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งานวิจัยครัง้นีมี้มีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษา (1) การยอมรับนวตักรรม (2) การส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการ และ (3) การเช่ือมโยงตราสินค้า มีอิทธิพลกับกระบวนการตดัสินใจซือ้
รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) โดยใช้แบบสอบถามเพ่ือเก็บข้อมูลจากผู้ บริโภคท่ี
ครอบครองรถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 180 คน สถิติท่ี
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสัมประสิทธ์ิความ
แปรปรวน สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ สถิติวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า (1) การยอมรับนวตักรรม 
มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การแสวงหาข้อมลู 
ขัน้การประเมินทางเลือก ขัน้การตดัสินใจซือ้ และขัน้พฤติกรรมภายหลังการซือ้ (2) การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า 
(EV) ขัน้การแสวงหาข้อมูล และขัน้การประเมินทางเลือก (3) การเช่ือมโยงสินค้า มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า  (EV) ขัน้การรับรู้ถึงปัญหา ขัน้การ
แสวงหาข้อมลู ขัน้การประเมินทางเลือก ขัน้การตดัสินใจซือ้ และขัน้พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ โดย
มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และ 0.01 
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This research aims to study the following: (1) adoption of innovation; (2) 

integrated marketing communication; and (3) product associations affecting the buying 
process of decision-making on electric vehicles (EV). A questionnaire was used to 
collect data on 180 EV owners in the Bangkok metropolitan area. The data were 
analyzed by percentage, mean, standard deviation and coefficient of variation, 
hypothesis testing, and multiple regression analysis enter method. The hypothesis 
testing results indicated the following: (1) adoption of innovation affecting the buying 
process and decision-making on EVs, such as information search, evaluation of 
alternatives, purchasing decisions, and post-purchasing behavior; (2) integrated 
marketing communication affecting the buying process and decision-making in terms of 
EVs, including information search and evaluation of alternatives; (3) product 
associations affecting the buying process and decision-making regarding EVs, 
including problem recognition, information search, evaluation of alternatives, purchasing 
decisions, and post-purchasing behavior, at statistically significant levels of 0.05 and 
0.01. 
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กิตติกรรมประ กาศ 
 

กติตกิรรมประกาศ 
  

ปริญญานิพนธ์ฉบบันีส้ าเร็จลุล่วงได้ดีด้วยความกรุณาและความช่วยเหลืออย่างดียิ่งจาก
อาจารย์ ดร.เพชรรัตน์ จินต์นพุงศ์ อาจารย์ท่ีปรึกษาปริญญานิพนธ์ ท่ีอนเุคราะห์ให้ค าปรึกษา เพ่ือให้
ปริญญานิพนธ์ฉบบันีมี้ความสมบูรณ์ และส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี ผู้วิจยัรู้สึกซาบซึง้ในความกรุณา 
จงึขอกราบขอบพระคณุเป็นอยา่งสงูมา ณ โอกาสนี ้

ขอกราบขอบพระคณุอาจารย์ ดร.เบญจมาส สิริใจ เป็นอยา่งสงู ท่ีให้ความกรุณาสละเวลา
อันมีค่าอย่างยิ่งในการให้ความรู้ ข้อเสนอแนะ และค าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์ ตลอดจนการท า
ปริญญานิพนธ์ฉบบันี ้

ผู้ วิจัยขอขอบพระคุณอาจารย์ ผศ.ดร.อินทกะ พิริยะกุล และอาจารย์ รศ.ดร.ระพีพรรณ 
พิริยะกลุ ท่ีให้ความกรุณาให้ความรู้ ข้อเสนอแนะ และค าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์ในเร่ืองของสถิติการ
วิจยั รวมถึงอาจารย์ ดร.ศุภิณญา ญาณสมบูรณ์ ท่ีให้ความกรุณาให้ค าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์แก่
ผู้วิจยั ผู้วิจยัรู้สกึซาบซึง้ในความกรุณาเป็นอยา่งยิ่ง 

นอกจากนีผู้้ วิจัยขอขอบพระคุณคณาอาจารย์คณะบริหารธุรกิจเพ่ือสังคมทุกท่านท่ีให้
ความรู้ทางทฤษฎี และการประยกุต์ใช้ในทางปฏิบตัิ รวมถึงเจ้าหน้าท่ีศนูย์การจดัการหลกัสตูรระดบั
บณัฑิตศึกษา คณะบริหารธุรกิจเพ่ือสงัคม คณุ ปณุยนชุ เรือนโนวา และเจ้าหน้าท่ีท่านอ่ืนทกุท่าน ท่ี
ให้ความชว่ยเหลือ และอ านวยความสะดวกตลอดเวลาการศกึษาของผู้วิจยั 

ขอขอบพระคณุผู้ตอบแบบสอบถามทกุทา่น ท่ีกรุณาสละเวลา และให้ข้อมลูท่ีเป็นประโยชน์
ส าหรับงานวิจยัในครัง้นี ้

สดุท้ายนีข้อขอบคณุครอบครัว ท่ีให้การสนบัสนุนตลอดการศกึษานี ้รวมถึงพ่ีปีวรา เกียรติ
ทนง และเพ่ือนทกุๆ ท่าน ท่ีให้ค าแนะน า ข้อเสนอแนะ และช่วยเหลือตลอดจนการท าปริญญานิพนธ์
ฉบบันีมี้ความสมบรูณ์ และประสบความส าเร็จในครัง้นี ้
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ภูมิหลัง  

ส าหรับสถิติการผลิตรถยนต์ทัว่โลกในปี 2017 ท่ีผ่านมา ทัว่โลกสามารถผลิตรถยนต์ทุก
ประเภทได้จ านวน 97,302,534คนั อตัราเพิ่มขึน้ 2.36% แยกเป็นรถยนต์นัง่ได้ถึง 73,456,531 คนั 
รถเพ่ือการพาณิชย์อีก 23,846,003 คัน โดย 8 อันดับชาติอุตสาหกรรมยานยนต์ยังคงต าแหน่ง
เหมือนเดิม ไม่มีการเปล่ียนแปลง ยกเว้นอันดบัท่ี 9-11 มีการสับเปล่ียนต าแหน่งเล็กน้อย และ
ประเทศไทยมีจ านวนการผลิตอยู่ในล าดบัท่ี 12 จ านวนทัง้หมด 1,988,823 คนั ประเทศจีนยงัคง
เป็นชาติท่ีผลิตรถยนต์ได้มากท่ีสุดในโลกด้วยยอดผลิตรวม 29,015,434 คนั เพิ่มขึน้ 3.19% หรือ
ผลิตเพิ่มขึน้ 896,640 คนั อนัดบั 2 เป็นของประเทศสหรัฐอเมริกา ผลิตได้ 11,189,985 คนั ผลิต
ลดลง 8.13% หรือลดลง 1,008,152 คนั เม่ือเทียบกบัปี 2016  

ซึ่งองค์กรการค้าอตุสาหกรรมยานยนต์นานาชาติ (OICA) ระบุว่า นบัตัง้แตปี่ 2008 เป็น
ต้นมา จีนกลายเป็นประเทศท่ีผลิตรถยนต์ได้มากท่ีสดุในโลก เน่ืองจากประเทศจีนมีก าลงัการผลิต
สูงท่ีสุดในโลก ท าให้มีย่ีห้อและรุ่นรถยนต์ให้เลือกอย่างหลากหลาย ทั ง้รถยนต์แบรนด์จาก
ตา่งประเทศ และรถยนต์แบรนด์ท่ีจีนผลิตขึน้มาเอง ส่งผลให้ในตลาดประเทศจีนมีรุ่นรถยนต์ให้ผู้
ซือ้ได้เลือกมากท่ีสดุในโลก โดยรถยนต์ท่ีขายในประเทศจีนมีมากถึง 130 ย่ีห้อ โดยจ าแนกออกได้
เป็น 3 ประเภทหลกัๆ คือ 1. แบรนด์จากตา่งประเทศ เช่น เอาดี ้บีเอ็มดบัเบิลยู 2. แบรนด์ท้องถ่ิน
ของจีน อาทิ ฉีรุ่ย (Chery) จ๋ีล่ี (Geely) และ 3. คือกลุ่มท่ีร่วมทุนกบัแบรนด์ชัน้น าจากตา่งประเทศ 
ท่ีมีทัง้ เมอร์เซเดส ฮอนด้า โฟล์คสวาเกน และวอลโว่ เป็นต้น (นันทพงศ์ ภักดีบุตร, 2561: 
ออนไลน์) 

ชาย เล่ือมใส (2561: ออนไลน์) กล่าวว่า โดยเยอรมนีเป็นผู้ ผลิตชิน้ส่วนรถยนต์ท่ีใหญ่
ท่ีสดุในโลก สามารถเรียงตามล าดบัของผลประกอบการได้ ดงันี ้ล าดบัท่ี 1. Robert BOSCH เป็น
ผู้ เช่ียวชาญในเร่ืองของการผลิตชุดระบบอิเลคทรอนิคส์เคร่ืองยนต์สนัดาปภายใน เทคโนโลยีชุด
ระบบบังคับเลีย้ว ชุดระบบมัลติมีเดียในรถยนต์ และแบตเตอร่ี ล าดบัท่ี 2. ZF Friedrichshafen 
AG เป็นผู้ผลิตชดุระบบป้องกนัการเกิดอบุตัิเหตุจากการชน ชดุระบบแดมเปอร์ ส่วนประกอบของ
แชสซีส์ และเกียร์ - คลทัช์ ล าดบัท่ี 3. Magna International Inc. เป็นผู้ผลิตชุดระบบไฟ LED ชุด
โมดลูในการควบคมุหลงัคาไฟฟ้า ชดุระบบไฟฟ้าท่ีเก่ียวข้องกบัทศันวิสยั ระบบขบัเคล่ือน แชสซีส์ 
และเบาะรถยนต์ ล าดบัท่ี 4. Denso Corp เป็นผู้ ผลิตอุปกรณ์ควบคมุเคร่ืองยนต์ ชุดระบบไฟฟ้า 
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มอเตอร์ไฟฟ้าขนาดเล็ก  ชุดระบบขับ เคล่ือน และชุดระบบอินโฟเทนเมนท์ ในบางส่วน 
และ ล าดบัท่ี 5. Continental AG ผู้พฒันาเทคโนโลยีในท่ีเก่ียวข้องกบัเทคโนโลยีระบบ ADAS และ
รวมถึงเทอร์โบชาร์จ ชุดระบบหัวฉีด ระบบควบคุมการทรงตัว ระบบเบรค ยาง แชสซีส์ และชุด
ระบบไฟฟ้าในห้องโดยสาร เป็นต้น 

ตลาดอาเซียน 10 ประเทศ มีชาติท่ีผลิตรถยนต์อยู ่5 ประเทศ โดยประเทศไทยเป็นอนัดบั
ท่ี 1 ท่ีผลิตรถมากท่ีสดุด้วยการผลิตทัง้หมด 1,988,823 คนั ในขณะท่ีทัง้หมดในอาเซียนมีการผลิต
รถยนต์ทัง้หมด 3,930,654 คัน โดยอินโดนีเซีย มีตลาดรถยนต์ท่ีมีการเติบโตรวดเร็วท่ีสุดใน
อาเซียน ส่งผลให้นกัลงทุนในยุโรป สหรัฐ หรือญ่ีปุ่ น ต่างพิจารณาย้ายฐานการผลิตไปท่ีประเทศ
อินโดนีเซีย โดยมีข้อก าหนดนโยบายท่ีชัดเจนในการพัฒนาอุตสาหกรรมยานยนต์ ซึ่งประเทศ
อินโดนีเซียมีข้อได้เปรียบในเร่ืองของแรงงานท่ีมีเพียงพอตอ่การผลิต และมีอตัราค่าจ้างแรงงานท่ี
ต ่าด้วย มาเลเซีย มีฐานการผลิตมาเป็นเวลานาน แต่มีการกีดกันการน าเข้ารถยนต์จากต่างชาต ิ
เพ่ือรักษาสภาพทางอตุสาหกรรมรถยนต์ในประเทศเอาไว้ จนท าให้อตุสาหกรรมในประเทศเกิดการ
อ่ิมตวั ปริมาณการผลิตรถยนต์จึงคงท่ี ปัญหาดงักล่าวท าให้ภาคบริหารต้องก าหนดแผนพัฒนา
อตุสาหกรรมยานยนต์ของประเทศ โดยประกาศแผนสนบัสนนุรถยนต์ไฟฟ้า (EV) หรือรถพลงังาน
ไฮโดรเจน และเปิดกว้างให้นักลงทุนผลิตรถยนต์ท่ีใช้พลังงานได้อย่างคุ้ มค่า  ฟิลิปปินส์ 
อุตสาหกรรมยานยนต์ยงัไม่ประสบความส าเร็จเท่าท่ีควร เน่ืองจากปัญหาการเมืองภายใน และ
การคมนาคมขนส่งทางถนนยังไม่มีความสะดวกเท่าท่ีควร การเติบโตของอุตสาหกรรมยังคงมี
ความตอ่เน่ืองแบบไม่ก้าวกระโดด รวมถึงความต้องการใช้รถยนต์ยงัไม่ได้รับความนิยมเท่าไร การ
ลงทุนในอุตสาหกรรมยานยนต์จึงน้อยมาก เสียเปรียบการแข่งขันกับประเทศเพ่ือน บ้าน ทาง
ภาครัฐจงึก าหนดนโยบายการพฒันาอตุสาหกรรมส่งเสริมทางด้านชิน้ส่วนยานยนต์ และสนบัสนนุ
ยานยนต์เพ่ือการส่งออก และด้วยลกัษณะภูมิประเทศของฟิลิปปินส์ท่ีเป็นเกาะขนาดเล็กโดยรอบ 
พืน้ท่ีขนาดใหญ่มีไมม่ากนกั จึงเป็นเร่ืองท่ียากตอ่การตัง้โรงงานผลิต และยงัเป็นประเทศท่ีมีการกีด
กันทางการค้าสูง นักลงทุนต่างชาติจึงต้องคิดทบทวนในการลงทุนตัง้ฐานการผลิตในประเทศ
ฟิลิปปินส์ และเวียดนาม รัฐบาลสนบัสนนุอย่างจริงจงั ด้วยนโยบายสนบัสนนุลดภาษีน าเข้า ผลิต
ชิน้ส่วนยานยนต์มากขึน้ อีกทัง้ยังมีแหล่งทรัพยากรภายในประเทศอยู่มาก จึงมีโอกาสให้
ผู้ประกอบการรถยนต์ย้ายฐานการผลิต หรือขยายตวัอตุสาหกรรมยานยนต์ไปประเทศเวียดนามได้ 
เช่ือว่านโยบายดงักล่าวจะน ามาแก้ไขให้ดีขึน้ในอนาคต ท าให้อุตสาหกรรมยานยนต์ในเวียดนาม
คกึคกัขึน้มาอีกครัง้  (นนัทพงศ์ ภกัดีบตุร, 2018: ออนไลน์) 
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ในประเทศไทย มีผู้ผลิตหรือผู้ประกอบรถยนต์ (Assembler) คือผู้ผลิตขัน้สดุท้ายให้ได้มา
ซึง่รถยนต์หรือรถจกัรยานยนต์ส าเร็จรูปเพ่ือจ าหนา่ยในประเทศและเพ่ือสง่ออก โดยปัจจุบนัในไทย
มีอยู่ทัง้สิน้ 26 ราย โดยประกอบไปด้วยผู้ผลิตรถยนต์จ านวน 18 ราย และผู้ผลิตรถจกัรยานยนต์
จ านวน 8 ราย ทัง้นีส้่วนใหญ่จะเป็นบริษัทข้ามชาตยิกัษ์ใหญ่ของโลกท่ีมีเทคโนโลยีการผลิตรถยนต์
และรถจกัรยานยนต์ล า้หน้า โดยเฉพาะจากประเทศญ่ีปุ่ น เช่น โตโยต้า อีซูซุ ฮอนด้า และยามาฮ่า 
เป็นต้น (อรรถสิทธ์ิ แจม่ฟ้า, 2562: ออนไลน์) 

ในปี พ.ศ. 2522 ในยุคของ พลเอก เกรียงศักดิ์ ชมะนันทน์ เกิดวิกฤติราคาน า้มันใน
ตลาดโลกพุ่งสูงเป็นครัง้ท่ี 2 โดยกลุ่มประเทศผู้ส่งออกปิโตรเลียม (OPEC) ได้ประกาศขึน้ราคา
น า้มนัดิบ 4 ครัง้ จนเกิดเพลงฮิตในไทยถึงสถานการณ์น า้มนัในขณะนัน้ ตอ่มาใน พ.ศ. 2551 ราคา
น า้มนัเร่ิมเพิ่มสูงขึน้มาเร่ือยๆ จนมาแตะราคาสงูสุดในยคุ พลเอก สรุยทุธ์ จลุานนท์ ปี พ.ศ. 2557 
จนกระทัง่ ในยคุ อภิสิทธ์ิ เวชชาชีวะ มีนโยบายตรึงราคาดีเซลไมใ่ห้เกิน 30 บาท โดยในขณะนัน้ไม่
มีการเก็บภาษีสรรพสามิตและใช้กองทุนน า้มันเข้าไปตรึงราคาไว้  ราคาน า้มันดีเซลตอนปลาย
รัฐบาลจะเท่ากบัราคาในขณะนีท้ัง้ๆ ท่ีราคาน ามนัดิบขณะนัน้สงูกว่าปัจจบุนั 30 เหรียญ ในปลาย
ยคุรัฐบาล ย่ิงลกัษณ์ ชินวตัร นัน้ ไทยเผชิญกับวิกฤติราคาน า้มนัอีกครัง้ นบัว่าเป็นราคาท่ีสงูท่ีสุด
เป็นประวัติการณ์ และในช่วงแรกของคณะรักษาความสงบแห่งชาติ (คสช.) ยังมีการต่ออายุ
มาตรการลดภาษีน า้มันดีเซลไปอีกเกือบ 3 เดือน หลังจากนัน้ คสช. สบจังหวะดีจากราคา
น า้มนัดิบในตลาดโลกท่ีอยู่ในระดบัไม่สูง (ค่าเฉล่ียน า้มันดิบตลาดโลกปี 2558 อยู่ท่ี 50 ดอลลาร์
สหรัฐต่อบาร์เรล ลดลงร้อยละ 48 จากปี 2557 ท่ีมีราคาอยู่ท่ี 96 ดอลลาร์สหรัฐต่อบาร์เรล) จึงมี
การปรับเพิ่มภาษีสรรพสามิตน า้มนัให้เข้าสู่อตัราปกติ โดยใช้กลไกของกองทุนน า้มนัเชือ้เพลิงดแูล
ควบคู่กันไปด้วย (ไทยรัฐออนไลน์, 2561: ออนไลน์) และเพราะรถยนต์เป็นสิ่งจ าเป็นในการ
ด ารงชีวิตของมนษุย์ เพ่ือใช้อ านวยความสะดวกในการเดนิทางจากท่ีหนึง่ไปยงัอีกท่ีหนึง่ และในแต่
ละปีรถยนต์มีจ านวนเพิ่มขึน้เร่ือยๆ อย่างรวดเร็ว ท าให้รถยนต์เป็นแหล่งก าเนิดมลพิษทางอากาศ 
และท่ีส าคัญมลพิษทางอากาศเป็นปัญหาสิ่งแวดล้อมท่ีส าคัญอีกปัญหาหนึ่งของประเทศไทย 
โดยเฉพาะกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล (กรมควบคุมมลพิษ กระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและ
สิ่งแวดล้อม, 2563: ออนไลน์) 

ดงันัน้ ผู้ประกอบการในอตุสาหกรรมรถยนต์ได้ตระหนกัถึงปัญหาในเร่ืองของการปกปอ้ง
สิ่งแวดล้อม (Environmental protection) อีกทัง้ราคาน า้มันท่ีปรับตัวเพิ่มสูงขึน้เร่ือยๆ ท าให้
ผู้ประกอบการหันมาคิดค้นสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ขึน้มาเพ่ือให้รถยนต์เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
(Eco-Friendly) โดยการใช้มอเตอร์ไฟฟ้ามาท างานร่วมกับเคร่ืองยนต์สันดาปภายใน เพ่ือให้
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พลงังานไฟฟ้าช่วยส่งก าลงัในการขบัเคล่ือน เรียกว่ารถยนต์ระบบไฮบริด (HYBRID) สามารถลด
การใช้เชือ้เพลิงจากเคร่ืองยนต์ได้ค่อนข้างมาก โดยบริษัทโตโยต้า เป็นบริษัทรถยนต์รายแรกของ
โลก ท่ีน าเสนอรถยนต์ไฮบริดขุมพลังเบนซินผสมมอเตอร์ไฟฟ้าออกขายอย่างเป็นทางการ โดยมี
จุดเร่ิมต้นในปี 1997 และพัฒนามาจนถึงปัจจุบัน ยอดขายรถยนต์ใหม่ของโตโยต้าเป็นโมเดล
ระบบไฮบริด 23.5% จากโมเดลทัง้หมดของบริษัทโตโยต้า (ท็อปเกียร์ ไทยแลนด์, 2563: ออนไลน์) 

ตอ่มาผู้ประกอบการได้พฒันาจนเป็นรถยนต์ระบบไฟฟ้า (Electric Vehicle) และเร่ิมเป็น
ท่ีสนใจในหลายๆ ประเทศ ผู้ ประกอบการจึงสร้างรถยนต์ให้สามารถใช้มอเตอร์ไฟฟ้าในการ
ขบัเคล่ือนแทน โดยไม่ใช้เคร่ืองยนต์สนัดาปภายในอีกตอ่ไป จึงท าให้สามารถแก้ปัญหาในเร่ืองของ
สิ่งแวดล้อม และการปรับตวัของราคาน า้มนัท่ีมีราคาเพิ่มสงูขึน้เร่ือยๆ ได้ทัง้หมด ซึง่ในประเทศไทย
มีการจ าหนา่ยรถยนต์ระบบไฟฟ้า (EV) หลากหลายแบรนด์ และรถยนต์ระบบไฟฟ้าเป็นนวตักรรม
ใหม่ล่าสุด ท่ีถูกพัฒนาให้สามารถสร้างประโยชน์และแก้ปัญหาได้มากกว่ารถยนต์ระบบไฮบริด 
เพียงแต่สิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้รถยนต์ระบบไฟฟ้าในประเทศไทย นัน้ยังไม่สามารถ
รองรับการใช้งานของรถยนต์ระบบไฟฟ้า ได้อย่างคลอบคลุม เช่น จ านวนสถานีชาร์จไฟส าหรับ
รถยนต์ท่ีมีไม่เพียงพอต่อการใช้งาน ราคาของรถยนต์ระบบไฟฟ้าท่ีสูงกว่าเม่ือเทียบกับรถยนต์
ระดับเดียวกันท่ีใช้เคร่ืองยนต์สันดาปภายใน และการส่งเสริมของภาครัฐนัน้ยังไม่ครอบคลุม
ส าหรับผู้บริโภคท่ีใช้รถยนต์ระบบไฟฟ้าทัง้หมดได้ ซึ่งสวนทางกับรถยนต์ระบบไฟฟ้าในประเทศ
ไทยท่ีมีจ านวนผู้จดทะเบียนเพิ่มขึน้ทกุปี ถึงแม้ตลาดโลกโดยรวมจะขยายตวัได้เล็กน้อย แตส่ าหรับ
ตลาดรถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทยกลับเติบโตสูงสวนทางกับตลาดโลก โดยในปี 2562 รถยนต์
ระบบไฟฟ้า (EV) ได้มีการจดทะเบียนอย่างก้าวกระโดดจากปีก่อนๆ ศนูย์วิจยักสิกรไทยได้อธิบาย
วา่ การขยายตวัท่ีเพิ่มสงูขึน้มากในชว่งคร่ึงหลงัเป็นผลมาจากยอดขายของรถยนต์ไฟฟ้ารุ่นใหม่ๆ  ท่ี
ได้ทยอยเปิดตวักันออกมาในช่วง 1 ถึง 2 เดือนก่อนหน้านี ้และท่ีจะเปิดตวัในช่วงท่ีเหลือของปี 
คาดวา่ยอดขายรถยนต์ไฟฟ้าของไทยปี 2562 นี ้น่าจะขยายตวัได้กว่าร้อยละ 61 หรือมียอดขายถึง 
32,000 คนั เติบโตขึน้จาก 19,880 คนั ในปีท่ีแล้ว ทัง้นีม้าจากปัจจยับวกท่ีส าคญั คือ การตัง้ราคา
รถยนต์ไฟฟ้ารุ่นใหม่ท่ีเข้าตลาดมาท าให้ผู้บริโภครู้สึกเข้าถึงได้มากขึน้ และมุมมองของผู้ บริโภค
บางสว่นตอ่ต้นทนุในการถือครองรถเร่ิมมีทิศทางท่ีดีขึน้หลงัราคาแบตเตอร่ีรถยนต์ไฟฟ้ามีแนวโน้ม
ลดลงต่อเน่ือง เม่ือผนวกกับปัจจยับวกอ่ืนๆ เช่น การรับประกันคุณภาพรถยนต์และแบตเตอร่ีท่ี
ยาวนาน เป็นต้น (ศนูย์วิจยักสิกรไทย, 2562: ออนไลน์) 
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ซึง่รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลไม่เกิน 7 ท่ีนัง่ระบบไฟฟ้า (EV) ในระยะเวลา 5 ปี ตัง้แตปี่ 2558-
2562 จะเห็นได้ว่าปริมาณการจดทะเบียนในแต่ละปีมีแนวโน้มท่ีสูงขึน้เร่ือยๆ โดยปริมาณการจด
ทะเบียนของรถยนต์ระบบไฟฟ้า (EV) ในปี 2560 มีจ านวนเพียง 27 คนั ปี 2561 มีจ านวน 57 คนั 
และในปี 2562 มีจ านวนเพิ่มสูงขึน้เป็น 650 คนั (กลุ่มสถิติการขนส่ง กองแผนงาน กรมการขนส่ง
ทางบก, 2563: ออนไลน์) ดงัปรากฏในภาพประกอบ 1   
 

 

ภาพประกอบ 1 ปริมาณการจดทะเบียนรถยนต์นัง่สว่นบคุคลไมเ่กิน 7 ท่ีนัง่ระบบไฟฟ้า (EV) 

ท่ีมา: กลุ่มสถิติการขนส่ง กองแผนงาน กรมการขนส่งทางบก. (1 มกราคม 2563). สถิติ
จ านวนรถท่ีจดทะเบียนใหม่  จ าแนกตามชนิดเชือ้เพลิง. สืบค้นจาก https://web.dlt.go.th/ 
statistics/ index.php 

ดงันัน้ ผู้ วิจยัจึงได้ท าการศึกษาการตลาดในเร่ืองของรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า 
(EV) เน่ืองจากผู้ วิจยัมีความตัง้ใจท่ีจะสนับสนุนรถยนต์ระบบไฟฟ้า (EV) ให้มีปริมาณท่ีมากขึน้ 
และลดจ านวนรถยนต์ใช้เคร่ืองยนต์สนัดาปภายในให้น้อยลง โดยวิวฒันาการของรถยนต์ได้ปรับ
พฤติกรรมของคนไปเป็นล าดับขัน้ เร่ิมจากการเปล่ียนแปลงจากรถยนต์ใช้เคร่ืองยนต์สันดาป
ภายในไปเป็นรถยนต์ระบบไฮบริด (HYBRID) และในปัจจุบนัรถยนต์ระบบไฟฟ้า (EV) ได้เร่ิมเข้า
มาเป็นทางเลือกใหม่ให้กบัผู้บริโภค กระแสของรถยนต์ระบบไฟฟ้า (EV) ท าให้ผู้บริโภคได้ค านึงถึง
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ผลกระทบการใช้รถยนต์เคร่ืองยนต์สันดาปภายในมากขึน้ เพราะรถยนต์ระบบไฟฟ้า (EV) เป็น
รถยนต์ท่ีปลอ่ยมลพิษน้อยจนถึงไมป่ลอ่ยมลพิษเลย ท าให้การท าลายสิ่งแวดล้อมลดลงด้วย 

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

1. เพ่ือศกึษาการยอมรับนวตักรรม ประกอบด้วย ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน ขัน้สนใจ ขัน้ประเมิน
คา่ ขัน้ทดลอง และขัน้การยอมรับ มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบ
ไฟฟ้า (EV) 

2. เพ่ือศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) 

3. เพ่ือศึกษาการเช่ือมโยงสินค้า ประกอบด้วย รู้ถึงจุดเด่นของสินค้า มีเหตผุลในการซือ้ 
ราคาท่ียอมรับได้ และขยายสินค้าได้ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล
ระบบไฟฟ้า (EV) 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. ผู้บริโภคจะเกิดการยอมรับรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ได้เร็วขึน้ ท าให้จ านวนรถยนต์สนัดาป
ลดน้อยลง 

2. การส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพ ท าให้ผู้ บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารจากผู้ ประกอบการ
เก่ียวกบัรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ได้อยา่งไมค่ลาดเคล่ือน 

3. ผู้ ประกอบการสามารถน าผลการศึกษาวิจัยไปใช้ในการปรับปรุงในเร่ืองของการ
เช่ือมโยงสินค้า เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถนกึถึงรถยนต์ระบบไฟฟ้า (EV) ได้ง่ายยิ่งขึน้ 

4. ผู้ ท่ีสนใจในเร่ืองของกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) 
สามารถน าผลของการศึกษาวิจัยไปเป็นแนวทางในการวิจัยในเร่ืองท่ีเก่ียวข้องกันได้อย่างมี
ประโยชน์ 

 
ขอบเขตการวิจัย 

การศกึษาวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัมุง่ศกึษาในเร่ืองของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีครอบครองรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบ

ไฟฟ้า (EV) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV)” ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างโดยใช้ความน่าจะเป็น 
(Probability sampling) จากการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) เพ่ือ
เก็บรวบรวมข้อมูล ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยผู้ ท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามใน
การวิจยัครัง้นีจ้ากผู้ ท่ีครอบครองรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จนครบจ านวน 180 ตวัอยา่ง 

 
ตัวแปรที่ศึกษา 

1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) คือ 
1.1 การยอมรับนวตักรรม 

1.1.1 ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน 

1.1.2 ขัน้สนใจ 

1.1.3 ขัน้ประเมินคา่ 
1.1.4 ขัน้ทดลอง 
1.1.5 ขัน้การยอมรับ 

1.2 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
1.2.1 การโฆษณา 
1.2.2 การประชาสมัพนัธ์  

1.2.3 การสง่เสริมการขาย 

1.3 การเช่ือมโยงสินค้า 
1.3.1 รู้ถึงจดุเดน่ของสินค้า 
1.3.2 มีเหตผุลในการซือ้ 

1.3.3 ราคาท่ียอมรับได้ 

1.3.4 ขยายสินค้าได้ 
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2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คือ 
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) 

2.1 ขัน้การรับรู้ถึงปัญหา 
2.2 ขัน้การแสวงหาข้อมลู 

2.3 ขัน้การประเมินทางเลือก 

2.4 ขัน้การตดัสินใจซือ้ 

2.5 ขัน้พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
1. รถยนต์น่ังส่วนบุคคล (Private Car) หมายถึง รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีจดทะเบียน

กบักรมการขนส่งทางบกเป็นประเภทรถยนต์นัง่ส่วนบคุคลไม่เกิน 7 ท่ีนัง่ มีจ านวน 4 ล้อ ท่ีไม่ได้มี
จดุประสงค์เพ่ือการบรรทกุหรือรับจ้าง และมีท่ีนัง่ไมเ่กิน 7 ท่ีนัง่  

2. รถยนต์ระบบไฟฟ้า (Electric Vehicle: EV) หมายถึง รถยนต์ท่ีใช้มอเตอร์ไฟฟ้า
แทนท่ีของเคร่ืองยนต์สนัดาปภายในจากการใช้เชือ้เพลิง ใช้ได้เพียงพลงังานไฟฟ้าเพียงอยา่งเดียว
ในการสง่ก าลงัให้รถยนต์เกิดการขบัเคล่ือน 

3. รถยนต์เคร่ืองยนต์สันดาปภายใน (Internal Combustion Engine) หมายถึง 
รถยนต์ท่ีใช้เคร่ืองยนต์สนัดาปภายในเพียงอย่างเดียวในการสร้างพลังงานโดยการเติมเชือ้เพลิง
ประเภทเบนซิน เพ่ือสง่ก าลงัในการขบัเคล่ือนให้รถยนต์ 

4. เบนซิน (Gasoline) หมายถึง น า้มันประเภทเบนซินท่ีสามารถใช้ได้กับรถยนต์
เคร่ืองยนต์สนัดาปภายในประเภทเบนซินเทา่นัน้ 

 
นิยามศัพท์ปฏิบัตกิาร 

1. การยอมรับนวัตกรรม (Adoption of Innovation) หมายถึง กระบวนการยอมรับ
นวตักรรมของผู้ ท่ีครอบครองรถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) โดยมีขัน้ตอนดงันี ้

1.1 ขัน้รับรู้หรือตื่นตน (Awareness Stage) หมายถึง การได้รับข่าวสารเบือ้งต้น
เก่ียวกบัรถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ท่ีมาจากความบงัเอิญ 

1.2 ขัน้สนใจ (Interest Stage) หมายถึง การหาข้อมูลข่าวสารเพิ่มเติมเก่ียวกับ
รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) 

1.3 ขัน้ประเมินค่า (Evaluation Stage) หมายถึง การเปรียบเทียบในเร่ืองต่างๆ 
จากข้อมลูขา่วสารเก่ียวกบัรถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ท่ีหามาได้ 
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1.4 ขัน้ทดลอง (Trial Stage) หมายถึง การทดลองใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบ
ไฟฟ้า (EV) เบือ้งต้นก่อนท่ีจะน ามาใช้อยา่งจริงจงั 

1.5 ขั ้นการยอมรับ (Adoption Stage) หมายถึง การยอมรับว่ารถยนต์นั่งส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) นัน้สามารถใช้งานแทนรถยนต์ทัว่ไปได้ 

2. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) 
หมายถึง รูปแบบเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดของรถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) 
ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การขายโดยพนกังานขาย การส่งเสริมการขาย และ
การตลาดทางตรง โดยมีรายละเอียดดงันี ้

2.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การส่ือสารโดยการโฆษณาด้านประโยชน์
และความแตกตา่งของรถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ผา่นชอ่งทางการส่ือสารตา่งๆ 

2.2 การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) หมายถึง การส่ือสารโดยส่ือให้เห็น
ภาพลกัษณ์ของรถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ไปในทิศทางท่ีดี จากการจดักิจกรรมตา่งๆ 

2.3 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง การส่ือสารโดยใช้กิจกรรม
ทางการตลาด เช่น การ ลด แลก แจก แถม หรือสามารถทดลองใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบ
ไฟฟ้า (EV) 

3. การเช่ือมโยงสินค้า (Product Associations) หมายถึง ปัจจัยท่ีท าให้เกิดการ
เช่ือมโยงกบัรถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ประกอบด้วย รู้ถึงจดุเดน่ของสินค้า มีเหตผุลใน
การซือ้ ราคาท่ียอมรับได้ และขยายสินค้าได้ โดยมีรายละเอียดดงันี ้

3.1 รู้ถึงจุดเด่นของสินค้า (Differentiation) หมายถึง ระบบไฟฟ้าท่ีท าให้เกิดการ
ขบัเคล่ือนของรถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) 

3.2 มีเหตุผลในการซือ้ (Reasonto - buy) หมายถึง ความต้องการของผู้บริโภค
ตรงตามคณุสมบตัขิองรถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) 

3.3 ราคาที่ยอมรับได้ (Positive Attitudes / Feeling) หมายถึง ราคาของรถยนต์
นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) มีความเหมาะสมเม่ือเทียบกบัความต้องการของผู้บริโภค 

3.4 ขยายสินค้าได้ (Basis For Extensions) หมายถึง ผู้บริโภคเช่ือมั่นในรถยนต์
นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ท าให้ผู้ บริโภคยินยอมท่ีจะซือ้สินค้าอ่ืนๆ ท่ีมากจากนวัตกรรม
เดียวกนัด้วย 

4. การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง การตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล
ระบบไฟฟ้า (EV) 
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5. ก ระบ วน ก ารตั ด สิ น ใจ ซื ้อ  (The Buying Process and Decision-Making) 
หมายถึง ผู้ ท่ีมีกระบวนการตดัสินใจซือ้จนถึงมีความคิดเห็นภายหลงัการซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล
ระบบไฟฟ้า (EV) โดยมีขัน้ตอนดงันี ้

5.1 ขัน้การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง รับรู้ปัญหาท่ีเกิดจาก
การใช้รถยนต์เคร่ืองยนต์สนัดาป เชน่ ราคาน า้มนัท่ีสงู เสียงเคร่ืองยนต์ท่ีดงั เป็นต้น 

5.2 ขัน้การแสวงหาข้อมูล (Information Search) หมายถึง หาข้อมูลเก่ียวกับ
รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) เพ่ือหาตวัเลือกในการตดัสินใจ 

5.3 ขัน้การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หมายถึง ใช้เหตุผล
และอารมณ์ในการก าหนดคณุสมบตัเิพ่ือประเมินเลือกรถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) 

5.4 ขัน้การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) หมายถึง ตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่ง
สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ตามคณุสมบตัท่ีิได้ก าหนดไว้ 

5.5 ขัน้พฤติกรรมภายหลังการซือ้ (Post purchase Behavior) หมายถึง ความ
พงึพอใจหลงัจากได้ครอบครองรถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) 

6. ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ ท่ีครอบครองรถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน

บุคคลระบบไฟฟ้า (EV)” ผู้ วิจัยก าหนดตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเพ่ือเป็นเคร่ืองมือในการ
ด าเนินงานวิจัย และเป็นแนวทางในการค้นหาค าตอบแนวคิดในการวิจัย ดังปรากฏใน
ภาพประกอบ 2 

 

 

ภาพประกอบ 2 กรอบแนวความคิดในการวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้
รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV)” 
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สมมตฐิานในการวิจัย 
สมมตฐิานข้อที่ 1 

H0 : การยอมรับนวตักรรม ประกอบด้วย ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน ขัน้สนใจ ขัน้ประเมินค่า 
ขัน้ทดลอง และขัน้การยอมรับ ไม่มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบ
ไฟฟ้า (EV) 

H1 : การยอมรับนวตักรรม ประกอบด้วย ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน ขัน้สนใจ ขัน้ประเมินค่า 
ขัน้ทดลอง และขัน้การยอมรับ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบ
ไฟฟ้า (EV) 

 
สมมตฐิานข้อที่ 2 

H0 : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา  การ
ประชาสมัพันธ์ และการส่งเสริมการขาย ไม่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) 

H1 : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้ วย การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) 

 
สมมตฐิานข้อที่ 3 

H0 : การเช่ือมโยงสินค้า ประกอบด้วย รู้ถึงจดุเดน่ของสินค้า มีเหตผุลในการซือ้ ราคา
ท่ียอมรับได้ และขยายสินค้าได้ ไม่มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบ
ไฟฟ้า (EV) 

H1 : การเช่ือมโยงสินค้า ประกอบด้วย รู้ถึงจดุเดน่ของสินค้า มีเหตผุลในการซือ้ ราคา
ท่ียอมรับได้ และขยายสินค้าได้ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบ
ไฟฟ้า (EV) 



 

บทที่ 2  
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

การศึกษาค้นคว้าเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน
บุคคลระบบไฟฟ้า (EV)” ผู้ วิจยัได้ศึกษาค้นคว้าเนือ้หาท่ีเก่ียวกับ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ี
เก่ียวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาในครัง้นี ้ผู้ วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง
และน ามาพิจารณา ดงันี ้

1. ข้อมลูเก่ียวกบัรถยนต์นัง่สว่นบคุคลไมเ่กิน 7 ท่ีนัง่  
(Private Car no more than 7 seats) 
2. ข้อมลูเก่ียวกบัรถยนต์นัง่สว่นบคุคลไมเ่กิน 7 ท่ีนัง่ระบบไฟฟ้า  
(Electric Vehicle: EV) 
3. แนวความคดิและทฤษฎีลกัษณะประชากรศาสตร์ (Demographic) 
4. แนวความคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการยอมรับนวตักรรม  
(Adoption of Innovation) 
5. แนวความคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ  
(Integrated Marketing Communication) 
6. แนวความคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการเช่ือมโยงสินค้า  
(Product Associations) 
7. แนวความคดิและทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้  
(The Buying Process and Decision-Making)  
8. เอกสารงานและวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
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ข้อมูลเก่ียวกับรถยนต์น่ังส่วนบุคคลไม่เกิน 7 ที่น่ัง (Private Car no more than 7 seats) 
ความหมายของรถยนต์น่ังส่วนบุคคลไม่เกิน 7 ที่น่ัง (Private Car no more than 7 
seats) 

พงษ์พัฒน์ จนัทร์ไทย (2557: ออนไลน์) ให้ความหมายว่า รถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่
เกิน 7 ท่ีนัง่ (รย.1) เป็นรถยนต์ท่ีใช้แผน่ปา้ยทะเบียนพืน้สีขาวสะท้อนแสง ตวัหนงัสือสีด า 

 
ประเภทของรถยนต์น่ังส่วนบุคคลไม่เกิน 7 ที่น่ัง (Kind of Private Car no more than 
7 seats) 

พิสน ลีละหตุ (2560: ออนไลน์) กล่าวว่า ประเภทของรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลไม่เกิน 7 
ท่ีนัง่มีทัง้หมด 10 ประเภท ดงันี ้

1. รถยนต์ประเภท Sedan หมายถึง รถเก๋งทัว่ไปอย่างเช่น Toyota Corolla Altis, 
Honda Accord, BMW 3 Series เป็นต้น เม่ือก่อนเรียกรวมๆ ว่ารถเก๋งเป็น Sedan ทัง้หมด แต่
ภายหลังได้มาแยกประเภทของรถเก๋งว่า รถยนต์ Sedan หมายถึง รถยนต์ 4 ประตูเท่านัน้ ดัง
ปรากฏในภาพประกอบ 3  

 

ภาพประกอบ 3 รถยนต์ประเภท Sedan 

ท่ีมา: พิสน ลีละหตุ. (19 พฤษภาคม 2560). ศพัท์ระบปุระเภทของรถยนต์ท่ีควรรู้. ออโต้
เดฟท์. สืบค้นจาก https://www.autodeft.com/deftanswer/type-of-car-vocabulary-part-1# 

2. รถยนต์ประเภท Coupe หมายถึง รถยนต์ประเภทรถเก๋งเหมือนกัน แต่จะมี
เพียงแค ่2 ประตเูท่านัน้ เช่น C-Class Coupé, BMW 4 Series เป็นต้น ดงัปรากฏในภาพประกอบ 
4  
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ภาพประกอบ 4 รถยนต์ประเภท Coupe 

ท่ีมา: พิสน ลีละหตุ. (19 พฤษภาคม 2560). ศพัท์ระบปุระเภทของรถยนต์ท่ีควรรู้. ออโต้
เดฟท์. สืบค้นจาก https://www.autodeft.com/deftanswer/type-of-car-vocabulary-part-1# 

3. รถยนต์ประเภท Liftback หรือ Hatchback หมายถึง รถเก๋งท่ีมีประตูเพิ่มมา
ในด้านท้าย เป็นประตท่ีู 3 หรือท่ี 5 แตร่ถยนต์แบบ Liftback จะมีท้ายท่ีลาดเอียงเหมือนกบัรถยนต์ 
Sedan ทัว่ไป แต่ฝาท้ายจะกลายเป็นชิน้เดียวกนักับกระจกด้านหลงั เวลายกขึน้แล้วจะเปิดกว้าง
มาทัง้บาน เช่น MG6 Totota Prius เป็นต้น ส่วน Hatchback จะเป็นบานท้ายท่ีตัดตรงลงมา
มากกวา่ เชน่ Honda Jazz, Toyota Yaris เป็นต้น ดงัปรากฏในภาพประกอบ 5  
 

 

ภาพประกอบ 5 รถยนต์ประเภท Liftback หรือ Hatchback 

ท่ีมา: พิสน ลีละหตุ. (19 พฤษภาคม 2560). ศพัท์ระบปุระเภทของรถยนต์ท่ีควรรู้. ออโต้
เดฟท์. สืบค้นจาก https://www.autodeft.com/deftanswer/type-of-car-vocabulary-part-1# 

4. รถยนต์ประเภท SUV ย่อมาจาก Sport Utility Vehicle หรือ Suburban utility 
vehicle เป็นประเภทรถยนต์ท่ีเน้นการใช้งานค่อนข้างสมบุกสมบัน สามารถโดยสารได้ มีระบบ
ขบัเคล่ือน 4 ล้อ โดยรถ SUV ในยคุแรกจะเป็นพวก Jeep Willy, Jeep Wrangler ตอ่มาก็เร่ิมขยาย
ไปยงัย่ีห้อตา่งๆ เช่น Land Rover เป็นต้น ขนาดรถจะดคูอ่นข้างใหญ่ นัง่สบาย มี 5 ประต ูถ้าตาม
ต้นแบบของรถยนต์แบบ SUV จะมีพืน้ฐานเดียวกับรถกระบะแล้วดดัแปลงมาเป็นรถยนต์นั่ง แต่
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ภายหลังบริษัทรถยนต์ได้ปรับให้ใช้พืน้ฐานจากรถเก๋งเพ่ือเพิ่มความนั่งสบายเข้าไป จึงเรียกว่า
รถยนต์ประเภท SUV และเร่ิมได้รับความนิยมมากขึน้อยา่งตอ่เน่ือง ดงัปรากฏในภาพประกอบ 6 

 

ภาพประกอบ 6 รถยนต์ประเภท SUV 

ท่ีมา: พิสน ลีละหตุ. (19 พฤษภาคม 2560). ศพัท์ระบปุระเภทของรถยนต์ท่ีควรรู้. ออโต้
เดฟท์. สืบค้นจาก https://www.autodeft.com/deftanswer/type-of-car-vocabulary-part-1# 

5. รถยนต์ประเภท PPV ย่อมาจาก Pick-Up Passenger Vehicle ในความเป็น
จริงแล้วเป็นรถยนต์ประเภท SUV นัน่เอง ซึ่งค าว่า PPV เป็นการระบุประเภทของรถยนต์ให้ชดัเจน
ยิ่งขึน้ ว่ารถยนต์ประเภท PPV ได้พฒันามาจากตวัรถกระบะ เช่น Toyota Fortuner, Isuzu MU-X 
เป็นต้น ดงัปรากฏในภาพประกอบ 7 

 

ภาพประกอบ 7 รถยนต์ประเภท PPV 

ท่ีมา: พิสน ลีละหตุ. (19 พฤษภาคม 2560). ศพัท์ระบปุระเภทของรถยนต์ท่ีควรรู้. ออโต้
เดฟท์. สืบค้นจาก https://www.autodeft.com/deftanswer/type-of-car-vocabulary-part-1# 
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6. รถยนต์ประเภท Crossover ย่อมาจาก Crossover Utility Vehicle รถยนต์
ประเภท Crossover เป็นรถท่ีดดัแปลงมาจากรถยนต์แล้วเสริมออพชั่นต่างๆให้วิ่งลุยได้เหมือน
รถยนต์ประเภท SUV สามารถลุยแบบสมบุกสมบันได้พอสมควร แต่อาจจะไม่เท่ากับรถยนต์
ประเภท SUV เชน่ Honda CR-V, Toyota C-HR เป็นต้น ดงัปรากฏในภาพประกอบ 8 

 

ภาพประกอบ 8 รถยนต์ประเภท Crossover 

ท่ีมา: พิสน ลีละหตุ. (19 พฤษภาคม 2560). ศพัท์ระบปุระเภทของรถยนต์ท่ีควรรู้. ออโต้
เดฟท์. สืบค้นจาก https://www.autodeft.com/deftanswer/type-of-car-vocabulary-part-1# 

7. รถยนต์ประเภท MPV ย่อมาจาก Multi-Purpose Vehicle เป็นรถยนต์ท่ีใช้งาน
ได้หลากหลาย เพราะรถยนต์ประเภท MPV สามารถใช้งานในการโดยสารโดยเฉพาะ แต่รถยนต์
ประเภท MPV จะมีขนาดเล็กกว่ารถตู้  เน้นความสะดวกสบายของผู้ โดยสาร เช่น  Mitsubishi 
Space Wagon, Honda Odyssey, Toyota Alphard เป็นต้น ดงัปรากฏในภาพประกอบ 9  

 

ภาพประกอบ 9 รถยนต์ประเภท MPV 

ท่ีมา: พิสน ลีละหตุ. (19 พฤษภาคม 2560). ศพัท์ระบปุระเภทของรถยนต์ท่ีควรรู้. ออโต้
เดฟท์. สืบค้นจาก https://www.autodeft.com/deftanswer/type-of-car-vocabulary-part-1# 
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8. รถยนต์ประเภท Sport Car หมายถึง รถยนต์ท่ีเน้นใช้งานแบบการแขง่ขนัจริงๆ 
ส่วนใหญ่จะเป็นรถยนต์ท่ีมีขนาด 2 ท่ีนั่ง มีขนาดกะทัดรัด เคร่ืองยนต์ค่อนข้างมีก าลัง และการ
ควบคมุของรถยนต์ท่ีดีเย่ียม รวมทัง้น า้หนกัตวัรถท่ีน้อย เน้นความคลอ่งตวั ซึง่อาจจะหรูหราหรือดู
แข็ งแกร่งก็ได้  อย่างเช่น  Mazda MX-5, Porsche 959, Subaru BRZ เป็นต้น  ดังปรากฏใน
ภาพประกอบ 10 

 

ภาพประกอบ 10 รถยนต์ประเภท Sport Car 

ท่ีมา: พิสน ลีละหตุ. (19 พฤษภาคม 2560). ศพัท์ระบปุระเภทของรถยนต์ท่ีควรรู้. ออโต้
เดฟท์. สืบค้นจาก https://www.autodeft.com/deftanswer/type-of-car-vocabulary-part-1# 

9. รถยนต์ประเภท Muscle Car หมายถึง รถยนต์ท่ีมีเคร่ืองก าลังแรงสูง มีสูบ
จ านวนเยอะๆ ระดบั V6, V8 มี 2 ประตแูตค่นัใหญ่กว่ารถยนต์ประเภท Sport Car ทัว่ๆ ไป และมี
การออกแบบให้คงความคลาสสิคเอาไว้ เช่น  Ford Mustang, Chevrolet Camaro, Dodge 
Charger เป็นต้น ดงัปรากฏในภาพประกอบ 11 

 

ภาพประกอบ 11 รถยนต์ประเภท Muscle Car 

ท่ีมา: พิสน ลีละหตุ. (19 พฤษภาคม 2560). ศพัท์ระบปุระเภทของรถยนต์ท่ีควรรู้. ออโต้
เดฟท์. สืบค้นจาก https://www.autodeft.com/deftanswer/type-of-car-vocabulary-part-1# 
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10. รถยนต์ประเภท Supercar หมายถึง รถยนต์ท่ีอยู่ในระดบัพิเศษเกินธรรมดา 
โดยรถยนต์ประเภท Supercar จะเป็นรถยนต์ท่ีมีสมรรถนะของเคร่ืองยนต์ในระดบัสูง เสริมด้วย
ความหรูหราอย่างเต็มท่ี และราคาก็สูงกว่ารถยนต์ทัว่ไปอยู่หลายเท่าตวั และรถรถยนต์ประเภท 
Supercar จะผลิตขึน้มาในจ านวนท่ีจ ากดั หรือบางคนัจะเป็นการสัง่ก่อนแล้วคอ่ยผลิต เช่น BMW 
I8, Ferrari 488 GTB, Lamborghini Huracan เป็นต้น ดงัปรากฏในภาพประกอบ 12 

 

ภาพประกอบ 12 รถยนต์ประเภท Supercar 

ท่ีมา: พิสน ลีละหตุ. (19 พฤษภาคม 2560). ศพัท์ระบปุระเภทของรถยนต์ท่ีควรรู้. ออโต้
เดฟท์. สืบค้นจาก https://www.autodeft.com/deftanswer/type-of-car-vocabulary-part-1# 

 
ข้อมูลเก่ียวกับรถยนต์น่ังส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (Electric Vehicle: EV) 

ความหมายของรถยนต์ระบบไฟฟ้า (EV) 
รถยนต์ระบบไฟฟ้า (EV) โดย EV ย่อมาจากค าว่า Electric Vehicle ซึ่งแปลจาก

ภาษาอังกฤษ จะหมายความว่า ยานพาหนะไฟฟ้า ซึ่งนั่นหมายถึงรถยนต์ท่ีระบบไฟฟ้า และ
ส าหรับรถยนต์ระบบไฟฟ้า (EV) จะเป็นยานพาหนะท่ีขับเคล่ือนโดยมอเตอร์ไฟฟ้าแทนการใช้
เคร่ืองยนต์ท่ีมีการเผาไหม้แบบสนัดาป โดยรถยนต์ไฟฟ้าจะใช้พลงัจากไฟฟ้าแทนการใช้มนัน า้หรือ
พลังงานอ่ืนๆ ระบบของรถยนต์ไฟฟ้าจะเก็บพลังงานเอาไว้ในแบตเตอร่ีท่ีสามารถชาร์จได้ และ
แปลงพลงังานจากแบตเตอร่ีมาขบัเคล่ือนรถนัน้ๆ (นิสสนั มอเตอร์ (ประเทศไทย), 2562: ออนไลน์) 
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องค์ประกอบหลักของรถยนต์ระบบไฟฟ้า (EV) 
นิสสัน  มอเตอร์ (ประเทศไทย) (2563) กล่าวว่า รถยนต์ระบบไฟฟ้า  (EV) มี

องค์ประกอบหลกัในการขบัเคล่ือนเพียง 3 สว่นเทา่นัน้ ดงันี ้
1. แบตเตอร่ี พลังงานไฟฟ้าท่ีชาร์จเข้ามา จะถูกเก็บไว้ท่ีแบตเตอร่ี ซึ่งปัจจุบนันี ้

แบตเตอร่ีท่ีใช้ในรถยนต์ไฟฟ้าคือแบตเตอร่ีลิเธียมไอออน ซึ่งเก็บพลงังานไฟฟ้าได้มากและใช้งาน
ได้ทนทานขึน้ 

2. อุปกรณ์แปลงกระแสไฟฟ้า มีหน้าท่ีควบคมุและแปลงกระแสไฟจากพลงังาน
ไฟฟ้ากระแสตรงเป็นพลงังานไฟฟ้ากระแสสลบั เพ่ือสง่พลงังานตอ่ไปยงัมอเตอร์ไฟฟ้า 

3. มอเตอร์ไฟฟ้า ใช้ในการส่งพลงังานท่ีได้มาจากตวัแปลงกระแสไฟฟ้าส่งต่อไป
ยงัเพลาเพ่ือให้เกิดพลงังานในการขบัเคล่ือน 

ดงัปรากฏในภาพประกอบ 13 
 

 

ภาพประกอบ 13 องค์ประกอบหลกัในการขบัเคล่ือนรถยนต์พลงังานไฟฟ้า (EV) 

ท่ีมา: ท าความรู้จักกับรถยนต์พลังงานไฟฟ้า 100%. (2562). นิสสัน มอเตอร์ (ประเทศ
ไทย). สืบค้นเม่ือ 15 มีนาคม 2563, จาก https://www.nissan.co.th/experiencenissan/Nissan-
EV/how-EV-work.html 
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รถยนต์น่ังส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ที่มีจ าหน่ายในประเทศไทยในปี พ.ศ. 2563 
รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ท่ีมีจ าหนา่ยในประเทศไทยในปี พ.ศ. 2563 มี

จ านวนทัง้หมด 15 รุ่น (สมาคมยานยนต์ไฟฟ้าไทย, 2563: ออนไลน์) ดงันี ้
 1. MG ZS EV 
 2. Nissan LEAF 
 3. Tesla Model 3 
 4. Tesla Model S 
 5. Fomm ONE 
 6. Porsche Taycan 
 7. BYD e6 
 8. BYD M3 
 9. Kia Soul EV 
10. Mini Cooper SE 
11. Hyundai KONA 
12. Hyundai IONIQ 
13. BMW i3s 
14. Audi e-tron 55 quattro 
15. Jaguar I-PACE 
 

โดยสถานท่ีจดัจ าหนา่ยรถยนต์ไฟฟ้า มีดงันี ้
บริษัท เอ็มจี เซลส์ (ประเทศไทย) จ ากัด  (2563) กล่าวว่า ศูนย์จัดจ าหน่าย

รถยนต์ไฟฟ้า MG ZS EV ในกรุงเทพมหานคร มีทัง้หมด 18 เขต ดงันี ้
 1. บริษัท ศวิิไล มอเตอร์ส จ ากดั เขตดนิแดง 
 2. บริษัท สกาย ออโต้โมทีฟ จ ากดั (สาขาสิรินธร) เขตบางพลดั 

 3. บริษัท วิชช์ มอเตอร์ส จ ากดั เขตวงัทองหลาง 
 4. บริษัท เอ็มจี เจริญกรุง-สาทร ออโต้เซลส์ จ ากดั เขตบางคอแหลม 
 5. บริษัท เอ็นเคซี ออโต้ จ ากดั เขตบางกอกใหญ่ 

 6. บริษัท ทริปเปิล้เอ็มออโต้เซลส์ จ ากดั เขตธนบรีุ 
 7. บริษัท 824 จ ากดั เขตตลิ่งชนั 
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 8. บริษัท เซควอญ่า หลกัส่ี จ ากดั เขตหลกัส่ี 

 9. บริษัท เบส ออโต้ เซลส์ จ ากดั (สาขารามค าแหง) เขตบางกะปิ 

10. บริษัท ออโต้ แกลเลอร่ี บริท จ ากดั เขตพระโขนง 
11. บริษัท เอ็มจี รุ่งเจริญ จ ากดั (สาขานวมินทร์) เขตบงึกุ่ม 

12. บริษัท 14 ออโต้ เฮ้าส์ จ ากดั เขตจอมทอง 
13. บริษัท เอ็มจี พระนคร จ ากดั (ถนนกาญจนาภิเษก) เขตบางแค 

14. บริษัท เอ็มจี กรุงไทย จ ากดั เขตบางนา 
15. บริษัท เอ็มจี พารากอน เซลล์ จ ากดั เขตสายไหม 

16. บริษัท เอ็มจี รุ่งเจริญ จ ากดั (สาขาลาดกระบงั) เขตลาดกระบงั 
17. บริษัท เอ็มจี แอ๊นท์ บางบอน จ ากดั เขตบางบอน 

18. บริษัท เอ็มจี กรุงเทพ จ ากดั เขตหนองจอก 

 
นิสสัน มอเตอร์ (ประเทศไทย) (2563) กล่าวว่า ศูนย์จัดจ าหน่ายรถยนต์ไฟฟ้า 

Nissan LEAF ในกรุงเทพมหานคร มีทัง้หมด 11 เขต ดงันี ้
 1. สยามนิสสนัเซลส์ เขตจตจุกัร 
 2. สยามนิสสนั มหานคร เขตหนองจอก 

 3. สยามนิสสนั รถดีพระราม2 เขตบางขนุเทียน 

 4. นิวตนั เซอร์วิส เซ็นเตอร์ เขตตลิ่งชนั 

 5. โยโกตะ มอเตอร์ (ไทยแลนด์) เขตยานนาวา 
 6. สยามนิสสนั พระนคร 2000 เขตบางขนุเทียน 

 7. สยามนิสสนั กรุงไทย เขตบางเขน 

 8. เอส.เอ็ม.ที. ลิสซิ่ง เขตสวนหลวง 
 9. เอ็มเพอร์เรอร์ ออโต้ เขตบางแค 

10. ออโต้ แกลเลอร่ี บี มอร์ เขตมีนบรีุ 
11. สยามนิสสนั ทวีทรัพย์ เขตจตจุกัร 
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ในต่างประเทศ ยังมีรถยนต์ระบบไฟฟ้า (EV) อีกหลากหลายค่าย โดยเฉพาะค่าย
รถยนต์คา่ยเล็กท่ีพฒันาและมีส่วนแบง่ทางการตลาดในอตุสาหกรรมรถยนต์ไฟฟ้า ซึ่งในประเทศ
ไทยค่ายรถยนต์ค่ายเล็กบางค่ายมีการผลิตและจ าหน่ายรถยนต์ไฟฟ้ามากกว่าค่ายใหญ่ และได้
เกิดรถยนต์คา่ยใหม่ๆ ขึน้มามากมาย เช่น คา่ยรถยนต์ Tesla ท่ีท าให้เกิดกระแสของรถยนต์ไฟฟ้า
ไปทัว่โลก 

 
ข้อดีของรถยนต์ระบบไฟฟ้า (EV) 

นิสสัน มอเตอร์ (ประเทศไทย) (2562) กล่าวว่า รถยนต์ระบบไฟฟ้า (EV) มีข้อดี
ทัง้หมด 4 ข้อ ดงันี ้

1. อัตราเร่งท่ีได้ดั่ งใจของคนขับ และความเงียบของรถยนต์ไฟฟ้า 
รถยนต์ระบบไฟฟ้าจะน าไฟฟ้าจากแบตเตอร่ีสู่มอเตอร์ เพ่ือท าการขบัเคล่ือน 

โดยไม่ต้องใช้เคร่ืองยนต์สันดาปภายใน จึงท าให้ไม่เกิดการเผาไหม้ และเสียงการท างานของ
รถยนต์ไฟฟ้านัน้ จะเงียบกว่ารถยนต์ท่ีใช้น า้มันเชือ้เพลิงมาก และรถยนต์ไฟฟ้าจะมีอัตราเร่งท่ี
เป็นไปได้อย่างใจต้องการ เน่ืองจากไม่มีขัน้ตอนการทดเกียร์แล้ว ท าให้รถยนต์สามารถตอบสนอง
ในการขบัข่ีได้ตามความต้องการของผู้ขบัข่ีได้ด้วย 

 
2. ประหยัดค่าใช้จ่ายในการซ่อมบ ารุงรถยนต์ 

รถยนต์ไฟฟ้าจะท าให้คณุสามารถประหยดัเงินคา่น า้มนั และคา่ซ่อมบ ารุงได้
ด้วย เน่ืองจากรถยนต์ไฟฟ้าจะไม่มีเคร่ืองยนต์ จึงท าให้ไม่ต้องเปล่ียนถ่ายน า้มันเคร่ือง และการ
เปล่ียนถ่ายของเหลวอ่ืนๆ ดังนัน้การดูแลรักษารถยนต์ระบบไฟฟ้าจึงเป็นเร่ืองท่ีง่าย ไม่ต้อง
เสียเวลา และค่าใช้จ่ายในการน ารถยนต์ไปเข้ารับการบ ารุงรักษาบ่อยๆ  เหมือนรถยนต์ท่ีมี
เคร่ืองยนต์สนัดาปภายใน 

 
3. รถยนต์ไฟฟ้าสามารถช่วยลดมลภาวะได้ 

ส าหรับโลกของเราในตอนนีท่ี้เกิดอยู่ในสภาวะโลกร้อน รถยนต์ไฟฟ้าเป็น
ค าตอบท่ีเหมาะสมอย่างยิ่ง ในการชว่ยลดมลภาวะของโลก เน่ืองจากรถยนต์ไฟฟ้าไมมี่การเผาไหม้
ของเคร่ืองยนต์ท่ีก่อให้เกิดมลภาวะและไอเสียทางอากาศท่ีจะน าไปสู่ภาวะโลกร้อน ดงันัน้ ไอเสีย
ของรถยนต์จะลดหายไป 
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4. ไม่ต้องเสียเวลาอีกต่อไปเพราะสามารถชาร์จแบตเตอร่ีได้ที่บ้าน 
การตอ่คิวเพ่ือเติมน า้มนัเชือ้เพลิงยงัคงเป็นปัญหาส าหรับใครหลายคน อีกทัง้

ยงัไม่มีสถานีบริการน า้มนัท่ีอยู่ใกล้บ้าน ดงันัน้จึงท าให้ต้องเสียเวลาเดินทางไปยังป๊ัมน า้มัน แต่
รถยนต์ระบบไฟฟ้านัน้ สามารถชาร์จแบตเตอร่ีได้ท่ีบ้านของคณุเอง อาจจะได้ชาร์จไฟในระหวา่งท่ี
นอนหลบั และเม่ือต่ืนเช้ามารถของคณุก็จะอยู่ในสภาพพร้อมใช้งานทนัที ไม่ต้องกังวลเร่ืองการ
เสียเวลาท่ีสถานีบริการน า้มนัอีกตอ่ไป 

 
ข้อเสียของรถยนต์ระบบไฟฟ้า (EV) 

ชอบรถ (2562) กล่าวว่า กล่าวว่า รถยนต์ระบบไฟฟ้า (EV) มีข้อเสียทัง้หมด 4 ข้อ 
ดงันี ้

1. ตัวรถยนต์ไฟฟ้ามีราคาสูง 
กระบวนการผลิตรถยนต์ไฟฟ้าจ าเป็นท่ีจะต้องใช้เทคโนโลยีราคาสงู จึงท าให้

รถยนต์ไฟฟ้านัน้มีราคาสูงด้วย เม่ือรถยนต์ไฟฟ้านัน้มีราคาสูง ท าให้มีผู้ ใช้รถยนต์ไฟฟ้าจ านวน
น้อย แม้จะมีอตัราค่าใช้จ่ายในเร่ืองของเชือ้เพลิงท่ีต ่า ดงันัน้ราคาของรถยนต์ไฟฟ้าจะเป็นไปตาม
กลไกการตลาดท่ีว่าความต้องการจากผู้ ใช้มีจ านวนน้อย ส่งผลตอ่การผลิตท่ีน้อยด้วย ดงันัน้ราคา
ของรถยนต์ไฟฟ้าจงึสงู 

 
2. มีสถานีให้บริการชาร์จไฟน้อย และระยะทางจ ากัด 

ในเม่ือรถไฟฟ้าจ าเป็นต้องพึ่งพาพลงังานจากแบตเตอร่ี และแบตเตอร่ีจะมี
ข้อจ ากดัในการใช้งานในเร่ืองของประจุไฟฟ้า ท าให้เก่ียวเน่ืองกับระยะทางในการขบัข่ีท่ีถกูจ ากัด
ด้วย และรถไฟฟ้าเป็นนวัตกรรมท่ีใหม่ ท าให้ยังมีสถานีบริการชาร์จไฟน้อยตามไปด้วย ทัง้ใน
ประเทศไทย และหลายๆ ประเทศ สถานีบริการชาร์จไฟท่ียงัไมพี่ยงพอตอ่การใช้งาน 

 
3. รถยนต์ไฟฟ้าใช้ระยะเวลาในการชาร์จไฟที่นาน 

ถึงแม้ว่าจะมีการพฒันาการชาร์จประจอุยู่ตลอด และเร่ืองของแบตเตอร่ี แต่
ปัญหาของรถไฟฟ้ายงัคงเป็นในเร่ืองของระยะเวลาในการชาร์จ โดยต้องใช้เวลาชาร์จนานกว่า 30 

นาที และในขณะท่ีรถไฟฟ้าในบางรุ่นอาจใช้เวลานานถึง 4 ชัว่โมง และแบตเตอร่ีจะเต็มเร็วหรือช้า
ขึน้อยูก่บัปริมาณกระแสท่ีอดัประจ ุขนาด และประเภทของแบตเตอร่ีด้วย 
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4. ตัวเลือกรถยนต์ไฟฟ้ายังน้อย 
รถไฟฟ้ายงัเป็นรถยนต์ท่ีใหมอ่ยู ่จงึท าให้มีคา่ยรถยนต์เพียงไม่ก่ีคา่ยเท่านัน้ท่ี

ผลิตรถยนต์ไฟฟ้าออกสู่ตลาด และค่ายรถยนต์ไฟฟ้าแต่ละค่าย จะมีเพียงไม่ก่ีรุ่นเท่านัน้ท่ีผลิต
ออกมาจ าหนา่ย 

 
อัตราภาษีของรถยนต์ระบบไฟฟ้า (EV) จากการสนับสนุนของรัฐบาล 

เม่ือวันท่ี 20 มิถุนายน 2560 กระทรวงการคลังได้ออกประกาศราชกิจจานุเบกษา 
เร่ืองลดอตัราสรรพสามิต ฉบบัท่ี 138 เก่ียวกบัรถยนต์ท่ีระบบไฟฟ้า (EV) จะได้รับการลดอตัราภาษี
สรรพสามิตลงเหลือ 2% ซึ่งเป็นอัตราการเสียภาษีสรรพสามิตท่ีต ่าท่ีสุดในบรรดารถยนต์ทุก
ประเภท  (ธีรพฒัน์ อาชวเมธีกลุ, 2560: ออนไลน์) 

 
การสนับสนุนรถยนต์รถยนต์ระบบไฟฟ้า (EV) ของรัฐบาลในต่างประเทศ 

ชอบรถ (2562) กลา่วว่า ยกตวัอย่าง 5 ประเทศในการสนบัสนนุรถยนต์รถยนต์ระบบ
ไฟฟ้า (EV) ดงันี ้

เยอรมนี งดเก็บภาษีรถยนต์รายปีเป็นเวลา 5 ปี ก่อนจะเพิ่มเป็น 10 ปีในเวลา
ต่อมา พร้อมทัง้ช่วยชดเชยเงินในการซือ้รถยนต์ไฟฟ้าส าหรับใช้ส่วนตัวไว้สูงสุดถึง 5,000 ยูโร 
(188,600 บาท) แตจ่ะลดลงปีละ 500 ยโูรทกุปีจนกวา่จะหมด 

นอร์เวย์ ไม่มีการเก็บภาษีมลูคา่เพิ่มประมาณ 25% ของราคารถ และหากใครท่ี
ใช้รถไฟฟ้าจะไม่เก็บค่าทางพิเศษ ไม่เก็บค่าจอดรถในท่ีจอดของรัฐ รวมทัง้ใช้งานบัสเลนได้ใน
ชัว่โมงเร่งดว่น และน ารถขึน้เรือเฟอร์ร่ีได้ฟรี 

สหรัฐอเมริกา เจ้าหน้าท่ีต ารวจในแคลิฟอร์เนีย สหรัฐอเมริกา เลือกท่ีจะเปล่ียน
พาหนะใหมเ่ป็นรถจกัรยานยนต์ไฟฟ้า เพ่ือเป็นตวัอยา่งให้กบัประชาชน 

เกาหลีใต้ ลดภาษีการซือ้รถยนต์ไฟฟ้า 14 ล้านวอน (416,000 บาท) พร้อมมี
ส่วนลดค่าท่ีจอดรถและทางด่วน นอกจากนีท้างรัฐยังมีแผนเพิ่มสถานีชาร์จแบบเร็วให้มีทุกๆ 2 
กิโลเมตรในกรุงโซล และอีก 30,000 สถานีชาร์จแบบช้าเพ่ือน าไปติดตัง้บริเวณอพาร์ตเม้นต์กว่า 
4,000 แหง่ทัว่ประเทศ 

จีน มีเงินอุดหนุนส าหรับผู้ ท่ีซือ้รถยนต์ไฟฟ้า โดยตัง้เงินชดเชยส าหรับผู้ ท่ีจะ
เปล่ียนจากรถยนต์ส่วนบุคคลไว้ราว 9,800 ดอลลาร์สหรัฐฯ (350,000 บาท) พร้อมทัง้ตัง้เป้าท่ีจะ
สร้างจดุชาร์จไฟฟ้าให้ได้ 5 ล้านจดุภายในปี 2020 
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รถยนต์จาก นิสสัน มอเตอร์ (ประเทศไทย) (Siam Motors Group) 
นิสสนั มอเตอร์ (ประเทศไทย) (2563) กล่าววา่ นิสสนั ลีฟ (Nissan Leaf) ท่ีมาพร้อม

กบัเทคโนโลยีล า้สมยั โดยหลงัจากท่ีได้มีการเปิดตวัไปเม่ือเดือนตลุาคมปี 2017 ยอดขายรถยนต์
ไฟฟ้ารุ่นใหม่นี ้เป็นท่ีน่าจบัตามองทัง้ในประเทศญ่ีปุ่ น และสหรัฐอเมริกา นอกจากนีย้งัขยายตลาด
ไปสู่ ลาตินอเมริกา เอเซีย และโอเชียเนียตอ่ไป นิสสนัมียอดขายรถยนต์ไฟฟ้าเติบโตทัว่โลกคือข้อ
พิสจูน์ถึงความความเป็นผู้น า และผู้ เช่ียวชาญในเทคโนโลยีรถยนต์ไฟฟ้าโดยผลตอบรับตอ่รถยนต์
ไฟฟ้าท่ีล า้สมยัท่ีสดุในโลกอย่าง นิสสนั ลีฟ น ามาซึ่งยอดขายท่ีแข็งแกร่งของนิสสนัในปี 2017 นิส
สนั ลีฟ คือรถยนต์ไฟฟ้าท่ีมียอดขายอนัดบัหนึ่งในโลก สามารถเข้าถึงคนทกุกลุ่มได้มากท่ีสุด โดย
ในปีงบประมาณ 2017 มีลูกค้าซือ้รถนิสสัน ลีฟ ทัง้หมด 54,451 คัน ซึ่งเพิ่มขึน้ถึง 15% จาก 
47,423 คนั จากปีก่อน นิสสนัได้จ าหน่ายลีฟไปแล้วกว่า 320,000 คนัตัง้แตมี่การเปิดตวัรถรุ่นแรก
ในปี 2010 นิสสนั ลีฟ จะจ าหนา่ยอย่างเป็นทางการใน อาร์เจนตนิา  ออสเตรเลีย  บราซิล  ชิลี  จีน  
โคลอมเบีย  คอสตาริกา  เอกวาดอร์  ฮ่องกง  มาเลเซีย  นิวซีแลนด์  เปอร์โตริโก  สิงคโปร์  เกาหลี
ใต้  ไทย  และอุรุกวัย เร็วๆ นี  ้และนิสสัน ลีฟ ได้รับรางวัล รถยนต์สีเขียวระดบัโลกปี 2018 หรือ
2018 World Green Car จาก World Car Award เม่ือเดือนมีนาคมท่ีผา่นมาอีกด้วย 

 
แนวความคิดและทฤษฎีลักษณะประชากรศาสตร์ (Demographic) 

ความหมายประชากรศาสตร์ (Demographic) 
สนัทัด เสริมศรี (2541) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ มาจากค า 2 ค า คือ “ประชากร”

หมายถึง คน หรือ มนษุย์ จ านวนมนษุย์ท่ีอาศยั และด าเนินชีวิตในพืน้ท่ีตา่งๆ ตัง้แตห่มู่บ้าน ชมุชน
เมือง ประเทศ และโลก ส่วนค าว่า “ศาสตร์” หมายถึง ความรู้ หรือ วิธีการหาความรู้ดงันัน้ค าว่า 
ประชากรศาสตร์ จึงเป็นการหาความรู้ ความเข้าใจเก่ียวกบัมนษุย์ในด้านพฤติกรรมทางประชากร
และการเปล่ียนแปลงในปรากฏการณ์ทางประชากร 

ในท านองเดียวกัน ปราโมทย์ ประสาทกุล (2543) กล่าวว่า “ประชากรศาสตร์” มา
จากค าว่า “ประชากร” สมาสกับค าว่า “ ศาสตร์” กับ “ประชากร” หมายถึง หมู่พลเมือง กลุ่มคน 
ประชาชน “ศาสตร์” หมายถึง วิชาหรือ ความรู้ท่ีได้จากการเล่าเรียนหรือฝึกฝน ซึง่สามารถสรุปเป็น
ค านิยาม “ประชากรศาสตร์” ได้ดงันี ้ประชากรศาสตร์ เป็นการศึกษาเก่ียวกับประชากรมนุษย์ใน
เร่ืองขนาด โครงสร้าง การกระจายตวั และการเปล่ียนแปลงประชากร รวมทัง้ในเร่ืองสาเหตแุละผล
ของการเปล่ียนแปลงประชากรนัน้ 
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ในมุมมองของ ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2548) กล่าวว่า ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 
(Demographic Factor) จะส่งผลกับรูปแบบของความต้องการซือ้สินค้า หรือใช้บริการ โดย
ลักษณะของประชากร มีดงันี ้เพศ อายุ การศึกษา ประสบการณ์ ระดับรายได้ อาชีพ เชือ้ชาต ิ
สญัชาต ิและขนาดขององค์ประกอบของครอบครัว 

ในท านองเดียวกัน กอบกาญจน์ เหรียญทอง (2556) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ 
หมายถึง การวิเคราะห์ทางประชากรในเร่ืองต่างๆ เช่น ขนาดโครงสร้าง การกระจายตวัและการ
เปล่ียนแปลงประชากรในเชิงท่ีสัมพันธ์กับปัจจัยทางเศรษฐกิจ ปัจจัยทางประชากรศาสตร์อาจ
เป็นได้ทัง้เหตแุละผลในปรากฏการณ์ทางเศรษฐกิจ สงัคม และวฒันธรรม โดย Demegraphy มี
รากศัพท์มาจากภาษากรีก Deme = ประชากร และ Graphy = writing up, description หรือ 
study คือ การศกึษา หรือ ศาสตร์  

 
จากความหมายข้างต้นประชากรศาสตร์ หมายถึง การศกึษาความเข้าใจเก่ียวกบักลุม่คน 

โดยประชากร คือ กลุ่มคน และ ศาสตร์ คือ วิธีหาความรู้ โดยกลุ่มคนแต่ละกลุ่มจะมีความ
หลากหลาย จึงแบ่งกลุ่มได้ตามพฤติกรรม หรือ ความสนใจ เน่ืองจากกลุ่มคนสามารถส่งผลต่อ
เศรษฐกิจ สงัคม และวฒันธรรม 

 
องค์ประกอบของประชากรศาสตร์ (Demographic Element) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) กล่าวว่า การแบ่งตวัแปรในลกัษณะทางประชากร ศาสตร์
ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ และระดบัการศึกษา 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์เหล่านีเ้ป็นตวัแปรท่ีนิยมน ามาใช้ในการแบ่งส่วนการตลาดท่ีส าคญั
และเป็นสถิตท่ีิวดัได้ของประชากร ซึง่จะชว่ยให้สามารถก าหนดกลุ่มเปา้หมายได้อย่างชดัเจน ส่วน
ในด้านของจิตวิทยาและสงัคมวฒันธรรมจะช่วยบรรยายถึงความคิดของกลุ่มเป้าหมายนัน้ๆ ตวั
แปรท่ีส าคญัในด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ 

1) อาย ุเน่ืองจากผลิตภณัฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีมี
อายุแตกตา่งกนั นกัการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกตา่ง
ของส่วนตลาด นกัการตลาดได้ค้นหาความต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็ก โดยมุ่งความส าคญัท่ี
ตลาดอายสุว่นนัน้ 
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2) เพศ เป็นตัวแปลในการแบ่งส่วนตลาดท่ีส าคัญเช่นกัน ในอดีตผู้ หญิงเป็น
เป้าหมายส าหรับผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง การเปล่ียนสีผม ยาระงับกินกาย เป็นต้น ในปัจจุบนัจะ
เห็นว่าสินค้าเหล่านีมี้ความเจริญเติบโตสูงมากในส่วนตลาดผู้ ชายไป อย่างไรก็ตามบทบาทของ
เพศมีการสบัสนเน่ืองจากมีเพศท่ีทางเลือกด้วย และมีสินค้าอีกประเภทหนึ่งท่ีสามารถใช้ได้ทัง้ 2 
เพศ เช่น เสือ้ผ้า เคร่ืองส าอาง เป็นต้น การเปล่ียนแปลงอีกสิ่งหนึ่งท่ีส าคญัมากก็คือ ผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางซึง่ดงัเดมิมีเปา้หมายท่ีเป็นผู้หญิงแตใ่นปัจจบุนัมีเปา้หมายท่ีเป็นผู้ชายมากขึน้ 

3) สถานภาพครอบครัว ในอดีตจนถึงปัจจุบนัลกัษณะครอบครัวเป็นเปา้หมายท่ี
ส าคัญของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคัญยิ่งขึน้ในส่วนท่ี
เก่ียวกับผู้บริโภค นกัการตลาดจะสนใจจ านวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนท่ีใช้สินค้าใด
สินค้าหนึ่ง และยงัสนใจในการพิจารณาลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ และโครงสร้างด้านส่ือท่ีจะ
เก่ียวข้องกบัผู้ตดัสินใจในครัวเรือน เพ่ือช่วยในการพฒันากลยทุธ์การตลาดให้เหมาะสม ประเภท
ของสถานภาพส านักงานสถิติแห่งชาติได้รวบรวมและแบ่งแยกประเภทของสถานภาพสมรส 
(ส านกังานสถิตแิหง่ชาต.ิ 2560, น. 3-1) ดงันี ้

1. โสด ได้แก่ ผู้ ท่ียงัไมเ่คยสมรส หรือ ไมเ่คยอยูร่่วมกบัใครฉนัท์สามีภรรยา 
2. สมรส และคู่สมรสอยู่ในครัวเรือนเดียวกัน ได้แก่ ผู้ ท่ีอยู่ร่วมกันฉันท์สามี

ภรรยา และอาศยัอยู่ในครัวเรือนเดียวกนั แตอ่าจจะได้หรือไม่ได้ท าการสมรสกนัอย่างถกูต้องตาม
กฎหมายก็ตาม 

3. สมรสแต่คูส่มรสไม่ได้อยู่ในครัวเรือนเดียวกัน หมายถึง สามีและภรรยาท่ี
อาศยัอยูค่นละครัวเรือนกนั แตย่งัมีความผกูพนัฉนัท์สามีภรรยากนั 

4. หม้าย หมายถึง ผู้ ท่ีคู่สมรสได้เสียชีวิตไปแล้ว และขณะนีย้ังไม่ได้อยู่
ร่วมกบัใครฉนัท์สามีภรรยา 

5. หย่า หมายถึง สามีภรรยาท่ีเคยท าการจดทะเบียนสมรสอย่างถกูต้องตาม
กฎหมาย แต ่ณ วนัท่ีให้ข้อมลู ได้ท าการจดทะเบียนหยา่กนัอยา่งถกูต้องตามกฎหมายแล้ว 

6. แยกกนัอยู่ หมายถึง ผู้ ท่ีไม่ได้อยูร่่วมกนัฉันท์สามีภรรยาแล้ว แต่ท าการจด
ทะเบียนสมรสอยา่งถกูต้องตามกฎหมาย 

7. เคยสมรส แต่ไม่ทราบสถานภาพ หมายถึง ผู้ ท่ีเคยสมรสแต่ไม่ทราบ
สถานภาพในปัจจบุนั และส าหรับ “แมชี่” ให้ใช้หลกัปฏิบตัเิชน่เดียวกบับคุคลธรรมดา 
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สถานภาพสมรส คนโสดจะมีอิสระทางความคิดมากกว่าคนท่ีท าการสมรสแล้ว ดงันัน้
การตดัสินใจในเร่ืองตา่งๆ จะใช้เวลาน้อยกว่าคนท่ีท าการสมรสแล้ว เน่ืองจากจะไม่มีภาระผูกพนั 
หรือคนท่ีต้องอยู่ในความรับผิดชอบเท่ากบัคนท่ีท าการสมรสแล้ว จึงสรุปได้วา่ สถานภาพจะมีส่วน
ส าคญัตอ่การตดัสินใจของบคุคล 

4) รายได้ ระดบัการศกึษา และอาชีพ เป็นตวัแปรท่ีส าคญัในการก าหนดส่วนของ
ตลาด ซึ่งการเลือกซือ้สินค้าท่ีแท้จริงอาจเป็นเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ 
ระดบัการศกึษา เป็นต้น ซึง่บคุคลท่ีมีการศกึษาต ่าโอกาสท่ีจะหางานระดบัสงูยาก จึงท าให้มีรายได้
ต ่า และส่วนใหญ่เป็นกลุ่มท่ีมีระดบัการศกึษาสงู ในขณะเดียวกนัเกณฑ์รายได้รวมจะถกูโยงกบัตวั
แปรทางด้านประชากรศาสตร์ด้านอ่ืนๆ จากนกัการตลาด เพ่ือให้สามารถก าหนดตลาดเป้าหมาย
ได้อยา่งชดัเจน เชน่ กลุม่รายได้อาจจะเก่ียวข้องกบัอาชีพและ เกณฑ์อายรุ่วมกนั 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) กล่าวว่า นักการตลาดจะให้ความส าคัญกับลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ เพศ วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษาและรายได้ เป็นต้น 
เน่ืองจากเก่ียวข้องกับอุปสงค์ในสินค้าทัง้หลาย และการเกิดขึน้ของตลาดใหม่  หรือการ
เปล่ียนแปลงทางประชากรศาสตร์นัน้จะส่งผลให้ตลาดอ่ืนๆ หายหมดไปด้วย โดยลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ท่ีส าคญั มีดงันี ้

1) อาย ุการเปล่ียนแปลงอายขุองประชากรมีความส าคญักบันกัการตลาดดงันัน้
ต้องค านงึถึงเร่ืองนีด้้วย 

2) เพศ นักการตลาดจะต้องค านึงว่าในปัจจุบันผู้ หญิ งเป็นผู้ ซื อ้รายใหญ่ 
เน่ืองจากจ านวนผู้หญิงออกมาท างานนอกบ้านเพิ่มมากขึน้ตลอดๆ ทัง้ผู้หญิงท่ีสมรส และโสด ซึ่ง
ก่อนหน้านีผู้้ชายจะเป็นผู้ตดัสินใจซือ้ นอกจากนัน้บทบาทของผู้หญิงและผู้ชายเป็นสว่นท่ีซ า้กนั 

3) วงจรชีวิตครอบครัว วงจรชีวิตของครอบครัวจะเป็นตวัก าหนดสิ่งส าคญัของ
พฤติกรรม และในแต่ละขัน้ตอนของวงจรชีวิตครอบครัวจะมีพฤติกรรมการซือ้ท่ีแตกต่างกัน โดย
สามารถแบง่ออกได้ถึง 9 ขัน้ตอน 

4) การศึกษาและรายได้ เน่ืองจากผู้ มีการศึกษาสูงจะมีอาชีพท่ีสามารถสร้าง
รายได้สูงกว่าผู้ ท่ีมีการศึกษาต ่า ดงันัน้นกัการตลาดจะต้องสนใจในส่วนของแนวโน้มรายได้ส่วน
บุคคล เพราะรายได้นัน้มีผลกับอ านาจการซือ้ โดยผู้ ท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโน้มท่ีจะบริโภค
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพสงูมากกวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาต ่า 
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การแบ่งส่วนตลาดตามหลักประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation) 
Kotler & Armstrong (2017) กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) 

หมายถึง การแบ่งลูกค้าออกเป็นกลุ่มตามลักษณะความต้องการ เพ่ือสามารถเลือกใช้เคร่ืองมือ
ทางการตลาดหรือเลือกกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกับความต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่ม 
ประเภทของตลาด โดยการแบ่งตามหลักประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation) จะ
เป็นการแบ่งส่วนตลาดโดยใช้หลกัด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุขนาด การศึกษา 
ศาสนา อาชีพรายได้ ความหนาแนน่ ท่ีตัง้ 

 
จากการทบทวนวรรณกรรมลกัษณะประชากรศาสตร์ ผู้วิจยัได้สนใจแนวคิดของ ศริิวรรณ 

เสรีรัตน์ ซึงประชากรศาสตร์จะประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ จะเป็นตัวแปรท่ีท าให้ผู้ วิจัยทราบถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่าชัดเจน เน่ืองจากปัจจัยแต่ละ
ปัจจัยของบุคคลหนึ่งท่ี ไม่เหมือนกัน ดังนัน้พืน้ฐานของลักษณะประชากรศาสตร์สามารถ
ก าหนดการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ได้ 

 
แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการยอมรับนวัตกรรม (Adoption of Innovation) 

ผู้วิจยัเลือกท่ีจะศึกษาแนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการยอมรับนวตักรรม เน่ืองจาก
รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) เป็นนวัตกรรมใหม่ท่ีพัฒนามาจากรถยนต์เคร่ืองยนต์
สนัดาปภายใน จงึต้องศกึษาเร่ืองการยอมรับนวตักรรมจากบคุคล 

 
ความหมายของนวัตกรรม (Innovation) 

Barnett (1953) กล่าวว่า นวตักรรม เป็นสิ่งของใหม่ๆ แนวความคิดต่างๆ แบบแผน
พฤติกรรมท่ีแตกต่างไปจากสิ่งเดิมท่ีมีอยู่ ซึ่งนวัตกรรมยังหมายถึงถึงเร่ืองราวต่างๆ ได้อย่าง
กว้างขวาง โดยสามารถสมัผสัได้ด้วยประสาทสมัผสัทัง้ 5 คือ ตา ห ูจมกู ลิน้ และมือ รวมถึงความ
ประพฤติตามระบบสงัคม ประเพณี วฒันธรรมตา่งๆ และสิ่งประดิษฐ์วิทยาการใหม่ๆ ด้วย ในส่วน
ด้านท่ีไม่ได้เป็นวัตถุ เช่น ความนึกคิด ความเช่ือ และความศรัทธา ท่ีเป็นเร่ืองราวท่ีเกิดขึน้จาก
ความคดิภายในจิตใจของบคุคล 

ในท านองเดียวกัน Damanpour (1991) กล่าวว่า นวัตกรรม เป็นการน าอุปกรณ์ 
ระบบ นโยบาย โปรแกรม กระบวนการ สินค้าหรือบริการท่ีสร้างขึน้มาใช้โดยสิ่งเหล่านีเ้ป็นสิ่งใหม่
ในองค์การ 
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พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 ให้ค านิยามค าว่า "นวตักรรม" ไว้ว่า 
สิ่งท่ีท าขึน้ใหม ่หรือแปลกจากเดมิ ซึง่อาจจะเป็นความคดิ วิธีการหรืออปุกรณ์เป็นต้น ซึ่งสอดคล้อง
กบัแนวคดิของ Barnett 

ในมุมมองของ Rogers & Shoemaker (1962) กล่าวว่า นวัตกรรม หมายถึง การ
แพร่กระจายและใช้เป็นท่ีแพร่หลายในสงัคม โดยเฉพาะอย่างยิ่งในปัจจบุนัทกุคนได้ให้ความสนใจ
และให้ความส าคญักบัการใช้เทคโนโลยี แตถ่ึงอยา่งไรก็ตามคนในสงัคมมีความหลากหลาย อาจมี
การยอมรับและรับรู้ปฏิบตัิตอ่นวตักรรมไม่เหมือนกนัตามแตล่ะประเภทของผู้ ท่ีมีระดบัการยอมรับ
นวตักรรม 

กองทุนพฒันานวตักรรม (2545) กล่าวว่า นวตักรรม หมายถึง การจดัการมาพฒันา
ให้เกิดผลิตภัณฑ์ใหม่ กระบวนการผลิตใหม่ หรือบริการใหม่ รวมถึงการปรับปรุงเทคโนโลยี การ
แพร่กระจายเทคโนโลยี การออกแบบผลิตภณัฑ์ และการฝึกอบรมมาใช้ในการสร้างสรรค์นวตักรรม 
โดยอาศยัการใช้ความรู้ ความคิดในเชิงสร้างสรรค์ ทกัษะ และประสบการณ์ทางเทคโนโลยี เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค หรือเพิ่มมูลค่าทางเศรษฐกิจท่ีเกิดจากการเกิดธุรกิจใหม ่
การลงทนุใหม่จากผู้ประกอบการใหม่ ตลาดใหม่ รายได้แหล่งใหม่ และการจ้างงานใหม่ ซึ่งจะท า
ให้เกิดประโยชน์กับเศรษฐกิจและสังคมของประเทศด้วย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Damanpour และ Rogers & Shoemaker 

ในมุมมองของ Morton (1971) กล่าวว่า นวัตกรรม เป็นการท าสิ่งนัน้ให้ใหม่ขึน้อีก
ครัง้ (Renewal) ซึ่งเป็นการปรับปรุงสิ่งเก่า และพฒันาศกัยภาพของบุคลากรตลอดจนหน่วยงาน
หรือองค์การนัน้ๆ นวัตกรรมอาจไม่ใช่การขจัดหรือล้มล้างสิ่งเก่าๆ ให้หมดสิน้ไป แต่เป็นการ
ปรับปรุง เสริมแตง่ และพฒันาให้เหมาะสม 

นวตักรรม มีรากศพัท์มาจากภาษาลาตินคือ Innovare ซึ่งหมายถึง “การท าสิ่งใหม่
ขึน้มา” นวตักรรมนัน้มีความส าคญัอยา่งยิ่งตอ่องค์กร บคุคล สงัคม และเศรษฐกิจ ดงันัน้มีผู้ ให้ค า
นิยาม ส าหรับค าว่า นวตักรรม หลายแง่มมุ (ส านกังานพฒันาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแหง่ชาต ิ
, 2542, น. 153) ดงันี ้

1) นวัตกรรม คือ สิ่งใหม่ เช่น แนวคิดผลิตภัณฑ์หรือโครงการท่ีมีผู้ เห็นว่าใหม่
ส าหรับตนเอง 

2) นวตักรรม คือ กระบวนการรับสิ่งใหม่ๆ เพ่ือมาปรับปรุงให้เกิดแก่ตน (บุคคล 
องค์กรหรือสงัคม) ทัง้ในรูปแบบเทคนิควิธีการหรือสิ่งท่ีจบัต้องได้ จนท าให้เกิดนวตักรรม 
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3) นวัตกรรม คือ การคิดค้นและด าเนินการเพ่ือแก้ไขปัญหา โดยอาศัยความรู้ 
ความช านาญท่ีมีอยู่ในตน (บุคคล องค์กรหรือสังคม) และอุปกรณ์เคร่ืองมือต่างๆ จนท าให้เกิด
นวตักรรม 

4) นวัตกรรม คือ คุณลักษณะของบุคคล องค์กรหรือสังคมท่ีมุ่งแสวงหาการ
สร้างสรรค์สิ่งใหม ่จนท าให้เกิดนวตักรร 

ในมุมมองของ พยตั วุฒิรงค์ (2557) กล่าวว่า นวตักรรม หมายถึง สิ่งใหม่ท่ีไม่เคยมี
มาก่อนในหน่วยงาน องค์การ ประเทศ หรือโลก และต้องสามารถน ามาใช้ได้จริง เพ่ือสร้างให้เกิด 
ประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจ สงัคม หรือจิตใจ  

ในท านองเดียวกัน กองทุนพัฒนานวัตกรรม (2545) กล่าวว่า นวัตกรรม คือ การ
เรียนรู้ การผลิต และการใช้ประโยชน์จากความคิดใหม่ เพ่ือให้ เกิดผลดีทางเศรษฐกิจและสังคม 
รวมถึงการก าเนิดผลิตภัณฑ์ การบริการ กระบวนการผลิตใหม่ การปรับปรุงเทคโนโลยี การ
แพร่กระจายเทคโนโลยี และการใช้เทคโนโลยีให้เป็นประโยชน์และเกิดผลพวงทางเศรษฐกิจและ
สงัคม 

 
จากความหมายข้างต้นนวตักรรม หมายถึง สิ่งใหม่ๆ ท่ีสามารถสร้างประโยชน์ แก้ปัญหา 

หรือสามารถตอบสนองความต้องการของมนษุย์ได้ โดยการสร้างสิ่งใหม่ๆ ท่ียงัไม่เคยมีหรือพฒันา
จากสิ่งท่ีมีอยู่ให้ดีขึน้ นวัตกรรมท่ีเกิดจากเทคโนโลยี ต้องสามารถใช้งานได้จริง โดยเร่ิมจาก
ความคิดสร้างสรรค์ เพ่ือสร้างสิ่งท่ีมีประโยชน์โดยใช้ทกัษะ ความสามารถ และจากประสบการณ์
ในการใช้ชีวิตของมนษุย์ ซึง่การมีนวตักรรมใหมเ่พ่ือให้เกิดผลิตภณัฑ์ใหม ่และบริการใหม่ 

 
ประเภทของนวัตกรรม (Kind of Innovation) 

Herkema (2003) กลา่ววา่ นวตักรรมเป็นการใช้ความคดิหรือพฤตกิรรมท่ีเกิดขึน้ใหม่
ในองค์การและนวัตกรรมสามารถเป็นได้ทัง้ผลิตภัณฑ์ใหม่ บริการใหม่ หรือเทคโนโลยีใหม่ ซึ่ง
อาจจะเกิดจากการเปล่ียนแปลงในลกัษณะเฉียบพลนัหรือคอ่ยเป็นคอ่ยไป มี 2 รูปแบบ ดงันี ้

1) นวตักรรมใหมอ่ยา่งสิน้เชิง (Radical Innovation) หมายถึง ขบวนการน าเสนอ
สิ่งใหม่สู่สงัคม โดยการเปล่ียนแปลงค่านิยม (value) ความเช่ือ (belief) และระบบคณุค่า (value 
system) อยา่งสิน้เชิง เชน่ อินเตอร์เน็ต (Internet) จดัว่าเป็นนวตักรรมหนึง่ในยคุโลกข้อมลูขา่วสาร 
การน าเสนอระบบอินเตอร์เน็ต ท าให้ค่านิยมเดิมท่ีเช่ือว่า โลกข้อมูลข่าวสารจ ากดัอยู่ ในวงเฉพาะ
ทัง้ในด้านเวลา และ สถานท่ีนัน้เปล่ียนไป อินเตอร์เน็ทเปิดโอกาส ให้ความสามารถในการเข้าถึง
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ข้อมูลไร้ขีดจ ากัด ทัง้ในด้านของเวลา และระยะทาง การเปล่ียนแปลงในครั ง้นีท้ าให้ระบบคณุค่า
ของข้อมลูขา่วสารเปล่ียนแปลงไป บางคนมีความเช่ือว่าอินเตอร์เน็ทจะสามารถเข้ามาแทนท่ีระบบ
เดมิในการสง่ข้อมลูขา่วสาร เชน่ ระบบไปรษณีย์ 

2) นวัตกรรมท่ีมีลักษณะค่อยเป็นค่อยไปเป็นขบวนการการค้นพบ (discover) 
หรือ คิดค้นสิ่งใหม่  (invent) หมายถึง นวัตกรรมท่ีมีลักษณะค่อยเป็นค่อยไป เกิดจากการ
ประยกุต์ใช้แนวคดิใหม ่(new idea) และความรู้ใหม ่(new knowledge) อยา่งตอ่เน่ือง นวตักรรมท่ี
มีลักษณะค่อยเป็นค่อยไปจะมีลักษณะเป็นการสะสมการเรียนรู้ (cumulative learning) ซึ่งใน
ปัจจบุนัสงัคมมีการเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็วเพราะผลจากขบวนการโลกาภิวตัน์มาท าให้สงัคม
มีลักษณะไร้ขอบเขต (borderless) ท าให้เกิดความหลากหลายทางด้านสังคมวัฒนธรรมและ
การเมืองด้วย 

 
คุณลักษณะของนวัตกรรม (Attribute of Innovation) 

Rogers (1978) กล่าวว่า การยอมรับนวัตกรรม คือ กระบวนการตัดสินใจท่ีจะน า
นวตักรรมนัน้ไปใช้อย่างเต็มท่ี ซึง่จะเกิดจากการใช้ความรู้และความคิดสร้างสรรค์วา่นวตักรรมนัน้
เป็นวิธีท่ีดีท่ีสุดและมีประโยชน์ซึ่งอาศยัคุณลักษณะของนวตักรรมท่ีมีผลต่อการยอมรับสามารถ
แยกคณุลกัษณะได้ 5 ประการดงันี ้

1) ด้านคณุลกัษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) หมายถึง 
การเปรียบเทียบระหว่างมีนวตักรรม และวิธีเดิมในด้านของประโยชน์ท่ีแตกตา่งกนัอย่างเห็นได้ชดั  
เชน่ ชว่ยให้เกิดความสะดวกรวดเร็วกวา่เดมิ หรือท าให้มีผลตอบแทนท่ีดีกวา่เดมิ เป็นต้น 

2) ด้านคุณลักษณะท่ีเข้ากันได้ (Compatibility) หมายถึง คุณลักษณะของ
นวตักรรมท่ีน ามาใช้นัน้ ต้องมีความเหมาะสมกับผู้ ใช้นวตักรรมนัน้ด้วย จะยิ่งท าให้ผู้ ใช้นวตักรรม
สามารถเกิดการยอมรับได้สงู  

3) ด้านคณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน (Complexity) หมายถึง ความซบัซ้อน
ของนวตักรรมอาจท าให้เกิดความยุ่งยากในการใช้งาน ส่งผลท าให้ผู้ ใช้นวตักรรมเกิดการต่อต้าน 
และไม่ยอมรับในนวตักรรมนัน้ ดงันัน้นวตักรรมไม่ควรมีความซบัซ้อนยุ่งยาก และต้องสามารถใช้
งานได้ง่ายด้วย 

4) ด้านคุณลักษณะสามารถทดลองใช้ได้ (Trialability) หมายถึง การน าเอา
นวตักรรมส่วนย่อยๆ ไปทดลองใช้โดยใช้ระยะเวลาไม่มากนกัซึ่งอาจแบง่เป็นส่วนเม่ือน าไปทดลอง
และประสบความส าเร็จตามท่ีต้องการก็จะทาให้เกิดการยอมรับในสินค้านัน้ๆ มากขึน้ 
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5) ด้านคุณลักษณะสามารถสังเกตได้ (Observability) หมายถึง นวตักรรมท่ีดี
ต้องสามารถท าให้เห็นถึงประโยชน์ได้อย่างชดัเจน หากเห็นประโยชน์จากนวตักรรมยิ่งมากเท่าไหร่ 
จะท าให้เกิดการยอมรับในนวตักรรมมากย่ิงขึน้เทา่นัน้ 

 
การยอมรับของกลุ่มบุคคลที่มีต่อนวัตกรรม (Adoption of Clusters to Innovation) 

Rogers (2003) ได้อธิบายว่า ในส่วนของผู้ รับนวัตกรรมหรือผู้ รับการถ่ายทอด
เทคโนโลยีนัน้มีลกัษณะหรือปัจจยัส่วนท่ีเก่ียวข้องหลายประการท่ีส่งผลต่อระดบัของการยอมรับ
นวัตกรรมมากน้อยกันไปในผู้ รับแต่ละราย ส่งผลให้เกิดความแตกต่างของอัตราการยอมรับ
นวตักรรมท่ีช้าหรือเร็วไม่เท่ากนั ดงันัน้จึงสามารถแยกผู้ รับนวตักรรมออกเป็นกลุ่มตามทฤษฎีแยก
ความเป็นนวตักรรมในเอกตับคุคลออกเป็น 5 กลุม่ดงันี ้

1) กลุ่มไวต่อการรับนวัตกรรม (Innovators) หรือกลุ่มผู้ ท่ีมีระดับการยอมรับ
นวัตกรรมมากท่ีสุด มีพฤติกรรมในการรับนวัตกรรมแบบชอบลองอะไรใหม่ๆ ชอบเส่ียง ไม่ชอบ
ความจ าเจ เม่ือมีอะไรใหม่ๆ จะยอมรับได้ง่ายและรวดเร็ว คนกลุ่มนีคื้อผู้ ท่ีสามารถใช้งาน
เทคโนโลยีได้อย่างคล่องแคล่วเป็นประจ า มีการฝึกฝนและเคยเข้าร่วมในการฝึกอบรมการใช้
เทคโนโลยีมาก่อน เป็นผู้ ท่ีท า ความเข้าใจเทคโนโลยีได้อย่างรวดเร็วและไม่รู้สึกกังวลในการใช้
เทคโนโลยีเลย ส่วนใหญ่คนกลุ่มนีจ้ะเป็นกลุ่มเด็กและเยาวชน และกลุ่มผู้ ใหญ่ตอนต้นท่ีเป็นแกน
น าในชุมชน ซึ่งเป็นผู้ ท่ีสนใจและน า เทคโนโลยีมาใช้ในชีวิตประจ าวนั ทัง้ใช้เพ่ือการเรียน ความ
บนัเทิงและเพ่ือการติดต่อส่ือสารหรือท างานท่ีต้องเก่ียวข้องกบัเทคโนโลยี กลุ่มคนกลุ่มนีเ้ป็นแนว
หน้าในการน านวตักรรมเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร (ICT) มาใช้ให้เกิดประโยชน์สงูสดุใน
ชีวิตประจ าวนัและมีแนวคดิท่ีจะสร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ  ให้เพิ่มขึน้ด้วย 

2) กลุ่มแรกๆ ท่ีรับนวัตกรรม (Early Adopters) เป็นกลุ่มท่ีมีระดับการยอมรับ
นวตักรรมในระดบัมาก คนกลุ่มนีมี้พฤตกิรรมชอบสิ่งใหม่ๆ แตมี่การพิจารณาและกลัน่กรองข้อมลู
ขา่วสารจนมัน่ใจ คนกลุ่มนีเ้ห็นความจ าเป็นในการน าเทคโนโลยีมาใช้ในชีวิตประจ าวนัทัง้การเรียน 
การท างาน ซึ่งบางครัง้อาจไม่พร้อมหรือไม่สะดวกท่ีจะใช้ แตห่ากมีการสนบัสนุนและมีเทคโนโลยี
ใช้อย่างสม ่าเสมอ คนกลุ่มนีจ้ะเป็นกลุ่มผู้น าในการยอมรับนวตักรรมได้ หากมีการอบรมหรือให้
ความรู้เพิ่มเติมกลุ่มนีจ้ะมีแนวโน้มการใช้เทคโนโลยีได้ดีขึน้และจะก้าวขึน้เป็นผู้ เผยแพร่แนะน าให้
ผู้ อ่ืนในชมุชนใช้เทคโนโลยีตอ่ไปได้อีก 
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3) กลุ่มใหญ่แรกท่ีรับนวตักรรม (Early Majority) คนกลุ่มนีจ้ะใช้เทคโนโลยีใหม่
ได้หากมีคนท่ีใช้แล้วดีมาบอกต่อ และคนกลุ่มนีจ้ะใช้เทคโนโลยีเม่ือมีความจ าเป็นเท่านัน้ ไม่ได้ใช้
อยา่งสม ่าเสมอ ซึง่จะไมค่อ่ยสนใจในเทคโนโลยีมากนกั ดงันัน้ระดบัการยอมรับเทคโนโลยีจึงจดัอยู่
ในระดับปานกลาง การท่ีจะท าให้คนกลุ่มนีย้อมรับเทคโนโลยีมากขึน้ จะต้องได้รับการส่งเสริม
สนบัสนนุการใช้เทคโนโลยีด้วย 

4) กลุ่มใหญ่หลงัท่ีรับนวตักรรม (Late Majority) คนกลุ่มนีจ้ะเป็นกลุ่มท่ีไม่ค่อย
สนใจในเทคโนโลยีสักเท่าไหร่ เน่ืองจากกลัวการเปล่ียนแปลง และกลัวความเส่ียงท่ีจะเกิดจาก
เทคโนโลยี เว้นแตห่ากมีคนส่วนใหญ่ยอมรับในเทคโนโลยีนัน้ก่อน คนกลุ่มนีจ้ะสามารถยอมรับใน
เทคโนโลยีได้ทันที และคนกลุ่มนีจ้ะอยู่ในช่วงวัยผู้ ใหญ่ตอนปลาย หรือเป็นกลุ่มผู้ สูงอายุ หาก
ต้องการให้คนกลุ่มนีเ้กิดการยอมรับเทคโนโลยี ต้องท าการส่ือสารข้อมูลอย่างมาก เพ่ือท าให้คน
กลุม่นีเ้กิดความมัน่ใจในเทคโนโลยีได้ 

5) กลุ่มสุดท้ายท่ีรับนวัตกรรม (Laggards) หรือกลุ่มผู้ ท่ี มีระดับการยอมรับ
เทคโนโลยีน้อยท่ีสุด คนกลุ่มนี ไ้ม่ยอมรับอะไรใหม่เลย ยึดติดกับความเช่ือเดิม เพราะใน
ชีวิตประจ าวนัท างานไม่เก่ียวข้องกบัเทคโนโลยีเลยและอยู่ร่วมกบักลุม่ท่ีไม่ใช้เทคโนโลยีด้วยกนัจึง
ไม่เห็นความจ า เป็นเท่าไรนกั คนกลุ่มนีจ้ะเห็นว่าเทคโนโลยีมีประโยชน์และน าความสะดวกสบาย
มาให้ แต่ไม่สนใจเน่ืองจากไม่มีความจ าเป็นและเห็นว่าท่ีเป็นอยู่อย่างเดิมนัน้ดีแล้ว ดงันัน้การ
กระตุ้นให้กลุ่มนีเ้ป็นผู้ ใช้เทคโนโลยีจึงไม่มีความจ าเป็นเท่าไรนัก จึงควรให้ค าแนะน าเก่ียวกับ
ประโยชน์และศกัยภาพของเทคโนโลยี ให้ข้อมูลท่ีทนัสมยัอย่างต่อเน่ืองและสม ่าเสมอ กลุ่มนีจ้ะ
เป็นผู้สนบัสนนุกลุม่อ่ืนๆ ท่ีดีทีเดียว 

 
ปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับการยอมรับนวัตกรรม (Adoption of Innovation Factors) 

ดิเรก ฤกษ์หร่าย (2527) กล่าวว่า การยอมรับเป็นกระบวนการทางจิตใจของบุคคล 
ซึง่จะยอมรับหรือไม่นัน้เป็นการตดัสินใจด้วยตวัเขาเอง ปัญหาจงึมีอยูว่่าท าอยา่งไรท่ีจะจงูใจให้เขา
ยอมรับและน าไปปฏิบตัิตามดงัท่ีมุ่งหวงั หากพิจารณาโดยถ่องแท้แล้วจะเห็นได้วา่การจงูใจให้เขา
ยอมรับและปฏิบัติตามนัน้ มิได้ขึน้อยู่กับเทคนิคและศิลปะในการจูงใจของเจ้าหน้าท่ีส่งเสริม
การเกษตรแตเ่พียงอย่างเดียว แตย่งัขึน้อยู่กบัตวัแนวคิดหรือวิธีการใหม่ ตลอดจนปัจจยัอ่ืนๆ ด้วย 
ดงัตอ่ไปนี ้
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ปัจจัยท่ีเป็นเงื่อนไขหรือสภาวการณ์ ได้แก่ 
1) สภาพทางเศรษฐกิจ 

2) สภาพทางสงัคมและวฒันธรรม 

3) สภาพทางภมูิศาสตร์ 
4) สมรรถภาพในการท างานของสถาบนัท่ีเก่ียวข้อง 
 

ปัจจัยท่ีเก่ียวข้องโดยตรง ได้แก่ 
1) บคุคลเปา้หมาย (Target Person)  

1. พืน้ฐานทางสงัคม (Society) 

2. พืน้ฐานทางเศรษฐกิจ (Economics)  

3. พืน้ฐานในการตดิตอ่ส่ือสาร (Communication) 

4. พืน้ฐานในเร่ืองอ่ืนๆ ท่ีมีแรงจงูใจใฝ่สมัฤทธ์ิ 
(Achievement Motivation)  

2) ปัจจยัท่ีเน่ืองมาจากนวตักรรม (Innovation) หรือเทคโนโลยีท่ีจะน าไปสู ่
การเปล่ียนแปลงท่ีส าคญั เชน่ 

1. ต้นทุนก าไร (Cost and Profit) คือ เทคโนโลยีท่ีลงทุนน้อยท่ีสุดแต่ได้
ก าไรมากท่ีสดุ จะมีการยอมรับท่ีสงูกวา่และเร็วกวา่ 

2. ความสอดคล้องและเหมาะสมกบัสิ่งท่ีมีอยูใ่นชมุชน (Similar and Fit)

คือ เหมาะสมกับลกัษณะทางกายภาพของทรัพยากรท่ีมีอยู่ในชุมชน และไม่ขดัต่อความเช่ือของ
บคุคลในชมุชนหรือขนบธรรมเนียมประเพณีด้วย 

3. ความสามารถปฏิบตัิได้และเข้าใจง่าย (Practical and Understood) 

คือ ไมมี่กฎเกณฑ์เข้มงวดจนเกินไป และต้องไมเ่ป็นเร่ืองท่ียุง่ยากซบัซ้อน 

4. สามารถเห็นว่าได้ผล (Visibility) คือ เคยเห็นการใช้แล้วเกิดผลจะ
สามารถยอมรับได้ง่ายกวา่และเร็วกวา่ 

5. สามารถแบ่งแยกเป็นขัน้ตอนหรือเป็นเร่ืองๆ ได้ (Divisibility) คือ
รายละเอียดท่ีชดัเจนจะท าให้ใช้ได้ง่ายและถกูต้อง 

6. ใช้เวลาน้อยหรือประหยัดเวลา (Time-saving) คือ ท าให้เกิดการ
ทดลองใช้ได้ง่ายกวา่สิ่งท่ีใช้เวลามาก 

7. เป็นการตัดสินใจของกลุ่ม  (Group Decision) คือ ท าให้เกิดการ
วิเคราะห์ และมีเหตผุลท่ีจะมาสนบัสนนุได้มากกวา่ 
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กระบวนการยอมรับนวัตกรรม (Process Adoption of Innovation) 
Rogers (2003) กล่าวว่า การยอมรับนวตักรรมเป็นกระบวนการท่ีเกิดขึน้จากภายใน

จิตใจของบคุคล โดยเร่ิมจากการรับรู้ในเร่ืองวิทยาการนัน้ๆ จนถึงการยอมรับและน าไปใช้ในท่ีสุด 
และกระบวนนีจ้ะมีลกัษณะคล้ายกบักระบวนการเรียนรู้และการตดัสินใจ ซึ่งสอดคล้องกบั เยาวพา 
ชูประภาวรรณ (2547) ได้กล่าวว่า การยอมรับการใช้เทคโนโลยี เป็นกระบวนการตดัสินใจของ
ผู้บริโภคท่ีอาศยัการส่ือสารมาสนบัสนุน และสามารถแบ่งกระบวนการยอมรับออกเป็น 5 ขัน้ตอน 
ได้ดงันี ้

ขัน้ท่ี 1 ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน (Awareness Stage) 
ในขัน้ตอนแรกบุคคลนัน้ได้รับรู้เก่ียวกับสิ่งใหม่ หรือวิธีการใหม่ โดยรับรู้ได้

จากความบงัเอิญ และจะได้รับรู้ข้อมูลเพียงจ านวนน้อย ซึ่งสิ่งใหม่ หรือวิธีการใหม่นัน้ สามารถท า
ให้ผู้ ท่ีรับรู้น ามาแก้ปัญหา หรือน ามาพัฒนาให้ดีกว่าสิ่งเก่า หรือวิธีการเดิมได้ สิ่งท่ีได้รับรู้มานี ้
อาจจะเก่ียวข้องกบักิจกรรม หรืออาชีพของตนเองท่ีเป็นอยู่ 

ขัน้ท่ี 2 ขัน้สนใจ (Interest Stage) 
บุคคลนัน้จะมีกระบวนการความคิดท่ีมากขึน้ เน่ืองจากเร่ิมมีความสนใจใน

สิ่งใหม่ หรือวิธีการใหม่นัน้ ท าให้ในขัน้ตอนนีเ้ร่ิมแสวงหาข้อมลูเพิ่มเตมิตอ่จากขัน้ตอนแรก โดยจะ
แสวงหาข้อมูลรายละเอียดในเร่ืองท่ีมีความเก่ียวข้องกับสิ่งท่ีตนเองสนใจ และส่งผลให้เกิดการ
ตดิตามขา่วสารท่ีเก่ียวข้องกบัสิ่งใหม ่หรือวิธีการใหมน่ัน้ด้วย 

ขัน้ท่ี 3 ขัน้ประเมินคา่ (Evaluation Stage) 
ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสิ่ งใหม่  ห รือวิ ธีการใหม่ ท่ี ได้มา จะถูกน ามา

เปรียบเทียบกบัสิ่งเก่า หรือวิธีการเดิม ในเร่ืองของข้อดี ข้อเสีย และความเส่ียงท่ีอาจจะเกิดขึน้ เพ่ือ
น ามาประเมินความคุ้มคา่และความเหมาะสมกบัการเปล่ียนแปลงในครัง้นี ้เน่ืองจากผลท่ีจะได้รับ
อาจจะไมไ่ด้เป็นอยา่งท่ีได้วางแผนเอาไว้ 

ขัน้ท่ี 4 ขัน้ทดลอง (Trial Stage) 
เป็นขัน้ท่ีจะแสวงหาข่าวสารท่ีเฉพาะเจาะจงเก่ียวกบัสิ่งใหม่ๆ และได้ทดลอง

สิ่งใหม่ๆ กับปัญหาท่ีพบเจอ แต่จะเป็นการทดลองกับบางส่วนก่อนเพ่ือจะได้ทดสอบว่าสามารถ
แก้ปัญหาได้หรือไม ่

ขัน้ท่ี 5 ขัน้การยอมรับ (Adoption Stage) 
เป็นขัน้ท่ีได้ยอมรับกับสิ่งใหม่ๆ นัน้แล้ว หลังจากท่ีได้ทดลอง เน่ืองจากสิ่ง

ใหม่ๆ  นัน้เป็นประโยชน์ และจะน าไปใช้ในการแก้ปัญหาของตนอยา่งเตม็ท่ี 
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จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับการยอมรับนวัตกรรมท่ีกล่าวมา ผู้ วิจัยได้สนใจ
แนวคิดของ Rogers เร่ืองกระบวนการยอมรับนวตักรรม โดยแบ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอน ดงันี ้1. ขัน้
รับรู้หรือต่ืนตน 2. ขัน้สนใจ 3. ขัน้ประเมินค่า 4. ขัน้ทดลอง และ 5. ขัน้การยอมรับ เน่ืองจาก
รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) เป็นนวตักรรมใหมล่า่สดุของอตุสาหกรรมรถยนต์ 

 
แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 
Marketing Communication) 

ผู้วิจยัเลือกท่ีจะศึกษาแนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การ เน่ืองจากการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการเป็นสว่นส าคญัส าหรับการตลาดของอตุสากรรม
รถยนต์เป็นอย่างมาก โดยเฉพาะรถยนต์ท่ีเป็นนวตักรรมใหม่ ต้องการการแพร่กระจายข่าวสารให้
ถึงกลุม่คนอยา่งกว้างและเร็วท่ีสดุ 

 
ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication) 

Shimp (2000) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาด (Marketing Communications) เป็น
กลยทุธ์ส าคญัท่ีสามารถขบัเคล่ือนองค์กรให้ประสบความส าเร็จ โดยอาศยัการส่ือสารข้อมลูต่างๆ 
ไปยังกลุ่มเป้าหมาย การส่ือสารการตลาดมีบทบาทเพ่ือส่ือสารไปยังกลุ่มบริโภคเป้าหมาย เน้น
สร้างความแตกต่างและย า้เตือนความทรงจ า โดยมุ่งหวังให้กลุ่มผู้ บริโภคเป้าหมายดังกล่าว
ตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการ หรือท าให้เกิดการบริโภคซ า้เพ่ือสะท้อนให้เห็นถึงความภักดีต่อตรา
สินค้า (Brand Loyalty) ตลอดจนสร้างทัศนคติท่ีดีให้ผู้ บริโภคเป้าหมายมีความรู้สึกท่ีดีต่อตรา
สินค้าและองค์กร ซึ่งปัจจัยเหล่านีย้่อมพาไปสู่การเพิ่มยอดขายและส่วนแบ่งทางการตลาด 
(Market Share) ท่ีเพิ่มสงูขึน้ด้วย 

ในท านองเดียวกนั เสรี วงษ์มณฑา (2540) กล่าววา่ การส่ือสารการตลาดแบบบรูณา
การ เป็นกระบวนการของการพิจารณาแผนงานของการติดต่อส่ือสารทางการตลาดท่ีต้องใช้การ
ส่ือสารเพ่ือการจงูใจหลายรูปแบบกบักลุม่เปา้หมายอยา่งตอ่เน่ือง 

ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคนอ่ืนๆ (2546) กล่าวว่า American Association of 
Advertising Adencies (Four As) ได้ให้ค าจ ากัดความของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
IMC หมายถึง เป็นแนวคิดการวางแผนการส่ือสารการตลาด เพ่ือสร้างมลูค่าของการวางแผนจาก
การประเมินบทบาท และใช้วิธีการส่ือสารหลากหลายรูปแบบโดยการผสมผสานวิธีการเหล่านีเ้ข้า
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ด้วยกนั ได้แก ่การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ และการส่งเสริมการขาย เป็นต้น สามารถท าให้เกิด
ความชดัเจนได้อยา่งตอ่เน่ืองซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิของ Shimp 

ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2548) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็น
กระบวนการน าเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลายๆ รูปแบบมาผสมผสานให้สอดคล้องกบัพฤตกิรรม
ผู้บริโภคเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง เพ่ือให้ผู้บริโภคเป้าหมายรับรู้ว่าสินค้านัน้ๆ มีคณุคา่เพิ่ม (Value 
Added) ไปจากสินค้าของผู้ผลิตรายอ่ืนในตลาด ซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิของ Shimp 

สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2549) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง 
กระบวนการการพัฒนาและการน าองค์ประกอบของการส่ือสารการตลาดรูปแบบต่างๆ ไปใช้
ร่วมกัน เพ่ือชวนเชิญโน้มน้าวให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเปล่ียนพฤติกรรมให้คล้อยตามค าเชิญชวน
เหล่านัน้โดยใช้ ส่ือทกุประเภทอยา่งมีประสิทธิภาพในการตดิตอ่ส่ือสารกบัลกูค้ากลุม่เปา้หมาย ซึ่ง
สอดคล้องกบัแนวคดิของ เสรี วงษ์มณฑา 

ดารา และ ธนวฒัน์ ทีปะปาล (2553) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
หมายถึง การน าเคร่ืองมือส่ือสารหลายๆ รูปแบบมาผสมผสานกนัอยา่งเหมาะสมจากนกัการตลาด
ท่ีได้วางแผนขึน้มา เพ่ือให้สามารถส่งข่าวสารท่ีมีความชัดเจน และมีความสัมพันธ์เป็นหนึ่ง
เดียวกัน โดยส่งไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเพ่ือให้เกิดผลตามท่ีได้วางแผนไว้ ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคดิของทกุทา่นข้างต้น 

 
จากความหมายข้างต้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การใช้เคร่ืองมือ

การส่ือสารการตลาดหลากหลายรูปแบบมาผสมผสานกันให้ตรงกับพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย 
เพ่ือให้สามารถสง่ขา่วสารท่ีมีความชดัเจนเป็นหนึง่เดียวไปยงักลุ่มลกูค้าเปา้หมาย จะเป็นการเชิญ
ชวนโน้มน้าวให้กลุม่เปา้หมายเปล่ียนพฤตกิรรมให้คล้อยตามค าเชิญชวนเหลา่นัน้ได้มากท่ีสดุ 

 
 

ขัน้ตอนในการท าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Process to do Integrated 
Marketing Communication) 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2545) กล่าวว่า ขัน้ตอนการน าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การไปปฏิบตัอิย่างมีประสิทธิภาพ ควรท าการศกึษาภาพรวมของขัน้ตอนทัง้หมด จงึท าให้สามารถ
วางแผน ในการสร้างและด าเนินการของการส่ือสารได้อย่างถูกต้องและเหมาะสม ซึ่งขัน้ตอนใน
การท าการ ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการแบ่งออกเป็น 6 ขัน้ตอน ตัง้แต่เร่ิมต้นจากการวางแผน
จนน าไปสูก่าร ปฏิบตัแิละควบคมุ ดงันี ้
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1) ก าหนดวตัถุประสงค์เพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนและการด าเนินงานโดย
ธุรกิจต้อง ก าหนดวตัถปุระสงค์ในการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการถึงวตัถปุระสงค์ท่ีต้องการมี
อะไรบ้าง เช่น ต้องการสร้างภาพลกัษณ์ของสินค้า ต้องการปรับต าแหน่งของสินค้าหรือต้องการ
ปกปอ้งแก้ไข ภาพลกัษณ์ของสินค้า เป็นต้น 

2) ก าหนดเคร่ืองมือโดยการเลือกเคร่ืองมือการตลาดท่ีเหมาะสมกบัวตัถปุระสงค์
นัน้ๆ เช่น การใช้ส่ือโฆษณาต่างๆ เพ่ือสร้างการรับรู้การใช้การประชาสัมพันธ์ เพ่ือเสริมสร้าง
ภาพลกัษณ์และ การใช้การสง่เสริมการขาย เพ่ือให้การตดัสินใจซือ้ง่ายขึน้ เป็นต้น 

3) ก าหนดระยะเวลาโดยพิจารณาถึงระยะเวลาและรักษาความตอ่เน่ืองในการใช้
เคร่ืองมือ ทางการตลาดตามระยะเวลาให้เหมาะสมกับสินค้าโดยการจดัท าตารางในการด าเนิน
กิจกรรมแต่ละ ขัน้ตอน เช่น ใช้การโฆษณาในการสร้างการรับรู้ในระยะแรกต่อมาใช้การส่งเสริม
การขายโดยการแจก ตวัอยา่งหรือลดราคาพิเศษในช่วงแนะน า เป็นต้น 

4) ก าหนดงบประมาณโดยพิจารณาตามวัตถุประสงค์ของการท ากลยุทธ์
การตลาดเป็นหลัก หลังจากนัน้จึงแบ่งตามประเภทส่ือท่ีต้องการใช้เป็นพิเศษโดยก าหนด
งบประมาณหลกัก่อนจากนัน้ จงึจดัสรรส าหรับส่ือแตล่ะประเภทโดยละเอียด 

5) ตรวจสอบปรับปรุงและด าเนินการโดยน าเสนอต่อท่ีประชุมเพ่ือพิจารณาถึง
ความเหมาะสม ของงบประมาณตามแผนงานท่ีก าหนด ซึง่ต้องสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ 

6) ติดตาม ควบคุม และประเมินผล จ าเป็นต้องใช้เกณฑ์ในการก าหนด
วตัถปุระสงค์ เพ่ือน ามาวดัวิธีการปฏิบตัิงาน และการด าเนินงาน ว่าเป็นไปตามแผนท่ีวางไว้หรือได้
ผลลพัธ์ตามท่ีได้คาดหวงัหรือไม ่ซึง่สามารถวดัได้จากสถิติท่ีธุรกิจนัน้ได้จดัท าขึน้มา ส าหรับการวดั
ทศันคตแิละความพงึพอใจของลกูค้า จ าเป็นท่ีต้องใช้การสอบถามจากลกูค้าโดยตรง 

 
ลักษณะการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Attribute Integrated Marketing 
Communication) 

เสรี วงษ์มณฑา (2547) กลา่ววา่ การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการมีลกัษณะ ดงันี ้
1) การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการเป็นกระบวนการในระยะยาวและตอ่เน่ือง

เพ่ือพฒันาแผนไปตามหลกัการของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการนัน้ 
2) การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีจงูใจโดยการส่ือสารจะต้องใช้สิ่งส าคญั

ของการส่ือสารหลากหลายรูปแบบมาร่วมกันเพ่ือการจูงใจไม่เพียงแต่สร้างการรู้จัก การยอมรับ  
และการจดจ าเท่านัน้ และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีเป้าหมายเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิด
พฤตกิรรมตามความต้องการอีกด้วย โดยท าให้ทศันคตขิองผู้บริโภคเกิดการเปล่ียนแปลง 
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3) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีเป้าหมายท่ีจะควบคุมพฤติกรรมท่ี
ต้องการให้เกิดขึน้ เพ่ือสร้างทศันคติหรือการรับรู้ให้สามารถสอดคล้องกบัความต้องการของตลาด 
และจะต้องใช้วิธีการส่ือสารสินค้าโดยเน้นการสร้างการส่ือสารสินค้าได้นานท่ีสดุ 

4) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจะเน้นทุกวิธีการส่ือสารสินค้าในการวาง
แผนการสง่เสริมการตลาดให้ครอบคลมุกิจกรรมท่ีต้องใช้ส่ือและกิจกรรมท่ีไมต้่องใช้ส่ือทัง้หมด 

  
กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Push and Pull Strategy) 

นิตนา ฐานิตธนกร (2554) กล่าวว่า กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด มีทัง้หมด 3 
รูปแบบ ดงันี ้

1) กลยุทธ์แบบผลัก (Push Strategy) เป็นการตัดสินใจผลิตและการกระจาย
สินค้าเพ่ือผลักสินค้าหรือบริการเข้าสู่ท้องตลาด โดยปกติแล้วมักจะผลิตเพ่ือจัดเก็บ (Make-to-
Stock) โดยมีแนวคิดอยู่บนพืน้ฐานของการพยากรณ์ความต้องการของลูกค้า โดยผู้ประกอบการ
จะใช้ค าสั่งซือ้ท่ีได้รับมาจากคลังสินค้าของผู้ ค้าปลีกเพ่ือพยากรณ์อุปสงค์หรือความต้องการซือ้
สินค้าของลูกค้า ดงันัน้กลยุทธ์แบบผลักจึงไม่เหมาะท่ีจะน ามาใช้ในการตอบสนองต่อตลาดท่ี
เปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลาได้ แต่ผู้ ประกอบการจะได้ประโยชน์จากการผลิตในแต่ละครัง้ท่ีมี
ปริมาณมากๆ ท าให้ต้นทุนการผลิตต่อหน่วยต ่า หรือเกิดการประหยัดต่อขนาดในการผลิต 
(Economies of Scale) 

2) กลยุทธ์แบบดึง (Pull Strategy) เป็นแนวคิดในการท าธุรกิจแบบใหม่ ซึ่ง
ผู้ประกอบการมุ่งท่ีจะตอบสนองความต้องการของลูกค้าเป็นหลกั โดยผลิตสินค้าหรือบริการตาม
ความต้องการของลูกค้า (Make-to-Order) และผลิตในปริมาณท่ีพอดีกับความต้องการของลกูค้า 
ระบบการผลิตและการจัดเก็บสินค้าของกลยุทธ์แบบดึงจะมีความสัมพันธ์ โดยตรงกับความ
ต้องการของลกูค้าท่ีแท้จริง ดงันัน้ บริษัทนัน้จึงไมมี่การเก็บสินค้าไว้ในคลงั และจะท าการผลิตตาม
ค าสัง่ซือ้เทา่นัน้ 

3) กลยุทธ์แบบผลักและดึง (Pull and Push Strategy) เป็นการผสมผสาน
ระหวา่งกลยทุธ์แบบดงึและผลกั โดยมีการพยากรณ์ปริมาณการผลิตบนพืน้ฐานความต้องการของ
ลกูค้า เพ่ือให้สามารถผลิตสินค้าท่ีมีปริมาณเพียงพอตอ่ความต้องการของลกูค้า ในขณะเดียวกนัมี
ปริมาณสินค้าส ารองไว้ในคลงัสินค้าท่ีเหมาะสม เพ่ือรองรับความต้องการท่ีไม่แน่นอนของลูกค้า 
แตก่ารประยกุต์ใช้แนวคดิดงักล่าวนัน้ให้ประสบความส าเร็จนัน้จะขึน้อยู่กับลกัษณะของธุรกิจและ
ความต้องการของลกูค้าในแตล่ะธุรกิจเป็นหลกั 
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กลยุทธ์ Below the line above the line และ Through the line 
ธีรพันธ์ โล่ทองค า (2551) กล่าวว่า รูปแบบการส่ือสารการตลาดใช้เป็นแนวทางและ

กรอบความคดิในการก าหนดกลยทุธ์ส าหรับการตอ่สู้กบัคูแ่ขง่ ดงันี ้
กลยุทธ์ Below the line หมายถึง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในรูปแบบท่ีไม่ใช้

ส่ือมวลชน (สิ่งท่ีเราเป็นเจ้าของ) โดยใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด คือ  นิตยสารภายในองค์กร 
บรรจภุณัฑ์ ใบปลิว คปูอง การออกบธู การจดันิทรรศการ และการประชาสมัพนัธ์ 

กลยุทธ์ Above the line หมายถึง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในรูปแบบท่ีใช้
ส่ือมวลชน (ส่ือท่ีผู้ อ่ืนเป็นเจ้าของ) โดยใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด คือ โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ์ 
นิตยสาร วิทยกุระจายเสียง รถไฟฟ้า รถเมล์ และส่ือกลางแจ้งอ่ืนๆ 

 
ทัง้ Below the line และ Above the line มีคณุสมบตัิพิเศษท่ีไม่เหมือนกันและต่างก็ท า

หน้าท่ีในการส่ือสารการตลาดภายใต้สถานการณ์ท่ีแตกต่างกัน ดังนัน้หากสามารถน าทัง้ 2 
รูปแบบมาบูรณาการเพ่ือประสานจุดเด่นของ Below the line และ Above the line เข้าด้วยกัน
อย่างถูกต้องและเหมาะสม จึงเกิดเป็นรูปแบบใหม่ท่ีเรียกว่า Through the line เป็นรูปแบบท่ี
รวมทัง้ผา่นและไมผ่า่นส่ือมวลชนเข้าไว้ด้วยกนั 

 
เคร่ืองมือของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication Tools) 

เสรี วงษ์มณฑา (2547) กล่าวว่า เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็น
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีจะใช้ทุกรูปแบบของการติดต่อส่ือสารท่ีเหมาะสมกับ
ผู้บริโภคกลุม่นัน้หรือเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคเปิดรับ ดงันี ้

1) การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การให้ข้อมูลข่าวสารเป็นการส่ือสารจูง
ใจผ่านส่ือ โฆษณาประเภทต่างๆ เพ่ือจูงใจหรือโน้มน้าวใจให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายมีพฤติกรรม
คล้อยตามเนือ้หา สาระท่ีโฆษณา อนัเอือ้อ านวยให้มีการซือ้หรือใช้สินค้าและบริการ ตลอดจนชกั
น าให้ปฏิบตัิตาม แนวความคดิตา่งๆ ทัง้นีข้อให้ผู้ โฆษณาหรือผู้อปุถมัภ์จะต้องเสียคา่ใช้จ่ายในการ
ส่ือนัน้ๆ และเป็น การใช้ส่ือประเภทต่างๆ ท่ีสามารถส่งน าข่าวสารไปสู่ผู้ รับสารได้อย่างทั่วถึง
ภายในระยะเวลา อันรวดเร็ว การโฆษณาสามารถกระท าได้หลายรูปแบบ หลากหลายและ
สามารถกระท าได้หลายวิธีการ โฆษณาทกุชนิดจึงไม่เหมือนกนั แตก่ารโฆษณาแตกตา่งกนัขึน้อยู่
กบัวา่ใคร (who) คือกลุม่บคุคลท่ีเรา ต้องการให้ข่าวสารการโฆษณาไปถึง จะท าการโฆษณาท่ีไหน 



  43 

(where) จะใช้ส่ือประเภทใด (which) และสิ่งท่ีต้องการท่ีจะโฆษณาคืออะไร (what) เป็นต้น 
ลกัษณะของการโฆษณา ประกอบด้วย 6 ลกัษณะ ดงันี ้

1. การโฆษณาเป็นการส่ือสารจูงใจ มีวัตถุประสงค์เพ่ือการจูง ใจให้เกิด
พฤติกรรมการซือ้ โดยวิธีการพดูการเขียนหรือการส่ือความหมายใดๆ ท่ีมีผลให้ผู้บริโภคเป้าหมาย
คดิคล้อยตาม กระท าตามหรือเปล่ียนแปลง พฤตกิรรมไปตามท่ีผู้ โฆษณาต้องการ 

2. การโฆษณาเป็นการจงูใจด้วยเหตผุลจริงและเหตผุลสมมติ หมายถึง การ
จูงใจโดยบอก คุณสมบตัิท่ีเป็นประโยชน์ของผลิตภัณฑ์และการจูงใจโดยใช้หลักการตอบสนอง
ความต้องการ ด้านจิตวิทยา 

3. การโฆษณาเป็นการน าเสนอ ส่ือสารผ่านส่ือมวลชนประเภทต่างๆ ซึ่ง
สามารถเผยแพร่ ข่าวสารเก่ียวกับสินค้าและบริการในระยะกว้างไกลได้สะดวกรวดเร็วท่ีสุด ไปสู่
กลุม่เปา้หมายอยา่ง กว้างขวาง ไปสู่มวลชนอยา่งรวดเร็ว เข้าถึงพร้อมกนัและทัว่ถึง 

4. การโฆษณาเป็นการเสนอขายความคิดสินค้าและบริการโดยใช้วิธีการจูง
ใจให้ผู้บริโภคเกิด ความพอใจเกิดทัศนคติท่ีดีอนัจะน าไปสู่การเปล่ียนแปลงในการซือ้สินค้าหรือ
บริการท่ีเสนอขาย 

5. การโฆษณาต้องระบผุู้สนบัสนนุหรือตวัผู้ โฆษณา ซึ่งมีผลความเช่ือถือของ
ผู้บริโภคสร้าง ความเช่ือมัน่และแสดงให้เห็นว่าเป็นการโฆษณาสินค้า (advertising) มิใช่เป็นการ
โฆษณาชวนเช่ือ (propaganda) 

6. การโฆษณาต้องจ่ายคา่ตอบแทนในการโฆษณาในส่ือตา่งๆ เช่น โทรทศัน์ 
วิทยกุระจายเสียง หนงัสือพิมพ์วารสาร และนิตยสาร เป็นต้น ดงันัน้ผู้ โฆษณาจะต้องมีงบประมาณ 
เพ่ือการโฆษณาสินค้าหรือบริการตา่งๆ ด้วย 

 
องค์ประกอบของการโฆษณาสามารถจ าแนกออกเป็น 4 ประการ ได้แก่ 

1. ผู้ โฆษณา (advertiser) คือ เจ้าของสินค้าหรือเจ้าของบริการ ซึง่จะต้อง
ประสานกับ งานด้านการตลาดของหน่วยงานนัน้ โฆษณาทุกชิน้จะต้องปรากฏตวัผู้ โฆษณาให้
ชดัเจนและผู้ โฆษณา จะต้องรับผิดชอบคา่ใช้จา่ยในการโฆษณาทัง้หมด 

2. สิ่งโฆษณา (advertisement) คือ โฆษณาท่ีท าส าเร็จรูปแล้วหรือ
สิ่งพิมพ์ประเภทต่างๆ ท่ีประกอบด้วย ข้อความ รูปภาพ ซึ่งจะส่ือถึงสินค้าหรือบริการท่ีเห็นอยู่บน
หน้าหนงัสือพิมพ์ นิตยสาร รวมถึงภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์และบทโฆษณาทางวิทย ุเป็นต้น 
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3. ส่ือโฆษณา (advertising) คือ ส่ือท่ีผู้ โฆษณาเลือกใช้ในการเผยแพร่
งานโฆษณาไปยงั กลุ่มบริโภคเป้าหมาย เช่น โทรทศัน์ วิทยุ หนงัสือพิมพ์เป็นต้น ส่ือโฆษณาเป็น
เคร่ืองมือส าคญัท่ีน าโฆษณาไปยังกลุ่มผู้ บริโภค ส่ือโฆษณาแบ่งเป็นประเภทต่างๆ ตามความ
เหมาะสมของสินค้าท่ีต้องการน าเสนอ นกัโฆษณาแบง่ส่ือโฆษณาเป็น 3 ประเภท ดงันี ้

3.1 ส่ือโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ์ (print Media) เป็นการโฆษณาโดย
ใช้ตวัหนงัสือเป็น ตวักลางถ่ายทอดความคิดไปสูป่ระชาชน ได้แก่ หนงัสือพิมพ์รายวนั หนงัสือพิมพ์
ราย สปัดาห์นิตยสาร ใบปลิว แผน่พบั โปสเตอร์คูมื่อการใช้สินค้า แบบตวัอยา่งสินค้า เป็นต้น 

3.2 ส่ือโฆษณาประเภทกระจายเสียงและแพร่ภาพ (broadcasting 
media) เป็นการ โฆษณาโดยใช้เสียง ภาพ หรือตวัอกัษร ได้แก่ เสียงตามสายวิทยุ โทรทศัน์ เป็น
ต้น 

3.3 ส่ื อ โฆ ษณ าป ระ เภ ท อ่ื น ๆ  ห ม าย ถึ ง  ส่ื อ โฆ ษณ า อ่ื น ๆ 
นอกเหนือจากส่ือท่ีกลา่วแล้ว ข้างต้น เช่น ภาพยนตร์ อินเทอร์เนต ส่ือท่ีใช้โฆษณาท่ีจดุขาย รวมถึง
ส่ือโฆษณานอกสถานท่ี เช่น ปา้ยโฆษณาท่ีติดรถโดยสารประจ าทางหรือรถแท็กซ่ี แผ่นป้ายต่างๆ 
ท่ีติดตัง้ไว้ตามอาคารสูงๆ ตามส่ีแยก หรือติดไว้ ณ ท่ีพักผู้ โดยสาร ป้ายโฆษณารอบๆ สนามกีฬา 
เม่ือมีการแขง่ขนักีฬานดั ส าคญัๆ เป็นต้น 

3.4 กลุ่มผู้ บ ริโภคเป้าหมาย (consumer) บุคคลทั่วไปท่ี รับสาร
เก่ียวกับงานโฆษณา ซึ่งหากเกิดความรู้สึกถูกใจ ช่ืนชมหรือชอบสินค้าหรือบริการ จะน าไปสู่การ
ตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าหรือบริการได้ในทางโฆษณากลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายจะหมายรวมถึงผู้ ใช้
สินค้าหรือบริการ 

2) การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation) การติดต่อส่ือสารขององค์การกับกลุ่ม
ต่างๆ ท่ีมี ผลกระทบต่อความส าเร็จขององค์การ ไม่ว่าจะเป็นผู้ ขายปัจจัยการผลิตผู้ ถือหุ้ นหรือ
ลกูค้าโดยมี วตัถปุระสงค์เพ่ือสร้างทศันคติความเช่ือและภาพลกัษณ์ท่ีดีตอ่องค์การหรือผลิตภณัฑ์
ตลอดจนเป็น การให้ความรู้ในเร่ืองใดเร่ืองหนึง่หรือแก้ไขข้อผิดพลาดในเร่ืองใดเร่ืองหนึง่ 

1. ใช้การประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ ( Image) เพ่ือแสดงความ
เหนือกว่าคูแ่ข่ง เพราะภาพลกัษณ์จะเป็นเพียงสิ่งเดียวท่ีสามารถสร้างความแตกตา่งในผลิตภณัฑ์
ได้เม่ือสิ่งอ่ืนเทา่กนัหมด ภาพลกัษณ์จงึเป็นสิ่งส าคญัท่ีจะใช้ในการตอ่สู้กบัคูแ่ขง่ได้ 

2. การประชาสมัพนัธ์เพ่ือต้องการให้ความรู้กบับุคคล โดยสินค้าบางชนิดจะ
ประสบความส าเร็จได้เม่ือผู้บริโภคได้รับความรู้ในสินค้านัน้ๆ 
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3. เม่ือมีข้อมูลข่าวสารจ านวนมากท่ีจะสร้างมูลค่าเพิ่ม (Values added) 

ให้กับผลิตภณัฑ์ และข่าวสารนัน้ไม่สามารถบรรจเุข้าไปในการโฆษณาได้ เน่ืองจากการโฆษณามี
เวลาน้อย ดงันัน้จะไมส่ามารถใสข้่อมลูในโฆษณาได้มากๆ ควรเปล่ียนมาใช้การ PR แทน 

4. ส่ือท่ีใช้ในการประชาสมัพนัธ์มีดงันี ้การให้สมัภาษณ์ / ให้ข่าว การบริจาค
เพ่ือการกศุล การตีพิมพ์เอกสาร การสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบัชมุชน การจดันิทรรศการ การจดั
เหตกุารณ์พิเศษ และการเป็นสปอนเซอร์ เป็นต้น 

3) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นเคร่ืองมือระยะสัน้เพ่ือกระตุ้นให้
เกิดการซือ้ หรือขายผลิตภัณฑ์หรือเป็นสิ่งท่ีจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุ้นหน่วยงานขาย ผู้ จัด
จ าหน่ายหรือ ผู้ บริโภคคนสุดท้ายโดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการขายในทันทีทันใด หรือเป็น
เคร่ืองมือกระตุ้นความ ต้องการซึ่งท่ีใช้สนบัสนนุการโฆษณาและการขายโดยใช้พนกังานขาย โดย
สามารถกระตุ้นความสนใจ ท าให้เกิดการทดลองใช้หรือการซือ้โดยลูกค้าคนสุดท้าย หรือบุคคล
อ่ืนๆ ในช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการขายแบ่งตามกิจกรรมการเสริมการขายได้เป็น 2 
ประเภทใหญ่ๆ ดงันี ้

1. การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นท่ีผู้ บริโภค (consumer-oriented sales 

promotion) กิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ีนิยมใช้กันทั่วไปมีดงันี ้การแจกคูปอง (couponing) 

การแจกของตวัอย่าง (sampling) การแข่งขัน (contests) การให้ของแถม (premiums) การเพิ่ม
ขนาดบรรจุภัณฑ์ (bonus packs) การชิงโชค (sweepstakes) การลดราคา (price-offs) การ
อปุถมัภ์กิจกรรมพิเศษ (event sponsorship) และการคืนเงิน (rebates) กิจกรรมจะจดัท าขึน้เพ่ือ
มุง่เน้นผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้าและบริการโดยตรง โดยออกแบบให้จงูใจในการซือ้สินค้าของบริษัท 

2. ก ารส่ ง เส ริม การขาย ท่ี มุ่ ง เน้ น ท่ี คนกลาง  ( trade-oriented sales 

promotion) เป็นกิจกรรมท่ีมุ่งเน้นคนกลางหรือผู้จดัจ าหน่ายท่ีนิยมใช้กนัทัว่ไปมีดงันี ้การโฆษณา
ร่วม (cooperative advertising) การแข่งขันทางการขาย (sales contests) การจัดโปรแกรม
ฝึกอบรม (training programs) การจัดแสดง ณ แหล่งซือ้ (point of purchase display) การจัด
แสดงสินค้า (trade shows) และการให้ส่วนลดทางการค้า (trade allowances) กิจกรรม
ออกแบบให้เป็นการกระตุ้นหรือจงูใจผู้จดัจ าหนา่ยหรือคนกลางให้รับผลิตภณัฑ์จากผู้ประกอบการ
ไปจ าหนา่ย และสง่ผลให้เกิดเป็นการสร้างเคร่ืองมือในการสง่เสริมการขายกบัลกูค้าอีกตอ่หนึง่ด้วย 
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ความจ าเป็นของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Need of Integrated 
Marketing Communication) 

ปณิศา ลญัชานนท์ (2548) ได้อธิบายถึงความจ าเป็นของการใช้การส่ือสารการตลาด 
เชิงบรูณาการ ซึง่มีรายละเอียดท่ีส าคญัสรุปได้ดงัตอ่ไปนี ้

1) ส่ือท่ีใช้มีความหลากหลายและมีความเฉพาะกลุ่มมากขึน้ เน่ืองจากใน
ปัจจุบันมีการแบ่งตลาดออกเป็นส่วนย่อยๆ (Submarket) ท าให้การใช้เคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาดเพ่ือท่ีจะเข้าถึงตลาดแต่ละกลุ่มนัน้ ต้องมีความหลากหลายและมีความเฉพาะเจาะจง
มากขึน้ 

2) ราคาส่ือเพิ่มขึน้ในขณะท่ีจ านวนของผู้ รับข่าวสารจากส่ือลดลง เน่ื องจาก
สภาวะการแข่งขันท่ีรุนแรง ท าให้ค่าใช้จ่ายในการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดสูงขึน้ แต่
จ านวนผู้ รับข่าวสารคงท่ี ท าให้อัตราเฉล่ียของโฆษณาต่อจ านวนผู้ รับข่าวสารลดลงจึงต้องใช้
เคร่ืองมือท่ีหลากหลายร่วมกนั เพ่ือให้เกิดการเข้าถึงมากขึน้ 

3) ผู้บริโภคมีเวลาและมีความสนใจให้กบัส่ือน้อยลง การท่ีมีข่าวสารการตลาดใน
ส่ือต่างๆ เป็นจ านวนมากนัน้ เป็นการยัดเยียดข่าวสารให้กับผู้ บริโภคมากเกินไป จึงเกิดความ
สบัสนและเบื่อหนา่ย ซึง่จะท าให้เกิดความสนใจในส่ือลดลงในท่ีสดุ 

4) ช่องทางในการหาข้อมูลข่าวสารท่ีเปล่ียนแปลงไป ผู้บริโภคมีช่องทางในการ
แสวงหาข่าวสารเพ่ือช่วยในการตดัสินใจเพิ่มขึน้นอกเหนือจากการรับข้อมูลจากส่ือมวลชนเพียง
อยา่งเดียว 

5) ความเช่ือถือในส่ือลดลง เน่ืองจากมีการท าส่ือโฆษณามากมาย ท าให้ผู้บริโภค
มีความเช่ือถือใน ส่ือลดลงเร่ือยๆ ภาพลกัษณ์ของการโฆษณาเพียงอยา่งเดียวจงึไมเ่พียงพอตอ่การ
สร้างความน่าเช่ือถือในการส่งข่าวสาร จึงจ าเป็นต้องใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ มา
ประกอบด้วย 

 
ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Effectiveness of Integrated 
Marketing Communication) 

สมควร กวียะ (2547) ได้อธิบายถึงประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การว่า ไม่ว่าจะใช้รูปแบบหรือวิธีการส่ือสารใด ย่อมจะต้องมุ่งสร้างประสิทธิผลพืน้ฐานทัง้ 5 
ประการ ดงันี ้

1) ประเภทความต้องการของผู้ รับสารกลุ่ม เป้าหมาย จะต้องส่ือสารให้
กลุม่เปา้หมายรับรู้วา่ผลิตภณัฑ์สามารถตอบสนองความต้องการได้ 
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2) การรู้จกัหรือตระหนกัรู้ในสินค้า จะต้องส่ือสารให้กลุม่เปา้หมายรู้จกัหรือจดจ า
ช่ือผลิตภณัฑ์ได้ 

3) ทัศนคติต่อสินค้า จะต้องส่ือสารให้กลุ่มเป้าหมายนึกได้ว่าผลิตภัณฑ์มี
คณุประโยชน์ท่ีควรแก่การซือ้ 

4) ความตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้า จะต้องส่ือสารจูงใจจนกลุ่มเป้าหมายตดัสินใจซือ้ 
ผลิตภณัฑ์ 

5) ความสะดวกใจในการท่ีจะซือ้ จะต้องส่ือสารจนกระทัง่กลุ่มเปา้หมายรู้สึกถึง
ผลิตภณัฑ์วา่มีความพอเหมาะพอสมทัง้ในด้านคณุภาพและราคา 

 
ประโยชน์ของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Benefit of Integrated Marketing 
Communication) 

ฉตัยาพร เสมอใจ (2545) ได้อธิบายถึงประโยชน์ของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณา
การ สรุปได้ดงันี ้

1) ช่วยเสริมสร้างภาพลกัษณ์หรือต าแหน่งสินค้าให้เข้มแข็ง เน่ืองจากผลิตภณัฑ์
ในตลาดมีความแตกต่างกันน้อยลง ท าให้ธุรกิจต้องหาทางสร้างภาพลักษณ์ท่ีโดดเด่นให้แก่
ผลิตภัณฑ์ โดยการใช้เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีหลากหลายรูปแบบ และการใช้เคร่ืองมือแต่ละ
รูปแบบให้เป็นไปในแนวทางเดียวกนั จะช่วยตอกย า้ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ให้ชดัเจนในสายตา
และความรู้สกึของลกูค้า 

2) ช่วยเปล่ียนแปลงและเสริมสร้างภาพลักษณ์ใหม่ให้แก่ผลิตภัณฑ์ เน่ืองจาก
บางครัง้ผู้บริโภคอาจเกิดทศันคติหรือความเข้าใจผิดต่อผลิตภัณฑ์หรือธุรกิจ ธุรกิจจึงต้องท าการ
เปล่ียนแปลงพฒันาคตหิรือความรู้สกึไมดี่ดงักลา่ว โดยสร้างภาพลกัษณ์ใหมใ่ห้แก่ผลิตภณัฑ์ 

 
3) ชว่ยสร้างผลกระทบท่ีตอ่เน่ืองของผลิตภณัฑ์ การโฆษณาอย่างเดียวอาจท าได้

เพียงท าให้ผู้บริโภครู้จกัผลิตภณัฑ์ แตไ่มส่ามารถกระตุ้นให้เกิดความต้องการและท าการซือ้ การใช้
เคร่ืองมือทางการตลาดอ่ืนประกอบกับโฆษณา เช่น การให้ข้อมูลท่ีเป็นทางการโดยอาศัยการ
ประชาสมัพนัธ์จะช่วยสร้างความเช่ือถือมากขึน้ แล้วจึงใช้การส่งเสริมการขาย ซึ่งอาจเป็นการลด
ราคาหรือการแถมของเข้ามาชว่ยกระตุ้นให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ได้ง่ายขึน้ เป็นต้น 

4) ช่วยรักษาความสมัพนัธ์อย่างตอ่เน่ืองระหว่างลูกค้ากบัผลิตภณัฑ์ โดยการใช้
เคร่ืองมือทางการตลาดตา่งๆ สบัเปล่ียนหมนุเวียนกันให้ข้อมลูข่าวสารท่ีทนัสมยัอยู่เสมอเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์ โดยวิธีการใช้ผลิตภณัฑ์ เพ่ือแสดงให้เห็นถึงความเอาใจใสข่องเราท่ีมีตอ่ลกูค้า 
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การส่ือสารด้วยวิธีปากต่อปาก (Word of Mouth Communication) 
Godes (2005) กล่าวว่า การส่ือสารด้วยวิธีปากต่อปาก เป็นการบอกต่อด้วยข้อมูล

ของผลิตภณัฑ์สินค้าและบริการจากบคุคลหนึ่งไปยงัอีกบคุคลหนึ่งและขยายวงกว้างออกไปเร่ือยๆ 
โดยไมต้่องใช้งบประมาณในการใช้จา่ย 

ในท านองเดียวกนั Kimmel (2010) กล่าววา่ การส่ือสารด้วยวิธีปากตอ่ปาก หมายถึง 
ความตัง้ใจในการส่งข้อมูลข่าวสารระหว่างบุคคลหนึ่งไปยงับคุคลหนึ่ง หรือระหว่างผู้บริโภคไปยงั
ผู้ บริโภครายอ่ืนๆ เก่ียวกับค าแนะน าในการซือ้สินค้าหรือบริการผ่านทางแพลตฟอร์มโซเช่ียล
คอมเมิร์ซระดบัประเทศหรือระดบัโลก การส่ือสารด้วยวิธีปากต่อปากจึงมีบทบาทท่ีส าคญั และมี
ความก้าวหน้าไปอยา่งรวดเร็ว ท าให้วิธีการแพร่กระจายขา่วสารด้วยวิธีนีเ้ป็นท่ีนิยมอย่างมาก และ
การส่ือสารด้วยวิธีปากตอ่ปากสามารถแบง่ออกเป็น 2 ประเภทดงันี ้

1. เป็นการสง่ข่าวสารผ่านบคุคลโดยการใช้การพดูแบบปากตอ่ปากหรือการบอก
ตอ่ โดยเป็นการสง่ขา่วสารจากบคุคลหนึง่ไปสู่ยงัอีกบคุคลหนึง่ 

2. การส่งผ่านข่าวสารต่อๆ กนัไปโดยใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Viral Marketing) ท า
ให้เกิดการแพร่กระจายข่าวสารของการบอกต่อ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคปัจจุบันท่ีเทคโนโลยี
ทางด้านโซเชียลมี เดีย (Social Media) สังคมออนไลน์ (Social Network) ทางอินเตอร์เน็ต 
(Internet) บล็อก (Blogging) ทวิตเตอร์และไมโครบล็อก (Twitter and Microblogging) เฟสบุ๊ ค 
(Facebook) ไลน์ (Line) และการแบง่ปันส่ือทางออนไลน์ (Media Sharing) 

 
จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีกล่าวมา 

ผู้วิจยัได้สนใจแนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา เร่ืองเคร่ืองมือของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย เน่ืองจากเคร่ืองมือการ
ส่ือสารการตลาดสามารถกระจายข่าวสารได้ครอบคลมุ เพราะมีหลากหลายเคร่ืองมือในการใช้ให้
เหมาะสมกับแต่ละผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพและมี
ประสิทธิผลมากท่ีสดุโดยเฉพาะรถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) เน่ืองจากเป็นนวตักรรมใหม ่
ข้อมลูเฉพาะจึงเป็นส่วนส าคญัในการอธิบายถึงคณุสมบตัแิละประโยชน์ท่ีจะสามารถพฒันาการใช้
ชีวิตได้อยา่งครบถ้วน 
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แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการเช่ือมโยงสินค้า (Product Associations) 
ความหมายของการเช่ือมโยงสินค้า (Product Associations) 

Aaker (1991) กล่าวว่า การเช่ือมโยงกับสินค้า (Product Association) หมายถึง
ความสมัพนัธ์ซึง่เช่ือมโยงสินค้าเข้ากบัความทรงจ าของผู้บริโภค ไม่วา่จะเป็นลกัษณะของตวัสินค้า 
บุคคลในชิน้งานโฆษณาท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จัก ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า คุณภาพสินค้า ผู้ ใช้
สินค้า คูแ่ขง่ขนั หรือสญัลกัษณ์ตา่งๆ ท่ีถกูเช่ือมโยงกบัสินค้า ซึง่ความสมัพนัธ์ดงักลา่วจะชว่ยสร้าง
ทศันคตใินเชิงบวกให้กบัสินค้า ท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้าได้ 

ในท านองเดียวกัน  Keller (1993) กล่าวว่า  การเช่ือมโยงกับสิน ค้า (Product 
Associations) หมายถึง ทุกสิ่ งทุกอย่างท่ีเ ช่ือมต่อกับสินค้าเข้ากับความทรงจ าบนพืน้ฐาน
ประสบการณ์ของผู้บริโภค หรือการเปิดรับการส่ือสารของผู้บริโภค ดงันัน้ สินค้าจึงมีส่วนช่วยให้
ผู้บริโภคสามารถดึงข่าวเก่ียวกับสินค้าออกมาจากความทรงจ า ท าให้สินค้ามีความแตกต่างจาก
คูแ่ข่งรวมทัง้ท าให้ผู้บริโภคมีเหตผุลในการซือ้สินค้าโดยการสร้างทศันคติเชิงบวกให้กบัสินค้า และ
สามารถเพิ่มโอกาสในการขยายตวัของสินค้าผา่นสินค้าเดมิได้ง่ายขึน้ด้วย 

ในมมุมองของ ศรีกญัญา มงคลศิริ (2547) กล่าวว่า การเช่ือมโยงสินค้า หมายถึง ทกุ
สิ่งทุกอย่างท่ีรวมตวักนัเป็นสินค้า ยิ่งถ้าผู้บริโภคได้สมัผสัสิ่งตา่งๆ เหล่านีม้ากเท่าใดก็จะท าให้ยิ่ง
รู้จกัสินค้ามากขึน้เทา่นัน้ 

 
จากความหมายข้างต้นการเช่ือมโยงสินค้า หมายถึง ทุกสิ่งทกุอย่างท่ีสามารถเช่ือมโยง

เข้ากับสินค้าได้ ไม่ว่าจะเป็นลกัษณะของตวัสินค้า บุคคลในชิน้งานโฆษณาท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั 
ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า คุณภาพสินค้า ผู้ ใช้สินค้า คู่แข่งขัน หรือสัญลักษณ์ต่างๆ เป็นต้น 
เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับรู้เก่ียวกบัสินค้า หรือเพิ่มการเปิดรับส่ือของผู้บริโภคโดยเคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาด ดงันัน้ หากสร้างสิ่งท่ีเช่ือมโยงกับสินค้าได้มากเท่าไหร่ ยิ่งท าให้ผู้บริโภครู้จกัสินค้าขึน้
เทา่นัน้ 

 
ลักษณะการเช่ือมโยงสินค้า (Product Associations Style) 

Keller (1993) กล่าวว่า ในการเช่ือมโยงกับสินค้านัน้สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 
ลกัษณะ ดงันี ้

1) การเช่ือมโยงด้านคุณสมบัติของสินค้า (Attribute) เป็นการเช่ือมโยงท่ี
เก่ียวข้องระหว่างคณุสมบตัิกบัสินค้าโดยตรง (Product related Attribute) หมายถึง ลกัษณะทาง
กายภาพหรือหน้าท่ีใช้สอยของตวัสินค้าหรือบริการกบัสินค้า และคณุสมบตัิท่ีไม่เก่ียวกบัตวัสินค้า 
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(Non-productrelated attributes) ได้แก่ ข้อมูลด้านราคา (Price information) บรรจุภัณฑ์ หรือ
ข้อมูลด้านลักษณะ ท่าทางของตัวสินค้า (Packaging or product performance information) 
ภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ (User imagery) และภาพลกัษณ์ในการใช้ (Usage imagery) ของสินค้านัน้ 

2) การเช่ือมโยงด้านคุณประโยชน์ของสินค้า (Benefit) เป็นการเช่ือมโยงท่ี
เก่ียวกับคุณค่าเฉพาะบุคคลท่ีได้รับจากการใช้ประโยชน์ในสินค้าหรือบริการนัน้ๆ อันได้แก่ 
คุณประโยชน์ด้านการใช้งาน (Function benefit) เช่น การให้ความเย็นของเคร่ืองปรับอากาศ 
คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ (Experiential benefit) เป็นคุณสมบัติท่ีได้จากคุณสมบัติทาง
กายภาพของตัวสินค้า ซึ่งเกิดคุณค่าจากความรู้สึกของผู้ บริโภคเม่ือได้ใช้สินค้าหรือบริการนัน้ 
คุณประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ (symbolic benefit) เป็นคุณสมบัติท่ีไม่เก่ียวข้องกับตวัสินค้า บ่ง
บอกถึงบุคลิก และการแสดงตวัตนของผู้บริโภคท่ีต้องการส่ือให้ผู้ อ่ืนรับรู้โดยผ่านการใช้สินค้าหรือ
บริการ 

3) การเช่ือมโยงด้านทัศนคติของสินค้า (Attitude) เป็นการเช่ือมโยงท่ีเก่ียวข้อง
กบัการประเมินสินค้าจากความรู้สึกในภาพรวมท่ีได้จากการบริโภคสินค้าและบริการ อนัเกิดจาก
ความเช่ือ และส่งผลถึงพฤติกรรม สามารถแสดงออกได้ทัง้ทางบวกและทางลบต่อสินค้า ซึ่ง
ทศันคติต่างๆ นัน้ เกิดจากการเรียนรู้ และสามารถปรับเปล่ียนได้ จุดนีเ้องท าให้นักการตลาดน า
เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดตา่งๆ มาใช้เพ่ือปรับเปล่ียนทศันคตขิองผู้บริโภคให้มีทศันคติท่ีดี
ตอ่สินค้า 

 
มิตขิองการเช่ือมโยงสินค้า (Product Associations Dimension) 

วิทยา จารุพงศ์โสภณ (2557) การเช่ือมโยงสินค้าในใจของผู้ บริโภคเกิดจากการรับรู้
และจดจ าเอกลักษณ์ท่ีโดดเด่นของสินค้า ท าให้เกิดภาพลักษณ์ของสินค้า (Product Image) 
ดงันัน้ ภาพลกัษณ์ของสินค้าท่ีดีจะต้องประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 อยา่ง ได้แก่ 

1) ความแข็งแกร่งของการเช่ือมโยงสินค้า (Strength of Product Association)
หมายถึง ความแข็งแกร่งของสินค้าท่ีหลงเหลืออยู่ในความคดิของผู้บริโภคนัน้ เกิดจากปริมาณและ
คณุภาพของกระบวนการกิจกรรมทางการตลาดในการป้อนข้อมูลข่าวสารไปยงัผู้บริโภคท่ีต้องมี
ความสอดคล้องกนัระหวา่งข้อมลูท่ีส่ือสารออกไปและการวางแผนการน าเสนอข้อมลูอยา่งตอ่เน่ือง 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งความสามารถในการรือ้ฟืน้ความทรงจ าเก่ียวกบัสินค้านัน้ได้เป็นล าดบัต้นๆ ซึ่ง
นัน่หมายถึงว่า สินค้านัน้มีความแข็งแกร่งคอ่นข้างมาก เช่น ดอกบวัคู่ ท่ีสร้างการรับรู้ และตอกย า้
วา่เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีสารสกดัจากสมนุไพร เป็นต้น 
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2)  ค ว า ม ช่ื น ช อ บ ข อ ง ก า ร เ ช่ื อ ม โย ง สิ น ค้ า  ( Favorability of Product 
Associations) หมายถึง การท่ีผู้บริโภคจะเลือกว่าสิ่งใดเป็นความช่ืนชอบและเก่ียวข้องกับสินค้า 
เพ่ือท่ีจะสามารถเช่ือมโยงตวัตนของตวัเองเข้ากับสินค้านัน้ได้ จ าเป็นต้องอาศยัการพิจารณาและ
เปรียบเทียบสินค้ากบัคูแ่ข่งอย่างถ่ีถ้วน ซึ่งโดยทัว่ไปแล้วความช่ืนชอบในสินค้าของผู้บริโภคนัน้จะ
เกิดจากความสามารถในการท าให้ผู้ บริโภคเช่ือมั่นว่าสินค้าท่ีประกอบด้วย คุณลักษณะและ
คณุประโยชน์นัน้ จะสามารถท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ และสามารถตอบสนองตอ่ความต้องการของ
ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี เช่น น า้มะเขือเทศดอยค า ท่ีเน้นเร่ืองคุณประโยชน์ท่ีได้รับจากการด่ืมน า้
มะเขือเทศ เหมาะกบัผู้ ท่ีรักและใสใ่จในสขุภาพ เป็นต้น 

3) ความ มี เอกลักษณ์ ของการเช่ือม โยงสิน ค้า  (Uniqueness of Product 
Associations) คือ หวัใจส าคญัของการก าหนดต าแหน่งทางการตลาดของสินค้าท่ีน าไปสูก่ารสร้าง
ความได้เปรียบในการแข่งขัน หมายถึง การมีจุดเด่นความแตกต่างในการขายสินค้าท่ีเป็น
เอกลักษณ์  (Unique Selling Proposition) ท่ีจะน าไปสู่การสร้างเหตุผลว่าท าไมผู้ บริโภคถึง
ตดัสินใจเลือกซือ้สินค้านัน้ๆ ความแตกตา่งเหล่านีอ้าจจะถกูส่ือสารจากการสร้างความแตกตา่งทัง้
โดยตรงและโดยอ้อมจากคูแ่ขง่ขนั 

 
การเช่ือมโยงกับสินค้าส าหรับผู้ผลิต 

ศรีกญัญา มงคลศริิ (2547) กลา่ววา่ การเช่ือมโยงกบัสินค้าส าหรับผู้ผลิตสามารถท า
ได้โดยการเข้าใจในเร่ืองตวัตนของสินค้า โดยมี 3 วิธีการ ดงันี ้

1) การเช่ือมโยงอิสระ (Free Associations) หมายถึง การศึกษาตวัตนของสินค้า
นัน้ๆ จากการเปิดโอกาสให้กบัผู้บริโภคได้ระบุค าแรกท่ีจะนึกถึง และเม่ือผู้บริโภคพดูถึงสิ่งตา่งๆ ท่ี
เก่ียวข้องกบัสินค้าโดยผู้บริโภคไม่ได้อธิบายความหมายของค าท่ีพดูออกมาว่าท าไมถึงคิดเช่นนัน้ 
วิธีการนีท้ าให้องค์กรได้ความคดิท่ีเกิดขึน้มาจากความรู้สึกสมัผสัจากผู้บริโภคท่ีมีทศันคตติอ่สินค้า
อยา่งถ่องแท้ 

2) การอธิบายภาพ (Picture Interpretation) หมายถึง การศึกษารูปภาพของ
สินค้า โดยการจ าลองสถานการณ์ให้ผู้ บริโภคสมมติว่าตัวเองเป็นผู้ ใช้สินค้า และท าให้ผู้ อ่ืน
ความเห็นความแตกต่างว่าผู้ ใช้สินค้าอยู่นัน้เป็นอย่างไร ค าท่ีจะใช้อธิบายความหมายของสินค้า
โดยการให้ผู้บริโภคสมมตวิา่ตนเองเป็นสินค้าและให้อธิบายวา่ตนเองเป็นอยา่งไร 
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3) เจาะลึกถึงประสบการณ์ของผู้ ใช้  ( In-Depth Look at User Experience) 
หมายถึง การศึกษาการใช้สินค้าจากผู้บริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์มาก่อน เพ่ือเปิดโอกาสให้กับ
ผู้บริโภคได้อธิบายถึงความรู้สกึและประสบการณ์ตา่งๆ อยา่งแท้จริง 

 
การสร้างสิ่งเช่ือมโยงสินค้า (Create Things to Brand Associations) 

กิตติ สิริพลัลภ (2542) กล่าวว่า การสร้างสิ่งเช่ือมโยงกบัสินค้านัน้ จะท าให้ผู้บริโภค
เข้าใจในผลิตภณัฑ์ดียิ่งขึน้และก่อให้เกิดประโยชน์หลายประการ ดงันี ้

1) ความโดดเดน่ของสินค้า (Differentiation) เป็นประโยชน์เม่ือสินค้ามีความโดด
เดน่ด้านใดด้านหนึ่ง ความโดดเดน่เหล่านีเ้ม่ือเช่ือมโยงไปท่ีตวัสินค้า จะท าให้ผู้บริโภคเข้าใจสินค้า
ได้ดียิ่งขึน้ ดงันัน้การเช่ือมโยงความโดดเด่นกับสินค้าท าให้ความโดดเด่นกลายเป็นข้อได้เปรียบ
ของคูแ่ขง่ขนั 

2) มี เหตุผลในการซือ้สินค้า (Reasonto - buy) สิ่ ง ท่ีมักถูกใช้เช่ือมโยงกับ
ผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่นัน้มกัจะเป็นคณุสมบตัิท่ีเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค ดงันัน้ เม่ือผู้ บริโภคได้รับ
ทราบคณุประโยชน์เหลา่นัน้จงึจะท าการตดัสินใจซือ้สินค้าในท่ีสดุ 

3) ราคาท่ียอมรับได้ (Positive Attitudes / Feeling) การระบรุาคาของผลิตภณัฑ์
ให้ผู้บริโภครับได้ จะท าให้ผู้บริโภคเกิดทศันคตท่ีิดีตอ่ผลิตภณัฑ์ และจะเป็นผลท าให้ซือ้สินค้านัน้ 

4) ขยายสิน ค้าได้  (Basis For Extensions) ปัจจัย ท่ี ดี ท่ีบ่ งบอกความ เป็น
ผลิตภณัฑ์นัน้ เม่ือเป็นท่ียอมรับของผู้บริโภค จะเป็นประโยชน์กบับริษัทในการจ าหนา่ยสินค้าชนิด
อ่ืนๆ ของบริษัทตอ่ไป  

 
วิธีการการสร้างปัจจัยเช่ือมโยงกับสินค้า (Create Things to Product Associations 
Factors) 

กิตติ สิริพัลลภ (2542) กล่าวว่า ส าหรับวิธีการการสร้างปัจจัยเช่ือมโยงกับสินค้า 
(Product Association) หรือวิธีการก าหนดต าแหนง่ของสินค้า มีวิธีการดงัตอ่ไปนี ้

1) คณุลกัษณะของสินค้า (Product Attributes) เป็นการน าเอาคณุลกัษณะของ
สินค้ามาเป็นปัจจัยในการก าหนดต าแหน่งหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ์ ซึ่งคณุลกัษณะเหล่านีเ้ป็น
คณุสมบตัท่ีิพิเศษกวา่คูแ่ขง่ขนั เชน่ นมหนองโพ เป็นนมโคแท้ 100 เปอร์เซ็นต ์

2) ผลประโยชน์ท่ีลกูค้าได้รับ (Customer Benefits) เป็นการน าเอาผลจากการใช้
สินค้าหรือบริการนัน้ มาเป็นปัจจยัในการก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ เช่น บริษัท การบนิไทย จ ากดั 
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(มหาชน) วางต าแหน่งเป็นสายการบินท่ีผู้ โดยสารจะได้รับความสะดวกสบาย ผู้ โดยสารสามารถ
นอนหลบัได้อยา่งสบายในขณะเดนิทาง 

3) ราคาของผลิตภณัฑ์เม่ือเทียบกับคู่แข่ง (Relative Price) เป็นการน าเอาราคา
ของสินค้าหรือบริการของบริษัทท่ีได้เปรียบกว่าคู่แข่งขนั โดยทัว่ไปคือ ราคาถกูกว่า มาเป็นปัจจยั
ในการก าหนดต าแหน่งหรือจดุยืนของผลิตภณัฑ์ เช่น ห้างสรรพสินค้าโลตสัเป็นห้างฯ ท่ีขายสินค้า
ราคาถกูทกุวนั 

4) การใช้ (Use / Application) วิธีนีเ้ป็นการน าไปใช้งานหรือวิธีการใช้สินค้าหลงั
บริการนัน้ มาเป็นปัจจยัในการก าหนดจดุยืนของผลิตภณัฑ์ เช่น ซุปกระป๋องแคมเบล วางต าแหน่ง
เป็นอาหารกลางวนั 

5) ลูกค้าหรือผู้ ใช้ (Customer / User) เป็นการเช่ือมโยงลูกค้ากับสินค้าหรือ
บริการ วิธีนีเ้ป็นการบ่งบอกชัดเจนว่า กลุ่มเป้าหมายเป็นใคร เช่น เคร่ืองส าอางทเวลพลัส เป็น
เคร่ืองส าอางส าหรับวยัรุ่นท่ีมีอายตุัง้แต ่12 ปีขึน้ไป 

6) บุคลิกภาพ (Personality) เป็นการน าเอาบุคลิกภาพของลูกค้ามาก าหนด
บคุลิกภาพของสินค้า แล้วน าปัจจยันีม้าก าหนดต าแหนง่ของผลิตภณัฑ์ เช่น เคร่ืองดื่มเป๊ปซ่ีส าหรับ
คนรุ่นใหม ่

7) คู่แข่งขัน (Competitions) วิ ธีนี น้ าเอาคุณสมบัติของคู่แข่งขันมาเป็นข้อ
เปรียบเทียบกับสินค้าหรือบริการของบริษัท เช่น บริษัท เอวิส จ ากัด ผู้ ให้บริการรถเช่า ซึ่งเข้าสู่
ตลาดรถเช่าช้ากว่าบริษัท เฮิร์ซ จ ากัด ซึ่งเป็นผู้น าตลาด ดงันัน้ ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ท่ีบริษัท เอวิส 
จ ากัด ใช้คือ “เราเป็นหมายเลข 2 เราจึงพยายามมากกว่า”  ซึ่งเป็นการบ่งบอกว่าบริษัทผู้น าใหญ่
เกินไปท่ีจะบริการได้ทัว่ถึงและมีคณุภาพ 

8) ประเทศหรือสภาพภูมิศาสตร์ (Country or Geographic Area) เป็นการ
น าเอาแหลง่ ผลิตของสินค้ามาก าหนดต าแหน่งของสินค้า การก าหนดนีจ้ะเหมาะสมกบัสินค้าท่ีมา
จากประเทศนัน้หรือแหล่งผลิตท่ีมีช่ือเสียง และเป็นท่ียอมรับกันในกลุ่มเป้าหมาย เช่น เบ็ค เป็น
เบียร์เยอรมนั 

 
จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัการเช่ือมโยงสินค้าท่ีกล่าวมา ผู้วิจยัได้สนใจแนวคิด

ของ กิตติ สิริพัลลภ เร่ืองการสร้างสิ่งเช่ือมโยงสินค้า ประกอบด้วย ความโดดเด่นของสินค้า มี
เหตผุลในการซือ้สินค้า ราคาท่ียอมรับได้ และขยายสินค้าได้ เน่ืองจากการสร้างสิ่งเช่ือมโยงเป็น
ปัจจัยส าคญัในการเช่ือมโยงระหว่างผู้บริโภคกับรถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) หากยิ่ง
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สร้างสิ่งเช่ือมโยงสินค้าได้มากเท่าไหร่ ยิ่งสร้างการเข้าถึงของผู้บริโภคให้กบัรถยนต์ท่ีเป็นนวตักรรม
ใหมใ่ห้อยา่งรถยนต์ระบบไฟฟ้า (EV) มากขึน้ด้วย 

 
แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซือ้ (The Buying Process and 
Decision-Making) 

ผู้ วิจัยเลือกท่ีจะศึกษาแนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซือ้ 
เน่ืองจากท าให้ทราบวิธีหรือสิ่งท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดการตดัสินใจซือ้ และเหตผุลในการซือ้รถยนต์นัง่
สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) 

 
ความหมายของการตัดสินใจ (Decision Making) 

Barnard (1938) กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นกระบวนการทางตรรกวิทยาในการ
พิจารณาวิเคราะห์และคิดทางเลือกต่างๆ โดยอาศยัเหตุผลและความเป็นจริงเก่ียวกับทางเลือก
เหลา่นัน้ 

ในท านองเดียวกัน  ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) กล่าวว่า  การตัดสิน ใจ  เป็น 
กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึง่จากทางเลือกท่ีหลากหลาย โดยท่ีผู้บริโภคจะต้อง
ตดัสินใจเลือกทางเลือกต่างๆ ของสินค้าและบริการนัน้ๆ และผู้บริโภคจะเลือกสินค้าหรือบริการ
จากข้อมูลและข้อจ ากัดตามสถานการณ์ ดงันัน้กระบวนการตดัสินใจจึงเป็นสิ่งส าคญัและอยู่ข้าง
ในจิตใจของผู้บริโภค 

ศิริพร พงศ์ศรีโรจน์ (2550) กล่าวว่า การตดัสินใจ หมายถึง การเลือกทางด าเนินการ
จากหลายทางเลือกท่ีเห็นว่าดีท่ีสุดเพียงทางเดียวโดยการชั่งใจ และไตร่ตรอง เพ่ือให้บรรลุ
วตัถปุระสงค์ตามท่ีต้องการหรือการวินิจฉยัสัง่การ ซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิของ Barnard 

ถวลัย์ วรเทพพฒุิพงษ์ (2540) กล่าววา่ การตดัสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือกทาง
ปฏิบตัิทางใดทางหนึ่งจากทางเลือกต่างๆ เพ่ือให้บรรลุจุดมุ่งหมายท่ีต้องการ โดยใช้หลกัเกณฑ์
บางประการพิจารณาและตดัสินใจ ซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิของ Barnard 

ธนพร แตงขาว (2541) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกบนทางเลือกท่ี
ประกอบด้วยทางเลือกหลายทาง ต้องใช้เหตุผลในการพิจารณา มีเป้าหมายท่ีชัดเจนว่าการ
ตดัสินใจ นัน้ท าเพ่ือสิ่งใด ซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิของ ถวลัย์ วรเทพพฒุิพงษ์ 

ในมมุมองของ Gore & Dyson (1964) กล่าวว่า การตดัสินใจ หมายถึง การตดัสินใจ
เลือกทางใดทางหนึง่จากทางเลือกท่ีมีอยูแ่ล้วหลายทาง เป็นแนวปฏิบตัไิปสูเ่ปา้หมายท่ีวางไว้ 
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ในท านองเดียวกนั Walters (1978) กล่าวว่า การตดัสินใจ (Decision) หมายถึง การ
เลือกท าสิ่งใดสิ่งหนึง่โดยเลือกจากทางเลือกท่ีมีอยูห่ลายทางเลือก 

Schiffman & Kanuk (2010) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการในการ
เลือกซือ้สินค้าจากทางเลือกท่ีมีตัง้แต่สองทางเลือกขึน้ไป โดยผู้ บริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ี
เก่ียวข้องกับกระบวนการตดัสินใจทัง้ด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ 
การซือ้เป็นกิจกรรมทัง้ทางด้านจิตใจและกายภาพซึ่งเกิดขึน้ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง ทัง้สองกิจกรรม
นีท้ าให้ เกิดการซือ้และเกิดพฤติกรรมการซือ้ตามบุคคลอ่ืน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Gore & Dyson 

ในมุมมองของ Sproles & Kendall (1986) กล่าวว่า รูปแบบในการตดัสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภคเป็นแนวโน้มทางด้านจิตใจ ก าหนดลกัษณะการตดัสินใจของผู้บริโภค ซึ่งมีแนวคิดริเร่ิมมา
จากการศกึษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซือ้สินค้าตา่งๆ และท าการวิเคราะห์หารูปแบบท่ี
ลกูค้าท าการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าจากปัจจยัหลายอยา่งท่ีมีผลตอ่ความต้องการของลกูค้า 

ในมุมมองของ ศิ ริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ (2562) กล่าวว่า การตัดสินใจ 
(Decision) หมายถึง ปฏิกิริยาท่ีแสดงออกเพ่ือเป็นการสนองตอ่สญัญาณ และแรงกระตุ้น ก็คือเป็น
การตอบสนองนัน่เอง 

 
จากความหมายข้างต้นการตดัสินใจ หมายถึง ความต้องการของผู้บริโภคท่ีต้องการซือ้

สินค้า จึงต้องตดัสินใจในการเลือกซือ้โดยผ่านกระบวนการตดัสินใจ และใช้เหตผุลในการคดัเลือก
เส้นทาง เพ่ือเลือกทางท่ีดีท่ีสุดและตอบสนองความต้องการได้มากท่ีสุด สุดท้ายจะสามารถสรุป
ออกมาเป็นพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค 

 
การตอบสนองของผู้ซือ้ (Buyer’s Response) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ (2546) กล่าวว่า การตอบสนองของผู้ บริโภคหรือการ
ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค โดยจะมีการตดัสินใจในประเดน็ตา่งๆ ดงันี ้

1. การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product choice) 
2. การเลือกตราสินค้า (Brand choice) 
3. การเลือกผู้ขายหรือร้านค้า (Dealer choice) 
4. การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase timing) 
5. การเลือกปริมาณหรือขนาดในการซือ้ (Purchase amount) 
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ (Decision Making Factors) 
Schiffman & Kanuk (2010) กล่าวว่า ปัจจัยภายนอก (External Influences) ส่งผล

ตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค โดยข้อมูลของสินค้านัน้ๆ จะต้องเก่ียวข้องกบัพฤติกรรม ค่านิยม 
และทศันคติ ของของผู้บริโภค โดยการตดัสินใจจะส่งผลกับพฤติกรรมการบริโภคของแต่ละบคุคล
จากปัจจยัท่ีมาจาก 2 แหลง่ คือ 

1) ปัจจยัทางการตลาด (Marketing Input) คือ กิจกรรมท่ีเกิดจากส่วนผสมทาง
การตลาดของบริษัทท่ีต้องการชกัจงูให้ผู้บริโภคซือ้ และสร้างการรับรู้สินค้าของบริษัทนัน้ๆ ให้กับ
ผู้บริโภค ซึง่กลยทุธ์จากสว่นผสมทางการตลาดมีดงันี ้

1. ผลิตภณัฑ์ บรรจภุณัฑ์ ขนาด และการรับประกนัคณุภาพ 

2. การประชาสมัพันธ์โดยโฆษณาผ่านส่ือมวลชน การประชาสมัพนัธ์ต่างๆ 
และการขายโดยพนกังานขาย 

3. นโยบายด้านราคา 
4. ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ยท่ีถกูสง่ไปยงัผู้บริโภค 

2) ปัจจัยทางสังคมวัฒนธรรม (Socio-Cultural Input) คือ กิจกรรมท่ีไม่ได้เกิด
จากสว่นผสมทางการตลาดของบริษัท แตเ่กิดจากชนชัน้ทาง สงัคม วฒันธรรม และวฒันธรรมยอ่ย 
เชน่ การบอกตอ่จากเพ่ือน อิทธิพลจากครอบครัว บทความรายงานเก่ียวกบัผู้บริโภค หรือบทความ
ในหนงัสือพิมพ์ เป็นต้น 

 
กระบวนการก่อนผู้บริโภคจะตัดสินใจซือ้ (The Buying Process and Pre Decision-
Making) 

Schiffman & Kanuk (2010) กล่าวว่า ก่อนผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้ จะต้องมีขัน้ตอน
ท่ีเกิดขึน้ 3 ขัน้ตอน ดงันี ้

1) การตระหนกัในความต้องการของผู้บริโภค (Need Recognition) คือ การรับรู้
ถึงประโยชน์ของสิ่งท่ีต้องการ หรือสิ่งท่ีมีอยูจ่ะสามารถกระตุ้นท าให้เกิดกระบวนการตดัสินใจ และ
การรับรู้จะเกิดขึน้ได้ตอ่เม่ือผู้บริโภคพบปัญหาใน 2 ลกัษณะ ดงันี ้

1. ผู้บริโภคไมพ่อใจในสินค้าท่ีเคยใช้อยูอี่กตอ่ไป เน่ืองจากสินค้านัน้มีปัญหา 
2. สินค้าใหม่เป็นสิ่งท่ีท าให้เกิดกระบวนการตดัสินใจ เพ่ือตอบสนองความ

ต้องการท่ีเกิดขึน้อยู ่
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2) การหาข้อมูลก่อนตัดสินใจ (Pre-Purchase Search) ผู้ บริโภคตระหนักถึง
ความจ าเป็น จึงจะเร่ิมหาจากข้อมูลภายใน โดยหาจากประสบการณ์เก่ียวกับสินค้าท่ีเคยรับรู้ 
ส่วนข้อมูลภายนอกจะส่งผลน้อยลง แต่ถ้าผู้บริโภคมีข้อมูลภายในไม่เพียงพอจะมีความเส่ียงสูง 
เน่ืองจากผู้บริโภคจะต้องหาข้อมลูและเกิดการประเมินหลายขัน้ตอน 

3) ผลจากกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Output) เป็นขัน้สุดท้ายของ
กระบวนการก่อนตดัสินใจ หลงัจากหาข้อมูลและการประเมินจากหลายๆ ทางเลือก ผู้บริโภคจะ
ตดัสินใจซือ้สินค้าท่ีตรงตามความต้องการมากท่ีสดุ 

 
กระบวนการตัดสินใจซือ้ (The Buying Process and Decision-Making) 

Schiffman & Kanuk (2010) กล่ าวว่า  ก ระบวนการตัดสิ น ใจ ซื อ้ของบ ริโภ ค 
(Process) คือขัน้ตอนในการตดัสินใจของผู้บริโภค (Consumer Decision Making) ประกอบด้วย
ปัจจัยภายใน ได้แก่ แรงจูงใจ การรับรู้การเรียนรู้ บุคลิกภาพ และทัศนคติท่ีสะท้อนถึ งความ
ต้องการ และการรับรู้ว่ามีสินค้าให้เลือกหลากหลาย รวมไป ถึงกิจกรรมท่ีผู้บริโภคเข้ามาเก่ียวข้อง
สมัพันธ์กับข้อมูลท่ีมีอยู่หรือข้อมูลท่ีผู้ผลิตสร้างการรับรู้ให้แก่ ผู้บริโภคและขัน้สุดท้ายคือท าการ
ประเมินค่าทางเลือกนัน้ๆ โดยกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคมี 5 ขัน้ตอน ดังปรากฏใน
ภาพประกอบ 14 

 

 

ภาพประกอบ 14 กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 5 ขัน้ตอน 

ท่ี ม า : Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2010) . Consumer behavior. (7 th ed.). 
New Jersey: Prantice Hall. 
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1) การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) ขัน้ตอนแรกผู้ บริโภคจะรับรู้ถึง
ปัญหาหรือความต้องการสินค้าหรือการบริการ ซึง่ความต้องการหรือปัญหานัน้เกิดขึน้มาจากความ
จ าเป็น (Needs) ดงันี ้1. สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) มาจากความจ าเป็นทัง้หมด เช่น หิว
ข้าว ท่ีอยู่อาศยั เป็นต้น 2. สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) ท่ีเกิดจากการกระตุ้นของส่วน
ประสมทางการตลาด (4 P's) เช่น เห็นโฆษณาสินค้าในโทรทศัน์ ท าให้เกิดความรู้สกึอยากซือ้ หรือ
อยากได้ เป็นต้น 

2) การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เม่ือผู้ บ ริโภคได้ รับ รู้ถึงความ
ต้องการในสินค้าหรือบริการนัน้แล้ว ในล าดบัถัดไปผู้บริโภคจะเร่ิมท าการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร
เพ่ือน ามาประกอบการตดัสินใจ โดยสามารถหาจากแหลง่ข้อมลูได้ ดงันี ้

2.1 แหล่งบุคคล (Personal Sources) หมายถึ ง ผู้ บ ริโภคได้สอบถาม
ประสบการณ์การใช้สินค้าหรือบริการนัน้จากคนรู้จกั เพ่ือน หรือครอบครัว เป็นต้น 

2.2 แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) หมายถึง ผู้ บ ริโภคได้หา
ข้อมูลจากส่ือต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับสินค้าหรือบริการนัน้ๆ เช่น จากส่ือโฆษณา จากพนักงานขาย 
หรือจากร้านค้า เป็นต้น 

2.3 แหล่งสาธารณชน (Public Sources) หมายถึง ผู้ บ ริโภคสอบถาม
รายละเอียดของสินค้าหรือบริการจากองค์กรคุ้มครองผู้บริโภคหรือส่ือมวลชน 

2.4 แหล่งประสบการณ์  (Experiential Sources) หมายถึง ผู้ บริโภคท่ี มี
ประสบการณ์จาก จากการท่ีได้เคยทดลองใช้สินค้าหรือบริการนัน้ๆ ด้วยตวัเองมาก่อน 

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผู้ บ ริโภคจะก าหนด
เกณฑ์การประเมินต่างๆ จากการแสวงหาข้อมูลข่าวสารท่ีได้มาทัง้หมด เพ่ือใช้ในการก าหนด
คณุสมบตัิและประเมินทางเลือกซือ้สินค้าหรือบริการนัน้ๆ เช่น ราคาต่อหน่วย ตราสินค้า บริการ
หลงัการขาย หรือบรรจภุณัฑ์ เป็นต้น  

4) การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) ภายหลงัจากการประเมินทางเลือก ใน
ล าดบัถัดไปจะเป็นการตดัสินใจซือ้ ซึ่งจะต้องมีการตดัสินใจในด้านต่างๆ ดงันี ้ราคาต่อหน่วยท่ี
ตดัสินใจ ตราสินค้าท่ีตดัสินใจ ร้านค้าท่ีตดัสินใจ ปริมาณท่ีตดัสินใจ เวลาท่ีตดัสินใจ และวิธีการใน
การช าระเงินท่ีตดัสินใจ และทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ (AIDA) (St.Elmo Lewis, 1898 อ้างถึง
ใน ณภคัอร ปณุยาภาภสัสร, 2551) สามารถแบง่ออกเป็น 4 ขัน้ตอน ดงันี ้

1. ความตัง้ใจ (Attention) เร่ิมต้นท่ีผู้บริโภคจะต้องรู้จกัสินค้าและบริการนัน้
ก่อน ซึง่ก็เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคมีความตัง้ใจในการรับสาร 
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2. ความสนใจ (Interest) นอกจากการรู้จักสินค้าแล้วก็ยังไม่เพียงพอ
ผู้บริโภคต้องถกูเร้า ความสนใจ จนสามารถแยกแยะสินค้านัน้ออกจากสินค้าอ่ืนๆ ท่ีมีอยูใ่นตลาด 

3. ความปรารถนา (Desire) ความสนใจท่ีถกูกระตุ้นจะกลายเป็นความอยาก 
ความปรารถนา ท่ีจะได้ครอบครองสินค้านัน้ ตามปกติความปรารถนาจะเกิดขึน้จากการเห็น
ประโยชน์ท่ีสินค้านัน้เสนอให้หรือเกิดจากการเห็นหนทางแก้ปัญหาท่ีมีอยูท่ี่สินค้านัน้หยิบย่ืนให้ 

4. การกระท า (Action) เม่ือความปรารถนาเกิดขึน้แล้ว กระบวนการซือ้จะ
สมบรูณ์ก็ตอ่เม่ือ ผู้บริโภคก้าวเข้าสูข่ัน้ตอนสดุท้ายคือการซือ้สินค้า 

5) พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Post purchase Behavior) หลงัจากท่ีลูกค้าได้ท า
การตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการไปแล้วนัน้ นกัการตลาดจะต้องท าการตรวจสอบความพึงพอใจ
ภายหลงัการซือ้ ซึ่งความพึงพอใจนัน้เกิดขึน้จากการท่ีลกูค้าท าการเปรียบเทียบสิ่งท่ีเกิดขึน้จริงกับ
สิ่งท่ีคาดหวงั ถ้าคณุคา่ของสินค้าหรือบริการท่ีได้รับจริง ตรงกบัท่ีคาดหวงัหรือสงูกว่าท่ีได้คาดหวงั
เอาไว้ ลกูค้าก็จะเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการนัน้ โดยถ้าลกูค้ามีความพึงพอใจก็จะเกิด
พฤติกรรมในการซือ้ซ า้ หรือบอกต่อ เป็นต้น แต่เม่ือใด ก็ตามท่ีคุณค่าท่ีได้ รับจริงต ่ากว่าท่ีได้
คาดหวังเอาไว้ ลูกค้าก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมท่ี ตามมาก็คือลูกค้าจะเปล่ียนไปใช้
ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขนั และมีการบอกต่อไปยงัผู้บริโภคคนอ่ืนๆ ด้วย ด้วยเหตนีุน้ักการตลาดจึง
ต้องท าการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค้าหลังจากท่ีลูกค้าซือ้ สินค้าหรือบริการไปแล้ว โดย
อาจจะท าผา่นการใช้แบบส ารวจความพงึพอใจ หรือจดัตัง้ศนูย์รับ ข้อร้องเรียนของลกูค้า เป็นต้น 

 
Kotler & Keller (2012) กล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้ หมายถึง การปฏิบตัิการ

ซือ้รวมทัง้สิ่งตา่งๆ ท่ีมีผลตอ่การเลือกซือ้ ณ ชว่งเวลาใดเวลาดงักลา่ว ซึ่งประกอบด้วย 
1) ความตระหนกัถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ถึงปัญหา

(Problem Recognition) หมายถึง การท่ีผู้บริโภคได้รับรู้ถึงความต้องการภายในของตนเอง ซึ่งจะ
เกิดขึน้เองหรืออาจจะเกิดจากสิ่งกระตุ้นจากภายใน และภายนอกท่ีอยู่ในระดบัสงูพอท่ีจะเกิดเป็น
แรงขบั (Driver) ขึน้มา 

2) การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) หมายถึง ภายหลังจาก
ผู้ บริโภคได้รับรู้ถึงความต้องการของตนเอง ผู้ บริโภคจะใช้วิธีการค้นหาข้อมูลข่าวสาร หรือ
รายละเอียดท่ีเก่ียวกับสินค้า หรือบริการนัน้ๆ  เพ่ือน ามาประกอบการตัดสินใจในการซือ้ เช่น 
ข้อมลูรูปภาพ หรือข้อมลูท่ีเป็นตวัอกัษร เป็นต้น 
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3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ข้อมูลข่าวสารท่ีผู้บริโภค
ได้รับมา น ามาเปรียบเทียบระหว่างสินค้าเพ่ือใช้ในการประกอบการประเมินทางเลือกซือ้สินค้า
นัน้ๆ ซึ่งสามารถน าข้อมูลข่าวสารท่ีแสวงหาได้มาประเมินได้หลายด้าน เช่น ตวัสินค้า หรือบริการ
นัน้ๆ ตวับคุคลผู้ประเมิน และสถานการณ์ในตอนนัน้ เป็นต้น 

4) การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) ภายหลังจากผู้ บริโภคได้ผ่านการ
ประเมินทางเลือกแล้ว จะได้ผลลัพธ์เพียงทางเลือกเดียว นั่นหมายความว่า ผู้ บริโภคสามารถ
ตดัสินใจได้วา่ตนเองต้องการสินค้า หรือบริการใดมากท่ีสดุ และซือ้สินค้า หรือบริการนัน้ 

5) พฤติกรรมหลังการซือ้ (Post-purchase Behavior) หากผู้บริโภคได้ตดัสินใจ
ซือ้สินค้า หรือบริการนัน้แล้ว และมีความพึงพอใจในสินค้า หรือบริการนัน้ๆ จะท าให้ผู้บริโภคเกิด
พฤตกิรรมการซือ้ซ า้ และเกิดการบอกตอ่ แตใ่นทางตรงกนัข้าม หากผู้บริโภคไม่มีความพงึพอใจใน
สินค้า หรือบริการนัน้ๆ อาจท าให้ผู้บริโภคเลิกซือ้สินค้า หรือบริการนัน้ได้เลย 

 
จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจซือ้ท่ีกล่าวมา ผู้ วิจยัได้สนใจ

แนวคิดของ Schiffman & Kanuk เร่ืองกระบวนการตดัสินใจซือ้ มี 5 ขัน้ตอน ดงันี ้1.ขัน้การรับรู้ถึง
ปัญหา 2.ขัน้การแสวงหาข้อมูล 3.ขัน้การประเมินทางเลือก 4.ขัน้การตัดสินใจซือ้ และ 5.ขัน้
พฤติกรรมภายหลังการซือ้ เน่ืองจากการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ต้อง
ผ่านกระบวนการความคิด และกระบวนการตดัสินใจ จึงสามารถเลือกซือ้ได้ เพราะรถยนต์นัง่ส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) นัน้มีราคาสูงกว่ารถยนต์เคร่ืองยนต์สนัดาปทัว่ไป และยงัทราบพฤติกรรม
ภายหลงัการซือ้ของผู้บริโภคได้ด้วย 
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เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
Fraser McLeay et.al. (2018) ได้ท าการศึกษาเร่ือง การยอมรับความเส่ียงและการ

ผลักดันของรถยนต์ไฮบริด : การวิเคราะห์การแบ่งส่วนข้ามวัฒนธรรม ประเทศท่ีพัฒนาแล้ว
ผู้บริโภคได้รับการสนบัสนนุให้เลือกใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีสะอาดมากขึน้ และสร้างพฤติกรรมให้เป็นมิตร
กบัสิ่งแวดล้อมมากขึน้ อย่างไรก็ตามการยอมรับรถยนต์ไฮบริดยงัคงอยู่ในระดบัต ่า เป็นอุปสรรค
ส าหรับการลดก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ ในบทความนีจ้ะตรวจสอบความเส่ียงและการผลกัดนัของ
การซือ้รถยนต์ไฮบริด การสงัเกตภาพพฤติกรรมของผู้บริโภคและทฤษฎีทางวฒันธรรมเพ่ืออธิบาย
ถึงความแตกต่างกันในเร่ืองของลักษณะการแบ่งส่วนของตลาด เน่ืองจากการรับรู้ความเส่ียง
แตกตา่งกนัไปในแตล่ะวฒันธรรมและเพ่ือท่ีจะแก้ไขปัญหาการวิจยัข้ามวฒันธรรมเก่ียวกบัรถยนต์
ท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เลือกกลุ่มเป้าหมายจากออสเตรเลีย เกาหลีใต้ และญ่ีปุ่ นส ารวจผู้ ตอบ
แบบสอบถามจ านวน 817 คน เพ่ือศกึษาการตรวจสอบความเส่ียง 5 ด้าน (สงัคม, จิตวิทยา, เวลา, 
การเงิน และอุปสงค์) และปัจจยั 3 ประการท่ีจะผลักดนัพฤติกรรมการซือ้ (ข้อดีของผลิตภัณฑ์, 
ความน่าสนใจ และความเหนือกว่าของผลิตภัณฑ์) มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้ บริโภคเก่ียวกับ
รถยนต์ไฮบริด ผลการวิจยัพบว่า สามารถแบง่ผู้บริโภคเป็น 4 กลุ่ม (ผู้มองโลกในแง่ร้าย, สจันิยม, 
ผู้มองโลกในแง่ดี และผู้ ท่ีถือลทัธิ) ท่ีแตกตา่งกนัไปตามสภาพแวดล้อม และรากฐานของวฒันธรรม 
ทฤษฎีภาพลกัษณ์ของผู้บริโภค และทฤษฎีทางวฒันธรรมในการวิเคราะห์หลายประเทศเก่ียวกับ
ความเส่ียงและการผลกัดนัของการยอมรับรถยนต์ไฮบริด ผลท่ีได้มาจะมีผลในทางปฏิบตัิของกล
ยุทธ์ทางการตลาด ต้องแทรกแซงนโยบายโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือลดการรับรู้ความเส่ียง และ
สง่เสริมปัจจยัท่ีผลกัดนัการยอมรับรถยนต์ไฮบริด 

 
Rina Makgosa (2014) ได้ท าการศึกษาเร่ือง หลักประชากรศาสตร์ต่อรูปแบบการ

ตดัสินใจของผู้บริโภคสินค้าปลีกในบอตสวานา การวิจัยนีเ้สนอเก่ียวกับรูปแบบการตัดสินใจท่ี
ส าคญัผู้บริโภคสินค้าปลีกและรูปแบบดงักล่าวได้รับอิทธิพล โดยเพศ อาย ุการศึกษา รายได้ และ
การสมรส การทดลองนีจ้ะสนับสนุนในการท าความเข้าใจเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้ของร้านค้า
ปลีก กลุ่มตวัอยา่งประกอบด้วยประชาชนท่ีซือ้ของทัว่ไปซึ่งมีชว่งอายรุะหวา่ง 18 ถึง 64 ปี ท่ีอาศยั
อยู่ใน เมืองกาโบโรเนและเมืองแฟรนซิสทาวน์ กาโบโรเนและฟรานซิสทาวน์เป็นสองเมืองท่ีใหญ่
ท่ีสุดท่ีมีประชากรรวมกันประมาณ 20% จากจ านวน 2 ล้านคนในบอตสวานา เก็บข้อมูลโดย
วิธีการเลือกจากห้างสรรพสินค้าและเลือกกลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคสินค้าปลีก 894 ราย ผลการวิจยั
พบว่า ผู้บริโภคสินค้าปลีกในบอตสวานามีรูปแบบการตดัสินใจ 3 กลุ่ม คือ ระยะเวลาท่ีเหมาะสม 
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ความสมบูรณ์แบบ และการให้ความส าคญักับบรรยากาศท่ีทันสมัย กลุ่มระยะเวลาท่ีเหมาะสม
พบว่า เป็นผู้ชายท่ีอายมุากและมีการศึกษาน้อย กลุ่มความสมบูรณ์แบบพบว่า เป็นผู้หญิงท่ีอายุ
น้อย มีการศึกษา และแต่งงานแล้ว และกลุ่มการให้ความส าคญักับบรรยากาศท่ีทันสมัยพบว่า 
เป็นผู้หญิงท่ีมีอายมุากและแตง่งานแล้ว จ าเป็นอยา่งยิ่งท่ีผู้ ค้าปลีกจะต้องมีความรู้อย่างกว้างขวาง
เก่ียวกับหลักประชากรศาสตร์ท่ีมีต่อรูปแบบการตัดสินใจของผู้ บริโภคเพ่ือให้ได้เปรียบในการ
แขง่ขนัจากการใช้กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสม 

 
Aldo Enrietti (2011) ได้ท าการศึกษาเร่ือง นวตักรรมท่ีเป็นระบบและการเปล่ียนแปลง

องค์กรในอุตสาหกรรมรถยนต์ : แพลตฟอร์มนวตักรรมรถยนต์ไฟฟ้า การออกแบบและการพฒันา
รถยนต์ระบบพลงังานไฟฟ้าเป็นกระบวนการท่ีซบัซ้อนและกว้างขวางจะน าไปสู่การสร้างพนัธมิตร
ขนาดใหญ่ จุดมุ่งหมายคือการเรียนรู้และได้รับเทคโนโลยีท่ีคัดสรรมา รวมถึงผู้ ท่ีพัฒนานอก
อตุสาหกรรมรถยนต์ การน ายานยนต์ไฟฟ้ามาใช้สามารถอธิบายได้ว่าเป็นนวตักรรมร่วมกัน โดย
เป็นผู้ผลิตเดิม ผู้ ผลิตแบตเตอร่ีรถยนต์ สาธารณูปโภค และผู้ ติดตัง้ระบบหรือผู้ ท่ีมีส่วนร่วมใน
ทรัพยากรและเทคโนโลยีเสริม เพ่ือท างานไปสู่เป้าหมายและสิ่งจูงใจร่วมกัน การอภิปรายเร่ือง
กระบวนการท่ีผสมผสานกนั การประสานงานกนั และทิศทางของกลยทุธ์ท่ีแตกตา่ง และเปา้หมาย
ขององค์กรต่างๆท่ีเก่ียวข้องกับรูปแบบใหม่ขององค์กรท่ีรวมถึงขอบเขตของการเรียนรู้ตามแบบ
ฉบับของเครือข่ายด้วยการเช่ือมโยงกันของการตัดสินใจแบบรวมศูนย์ในแนวดิ่ง รูปแบบ
แพลตฟอร์มนวัตกรรม ซึ่งเป็นจุดสนใจของการศึกษาจ านวนมากในด้านนวัตกรรมได้ไม่นาน 
เพราะเป็นวิธีการแก้ปัญหาขององค์กรท่ีมีปัญหาการประสานงานได้อย่างคล่องแคลว่ 

 

Jason D. Oliver and Seung‐Hee Lee (2010) ได้ท าการศกึษาเร่ือง ความตัง้ใจในการ
ซือ้รถยนต์ไฮบริด : การวิเคราะห์ข้ามวัฒนธรรม มีวตัถุประสงค์เพ่ือเปรียบเทียบความตัง้ใจของ
ผู้บริโภคในสหรัฐอเมริกาและเกาหลี การมีส่วนร่วมสูง และผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
ของรถยนต์ไฮบริด การออกแบบ / วิธีการ / แนวทาง บทความนีจ้ะตรวจสอบว่าปัจจยัทางสงัคม 
และการสร้างวฒันธรรม ท่ีมีต่อความตัง้ใจท่ีจะซือ้รถไฮบริด โดยใช้ข้อมูลจากการส ารวจคนใช้รถ
ในสหรัฐอเมริกา 1,083 คน และคนขับรถชาวเกาหลี 783 คน ผลการวิจัยพบว่า สอดคล้องกับ
ภาพลกัษณ์ และมีแนวโน้มท่ีจะแสวงหาข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์รักษ์โลก มีความสมัพนัธ์เชิงบวก
กับความตัง้ใจท่ีจะซือ้รถยนต์ไฮบริดของผู้บริโภคจากทัง้สองประเทศ การรับรู้คณุค่าทางสังคมท่ี
เก่ียวข้องกบัการซือ้รถยนต์ไฮบริด มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัความตัง้ใจท่ีจะซือ้รถยนต์ไฮบริดของ



  63 

ผู้บริโภคในเกาหลี และตรงกนัข้ามกบัผู้บริโภคในสหรัฐอเมริกา ในทางตรงกนัข้ามคณุคา่ทางสงัคม
ท่ีเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์รักษ์โลก มีความสมัพนัธ์เชิงลบกบัผู้บริโภคในสหรัฐอเมริกาตอ่ความตัง้ใจ
ในการซือ้รถยนต์ไฮบริด 

 
เจนจิรา ภาคบุบผา (2561) ได้ท าการศกึษาเร่ือง การวิเคราะห์คณุภาพการบริการ การ

รับรู้คณุคา่ตราสินค้า และคา่นิยมทางสงัคมท่ีส่งผลตอ่การยอมรับในตวัสินค้าและการตดัสินใจซือ้
รถยนต์ไฟฟ้าในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถปุระสงค์เพ่ือวิเคราะห์ด้านคณุภาพการบริการ การรับรู้
คุณค่าตราสินค้า และค่านิยมทางสังคมท่ีส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้า เพ่ือวิเคราะห์ด้าน
คณุภาพการบริการ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า และค่านิยมทางสังคมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้
รถยนต์ไฟฟ้า และเพ่ือวิเคราะห์การยอมรับในตวัรถยนต์ไฟฟ้าท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนต์
ไฟฟ้า ตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษา ผู้ ท่ีมีความรู้และรู้จกัรถยนต์ไฟฟ้า โดยการใช้วิธีการสุ่มตวัอย่าง
แบบเจาะจง มีจ านวน 150 ชุด สถิติท่ีใช้ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าความถ่ี ค่าเฉล่ียส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถิติอ้างอิง ได้แก่ การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยอย่างง่ายและการ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหผุลการศกึษาได้พบว่า การรับรู้คณุคา่ตราสินค้าและคา่นิยมทางสงัคม
ส่งผลต่อการยอมรับรถยนต์ไฟฟ้า การรับรู้คุณค่าตราสินค้าและค่านิยมทางสังคมส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า และการยอมรับในตวัสินค้า สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า 

 
อติชาติ โรจนกร และ กฤช จรินโท (2561) ได้ท าการศึกษาเร่ือง การรับรู้การส่ือสาร

ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฮบริดของผู้บริโภคในจงัหวดัชลบุรี 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับรถยนต์ไฮบริดของผู้ บริโภคท่ีส่งผลถึง
พฤติกรรมในการตัดสินใจซือ้รถยนต์ไฮบริดในอนาคต และเพ่ือศึกษาถึงกระบวนการส่ือสาร
การตลาดในปัจจุบนัของผู้ประกอบการท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฮบริดใน
อนาคต โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจานวน 400 ชุด สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ 
ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานโดย Chi-square และ 
Logistic regression ผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเป็นเพศชาย มีอายุช่วง 31-40 ปี มีระดับ
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานเอกชน และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนมากกว่าหรือ
เท่ากับ 50,001 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัรถยนต์ไฮบริดอยู่ในระดบั
มาก ด้านการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดในด้านตา่งๆ ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นความส าคญัการ
โฆษณาผ่านทางเว็บไซต์หรือส่ือออนไลน์ การประชาสัมพันธ์โดยการเป็นผู้ สนับสนุนกิจกรรม
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อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม การตลาดทางตรงผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Line, IG การ
ขายโดยใช้พนกังานขายท่ีมีความเข้าใจคณุสมบตัิของรถเป็นอย่างดี ส่งเสริมการขายด้วยส่วนลด
ราคาขาย และการจดักิจกรรมทางการตลาดท่ีเน้นการได้เข้าร่วมทดลองขบั 

 
กานต์ ภักดีสุข (2560) ได้ท าการศกึษาเร่ือง ปัจจยัด้านทศันคติ ปัจจยัด้านส่วนประสม

ทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจยัด้านทศันคติ ปัจจยัด้านส่วน
ประสมทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยี ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีการส ารวจโดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ
รวบรวมข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่าง จานวน 400 คน ด้วยวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 20-30 ปี 
มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานหรือลูกจ้างบริษัทเอกชน มีรายได้มากกว่า 
50,000 บาทขึน้ไป ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจุดประสงค์ในการตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า 
โดยเลือกความเหมาะสมในการใช้งานเป็นหลกั และสถานีชาร์จไฟฟ้าท่ีครอบคลุม เข้าถึงได้ง่าย 
เป็นประเภทของสิ่งท่ีค านึงถึงในการตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ปัจจยัด้านทศันคติ ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยีมี อิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
วิชชุลดา น้อยน า้ค า (2560) ได้ท าการศึกษาเร่ือง แนวทางการท าการตลาดส าหรับ

รถยนต์ไฟฟ้ากรณีศึกษาเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครัง้นี มี้วัตถุประสงค์เพ่ือให้ทราบ
สถานการณ์ปัจจุบันของรถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีขับเคล่ือนด้วยพลังงานไฟฟ้าแบบแบตเตอร่ี 
(Battery Electric Vehicle: BEV) ในเขตกรุงเทพมหานคร และวิเคราะห์สภาพแวดล้อมโดยใช้ 
SWOT analysis จากนัน้ประเมินทางเลือกโดยใช้ TOWS matrix เพ่ือพิจารณาแนวทางในการท า
การตลาดส าหรับรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีขบัเคล่ือนด้วยพลงังานไฟฟ้าแบบแบตเตอร่ี ผลการวิจยั
พบว่า ข้อมูลส่วนบุคคลส่วนใหญ่ ผู้ บริโภคเป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 31-40 ปี และข้อมูล
พฤติกรรมการใช้รถยนต์ ได้แก่ โอกาสในการใช้ สถานะในการใช้ อตัราการใช้ และความพร้อมใน
การซือ้ พบว่า อัตราการใช้รถยนต์ของผู้ บริโภคต่อวันส่วนใหญ่อยู่ท่ีน้อยกว่าหรือเท่ากับ 100 
กิโลเมตร และโอกาสในการเปล่ียนรถยนต์ของผู้บริโภคส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 7-10 ปี ซึง่การตดัสินใจ
เปล่ียนรถยนต์ของผู้บริโภคสว่นใหญ่คือ สมรรถนะท่ีลดลง มีคา่บ ารุงรักษาท่ีแพงขึน้ และมีการรับรู้
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ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับการใช้รถยนต์ไฟฟ้าส่วนใหญ่จากอินเทอร์เน็ต ข้อมลูเก่ียวกับกระบวนการ
ยอมรับนวตักรรมรถยนต์ไฟฟ้า ได้แก่ ขัน้รู้จกั ขัน้สนใจ ขัน้ประเมินผล ขัน้ทดลอง และขัน้ยอมรับ 
พบว่าผู้บริโภครู้วา่ข้อจ ากดัของแบตเตอร่ีเป็นจดุอ่อนส าคญัของรถยนต์ไฟฟ้า โดยผู้บริโภคมีความ
สนใจในการแลกเปล่ียนความคิดเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้ากับผู้ ท่ีเคยทดลองใช้มาก่อน และจะใช้
รถยนต์ไฟฟ้าเพราะมีนวัตกรรมท่ีแตกต่างจากรถยนต์ทั่วไป ซึ่งจะทดลองสมรรถนะของรถยนต์
ไฟฟ้าก่อนการซือ้ และจะแลกเปล่ียนข้อมลูขา่วสาร และปัญหากบัผู้ใช้รถยนต์ไฟฟ้าเหมือนกนั การ
วิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัสภาพแวดล้อมปัจจยัภายนอก ปัจจยัภายใน และประเมินทางเลือก เพ่ือ
พิจารณาแนวทางในการท าการตลาดส าหรับรถยนต์ไฟฟ้า พบวา่สถานการณ์ทางการตลาดส าหรับ
รถยนต์ไฟฟ้ายังไม่สามารถเป็นผู้น าทางการตลาดได้ เน่ืองจากรถยนต์ไฟฟ้าเป็นเทคโนโลยีใหม่
ส าหรับประเทศไทย มีราคาสูง และสถานีชาร์จไฟฟ้ายังมีจ ากัด อีกทัง้ผู้ บริโภคยังไม่มั่นใจใน
สมรรถนะเม่ือเทียบกบัรถยนต์ท่ีใช้น า้มนัเป็นเชือ้เพลิงดงันัน้ การเพิ่มศกัยภาพในการท าการตลาด
นัน้ต้องอาศยัความร่วมมือทัง้จากหน่วยงานภาครัฐและเอกชนควรจะสร้างการรับรู้ ความเช่ือมัน่
เพ่ือกระตุ้นพฤตกิรรมผู้บริโภคและสร้างทศันคตท่ีิดีเก่ียวกบัรถยนต์ไฟฟ้า 

 
กรกช สุภากรเดช และ เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2559) ได้ท าการศกึษาเร่ือง การยอมรับ

นวตักรรมท่ีสง่ผลตอ่การยอมรับตราสินค้ารถยนต์ระบบ Hybrid กลุ่ม Gen Y ในเขตจงัหวดัราชบุรี 
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการยอมรับนวัตกรรมท่ีส่งผลต่อการยอมรับตราสินค้าผลิตภัณฑ์
รถยนต์ระบบไฮบริดของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y กลุ่ม Gen Y ในจังหวัดราชบุรี ท่ีสามารถท านาย
สมการพยากรณ์โดยวิเคราะห์ผลเชิงปริมาณ จากกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้คือ กลุ่ม Gen Y ในจังหวัด
ราชบุรี และเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม ผลการวิเคราะห์การวิจัย ดังนี  ้ด้าน
คุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ ด้านคุณลักษณะสามารถทดลองใช้ได้  และด้าน
คณุลกัษณะสามารถสงัเกตได้ สง่ผลตอ่การยอมรับตราสินค้าอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

 
พิทยาภรณ์ วงษ์กิตติวัฒน์ (2559) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้ บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด การรับรู้ข่าวสาร และคุณค่าตราสินค้า ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้ บริโภควัยทางานในกรุงเทพมหานคร มีการส ารวจโดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน โดยสุ่มตวัอย่างจาก
ผู้บริโภควัยท างานท่ีขับรถยนต์ ท่ีมีอายุระหว่าง 22-60 ปี ในกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช้ในการ
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วิเคราะห์ข้อมูลคือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ียส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติ
เชิงอนุมานใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคณู ผลการวิจยั พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มีอายุระหว่าง 22-30 ปี มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนหรือลูกจ้าง มีรายได้ 10,000-20,000 บาทต่อเดือน ส่วนใหญ่จะตดัสินใจซือ้รถยนต์
ราคาต ่ากว่า 1,000,000 บาท และเลือกใช้รถยนต์ตราสินค้าโตโยต้า ช่องทางการรับข้อมูลจะรับ
ข้อมลูมาจากอินเทอร์เน็ต และพบว่า ส่วนประสมการตลาด การรับรู้ข่าวสาร และคณุคา่ตราสินค้า
มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภควยัท างานในกรุงเทพมหานคร 

 
ณัฏฐ์ โตรุ่งเลิศ (2558) ได้ท าการศกึษาเร่ือง ส่วนประสมการตลาดและการตดัสินใจซือ้

รถยนต์ไฮบริดของผู้ บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑล วิจัยถึงส่วนประสมการตลาดและการ
ตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฮบริดของผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑล โดยเป็นงานวิจยัเชิงคณุภาพท่ีจะ
ท าการสมัภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 2 กลุ่ม ดงันี ้1. ผู้ ซือ้รถยนต์ Toyota Camry รุ่น
Hybrid และ 2. ผู้ ซือ้รถยนต์ Toyota Camry รุ่นปกติ โดยท าการเลือกกลุ่มละ 3 ตัวอย่าง และ
งานวิจยันีจ้ะใช้หลกัการถามย้อนกลบัเพ่ือท าการตรวจสอบคณุภาพและความถูกต้องของข้อมูล
จากการศึกษา ผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจซือ้ของผู้ ซือ้ Toyota Camry รุ่น Hybrid นัน้ จะ
ตดัสินซือ้รถยนต์ด้วยปัจจัย ตราสินค้า สมรรถนะ สิ่งอ านวยความสะดวก และภาพลักษณ์ทาง
สงัคม การตดัสินใจซือ้ของผู้ ซือ้ Toyota Camry รุ่นปกตินัน้ จะตดัสินใจซือ้จากปัจจยั ตราสินค้า 
ราคารถยนต์ท่ีคุ้มค่า ค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษา ราคาขายต่อท่ีดี สมรรถนะ สิ่งอ านวยความ
สะดวก และภาพลกัษณ์ทางสงัคม 

 
พรไพลิน ศรีสกุลพิสุทธ์ิ (2556) ได้ท าการศึกษาเร่ือง การตดัสินใจของผู้ขบัข่ีรถยนต์

นั่งส่วนบุคคลในกรุงเทพมหานครต่อการเลือกใช้รถยนต์พลังงานทางเลือก (รถยนต์ไฮบ ริด) มี
วตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาการตดัสินใจเลือกใช้รถยนต์พลงังานทางเลือก (รถยนต์ไฮบริด) และปัจจยั
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผู้ขบัข่ีรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลในกรุงเทพมหานครต่อการเลือกใช้รถยนต์
พลงังานทางเลือก (รถยนต์ไฮบริด) การวิจยัมีลกัษณะเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ โดยใช้แบบสอบถาม
กับกลุ่มตวัอย่างผู้ขับข่ีรถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีเข้ามารับบริการท่ีกรมการขนส่งทางบก (หมอชิต) 
จ านวน 400 ราย วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับการวิจัยทางสังคมศาสตร์ 
(Statistical Package for Social Sciences) โดยใช้สถิติค่าความถ่ี ค่าอัตราส่วนร้อยละ ค่าเฉล่ีย
เลขคณิต ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสูงสุด และค่าต ่าสุด การทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียด้วย
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สถิติ Chi-Square ผลการศึกษา พบว่า ผู้ ขับข่ีรถยนต์นั่งส่วนบุคคลส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกใช้
รถยนต์พลงังานทางเลือก (รถยนต์ไฮบริด) โดยปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจ คือ การรับรู้ข้อมลู
ข่าวสารเก่ียวกบัรถยนต์พลงังานทางเลือก ความเช่ือมัน่ในสินค้า ความรู้เก่ียวกบัรถยนต์พลงังาน
ทางเลือก การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับรถยนต์พลังงานทางเลือก ผลการศึกษาพบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างร้อยละ 45.5 มีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารในระดบัต ่า (ไม่เกิน 16 คะแนน) ร้อยละ 32.0 มีการ
รับรู้ข้อมูลข่าวสารในระดับปานกลาง (17-21 คะแนน) และร้อยละ 76.0 มีความต้องการท่ีจะ
รับทราบข้อมลูข่าวสารเก่ียวกบัรถยนต์พลงังานทางเลือก (รถยนต์ไฮบริด) เพิ่มเตมิในประเด็นเร่ือง
การประหยัดพลังงานเชือ้เพลิงของรถยนต์พลังงานทางเลือก (รถยนต์ไฮบริด) ถึงร้อยละ 39.1 
ส าหรับปัญหา อุปสรรคท่ีส าคัญต่อการเลือกใช้รถยนต์พลังงานทางเลือก (รถยนต์ไฮบริด) คือ 
ความไม่ชดัเจนในด้านค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษาเคร่ืองยนต์ ปัญหาด้านราคารถยนต์พลงังาน
ทางเลือกท่ีมีราคาแพงกว่ารถยนต์ปกติ ปัญหาการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับรถยนต์พลังงาน
ทางเลือก ความไม่มั่นใจในคุณภาพการท างานของรถยนต์พลังงานทางเลือก ในด้านความ
ปลอดภัยของการท างานของเคร่ืองยนต์ นอกจากนีก้ลุ่มตวัอย่างยงัมีความต้องการรับทราบข้อมูล
ด้านรถยนต์พลงังานทางเลือกท่ีแท้จริง ทัง้ทางด้านราคาและคณุภาพของรถยนต์พลงังานทางเลือก 
(รถยนต์ไฮบริด) 

 
ชานนท์ ศิริธร (2554) ได้ท าการศึกษาเร่ือง การเปิดรับส่ือและการยอมรับนวัตกรรม

ของผู้บริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วาย มีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาการเปิดรับส่ือ และการ
ยอมรับนวตักรรมของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ท่ีมีอาย ุ32 ถึง 48 ปี เปรียบเทียบกบัเจเนอเรชัน่วายท่ีมีอาย ุ
16 ถึง 31 ปี และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตวัแปรด้านการเป็นเจ้าของนวตักรรม การยอมรับ
นวตักรรม และความสนใจนวตักรรมส่วนบุคคล โดยท าการวิจยัเชิงส ารวจจากแบบสอบถามกับ
กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ และเจเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 413 คน ผลการวิจัย
พบว่า เจเนอเรชัน่วายเปิดรับส่ือมากกว่าเจเนอเรชัน่เอ็กซ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ยกเว้นด้าน
ความถ่ีในการเปิดรับส่ือโทรทศัน์ เจเนอเรชัน่วายมีการเป็นเจ้าของนวตักรรม การยอมรับนวตักรรม 
และความสนใจนวตักรรมส่วนบุคคลมากกว่าเจเนอเรชั่นเอ็กซ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ และมี
ความสมัพนัธ์กนัในเชิงบวกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
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วรีรัตน์ สิทธิ (2554) ได้ท าการศึกษาเร่ือง อิทธิพลการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณา
การท่ีมีต่อการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนต์ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาคณุลกัษณะส่วนบคุคลของผู้บริโภคท่ีมีตอ่การตดัสินใจ
เลือกซือ้รถยนต์ประหยดัพลงังานมาตรฐานสากลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อิทธิพลของ
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการต่อการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนต์ประหยัดพลังงาน
มาตรฐานสากลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และการตดัสินใจซือ้รถยนต์ประหยดัพลงังาน
มาตรฐานสากลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจยัศึกษาจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผู้ ใช้
รถยนต์ประหยดัพลงังานมาตรฐานสากลในเขตกรุงเทพมหานคร 400 คน ท่ีได้จากการสุ่มตวัอย่าง
แบบหลายขัน้ตอน ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวมรวมข้อ วิเคราะห์ข้อมลูด้วยสถิต ิ
ค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานด้วยการทดสอบ 
Chi-Square ผลการวิจยัพบวา่ ผู้บริโภครถยนต์ประหยดัพลงังานมาตรฐานสากลสว่นใหญ่เป็นเพศ
หญิง สถานภาพโสด อายุระหว่าง 24-29 ปี ส าเร็จการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน รายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001-25,000 บาท มีระยะการเดินทางเฉล่ีย
ตอ่วนัท่ีใช้รถยนต์อยูท่ี่ 25 กิโลเมตร อิทธิพลของการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีผลตอ่
ตดัสินใจเลือกซือ้รถยนต์ประหยดัพลงังานมาตรฐานสากล เรียงตามคา่น า้หนกัล าดบัจากมากไป
น้อย ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการขาย คือ เงินดาวน์ต ่า และส่วนลดดอกเบีย้ในการผ่อนช าระ ด้าน
การขายโดยใช้พนกังานด้วยการใช้พนกังานขายแนะน ารายละเอียดสินค้า ด้านประชาสมัพนัธ์ด้วย
เว็บไซต์ ด้านการตลาดทางตรงด้วยการจดัมหกรรมแสดงรถยนต์ประจ าปี และด้านการโฆษณา
ด้วยส่ือโทรทศัน์ ตามล าดบั และผู้บริโภคตดัสินใจซือ้รถประหยดัพลงังานมาตรฐานสากลเพราะมี
อัตราการใช้น า้มันไม่เกิน 5 ลิตร ต่อ 100 กิโลเมตร คุณลักษณะทั่วไปของรถท่ีตัดสินซือ้ คือ 
สมรรถนะของรถมีระบบขับเคล่ือนแบบเกียร์อัตโนมัติ มีระยะเวลาตดัสินใจซือ้ 0-3 เดือน ระดบั
ราคา 450,001-500,000 บาท เลือกตวัแทนจ าหน่ายท่ีให้ข้อเสนอด้านราคาซือ้ได้ถูกท่ีสุด และซือ้
รถเพ่ือน าไปใช้งาน 



 

บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน

บคุคลระบบไฟฟ้า (EV)” ผู้วิจยัได้ท าการศกึษาและค้นคว้าตามขัน้ตอน ดงันี ้
1. การก าหนดประชากรและการสุม่กลุม่ตวัอยา่ง 
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
4. การจดักระท าและการวิเคราะห์ข้อมลู 
5. สถิตท่ีิใช้ในการเก็บข้อมลู 
 

การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีครอบครองรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบ
ไฟฟ้า (EV) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นีคื้อ ผู้ บริโภคท่ีครอบครองรถยนต์นั่งส่วนบุคคล
ระบบไฟฟ้า (EV) ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน  (Finite 
Population) จึงได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรค านวณแบบทราบจ านวนประชากรท่ี
แน่นอนและยอมรับระดบัความคลาดเคล่ือนได้ไม่เกิน 10% (Yamane, 1970, p. 580) จากการหา
ขนาดกลุม่ตวัอยา่งโดยใช้สตูร ดงันี ้

 

n =
N

1 + Ne2
 

 
โดยก าหนดให้ n หมายถึง  จ านวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
   N  หมายถึง  ขนาดของประชากร 
   e  หมายถึง  ระดบัความคลาดเคล่ือนของการสุม่ 

    กลุม่ตวัอยา่ง 
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จากสตูร รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ในเขตกรุงเทพมหานคร มีจ านวนการจด
ทะเบียนสะสมถึงวันท่ี 30 กันยายน 2563 เท่ากับ 1,360 คนั (กลุ่มสถิติการขนส่ง กองแผนงาน 
กรมการขนส่งทางบก, 2563: ออนไลน์) โดยก าหนดให้มีความคลาดเคล่ือนได้ไม่เกิน 7% ท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ 93% เน่ืองจากรถยนต์ระบบไฟฟ้า (EV) มีจ านวนน้อยจึงท าให้เก็บผลส ารวจได้ยาก 
จะได้ขนาดตวัอยา่งท่ีต้องสุม่ ดงันี ้

 

แทนคา่  n =
1,360

1 + 1,360(0.07)2 

 

    n =
1,360

1 + 6.664
 

 

    n =   177.45 หรือประมาณ 180 คน 
 

จากผลการค านวณจะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างรถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) 
จ านวนเทา่กบั 180 คน 

 
วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV)” ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างโดยใช้ความน่าจะเป็น 
(Probability sampling) จากการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) เพ่ือ
เก็บรวบรวมข้อมูล ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยผู้ ท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามใน
การวิจยัครัง้นีจ้ากผู้ ท่ีซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) จนครบจ านวน 180 ตวัอยา่ง 

 
การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ในการศึกษาวิจัยครัง้นี  ้ผู้ วิจัยได้สร้าง

เคร่ืองมือหรือแบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูท่ีใช้ส าหรับงานวิจยัใน
ครัง้นีไ้ด้มาจากการศึกษาจากเอกสารต่างๆ ทฤษฏี แนวความคิด วารสารวิชาการ วิทยานิพนธ์ 
และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมกบัสิ่งท่ีต้องการ
วิจยั โดยได้แบง่แบบสอบถามออกเป็น 5 สว่น 
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ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ 
1. เพศ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-Ended Questions) 

ลกัษณะค าถามท่ีมีค าตอบให้เลือก 2 ทาง (Dichotomous Questions) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูล
ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ดงันี ้

- เพศชาย 

- เพศหญิง 
2. อายุ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายเปิด (Open-Ended Questions) เป็น

ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scales) 

3. สถานภาพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-Ended Questions) 

ลักษณะค าถามท่ีมีค าตอบให้เลือก 2 ทาง (Multiple Choice Questions) โดยใช้ระดับการวัด
ข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ดงันี ้

- โสด 

- สมรส 

4. ระดับ ก ารศึ กษ า  เป็ น แบบสอบ ถามปลาย ปิ ด  (Closed-Ended 

Questions) ลกัษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Questions) โดยใช้ระดบั
การวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้

- ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
- ปริญญาตรี 
- สงูกวา่ปริญญาตรี 

5. อาชีพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-Ended Questions) 

ลกัษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Questions) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลู
ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ดงันี ้

- ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 

- พนกังานบริษัทเอกชน / ลกูจ้าง 
- ประกอบธุรกิจสว่นตวั 

6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นแบบสอบถามชนิดปลายเปิด (Open-Ended 

Questions) เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scales) 
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ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัการยอมรับนวตักรรมรถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบ
ไฟฟ้า (EV) โดยแบง่ตามขัน้ตอน ดงันี ้

1. ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน 

2. ขัน้สนใจ 

3. ขัน้ประเมินคา่ 
4. ขัน้ทดลอง 
5. ขัน้การยอมรับ 

ซึ่งค าถามทัง้หมดในส่วนท่ี 2 ใช้แบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-Ended 
Questions) มาตรวดัแบบ Likert Scale เลือกค าตอบเพียงค าตอบเดียว โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูล
ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) จะให้คะแนนกบัผลท่ีวดัตามคะแนนท่ีก าหนดให้ โดยแบ่ง
ความคดิเห็นเป็น 5 ระดบั ดงันี ้

 
คะแนน   5  หมายถึง  เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
   4 หมายถึง  เห็นด้วย 
   3  หมายถึง  ไมแ่นใ่จ 
   2 หมายถึง  ไมเ่ห็นด้วย 
   1  หมายถึง  ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
 
ในการวิเคราะห์ข้อมลูระดบัเกณฑ์การให้คะแนนเฉล่ีย โดยท่ีก าหนดความส าคญัของ

คะแนน ใช้เกณฑ์การแบง่ช่วง (มลัลิกา บญุนาค, 2537, น. 29) การแปลผลตามหลกัของการแบ่ง
อนัตรภาคชัน้ (Class Interval) โดยใช้สตูรค านวณ ดงันี ้
 
 

ความกว้างอนัตรภาคชัน้         =  
ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ − ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

     =   
5−1

5
 

 

     =     0.80 
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ดังนัน้ เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนในแบบสอบถามในส่วนท่ี 2 การ
ยอมรับนวตักรรมรถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) แบง่ได้ ดงันี ้

 
คา่คะแนนเฉล่ีย     4.21 – 5.00 การยอมรับนวตักรรมอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 

   3.41 – 4.20 การยอมรับนวตักรรมอยูใ่นระดบัมาก 
   2.61 – 3.40 การยอมรับนวตักรรมอยูใ่นระดบัปานกลาง 
   1.81 – 2.60 การยอมรับนวตักรรมอยูใ่นระดบัน้อย 
   1.00 – 1.80 การยอมรับนวตักรรมอยูใ่นระดบัน้อยท่ีสดุ 
 

ส่วนที่  3 แบบสอบถามเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการรถยนต์นั่ง
สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) โดยแบง่ตามด้าน ดงันี ้

1. การโฆษณา 
2. การประชาสมัพนัธ์ 
3. การสง่เสริมการขาย 

ซึ่งค าถามทัง้หมดในส่วนท่ี 3 ใช้แบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-Ended 
Questions) มาตรวดัแบบ Likert Scale เลือกค าตอบเพียงค าตอบเดียว โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูล
ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) จะให้คะแนนกบัผลท่ีวดัตามคะแนนท่ีก าหนดให้ โดยแบ่ง
การรับรู้เป็น 5 ระดบั ดงันี ้

 
คะแนน   5  หมายถึง  รับรู้มากท่ีสดุ 
   4  หมายถึง  รับรู้มาก 
   3  หมายถึง  รับรู้ปานกลาง 
   2 หมายถึง  รับรู้น้อย 
   1  หมายถึง  รับรู้น้อยท่ีสดุ 
 
ในการวิเคราะห์ข้อมลูระดบัเกณฑ์การให้คะแนนเฉล่ีย โดยท่ีก าหนดความส าคญัของ

คะแนน ใช้เกณฑ์การแบง่ช่วง (มลัลิกา บญุนาค, 2537, น. 29) การแปลผลตามหลกัของการแบ่ง
อนัตรภาคชัน้ (Class Interval) โดยใช้สตูรค านวณ ดงันี ้
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ความกว้างอนัตรภาคชัน้         =  
ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ − ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

     =   
5−1

5
 

 

     =     0.80 
 
ดงันัน้ เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนในแบบสอบถามในสว่นท่ี 3 การส่ือสาร

การตลาดแบบบรูณาการรถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) แบง่ได้ ดงันี ้
 

คา่คะแนนเฉล่ีย   4.21 – 5.00     การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการอยูใ่นระดบัมาก 
     ท่ีสดุ 
     3.41 – 4.20     การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการอยูใ่นระดบัมาก 
     2.61 – 3.40    การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการอยู่ในระดับปาน 

      กลาง 
     1.81 – 2.60  การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการอยูใ่นระดบัน้อย 
     1.00 – 1.80  การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการอยูใ่นระดบัน้อย 
     ท่ีสดุ 
 

ส่วนที่  4 แบบสอบถามเก่ียวกับการเช่ือมโยงสินค้ารถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบ
ไฟฟ้า (EV) โดยแบง่ตามด้าน ดงันี ้

1. รู้ถึงจดุเดน่ของสินค้า 
2. มีเหตผุลในการซือ้ 

3. ราคาท่ียอมรับได้ 

4. ขยายสินค้าได้ 

ซึ่งค าถามทัง้หมดในส่วนท่ี 4 ใช้แบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-Ended 
Questions) มาตรวดัแบบ Likert Scale เลือกค าตอบเพียงค าตอบเดียว โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูล
ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) จะให้คะแนนกบัผลท่ีวดัตามคะแนนท่ีก าหนดให้ โดยแบ่ง
ความคดิเห็นเป็น 4 ระดบั ดงันี ้
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คะแนน   5  หมายถึง  เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
   4  หมายถึง  เห็นด้วย 
   3  หมายถึง  ไมแ่นใ่จ 
   2 หมายถึง  ไมเ่ห็นด้วย 
   1  หมายถึง  ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
 
ในการวิเคราะห์ข้อมลูระดบัเกณฑ์การให้คะแนนเฉล่ีย โดยท่ีก าหนดความส าคญัของ

คะแนน ใช้เกณฑ์การแบง่ช่วง (มลัลิกา บญุนาค, 2537, น. 29) การแปลผลตามหลกัของการแบ่ง
อนัตรภาคชัน้ (Class Interval) โดยใช้สตูรค านวณ ดงันี ้

 

ความกว้างอนัตรภาคชัน้         =  
ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ − ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

     =   
5−1

5
 

 

     =     0.80 
 
ดังนัน้ เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนในแบบสอบถามในส่วนท่ี 4 การ

เช่ือมโยงสินค้ารถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) แบง่ได้ ดงันี ้
 

คา่คะแนนเฉล่ีย     4.21 – 5.00 การเช่ือมโยงสินค้าอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 
   3.41 – 4.20 การเช่ือมโยงสินค้าอยูใ่นระดบัมาก 
   2.61 – 3.40 การเช่ือมโยงสินค้าอยูใ่นระดบัปานกลาง 
   1.81 – 2.60 การเช่ือมโยงสินค้าอยูใ่นระดบัน้อย 
   1.00 – 1.80 การเช่ือมโยงสินค้าอยูใ่นระดบัน้อยท่ีสดุ 
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ส่วนที่  5 แบบสอบถามเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล
ระบบไฟฟ้า (EV) ดงันี ้

1. ขัน้การรับรู้ถึงปัญหา 
2. ขัน้การแสวงหาข้อมลู 

3. ขัน้การประเมินทางเลือก 

4. ขัน้การตดัสินใจซือ้ 

5. ขัน้พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

ซึ่งค าถามในส่วนท่ี 5 ขัน้การตดัสินใจซือ้ใช้แบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-
Ended Questions) มาตรวดัแบบ Likert Scale เลือกค าตอบเพียงค าตอบเดียว โดยใช้ระดบัการ
วดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) จะให้คะแนนกับผลท่ีวดัตามคะแนนท่ีก าหนดให้ 
โดยแบง่ความคดิเห็นเป็น 5 ระดบั ดงันี ้

 
คะแนน   5  หมายถึง  เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
   4  หมายถึง  เห็นด้วย 
   3  หมายถึง  ไมแ่นใ่จ 
   2 หมายถึง  ไมเ่ห็นด้วย 
   1  หมายถึง  ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
 
ในการวิเคราะห์ข้อมลูระดบัเกณฑ์การให้คะแนนเฉล่ีย โดยท่ีก าหนดความส าคญัของ

คะแนน ใช้เกณฑ์การแบง่ช่วง (มลัลิกา บญุนาค, 2537, น. 29) การแปลผลตามหลกัของการแบ่ง
อนัตรภาคชัน้ (Class Interval) โดยใช้สตูรค านวณ ดงันี ้

 

ความกว้างอนัตรภาคชัน้         =  
ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ − ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

     =   
5−1

5
 

 

     =     0.80 
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ดงันัน้ เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนในแบบสอบถามในส่วนท่ี 5 ขัน้การ
ตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) แบง่ได้ ดงันี ้

 
คา่คะแนนเฉล่ีย    4.21 – 5.00   การตดัสินใจซือ้อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 
      3.41 – 4.20   การตดัสินใจซือ้อยูใ่นระดบัมาก 
      2.61 – 3.40   การตดัสินใจซือ้อยูใ่นระดบัปานกลาง 
      1.81 – 2.60   การตดัสินใจซือ้อยูใ่นระดบัน้อย 
      1.00 – 1.80   การตดัสินใจซือ้อยูใ่นระดบัน้อยท่ีสดุ 
 

ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือและการหาคุณภาพของเคร่ืองมือ 
1. ศึกษาข้อมูลจากเอกสาร บทความ ทฤษฎี วารสารวิชาการ วิทยานิพนธ์ และ

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางในการก าหนดขอบเขตของการวิจยั ให้ครอบคลุมตามความ
มุง่หมายของการวิจยั 

2. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร เพ่ือก าหนดขอบเขตและเนือ้หาท่ี
ต้องการศกึษา 

3. รวบรวมข้อมูลและเนือ้หาต่างๆ ท่ีได้จากเอกสารงานวิจัย เพ่ือน าข้อมูลท่ีได้มา
สร้างแบบสอบถาม โดยแบง่ออกเป็นทัง้หมด 5 สว่น 

4. น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้เสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษา ท าการตรวจสอบและ
เสนอแนะเพิ่มเตมิเพ่ือปรับปรุงแบบสอบถามให้เหมาะสม 

5. น าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบและได้แก้ไขตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ท่ี
ปรึกษาเรียบร้อยแล้ว เสนอต่อคณะกรรมการควบคุมปริญญานิพนธ์เพ่ือขอค าแนะน าและแก้ไข
เรียบร้อยแล้วเสนอต่อผู้ เช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเนื อ้หาและ
วัตถุประสงค์ระหว่างข้อค าถามแต่ละข้อ (Index of Item – Objective Congruence หรือ IOC) 
โดยคา่ความสอดคล้องท่ียอมรับได้ต้องมีคา่ตัง้แต่ 0.50 ขึน้ไป (บญุเชิด ภิญโญอนนัตพงษ์, 2526, 
น. 89-91) 

6. น าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบและได้แก้ไขจากคณะกรรมการควบคุม
ปริญญานิพนธ์เรียบร้อยแล้ว ไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน เพ่ือทดสอบ
ความน่าเช่ือถือของชดุค าถามในแบบสอบถาม โดยใช้วิธีการหาคา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของคอนบรัค 

(Cronbachs’ alpha Coefficient) โดยจะมีค่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ถ้า α (ค่าความเช่ือมั่น) มีค่า
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ใกล้เคียงกบั 1 หมายความวา่มีระดบัความเช่ือมัน่สงู ดงันัน้ในแบบสอบถามต้องมีคา่ความเช่ือมัน่
ท่ียอมรับได้ไมต่ ่ากวา่ 0.7 (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2555, น. 449) 

จากการน าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try Out) กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน 
พบวา่ มีคา่ความเช่ือมัน่เทา่กบั 0.839 หมายความวา่ แบบสอบถามมีความเช่ือมัน่ท่ียอมรับได้ 

7. น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแล้วไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างจากผู้ ท่ีซือ้รถยนต์
นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) จนครบจ านวน 180 ตวัอยา่ง 

8. การลงรหัส (Coding) น าเสนอแบบสอบถามท่ีถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหัส
ตามท่ีก าหนดไว้สาหรับการประมวลผลข้อมลูโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิต ิSPSS 

9. การประมวลผลข้อมูล (Processing) ข้อมลูท่ีลงรหสัแล้วนามาบนัทึกโดยใช้เคร่ือง
คอมพิวเตอร์ เพ่ือประมวลผลข้อมลูโดยใช้โปรแกรมสถิตสิ าเร็จรูป SPSS 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการศกึษาถึง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์
นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV)” โดยมีแหลง่ข้อมลูในการศกึษาค้นคว้าประกอบด้วย 2 สว่นคือ 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการค้นคว้าหาข้อมูลจากเอกสาร บทความ 
วิทยานิพนธ์ และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง รวมถึงแหลง่ข้อมลูจากอินเตอร์เน็ต 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลท่ีได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจากผู้ ท่ีซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) จนครบจ านวน 180 
ตวัอยา่ง 

 
การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 

การจัดกระท าข้อมูล 
ในการศึกษาวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้เก็บรวบรวมข้อมลูแบบสอบถามครบถ้วนแล้ว ผู้วิจยั

ได้ก าหนดการวิเคราะห์ข้อมลูจากแบบสอบถามท่ีรวบรวมได้มาด าเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้
1. การตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม (Editing) 

โดยการคดัเลือกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออกคดัเลือกเฉพาะฉบบัท่ีสมบรูณ์เทา่นัน้ 
2. ท าการลงรหสั (Coding) โดยแบง่กลุ่มตามตวัแปรท่ีท าการศกึษาแล้วน าข้อมลู

มาบนัทกึลงในคอมพิวเตอร์ จะท าการลงรหสัตามท่ีก าหนดไว้ในแบบสอบถามแตล่ะสว่น 
3. การประมวลผลข้อมูล (Processing) โดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูป เพ่ือ

วิเคราะห์เชิงพรรณนาและเชิงอนมุาน เพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การวิเคราะห์โดยใช้สถติเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) มีดังนี ้

1.1 วิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยการวิเคราะห์ข้อมูลแบบตาราง
ไขว้ (Crosstabs) 

1.2 วิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการยอมรับนวตักรรม ประกอบด้วย ขัน้รับรู้หรือต่ืน

ตน ขัน้สนใจ ขัน้ประเมินคา่ ขัน้ทดลอง และขัน้การยอมรับ โดยใช้การหาค่าเฉล่ีย (Mean: x ̄) ส่วน
เบี่ ย งเบนมาตรฐาน  (Standard Deviations: S.D.) และค่ าสัมป ระสิท ธ์ิความแปรปรวน 
(Coefficient of Variation: C.V.) 

1.3 วิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย 

การโฆษณา การประชาสมัพันธ์ และการส่งเสริมการขาย โดยใช้การหาค่าเฉล่ีย (Mean: x ̄) ส่วน
เบี่ ย งเบนมาตรฐาน  (Standard Deviations: S.D.) และค่ าสัมป ระสิท ธ์ิความแปรปรวน 
(Coefficient of Variation: C.V.) 

1.4 วิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการเช่ือมโยงสินค้า ประกอบด้วย รู้ถึงจุดเด่นของ

สินค้า มีเหตผุลในการซือ้ ราคาท่ียอมรับได้ และขยายสินค้าได้ โดยใช้การหาค่าเฉล่ีย (Mean: x ̄) 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations: S.D.) และค่าสัมประสิทธ์ิความแปรปรวน 
(Coefficient of Variation: C.V.) 

1.5 วิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบ
ไฟฟ้า (EV) ประกอบด้วย ขัน้การรับรู้ถึงปัญหา ขัน้การแสวงหาข้อมลู ขัน้การประเมินทางเลือก ขัน้
การตดัสินใจซือ้ และขัน้พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ โดยใช้การหาคา่เฉล่ีย (Mean: x ̄) สว่นเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviations: S.D.) และค่าสัมประสิทธ์ิความแปรปรวน (Coefficient of 
Variation: C.V.) 
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2. การวิเคราะห์โดยใช้สถติิเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) สถิติที่ใช้ในการ
ทดสอบ ได้แก่ 

สมมติฐานข้อที่  1 ทดสอบเก่ียวกับการยอมรับนวตักรรม มีทัง้หมด 5 ขัน้ตอน 
ได้แก่ ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน ขัน้สนใจ ขัน้ประเมินค่า ขัน้ทดลอง และขัน้การยอมรับ มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) มีทัง้หมด 5 ขัน้ตอน ได้แก่ ขัน้การ
รับรู้ถึงปัญหา ขัน้การแสวงหาข้อมูล ขัน้การประเมินทางเลือก ขัน้การตัดสินใจซือ้ และขัน้
พฤติกรรมภายหลังการซือ้  โดยใช้สถิติวิ เคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ  (Multiple Regression 
Analysis) 

สมมติฐานข้อที่  2 ทดสอบเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มี
ทัง้หมด 3 ด้าน ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์  และการส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) มีทัง้หมด 5 ขัน้ตอน ได้แก่ ขัน้การ
รับรู้ถึงปัญหา ขัน้การแสวงหาข้อมูล ขัน้การประเมินทางเลือก ขัน้การตัดสินใจซือ้ และขัน้
พฤติกรรมภายหลังการซือ้  โดยใช้สถิติวิ เคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ  (Multiple Regression 
Analysis) 

สมมติฐานข้อที่ 3 ทดสอบเก่ียวกบัการเช่ือมโยงสินค้า มีทัง้หมด 4 ด้าน ได้แก่ รู้
ถึงจุดเด่นของสินค้า มีเหตุผลในการซือ้ ราคาท่ียอมรับได้ และขยายสินค้าได้ มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) มีทัง้หมด 5 ขัน้ตอน ได้แก่ ขัน้การ
รับรู้ถึงปัญหา ขัน้การแสวงหาข้อมูล ขัน้การประเมินทางเลือก ขัน้การตัดสินใจซือ้ และขัน้
พฤติกรรมภายหลังการซือ้  โดยใช้สถิติวิ เคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ  (Multiple Regression 
Analysis) 

 
สถติท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

สถติท่ีิใช้ในการวิเคราะห์คุณภาพของแบบทดสอบวัดผลการเรียนรู้ 
1. ดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item-Objective Congruence: IOC) 

การทดสอบเคร่ืองมือการศึกษาวิจยั (บุญเชิด ภิญโญอนันตพงษ์, 2526, น. 89-91) 
โดยใช้สตูรดงันี ้

 

IOC = 
∑r

n
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เม่ือ IOC แทน ดชันีความสอดคล้องระหวา่งวตัถปุระสงค์กบัข้อค าถาม 

  ∑r     แทน ผลรวมคะแนนของผู้ เช่ียวชาญ 
    n แทน จ านวนผู้ เช่ียวชาญ 
 

2. ความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) 
 โดยใช้วิธีการหาสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของคอนบรัค (Cronbachs’ alpha Coefficient) 

(กลัยา วานิชบญัชา, 2549, น. 35) โดยใช้สตูรดงันี ้
 

𝛼 =  
k convariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ / variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

1 + (k − 1)convariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ / variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅
 

 
เม่ือ  α  แทน    ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
   k   แทน    จ านวนค าถาม 
     convariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅   แทน    คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนรวม 
         variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅            แทน    คา่เฉล่ียของคา่ความแปรปรวนของ 
         ค าถาม 
 

สถติเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ชศูรี วงศ์รัตนะ (2560) กลา่ววา่ สถิตเิชิงพรรณนา ประกอบด้วย 

1. ค่าร้อยละ (Percentage) โดยใช้สูตรดังนี ้
 

𝐏 =  
𝐟 

𝐧
 X 100 

 
เม่ือ  P  แทน คา่ร้อยละ 
  f แทน ความถ่ีของคะแนน 

  n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
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2. ค่าเฉล่ีย (Mean: x ̄) โดยใช้สูตร ดังนี ้
 

x̄ =  
∑ x

n
 

 

เม่ือ  x̄ แทน คะแนนเฉล่ีย 

  ∑x แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

   n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 

3. ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations: S.D.) โดยใช้สูตร ดังนี ้
 

S. D. =  √
n ∑ x2 −  (∑ x)2

n(n − 1)
 

 
เม่ือ   S.D.     แทน      สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

    n      แทน      ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
   ∑ x2      แทน      ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกก าลงัสอง 
 (∑ x)2    แทน      ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
 

4. ค่ า สั ม ป ระ สิ ท ธ์ิ ค วามแป รป รวน  (Coefficient of Variation: C.V.) 
โดยใช้สูตร ดังนี ้

 

C. V. =
S. D.

X̅
 

 
เม่ือ      C.V.         แทน คา่สมัประสิทธ์ิความแปรปรวน 
      S.D.         แทน สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

        x̄       แทน คะแนนเฉล่ีย 
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สถติเิชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Coefficients) 

กัลยา วานิชย์บัญชา (2558) กล่าวว่า สถิติวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ เป็น
การศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลหรือตวัแปรตามหลายๆ ปัจจยั โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหคุณู
แบบปกติ (Enter Multiple Regression Analysis) โดยใช้การค้นหาตัวพยากรณ์จากโปรแกรม
ส าเร็จรูปในคอมพิวเตอร์ 

 
จากสมการแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามกับตัวแปรอิสระ k ตัว โดย

ใช้สูตร ดังนี ้
 

Y =  β0 +  β1x1 +  β2x2 +  … +  βkxk +  ε 

 

เม่ือ   Y  แทน คะแนนพยากรณ์ของตวัเกณฑ์ 

  β0  แทน สว่นตดัแกน y หรือคา่ของ y เม่ือ x มีคา่เทา่กบั 
     ศนูย์ 

 β1, β2, … , βk แทน คา่สมัประสิทธ์ิการถดถอยของตวัพยากรณ์ตวั 
     ท่ี 1 ถึงตวัท่ี k ตามล าดบั 

 x1, x2, … , xk แทน คะแนนของพยากรณ์ของตวัเกณฑ์ตวัท่ี 1 ถึง 
     ตวัท่ี k ตามล าดบั 

  ε  แทน คา่ความคลาดเคล่ือนในการพยากรณ์ 
 

จากการประมาณค่า β1 ด้วย b1 และประมาณค่า β0 ด้วย 𝑎 จะท าให้เขียน
สมการความถดถอยเชิงพหคุณู ดงันี ้

 

Y =  a +  b1x1 +  b2x2 +  … +  bkxk 

 
โดยวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (R) โดยใช้สูตร ดังนี ้
 

RY.12…k = √β1ry1 +  β2ry2 +  … +  βkryk 
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เม่ือ       RY.12…k   แทน คา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์พหุคูณระหว่างตัว 

     แปรอิสระท่ี 1 ถึง K กบัตวัแปรตาม 

 β1, β2, … , βk แทน คา่น า้หนกัความส าคญัของตวัแปรอิสระตวัท่ี 1  
     ถึง K 

   ry1,ry2,…,ryk  แทน คา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์พหคุณูระหวา่งตวั 
     แปรตามกบัตวัแปรอิสระ ตวัท่ี 1, 2, …, k 
  k      แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 
 

ค่าน า้หนักความส าคัญของตัวแปรอิสระ โดยใช้สูตร ดังนี ้
 

bi  =  βi 
Sy

Si
 

 

เม่ือ  bi แทน  คา่น า้หนกัความส าคญัของตวัแปรอิสระตวัท่ี i  ในรูปคะแนนดิบ 

 βi แทน คา่น้าหนกัความส าคญัของตวัแปรอิสระตวัท่ี i ในรูปคะแนน 
   มาตรฐาน 

 Si แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนจากตวัแปรอิสระตวัท่ี i 

 Sy แทน คา่เบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนตามตวัแปรตาม  



 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบ

ไฟฟ้า (EV)” ในการวิเคราะห์และน าเสนอข้อมลู ผู้ วิจยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์และอกัษรย่อต่างๆ ท่ี
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้
 

สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
      n   แทนขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 

      x̄   แทนคา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง 
     S.D.  แทนสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
     C.V.  แทนคา่สมัประสิทธ์ิความแปรปรวน (Coefficient of Variation) 
     SS   แทนคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Sum of Squares) 
     MS   แทนคา่เฉล่ียผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
       F   แทนคา่ท่ีใช้พิจารณา F - Distribution 
       t   แทนคา่ท่ีใช้พิจารณา t - Distribution 
  Prob.(p)  แทนคา่ความนา่จะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัทางสถิติ 
       r   แทนคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 
      df   ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
Sig.2 tailed  แทนความนา่จะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัทางสถิติ 
      H0   แทนสมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
      H1   แทนสมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
       *   แทนนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
       **   แทนนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
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การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล และการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยครัง้นี ้

ผู้ วิจัยได้น าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจัย โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 2 ส่วน 
ดงัตอ่ไปนี ้

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัการยอมรับนวตักรรม ประกอบด้วย ขัน้รับรู้หรือ

ต่ืนตน ขัน้สนใจ ขัน้ประเมินคา่ ขัน้ทดลอง และขัน้การยอมรับ 
1.3 การวิ เคราะ ห์ ข้อมูล เก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณ าการ 

ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ และการสง่เสริมการขาย 
1.4 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการเช่ือมโยงสินค้า ประกอบด้วย รู้ถึงจดุเดน่ของ

สินค้า มีเหตผุลในการซือ้ ราคาท่ียอมรับได้ และขยายสินค้าได้ 
1.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล

ระบบไฟฟ้า (EV) 
 

2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
สมมตฐิานข้อที่ 1 

H0 : การยอมรับนวัตกรรม ประกอบด้วย ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน ขัน้สนใจ ขัน้
ประเมินคา่ ขัน้ทดลอง และขัน้การยอมรับ ไม่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) 

H1 : การยอมรับนวัตกรรม ประกอบด้วย ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน ขัน้สนใจ ขัน้
ประเมินค่า ขัน้ทดลอง และขัน้การยอมรับ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) 
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สมมตฐิานข้อที่ 2 
H0 : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา การ

ประชาสมัพนัธ์ การขายโดยพนกังานขาย การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง ไมมี่อิทธิพล
ตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) 

H1 : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ การขายโดยพนกังานขาย การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง มีอิทธิพลตอ่
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) 

 
สมมตฐิานข้อที่ 3 

H0 : การเช่ือมโยงสินค้า ประกอบด้วย รู้ถึงจุดเดน่ของสินค้า มีเหตผุลในการ
ซือ้ ราคาท่ียอมรับได้ และขยายสินค้าได้ ไม่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) 

H1 : การเช่ือมโยงสินค้า ประกอบด้วย รู้ถึงจุดเดน่ของสินค้า มีเหตผุลในการ
ซือ้ ราคาท่ียอมรับได้ และขยายสินค้าได้ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
1.1 ข้อมูลเก่ียวกับลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั

การศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยการวิเคราะห์ข้อมลูแบบตารางไขว้ (Crosstabs) ดงั
ปรากฏในตาราง 1 
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จากตาราง 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยการวิเคราะห์ข้อมูลแบบ
ตารางไขว้ (Crosstabs) สามารถอธิบายได้ ดงันี ้

เพศ 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเพศชายส่วนใหญ่มีอายุ 32 ปี คิดเป็นร้อยละ 7.2 มี

ระดบัการศกึษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 71.7 และมีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั คิดเป็นร้อยละ 
48.0 

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเพศหญิงสว่นใหญ่มีอาย ุ38 ปี คิดเป็นร้อยละ 10.7 มี
ระดบัการศกึษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 64.3 และมีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั คิดเป็นร้อยละ 
64.3 

สถานภาพ 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสถานภาพโสดส่วนใหญ่มีอายุ 32 ปี คิดเป็นร้อยละ 

11.6 มีระดบัการศกึษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 68.1 และมีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั คิดเป็น
ร้อยละ 53.6 

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสถานภาพโสดส่วนใหญ่มีอายุ 33 ปี คิดเป็นร้อยละ 
11.6 มีระดบัการศกึษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 68.1 และมีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั คิดเป็น
ร้อยละ 53.6 

พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสถานภาพสมรสส่วนใหญ่มีอาย ุ45 ปี คิดเป็นร้อยละ 
8.1 มีระดบัการศกึษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 72.1 และมีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั คิดเป็น
ร้อยละ 48.6 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามรายได้เฉล่ียต่อเดือน 100,000 บาท ส่วนใหญ่มีอาย ุ

35 ปี คิดเป็นร้อยละ 16.7 มีระดบัการศกึษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 50.0 และมีอาชีพประกอบ
ธุรกิจสว่นตวั คดิเป็นร้อยละ 88.9 

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามรายได้เฉล่ียต่อเดือน 100,000 บาท ส่วนใหญ่มีอาย ุ
35 ปี คิดเป็นร้อยละ 16.7 มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 50.0 และมีอาชีพ
ประกอบธุรกิจสว่นตวั คดิเป็นร้อยละ 88.9 

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามรายได้เฉล่ียต่อเดือน 100,000 บาท ส่วนใหญ่มีอาย ุ
45 ปี คิดเป็นร้อยละ 16.7 มีระดบัการศกึษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 50.0 และมีอาชีพประกอบ
ธุรกิจสว่นตวั คดิเป็นร้อยละ 88.9 
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พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามรายได้เฉล่ียต่อเดือน 100,000 บาท ส่วนใหญ่มีอาย ุ
45 ปี คิดเป็นร้อยละ 16.7 มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 50.0 และมีอาชีพ
ประกอบธุรกิจสว่นตวั คดิเป็นร้อยละ 88.9 

 
1.2 ข้อมูลเก่ียวกับการยอมรับนวตักรรม ประกอบด้วย ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน ขัน้สนใจ ขัน้

ประเมินค่า ขัน้ทดลอง และขัน้การยอมรับ โดยใช้การหาค่าเฉล่ีย (Mean: x ̄) ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviations: S.D.) และค่าสัมประสิทธ์ิความแปรปรวน (Coefficient of 
Variation: C.V.) ดงัปรากฏในตาราง 2 

ตาราง 2 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสมัประสิทธ์ิความแปรปรวน และระดบัความ
คดิเห็นของการยอมรับนวตักรรมโดยรวม 

การยอมรับรับนวัตกรรม 𝐱̅ S.D. C.V. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ขั้นรับรู้หรือตื่นตน 3.81 .798 .209 มาก 
ขั้นสนใจ 3.95 .904 .229 มาก 
ขั้นประเมินค่า 3.66 .891 .243 มาก 
ขั้นทดลอง 3.80 .930 .245 มาก 
ขั้นการยอมรับ 4.11 .694 .469 มาก 

รวม 3.87 .521 .135 มาก 

 
จากตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการยอมรับนวัตกรรมโดยรวม พบว่า มี

ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.87 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.521 มีค่าสัมประสิทธ์ิความแปรปรวน
เทา่กบั 0.135 และมีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก 

 
เม่ือพิจารณาเป็นรายขัน้ตอน พบว่า ความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมากคือ ขัน้

การยอมรับ ขัน้สนใจ ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน ขัน้ทดลอง และขัน้ประเมินคา่ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.11 3.95 
3.81 3.80 และ 3.66 ตามล าดบั 
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ตาราง 3 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสมัประสิทธ์ิความแปรปรวน และระดบัความ
คดิเห็นของการยอมรับนวตักรรม ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน 

การยอมรับรับนวัตกรรม 𝐱̅ S.D. C.V. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ขั้นรับรู้หรือตื่นตน     
1. ท่านทราบว่ามีรถยนต์ไฟฟ้า 
เพราะท่านเห็นข่าวออนไลน์เกี่ยวกับ
รถยนต์ไฟฟ้า 

4.13 .936 .227 มาก 

2. ท่านทราบว่ามีรถยนต์ไฟฟ้าจาก
คนรู้จักของท่าน 

3.64 1.306 .359 มาก 

3. ท่านทราบว่ามีรถยนต์ไฟฟ้าจาก
การรีวิวในต่างประเทศ 

3.67 1.251 .341 มาก 

รวม 3.81 .798 .209 มาก 

 
จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการยอมรับนวัตกรรม ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน

พบว่า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.81 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.789 มีค่าสัมประสิทธ์ิความ
แปรปรวนเทา่กบั 0.209 และมีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก 

 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ ความคดิเห็นมีคา่เฉล่ียอยู่ในระดบัมากคือ ทา่นทราบ

ว่ามีรถยนต์ไฟฟ้า เพราะท่านเห็นข่าวออนไลน์เก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้า ท่านทราบว่ามีรถยนต์ไฟฟ้า
จากการรีวิวในตา่งประเทศ และท่านทราบว่ามีรถยนต์ไฟฟ้าจากคนรู้จกัของท่าน มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 
4.13 3.67 และ 3.64 ตามล าดบั 

 
 
 

 

 

 



  92 

ตาราง 4 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสมัประสิทธ์ิความแปรปรวน และระดบัความ
คดิเห็นของการยอมรับนวตักรรม ขัน้สนใจ 

การยอมรับรับนวัตกรรม 𝐱̅ S.D. C.V. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ขั้นสนใจ     
1. ท่านเคยค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับการ
ท างานของรถยนต์ไฟฟ้า 

3.96 1.105 .279 มาก 

2. ท่านเคยค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับ
รถยนต์ไฟฟ้ารุ่นใหม่ๆ 

4.06 1.066 .263 มาก 

3. ท่านเคยค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับราคา
และอัตราภาษีน าเข้าของรถยนต์
ไฟฟ้า 

3.83 1.189 .310 มาก 

รวม 3.95 .904 .229 มาก 

 
จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการยอมรับนวัตกรรม ขัน้สนใจ พบว่า มี

ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.95 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.904 มีค่าสัมประสิทธ์ิความแปรปรวน
เทา่กบั 0.229 และมีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก 

 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความคิดเห็นมีคา่เฉล่ียอยู่ในระดบัมากคือ ท่านเคย

ค้นหาข้อมูลเก่ียวกับการท างานของรถยนต์ไฟฟ้า ท่านเคยค้นหาข้อมูลเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้ารุ่น
ใหม่ๆ และท่านเคยค้นหาข้อมูลเก่ียวกับราคาและอัตราภาษีน าเข้าของรถยนต์ไฟฟ้า มีค่าเฉล่ีย
เทา่กบั 4.06 3.96 และ 3.83 ตามล าดบั 
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ตาราง 5 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสมัประสิทธ์ิความแปรปรวน และระดบัความ
คดิเห็นของการยอมรับนวตักรรม ขัน้ประเมินคา่ 

การยอมรับรับนวัตกรรม 𝐱̅ S.D. C.V. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ขั้นประเมินค่า     
1. ท่านเคยทราบว่ารถยนต์ไฟฟ้ามี
ความเสี่ยงในเรื่องของการซ่อมบ ารุง 

3.32 1.171 .353 ปานกลาง 

2. ท่านเคยทราบว่ารถยนต์ไฟฟ้ามี
ความเสี่ยงในเรื่องของสิ่งอ านวยความ
สะดวกต่างๆ เช่น สถานีชาร์จไฟ หรือ
อ่ืนๆ 

4.13 .952 .231 มาก 

3. ท่านเคยทราบว่าเทคโนโลยีรถยนต์
ไฟฟ้ามีความเสี่ยง 

3.53 1.174 .333 มาก 

รวม 3.66 .891 .243 มาก 

 
จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการยอมรับนวตักรรม ขัน้ประเมินคา่ พบว่า 

มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.66 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.891 มีค่าสมัประสิทธ์ิความแปรปรวน
เทา่กบั 0.243 และมีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก 

 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความคิดเห็นมีคา่เฉล่ียอยู่ในระดบัมากคือ ท่านเคย

ทราบวา่รถยนต์ไฟฟ้ามีความเส่ียงในเร่ืองของสิ่งอ านวยความสะดวกตา่งๆ เชน่ สถานีชาร์จไฟ หรือ
อ่ืนๆ และท่านเคยทราบว่าเทคโนโลยีรถยนต์ไฟฟ้ามีความเส่ียง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.13 และ 3.53 
ตามล าดบั และความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัปานกลางคือ ท่านเคยทราบว่ารถยนต์ไฟฟ้ามี
ความเส่ียงในเร่ืองของการซอ่มบ ารุง มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.32 
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ตาราง 6 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสมัประสิทธ์ิความแปรปรวน และระดบัความ
คดิเห็นของการยอมรับนวตักรรม ขัน้ทดลอง 

การยอมรับรับนวัตกรรม 𝐱̅ S.D. C.V. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ขั้นทดลอง     
1. ชว่งแรกที่ท่านรับรถยนต์ไฟฟ้ามา 
ท่านได้เคยทดลองการชาร์ตไฟจาก
สถานีชาร์ต 

3.59 1.147 .319 มาก 

2. ชว่งแรกที่ท่านรับรถยนต์ไฟฟ้ามา 
ท่านได้ทดลองการขับขี่รถยนต์ไฟฟ้า
ของท่าน 

3.83 1.157 .302 มาก 

3. ชว่งแรกที่ท่านรับรถยนต์ไฟฟ้ามา 
ท่านได้ทดลองใช้เทคโนโลยีที่ติดตั้งมา
กับรถยนต์ไฟฟ้าของท่าน 

3.97 1.116 .281 มาก 

รวม 3.80 .930 .245 มาก 

 
จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการยอมรับนวตักรรม ขัน้ทดลอง พบว่า มี

ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.80 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.930 มีค่าสัมประสิทธ์ิความแปรปรวน
เทา่กบั 0.245 และมีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก 

 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความคดิเห็นมีคา่เฉล่ียอยู่ในระดบัมากคือ ช่วงแรกท่ี

ทา่นรับรถยนต์ไฟฟ้ามา ทา่นได้ทดลองใช้เทคโนโลยีท่ีตดิตัง้มากบัรถยนต์ไฟฟ้าของทา่น ช่วงแรกท่ี
ท่านรับรถยนต์ไฟฟ้ามา ท่านได้ทดลองการขับข่ีรถยนต์ไฟฟ้าของท่าน  และช่วงแรกท่ีท่านรับ
รถยนต์ไฟฟ้ามา ท่านได้เคยทดลองการชาร์ตไฟจากสถานีชาร์ต มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.97 3.83 และ 
3.59 ตามล าดบั 
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ตาราง 7 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสมัประสิทธ์ิความแปรปรวน และระดบัความ
คดิเห็นของการยอมรับนวตักรรม ขัน้การยอมรับ 

การยอมรับรับนวัตกรรม 𝐱̅ S.D. C.V. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ขั้นการยอมรับ     
1. ท่านคาดว่ารถยนต์ไฟฟ้าสามารถใช้
งานแทนรถยนต์ทั่วไปได้ 

4.34 .710 .164 มากที่สุด 

2. ท่านคาดว่าการชาร์จไฟของรถยนต์
ไฟฟ้าไม่ได้เป็นอุปสรรค 

4.08 .896 .220 มาก 

3. ท่านไม่มีความกังวลกับการซ่อม
บ ารุงรถยนต์ไฟฟ้าหลังการขับขี่ 

3.90 1.047 .268 มาก 

รวม 4.11 .694 .169 มาก 

 
จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการยอมรับนวตักรรม ขัน้การยอมรับ พบว่า 

มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.11 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.694 มีค่าสมัประสิทธ์ิความแปรปรวน
เทา่กบั 0.169 และมีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก 

 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ ความคิดเห็นมีคา่เฉล่ียอยู่ในระดบัมากท่ีสดุคือ ท่าน

คาดว่ารถยนต์ไฟฟ้าสามารถใช้งานแทนรถยนต์ทัว่ไปได้ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.34 และความคิดเห็นมี
คา่เฉล่ียอยู่ในระดบัมากคือ ท่านคาดว่าการชาร์จไฟของรถยนต์ไฟฟ้าไม่ได้เป็นอปุสรรค และท่าน
ไม่มีความกังวลกับการซ่อมบ ารุงรถยนต์ไฟฟ้าหลังการขับข่ี มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.08 และ 3.90 
ตามล าดบั 
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1.3 วิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การ
โฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การขายโดยพนกังานขาย การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง 

โดยใช้การหาค่าเฉล่ีย (Mean: x ̄) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations: S.D.) และค่า
สมัประสิทธ์ิความแปรปรวน (Coefficient of Variation: C.V.) ดงัปรากฏในตาราง 8 

ตาราง 8 แสดงคา่เฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คา่สมัประสิทธ์ิความแปรปรวน และระดบัการรับรู้
ของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการโดยรวม 

การสื่อสารการตลาด 
แบบบูรณาการ 𝐱̅ S.D. C.V. 

ระดับการ
รับรู้ 

ด้านการโฆษณา 3.17 .891 .281 ปานกลาง 
ด้านการประชาสัมพันธ์ 3.39 .901 .265 ปานกลาง 
ด้านการส่งเสริมการขาย 3.11 .876 .282 ปานกลาง 

รวม 3.22 .725 .225 ปานกลาง 

 
จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการโดยรวม 

พบว่า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.22 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.725 มีค่าสัมประสิทธ์ิความ
แปรปรวนเทา่กบั 0.225 และมีการรับรู้อยูใ่นระดบัปานกลาง 

 
เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า การรับรู้มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัปานกลางคือ ด้าน

การประชาสัมพันธ์ ด้านการโฆษณา และด้านการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.39 3.17 
และ 3.11 ตามล าดบั 
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ตาราง 9 แสดงคา่เฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คา่สมัประสิทธ์ิความแปรปรวน และระดบัการรับรู้
ของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการโฆษณา 

การสื่อสารการตลาด 
แบบบูรณาการ 𝐱̅ S.D. C.V. 

ระดับการ
รับรู้ 

ด้านการโฆษณา     
1. ท่านได้เห็นแผ่นพับ (Brochure) 
ของบริษัทรถยนต์ไฟฟ้าที่สวยงามและ
ดึงดูดสายตา 

2.98 1.141 .383 ปานกลาง 

2. ท่านได้เห็นวิดีโอโฆษณารถยนต์
ไฟฟ้าผ่านทางโทรทัศน์ 

2.87 1.261 .439 ปานกลาง 

3. ท่านได้เห็นรูปภาพรถยนต์ไฟฟ้า
ผ่านทางนิตยสารรถยนต์ 

2.84 1.245 .438 ปานกลาง 

4. ท่านได้เห็นโฆษณารถยนต์ไฟฟ้า
ผ่านทางสื่อโซเชียวมีเดีย เช่น 
Youtube, Facebook, หรือช่องทาง
อ่ืนๆ 

3.99 1.091 .273 มาก 

รวม 3.17 .891 .281 ปานกลาง 

 
จากตาราง 9 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน

การโฆษณา พบว่า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.17 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.891 มีค่า
สมัประสิทธ์ิความแปรปรวนเทา่กบั 0.281 และมีการรับรู้อยูใ่นระดบัปานกลาง 

 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า การรับรู้มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมากคือ ท่านได้เห็น

โฆษณารถยนต์ไฟฟ้าผ่านทางส่ือโซเชียวมีเดีย เช่น Youtube, Facebook, หรือช่องทางอ่ืนๆ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.99 และการรับรู้มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับปานกลางคือ ท่านได้เห็นแผ่นพับ 
(Brochure) ของบริษัทรถยนต์ไฟฟ้าท่ีสวยงามและดึงดดูสายตา ท่านได้เห็นวิดีโอโฆษณารถยนต์
ไฟฟ้าผ่านทางโทรทศัน์ และท่านได้เห็นรูปภาพรถยนต์ไฟฟ้าผ่านทางนิตยสารรถยนต์ มีค่าเฉล่ีย
เทา่กบั 2.98 2.87 และ 2.84 ตามล าดบั 
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ตาราง 10 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสมัประสิทธ์ิความแปรปรวน และระดบัการ
รับรู้ของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการประชาสมัพนัธ์ 

การสื่อสารการตลาด 
แบบบูรณาการ 𝐱̅ S.D. C.V. 

ระดับการ
รับรู้ 

ด้านการประชาสัมพันธ์     
1. ท่านได้รับข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติ
ของรถยนต์ไฟฟ้าที่ดีกว่ารถยนต์ทั่วไป 
ผ่านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 

3.73 1.065 .286 มาก 

2. ท่านได้รับข้อมูลเกี่ยวกับจุดเด่นของ
รถยนต์ไฟฟ้าจากการให้สัมภาษณ์ผ่าน
สื่อมวลชน 

3.53 1.188 .337 มาก 

3. ท่านได้เข้าร่วมกิจกรรมการจัดงานอี

เว้นท์ เช่น มหกรรมยานยนต์ (Motor 
Expo), การน าสินค้ามาจัดแสดง 

(Roadshow), หรืออ่ืนๆ 

2.92 1.285 .440 ปานกลาง 

รวม 3.39 .901 .265 ปานกลาง 

 
จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้าน

การประชาสัมพันธ์ พบว่า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.39 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.901 มีค่า
สมัประสิทธ์ิความแปรปรวนเทา่กบั 0.265 และมีการรับรู้อยูใ่นระดบัปานกลาง 

 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า การรับรู้มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากคือ ท่านได้รับ

ข้อมูลเก่ียวกับคณุสมบตัิของรถยนต์ไฟฟ้าท่ีดีกว่ารถยนต์ทัว่ไป ผ่านการโฆษณาประชาสัมพันธ์  
และท่านได้รับข้อมูลเก่ียวกับจุดเด่นของรถยนต์ไฟฟ้าจากการให้สัมภาษณ์ผ่านส่ือมวลชน  มี
คา่เฉล่ียเท่ากบั 3.73 และ 3.53 ตามล าดบั และการรับรู้มีคา่เฉล่ียอยู่ในระดบัปานกลางคือ ท่านได้
เข้าร่วมกิจกรรมการจดังานอีเว้นท์ เช่น มหกรรมยานยนต์ (Motor Expo), การน าสินค้ามาจดัแสดง 
(Roadshow), หรืออ่ืนๆ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 2.92 
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ตาราง 11 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสมัประสิทธ์ิความแปรปรวน และระดบัการ
รับรู้ของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการสง่เสริมการขาย 

การสื่อสารการตลาด 
แบบบูรณาการ 𝐱̅ S.D. C.V. 

ระดับการ
รับรู้ 

ด้านการส่งเสริมการขาย     
1. ท่านได้รับของแถมเกี่ยวกับอุปกรณ์
รถยนต์ที่เป็นประโยชน์จากการซื้อ
รถยนต์ของท่าน 

3.41 1.082 .317 มาก 

2. ท่านได้ส่วนลดการขายจากการซื้อ
รถยนต์ของท่าน 

3.52 1.131 .321 มาก 

3. ท่านได้บัตรก านัลหรือตั๋ว เช่น ตั๋วชม
ภาพยนตร์ ตั๋วคอนเสิร์ต หรืออ่ืนๆ ที่ไม่
เกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้าจากการซื้อ
รถยนต์ของท่าน 

2.39 1.189 .497 น้อย 

รวม 3.11 .876 .282 ปานกลาง 

 
จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้าน

การขายโดยพนกังานขาย พบวา่ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.11 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.876  มี
คา่สมัประสิทธ์ิความแปรปรวนเทา่กบั 0.282 และมีการรับรู้อยูใ่นระดบัปานกลาง 

 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า การรับรู้มีคา่เฉล่ียอยู่ในระดบัมากคือ ทา่นได้ส่วนลด

การขายจากการซือ้รถยนต์ของท่าน และท่านได้รับของแถมเก่ียวกบัอปุกรณ์รถยนต์ท่ีเป็นประโยชน์
จากการซือ้รถยนต์ของทา่น มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.52 และ 3.41 ตามล าดบั และการรับรู้มีคา่เฉล่ียอยู่
ในระดบัน้อยคือ ท่านได้บตัรก านลัหรือตัว๋ เช่น ตัว๋ชมภาพยนตร์ ตัว๋คอนเสิร์ต หรืออ่ืนๆ ท่ีไม่เก่ียวกับ
รถยนต์ไฟฟ้าจากการซือ้รถยนต์ของทา่น มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 2.39 
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1.4 วิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการเช่ือมโยงสินค้า ประกอบด้วย รู้ถึงจุดเด่นของสินค้า มี

เหตุผลในการซือ้ ราคาท่ียอมรับได้ และขยายสินค้าได้ โดยใช้การหาค่าเฉล่ีย (Mean: x ̄) ส่วน
เบี่ ย งเบนมาตรฐาน  (Standard Deviations: S.D.) และค่ าสัมป ระสิท ธ์ิความแปรปรวน 
(Coefficient of Variation: C.V.) ดงัปรากฏในตาราง 12 

ตาราง 12 แสดงคา่เฉล่ีย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน คา่สมัประสิทธ์ิความแปรปรวนเทา่กบั และระดบั
ความคดิเห็นของการเช่ือมโยงสินค้าโดยรวม 

การเชื่อมโยงสินค้า 𝐱̅ S.D. C.V. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ด้านรู้ถึงจุดเด่นของสินค้า 4.35 .548 .126 มากที่สุด 
ด้านมีเหตุผลในการซื้อ 3.96 .574 .145 มาก 
ด้านราคาที่ยอมรับได้ 4.22 .686 .163 มากที่สุด 
ด้านขยายสินค้าได้ 3.66 .789 .216 มาก 

รวม 4.05 .438 .108 มาก 

 
จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการเช่ือมโยงสินค้าโดยรวม พบว่า มี

ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.05 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.438 มีค่าสัมประสิทธ์ิความแปรปรวน
เทา่กบั 0.108 และมีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก 

 
เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมากท่ีสุดคือ 

ด้านรู้ถึงจดุเดน่ของสินค้า และด้านราคาท่ียอมรับได้ มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 4.35 และ 4.22 ตามล าดบั 
และความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมากคือ ด้านมีเหตผุลในการซือ้ และด้านขยายสินค้าได้ มี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.96 และ 3.66 ตามล าดบั 
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ตาราง 13 แสดงคา่เฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คา่สมัประสิทธ์ิความแปรปรวน และระดบัความ
คดิเห็นของการเช่ือมโยงสินค้า ด้านรู้ถึงจดุเดน่ของสินค้า 

การเชื่อมโยงสินค้า 𝐱̅ S.D. C.V. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ด้านรู้ถึงจุดเด่นของสินค้า     
1. รถยนต์ไฟฟ้าปล่อยมลพิษน้อยกว่า
รถยนต์ระบบอ่ืนๆ 

4.61 .656 .142 มากที่สุด 

2. รถยนต์ไฟฟ้าเงียบกว่ารถยนต์ระบบ
อ่ืนๆ 

4.61 .574 .125 มากที่สุด 

3. รถยนต์ไฟฟ้ามีกระบวนการการสึก
หรอที่ต่ ากว่ารถยนต์ระบบอื่นๆ 

4.17 .888 .213 มาก 

4. รถยนต์ไฟฟ้ามีสมรรถนะการขับขี่ท่ี
ดีกว่ารถยนต์ระบบอื่นๆ 

4.03 .924 .229 มาก 

รวม 4.35 .548 .126 มากที่สุด 

 
จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการเช่ือมโยงสินค้าด้านรู้ถึงจุดเด่นของ

สินค้า พบว่า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.35 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.548 มีค่าสัมประสิทธ์ิ
ความแปรปรวนเทา่กบั 0.126 และมีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 

 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุดคือ 

รถยนต์ไฟฟ้าปล่อยมลพิษน้อยกวา่รถยนต์ระบบอ่ืนๆ และรถยนต์ไฟฟ้าเงียบกวา่รถยนต์ระบบอ่ืนๆ 
มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.61 และความคิดเห็นมีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัมากคือ รถยนต์ไฟฟ้ามีกระบวนการ
การสึกหรอท่ีต ่ากว่ารถยนต์ระบบอ่ืนๆ และรถยนต์ไฟฟ้ามีสมรรถนะการขบัข่ีท่ีดีกว่ารถยนต์ระบบ
อ่ืนๆ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.17 และ 4.03 ตามล าดบั 
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ตาราง 14 แสดงคา่เฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คา่สมัประสิทธ์ิความแปรปรวน และระดบัความ
คดิเห็นของการเช่ือมโยงสินค้า ด้านมีเหตผุลในการซือ้ 

การเชื่อมโยงสินค้า 𝐱̅ S.D. C.V. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ด้านมีเหตุผลในการซื้อ     
1. รถยนต์ไฟฟ้าสามารถลดค่าใช้จ่าย
ในการเติมน้ ามันได้มากกว่ารถยนต์
อ่ืนๆ ทั่วไป 

4.42 .668 .151 มากที่สุด 

2. รถยนต์ไฟฟ้าสามารถลดค่าใช้จ่าย
ในการบ ารุงรักษาได้มากกว่ารถยนต์
อ่ืนๆ ทั่วไป 

4.14 .877 .212 มาก 

3. รถยนต์ไฟฟ้ามีอัตราการเสียภาษีท่ี
น้อยกว่ารถยนต์อ่ืนๆ ทั่วไป 

3.44 .976 .284 มาก 

4. รถยนต์ไฟฟ้าสามารถสร้าง
ภาพลักษณ์ให้กับผู้ขับขี่ได้มากกว่า
รถยนต์อื่นๆ ทั่วไป 

3.84 .935 .243 มาก 

รวม 3.96 .547 .145 มาก 

 
จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการเช่ือมโยงสินค้าด้านมีเหตผุลในการซือ้ 

พบว่า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.96 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.574 มีค่าสัมประสิทธ์ิความ
แปรปรวนเทา่กบั 0.145 และมีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก 

 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุดคือ 

รถยนต์ไฟฟ้าสามารถลดคา่ใช้จ่ายในการเตมิน า้มนัได้มากกว่ารถยนต์อ่ืนๆ ทัว่ไป มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 
4.42 และความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากคือ รถยนต์ไฟฟ้าสามารถลดค่าใช้จ่ายในการ
บ ารุงรักษาได้มากกว่ารถยนต์อ่ืนๆ ทั่วไป รถยนต์ไฟฟ้าสามารถสร้างภาพลักษณ์ให้กับผู้ ขบั ข่ีได้
มากกว่ารถยนต์อ่ืนๆ ทัว่ไป และรถยนต์ไฟฟ้ามีอตัราการเสียภาษีท่ีน้อยกว่ารถยนต์อ่ืนๆ ทัว่ไป มี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 4.14 3.84 และ 3.44 ตามล าดบั 
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ตาราง 15 แสดงคา่เฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คา่สมัประสิทธ์ิความแปรปรวน และระดบัความ
คดิเห็นของการเช่ือมโยงสินค้า ด้านราคาท่ียอมรับได้ 

การเชื่อมโยงสินค้า 𝐱̅ S.D. C.V. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ด้านราคาที่ยอมรับได้     
1. ราคาของรถยนต์ไฟฟ้ามีความ
เหมาะสมกับรายได้ของท่าน 

4.04 .942 .233 มาก 

2. ราคารถยนต์ไฟฟ้ามีความเหมาะสม
กับคุณภาพการใช้งาน 

4.24 .794 .187 มากที่สุด 

3. ราคารถยนต์ไฟฟ้ามีความเหมาะสม
กับอุปกรณ์ต่างๆ และเทคโนโลยีที่
ทันสมัย 

4.38 .771 .176 มากที่สุด 

รวม 4.22 .686 .163 มากที่สุด 

 
จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการเช่ือมโยงสินค้าด้านราคาท่ียอมรับได้ 

พบว่า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.22 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.686 มีค่าสัมประสิทธ์ิความ
แปรปรวนเทา่กบั 0.163 และมีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 

 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ ความคิดเห็นมีคา่เฉล่ียอยู่ในระดบัมากท่ีสดุคือ ราคา

รถยนต์ไฟฟ้ามีความเหมาะสมกบัอปุกรณ์ตา่งๆ และเทคโนโลยีท่ีทนัสมยั และราคารถยนต์ไฟฟ้ามี
ความเหมาะสมกับคุณภาพการใช้งาน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.38 และ 4.24 ตามล าดบั และความ
คดิเห็นมีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัมากคือ ราคาของรถยนต์ไฟฟ้ามีความเหมาะสมกบัรายได้ของท่าน มี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 4.04 
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ตาราง 16 แสดงคา่เฉล่ีย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน คา่สมัประสิทธ์ิความแปรปรวนเทา่กบั และระดบั
ความคดิเห็นของการเช่ือมโยงสินค้า ด้านขยายสินค้าได้ 

การเชื่อมโยงสินค้า 𝐱̅ S.D. C.V. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ด้านขยายสินค้าได้     
1. รถยนต์ไฟฟ้าที่ท่านซื้อสามารถผลิต
และจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ที่ไม่
เกี่ยวข้องกันกับรถยนต์ได้ 

3.46 1.064 .308 มาก 

2. รถยนต์ไฟฟ้าที่ท่านซื้อสามารถ
จ าหน่ายรถยนต์ไฟฟ้าที่ไม่ใช่รถยนต์
ประเภทนั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 ที่นั่งได้ 

เช่น รถยนต์นั่งส่วนบุคคลเกิน 7 ที่นั่ง , 
รถจักรยานยนต์ หรืออ่ืนๆ 

3.74 .982 .263 มาก 

3. รถยนต์ไฟฟ้าที่ท่านซื้อสามารถผลิต
และจ าหน่ายได้ทั่วโลก 

3.77 1.052 .279 มาก 

รวม 3.66 .789 .216 มาก 

 
จากตาราง 16 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการเช่ือมโยงสินค้าด้านขยายสินค้าได้ 

พบว่า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.66 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.789 มีค่าสัมประสิทธ์ิความ
แปรปรวนเทา่กบั 0.216 และมีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก 

 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมากคือ รถยนต์

ไฟฟ้าท่ีท่านซือ้สามารถผลิตและจ าหน่ายได้ทั่วโลก รถยนต์ไฟฟ้าท่ีท่านซือ้สามารถจ าหน่าย
รถยนต์ไฟฟ้าท่ีไมใ่ชร่ถยนต์ประเภทนัง่ส่วนบคุคลไม่เกิน 7 ท่ีนัง่ได้ เชน่ รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลเกิน 7 
ท่ีนัง่ , รถจกัรยานยนต์ หรืออ่ืนๆ รถยนต์ไฟฟ้าท่ีท่านซือ้สามารถผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ 
ท่ีไมเ่ก่ียวข้องกนักบัรถยนต์ได้ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.77 3.74 และ 3.46 ตามล าดบั 
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1.5 วิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า 
(EV) ประกอบด้วย ขัน้การรับรู้ถึงปัญหา ขัน้การแสวงหาข้อมูล ขัน้การประเมินทางเลือก ขัน้การ

ตดัสินใจซือ้ และขัน้พฤติกรรมภายหลังการซือ้ โดยใช้การหาค่าเฉล่ีย (Mean : x ̄) ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviations: SD) และค่าสัมประสิท ธ์ิความแปรปรวน (Coefficient of 
Variation: C.V.) ดงัปรากฏในตาราง 17 

ตาราง 17 แสดงคา่เฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คา่สมัประสิทธ์ิความแปรปรวน และระดบัความ
คดิเห็นของกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) โดยรวม 

กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่ง
ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) 𝐱̅ S.D. C.V. 

ระดับความ
คิดเห็น 

ขั้นการรับรู้ถึงปัญหา 4.19 .531 .127 มาก 
ขั้นการแสวงหาข้อมูล 4.29 .787 .184 มากที่สุด 
ขั้นการประเมินทางเลือก 4.09 .716 .175 มาก 
ขั้นการตัดสินใจซื้อ 4.16 .605 .145 มาก 
ขั้นพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 4.34 .550 .127 มากที่สุด 

รวม 4.21 .452 .107 มากที่สุด 

 
จากตาราง 17 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน

บุคคลระบบไฟฟ้า (EV) โดยรวม พบว่า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.21 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.452 มีคา่สมัประสิทธ์ิความแปรปรวนเทา่กบั 0.107 และมีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 

 
เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ความคิดเห็นมีคา่เฉล่ียอยู่ในระดบัมากท่ีสดุคือ ขัน้

พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ และขัน้การแสวงหาข้อมลู มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.34 และ 4.29 ตามล าดบั 
และความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมากคือ ขัน้การรับรู้ถึงปัญหา ขัน้การตดัสินใจซือ้ และขัน้
การประเมินทางเลือก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.19 4.16 และ 4.09 ตามล าดบั 
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ตาราง 18 แสดงคา่เฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คา่สมัประสิทธ์ิความแปรปรวน และระดบัความ
คดิเห็นของกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การรับรู้ถึงปัญหา 

กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่ง
ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) 𝐱̅ S.D. C.V. 

ระดับความ
คิดเห็น 

ขั้นการรับรู้ถึงปัญหา     
1. ท่านรับทราบว่าราคาน้ ามันเป็น
ค่าใช้จ่ายที่มีราคาสูงเกินไป 

4.30 .700 .163 มากที่สุด 

2. ท่านรับทราบว่ารถยนต์ทั่วไป
ก่อให้เกิดมลพิษและท าลายสิ่งแวดล้อม 

4.62 .591 .128 มากที่สุด 

3. ท่านรับทราบว่าว่ารถยนต์อื่นๆ 
ทั่วไปไม่มีความทันสมัย 

3.64 1.028 .282 มาก 

รวม 4.19 .531 .127 มาก 

 
จากตาราง 18 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน

บุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การรับรู้ถึงปัญหา พบว่า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.19 มีส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.531 มีค่าสมัประสิทธ์ิความแปรปรวนเท่ากับ 0.127 และมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมาก 

 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ ความคิดเห็นมีคา่เฉล่ียอยู่ในระดบัมากท่ีสดุคือ ท่าน

รับทราบว่ารถยนต์ทัว่ไปก่อให้เกิดมลพิษและท าลายสิ่งแวดล้อม และท่านรับทราบว่าราคาน า้มนั
เป็นค่าใช้จ่ายท่ีมีราคาสูงเกินไป มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.62 และ 4.30 ตาล าดบั และความคิดเห็นมี
ค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากคือ ท่านรับทราบว่าว่ารถยนต์อ่ืนๆ ทั่วไปไม่มีความทันสมัย มีค่าเฉล่ีย
เทา่กบั 3.64 
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ตาราง 19 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การแสวงหาข้อมลู 

กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่ง
ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) 𝐱̅ S.D. C.V. 

ระดับความ
คิดเห็น 

ขั้นการแสวงหาข้อมูล     
1. ท่านสืบค้นข้อมูลของรถยนต์ไฟฟ้า
เกี่ยวกับข้อเสียของรถยนต์ไฟฟ้าก่อน
ตัดสินใจซื้อ 

4.25 .939 .221 มากที่สุด 

2. ท่านสืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับ
คุณประโยชน์ของรถยนต์ไฟฟ้าก่อน
ตัดสินใจซื้อ 

4.17 1.111 .226 มาก 

3. ท่านสืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติ
ของรถยนต์ไฟฟ้าก่อนตัดสินใจซื้อ 

4.44 .771 .174 มากที่สุด 

รวม 4.29 .787 .184 มากที่สุด 

 
จากตาราง 19 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน

บุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การแสวงหาข้อมูล พบว่า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.29 มีส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.787 มีค่าสมัประสิทธ์ิความแปรปรวนเท่ากับ 0.184 และมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมากท่ีสดุ 

 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ ความคิดเห็นมีคา่เฉล่ียอยู่ในระดบัมากท่ีสดุคือ ท่าน

สืบค้นข้อมูลเก่ียวกับคุณสมบัติของรถยนต์ไฟฟ้าก่อนตัดสินใจซือ้  และท่านสืบค้นข้อมูลของ
รถยนต์ไฟฟ้าเก่ียวกับข้อเสียของรถยนต์ไฟฟ้าก่อนตดัสินใจซือ้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.44 และ 4.25 
ตามล าดบั และความคิดเห็นมีคา่เฉล่ียอยู่ในระดบัมากคือ ท่านสืบค้นข้อมลูเก่ียวกบัคณุประโยชน์
ของรถยนต์ไฟฟ้าก่อนตดัสินใจซือ้ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.17 

 
 



  108 

ตาราง 20 แสดงคา่เฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คา่สมัประสิทธ์ิความแปรปรวน และระดบัความ
คิดเห็นของกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การประเมิน
ทางเลือก 

กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่ง
ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) 𝐱̅ S.D. C.V. 

ระดับความ
คิดเห็น 

ขั้นการประเมินทางเลือก     
1. ท่านได้ประเมินความน่าเชื่อถือของ
ตราสินค้าก่อนท าการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้า 

4.05 .911 .225 มาก 

2. ท่านได้ประเมินการรับประกัน
คุณภาพระยะยาวก่อนท าการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 

4.31 .814 .189 มากที่สุด 

3. ท่านได้ประเมินข้อดีและข้อเสียของ
รถยนต์ไฟฟ้าก่อนท าการตัดสินใจซื้อ 

4.32 .822 .190 มากที่สุด 

4. ท่านได้ประเมินรถยนต์ไฟฟ้าโดย
การเปรียบเทียบกับรถยนต์อ่ืนๆ ทั่วไป
ก่อนท าการตัดสินใจซื้อ 

3.69 1.273 .345 มาก 

รวม 4.09 .716 .175 มาก 

 
จากตาราง 20 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน

บุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การประเมินทางเลือก พบว่า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.09 มีส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.716 มีค่าสมัประสิทธ์ิความแปรปรวนเท่ากับ 0.175 และมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมาก 

 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ ความคิดเห็นมีคา่เฉล่ียอยู่ในระดบัมากท่ีสดุคือ ท่าน

ได้ประเมินข้อดีและข้อเสียของรถยนต์ไฟฟ้าก่อนท าการตัดสินใจซือ้ และท่านได้ประเมินการ
รับประกนัคณุภาพระยะยาวก่อนท าการตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.32 และ 4.31 
ตามล าดบั และความคิดเห็นมีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัมากคือ ท่านได้ประเมินความน่าเช่ือถือของตรา
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สินค้าก่อนท าการตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า และท่านได้ประเมินรถยนต์ไฟฟ้าโดยการเปรียบเทียบ
กบัรถยนต์อ่ืนๆ ทัว่ไปก่อนท าการตดัสินใจซือ้ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.05 และ 3.69 ตามล าดบั 

ตาราง 21 แสดงคา่เฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คา่สมัประสิทธ์ิความแปรปรวน และระดบัความ
คดิเห็นของกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การตดัสินใจซือ้ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่ง
ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) 𝐱̅ S.D. C.V. 

ระดับความ
คิดเห็น 

ขั้นการตัดสินใจซื้อ     
1. ท่านตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเพราะ
ตราสินค้ารถยนต์ของท่านมีความ
น่าเชื่อถือ 

3.87 .942 .243 มาก 

2. ท่านตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเพราะ
มีการรับประกันคุณภาพสินค้าระยะ
ยาว 

4.31 .785 .182 มากที่สุด 

3. ท่านตัดสินใจซื้อเพราะท่านยอมรับ
ข้อเสียบางส่วนของรถยนต์ไฟฟ้าได้ 

4.25 .915 .215 มากที่สุด 

4. ท่านตัดสินใจซื้อเพราะรถยนต์ไฟฟ้า
เป็นนวัตกรรมใหม่ 

4.22 .814 .193 มากที่สุด 

รวม 4.16 .605 .145 มาก 

 
จากตาราง 21 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน

บุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การตัดสินใจซือ้ พบว่า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.16 มีส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.605 มีค่าสมัประสิทธ์ิความแปรปรวนเท่ากับ 0.145 และมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมาก 

 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ ความคิดเห็นมีคา่เฉล่ียอยู่ในระดบัมากท่ีสดุคือ ท่าน

ตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าเพราะมีการรับประกันคุณภาพสินค้าระยะยาว ท่านตดัสินใจซือ้เพราะ
ท่านยอมรับข้อเสียบางส่วนของรถยนต์ไฟฟ้าได้ และท่านตัดสินใจซือ้เพราะรถยนต์ไฟฟ้าเป็น
นวตักรรมใหม ่มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.31 4.25 และ 4.22 ตามล าดบั และความคิดเห็นมีคา่เฉล่ียอยูใ่น
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ระดบัมากคือ ท่านตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าเพราะตราสินค้ารถยนต์ของท่านมีความน่าเช่ือถือ มี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.87 

ตาราง 22 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่ง
ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) 𝐱̅ S.D. C.V. 

ระดับความ
คิดเห็น 

ขั้นพฤติกรรมภายหลังการซื้อ     
1. ท่านมีความพึงพอใจต่อตราสินค้า
ของรถยนต์ไฟฟ้าที่ท่านเลือกซื้อ 

4.27 .648 .152 มากที่สุด 

2. ท่านมีความพึงพอใจในคุณภาพของ
รถยนต์ไฟฟ้าที่ท่านเลือกซ้ือ 

4.28 .702 .164 มากที่สุด 

3. ท่านมีความพึงพอใจต่อความคุ้มค่า
กับราคาและค่าใช้จ่ายของรถยนต์
ไฟฟ้าที่ท่านเลือกซ้ือ 

4.37 .754 .173 มากที่สุด 

4. ท่านมีความพึงพอใจกับ
ประสิทธิภาพและเทคโนโลยีของ
รถยนต์ไฟฟ้าที่ท่านเลือกซ้ือ 

4.44 .726 .164 มากที่สุด 

รวม 4.34 .550 .127 มากที่สุด 

 
จากตาราง 22 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน

บุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้พฤติกรรมภายหลังการซือ้ พบว่า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.34 มีส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.550 มีค่าสัมประสิทธ์ิความแปรปรวนเท่ากับ 0.127 และมีความ
คดิเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 

 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ ความคิดเห็นมีคา่เฉล่ียอยู่ในระดบัมากท่ีสดุคือ ท่าน

มีความพึงพอใจกับประสิทธิภาพและเทคโนโลยีของรถยนต์ไฟฟ้าท่ีท่านเลือกซือ้ ท่านมีความพึง
พอใจตอ่ความคุ้มคา่กับราคาและคา่ใช้จ่ายของรถยนต์ไฟฟ้าท่ีท่านเลือกซือ้ ท่านมีความพึงพอใจ
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ในคุณภาพของรถยนต์ไฟฟ้าท่ีท่านเลือกซือ้ และท่านมีความพึงพอใจต่อตราสินค้าของรถยนต์
ไฟฟ้าท่ีทา่นเลือกซือ้ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.44 4.37 4.28 และ 4.27 ตามล าดบั 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

สมมตฐิานข้อที่ 1 
H0 : การยอมรับนวตักรรม ประกอบด้วย ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน ขัน้สนใจ ขัน้ประเมินค่า 

ขัน้ทดลอง และขัน้การยอมรับ ไม่มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบ
ไฟฟ้า (EV) 

H1 : การยอมรับนวตักรรม ประกอบด้วย ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน ขัน้สนใจ ขัน้ประเมินค่า 
ขัน้ทดลอง และขัน้การยอมรับ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบ
ไฟฟ้า (EV) 

 
สมมตฐิานข้อที่ 1.1 

H0 : การยอมรับนวตักรรม ประกอบด้วย ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน ขัน้สนใจ ขัน้ประเมิน
ค่า ขัน้ทดลอง และขัน้การยอมรับ ไม่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล
ระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การรับรู้ถึงปัญหา 

H1 : การยอมรับนวตักรรม ประกอบด้วย ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน ขัน้สนใจ ขัน้ประเมิน
คา่ ขัน้ทดลอง และขัน้การยอมรับ มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบ
ไฟฟ้า (EV) ขัน้การรับรู้ถึงปัญหา 

 
ผู้วิจยัได้ใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ในการ

ทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง 23 

ตาราง 23 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณของการยอมรับนวัตกรรม มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การรับรู้ถึงปัญหา 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 2.721 5 .544 1.983 .083 
Residual 47.760 174 .274   

Total 50.481 179    
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จากตาราง 23 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.083 ซึ่งมี
คา่มากกว่า 0.05 นัน้คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า การยอมรับนวตักรรม ไม่สามารถท านายกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบ
ไฟฟ้า (EV) ขัน้การรับรู้ถึงปัญหา ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมตฐิานข้อที่ 1.2 

H0 : การยอมรับนวตักรรม ประกอบด้วย ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน ขัน้สนใจ ขัน้ประเมิน
ค่า ขัน้ทดลอง และขัน้การยอมรับ ไม่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล
ระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การแสวงหาข้อมลู 

H1 : การยอมรับนวตักรรม ประกอบด้วย ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน ขัน้สนใจ ขัน้ประเมิน
คา่ ขัน้ทดลอง และขัน้การยอมรับ มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบ
ไฟฟ้า (EV) ขัน้การแสวงหาข้อมลู 

 
ผู้วิจยัได้ใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ในการ

ทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง 24 

ตาราง 24 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณของการยอมรับนวัตกรรม มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การแสวงหาข้อมลู 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 47.774 5 9.555 26.364** .000 
Residual 63.062 174 .362   

Total 110.836 179    

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตาราง 24 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมี
คา่น้อยกว่า 0.01 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า การยอมรับนวัตกรรม สามารถท านายกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบ
ไฟฟ้า (EV) ขัน้การแสวงหาข้อมลู ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้
ไว้ และสามารถสร้างสมการเชิงเส้นตรงได้  ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณสามารถ
ค านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ ดงัตาราง 25 

ตาราง 25 แสดงการยอมรับนวตักรรม มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล
ระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การแสวงหาข้อมลู โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู 

การยอมรับนวัตกรรม 
กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล 

ระบบไฟฟ้า (EV) ขั้นการแสวงหาข้อมูล 

B SE(b) Beta t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 1.360 .379  3.590** .000 
ขั้นรับรู้หรือตื่นตน (X1) .422 .061 .428 6.974** .000 
ขั้นสนใจ (X2) .315 .062 .362 5.116** .000 
ขั้นประเมินค่า (X3) .072 .055 .081 1.313 .191 
ขั้นทดลอง (X4) -.035 .056 -.041 -.630 .530 
ขั้นการยอมรับ (X5) -.013 .068 -.012 -.197 .844 

R R2 Adjusted R2 SE (est.) F Sig 

.657 .431 .415 .602 26.634** .000 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตาราง 25 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ  พบว่า การยอมรับนวัตกรรมท่ีมี
อิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การแสวงหาข้อมูล 
คือ ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน (X1) และขัน้สนใจ (X2) ซึ่งสามารถวิเคราะห์ได้ร้อยละ 41.50 โดยสามารถน า
คา่สมัประสิทธ์ิของตวัแปรมาเขียนเป็นสมการเพ่ือวิเคราะห์กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การแสวงหาข้อมลู (Y2) ดงันี ้

 
Y2 = 1.360 + 0.422 (X1) + 0.315 (X2) 
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จากสมการสามารถอธิบายได้ ดงันี ้
หากไม่พิจารณาการยอมรับนวตักรรม พบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่น

บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การแสวงหาข้อมลู (Y2) จะมีคา่อยูท่ี่ 1.360 หนว่ย 
หากการยอมรับนวัตกรรม  ขัน้ รับ รู้หรือต่ืนตน (X1) เพิ่มขึน้  1 หน่วย จะท าให้

กระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การแสวงหาข้อมูล เพิ่มขึน้ 
0.422 หนว่ย 

หากการยอมรับนวัตกรรม ขัน้สนใจ (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าให้กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การแสวงหาข้อมลู เพิ่มขึน้ 0.315 หนว่ย 

 
สมมตฐิานข้อที่ 1.3 

H0 : การยอมรับนวตักรรม ประกอบด้วย ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน ขัน้สนใจ ขัน้ประเมิน
ค่า ขัน้ทดลอง และขัน้การยอมรับ ไม่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล
ระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การประเมินทางเลือก 

H1 : การยอมรับนวตักรรม ประกอบด้วย ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน ขัน้สนใจ ขัน้ประเมิน
คา่ ขัน้ทดลอง และขัน้การยอมรับ มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบ
ไฟฟ้า (EV) ขัน้การประเมินทางเลือก 

 
ผู้วิจยัได้ใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ในการ

ทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง 26 

ตาราง 26 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณของการยอมรับนวัตกรรม มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การประเมินทางเลือก 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 25.316 5 5.063 13.260** .000 
Residual 66.438 174 .382   

Total 91.754 179    

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตาราง 26 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมี
คา่น้อยกว่า 0.01 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า การยอมรับนวัตกรรม สามารถท านายกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบ
ไฟฟ้า (EV) ขัน้การประเมินทางเลือก ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ และสามารถสร้างสมการเชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณสามารถ
ค านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ ดงัตาราง 27 

ตาราง 27 แสดงการยอมรับนวตักรรม มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล
ระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การประเมินทางเลือก โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู 

การยอมรับนวัตกรรม 
กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล 
ระบบไฟฟ้า (EV) ขั้นการประเมินทางเลือก 

B SE(b) Beta t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 2.072 .389  5.330** .000 
ขั้นรับรู้หรือตื่นตน (X1) .286 .062 .319 4.611** .000 
ขั้นสนใจ (X2) .175 .063 .221 2.772** .006 
ขั้นประเมินค่า (X3) .167 .056 .208 2.980** .003 
ขั้นทดลอง (X4) -.055 .057 -.072 -.967 .335 
ขั้นการยอมรับ (X5) -.040 .070 -.039 -.576 .565 

R R2 Adjusted R2 SE (est.) F Sig 

.525 .276 .255 .618 13.260** .000 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตาราง 27 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ  พบว่า การยอมรับนวัตกรรมท่ีมี
อิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การประเมิน
ทางเลือก คือ ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน (X1) ขัน้สนใจ (X2) และขัน้ประเมินคา่ (X3) ซึ่งสามารถวิเคราะห์ได้
ร้อยละ 25.50 โดยสามารถน าค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรมาเขียนเป็นสมการเพ่ือวิเคราะห์
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การประเมินทางเลือก (Y3) ดงันี ้

 
Y3 = 2.072 + 0.286 (X1) + 0.175 (X2) + 0.167 (X3) 
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จากสมการสามารถอธิบายได้ ดงันี ้
หากไม่พิจารณาการยอมรับนวตักรรม พบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่น

บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การประเมินทางเลือก (Y3) จะมีคา่อยูท่ี่ 2.072 หนว่ย 
หากการยอมรับนวัตกรรม  ขัน้ รับ รู้หรือต่ืนตน (X1) เพิ่มขึน้  1 หน่วย จะท าให้

กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การประเมินทางเลือก เพิ่มขึน้ 
0.286 หนว่ย 

หากการยอมรับนวัตกรรม ขัน้สนใจ (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าให้กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การประเมินทางเลือก เพิ่มขึน้ 0.175 หนว่ย 

หากการยอมรับนวตักรรม ขัน้ประเมินคา่ (X3) เพิ่มขึน้ 1 หนว่ย จะท าให้กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การประเมินทางเลือก เพิ่มขึน้ 0.167 หนว่ย 

 
สมมตฐิานข้อที่ 1.4 

H0 : การยอมรับนวตักรรม ประกอบด้วย ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน ขัน้สนใจ ขัน้ประเมิน
ค่า ขัน้ทดลอง และขัน้การยอมรับ ไม่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล
ระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การตดัสินใจซือ้ 

H1 : การยอมรับนวตักรรม ประกอบด้วย ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน ขัน้สนใจ ขัน้ประเมิน
คา่ ขัน้ทดลอง และขัน้การยอมรับ มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบ
ไฟฟ้า (EV) ขัน้การตดัสินใจซือ้ 

 
ผู้วิจยัได้ใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ในการ

ทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง 28 

ตาราง 28 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณของการยอมรับนวัตกรรม มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การตดัสินใจซือ้ 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 14.138 5 2.828 9.584** .000 
Residual 51.333 174 .295   

Total 65.470 179    

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตาราง 28 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมี
คา่น้อยกว่า 0.01 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า การยอมรับนวัตกรรม สามารถท านายกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบ
ไฟฟ้า (EV) ขัน้การตดัสินใจซือ้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
และสามารถสร้างสมการเชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณูสามารถค านวณหา
คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ ดงัตาราง 29 

ตาราง 29 แสดงการยอมรับนวตักรรม มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล
ระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การตดัสินใจซือ้ โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู 

การยอมรับนวัตกรรม 
กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล 

ระบบไฟฟ้า (EV) ขั้นการตัดสินใจซื้อ 

B SE(b) Beta t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 2.657 .342  7.777** .000 
ขั้นรับรู้หรือตื่นตน (X1) .194 .055 .256 3.552** .000 
ขั้นสนใจ (X2) .199 .055 .297 3.581** .000 
ขั้นประเมินค่า (X3) .064 .049 .095 1.303 .194 
ขั้นทดลอง (X4) -.038 .050 -.058 -.756 .451 
ขั้นการยอมรับ (X5) -.028 .061 -.032 -.450 .653 

R R2 Adjusted R2 SE (est.) F Sig 

.465 .216 .193 .543 9.584** .000 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตาราง 29 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ  พบว่า การยอมรับนวัตกรรมท่ีมี
อิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การตดัสินใจซือ้ คือ 
ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน (X1) และขัน้สนใจ (X2) ซึ่งสามารถวิเคราะห์ได้ร้อยละ 19.30 โดยสามารถน าค่า
สมัประสิทธ์ิของตวัแปรมาเขียนเป็นสมการเพ่ือวิเคราะห์กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การตดัสินใจซือ้ (Y4) ดงันี ้

 

Y4 = 2.657 + 0.194 (X1) + 0.199 (X2) 
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จากสมการสามารถอธิบายได้ ดงันี ้
หากไม่พิจารณาการยอมรับนวตักรรม พบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่น

บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การตดัสินใจซือ้ (Y4) จะมีคา่อยูท่ี่ 2.657 หนว่ย 
หากการยอมรับนวัตกรรม  ขัน้ รับ รู้หรือต่ืนตน (X1) เพิ่มขึน้  1 หน่วย จะท าให้

กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การตดัสินใจซือ้ เพิ่มขึน้ 0.194 
หนว่ย 

หากการยอมรับนวัตกรรม ขัน้สนใจ (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าให้กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การตดัสินใจซือ้ เพิ่มขึน้ 0.199 หนว่ย 

 
สมมตฐิานข้อที่ 1.5 

H0 : การยอมรับนวตักรรม ประกอบด้วย ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน ขัน้สนใจ ขัน้ประเมิน
ค่า ขัน้ทดลอง และขัน้การยอมรับ ไม่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล
ระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

H1 : การยอมรับนวตักรรม ประกอบด้วย ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน ขัน้สนใจ ขัน้ประเมิน
คา่ ขัน้ทดลอง และขัน้การยอมรับ มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบ
ไฟฟ้า (EV) ขัน้พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

 
ผู้วิจยัได้ใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ในการ

ทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง 30 

ตาราง 30 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณของการยอมรับนวัตกรรม มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 5.674 5 1.135 4.081** .002 
Residual 48.385 174 .278   

Total 54.059 179    

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตาราง 30 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งมี
คา่น้อยกว่า 0.01 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า การยอมรับนวัตกรรม สามารถท านายกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบ
ไฟฟ้า (EV) ขัน้พฤติกรรมภายหลังการซือ้ ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และสามารถสร้างสมการเชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู
สามารถค านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ ดงัตาราง 31 

ตาราง 31 แสดงการยอมรับนวตักรรม มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล
ระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู 

การยอมรับนวัตกรรม 
กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล 

ระบบไฟฟ้า (EV) ขั้นพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

B SE(b) Beta t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 3.168 .332  9.550** .000 
ขั้นรับรู้หรือตื่นตน (X1) .073 .053 .105 1.369 .173 
ขั้นสนใจ (X2) .044 .054 .072 .817 .415 
ขั้นประเมินค่า (X3) -.024 .048 -.038 -.492 .623 
ขั้นทดลอง (X4) .125 .049 .211 2.560* .011 
ขั้นการยอมรับ (X5) .080 .059 .102 1.355 .177 

R R2 Adjusted R2 SE (est.) F Sig 

.324 .105 .079 .527 4.081** .002 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตาราง 31 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ  พบว่า การยอมรับนวัตกรรมท่ีมี
อิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้พฤติกรรมภายหลงั
การซือ้ คือ ขัน้ทดลอง (X4) ซึง่สามารถวิเคราะห์ได้ร้อยละ 7.90 โดยสามารถน าคา่สมัประสิทธ์ิของ
ตวัแปรมาเขียนเป็นสมการเพ่ือวิเคราะห์กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบไฟฟ้า 
(EV) ขัน้พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Y5) ดงันี ้

 

Y5 = 3.168 + 0.125 (X4) 
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จากสมการสามารถอธิบายได้ ดงันี ้
หากไม่พิจารณาการยอมรับนวตักรรม พบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่น

บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Y5) จะมีคา่อยูท่ี่ 3.168 หนว่ย 
หากการยอมรับนวัตกรรม ขัน้ทดลอง (X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าให้กระบวนการ

ตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้พฤติกรรมภายหลังการซือ้ เพิ่มขึน้ 0.125 
หนว่ย 

 
สมมตฐิานข้อที่ 2 

H0 : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสมัพันธ์ และการส่งเสริมการขาย ไม่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) 

H1 : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) 

 
สมมตฐิานข้อที่ 2.1 

H0 : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสมัพันธ์ และการส่งเสริมการขาย ไม่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การรับรู้ถึงปัญหา 

H1 : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การรับรู้ถึงปัญหา 

 
ผู้วิจยัได้ใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ในการ

ทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง 32 
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ตาราง 32 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มี
อิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การรับรู้ถึงปัญหา 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 1.040 3 .347 1.234 .299 

Residual 49.441 176 .281   

Total 50.481 179    

 
จากตาราง 32 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.299 ซึ่งมี

คา่มากกว่า 0.05 นัน้คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา่ การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ไม่สามารถท านายกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การรับรู้ถึงปัญหา ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมตฐิานข้อที่ 2.2 

H0 : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสมัพันธ์ และการส่งเสริมการขาย ไม่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การแสวงหาข้อมลู 

H1 : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การแสวงหาข้อมลู 

 
ผู้วิจยัได้ใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ในการ

ทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง 33 
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ตาราง 33 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มี
อิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การแสวงหาข้อมลู 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 8.814 3 2.938 5.068* .002 
Residual 102.023 176 .580   

Total 110.836 179    

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตาราง 33 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งมี
คา่น้อยกว่า 0.01 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ สามารถท านายกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วน
บุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การแสวงหาข้อมูล ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และสามารถสร้างสมการเชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู
สามารถค านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ ดงัตาราง 34 

ตาราง 34 แสดงการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์
นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การแสวงหาข้อมลู โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู 

การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล 
ระบบไฟฟ้า (EV) ขั้นการแสวงหาข้อมูล 

B SE(b) Beta t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 3.374 .261  12.927** .000 
การโฆษณา (X1) .185 .086 .210 2.161* .032 
การประชาสัมพันธ์ (X2) .061 .080 .070 .762 .447 
การส่งเสริมการขาย (X3) .038 .075 .042 .502 .616 

R R2 Adjusted R2 SE (est.) F Sig 

.282 .080 .064 .761 5.068* .000 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตาราง 34 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การ
แสวงหาข้อมูล คือ ด้านการโฆษณา (X1) ซึ่งสามารถวิเคราะห์ได้ร้อยละ 6.40 โดยสามารถน าค่า
สมัประสิทธ์ิของตวัแปรมาเขียนเป็นสมการเพ่ือวิเคราะห์กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การแสวงหาข้อมลู (Y2) ดงันี ้

 

Y2 = 3.374 + 0.185 (X1) 

 
จากสมการสามารถอธิบายได้ ดงันี ้

หากไม่พิจารณาการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ พบวา่ กระบวนการตดัสินใจซือ้
รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การแสวงหาข้อมลู (Y2) จะมีคา่อยูท่ี่ 3.374 หนว่ย 

หากการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะ
ท าให้กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การแสวงหาข้อมลู เพิ่มขึน้ 
0.185 หนว่ย 

 
สมมตฐิานข้อที่ 2.3 

H0 : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสมัพันธ์ และการส่งเสริมการขาย ไม่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การประเมินทางเลือก 

H1 : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การประเมินทางเลือก 

 
ผู้วิจยัได้ใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ในการ

ทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง 35 
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ตาราง 35 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มี
อิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การประเมิน
ทางเลือก 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 8.128 3 2.709 5.702** .001 
Residual 83.626 176 .475   

Total 91.754 179    

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตาราง 35 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ  0.001 ซึ่งมี
คา่น้อยกว่า 0.01 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ สามารถท านายกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การประเมินทางเลือก ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.01 ซึง่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และสามารถสร้างสมการเชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู
สามารถค านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ ดงัตาราง 36 

ตาราง 36 แสดงการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์
นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การประเมิน โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู 

การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล 
ระบบไฟฟ้า (EV) ขั้นการประเมิน 

B SE(b) Beta t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 3.188 .236  13.491** .000 
การโฆษณา (X1) .085 .078 .106 1.098 .274 

การประชาสัมพันธ์ (X2) .033 .073 .042 .458 .648 
การส่งเสริมการขาย (X3) .168 .068 .205 2.465* .015 

R R2 Adjusted R2 SE (est.) F Sig 

.298 .089 .073 .689 5.702** .001 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตาราง 36 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การ
ประเมิน คือ ด้านการส่งเสริมการขาย (X3) ซึ่งสามารถวิเคราะห์ได้ร้อยละ 7.30 โดยสามารถน าค่า
สมัประสิทธ์ิของตวัแปรมาเขียนเป็นสมการเพ่ือวิเคราะห์กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การประเมิน (Y3) ดงันี ้

 
Y3 = 3.188 + 0.168 (X3) 

 
จากสมการสามารถอธิบายได้ ดงันี ้

หากไม่พิจารณาการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ พบวา่ กระบวนการตดัสินใจซือ้
รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การประเมิน (Y3) จะมีคา่อยูท่ี่ 3.188 หนว่ย 

หากการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย (X3) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะท าให้กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การประเมิน 
เพิ่มขึน้ 0.168 หนว่ย 

 
สมมตฐิานข้อที่ 2.4 

H0 : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสมัพันธ์ และการส่งเสริมการขาย ไม่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การตดัสินใจซือ้ 

H1 : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การตดัสินใจซือ้ 

 
ผู้วิจยัได้ใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ในการ

ทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง 37 
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ตาราง 37 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มี
อิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การตดัสินใจซือ้ 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 3.366 3 1.122 3.180 .052 
Residual 62.104 176 .353   

Total 65.470 179    

 
จากตาราง 37 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.052 ซึ่งมี

คา่มากกว่า 0.05 นัน้คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา่ การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ไม่สามารถท านายกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วน
บุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การตดัสินใจซือ้ ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมตฐิานข้อที่ 2.5 

H0 : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสมัพันธ์ และการส่งเสริมการขาย ไม่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

H1 : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

 
ผู้วิจยัได้ใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ในการ

ทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง 38 
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ตาราง 38 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มี
อิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้พฤติกรรมภายหลงั
การซือ้ 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression .430 3 .143 .471 .703 

Residual 53.629 176 .305   

Total 54.059 179    

 
จากตาราง 38 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.703 ซึ่งมี

คา่มากกว่า 0.05 นัน้คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา่ การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ไม่สามารถท านายกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วน
บุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้พฤติกรรมภายหลังการซือ้ ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมตฐิานข้อที่ 3 

H0 : การเช่ือมโยงสินค้า ประกอบด้วย รู้ถึงจดุเดน่ของสินค้า มีเหตผุลในการซือ้ ราคา
ท่ียอมรับได้ และขยายสินค้าได้ ไม่มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบ
ไฟฟ้า (EV) 

H1 : การเช่ือมโยงสินค้า ประกอบด้วย รู้ถึงจดุเดน่ของสินค้า มีเหตผุลในการซือ้ ราคา
ท่ียอมรับได้ และขยายสินค้าได้ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบ
ไฟฟ้า (EV) 

 
สมมตฐิานข้อที่ 3.1 

H0 : การเช่ือมโยงสินค้า ประกอบด้วย รู้ถึงจุดเด่นของสินค้า มีเหตผุลในการซือ้ 
ราคาท่ียอมรับได้ และขยายสินค้าได้ ไม่มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคล
ระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การรับรู้ถึงปัญหา 

H1 : การเช่ือมโยงสินค้า ประกอบด้วย รู้ถึงจุดเด่นของสินค้า มีเหตผุลในการซือ้ 
ราคาท่ียอมรับได้ และขยายสินค้าได้ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล
ระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การรับรู้ถึงปัญหา 
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ผู้วิจยัได้ใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ในการ
ทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง 39 

ตาราง 39 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณของการเช่ือมโยงสินค้า มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การรับรู้ถึงปัญหา 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 6.484 4 1.621 6.448** .000 
Residual 43.997 175 .251   

Total 50.481 179    

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตาราง 39 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมี
คา่น้อยกว่า 0.01 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า  การเช่ือมโยงสินค้า สามารถท านายกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบไฟฟ้า 
(EV) ขัน้การรับรู้ถึงปัญหา ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และ
สามารถสร้างสมการเชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณูสามารถค านวณหาค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ ดงัตาราง 40 
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ตาราง 40 แสดงการเช่ือมโยงสินค้า มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล
ระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การรับรู้ถึงปัญหา โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู 

การเชื่อมโยงสินค้า 
กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล 

ระบบไฟฟ้า (EV) ขั้นการรับรู้ถึงปัญหา 

B SE(b) Beta t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 2.433 .363  6.699** .000 
รู้ถึงจุดเด่นของสินค้า 
(X1) 

.268 .077 .276 3.460** .001 

มีเหตุผลในการซื้อ (X2) .093 .077 .101 1.212 .227 
ราคาที่ยอมรับได้ (X3) .022 .060 .029 .373 .709 
ขยายสินค้าได้ (X4) .034 .050 .051 .693 .489 

R R2 Adjusted R2 SE (est.) F Sig 

.358 .128 .109 .501 6.448** .000 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตาราง 40 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู พบว่า การเช่ือมโยงสินค้าท่ีมีอิทธิพล
ตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้รับรู้ถึงปัญหา คือ ด้านรู้ถึง
จดุเดน่ของสินค้า (X1) ซึ่งสามารถวิเคราะห์ได้ร้อยละ 10.90 โดยสามารถน าคา่สมัประสิทธ์ิของตวั
แปรมาเขียนเป็นสมการเพ่ือวิเคราะห์กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า 
(EV) ขัน้รับรู้ถึงปัญหา (Y1) ดงันี ้

 
Y1 = 2.433 + 0.268 (X1) 

 
จากสมการสามารถอธิบายได้ ดงันี ้

หากไม่พิจารณาการเช่ือมโยงสินค้า พบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้รับรู้ถึงปัญหา (Y1) จะมีคา่อยูท่ี่ 2.433 หนว่ย 

หากการเช่ือมโยงสินค้า ด้านรู้ถึงจุดเด่นของสินค้า (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าให้
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้รับรู้ถึงปัญหา เพิ่มขึน้ 0.268 
หนว่ย 
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สมมตฐิานข้อที่ 3.2 
H0 : การเช่ือมโยงสินค้า ประกอบด้วย รู้ถึงจุดเด่นของสินค้า มีเหตผุลในการซือ้ 

ราคาท่ียอมรับได้ และขยายสินค้าได้ ไม่มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคล
ระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การแสวงหาข้อมลู 

H1 : การเช่ือมโยงสินค้า ประกอบด้วย รู้ถึงจุดเด่นของสินค้า มีเหตผุลในการซือ้ 
ราคาท่ียอมรับได้ และขยายสินค้าได้ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล
ระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การแสวงหาข้อมลู 

 
ผู้วิจยัได้ใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ในการ

ทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง 41 

ตาราง 41 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณของการเช่ือมโยงสินค้า มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การแสวงหาข้อมลู 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 18.444 4 4.611 8.734** .000 
Residual 92.392 175 .528   

Total 110.836 179    

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตาราง 41 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ  0.000 ซึ่งมี
คา่น้อยกว่า 0.01 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า  การเช่ือมโยงสินค้า สามารถท านายกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบไฟฟ้า 
(EV) ขัน้การแสวงหาข้อมูล ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
และสามารถสร้างสมการเชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณูสามารถค านวณหา
คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ ดงัตาราง 42 
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ตาราง 42 แสดงการเช่ือมโยงสินค้า มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล
ระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การแสวงหาข้อมลู โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู 

การเชื่อมโยงสินค้า 
กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล 

ระบบไฟฟ้า (EV) ขั้นการแสวงหาข้อมูล 

B SE(b) Beta t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 1.494 .526  2.838** .005 
รู้ถึงจุดเด่นของสินค้า 
(X1) 

.285 .112 .198 2.541* .012 

มีเหตุผลในการซื้อ (X2) .375 .112 .274 3.355** .001 
ราคาที่ยอมรับได้ (X3) -.015 .087 -.013 -.178 .859 
ขยายสินค้าได้ (X4) .037 .072 .037 .509 .611 

R R2 Adjusted R2 SE (est.) F Sig 

.408 .166 .147 .727 8.734** .000 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตาราง 42 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู พบว่า การเช่ือมโยงสินค้าท่ีมีอิทธิพล
ตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การแสวงหาข้อมลู คือ ด้านรู้
ถึงจุดเด่นของสินค้า (X1) และด้านมีเหตผุลในการซือ้ (X2) ซึ่งสามารถวิเคราะห์ได้ร้อยละ 14.70 
โดยสามารถน าค่าสมัประสิทธ์ิของตวัแปรมาเขียนเป็นสมการเพ่ือวิเคราะห์กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การแสวงหาข้อมลู (Y2) ดงันี ้

 
Y2 = 1.494 + 0.285 (X1) + 0.375 (X2) 

 
จากสมการสามารถอธิบายได้ ดงันี ้

หากไม่พิจารณาการเช่ือมโยงสินค้า พบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การแสวงหาข้อมลู (Y2) จะมีคา่อยูท่ี่ 1.494 หนว่ย 

หากการเช่ือมโยงสินค้า ด้านรู้ถึงจุดเด่นของสินค้า (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าให้
กระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การแสวงหาข้อมูล เพิ่มขึน้ 
0.285 หนว่ย 
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หากการเช่ือมโยงสินค้า ด้านมีเหตุผลในการซือ้ (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าให้
กระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การแสวงหาข้อมูล เพิ่มขึน้ 
0.375 หนว่ย 

 
สมมตฐิานข้อที่ 3.3 

H0 : การเช่ือมโยงสินค้า ประกอบด้วย รู้ถึงจุดเด่นของสินค้า มีเหตผุลในการซือ้ 
ราคาท่ียอมรับได้ และขยายสินค้าได้ ไม่มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคล
ระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การประเมินทางเลือก 

H1 : การเช่ือมโยงสินค้า ประกอบด้วย รู้ถึงจุดเด่นของสินค้า มีเหตผุลในการซือ้ 
ราคาท่ียอมรับได้ และขยายสินค้าได้ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล
ระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การประเมินทางเลือก 

 
ผู้วิจยัได้ใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ในการ

ทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง 43 

ตาราง 43 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณของการเช่ือมโยงสินค้า มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การประเมินทางเลือก 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 19.540 4 4.885 11.838** .000 
Residual 72.214 175 .413   

Total 91.754 179    

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตาราง 43 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ  0.000 ซึ่งมี
คา่น้อยกว่า 0.01 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า  การเช่ือมโยงสินค้า สามารถท านายกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบไฟฟ้า 
(EV) ขัน้การประเมินทางเลือก ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
และสามารถสร้างสมการเชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณูสามารถค านวณหา
คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ ดงัตาราง 44 
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ตาราง 44 แสดงการเช่ือมโยงสินค้า มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล
ระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การประเมินทางเลือก โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู 

การเชื่อมโยงสินค้า 
กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล 
ระบบไฟฟ้า (EV) ขั้นการประเมินทางเลือก 

B SE(b) Beta t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 1.609 .465  3.458** .001 
รู้ถึงจุดเด่นของสินค้า 
(X1) 

.228 .099 .174 2.298* .023 

มีเหตุผลในการซื้อ (X2) .363 .099 .291 3.677** .000 
ราคาที่ยอมรับได้ (X3) -.156 .077 -.150 -2.041* .043 
ขยายสินค้าได้ (X4) .195 .063 .215 3.073** .002 

R R2 Adjusted R2 SE (est.) F Sig 

.461 .213 .195 .642 11.838** .000 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตาราง 44 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู พบว่า การเช่ือมโยงสินค้าท่ีมีอิทธิพล
ต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การประเมินทางเลือก คือ 
ด้านรู้ถึงจุดเด่นของสินค้า (X1) ด้านมีเหตผุลในการซือ้ (X2) ด้านราคาท่ียอมรับได้ (X3) และด้าน
ขยายสินค้าได้ (X4) ซึ่งสามารถวิเคราะห์ได้ร้อยละ 19.50 โดยสามารถน าค่าสัมประสิทธ์ิของตวั
แปรมาเขียนเป็นสมการเพ่ือวิเคราะห์กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า 
(EV) ขัน้การประเมินทางเลือก (Y3) ดงันี ้

 
Y3 = 1.609 + 0.228 (X1) + 0.363 (X2) – 0.156 (X3) + 0.195 (X4) 

 
จากสมการสามารถอธิบายได้ ดงันี ้

หากไม่พิจารณาการเช่ือมโยงสินค้า พบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การประเมินทางเลือก (Y3) จะมีคา่อยูท่ี่ 1.609 หนว่ย 



  134 

หากการเช่ือมโยงสินค้า ด้านรู้ถึงจุดเด่นของสินค้า (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าให้
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การประเมินทางเลือก เพิ่มขึน้ 
0.228 หนว่ย 

หากการเช่ือมโยงสินค้า ด้านมีเหตุผลในการซือ้ (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าให้
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การประเมินทางเลือก เพิ่มขึน้ 
0.363 หนว่ย 

หากการเช่ือมโยงสินค้า ด้านราคาท่ียอมรับได้ (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าให้
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การประเมินทางเลือก ลดลง 
0.156 หนว่ย 

หากการเช่ือมโยงสินค้า ด้านขยายสินค้าได้  (X4) เพิ่ มขึ น้  1 หน่วย จะท าให้
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การประเมินทางเลือก เพิ่มขึน้ 
0.195 หนว่ย 

 
สมมตฐิานข้อที่ 3.4 

H0 : การเช่ือมโยงสินค้า ประกอบด้วย รู้ถึงจุดเด่นของสินค้า มีเหตผุลในการซือ้ 
ราคาท่ียอมรับได้ และขยายสินค้าได้ ไม่มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคล
ระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การตดัสินใจซือ้ 

H1 : การเช่ือมโยงสินค้า ประกอบด้วย รู้ถึงจุดเด่นของสินค้า มีเหตผุลในการซือ้ 
ราคาท่ียอมรับได้ และขยายสินค้าได้ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล
ระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การตดัสินใจซือ้ 

 
ผู้วิจยัได้ใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ในการ

ทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง 45 
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ตาราง 45 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณของการเช่ือมโยงสินค้า มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การตดัสินใจซือ้ 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 13.059 4 3.265 10.900** .000 
Residual 52.412 175 .299   

Total 65.470 179    

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตาราง 45 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมี
คา่น้อยกว่า 0.01 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า  การเช่ือมโยงสินค้า สามารถท านายกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบไฟฟ้า 
(EV) ขัน้การตดัสินใจซือ้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และ
สามารถสร้างสมการเชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณูสามารถค านวณหาค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ ดงัตาราง 46 

ตาราง 46 แสดงการเช่ือมโยงสินค้า มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล
ระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การตดัสินใจซือ้ โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู 

การเชื่อมโยงสินค้า 
กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล 

ระบบไฟฟ้า (EV) ขั้นการการตัดสินใจซื้อ 

B SE(b) Beta t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 1.911 .396  4.822** .000 
รู้ถึงจุดเด่นของสินค้า 
(X1) 

.155 .084 .141 1.840 .067 

มีเหตุผลในการซื้อ (X2) .340 .084 .323 4.041** .000 
ราคาที่ยอมรับได้ (X3) -.042 .065 -.047 -.640 .523 
ขยายสินค้าได้ (X4) .110 .054 .143 2.028* .044 

R R2 Adjusted R2 SE (est.) F Sig 

.447 .199 .181 .547 10.900** .000 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตาราง 46 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู พบว่า การเช่ือมโยงสินค้าท่ีมีอิทธิพล
ตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การตดัสินใจซือ้ คือ ด้านมี
เหตุผลในการซือ้ (X2) และด้านขยายสินค้าได้ (X4) ซึ่งสามารถวิเคราะห์ได้ร้อยละ 18.10 โดย
สามารถน าค่าสัมประสิทธ์ิของตวัแปรมาเขียนเป็นสมการเพ่ือวิเคราะห์กระบวนการตดัสินใจซือ้
รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การตดัสินใจซือ้ (Y4) ดงันี ้

 
Y4 = 1.911 + 0.340 (X2) + 0.110 (X4) 

 
จากสมการสามารถอธิบายได้ ดงันี ้

หากไม่พิจารณาการเช่ือมโยงสินค้า พบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การตดัสินใจซือ้ (Y4) จะมีคา่อยูท่ี่ 1.911 หนว่ย 

หากการเช่ือมโยงสินค้า ด้านมีเหตุผลในการซือ้ (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าให้
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การตดัสินใจซือ้ เพิ่มขึน้ 0.340 
หนว่ย 

หากการเช่ือมโยงสินค้า  ด้านขยายสินค้าได้  (X4) เพิ่ มขึ น้  1 หน่วย จะท าให้
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การตดัสินใจซือ้ เพิ่มขึน้ 0.110 
หนว่ย 

 
สมมตฐิานข้อที่ 3.5 

H0 : การเช่ือมโยงสินค้า ประกอบด้วย รู้ถึงจุดเด่นของสินค้า มีเหตผุลในการซือ้ 
ราคาท่ียอมรับได้ และขยายสินค้าได้ ไม่มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคล
ระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

H1 : การเช่ือมโยงสินค้า ประกอบด้วย รู้ถึงจุดเด่นของสินค้า มีเหตผุลในการซือ้ 
ราคาท่ียอมรับได้ และขยายสินค้าได้ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล
ระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

 
ผู้วิจยัได้ใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ในการ

ทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง 47 
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ตาราง 47 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณของการเช่ือมโยงสินค้า มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 10.351 4 2.588 10.361** .000 
Residual 43.708 175 .250   

Total 54.059 179    

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตาราง 47 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมี
คา่น้อยกว่า 0.01 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า  การเช่ือมโยงสินค้า สามารถท านายกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบไฟฟ้า 
(EV) ขัน้พฤติกรรมภายหลังการซือ้ ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ และสามารถสร้างสมการเชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณสามารถ
ค านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ ดงัตาราง 48 

ตาราง 48 แสดงการเช่ือมโยงสินค้า มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล
ระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู 

การเชื่อมโยงสินค้า 
กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล 

ระบบไฟฟ้า (EV) ขั้นพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

B SE(b) Beta t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 2.171 .362  5.997** .000 
รู้ถึงจุดเด่นของสินค้า 
(X1) 

.223 .077 .222 2.889** .004 

มีเหตุผลในการซื้อ (X2) .118 .077 .124 1.538 .126 
ราคาที่ยอมรับได้ (X3) .188 .060 .235 3.157** .002 
ขยายสินค้าได้ (X4) -.017 .049 -.025 -.353 .725 

R R2 Adjusted R2 SE (est.) F Sig 

.438 .191 .173 .500 10.361** .000 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตาราง 48 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู พบว่า การเช่ือมโยงสินค้าท่ีมีอิทธิพล
ต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 
คือ ด้านรู้ถึงจุดเด่นของสินค้า (X1) และด้านราคาท่ียอมรับได้ (X3) ซึ่งสามารถวิเคราะห์ได้ร้อยละ 
17.30 โดยสามารถน าค่าสัมประสิทธ์ิของตวัแปรมาเขียนเป็นสมการเพ่ือวิเคราะห์กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Y5) ดงันี ้

 
Y5 = 2.171 + 0.223 (X1) + 0.188 (X3) 

 
จากสมการสามารถอธิบายได้ ดงันี ้

หากไม่พิจารณาการเช่ือมโยงสินค้า พบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Y5) จะมีคา่อยูท่ี่ 2.171 หนว่ย 

หากการเช่ือมโยงสินค้า ด้านรู้ถึงจุดเด่นของสินค้า (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าให้
กระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้พฤติกรรมภายหลังการซือ้ 
เพิ่มขึน้ 0.223 หนว่ย 

หากการเช่ือมโยงสินค้า ด้านราคาท่ียอมรับได้ (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าให้
กระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้พฤติกรรมภายหลังการซือ้ 
เพิ่มขึน้ 0.188 หนว่ย 
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บทที่ 5 
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
จากการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน

บคุคลระบบไฟฟ้า (EV)” เพ่ือน าผลจากการวิเคราะห์ข้อมลูจากประเดน็ส าคญั น ามาสรุป อภิปราย
ผล และข้อเสนอแนะตามล าดบัได้ ดงันี ้

 
สังเขปการศึกษาวิจัย 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
การวิจยัครัง้นีมี้ความมุ่งหมายเพ่ือศกึษา “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจ

ซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV)” ในประเดน็ตอ่ไปนี ้
1. เพ่ือศกึษาการยอมรับนวตักรรม ประกอบด้วย ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน ขัน้สนใจ ขัน้

ประเมินค่า ขัน้ทดลอง และขัน้การยอมรับ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) 

2. เพ่ือศกึษาการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) 

3. เพ่ือศกึษาการเช่ือมโยงสินค้า ประกอบด้วย รู้ถึงจดุเดน่ของสินค้า มีเหตผุลใน
การซือ้ ราคาท่ียอมรับได้ และขยายสินค้าได้ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. ผู้ บริโภคจะเกิดการยอมรับรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ได้เร็วขึน้ ท าให้จ านวนรถยนต์
สนัดาปลดน้อยลง 

2. การส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพ ท าให้ผู้บริโภคได้รับข้อมลูข่าวสารจากผู้ประกอบการ
เก่ียวกบัรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ได้อยา่งไมค่ลาดเคล่ือน 

3. ผู้ประกอบการสามารถน าผลการศึกษาวิจยัไปใช้ในการปรับปรุงในเร่ืองของการ
เช่ือมโยงสินค้า เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถนกึถึงรถยนต์ระบบไฟฟ้า (EV) ได้ง่ายยิ่งขึน้ 
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4. ผู้ ท่ีสนใจในเร่ืองของกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า 
(EV) สามารถน าผลของการศึกษาวิจยัไปเป็นแนวทางในการวิจยัในเร่ืองท่ีเก่ียวข้องกันได้อย่างมี
ประโยชน์ 

 
สมมตฐิานในการวิจัย 

สมมตฐิานข้อที่ 1 
H0 : การยอมรับนวตักรรม ประกอบด้วย ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน ขัน้สนใจ ขัน้ประเมิน

ค่า ขัน้ทดลอง และขัน้การยอมรับ ไม่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล
ระบบไฟฟ้า (EV) 

H1 : การยอมรับนวตักรรม ประกอบด้วย ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน ขัน้สนใจ ขัน้ประเมิน
คา่ ขัน้ทดลอง และขัน้การยอมรับ มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบ
ไฟฟ้า (EV) 

 
สมมตฐิานข้อที่ 2 

H0 : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสมัพันธ์ และการส่งเสริมการขาย ไม่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) 

H1 : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) 

 
สมมตฐิานข้อที่ 3 

H0 : การเช่ือมโยงสินค้า ประกอบด้วย รู้ถึงจุดเด่นของสินค้า มีเหตผุลในการซือ้ 
ราคาท่ียอมรับได้ และขยายสินค้าได้ ไม่มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคล
ระบบไฟฟ้า (EV) 

H1 : การเช่ือมโยงสินค้า ประกอบด้วย รู้ถึงจุดเด่นของสินค้า มีเหตผุลในการซือ้ 
ราคาท่ียอมรับได้ และขยายสินค้าได้ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล
ระบบไฟฟ้า (EV) 
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ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีครอบครองรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบ

ไฟฟ้า (EV) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV)” ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างโดยใช้ความน่าจะเป็น 
(Probability sampling) จากการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) เพ่ือ
เก็บรวบรวมข้อมูล ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยผู้ ท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามใน
การวิจยัครัง้นีจ้ากผู้ ท่ีครอบครองรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จนครบจ านวน 180 ตวัอยา่ง 

 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ในการศึกษาวิจัยครัง้นี  ้ผู้ วิจัยได้สร้าง
เคร่ืองมือหรือแบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูท่ีใช้ส าหรับงานวิจยัใน
ครัง้นีไ้ด้มาจากการศึกษาจากเอกสารต่างๆ ทฤษฏี แนวความคิด วารสารวิชาการ วิทยานิพนธ์ 
และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมกบัสิ่งท่ีต้องการ
วิจยั โดยได้แบง่แบบสอบถามออกเป็น 5 สว่น 

ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ 
1. เพศ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-Ended Questions) 

ลกัษณะค าถามท่ีมีค าตอบให้เลือก 2 ทาง (Dichotomous Questions) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูล
ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

2. อายุ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายเปิด (Open-Ended Questions) เป็น
ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scales) 

3. สถานภาพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-Ended Questions) 

ลกัษณะค าถามท่ีมีค าตอบให้เลือก 2 ทาง (Dichotomous Questions) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูล
ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

4. ระดับ ก ารศึ กษ า  เป็ น แบบสอบ ถามปลาย ปิ ด  (Closed-Ended 

Questions) ลกัษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Questions) โดยใช้ระดบั
การวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้
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5. อาชีพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-Ended Questions) 

ลกัษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Questions) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลู
ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นแบบสอบถามชนิดปลายเปิด (Open-Ended 

Questions) เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scales) 
 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัการยอมรับนวตักรรมรถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบ
ไฟฟ้า (EV) ประกอบด้วย ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน ขัน้สนใจ ขัน้ประเมินค่า ขัน้ทดลอง และขัน้การ
ยอมรับ โดยใช้แบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-Ended Questions) มาตรวัดแบบ Likert 
Scale เลือกค าตอบเพียงค าตอบเดียว โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้ ( Interval 
Scale) 

 
ส่วนที่  3 แบบสอบถามเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการรถยนต์นั่ง

ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ และการส่งเสริมการ
ขาย โดยใช้แบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-Ended Questions) มาตรวดัแบบ Likert Scale 
เลือกค าตอบเพียงค าตอบเดียว โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 

 
ส่วนที่  4 แบบสอบถามเก่ียวกับการเช่ือมโยงสินค้ารถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบ

ไฟฟ้า (EV) ประกอบด้วย รู้ถึงจุดเด่นของสินค้า มีเหตุผลในการซือ้ ราคาท่ียอมรับได้ และขยาย
สินค้าได้ โดยใช้แบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-Ended Questions) มาตรวัดแบบ Likert 
Scale เลือกค าตอบเพียงค าตอบเดียว โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้ ( Interval 
Scale) 

 
การจัดกระท าข้อมูล 

ในการศึกษาวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้เก็บรวบรวมข้อมลูแบบสอบถามครบถ้วนแล้ว ผู้วิจยั
ได้ก าหนดการวิเคราะห์ข้อมลูจากแบบสอบถามท่ีรวบรวมได้มาด าเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้

1. การตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม (Editing) 
โดยการคดัเลือกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออกคดัเลือกเฉพาะฉบบัท่ีสมบรูณ์เทา่นัน้ 

2. ท าการลงรหสั (Coding) โดยแบง่กลุ่มตามตวัแปรท่ีท าการศกึษาแล้วน าข้อมลู
มาบนัทกึลงในคอมพิวเตอร์ จะท าการลงรหสัตามท่ีก าหนดไว้ในแบบสอบถามแตล่ะสว่น 
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3. การประมวลผลข้อมูล (Processing) โดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูป เพ่ือ
วิเคราะห์เชิงพรรณนาและเชิงอนมุาน เพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 

 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

1. การวิเคราะห์โดยใช้สถติเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) มีดังนี ้
1.1 วิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยการวิเคราะห์ข้อมูลแบบตาราง
ไขว้ (Crosstabs) 

1.2 วิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการยอมรับนวตักรรม ประกอบด้วย ขัน้รับรู้หรือต่ืน

ตน ขัน้สนใจ ขัน้ประเมินค่า ขัน้ทดลอง และขัน้การยอมรับ โดยใช้การหาคา่เฉล่ีย (Mean: x ̄) และ
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations: S.D.) 

1.3 วิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย 

การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และการส่งเสริมการขาย โดยใช้การหาค่าเฉล่ีย (Mean: x ̄) และ
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations: S.D.) 

1.4 วิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการเช่ือมโยงสินค้า ประกอบด้วย รู้ถึงจุดเด่นของ

สินค้า มีเหตผุลในการซือ้ ราคาท่ียอมรับได้ และขยายสินค้าได้ โดยใช้การหาค่าเฉล่ีย (Mean: x ̄) 
และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations: S.D.) 

1.5 วิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบ
ไฟฟ้า (EV) ประกอบด้วย ขัน้การรับรู้ถึงปัญหา ขัน้การแสวงหาข้อมลู ขัน้การประเมินทางเลือก ขัน้
การตัดสินใจซือ้ และขัน้พฤติกรรมภายหลังการซือ้ โดยใช้การหาค่าเฉล่ีย (Mean: x ̄) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations: S.D.) 

 
2. การวิเคราะห์โดยใช้สถติิเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) สถิติที่ใช้ในการ

ทดสอบ ได้แก่ 
สมมติฐานข้อที่  1 ทดสอบเก่ียวกับการยอมรับนวตักรรม มีทัง้หมด 5 ขัน้ตอน 

ได้แก่ ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน ขัน้สนใจ ขัน้ประเมินค่า ขัน้ทดลอง และขัน้การยอมรับ มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) มีทัง้หมด 5 ขัน้ตอน ได้แก่ ขัน้การ
รับรู้ถึงปัญหา ขัน้การแสวงหาข้อมูล ขัน้การประเมินทางเลือก ขัน้การตัดสินใจซือ้ และขัน้
พฤติกรรมภายหลังการซื อ้ โดยใช้สถิติวิ เคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ  (Multiple Regression 
Analysis) 
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สมมติฐานข้อที่  2 ทดสอบเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มี
ทัง้หมด 3 ด้าน ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) มีทัง้หมด 5 ขัน้ตอน ได้แก่ ขัน้การ
รับรู้ถึงปัญหา ขัน้การแสวงหาข้อมูล ขัน้การประเมินทางเลือก ขัน้การตัดสินใจซือ้ และขัน้
พฤติกรรมภายหลังการซือ้  โดยใช้สถิติวิ เคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ  (Multiple Regression 
Analysis) 

สมมติฐานข้อที่ 3 ทดสอบเก่ียวกบัการเช่ือมโยงสินค้า มีทัง้หมด 4 ด้าน ได้แก่ รู้
ถึงจุดเด่นของสินค้า มีเหตุผลในการซือ้ ราคาท่ียอมรับได้ และขยายสินค้าได้ มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) มีทัง้หมด 5 ขัน้ตอน ได้แก่ ขัน้การ
รับรู้ถึงปัญหา ขัน้การแสวงหาข้อมูล ขัน้การประเมินทางเลือก ขัน้การตัดสินใจซือ้ และขัน้
พฤติกรรมภายหลังการซือ้  โดยใช้สถิติวิ เคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ  (Multiple Regression 
Analysis) 

 
สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

จากการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบั “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่
สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV)” สรุปผลได้ดงันี ้

 
1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) มีดังนี ้

1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยการวิเคราะห์ข้อมูลแบบตาราง
ไขว้ (Crosstabs) สามารถแบง่สว่นตลาด (Market Segmentation) ได้ทัง้หมด 9 กลุม่ ดงันี ้

กลุ่ม ท่ี  1 ผู้ ท่ี เป็นเพศชาย มีอายุ 32 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และ
ประกอบอาชีพธุรกิจสว่นตวั 

กลุ่มท่ี 2 ผู้ ท่ี เป็นเพศหญิง มีอายุ 38 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และ
ประกอบอาชีพธุรกิจสว่นตวั 

กลุ่มท่ี 3 ผู้ ท่ีมีสถานภาพโสด มีอายุ 33 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และ
ประกอบอาชีพธุรกิจสว่นตวั 

กลุ่มท่ี 4 ผู้ ท่ีมีสถานภาพโสด มีอายุ 33 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และ
ประกอบอาชีพธุรกิจสว่นตวั 
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กลุ่มท่ี 5 ผู้ ท่ีมีสถานภาพโสด มีอายุ 45 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และ
ประกอบอาชีพธุรกิจสว่นตวั 

กลุ่มท่ี 6 ผู้ ท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 100,000 บาท มีอายุ 35 มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี และประกอบอาชีพธุรกิจสว่นตวั 

กลุ่มท่ี 7 ผู้ ท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 100,000 บาท มีอาย ุ45 ปี มีระดบัการศกึษา
ปริญญาตรี และประกอบอาชีพธุรกิจสว่นตวั 

กลุ่มท่ี 8 ผู้ ท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 100,000 บาท มีอาย ุ35 มีระดบัการศกึษาสงู
กวา่ปริญญาตรี และประกอบอาชีพธุรกิจสว่นตวั 

กลุ่มท่ี 9 ผู้ ท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 100,000 บาท มีอาย ุ45 ปี มีระดบัการศกึษา
สงูกวา่ปริญญาตรี และประกอบอาชีพธุรกิจสว่นตวั 

 
1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการยอมรับนวตักรรมโดยรวม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

3.87 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.521 มีคา่สมัประสิทธ์ิความแปรปรวนเท่ากบั 0.135 และมี
ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก สามารถพิจารณาเป็นรายด้าน ดงันี ้

ขัน้การยอมรับ พบว่า มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.694 มีค่าสัมประสิทธ์ิความแปรปรวนเท่ากับ 0.169 และมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมากท่ีสุดคือ ท่านคาดว่ารถยนต์
ไฟฟ้าสามารถใช้งานแทนรถยนต์ทัว่ไปได้ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.34 และความคดิเห็นมีคา่เฉล่ียอยูใ่น
ระดบัมากคือ ท่านคาดวา่การชาร์จไฟของรถยนต์ไฟฟ้าไมไ่ด้เป็นอปุสรรค และทา่นไมมี่ความกงัวล
กบัการซอ่มบ ารุงรถยนต์ไฟฟ้าหลงัการขบัข่ี มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.08 และ 3.90 ตามล าดบั 

 
ขัน้สนใจ พบว่า มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.95 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.904 

มีค่าสมัประสิทธ์ิความแปรปรวนเท่ากับ 0.229 และมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมากคือ ท่านเคยค้นหาข้อมูลเก่ียวกับการ
ท างานของรถยนต์ไฟฟ้า ท่านเคยค้นหาข้อมูลเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้ารุ่นใหม่ๆ และท่านเคยค้นหา
ข้อมลูเก่ียวกบัราคาและอตัราภาษีน าเข้าของรถยนต์ไฟฟ้า มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.06 3.96 และ 3.83 
ตามล าดบั 
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ขัน้รับรู้หรือตื่นตน พบว่า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.81 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.798 มีคา่สมัประสิทธ์ิความแปรปรวนเท่ากับ 0.209 และมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมากคือ ท่านทราบว่ามีรถยนต์
ไฟฟ้า เพราะท่านเห็นข่าวออนไลน์เก่ียวกบัรถยนต์ไฟฟ้า ท่านทราบว่ามีรถยนต์ไฟฟ้าจากการรีวิว
ในตา่งประเทศ และท่านทราบว่ามีรถยนต์ไฟฟ้าจากคนรู้จกัของท่าน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.13 3.67 
และ 3.64 ตามล าดบั 

 
ขัน้ทดลอง พบว่า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.80 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 

0.930 มีค่าสัมประสิทธ์ิความแปรปรวนเท่ากับ 0.245 และมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมากคือ ช่วงแรกท่ีท่านรับรถยนต์
ไฟฟ้ามา ท่านได้ทดลองใช้เทคโนโลยีท่ีติดตัง้มากบัรถยนต์ไฟฟ้าของท่าน ชว่งแรกท่ีทา่นรับรถยนต์
ไฟฟ้ามา ท่านได้ทดลองการขบัข่ีรถยนต์ไฟฟ้าของทา่น และชว่งแรกท่ีทา่นรับรถยนต์ไฟฟ้ามา ทา่น
ได้เคยทดลองการชาร์ตไฟจากสถานีชาร์ต มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.97 3.83 และ 3.59 ตามล าดบั 

 
ขัน้ประเมินค่า พบว่า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.66 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 

0.891 มีค่าสัมประสิทธ์ิความแปรปรวนเท่ากับ 0.243 และมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมากคือ ท่านเคยทราบว่ารถยนต์
ไฟฟ้ามีความเส่ียงในเร่ืองของสิ่งอ านวยความสะดวกตา่งๆ เช่น สถานีชาร์จไฟ หรืออ่ืนๆ และท่าน
เคยทราบว่าเทคโนโลยีรถยนต์ไฟฟ้ามีความเส่ียง มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.13 และ 3.53 ตามล าดบั และ
ความคดิเห็นมีคา่เฉล่ียอยู่ในระดบัปานกลางคือ ทา่นเคยทราบว่ารถยนต์ไฟฟ้ามีความเส่ียงในเร่ือง
ของการซอ่มบ ารุง มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.32 

 
1.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวม มี

ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.22 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.725 มีค่าสัมประสิทธ์ิความแปรปรวน
เทา่กบั 0.225 และมีการรับรู้อยูใ่นระดบัปานกลาง สามารถพิจารณาเป็นรายด้าน ดงันี ้

การประชาสัมพันธ์  พบว่า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.39 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.901 มีคา่สมัประสิทธ์ิความแปรปรวนเท่ากบั 0.265 และมีการรับรู้อยู่ในระดบัปานกลาง 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า การรับรู้มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมากคือ ท่านได้รับข้อมูลเก่ียวกับ
คณุสมบตัิของรถยนต์ไฟฟ้าท่ีดีกว่ารถยนต์ทัว่ไป ผ่านการโฆษณาประชาสมัพันธ์  และท่านได้รับ
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ข้อมลูเก่ียวกบัจดุเดน่ของรถยนต์ไฟฟ้าจากการให้สมัภาษณ์ผ่านส่ือมวลชน มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.73 
และ 3.53 ตามล าดบั และการรับรู้มีคา่เฉล่ียอยู่ในระดบัปานกลางคือ ท่านได้เข้าร่วมกิจกรรมการ
จดังานอีเว้นท์ เช่น มหกรรมยานยนต์ (Motor Expo), การน าสินค้ามาจดัแสดง (Roadshow), หรือ
อ่ืนๆ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 2.92 

 
การโฆษณา พบว่า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.17 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 

0.891 มีค่าสัมประสิทธ์ิความแปรปรวนเท่ากับ 0.281 และมีการรับรู้อยู่ในระดับปานกลาง เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า การรับรู้มีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัมากคือ ท่านได้เห็นโฆษณารถยนต์ไฟฟ้า
ผา่นทางส่ือโซเชียวมีเดีย เชน่ Youtube, Facebook, หรือช่องทางอ่ืนๆ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.99 และ
การรับรู้มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับปานกลางคือ ท่านได้เห็นแผ่นพับ (Brochure) ของบริษัทรถยนต์
ไฟฟ้าท่ีสวยงามและดึงดดูสายตา ท่านได้เห็นวิดีโอโฆษณารถยนต์ไฟฟ้าผ่านทางโทรทัศน์ และ
ท่านได้เห็นรูปภาพรถยนต์ไฟฟ้าผ่านทางนิตยสารรถยนต์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.98 2.87 และ 2.84 
ตามล าดบั 

 
การส่งเสริมการขาย พบว่า มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 3.11 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เท่ากบั 0.876 มีคา่สมัประสิทธ์ิความแปรปรวนเท่ากบั 0.282 และมีการรับรู้อยู่ในระดบัปานกลาง 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า การรับรู้มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมากคือ ท่านได้ส่วนลดการขายจาก
การซือ้รถยนต์ของท่าน และท่านได้รับของแถมเก่ียวกบัอปุกรณ์รถยนต์ท่ีเป็นประโยชน์จากการซือ้
รถยนต์ของท่าน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.52 และ 3.41 ตามล าดบั และการรับรู้มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบั
น้อยคือ ท่านได้บตัรก านลัหรือตัว๋ เช่น ตัว๋ชมภาพยนตร์ ตัว๋คอนเสิร์ต หรืออ่ืนๆ ท่ีไม่เก่ียวกับรถยนต์
ไฟฟ้าจากการซือ้รถยนต์ของทา่น มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 2.39 

 
1.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการเช่ือมโยงสินค้าโดยรวม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

4.05 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.438 มีคา่สมัประสิทธ์ิความแปรปรวนเท่ากบั 0.108 และมี
ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก สามารถพิจารณาเป็นรายด้าน ดงันี ้

รู้ถึงจุดเด่นของสินค้า พบว่า มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.35 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.548 มีคา่สมัประสิทธ์ิความแปรปรวนเท่ากับ 0.126 และมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก
ท่ีสดุ เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความคิดเห็นมีคา่เฉล่ียอยู่ในระดบัมากท่ีสดุคือ รถยนต์ไฟฟ้า
ปล่อยมลพิษน้อยกว่ารถยนต์ระบบอ่ืนๆ และรถยนต์ไฟฟ้าเงียบกว่ารถยนต์ระบบอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ีย
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เท่ากับ 4.61 และความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมากคือ รถยนต์ไฟฟ้ามีกระบวนการการสึก
หรอท่ีต ่ากว่ารถยนต์ระบบอ่ืนๆ และรถยนต์ไฟฟ้ามีสมรรถนะการขบัข่ีท่ีดีกว่ารถยนต์ระบบอ่ืนๆ มี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 4.17 และ 4.03 ตามล าดบั 

 
ราคาที่ ยอมรับได้  พบว่า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.22 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เท่ากบั 0.686 มีคา่สมัประสิทธ์ิความแปรปรวนเท่ากับ 0.163 และมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก
ท่ีสดุ เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความคิดเห็นมีคา่เฉล่ียอยู่ในระดบัมากท่ีสดุคือ ราคารถยนต์
ไฟฟ้ามีความเหมาะสมกบัอปุกรณ์ต่างๆ และเทคโนโลยีท่ีทนัสมยั และราคารถยนต์ไฟฟ้ามีความ
เหมาะสมกบัคณุภาพการใช้งาน มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 4.38 และ 4.24 ตามล าดบั และความคิดเห็นมี
คา่เฉล่ียอยู่ในระดบัมากคือ ราคาของรถยนต์ไฟฟ้ามีความเหมาะสมกบัรายได้ของท่าน มีคา่เฉล่ีย
เทา่กบั 4.04 

 
มีเหตุผลในการซือ้ พบว่า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.96 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เท่ากบั 0.574 มีคา่สมัประสิทธ์ิความแปรปรวนเท่ากับ 0.145 และมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุดคือ รถยนต์ไฟฟ้า
สามารถลดค่าใช้จ่ายในการเติมน า้มนัได้มากกว่ารถยนต์อ่ืนๆ ทั่วไป มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.42 และ
ความคิดเห็นมีคา่เฉล่ียอยู่ในระดบัมากคือ รถยนต์ไฟฟ้าสามารถลดคา่ใช้จา่ยในการบ ารุงรักษาได้
มากกว่ารถยนต์อ่ืนๆ ทัว่ไป รถยนต์ไฟฟ้าสามารถสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัผู้ขบัข่ีได้มากกว่ารถยนต์
อ่ืนๆ ทัว่ไป และรถยนต์ไฟฟ้ามีอตัราการเสียภาษีท่ีน้อยกว่ารถยนต์อ่ืนๆ ทั่วไป มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.14 3.84 และ 3.44 ตามล าดบั 

 
ขยายสินค้าได้ พบว่า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.66 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 

0.789 มีค่าสัมประสิทธ์ิความแปรปรวนเท่ากับ 0.216 และมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากคือ รถยนต์ไฟฟ้าท่ีท่านซือ้
สามารถผลิตและจ าหน่ายได้ทัว่โลก รถยนต์ไฟฟ้าท่ีท่านซือ้สามารถจ าหน่ายรถยนต์ไฟฟ้าท่ีไม่ใช่
รถยนต์ประเภทนั่งส่วนบุคคลไม่ เกิน 7 ท่ีนั่งได้  เช่น  รถยนต์นั่งส่วนบุคคลเกิน 7 ท่ีนั่ง , 
รถจกัรยานยนต์ หรืออ่ืนๆ และรถยนต์ไฟฟ้าท่ีท่านซือ้สามารถผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ท่ี
ไมเ่ก่ียวข้องกนักบัรถยนต์ได้ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.77 3.74 และ 3.46 ตามล าดบั 
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1.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล
ระบบไฟฟ้า (EV) โดยรวม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.21 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.452 มีค่า
สัมประสิทธ์ิความแปรปรวนเท่ากับ 0.107 และมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด สามารถ
พิจารณาเป็นรายด้าน ดงันี ้

 
ขัน้การแสวงหาข้อมูล พบว่า มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.29 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เท่ากบั 0.787 มีคา่สมัประสิทธ์ิความแปรปรวนเท่ากับ 0.184 และมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก
ท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมากท่ีสุดคือ ท่านสืบค้น
ข้อมลูเก่ียวกบัคณุสมบตัขิองรถยนต์ไฟฟ้าก่อนตดัสินใจซือ้ และทา่นสืบค้นข้อมลูของรถยนต์ไฟฟ้า
เก่ียวกับข้อเสียของรถยนต์ไฟฟ้าก่อนตดัสินใจซือ้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.44 และ 4.25 ตามล าดับ 
และความคิดเห็นมีคา่เฉล่ียอยู่ในระดบัมากคือ ท่านสืบค้นข้อมลูเก่ียวกบัคณุประโยชน์ของรถยนต์
ไฟฟ้าก่อนตดัสินใจซือ้ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.17 

 
ขัน้การรับรู้ถึงปัญหา พบว่า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.19 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เท่ากบั 0.531 มีคา่สมัประสิทธ์ิความแปรปรวนเท่ากับ 0.127 และมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมากท่ีสุดคือ ท่านรับทราบว่า
รถยนต์ทั่วไปก่อให้เกิดมลพิษและท าลายสิ่งแวดล้อม และท่านรับทราบว่าราคาน า้มันเป็น
ค่าใช้จ่ายท่ีมีราคาสูงเกินไป มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.62 และ 4.30 ตาล าดับ และความคิดเห็นมี
ค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากคือ ท่านรับทราบว่าว่ารถยนต์อ่ืนๆ ทั่วไปไม่มีความทันสมัย มีค่าเฉล่ีย
เทา่กบั 3.64 

 
ขัน้การตัดสินใจซือ้ พบว่า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.16 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เท่ากบั 0.605 มีคา่สมัประสิทธ์ิความแปรปรวนเท่ากับ 0.145 และมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมากท่ีสุดคือ ท่านตดัสินใจซือ้
รถยนต์ไฟฟ้าเพราะมีการรับประกันคณุภาพสินค้าระยะยาว ท่านตดัสินใจซือ้เพราะท่านยอมรับ
ข้อเสียบางส่วนของรถยนต์ไฟฟ้าได้ และท่านตดัสินใจซือ้เพราะรถยนต์ไฟฟ้าเป็นนวตักรรมใหม่ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.31 4.25 และ 4.22 ตามล าดบั และความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมากคือ 
ท่านตัดสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าเพราะตราสินค้า (Brand) รถยนต์ของท่านมีความน่าเช่ือถือ มี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.87 
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ขัน้พฤติกรรมภายหลังการซือ้ พบว่า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.16 มีส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.605 มีค่าสมัประสิทธ์ิความแปรปรวนเท่ากับ 0.127 และมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมากท่ีสุดคือ ท่าน
ตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าเพราะมีการรับประกันคุณภาพสินค้าระยะยาว ท่านตดัสินใจซือ้เพราะ
ท่านยอมรับข้อเสียบางส่วนของรถยนต์ไฟฟ้าได้ และท่านตัดสินใจซือ้เพราะรถยนต์ไฟฟ้าเป็น
นวตักรรมใหม ่มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.31 4.25 และ 4.22 ตามล าดบั และความคิดเห็นมีคา่เฉล่ียอยูใ่น
ระดับมากคือ ท่านตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าเพราะตราสินค้า (Brand) รถยนต์ของท่านมีความ
นา่เช่ือถือ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.87 

 
ขั ้นการประเมินทางเลือก  พบว่า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.09 มีส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานเท่ากับ 0.716 มีค่าสมัประสิทธ์ิความแปรปรวนเท่ากับ 0.175 และมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความคิดเห็นมีคา่เฉล่ียอยู่ในระดบัมากท่ีสดุคือ ท่านได้
ประเมินข้อดีและข้อเสียของรถยนต์ไฟฟ้าก่อนท าการตัดสินใจซือ้ และท่านได้ประเมินการ
รับประกนัคณุภาพระยะยาวก่อนท าการตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.32 และ 4.31 
ตามล าดบั และความคิดเห็นมีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัมากคือ ท่านได้ประเมินความน่าเช่ือถือของตรา
สินค้า (Brand) ก่อนท าการตัดสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า และท่านได้ประเมินรถยนต์ไฟฟ้าโดยการ
เปรียบเทียบกับรถยนต์อ่ืนๆ ทั่วไปก่อนท าการตัดสินใจซือ้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.05 และ 3.69 
ตามล าดบั 

 
2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) มีดังนี ้

สมมติฐานข้อที่  1 การยอมรับนวตักรรม มีทัง้หมด 5 ขัน้ตอน ได้แก่ ขัน้รับรู้หรือต่ืน
ตน ขัน้สนใจ ขัน้ประเมินค่า ขัน้ทดลอง และขัน้การยอมรับ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้
รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) มีทัง้หมด 5 ขัน้ตอน ได้แก่ ขัน้การรับรู้ถึงปัญหา ขัน้การ
แสวงหาข้อมูล ขัน้การประเมินทางเลือก ขัน้การตดัสินใจซือ้ และขัน้พฤติกรรมภายหลังการซือ้ 
ดงันี ้

สมมติฐานข้อท่ี 1.1 พบว่า การยอมรับนวัตกรรม ไม่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การรับรู้ถึงปัญหา ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ
0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐานข้อท่ี 1.2 พบว่า การยอมรับนวตักรรม ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน และขัน้สนใจ 
มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การแสวงหาข้อมลู 
ในทิศทางเดียวกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อท่ี 1.3 พบว่า การยอมรับนวัตกรรม ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน ขัน้สนใจ 
และขัน้ประเมินคา่ มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้
การประเมินทางเลือก ในทิศทางเดียวกัน ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อท่ี 1.4 พบว่า การยอมรับนวตักรรม ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน และขัน้สนใจ 
มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การตดัสินใจซือ้ ใน
ทิศทางเดียวกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อท่ี 1.5 พบว่า การยอมรับนวัตกรรม ขัน้ทดลอง มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ใน
ทิศทางเดียวกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานข้อที่ 2 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ มีทัง้หมด 3 ด้าน ได้แก่ การ

โฆษณา การประชาสมัพนัธ์ และการส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์
นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) มีทัง้หมด 5 ขัน้ตอน ได้แก่ ขัน้การรับรู้ถึงปัญหา ขัน้การแสวงหา
ข้อมลู ขัน้การประเมินทางเลือก ขัน้การตดัสินใจซือ้ และขัน้พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ดงันี ้

สมมติฐานข้อท่ี 2.1 พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ไม่มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การรับรู้ถึงปัญหา ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อท่ี 2.2 พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการโฆษณา 
มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การแสวงหาข้อมลู 
ในทิศทางเดียวกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อท่ี 2.3 พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ด้านการส่งเสริม
การขาย มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การ
ประเมินทางเลือก ในทิศทางเดียวกัน ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐานข้อท่ี 2.4 พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ไม่มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การตัดสินใจซือ้ ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อท่ี 2.5 พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ไม่มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมตฐิานข้อที่ 3 การเช่ือมโยงสินค้า มีทัง้หมด 4 ด้าน ได้แก่ รู้ถึงจดุเดน่ของสินค้า 

มีเหตุผลในการซือ้ ราคาท่ียอมรับได้ และขยายสินค้าได้ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้
รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) มีทัง้หมด 5 ขัน้ตอน ได้แก่ ขัน้การรับรู้ถึงปัญหา ขัน้การ
แสวงหาข้อมูล ขัน้การประเมินทางเลือก ขัน้การตดัสินใจซือ้ และขัน้พฤติกรรมภายหลังการซือ้ 
ดงันี ้

สมมติฐานข้อท่ี 3.1 พบว่า การเช่ือมโยงสินค้า ด้านรู้ถึงจุดเด่นของสินค้า มี
อิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การรับรู้ถึงปัญหา ใน
ทิศทางเดียวกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อท่ี 3.2 พบว่า การเช่ือมโยงสินค้า ด้านรู้ถึงจุดเด่นของสินค้า และ
ด้านมีเหตุผลในการซือ้ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า 
(EV) ขัน้การแสวงหาข้อมูล ในทิศทางเดียวกัน ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อท่ี 3.3 พบว่า การเช่ือมโยงสินค้า ด้านรู้ถึงจดุเด่นของสินค้า ด้านมี
เหตุผลในการซือ้ และด้านขยายสินค้าได้ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การประเมินทางเลือก ในทิศทางเดียวกนั และการเช่ือมโยงสินค้า ด้าน
ราคาท่ียอมรับได้ มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้
การประเมินทางเลือก ในทิศทางตรงกันข้าม ท่ีระดับนัยส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อท่ี 3.4 พบว่า การเช่ือมโยงสินค้า ด้านรู้ถึงจดุเด่นของสินค้า ด้านมี
เหตุผลในการซือ้ และด้านขยายสินค้าได้ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การตดัสินใจซือ้ ในทิศทางเดียวกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมตฐิานข้อท่ี 3.5 การเช่ือมโยงสินค้า ด้านรู้ถึงจดุเดน่ของสินค้า และด้านราคา
ท่ียอมรับได้ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้
พฤติกรรมภายหลังการซือ้ ในทิศทางเดียวกัน ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
การอภปิรายผลการวิจัย 

ผลการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วน
บคุคลระบบไฟฟ้า (EV)” มีประเดน็ท่ีสามารถน ามาอภิปรายผลได้ ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่  1 การยอมรับนวตักรรม มีทัง้หมด 5 ขัน้ตอน ได้แก่ ขัน้รับรู้หรือต่ืน
ตน ขัน้สนใจ ขัน้ประเมินค่า ขัน้ทดลอง และขัน้การยอมรับ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้
รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) มีทัง้หมด 5 ขัน้ตอน ได้แก่ ขัน้การรับรู้ถึงปัญหา ขัน้การ
แสวงหาข้อมูล ขัน้การประเมินทางเลือก ขัน้การตดัสินใจซือ้ และขัน้พฤติกรรมภายหลังการซือ้ 
ดงันี ้

สมมติฐานข้อท่ี 1.1 การยอมรับนวตักรรม ไม่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การรับรู้ถึงปัญหา ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่ง
ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจาก รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ถกูคิดค้นและ
พฒันาโดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือแก้ปัญหาสิ่งแวดล้อมภายหลงัจากท่ีผู้บริโภคเร่ิมรับรู้ถึงผลกระทบ
จากภัยธรรมชาติ ผู้บริโภคจึงตระหนักและรับรู้ถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมก่อนท่ีจะยอมรับนวตักรรม
รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ ส านกังานพฒันา
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ (2542) กล่าวว่า นวตักรรม หมายถึง การคิดค้นโดยอาศยั
ความรู้ ความช านาญท่ีมีอยู่ในตน (บุคคล องค์กร หรือสังคม) และอุปกรณ์เคร่ืองมือต่างๆ จน
สามารถท าให้เกิดเป็นนวตักรรม เพ่ือด าเนินการการแก้ไขปัญหานัน้ๆ 

สมมติฐานข้อท่ี 1.2 การยอมรับนวัตกรรม ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน และขัน้สนใจ มี
อิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การแสวงหาข้อมลู ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจาก เม่ือผู้บริโภคได้รับรู้วา่มี
รถยนต์ท่ีเป็นนวัตกรรมใหม่ นั่นคือรถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) เป็นนวัตกรรมใหม่ท่ี
นา่สนใจ ผู้บริโภคจึงแสวงหาข้อมลูเก่ียวกบัรถยนต์ระบบไฟฟ้า (EV) ท่ีนอกเหนือจากข้อมลูท่ีได้รับ
เพิ่มเติม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ Frost & Sullivan (2018) ได้ท าการศึกษาเร่ือง The Future 
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of Electric Vehicles ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคชาวไทยมีความต้องการ มีความสนใจ และต่ืนตวั
ตอ่ระบบขบัเคล่ือนด้วยพลงังานไฟฟ้าเป็นอนัดบัหนึ่งในภมูิภาคอาเซียน 

สมมติฐานข้อท่ี 1.3 การยอมรับนวัตกรรม ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน ขัน้สนใจ และขัน้
ประเมินค่า มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การ
ประเมินทางเลือก ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจาก 
ผู้บริโภคได้รับรู้ว่ารถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) มีจ าหน่ายในประเทศไทย นวตักรรมท่ี
ความแตกตา่งจากรถยนต์ทัว่ไปมีความนา่สนใจ และประเมินความเส่ียงในทกุๆ ด้านแล้ว ผู้บริโภค
จะประเมินทางเลือกด้วยวิธีการน ามาเปรียบเทียบกบัรถยนต์อ่ืนๆ ทัว่ไป เพ่ือน ามาวิเคราะห์จดุแข็ง
และจดุอ่อนของรถยนต์แต่ละประเภทท่ีตรงกบัความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสุด ซึ่งสอดคล้อง
กบังานวิจยัของ เจนจิรา ภาคบบุผา (2561) ได้ท าการศกึษาเร่ือง การวิเคราะห์คณุภาพการบริการ 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้า และค่านิยมทางสังคมท่ีส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้า และการ
ตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า การยอมรับในตวัสินค้าส่งผล
ตอ่การตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าด้วยการวิเคราะห์ความถดถอยอยา่งง่าย (Simple Regression) ท่ี
ระดบันยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐานข้อท่ี 1.4 การยอมรับนวัตกรรม ขัน้รับรู้หรือต่ืนตน และขัน้สนใจ มี
อิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การตดัสินใจซือ้ ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจาก ปัญหาท่ีมาจากรถยนต์
อ่ืนๆ ทัว่ไปมีผลกระทบกับสิ่งแวดล้อม ผู้บริโภคจึงได้ตระหนกัถึงปัญหา และเกิดการสนใจรถยนต์
นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ท่ีสามารถช่วยลดปัญหาสิ่งแวดล้อมได้ หากผู้บริโภคตระหนักถึง
ปัญหา และสนใจมาก จะท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้มากขึน้ด้วยเช่นกนั ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยั
ของ Frost & Sullivan (2018) ได้ท าการศึกษาเร่ือง The Future of Electric Vehicles ผลการวิจัย
พบว่า ผู้ บริโภคชาวไทยมีความต้องการ มีความสนใจ และต่ืนตวั 3 ประเด็นหลัก ได้แก่ ความ
ตระหนกัในเร่ืองสิ่งแวดล้อมท่ีเพิ่มขึน้ ความเข้าใจท่ีดีขึน้ในเทคโนโลยีรถยนต์ไฟฟ้า และกระแสท่ี
ก าลงัมาของอี-พาวเวอร์ (e-POWER) ซึง่ถือเป็นนวตักรรมด้านรถยนต์ไฟฟ้าแหง่อนาคต 

สมมติฐานข้อท่ี 1.5 การยอมรับนวตักรรม ขัน้ทดลอง มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจาก ผู้บริโภคท่ีเคยทดลองขับรถยนต์นั่ง
ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) แล้ว พึงพอใจกับนวตักรรมและเทคโนโลยีใหม่รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล
ระบบไฟฟ้า (EV) เม่ือผู้ บริโภคได้ตัดสินใจซือ้และได้ใช้งานจริง ท าให้ผู้ บริโภคได้เห็นข้อดีและ
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ประโยชน์ของรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) มากขึน้ ผู้บริโภคจึงมีความพึงพอใจมากขึน้
ด้วย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ Byron Sharp (2010) กล่าวว่า หากผลิตภัณฑ์คุณ
เก่ียวข้องกบัการใช้โสตสมัผสั การใช้กลยทุธ์ Trial หรือ ให้ลกูค้าได้สมัผสัประสบการณ์จริงก่อนซือ้
สามารถสร้างความเช่ือมโยงทางอารมณ์ให้กับสินค้าได้ พร้อมยงัช่วยให้ลูกค้าตดัสินใจซือ้ได้ง่ าย
ขึน้ และกลยทุธ์นีย้งัใช้ได้ดีกบัสินค้าท่ีมีราคาสงู 

 
สมมติฐานข้อที่ 2 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ มีทัง้หมด 3 ด้าน ได้แก่ การ

โฆษณา การประชาสมัพนัธ์ และการส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์
นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) มีทัง้หมด 5 ขัน้ตอน ได้แก่ ขัน้การรับรู้ถึงปัญหา ขัน้การแสวงหา
ข้อมลู ขัน้การประเมินทางเลือก ขัน้การตดัสินใจซือ้ และขัน้พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ดงันี ้

สมมติฐานข้อท่ี  2.1 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ไม่มี อิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การรับรู้ถึงปัญหา ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจาก ผู้บริโภคทราบถึงปัญหา
ของรถยนต์อ่ืนๆ ทั่วไปจากหลากหลายช่องทาง การส่ือสารการตลาดของรถยนต์นั่งส่วนบุคคล
ระบบไฟฟ้า (EV) จึงเป็นเพียงการตอกย า้ให้ผู้ บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหานัน้ๆ มากขึน้ ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ ชีวรรณ เจริญสุข (2557) กล่าวว่า การติดต่อส่ือสารทาง
การตลาด (Marketing  Communication) เพ่ือผู้มุ่งหวงั (Prospect) ทัง้ในตลาดอตุสาหกรรมและ
ตลาดผู้บริโภค เพ่ือแจ้งขา่วสาร (Inform) จงูใจ (Persuade) และเตือนความทรงจ า (Remind) ของ
ลูกค้าเพ่ือให้เกิดความน่าเช่ือถือหรือเพ่ือสร้างเจตคติ การรับรู้ การเรียนรู้ ในการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์สินค้าหรือบริการ 

สมมติฐานข้อท่ี 2.2 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา มี
อิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การแสวงหาข้อมลู ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจาก ข้อมลูท่ีผู้บริโภคได้รับ
จากการการโฆษณาเก่ียวกบัรถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) นัน้ยงัไม่ครบถ้วน ผู้บริโภคจึง
แสวงหาข้อมูลท่ีสามารถตอบสนองความต้องการรู้เพิ่มเติม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
บุญฑวรรณ วิงวอน (2557) ได้ท าการศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้รถยนต์ส่วนบุคคลของผู้บริโภคจงัหวดัล าปาง ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัด้านการ
โฆษณามีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมากท่ีสุด รองลงมาปัจจัยด้านการจัดกิจกรรม ด้านการตลาด
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ทางตรง ด้านการประชาสมัพนัธ์และด้านการส่งเสริมการขาย สรุปได้วา่ทกุปัจจยัมีอิทธิพลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้รถยนต์สว่นบคุคลอย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

สมมติฐานข้อท่ี 2.3 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการ
ขาย มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การประเมิน
ทางเลือก ท่ีระดบันัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจาก การลด 
แลก แจก หรือแถม เป็นการจูงใจท่ีท าให้ผู้ บริโภคเกิดการเปรียบเทียบความคุ้มค่าจากการซือ้
รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) มากท่ีสุด เช่น การเปรียบเทียบตราสินค้า หรือศนูย์บริการ
ของตราสินค้านัน้ เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ สรัญญา จันทร์สว่าง (2559) 
กลา่วว่า ผู้บริโภคสามารถบริหารจดัการ “ลดแลกแจกแถม” ให้เป็นประโยชน์และคุ้มคา่ตอ่การต้อง
ควกัเงินออกจากกระเป๋าในยุคท่ีต้องเน้นความคุ้มค่าได้เช่นกัน ยิ่งในยุคเทคโนโลยีเอือ้อ านวยต่อ
การค้นหาข้อมลูข่าวสาร เปรียบเทียบราคา คณุภาพ และองค์ประกอบตา่งๆ ท าการบ้านก่อนจ่าย
จะท าให้การใช้เงินคุ้มคา่ และคุ้มราคา 

สมมติฐานข้อท่ี  2.4 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ไม่มี อิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การตัดสินใจซือ้ ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจาก การส่ือสารการตลาดเป็น
กระให้ข้อมูลกับผู้ บริโภคอย่างจ ากัด และรถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) มีราคาสูง 
ผู้บริโภคจะไตร่ตรองอย่างรอบครอบก่อนตดัสินใจซือ้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ วิชชลุดา น้อย
น า้ค า (2560) ได้ท าการศกึษาเร่ือง แนวทางการท าการตลาดส าหรับรถยนต์ไฟฟ้ากรณีศกึษาเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า สถานการณ์ทางการตลาดส าหรับรถยนต์ไฟฟ้ายงัไม่สามารถ
เป็นผู้น าทางการตลาดได้ เน่ืองจากรถยนต์ไฟฟ้าเป็นเทคโนโลยีใหม่ส าหรับประเทศไทย มีราคาสงู 
และสถานีชาร์จไฟฟ้ายังมีจ ากัด อีกทัง้ผู้บริโภคยงัไม่มัน่ใจในสมรรถนะเม่ือเทียบกับรถยนต์ท่ีใช้
น า้มนัเป็นเชือ้เพลิงดงันัน้ การเพิ่มศกัยภาพในการท าการตลาดนัน้ต้องอาศยัความร่วมมือทัง้จาก
หน่วยงานภาครัฐและเอกชนควรจะสร้างการรับรู้ ความเช่ือมัน่เพ่ือกระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภคและ
สร้างทศันคตท่ีิดีเก่ียวกบัรถยนต์ไฟฟ้า 

สมมติฐานข้อท่ี  2.5 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ไม่มี อิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ท่ี
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้  เน่ืองจาก การส่ือสาร
การตลาดเป็นการให้ข้อมูลในเชิงทฤษฎีเท่านัน้ เม่ือผู้บริโภคได้ตดัสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล
ระบบไฟฟ้า (EV) แล้ว ผู้บริโภคจะเร่ิมสนใจข้อมูลในเชิงปฏิบตัิแทน ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ 
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วราภรณ์ หัตถกี (2554) ได้ท าการศึกษาเร่ือง การศึกษาทัศนคติของกลุ่มผู้ สนใจรถยนต์ไฟฟ้า
ไฮบริด ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ท่ีใช้รถยนต์จะเร่ิมต้นจากการพิจารณาความ
นา่เช่ือถือของบริษัทผู้ผลิตรถยนต์เป็นล าดบัต้นๆ จากนัน้จงึพิจารณาเร่ืองความปลอดภยั และการ
รับประกันจากบริษัทรถยนต์นัน้ๆ แล้วจึงมองไปถึงเร่ืองค่าใช้จ่ายด้านพลังงานเชือ้เพลิงทัง้ใน
ปัจจบุนัและในอนาคต เร่ืองบริการหลงัการขายท่ีสามารถเข้ารับการบริการได้ง่าย ท้ายสดุคือเร่ือง
มาตรการการสง่เสริมการขายตา่งๆ 

 
สมมตฐิานข้อที่ 3 การเช่ือมโยงสินค้า มีทัง้หมด 4 ด้าน ได้แก่ รู้ถึงจดุเดน่ของสินค้า 

มีเหตุผลในการซือ้ ราคาท่ียอมรับได้ และขยายสินค้าได้ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้
รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) มีทัง้หมด 5 ขัน้ตอน ได้แก่ ขัน้การรับรู้ถึงปัญหา ขัน้การ
แสวงหาข้อมูล ขัน้การประเมินทางเลือก ขัน้การตดัสินใจซือ้ และขัน้พฤติกรรมภายหลังการซือ้ 
ดงันี ้

สมมติฐานข้อท่ี 3.1 การเช่ือมโยงสินค้า ประกอบด้วย รู้ถึงจุดเด่นของสินค้า มี
อิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การรับรู้ถึงปัญหา ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจาก รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล
ระบบไฟฟ้า (EV) มีจุดเด่นคือ เป็นรถยนต์ท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ท าให้ผู้บริโภคใส่ใจท่ีจะรับรู้
ปัญหามากขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ วิศรุต ทัง่เพชร (2560) ได้ท าการศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าประเภทแบตเตอร่ีของกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ๊กซ์และเจเนอเรชั่น
วายในกรุงเทพฯ และปริมณฑล ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัด้านการตระหนักถึงสิ่งแวดล้อม ส่งผล
กระทบตอ่ความตัง้ใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าประเภทแบตเตอร่ีในทางบวก เน่ืองจากรถยนต์ไฟฟ้ามีข้อดีท่ี
ส าคญัท่ีสดุ คือ การชว่ยลดมลพิษทางอากาศ ซึง่เป็นปัญหาส าคญัส าหรับในเมืองใหญ่ๆ 

สมมติฐานข้อท่ี 3.2 การเช่ือมโยงสินค้า ประกอบด้วย รู้ถึงจดุเดน่ของสินค้า และ
ด้านมีเหตุผลในการซือ้ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า 
(EV) ขัน้การแสวงหาข้อมูล ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
เน่ืองจาก รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) มีจดุเดน่ท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ ผู้บริโภค
จึงหาข้อมลูเพิ่มเติมเพ่ือหาเหตผุลมารองรับในเร่ืองของข้อดีและข้อเสียของรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล
ระบบไฟฟ้า (EV) ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดและทฤษฎีของ กฤตินี พงษ์ธนเลิศ (2559) กล่าวว่า แม้
ราคารถยนต์ไฟฟ้าจะยังค่อนข้างสูงอยู่ (ประมาณ 3 ล้านกว่าเยน) แต่ด้วยการสนับสนุนจาก
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รัฐบาล และคณุสมบตัิในการประหยดัเชือ้เพลิง รถยนต์ไฟฟ้าควรเป็นตวัเลือกท่ีน่าสนใจส าหรับ
ประชาชนญ่ีปุ่ น 

สมมติฐานข้อท่ี 3.3 การเช่ือมโยงสินค้า ประกอบด้วย รู้ถึงจุดเด่นของสินค้า มี
เหตผุลในการซือ้ ราคาท่ียอมรับได้ และด้านขยายสินค้าได้ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้
รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การประเมินทางเลือก ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 
ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจาก จุดเดน่และความน่าเช่ือถือของรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล
ระบบไฟฟ้า (EV) เป็นเหตผุลท่ีท าให้ผู้บริโภคสนใจและน ามาประเมินความเส่ียงในด้านของข้อดี
และข้อเสียหรือการรับประกนัคณุภาพด้วย ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ กญัจน์นิกข์ ก าเนิดเพ็ชร์ 
(2563) ได้ท าการศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าแบบแบตเตอร่ีของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจยัพบว่า การตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า
แบบแบตเตอร่ี ด้านการประเมินทางเลือกอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ คา่เฉล่ีย = 4.32 และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน = 0.835 ในประเด็นท่ีให้ความส าคญัมากท่ีสุด คือ ความน่าเช่ือถือของรถยนต์จะเป็น
ข้อมูลในการวางแผนกลยุทธ์การตลาด แต่เน่ืองจากราคารถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) 
ค่อนข้างสูง หากลดราคาลงให้มีความเหมาะสมกับผู้บริโภคมากกว่านี ้ผู้บริโภคจะยอมรับความ
เส่ียงได้ง่ายขึน้ และลดการเปรียบเทียบกับรถยนต์อ่ืนๆ ทั่วไปด้วย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดและ
ทฤษฎีของ ภรีู สิรสนุทร (2562) กลา่ววา่ จ านวนผู้ใช้รถยนต์ไฟฟ้าในไทยยงัมีจ านวนน้อยมาก อาจ
เป็นเพราะราคาท่ีสูงเกินไปเม่ือเทียบกับสมรรถนะและความสะดวกสบายท่ีได้รับ แถมแบรนด์ท่ี
น าเข้ารถยนต์ไฟฟ้าก็ยงัมีให้เลือกไม่มากนกั บวกกบัทศันะคติของคนทัว่ไปท่ีมีความกงัวล และไม่
เข้าใจเก่ียวกบัรถยนต์ไฟฟ้าอยา่งเพียงพอ 

สมมติฐานข้อท่ี 3.4 การเช่ือมโยงสินค้า ประกอบด้วย รู้ถึงจุดเด่นของสินค้า มี
เหตุผลในการซือ้ และขยายสินค้าได้ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล
ระบบไฟฟ้า (EV) ขัน้การตดัสินใจซือ้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจาก เหตุผลหลกัท่ีผู้บริโภคตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) คือ มี
จดุเด่นท่ีตรงตามความต้องการของผู้บริโภค จึงมีเหตผุลมารับรองในการตดัสินใจซือ้ กับสินค้ามี
ความนา่เช่ือถือท่ีสามารถขายผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ นอกเหนือจากรถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) 
ได้ ท าให้ผู้ บริโภคเกิดการตัดสินใจซือ้ท่ีมากขึน้ด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กัญจน์นิกข์ 
ก าเนิดเพ็ชร์ (2563) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าแบบ
แบตเตอร่ีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจยัพบว่า รถยนต์ไฟฟ้าเป็น
นวตักรรมท่ีใช้พลงังานทางเลือกช่วยลดภาวะโลกร้อนได้ ข้อค้นพบดงักล่าวแสดงให้เห็นว่าก่อนท่ี
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ผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์นัน้ การรับรู้มีความส าคญัอย่างยิ่งเพราะเป็นส่วนหนึ่งท่ีท าให้
ผู้บริโภคใช้ในการตดัสินใจในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ 

สมมติฐานข้อท่ี 3.5 การเช่ือมโยงสินค้า ประกอบด้วย รู้ถึงจดุเดน่ของสินค้า และ
ด้านราคาท่ียอมรับได้ มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) 
ขัน้พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
เน่ืองจาก ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้แล้ว และได้เปรียบเทียบข้อเท็จจริงในเร่ืองของจดุเดน่ และราคาของ
รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลระบบไฟฟ้า (EV) ท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความพึงพอใจกบัจุดเดน่ในทกุๆ ด้าน 
และรับรู้ถึงความคุ้มคา่กับเทคโนโลยีและนวตักรรมใหม่ของอตุสาหกรรมรถยนต์ ซึ่งสอดคล้องกับ
การส ารวจของ Ben Lane (2020) ได้ท าการส ารวจเร่ือง UK Govt to ban new petrol and diesel 
cars from 2030 ผลการส ารวจพบว่า ผู้ ใช้รถยนต์ไฟฟ้าส่วนใหญ่มีความต้องการดแูลสิ่งแวดล้อม 
และต้องการใช้รถยนต์ท่ีใช้พลงังานสะอาด โดยกว่า 91% ตอบไมก่ลบัรถยนต์พลงังานเบนซิล และ
ดีเซลอีกตอ่ไป โดย 1% บอกวา่อยากกลบัไปใช้ และท่ีเหลือบอกวา่ยงัไมแ่น่ใจ นอกจากนีย้งัชีช้ดัว่า
ผู้คนให้ความสนใจกับรถยนต์ไฟฟ้า 100% มากกว่ารถยนต์ plug-in hybrid และมีความพึงพอใจ
มากกวา่ด้วย 

 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
จากผลการวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วน

บคุคลระบบไฟฟ้า (EV)” ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะ ดงันี ้
1. ผู้ประกอบการท่ีอยูใ่นอตุสาหกรรมรถยนต์ไฟฟ้า ควรใสใ่จกบักลุม่ผู้บริโภคท่ีมี

ระดบัการศึกษาปริญญาตรีขึน้ไป ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั และมีรายได้ประมาณ 100,000
บาท เน่ืองจากผลการวิจยัพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นผู้บริโภคในกลุม่นี ้

2. จากการวิจัยพบว่า ผู้ ประกอบท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมรถยนต์ไฟฟ้า  จ าเป็นท่ี
จะต้องให้ข้อมูลทัง้ด้านประโยชน์ ด้านคณุสมบตัิ และด้านความเส่ียงกับผู้ ท่ียงัไม่เกิดการยอมรับ
นวัตกรรมรถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) เพ่ือให้เกิดการรับรู้และสนใจก่อน เน่ืองจาก
ผลการวิจัยพบว่า การยอมรับนวัตกรรมขัน้รับรู้หรือต่ืนตน และขัน้สนใจ มีอิทธิพลต่อขัน้การ
แสวงหาข้อมลู และขัน้การประเมินทางเลือกมากท่ีสดุ 

3. ผู้ประกอบท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมรถยนต์ไฟฟ้า ควรเน้นการส่ือสารการตลาดใน
ด้านการโฆษณา และการส่งเสริมการขาย ในการส่งสารให้กบัผู้บริโภค เน่ืองจากผลการวิจยัพบว่า 
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การส่ือสารการตลาดด้านการโฆษณา และการส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลตอ่ขัน้การแสวงหาข้อมลู 
และขัน้การประเมินทางเลือก 

4. ผู้ประกอบท่ีอยู่ในอตุสาหกรรมรถยนต์ไฟฟ้า ควรสร้างการเช่ือมโยงสินค้าจาก
การให้ผู้บริโภครับรู้ถึงจุดเด่นของรถยนต์ระบบไฟฟ้า (EV) ในด้านต่างๆ เช่น ปล่อยมลพิษน้อย มี
สมรรถนะการขบัข่ีท่ีดี มีกระบวนการการสึกหรอท่ีต ่า และเงียบกว่ารถยนต์ระบบอ่ืนๆ เป็นต้น จะ
ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่ายขึน้ เน่ืองจากผลการวิจัยพบว่า การเช่ือมโยงสินค้าด้านรู้ถึง
จดุเดน่ของสินค้ามีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ทุก
ขัน้ตอน 

5. จากการศึกษาการวิจัยพบว่า รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) มี
ภาพลกัษณ์ท่ีโดดเด่นเพียงด้านเดียวคือ รถยนต์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ดงันัน้ผู้ประกอบท่ีอยู่ใน
อุตสาหกรรมรถยนต์ไฟฟ้าควรสร้างภาพลักษณ์ให้กว้างขึน้ เพ่ือสร้างการยอมรับนวัตกรรมกับ
กลุ่มเปา้หมายท่ีหลากหลายมากขึน้ เช่น ท าการส่ือสารการตลาดโดยการประชาสมัพนัธ์ผ่านการ
จดัการแขง่ขนัรถยนต์ไฟฟ้า เป็นต้น 

 
ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครัง้ต่อไป 

1. ควรศึกษาในด้านของความรู้สึก หรืออารมณ์ (Emotional) ของผู้ ท่ีครองครอง
รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) เน่ืองจากเป็นรถยนต์นวตักรรมใหม่ มีเทคโนโลยีท่ีทนัสมยั 
และแตกตา่งจากรถยนต์ทัว่ไป 

2. รถยนต์นั่งส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) มีการจดทะเบียนนอกเหนือจากจังหวัด
กรุงเทพมหานคร และในอนาคตคาดว่าจะมีการจดทะเบียนเพิ่มขึน้ คาดว่าจะเพียงพอกบัการเก็บ
ข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง ดังนัน้ควรศึกษาในจังหวัดอ่ืนๆ เพิ่ม เติม ด้วย เพ่ือให้ครอบคลุมกับ
กลุม่เปา้หมายในทกุภมูิภาคบรรณานกุรม 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์น่ังส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) 
 

ค าชีแ้จง  

 แบบสอบถามชุดนี เ้ป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวตัถปุระสงค์ เพ่ือการศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่กระบวนการ

ตดิสินใจซือ้ระหวา่งรถยนต์นัง่สว่นบคุคลระบบไฟฟ้า (EV)  

 ข้อมูลท่ีท่านตอบในแบบสอบถามฉบบันี ้ทางผู้ วิจยัจะเก็บเป็นความลบั และน าข้อมลูมา

ใช้ประโยชน์ในการวิจยัทางวิชาการเท่านัน้ จึงใคร่ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามตาม

ความเป็นจริง  

 

 
แบบสอบถามชุดนีจ้ะแบ่งเป็น 5 ส่วน ดังนี ้

 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ (Demographic) 

 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัการยอมรับรับนวตักรรม (Adoption of Innovation) 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ  

  (Integrated Marketing Communication) 

 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการเช่ือมโยงสินค้า (Product Associations) 

ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเก่ียวกบักระบวนการติดสินใจซือ้  

(The Buying Process and Decision-Making) 



  174 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับประชากรศาสตร์ (Demographic) 
ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย  √  ลงในช่อง    หรือเตมิตวัเลขลงใน ...................... ท่ีตรง 
   กบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสดุ 
 
1. เพศ                   

   ชาย        หญิง  

2. อาย ุ ................................. ปี              

3. สถานภาพ     

   โสด        สมรส   

4. ระดบัการศกึษา        

   ต ่ากวา่ปริญญาตรี       ปริญญาตรี 

   สงูกวา่ปริญญาตรี 

5. อาชีพ 

   ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ     พนกังานบริษัทเอกชน / ลกูจ้าง

   ประกอบธุรกิจสว่นตวั 

6. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน ................................. บาท 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการยอมรับรับนวัตกรรม (Adoption of Innovation) 

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย  √  ลงในช่อง    ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุเพียง

ค าตอบเดียว ดงัตอ่ไปนี ้

การยอมรับรับนวัตกรรม 

(Adoption of Innovation) 

ระดับความคิดเห็น 

5 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็น
ด้วย 

3 
ไม่

แน่ใจ 

2 
ไม่เห็น
ด้วย 

1 
ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
ขั้นรับรู้หรือตื่นตน (Awareness Stage) 

1. ท่านทราบว่ามีรถยนต์ไฟฟ้า เพราะท่าน
เห็นข่าวออนไลน์เกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้า 

     

2. ท่านทราบว่ามีรถยนต์ไฟฟ้าจากคนรู้จัก
ของท่าน 

     

3. ท่านทราบว่ามีรถยนต์ไฟฟ้าจากการ
รีวิวในต่างประเทศ 

     

ขั้นสนใจ (Interest Stage) 

1. ท่านเคยค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับการ
ท างานของรถยนต์ไฟฟ้า 

     

2. ท่านเคยค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์
ไฟฟ้ารุ่นใหม่ๆ 

     

3. ท่านเคยค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับราคาและ
อัตราภาษีน าเข้าของรถยนต์ไฟฟ้า 

     

ขั้นประเมินค่า (Evaluation Stage) 

1. ท่านเคยทราบว่ารถยนต์ไฟฟ้ามีความ
เสี่ยงในเรื่องของการซ่อมบ ารุง 

     

2. ท่านเคยทราบว่ารถยนต์ไฟฟ้ามีความ
เสี่ยงในเรื่องของสิ่งอ านวยความสะดวก
ต่างๆ เช่น สถานีชาร์จไฟ หรืออ่ืนๆ 
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การยอมรับรับนวัตกรรม 

(Adoption of Innovation) 

ระดับความคิดเห็น 

5 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็น
ด้วย 

3 
ไม่

แน่ใจ 

2 
ไม่เห็น
ด้วย 

1 
ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
ขั้นประเมินค่า (Evaluation Stage) 

3. ท่านเคยทราบว่าเทคโนโลยีรถยนต์
ไฟฟ้ามีความเสี่ยง 

     

ขั้นทดลอง (Trial Stage) 

1. ชว่งแรกที่ท่านรับรถยนต์ไฟฟ้ามา ท่าน
ได้เคยทดลองการชาร์ตไฟจากสถานีชาร์ต 

     

2. ชว่งแรกที่ท่านรับรถยนต์ไฟฟ้ามา ท่าน
ได้ทดลองการขับข่ีรถยนต์ไฟฟ้าของท่าน 

     

3. ชว่งแรกที่ท่านรับรถยนต์ไฟฟ้ามา ท่าน
ได้ทดลองใช้เทคโนโลยีที่ติดตั้งมากับ
รถยนต์ไฟฟ้าของท่าน 

     

ขั้นการยอมรับ (Adoption Stage) 

1. ท่านคาดว่ารถยนต์ไฟฟ้าสามารถใช้งาน
แทนรถยนต์ทั่วไปได้ 

     

2. ท่านคาดว่าการชาร์จไฟของรถยนต์
ไฟฟ้าไม่ได้เป็นอุปสรรค 

     

3. ท่านไม่มีความกังวลกับการซ่อมบ ารุง
รถยนต์ไฟฟ้าหลังการขับขี่ 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  
(Integrated Marketing Communication) 

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย  √  ลงในช่อง    ท่ีตรงกบัการรับรู้ของทา่นมากท่ีสดุเพียง

ค าตอบเดียว ดงัตอ่ไปนี ้

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing Communication) 

ระดับการรับรู้ 

5 
รับรู้
มาก
ที่สุด 

4 
รับรู้
มาก 

3 
รับรู้
ปาน
กลาง 

2 
รับรู้
น้อย 

1 
รับรู้
น้อย
ที่สุด 

การโฆษณา (Advertising) 

1. ท่ าน ได้ เห็ นแผ่ น พับ  (Brochure) ของ
บริษัทรถยนต์ ไฟฟ้าที่ สวยงามและดึงดูด
สายตา 

     

2. ท่านได้เห็นวิดีโอโฆษณารถยนต์ไฟฟ้าผ่าน
ทางโทรทัศน ์

     

3. ท่านได้เห็นรูปภาพรถยนต์ไฟฟ้าผ่านทาง
นิตยสารรถยนต์ 

     

4. ท่านได้เห็นโฆษณารถยนต์ไฟฟ้าผ่านทาง

สื่อโซเชียวมีเดีย เช่น Youtube, Facebook, 
หรือช่องทางอ่ืนๆ  

     

การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) 
1. ท่านได้รับข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของ
รถยนต์ไฟฟ้าที่ดีกว่ารถยนต์ทั่วไป ผ่านการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ 

     

2. ท่านได้รับข้อมูลเกี่ยวกับจุดเด่นของรถยนต์
ไฟฟ้าจากการให้สัมภาษณ์ผ่านสื่อมวลชน 
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing Communication) 

ระดับการรับรู้ 
5 

รับรู้
มาก
ที่สุด 

4 
รับรู้
มาก 

3 
รับรู้
ปาน
กลาง 

2 
รับรู้
น้อย 

1 
รับรู้
น้อย
ที่สุด 

การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) 

3. ทา่นได้เข้าร่วมกิจกรรมการจดังานอีเว้นท์ 
เชน่ มหกรรมยานยนต์ (Motor Expo), การ
น าสินค้ามาจดัแสดง (Roadshow), หรือ
อ่ืนๆ      

     

การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 

1. ท่านได้รับของแถมเกี่ยวกับอุปกรณ์รถยนต์
ที่เป็นประโยชน์จากการซื้อรถยนต์ของท่าน 

     

2. ท่านได้ส่วนลดการขายจากการซื้อรถยนต์
ของท่าน 

     

3. ท่านได้บัตรก านัลหรือตั๋ว เช่น ตั๋วชม
ภาพยนตร์ ตั๋วคอนเสิร์ต หรืออ่ืนๆ ที่ไม่เกี่ยวกับ
รถยนต์ไฟฟ้าจากการซื้อรถยนต์ของท่าน 
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ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับการเช่ือมโยงสินค้า (Product Associations) 

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย  √  ลงในช่อง    ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุเพียง

ค าตอบเดียว ดงัตอ่ไปนี ้

การเชื่อมโยงสินค้า 
(Product Associations) 

ระดับความคิดเห็น 

5 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็น
ด้วย 

3 
ไม่

แน่ใจ 

2 
ไม่เห็น
ด้วย 

1 
ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
รู้ถึงจุดเด่นของสินค้า (Differentiation) 

1. รถยนต์ไฟฟ้าปล่อยมลพิษน้อยกว่า
รถยนต์ระบบอ่ืนๆ 

     

2. รถยนต์ไฟฟ้าเงียบกว่ารถยนต์ระบบ
อ่ืนๆ 

     

3. รถยนต์ไฟฟ้ามีกระบวนการการสึกหรอ
ที่ต่ ากว่ารถยนต์ระบบอ่ืนๆ 

     

4. รถยนต์ไฟฟ้ามีสมรรถนะการขับขี่ท่ี
ดีกว่ารถยนต์ระบบอ่ืนๆ 

     

มีเหตุผลในการซื้อ (Reasonto - buy) 

1. รถยนต์ไฟฟ้าสามารถลดค่าใช้จ่ายใน
การเติมน้ ามันได้มากกว่ารถยนต์อื่นๆ 
ทั่วไป 

     

2. รถยนต์ไฟฟ้าสามารถลดค่าใช้จ่ายใน
การบ ารุงรักษาได้มากกว่ารถยนต์อื่นๆ 
ทั่วไป 

     

3. รถยนต์ไฟฟ้ามีอัตราการเสียภาษีท่ีน้อย
กว่ารถยนต์อื่นๆ ทั่วไป 
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การเชื่อมโยงสินค้า 
(Product Associations) 

ระดับความคิดเห็น 

5 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็น
ด้วย 

3 
ไม่

แน่ใจ 

2 
ไม่เห็น
ด้วย 

1 
ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
มีเหตุผลในการซื้อ (Reasonto - buy) 

4. รถยนต์ไฟฟ้าสามารถสร้างภาพลักษณ์
ให้กับผู้ขับขี่ได้มากกว่ารถยนต์อ่ืนๆ ทั่วไป 

     

ราคาที่ยอมรับได้ (Positive Attitudes / Feeling) 

1. ราคาของรถยนต์ไฟฟ้ามีความเหมาะสม
กับรายได้ของท่าน 

     

2. ราคารถยนต์ไฟฟ้ามีความเหมาะสมกับ
คุณภาพการใช้งาน 

     

3. ราคารถยนต์ไฟฟ้ามีความเหมาะสมกับ
อุปกรณ์ต่างๆ และเทคโนโลยีที่ทันสมัย 

     

ขยายสินค้าได้ (Basis For Extensions) 

1. รถยนต์ไฟฟ้าที่ท่านซื้อสามารถผลิต
และจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ที่ไม่เกี่ยวข้อง
กันกับรถยนต์ได้ 

     

2. รถยนต์ไฟฟ้าที่ท่านซื้อสามารถจ าหน่าย
รถยนต์ไฟฟ้าที่ไม่ใช่รถยนต์ประเภทนั่ง
ส่วนบุคคลไม่เกิน 7 ที่นั่งได้ เช่น รถยนต์
นั่งส่วนบุคคลเกิน 7 ที่นั่ง , 
รถจักรยานยนต์ หรืออ่ืนๆ 

     

3. รถยนต์ไฟฟ้าที่ท่านซื้อสามารถผลิต
และจ าหน่ายได้ทั่วโลก 
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ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับกระบวนการตดิสินใจซือ้ 
(The Buying Process and Decision-Making) 

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย  √  ลงในช่อง    ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุเพียง

ค าตอบเดียว ดงัตอ่ไปนี ้

กระบวนการติดสินใจซื้อ 
(The Buying Process and 

Decision-Making) 

ระดับความคิดเห็น 

5 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็น
ด้วย 

3 
ไม่

แน่ใจ 

2 
ไม่เห็น
ด้วย 

1 
ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
ขั้นการรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) 

1. ท่ าน รั บ ท ราบ ว่ าร าคาน้ ามั น เป็ น
ค่าใช้จ่ายที่มีราคาสูงเกินไป 

     

2. ท่านรับทราบว่ารถยนต์ทั่วไปก่อให้เกิด
มลพิษและท าลายสิ่งแวดล้อม 

     

3. ท่านรับทราบว่าว่ารถยนต์อ่ืนๆ ทั่วไป
ไม่มีความทันสมัย 

     

ขั้นการแสวงหาข้อมูล (Information Search) 

1. ท่านสืบค้นข้อมูลของรถยนต์ไฟฟ้า
เกี่ยวกับข้อเสียของรถยนต์ไฟฟ้าก่อน
ตัดสินใจซื้อ 

     

2. ท่านสืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับคุณประโยชน์
ของรถยนต์ไฟฟ้าก่อนตัดสินใจซื้อ 

     

3. ท่านสืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของ
รถยนต์ไฟฟ้าก่อนตัดสินใจซื้อ 

     

ขั้นการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

1. ท่านได้ประเมินความน่าเชื่อถือของ 

ตราสินค้า (Brand) ก่อนท าการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
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กระบวนการติดสินใจซื้อ 
(The Buying Process and 

Decision-Making) 

ระดับความคิดเห็น 
5 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็น
ด้วย 

3 
ไม่

แน่ใจ 

2 
ไม่เห็น
ด้วย 

1 
ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
ขั้นการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

2. ท่านได้ประเมินการรับประกันคุณภาพ
ระยะยาวก่อนท าการตัดสินใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้า 

     

3. ท่านได้ประเมินข้อดีและข้อเสียของ
รถยนต์ไฟฟ้าก่อนท าการตัดสินใจซื้อ 

     

4. ท่านได้ประเมินรถยนต์ไฟฟ้าโดยการ
เปรียบเทียบกับรถยนต์อ่ืนๆ ทั่วไปก่อนท า
การตัดสินใจซื้อ 

     

ขั้นการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

1. ท่านตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเพราะ 

ตราสินค้า (Brand) รถยนต์ของท่านมี
ความน่าเชื่อถือ 

     

2. ท่านตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเพราะมี
การรับประกันคุณภาพสินค้าระยะยาว 

     

3. ท่านตัดสินใจซื้อเพราะท่านยอมรับ
ข้อเสียบางส่วนของรถยนต์ไฟฟ้าได้ 

     

4. ท่านตัดสินใจซื้อเพราะรถยนต์ไฟฟ้า
เป็นนวัตกรรมใหม ่

     

ขั้นพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) 

1. ท่านมีความพึงพอใจต่อตราสินค้า 

(Brand) ของรถยนต์ไฟฟ้าที่ท่านเลือกซื้อ 

     

2. ท่านมีความพึงพอใจในคุณภาพของ
รถยนต์ไฟฟ้าที่ท่านเลือกซ้ือ 
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กระบวนการติดสินใจซื้อ 
(The Buying Process and 

Decision-Making) 

ระดับความคิดเห็น 
5 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็น
ด้วย 

3 
ไม่

แน่ใจ 

2 
ไม่เห็น
ด้วย 

1 
ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
ขั้นพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) 

3. ท่านมีความพึงพอใจต่อความคุ้มค่ากับ
ราคาและค่าใช้จ่ายของรถยนต์ไฟฟ้าที่
ท่านเลือกซ้ือ 

     

4. ท่านมีความพึงพอใจกับประสิทธิภาพ
และเทคโนโลยีของรถยนต์ไฟฟ้าที่ท่าน
เลือกซ้ือ 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

.................   ขอขอบคณุท่ีท่านให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถามมา ณ ท่ีนีด้้วย   ……………..



 

ภาคผนวก ข 
แบบประเมินแบบสอบถาม (IOC)
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แบบประเมินแบบสอบถาม (IOC) ส าหรับผู้เช่ียวชาญ 

ค าชีแ้จง ขอความอนเุคราะห์จากทา่นพิจารณาข้อค าถามส าหรับการวิจยัในแตล่ะข้อวา่มีความ

เหมาะสม และสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์หรือไม่ 

หากพิจารณาแล้วเห็นวา่   สอดคล้อง   ให้ใสเ่คร่ืองหมาย    √   ในช่อง   +1 

ไม่แน่ใจ              √   ในชอ่ง    0 

ไม่สอดคล้อง              √   ในชอ่ง    1 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ (Demographic) 

 
ข้อ 

 
ค าถาม 

ระดับคะแนนของ
ผู้เชี่ยวชาญ 

 
IOC 

 
แปลความ 

1 2 3  

1 เพศ 
 1) ชาย  2) หญิง 

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

2 อายุ 
................................................. 

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

3 สถานภาพสมรส 
 1) โสด  2) สมรส 

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

4 
 

ระดับการศึกษา 
 1) ต่ ากว่าปริญญาตรี   
 2) ปริญญาตรี  
 3) สูงกว่าปริญญาตรี 

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

5 อาชีพ 
 1) ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ     
 2) พนักงานบริษัทเอกชน / 

ลูกจ้าง        
 3) ประกอบธุรกิจส่วนตัว  

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

6 รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 
................................................. 

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัการยอมรับรับนวตักรรม (Adoption of Innovation) 

 
ข้อ 

 
ค าถาม 

ระดับคะแนนของ
ผู้เชี่ยวชาญ 

 
IOC 

 
แปลความ 

1 2 3  

ขั้นรับรู้หรือตื่นตน (Awareness Stage) 

1 ท่านทราบว่ามีรถยนต์ไฟฟ้า เพราะท่าน
เห็นข่าวจากสื่อออนไลน์เกี่ยวกับรถยนต์
ไฟฟ้า 

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

2 ท่านทราบว่ามีรถยนต์ไฟฟ้าจากคนรู้จัก
ของท่าน 

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

3 ท่านทราบว่ามีรถยนต์ไฟฟ้าจากการรีวิว
ในต่างประเทศ 

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

ขั้นสนใจ (Interest Stage) 

1 ท่านเคยค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับการท างาน
ของรถยนต์ไฟฟ้า   

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

2 ท่านเคยค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์
ไฟฟ้ารุ่นใหม่ๆ 

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

3 ท่านเคยค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับราคาและ
อัตราภาษีน าเข้าของรถยนต์ไฟฟ้า 

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

ขั้นประเมินค่า (Evaluation Stage) 

1 ท่านเคยทราบว่ารถยนต์ไฟฟ้ามีความ
เสี่ยงในเรื่องของการซ่อมบ ารุง 

+1 0 +1 0.67 สอดคล้อง 

2 ท่านเคยทราบว่ารถยนต์ไฟฟ้ามีความ
เสี่ยงในเรื่องของสิ่งอ านวยความสะดวก
ต่างๆ เช่น สถานีชาร์จไฟ หรืออ่ืนๆ 

+1 0 +1 0.67 สอดคล้อง 

3 ท่านเคยทราบว่าเทคโนโลยีรถยนต์
ไฟฟ้ามีความเสี่ยง 

+1 0 +1 0.67 สอดคล้อง 
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ข้อ 

 
ค าถาม 

ระดับคะแนนของ
ผู้เชี่ยวชาญ 

 
IOC 

 
แปลความ 

1 2 3  

ขั้นทดลอง (Trial Stage) 

1 ช่วงแรกที่ท่านรับรถยนต์ไฟฟ้ามา ท่าน
ได้เคยทดลองการชาร์ตไฟจากสถานี
ชาร์ต 

+1 0 +1 0.67 สอดคล้อง 

2 ช่วงแรกที่ท่านรับรถยนต์ไฟฟ้ามา ท่าน
ได้ทดลองการขับข่ีรถยนต์ไฟฟ้าของ
ท่าน 

+1 0 +1 0.67 สอดคล้อง 

3 ช่วงแรกที่ท่านรับรถยนต์ไฟฟ้ามา ท่าน
ได้ทดลองใช้เทคโนโลยีที่ติดตั้งมากับ
รถยนต์ไฟฟ้าของท่าน 

+1 0 +1 0.67 สอดคล้อง 

ขั้นการยอมรับ (Adoption Stage) 

1 ท่านคาดว่ารถยนต์ไฟฟ้าสามารถใช้งาน
แทนรถยนต์ทั่วไปได้ 

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

2 ท่านคาดว่าการชาร์จไฟของรถยนต์
ไฟฟ้าไม่ได้เป็นอุปสรรค 

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

3 ท่านไม่มีความกังวลกับการซ่อมบ ารุง
รถยนต์ไฟฟ้าหลังการขับขี่ 

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัแบบสอบถามเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ  

   (Integrated Marketing Communication) 

ข้อ ค าถาม 
ระดับคะแนนของ

ผู้เชี่ยวชาญ IOC แปลความ 
1 2 3 

การโฆษณา (Advertising) 

1 ท่านได้เห็นแผ่นพับ (Brochure) ของ
บริษัทรถยนต์ไฟฟ้าที่สวยงามและดึงดูด
สายตา 

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

2 ท่านได้เห็นวิดีโอโฆษณารถยนต์ไฟฟ้า
ผ่านทางโทรทัศน์ 

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

3 ท่านได้เห็นรูปภาพรถยนต์ไฟฟ้าผ่านทาง
นิตยสารรถยนต์ 

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

4 ท่านได้เห็นโฆษณารถยนต์ไฟฟ้าผ่านทาง
สื่อโซเชียวมีเดีย เช่น Youtube, 
Facebook, หรือช่องทางอ่ืนๆ 

+1 +1 0 0.67 สอดคล้อง 

การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) 

1 ท่านได้รับข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของ
รถยนต์ไฟฟ้าที่ดีกว่ารถยนต์ทั่วไป ผ่าน
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ 

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

2 ท่านได้รับข้อมูลเกี่ยวกับจุดเด่นของ
รถยนต์ไฟฟ้าจากการให้สัมภาษณ์ผ่าน
สื่อมวลชน 

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

3 ท่านได้เข้าร่วมกิจกรรมการจัดงานอี
เว้นท์ เช่น มหกรรมยานยนต์ (Motor 
Expo), การน าสินค้ามาจัดแสดง 

(Roadshow), หรืออ่ืนๆ 

+1 0 +1 0.67 สอดคล้อง 
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ข้อ ค าถาม 
ระดบัคะแนนของ
ผู้ เช่ียวชาญ IOC แปลความ 

1 2 3 
การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 
1 ทา่นได้รับของแถมเก่ียวกบัอปุกรณ์

รถยนต์ท่ีเป็นประโยชน์จากการซือ้
รถยนต์ของทา่น 

+1 0 +1 0.67 สอดคล้อง 

2 ทา่นได้สว่นลดการขายจากการซือ้
รถยนต์ของทา่น 

+1 0 +1 0.67 สอดคล้อง 

3 ทา่นได้บตัรก านลัหรือตัว๋ เช่น ตัว๋ชม
ภาพยนตร์ ตัว๋คอนเสิร์ต หรืออ่ืนๆ ท่ีไม่
เก่ียวกบัรถยนต์ไฟฟ้าจากการซือ้
รถยนต์ของทา่น 

+1 0 +1 0.67 สอดคล้อง 
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ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการเช่ือมโยงสินค้า (Product Associations) 

ข้อ ค าถาม 
ระดับคะแนนของ

ผู้เชี่ยวชาญ IOC แปลความ 
1 2 3 

รู้ถึงจุดเด่นของสินค้า (Differentiation) 

1 ท่านรับทราบว่ารถยนต์ไฟฟ้าปล่อย
มลพิษน้อยกว่ารถยนต์ระบบอ่ืนๆ 
ทั่วไป 

+1 +1 0 0.67 สอดคล้อง 

2 ท่านรับทราบว่ารถยนต์ไฟฟ้ามีระบบ
ปฏิบัติ 
การเงียบกว่ารถยนต์ระบบอ่ืนๆ ทั่วไป 

+1 +1 0 0.67 สอดคล้อง 

3 ท่านรับทราบว่ารถยนต์ไฟฟ้ามี
กระบวนการการสึกหรอที่ต่ ากว่า
รถยนต์ระบบอ่ืนๆ ทั่วไป 

+1 +1 0 0.67 สอดคล้อง 

4 ท่านรับทราบว่ารถยนต์ไฟฟ้ามี
สมรรถนะการขับขี่ที่ดีกว่ารถยนต์ระบบ
อ่ืนๆ ทั่วไป 

+1 +1 0 0.67 สอดคล้อง 

มีเหตุผลในการซื้อ (Reasonto - buy) 

1 รถยนต์ไฟฟ้าสามารถลดค่าใช้จ่ายใน
การเติมน้ ามันได้มากกว่ารถยนต์อื่นๆ 
ทั่วไป 

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

2 รถยนต์ไฟฟ้าสามารถลดค่าใช้จ่ายใน
การบ ารุงรักษาได้มากกว่ารถยนต์อื่นๆ 
ทั่วไป 

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

3 รถยนต์ไฟฟ้ามีอัตราการเสียภาษีท่ีน้อย
กว่ารถยนต์อื่นๆ ทั่วไป 

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

4 รถยนต์ไฟฟ้าสามารถสร้างภาพลักษณ์
ให้กับผู้ขับขี่ได้มากกว่ารถยนต์อ่ืนๆ 
ทั่วไป 

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 
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ข้อ ค าถาม 
ระดับคะแนนของ

ผู้เชี่ยวชาญ IOC แปลความ 
1 2 3 

ราคาที่ยอมรับได้ (Positive Attitudes / Feeling) 
1 ราคาของรถยนต์ไฟฟ้ามีความ

เหมาะสมกบัรายได้ของท่าน 
+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

2 ราคารถยนต์ไฟฟ้ามีความเหมาะสม
กบัคณุภาพการใช้งาน 

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

3 ราคารถยนต์ไฟฟ้ามีความเหมาะสม
กบัอปุกรณ์ตา่งๆ และเทคโนโลยีท่ี
ทนัสมยั 

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

ขยายสินค้าได้ (Basis For Extensions) 
1 รถยนต์ไฟฟ้าที่ท่านซื้อสามารถผลิตและ

จ าหน่ายผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ที่ไม่เกี่ยวข้อง
กันกับรถยนต์ได้ 

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

2 รถยนต์ไฟฟ้าที่ท่านซื้อสามารถจ าหน่าย
รถยนต์ไฟฟ้าที่ไม่ใช่รถยนต์ประเภทนั่ง
ส่วนบุคคลไม่เกิน 7 ที่นั่งได้ เช่น 
รถยนต์นั่งส่วนบุคคลเกิน 7 ที่นั่ง , 
รถจักรยานยนต์ หรืออ่ืนๆ 

+1 0 +1 0.67 สอดคล้อง 

3 รถยนต์ไฟฟ้าที่ท่านซื้อสามารถผลิตและ
จ าหน่ายได้ท่ัวโลก 

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 
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ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเก่ียวกบักระบวนการติดสินใจซือ้ 

   (The Buying Process of Decision Making) 

ข้อ ค าถาม 
ระดับคะแนนของ

ผู้เชี่ยวชาญ IOC แปลความ 
1 2 3 

การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) 

1 ท่านรับทราบว่าราคาน้ ามันเป็น
ค่าใช้จ่ายที่มีราคาสูงเกินไป 

+1 0 +1 0.67 สอดคล้อง 

2 ท่านรับทราบว่ารถยนต์ทั่วไปก่อให้เกิด
มลพิษและท าลายสิ่งแวดล้อม 

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

3 ท่านคิดว่ารถยนต์อ่ืนๆ ทั่วไปไม่มีความ
ทันสมัย 

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

การแสวงหาข้อมูล (Information Search) 

1 ท่านสืบค้นข้อมูลของรถยนต์ไฟฟ้า
เกี่ยวกับข้อเสียของรถยนต์ไฟฟ้าก่อน
ตัดสินใจซื้อ 

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

2 ท่านสืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับคุณประโยชน์
ของรถยนต์ไฟฟ้าก่อนตัดสินใจซื้อ 

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

3 ท่านสืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของ
รถยนต์ไฟฟ้าก่อนตัดสินใจซื้อ 

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

1 ท่านได้ประเมินความน่าเชื่อถือของ 
ตราสินค้า (Brand) ก่อนท าการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 

+1 0 +1 0.67 สอดคล้อง 

2 ท่านได้ประเมินการรับประกันคุณภาพ
ระยะยาวก่อนท าการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้า 

+1 0 +1 0.67 สอดคล้อง 

3 ท่านได้ประเมินข้อดีและข้อเสียของ
รถยนต์ไฟฟ้าก่อนท าการตัดสินใจซื้อ 

+1 0 +1 0.67 สอดคล้อง 
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ข้อ ค าถาม 
ระดับคะแนนของ

ผู้เชี่ยวชาญ IOC แปลความ 
1 2 3 

4 ท่านได้ประเมินรถยนต์ไฟฟ้าโดยการ
เปรียบเทียบกับรถยนต์อ่ืนๆ ทั่วไปก่อน
ท าการตัดสินใจซื้อ 

+1 0 +1 0.67 สอดคล้อง 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

1 ท่านตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเพราะ 
ตราสินค้า (Brand) รถยนต์ของท่านมี
ความน่าเชื่อถือ 

+1 0 +1 0.67 สอดคล้อง 

2 ท่านตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเพราะมี
การรับประกันคุณภาพสินค้าระยะยาว 

+1 0 +1 0.67 สอดคล้อง 

3 ท่านตัดสินใจซื้อเพราะท่านยอมรับ
ข้อเสียบางส่วนของรถยนต์ไฟฟ้าได้ 

+1 0 +1 0.67 สอดคล้อง 

4 ท่านตัดสินใจซื้อเพราะรถยนต์ไฟฟ้าเป็น
นวัตกรรมใหม่ 

+1 0 +1 0.67 สอดคล้อง 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) 

1 ท่านมีความพึงพอใจต่อตราสินค้า 
(Brand) ของรถยนต์ไฟฟ้าที่ท่านเลือก
ซ้ือ 

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

2 ท่านมีความพึงพอใจในคุณภาพของ
รถยนต์ไฟฟ้าที่ท่านเลือกซ้ือ 

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

3 ท่านมีความพึงพอใจต่อความคุ้มค่ากับ
ราคาและค่าใช้จ่ายของรถยนต์ไฟฟ้าที่
ท่านเลือกซื้อ 

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

4 ท่านมีความพึงพอใจกับประสิทธิภาพ
และเทคโนโลยีของรถยนต์ไฟฟ้าที่ท่าน
เลือกซื้อ 

+1 +1 +1 1 สอดคล้อง 



 

ประวัติผ ู้เขียน 
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