใจมากกว่าการอา้งองิพฤตกิรรมผูใ้ชท้ีผ่่านมา 

2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคญักับหลายองค์ประกอบทางการตลาด โดยเฉพาะปัจจยั “ช่อง

ทางการจดัจําหน่าย” ซึ่งมีค่า Beta สูงสุด และมีอิทธพิลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ 

รองลงมาคอื การส่งเสรมิการตลาด บุคลากร ราคา ผลติภณัฑ์ และกระบวนการ ขณะทีล่กัษณะทางกายภาพแมไ้ดร้บั

ค่าเฉลีย่ความคดิเหน็สงูสุด แต่กลบัไม่มอีทิธพิลอย่างมนัียสาํคญั 

ข้อค้นพบน้ีสามารถแปลความหมายเชิงกลยุทธ์ได้ว่า การตัดสินใจเลือกใช้สถานีชาร์จรถยนต์ไฟฟ้า ขึ้นอยู่กับ

องค์ประกอบดา้นความสะดวกในการเขา้ถงึและระบบบรกิาร มากกว่ารปูลกัษณ์หรอืบรรยากาศภายนอกของสถานี ซึ่ง

แสดงใหเ้หน็ถงึแนวโน้มการใหค้วามสาํคญักบั "การใชง้าน" แทน "รปูลกัษณ์" ในมุมมองของผูใ้ชง้าน 
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ในด้านการจดัวางกลยุทธ์ ผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญกับการเลือกทําเลที่ตอบโจทย์การเดินทางของผู้ใช้ เช่น  

ใกล้บ้าน ใกล้ที่ทํางาน หรอือยู่ในจุดยุทธศาสตร์ของเส้นทางเดนิรถ รวมถึงลงทุนในระบบบรกิาร เช่น ระบบจองควิ  

การแจง้สถานะเครื่อง และระบบชาํระเงนิผ่านแอปพลเิคชนัมากกว่าการตกแต่งสถานี 

ขอ้มลูน้ียงัสะทอ้นถงึการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมผูบ้รโิภคสมยัใหม่ ทีใ่หค้วามสาํคญักบัความเรว็ ความงา่ย และความคุม้ค่า 

ซึ่งสอดคล้องกบั Kotler & Keller (2016) ในประเด็นเรื่อง “Place Utility” และการศกึษาโดย พทิยุตม์ โตขํา และคณะ 

(2565) ทีพ่บว่า ประสบการณ์บรกิารทีด่ส่ีงผลต่อความภกัดขีองลูกคา้ในระยะยาว 

ในขณะที่ผลจากลกัษณะทางกายภาพที่ไม่มีนัยสําคญั สะท้อนโอกาสที่ผู้ให้บริการสามารถบริหารต้นทุนโดยเน้น 

“ฟังก์ชนัหลกั” และปรบัลดสิง่ที่ไม่จําเป็นต่อการตดัสนิใจ เช่น การตกแต่งสถานีหรอืการลงทุนด้านสิง่ปลูกสร้างทีไ่ม่

ส่งผลต่อพฤตกิรรม 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

จากผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัทีม่อีิทธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารสถานีชาร์จรถยนต์ไฟฟ้าในเขตอําเภอเมอืง 

จงัหวดัเชยีงราย ไดแ้ก่ ความรู ้ทศันคต ิช่องทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสรมิการตลาด บุคลากร ราคา และกระบวนการ 

ดงันัน้จงึสามารถเสนอแนะแนวทางการพฒันานโยบายหรอืการดาํเนินงานของผูเ้กีย่วขอ้งในหลากหลายมติ ิดงัน้ี 

1) ขอ้เสนอแนะเชงิกลยุทธ:์ การจดัตัง้สถานีชารจ์ในทาํเลทีเ่อือ้ต่อพฤตกิรรมการเดนิทางของผูใ้ช ้ 

จากผลการวจิยัทีพ่บว่าช่องทางการจดัจาํหน่ายเป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลสงูสุดต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร ควรกําหนดกลยุทธ์

การขยายเครอืข่ายสถานีชาร์จโดยเน้น การพฒันาและจดัตัง้สถานีในจุดทีม่คีวามหนาแน่นของการใชร้ถยนต์ไฟฟ้าสงู 

เช่น เสน้ทางสายหลกั เขตชุมชนเมอืง พืน้ทีใ่กล้แหล่งทีพ่กัอาศยั ศูนย์ราชการ และสถานศกึษา ทัง้น้ีเพื่ออํานวยความ

สะดวกใหแ้ก่ผูใ้ชใ้นชวีติประจาํวนั และกระตุน้ใหเ้กดิพฤตกิรรมการใชง้านซ้ํา (repeat use) ไดอ้ย่างต่อเน่ือง 

2) ขอ้เสนอแนะเชงิกลยุทธ:์ การออกแบบกจิกรรมส่งเสรมิการตลาดแบบเฉพาะกลุ่ม (Targeted Promotion) 

ควรพัฒนาระบบการสื่อสารและกิจกรรมส่งเสริมการตลาดผ่านแอปพลิเคชนั โดยใช้ข้อมูลพฤติกรรมผู้ใช้ในการ

ออกแบบโปรโมชัน่ในลกัษณะ Personalized Marketing เช่น การแจง้เตอืนโปรโมชัน่ในช่วงเวลาทีผู่ใ้ชม้แีนวโน้มใชง้าน

สูง ระบบสะสมแต้มตามระยะเวลาการชาร์จ หรอืการมอบสทิธพิเิศษในพืน้ทีท่ีม่คีู่แข่งจํานวนมาก กลยุทธ์ดงักล่าวจะ

ช่วยสรา้งความผกูพนัระยะยาวกบัแบรนด ์และกระตุน้การใชบ้รกิารอย่างต่อเน่ืองในกลุ่มผูใ้ชป้ระจาํ 

3) ขอ้เสนอแนะเชงิกลยุทธ:์ การพฒันาระบบใหบ้รกิารสนับสนุนลูกคา้แบบบูรณาการ 

จากปัจจยัด้านบุคลากรที่มีอิทธิพลอย่างมีนัยสําคัญ ควรกําหนดกลยุทธ์ในการ ยกระดับระบบสนับสนุนลูกค้าให้

ครอบคลุมทุกช่องทางการสื่อสาร โดยเน้นการจดัตัง้ศูนย์บรกิารแบบ Omni-Channel ทัง้ทางโทรศพัท์ แอปพลเิคชนั  

แชตบอท และระบบช่วยเหลอืฉุกเฉินทีส่ามารถเขา้ถงึไดท้นัทใีนสถานการณ์เร่งด่วน เพื่อเสรมิสรา้งความมัน่ใจใหก้บั

ผูใ้ชบ้รกิาร และลดขอ้รอ้งเรยีนเกีย่วกบัคุณภาพการใหบ้รกิาร 

4) ขอ้เสนอแนะเชงิกลยุทธ:์ การกําหนดโครงสรา้งราคาทีส่ะทอ้นความยดืหยุ่นและความคุม้ค่า 

ควรพฒันาระบบการคิดค่าบริการที่โปร่งใส และสอดคล้องกับความต้องการผู้ใช้ โดยเสนอให้มีการ กําหนดอตัรา

ค่าบรกิารในลกัษณะแปรผนัตามช่วงเวลา (Time-of-Use Tariff) หรอืคดิค่าบรกิารตามปรมิาณพลงังานทีใ่ชจ้รงิ พรอ้ม

ทัง้มแีผนส่งเสรมิผ่านราคาพเิศษในช่วงทีม่กีารใชบ้รกิารตํ่า ทัง้น้ีเพื่อตอบสนองผูบ้รโิภคทีใ่หค้วามสาํคญักบัความคุม้ค่า

มากกว่าราคาตํ่าสุดเพยีงอย่างเดยีว 

5) ขอ้เสนอแนะเชงินโยบาย: การกําหนดมาตรฐานสถานีชารจ์และการสนับสนุนเชงิโครงสรา้ง 

ภาครฐัควรดําเนินการในเชงินโยบายโดย จดัทํามาตรฐานขัน้ตํ่าของสถานีชาร์จไฟฟ้า ทัง้ในดา้นความปลอดภยั การ

ให้บรกิารต่อเน่ือง 24 ชัว่โมง การดูแลบํารุงรกัษา และการรองรบัหวัชาร์จหลากหลายประเภท เพื่อสร้างความมัน่ใจ

ใหแ้ก่ผูบ้รโิภค นอกจากน้ี ควรมกีาร ส่งเสรมิผ่านนโยบายภาษีหรอืสทิธปิระโยชน์แก่ผูป้ระกอบการ ทีด่ําเนินงานตาม

มาตรฐาน พรอ้มทัง้สนับสนุนการสื่อสารสาธารณะ เพื่อเพิม่ความรูแ้ละทศันคตเิชงิบวกเกีย่วกบัการใชย้านยนตไ์ฟฟ้าใน

ระดบัประเทศ 
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ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) ควรศกึษากลุ่มผูใ้ชท้ีย่งัไม่เคยใชบ้รกิารสถานีชาร์จ หรอืกลุ่มผูท้ีม่แีนวโน้มจะเปลี่ยนมาใชร้ถยนต์ไฟฟ้าในอนาคต 

โดยเน้นศกึษาทศันคต ิความรู ้และอุปสรรคเชงิการรบัรู ้ซึง่จะเป็นประโยชน์ในการออกแบบกลยุทธ์ดงึดดูผูใ้ชใ้หม่ และ

ช่วยเร่งกระบวนการขยายตลาด EV ในระดบัประเทศ 

2) ควรขยายกลุ่มตวัอย่างใหค้รอบคลุมพืน้ทีอ่ื่นนอกเหนือจากเขตอําเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงราย เช่น พืน้ทีก่ึง่เมอืง พืน้ที่

ชนบท หรอืจงัหวดัทีม่ลีกัษณะเศรษฐกจิ สงัคม และโครงสรา้งพืน้ฐานต่างกนั เพื่อเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร

ในบรบิททีห่ลากหลาย อนัจะนําไปสูข่อ้เสนอแนะเชงิพืน้ทีท่ีแ่ม่นยาํยิง่ขึน้ 

3) ควรพจิารณาการใชว้ธิวีจิยัแบบผสม (Mixed Methods) โดยรวมทัง้เชงิปรมิาณและเชงิคุณภาพ เช่น การสมัภาษณ์

เชงิลกึหรอืสนทนากลุ่ม (Focus Group) เพื่อใหเ้ขา้ใจเหตุผลเบื้องหลงัพฤตกิรรมหรอืทศันคตขิองผูใ้ชม้ากยิง่ขึน้ และ

เตมิเตม็ในส่วนทีข่อ้มลูเชงิตวัเลขอาจไม่สามารถอธบิายไดค้รบถว้น 

4) ควรเปรียบเทียบรูปแบบการดําเนินงานของผู้ให้บริการหลายราย เช่น PTT EV Station, EA Anywhere, หรือ 

Power EV เพื่อวเิคราะหก์ลยุทธท์ีท่าํใหแ้ต่ละรายประสบความสําเรจ็ในการเขา้ถงึผูบ้รโิภค และสามารถพฒันารปูแบบ

การใหบ้รกิารทีเ่หมาะสมต่อบรบิทของพืน้ทีใ่นอนาคต 

5) ควรศกึษาผลกระทบของภาพลกัษณ์องคก์รหรอืแบรนดต์่อการตดัสนิใจ เน่ืองจากผูใ้หบ้รกิารสถานีชารจ์ในปัจจุบนัมี

ความแตกต่างกนัในดา้นชื่อเสยีง ความน่าเชื่อถอื และรูปแบบการใหบ้รกิาร ซึ่งอาจมผีลต่อพฤตกิรรมของผูใ้ชม้ากกว่า

ปัจจยัภายนอกบางประการ 
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