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บทคัดย่อ 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้า 

ของผู้บริโภคจ าแนกตามสถานภาพส่วนบุคคล 2) ศึกษาระดับความส าคัญของส่วนประสมการสื่อสาร
การตลาดที่มีต่อการยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้า และ 3) ศึกษาส่วนประสมการสื่อสาร
การตลาดที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้า ใช้วิธีด าเนินการวิจัยเชิงปริมาณ  
กลุ่มตัวอย่างการวิจัย จ านวน 400 ราย ได้แก่ ผู้บริโภคที่มีใบอนุญาตขับรถยนต์ส่วนบุคคลในประเทศ
ไทยที่มีภูมิล าเนาอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ นนทบุรี นครปฐม ปทุมธานี 
สมุทรปราการ และสมุทรสาคร ท าการสุ่มแบบแบ่งชั้นจ าแนกตามจังหวัดโดยสุ่มตัวอย่างตามสัดส่วน
ของจ านวนผู้มีใบอนุญาตขับรถยนต์ส่วนบุคคลในแต่ละจังหวัด เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม  
สถิติที่ใช้ ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความ 
แปรปรวน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  

ผลการวิจัยพบว่า 1) อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน
มีการยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้าที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ส่วนเพศ
ที่แตกต่างกันมีการยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้าไม่แตกต่างกัน 2) ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
กับส่วนประสมการสื่อสารการตลาด 6 ประเภท ในระดับมากและมากที่สุด โดยเรียงตามล าดับดังนี้ 
การส่งเสริมการขาย การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ การขายโดยพนักงานขาย การตลาด
ทางตรงบนฐานข้อมูลลูกค้า การประชาสัมพันธ์ และการโฆษณา และ 3) ส่วนประสมการสื่อสาร 
การตลาดทั้ง 6 ประเภท มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้าของผู้บริโภคอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
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ABSTRACT 
The objectives of this research were 1) to study the acceptance of electric 

vehicle technology due to the differentiation of personal factors, 2) to study the level 
of importance of the marketing communication mix of electric vehicle based on 
consumer acceptance of electric vehicle technology, and 3) to study the marketing 
communication mix of electric vehicle operators affecting consumer acceptance of 
electric vehicle technology. The research was conducted with quantitative method. 
The sample of 400 consumers are consisted of consumers who have the private car 
driving licenses in Thailand and domiciled in Bangkok and metropolitan area that 
includes Nonthaburi, Nakhon Pathom, Pathum Thani, Samut Prakan, and Samut 
Sakhon. The samples were random by using stratified sampling according to the 
proportion of the number of people with private car driving licenses in each province. 
Data were collected by using a questionnaire. The statistics used were frequency, 
percentage, mean, and standard deviation. T-test, analysis of variance (Anova), and 
multiple regression analysis. 

The research’s results revealed that 1) the consumers with the differences of 
personal factors including age, highest level of education, occupations, and average 
monthly income have different acceptance on electric vehicle technology, significantly 
level at 0.05; the consumers with different gender did not have different acceptance 
on electric vehicle technology, 2) consumers pay attention on 6 types of marketing 
communication mix at high and the highest level respectively, sorted in descending 
order as follows: sales promotion, online marketing, personal selling, direct marketing, 
public relations and advertising, respectively, and 3) all of 6 types of marketing 
communication mix affects consumers' acceptance of electric vehicle technology at a 
significantly level at 0.05.   

 
Keywords  
 Marketing Communication, Acceptance of Electric Power Technology, Electric 
Vehicle 
 
ความส าคัญของปัญหา 
 รถยนต์ เป็นสิ่ งส าคัญในการด าเนินชีวิต ตลาดรถยนต์ในประเทศไทยมีการพัฒนา 
ด้านเทคโนโลยีและการมีขยายตัวของจ านวนรถยนต์อย่างต่อเนื่องโดยมีรถยนต์จดทะเบียนสะสม 
ทั่วประเทศ ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2564 จ านวนทั้งสิ้นกว่า 42 ล้านคัน (Department of Land 
Transport [DLT], 2022a) การใช้งานรถยนต์ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสะดวก รวดเร็ว ทั้งในเรื่อง 
ของการคมนาคมและการด าเนินชีวิตประจ าวัน แต่ในขณะเดียวกันก็ก่อให้เกิดปัญหาสิ่งแวดล้อม 
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ในหลายด้าน เช่น ภาวะโลกร้อน ฝุ่น ควัน และปัญหามลพิษทางอากาศ (Sektrakul, 2021) ผู้คน
จ านวนมากตระหนักถึงปัญหามลพิษทางอากาศที่ส่งผลให้เกิดภาวะโลกร้อนหรือปัญหาอื่นที่ส่งผล 
ต่อสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ หลายประเทศตื่นตัวและตอบรับกับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้า
โดยมีการวางแนวนโยบายเพื่อเตรียมการรองรับการขยายตัวของการใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้ารวมถึง
ส่งเสริมให้ประชาชนของตนหันมาใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้ากันมากยิ่งขึ้น เช่น ประเทศนอร์เวย์  
เยอรมณี จีน ญี่ปุ่น เป็นต้น (Energy Research and Development Institute – Nakornping 
[ERDI-CMU], 2023) ส าหรับประเทศไทยนั้น รัฐบาลได้มีนโยบายมุ่งพัฒนาและสนับสนุนการผลิต
รถยนต์พลังงานไฟฟ้าเพื่อสนับสนุนให้เป็นอุตสาหกรรมยานยนต์สมัยใหม่ (Next-Generation 
Automotive) ที่มีความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากยิ่งขึ้นโดยได้ก าหนดเป้าหมายการใช้รถยนต์
พลังงานไฟฟ้ารวมทุกประเภทในปี 2568 รวมทั้งสิ้น 1 ล้านคัน แบ่งเป็น รถยนต์ รถปิกอัพ 
รถจักรยานยนต์ รสบัส รถบรรทุก (Ministry of Energy, 2021) สามารถจ าแนกรถยนต์พลังงานไฟฟ้า
ได้เป็น 4 ประเภท ได้แก่ 1. รถยนต์พลังงานไฟฟ้าไฮบริด เป็นรถยนต์พลังงานไฟฟ้าแบบผสมผสาน 
ที่ใช้ทั้งน้ ามันเชื้อเพลิงทั่วไปและพลังงานไฟฟ้าจากแบตเตอรี่ 2. รถยนต์พลังงานไฟฟ้าไฮบริดปลั๊กอิน 
เป็นรถยนต์พลังงานไฟฟ้าแบบผสมผสานทั้งน้ ามันเชื้อเพลิงและสามารถเสียบปลั๊กเพื่อชาร์จไฟฟ้าได้ 
3. รถยนต์พลังงานไฟฟ้าแบตเตอรี่ เป็นรถยนต์พลังงานไฟฟ้าที่ใช้พลังงานจากแบตเตอรี่ที่ชาร์ตด้วย
การเสียบปลั๊กเท่านั้น (แบตเตอรี่ 100%) และ 4. รถยนต์พลังงานไฟฟ้าเซลล์เชื้อเพลิง เป็นรถยนต์
พลังงานไฟฟ้าที่ได้พลังงานมาจากเซลล์เชื้อเพลิง (ERDI-CMU, 2022)  
 อย่างไรก็ตาม หากดูจากยอดจดทะเบียนรถยนต์พลังงานไฟฟ้าในประเทศไทยจะเห็นว่ายังคง
มีจ านวนน้อยมากเมื่อเทียบกับเป้าหมายที่รัฐบาลตั้งไว้ ยอดจดทะเบียนรถยนต์พลังงานไฟฟ้าสะสม  
ณ สิ้นเดือนกันยายน 2565 นั้นมีเพียง 7,903 คัน (คิดเป็น 0.8% ของเป้าหมาย) (DLT, 2022b)  
อาจเนื่องมาจากความไม่มั่นใจของผู้บริโภคที่ยังมีความกังวลและขาดความเข้าใจเกี่ยวกับประโยชน์
และการใช้งานรถยนต์พลังงานไฟฟ้าอย่างเพียงพอ จึงท าให้รู้สึกว่ายังมีความเสี่ยงในด้านต่าง  ๆ 
หากจะเปลี่ยนมาใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้าแทนรถยนต์ที่ใช้เชื้อเพลิงแบบเดิม (เครื่องยนต์สันดาป) 
รวมถึงปัจจุบันผู้บริโภคยังมีตัวเลือกไม่มากนักและรถยนต์พลังงานไฟฟ้ายังมีราคาที่ยังสูงเมื่อเทียบกับ
รถยนต์ทั่ว ๆ ไป (Infoquest, 2021; ERDE-CMU, 2022) จึงอาจลดทอนความต้องการในการซื้อ
รถยนต์พลังงานไฟฟ้าของผู้บริโภคท าให้ไม่เป็นไปตามเป้าหมายที่ภาครัฐได้ก าหนดไว้  
 การแก้ปัญหาดังกล่าวนั้นผู้ประกอบการรถยนต์พลังงานไฟฟ้าและหน่วยงานภาครัฐควรสร้าง
ความมั่นใจและความเชื่อมั่นให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับยอมรับในเทคโนโลยีรถไฟฟ้า โดยการยอมรับ
เทคโนโลยีนั้นประกอบไปด้วยมุมมอง 5 ด้าน ได้แก่ การรับรู้ถึงประโยชน์ ความง่ายในการใช้งาน 
ความตั้งใจที่จะใช้งาน การรับรู้ถึงความเสี่ยง และทัศนคติที่มีต่อการใช้ (Devis, 1989; Ooi & Tan, 
2016; Rogers, 2003) ซึ่งหากผู้ประกอบการมีการใช้ส่วนประสมการสื่อสารการตลาดอย่างมี
ประสิทธิภาพ ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับในเทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้าเพิ่มมากขึ้น  
โดยส่วนประสมการสื่อสารการตลาดนั้นจ าแนกได้เป็น 6 ประเภทส าคัญ ได้แก่ การโฆษณา  
การประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักงานขาย การจัดรายการส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรงบน
ฐานข้อมูลของลูกค้า และการท าตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ (Tokham, Tarichkul, & Anywatnapong, 
2022; Juska, 2018; Kotler et.al, 2017; Solomon, Marshall & Stuart, 2015) และเมื่อผู้บริโภค
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ให้การยอมรับและตัดสินใจมาใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้าเป็นจ านวนมากขึ้น  ย่อมเป็นการอนุรักษ์
สภาพแวดล้อม ลดมลพิษทางอากาศที่เป็นปัญหาใหญ่และทวีความรุนแรงเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง  
 จากปัญหาและข้อเท็จจริงดังกล่าวข้างต้น จึงได้มีผู้วิจัยหลายรายได้ศึกษาเรื่องส่วนประสม
การตลาด (7Ps) ของรถยนต์พลังงานไฟฟ้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค รวมถึงมีนักวิจัย
บางรายที่ศึกษาเรื่องการด าเนินงานการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโ ภค 
และศึกษาเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม ยังไม่
พบงานวิจัยที่มุ่งศึกษาการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดที่จะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับ 
ในเทคโนโลยีของรถยนต์พลังงานไฟฟ้า ซึ่งประเด็นดังกล่าวถือว่าเป็นประเด็นที่ ส าคัญยิ่งเพราะเป็น
การสื่อสารให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจ เห็นประโยชน์และให้การยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงาน
ไฟฟ้าจนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้าแทนรถยนต์พลังงานเชื้อเพลิงแบบเดิม ผู้วิจัย  
จึงเห็นความจ าเป็นในการศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดเพื่อการยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงาน
ไฟฟ้า เพื่อเป็นข้อมูลให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ เชื่อมั่นและยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้า  
อันจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อและการเพิ่มขึ้นของจ านวนรถยนต์พลังงานไฟฟ้าในประเทศไทยเป็นไป
ตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้โดยภาครัฐ โดยการวิจัยในครั้งนี้จะศึกษาเกี่ยวกับรถยนต์พลังงานไฟฟ้า
แบตเตอรี่ (แบตเตอรี่ 100%) เท่านั้น เนื่องจากผู้บริโภคให้ความสนใจสูงสุด ก าลังได้รับความนิยมและ
มีการใช้อย่างแพร่หลาย (Leingchan, 2022) รวมถึงได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐอย่างต่อเนื่อง 
ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดกรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย ดังน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
โจทย์วิจัย/ปัญหาวิจัย  

1. ผู้บริโภคที่มีสถานภาพส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีการยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงาน
ไฟฟ้าแตกต่างกันหรือไม ่

การยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภค 
- การรบัรู้ถึงประโยชน ์
- ความงา่ยในการใช้งาน 
- ความตัง้ใจที่จะใชง้าน 
- การรบัรู้ถึงความเสี่ยง 
- ทัศนคติที่มีต่อการใช ้

ส่วนประสมการสื่อสารการตลาดของ 
ผู้ประกอบการรถยนต์พลังงานไฟฟ้า 

- การโฆษณา 
- การประชาสัมพันธ์ 
- การขายโดยพนักงานขาย 
- การส่งเสริมการขาย 
- การตลาดทางตรงบนฐานข้อมูลลูกคา้ 
- การตลาดผา่นช่องทางออนไลน ์

สถานภาพส่วนบุคคลของผู้บริโภค 
- เพศ  
- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได ้
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2. ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อส่วนประสมการสื่อสารการตลาดแต่ละประเภทในระดับใด  
3. ส่วนประสมการสื่อสารการตลาดประเภทใดที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์

พลังงานไฟฟ้าของผู้บริโภค 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้าของผู้บริโภคจ าแนกตามสถานภาพ
ส่วนบุคคล 

2. เพื่อศึกษาระดับความส าคัญของส่วนประสมการสื่อสารการตลาดที่มีต่อการยอมรับ
เทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้าของผู้บริโภค  

3. เพื่อศึกษาส่วนประสมการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงาน
ไฟฟ้าของผู้บริโภค 
 
วิธีด าเนินการวิจัย  
 การวิจัยในครั้งนี้ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณโดยผู้วิจัยรวบรวมข้อมูลที่ได้จากการแจก
แบบสอบถามให้กับผู้บริโภคที่มีใบอนุญาตขับรถยนต์ส่วนบุคคลในประเทศไทยที่มีภูมิล าเนาอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ นนทบุรี นครปฐม ปทุมธานี สมุทรปราการ และสมุทรสาคร 
รวม 6 จังหวัด โดยข้อมูล ณ สิ้นปี 2564 มีจ านวน 5,042,263 คน (DLT, 2022c) 

สมมติฐานการวิจัย 
 1. ผู้บริโภคที่มีสถานภาพส่วนบุคคลแตกต่างกันมีการยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้า
แตกต่างกัน 
 2. ส่วนประสมการสื่อสารการตลาดมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้า 
ของผู้บริโภค    
 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง  

ผู้วิจัยก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากการค านวณตามสูตรของทาโร ยามาเน่ (Yamane, 1973) 
ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ความคลาดเคลื่อน 5% หรือที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 
คน ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละจังหวัดตามสัดส่วนของจ านวนประชากรที่ศึกษาจาก 6 จังหวัด 
ได้แก่ กรุงเทพมหานคร 256 คน นนทบุรี 32 คน นครปฐม 32 คน ปทุมธานี 32 คน สมุทรปราการ 36 คน 
และสมุทรสาคร 12 คน จากนั้นจึงท าการสุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มแบบแบ่งชั้นจ าแนกตามจังหวัด โดยสุ่ม
ตัวอย่างตามสัดส่วนของจ านวนใบอนุญาตขับรถยนต์ส่วนบุคคลในแต่ละจังหวัด และมีค าถามคัดกรองว่า
หากเป็นผู้บริ โภคที่มี ใบอนุญาตขับรถยนต์ส่วนบุคคลในประเทศไทยและมีภูมิล าเนาอยู่ ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลก็จะท าการเก็บข้อมูลโดยให้กรอกแบบสอบถามจนจบ แต่หากไม่เป็นไปตาม
คุณสมบัติที่ก าหนดก็จะยุติการท าแบบสอบถามทันที  

เครื่องมือและสถิติที่ใช้ในการวิจัย 
ใช้แบบสอบถามที่ท าการพัฒนาขึ้นจากการทบทวนเอกสารและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง  

โดยแบบสอบถามมีคุณภาพเชื่อถือได้และผ่านการสอบทานเนื้อหา (IOC) จากผู้ทรงคุณวุฒิที่เป็น
ผู้เชี่ยวชาญด้านการด าเนินการวิจัยและด้านการตลาด 3 ท่าน โดยทุกข้อค าถามที่ใช้ในแบบสอบถามมีค่า



วารสารบัณฑิตศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
ปีที่ 18 ฉบับที่ 2 พฤษภาคม - สิงหาคม 2567 

  
 

137 

อยู่ระหว่าง 0.7 - 1.0 มากกว่า 0.5 จึงอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (Linratanasirikul, 2021) ผู้วิจัยได้น า
ข้อสังเกตและข้อแนะน าจากผู้ทรงคุณวุฒิมาปรับปรุงพัฒนาแบบสอบถามให้กระชับ ชัดเจน 
ครอบคลุมตรงกับประเด็นที่ต้องการศึกษามากยิ่งขึ้น จากนั้นจึงน ามาทดสอบ ( trial test) กับกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีคุณสมบัติเช่นเดียวกับประชากรจ านวน 30 ราย ได้ค่าความเชื่อมั่นของค่าสัมประสิทธิ์ความ
เชื่อมั่นของครอนบาค (Cronbach Alpha) เท่ากับ 0.935 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที (t-test) การวิเคราะห์ความ
แปรปรวน (Anova) และการวิเคราะห์การถดถอย (Multiple regression)  
 
ผลการวิจัย  
 1. การยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้าของผู้บริโภคจ าแนกตามสถานภาพส่วนบุคคล 
พบว่า อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีการยอมรับ
เทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้าที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ในขณะที่เพศที่
แตกต่างกันมีการยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้าไม่แตกต่างกัน สรุปได้ดังตารางที่ 1 ดังนี ้  
 
ตารางที่ 1 การยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้าของผู้บริโภคจ าแนกตามสถานภาพส่วนบุคคล 
 

วัตถุประสงค ์ ผลการวิจัย  
ผู้บริโภคที่มี

สถานภาพ ส่วน
บุคคลแตกต่างกัน

มี การยอมรับ
เทคโนโลยีรถยนต์
พลังงานไฟฟ้า
แตกต่างกัน 

รับรู้ถึง 
ประโยชน์ 

ความง่าย 
ในการใช้งาน 

ความตั้งใจ 
ที่จะใช้งาน 

การรับรู้ถึง 
ความเสี่ยง 

ทัศนคติที่ม ี
ต่อการใช้ 

t-test/ 
Anova 

p t-test/ 
Anova 

p t-test/ 
Anova 

p t-test/ 
Anova 

p t-test/ 
Anova 

p 

เพศ 0.257 0.798 0.756 0.450 0.326 0.744 -0.031 0.975 1.611 0.108 
อายุ 3.696 0.006* 2.615 0.035* 0.774 0.543 4.263 0.002* 2.063 0.085 
ระดับการศึกษาสูงสุด 2.906 0.056 3.780 0.024* 4.530 0.011* 9.771 0.000* 3.380 0.035* 
อาชีพ 0.607 0.695 1.417 0.217 2.070 0.068 3.576 0.004* 0.568 0.724 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 4.681 0.001* 3.996 0.003* 1.973 0.098 8.942 0.000* 2.121 0.077 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 1 สามารถอธิบายได้ว่า เพศที่แตกต่างกันมีการยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์
พลังงานไฟฟ้าที่ไม่แตกต่างกันทั้ง 5 ด้าน อายุที่แตกต่างกันมีการยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงาน
ไฟฟ้าด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ความง่ายในการใช้งาน และการรับรู้ถึงความเสี่ยง แตกต่างกัน ระดับ
การศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันมีการยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้าด้านความง่ายในการใช้ง่าย 
ความตั้งใจที่จะใช้งาน การรับรู้ถึงความเสี่ยง และทัศนคติที่มีต่อการใช้ แตกต่างกัน อาชีพที่แตกต่าง
กันมีการยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้าด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง แตกต่างกัน และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้าด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 
ความง่ายในการใช้งาน และการรับรู้ถึงความเสี่ยง แตกต่างกัน  
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 2. ระดับความส าคัญของส่วนประสมการสื่อสารการตลาดที่มีต่อการยอมรับเทคโนโลยี
รถยนต์พลังงานไฟฟ้าของผู้บริโภค ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดทั้ง  
6 ประเภทในระดับมากและมากที่สุด ดังแสดงในตารางที่ 2  
 
ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแต่ละประเภท  
 

การสื่อสารการตลาด 𝑥̅ SD ระดับความส าคัญ อันดับ 
การโฆษณา 3.95 0.68 มาก 6 
การประชาสัมพันธ์ 4.00 0.69 มาก 5 
การขายโดยพนักงานขาย 4.15 0.77 มาก 3 
การส่งเสริมการขาย 4.25 0.70 มากที่สุด 1 
การตลาดทางตรงบนฐานข้อมูลลูกค้า 4.00 0.71 มาก 4 
การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ 4.23 0.68 มากที่สุด 2 

   
 จากตารางที่ 2 สามารถเรียงล าดับระดับความส าคัญของส่วนประสมการสื่อสารการตลาด
ตามความเห็นของผู้บริโภค ได้ดังนี้ การส่งเสริมการขาย การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ 
การขายโดยพนักงานขาย การตลาดทางตรงบนฐานข้อมูลลูกค้า การประชาสัมพันธ์ และการโฆษณา 
 3. ส่วนประสมการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้าของ
ผู้บริโภค โดยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดทั้ง 6 ประเภท ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การ
ขายโดยพนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรงบนฐานข้อมูลลูกค้า และการสื่อสาร
การตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้า อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 สรุปได้ดังตารางที่ 3 ดังนี ้
 
ตารางที่ 3 การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้า 
 

วัตถุประสงค ์ ผลการวิจัย  
การสื่อสารการตลาด 
ที่มีผลต่อการยอมรับ

เทคโนโลย ี
รถยนต์พลังงานไฟฟ้า 

รับรู้ถึง 
ประโยชน์ 

ความง่าย 
ในการใช้งาน 

ความตั้งใจ 
ที่จะใช้งาน 

การรับรู้ถึง 
ความเสี่ยง 

ทัศนคติที่ม ี
ต่อการใช้ 

B p B p B p B p B p 

การโฆษณา 0.065 0.250 -0.046 0.463 0.056 0.413 -0.022 0.709 0.162 0.011* 
การประชาสัมพันธ์ 0.010 0.880 0.055 0.446 0.137 0.078 0.032 0.643 0.191 0.009* 
การขายโดยพนักงานขาย -0.007 0.900 0.037 0.555 -0.188 0.006* 0.020 0.740 -0.134 0.034* 
การส่งเสริมการขาย 0.057 0.353 0280 0.000* 0.085 0.252 0.139 0.032* 0.129 0.063 
ก า รตลาดทา งตร งบน
ฐานข้อมูลลูกค้า 

0.098 0.080 0.128 0.040* 0.226 0.001* -0.003 0.957 0.033 0.595 

การสื่อสารการตลาดผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

0.186 0.006* 0.395 0.000* 0.166 0.041* 0.321 0.000* 0.099 
 

0.193 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 3 อธิบายได้ว่า การตลาดผ่านช่องทางออนไลน์มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี
รถยนต์พลังงานไฟฟ้า 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านความง่ายในการใช้ง่าย ด้านความ
ตั้งใจที่จะใช้งาน และด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง การส่งเสริมการขายมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี
รถยนต์พลังงานไฟฟ้า 2 ด้าน ได้แก่ ด้านความง่ายในการใช้งาน และด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง 
การตลาดทางตรงบนฐานข้อมูลลูกค้ามีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้า 2 ด้าน 
ได้แก่ ด้านความง่ายในการใช้งาน และด้านความตั้งใจที่จะใช้งาน การขายโดยพนักงานขายมีผลต่อ
การยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้า 2 ด้าน ได้แก่ ด้านความต้ังใจที่จะใช้งาน และด้านทัศนคติ
ที่มีต่อการใช้ การโฆษณา และการประชาสัมพันธ์มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้า 
1 ด้าน ได้แก่ ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช ้
 
อภิปรายผล  
 จากผลการวิจัยที่กล่าวมาข้างต้น แสดงให้เห็นประเด็นส าคัญเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด
ของผู้ประกอบการรถยนต์พลังงานไฟฟ้าที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญและมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี
รถยนต์พลังงานไฟฟ้า ซึ่งจะน ามาสู่แนวทางในการด าเนินงานด้านการตลาดเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการ
ยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้าเพ่ิมขึ้น ดังนี ้

 1. ข้อมูลสถานภาพส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ที่แตกต่างกันมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้าแตกต่างกัน อันเนื่องมาจาก
บุคคลที่มีสถานภาพส่วนบุคคลที่แตกต่างกันจะมีลักษณะความชอบและพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าที่แตกต่างกัน (Kotler et al., 2017) ผู้บริโภคแต่ละรายมักจะท าการตัดสินใจบนพื้นฐาน 
ของสถานภาพส่วนบุคคลที่แตกต่างกันในด้านต่าง ๆ เช่น อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนของตน (Kotler & Keller, 2016; Schiffman & Wisenbit, 2019) สถานภาพส่วนบุคคล 
ที่แตกต่างกันเหล่านี้ล้วนส่งผลให้ความคิดเห็น ทัศนคติ ความชอบ รวมถึงการรับรู้ของผู้บริโภค
แตกต่างกันไป สอดคล้องกับงานวิจัยของ Pankla & Keawpromman (2020) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าประเภทไฮบริดปลั๊กอิน ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน 
และยังสอดคล้องกับ Bhasabutr, Phuvakeereevivat, Chantanasiri & Kositkanin (2022) และ 
Sawaiamorn & Tamalee (2020) ที่ศึกษาเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีต่าง ๆ และพบว่า อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ของผู้บริโภคที่แตกต่างกันมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีที่แตกต่างกัน 

ส าหรับเพศที่แตกต่างกันนั้น จากผลการวิจัยพบว่ามีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์
พลังงานไฟฟ้าไม่แตกต่างกัน ผู้วิจัยมีความเห็นว่าในปัจจุบันผู้บริโภคไม่ว่าจะเพศใดก็ตามมีโอกาสได้รับ
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และเทคโนโลยีต่าง ๆ ได้อย่างเท่าเทียมกัน การตัดสินใจว่าจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ประเภทใดจึงขึ้นอยู่กับทัศนคติ ช่วงอายุ และสถานภาพทางเศรษฐกิจที่แตกต่างกันมากกว่า
เรื่องของเพศที่ต่างกัน ผลการวิจัยในครั้งนี้สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Dekrob, Tantiworasri, & 
Chummueangpak (2018) และผลการวิจัยของ Khanabkaew & Chaiprasit (2019) ที่ศึกษา
เกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีสมัยใหม่ของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน และพบว่าเพศที่แตกต่างกันมีผลต่อ
การยอมรับเทคโนโลยีสมัยใหม่ไม่แตกต่างกัน  
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ดังนั้น หากผู้ประกอบการรถยนต์พลังงานไฟฟ้าจะสร้างการยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงาน
ไฟฟ้าให้กับผู้บริโภคนั้น จะต้องให้ความส าคัญกับสถานภาพส่วนบุคคลของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
ของตนเองโดยการท าการตลาดทางตรงบนฐานข้อมูลของลูกค้าเพื่อสื่อสารไปยังผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายจ าแนกตามอายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รวมถึงรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เพื่อเป็นการ
เพิ่มโอกาสให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้ามากยิ่งขึ้น ตลอดจน 
การท าให้ผู้บริโภคเห็นถึงประโยชน์ในการใช้งานและให้การยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้า 
ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น (Kumnerdpetch, 2020; Tu & Yang, 2019)  

2. จากผลการวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงค์ข้อ 2 และข้อ 3 พบว่า การส่งเสริมการขายและการ
สื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดสองประเภทที่ผู้บริโภคให้
ความส าคัญในระดับมากที่สุด โดยอยู่ในอันดับ 1 และ 2 ตามล าดับ และเป็นที่น่าสังเกตว่าผลการวิจัยนี้
สอดรับกับผลการวิจ ัยเพื ่อตอบวัตถุประสงค์ข้อ 3 ซึ ่งพบว่า การสื ่อสารการตลาดออนไลน์ 
และการส่งเสริมการขายมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้าหลากหลายด้านมากที่สุด 
คือ 4 ด้าน และ 2 ด้าน ตามล าดับ ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงควรมุ่งเน้นการด าเนินงานด้านการตลาด
ผ่านช่องทางออนไลน์และควรมีการจัดท ารายการส่งเสริมการขายเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับ
เทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้ามากขึ้น ส าหรับการด าเนินงานด้านการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์นั้น 
ในปัจจุบันถือว่ามีความส าคัญอย่างยิ่งเนื่องจากเทคโนโลยีมีการพัฒนาไปอย่างรวดเร็ว ผู้บริโภคถูก
กระตุ้นให้ท าการสืบค้นและรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ โดยใช้ smart device ต่าง ๆ  
ที่สามารถเชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ตได้ (Kotler, Kartajaya and Setiawan, 2017) การตลาดออนไลน์
จึงเป็นช่องทางการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพสูง ใช้ต้นทุนน้อยกว่าเมื่อเทียบกับการสื่อสารการตลาด
แบบดั้งเดิม ช่วยเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันได้เป็นอย่างดี (Do, 2021) และยังช่วยให้ผู้บริโภคได้รับ
ทราบข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์อย่างรวดเร็ว ครอบคลุมทุกพื้นที่และตลอดเวลา ใช้เป็นพื้นที่
แลกเปลี่ยนแบ่งปันข้อมูลระหว่างกัน สนับสนุนให้ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์และสร้างการยอมรับผลิตภัณฑ์
ได้อย่างกว้างขวาง ซึ่งสอดคล้องกับ Bensoh, Phuetphong, Hemsuri & Gasman (2020), Fang 
(2014) Febriyantoro & Arisandi (2018), Kumnerdpetch (2020), Techakasamsuk & Park (2022) 
ที่กล่าวว่า การด าเนินการสื่อสารการตลาดโดยให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์
นั้นจัดเป็นการส่งเสริมการตลาดที่มีประสิทธิภาพสูง เพราะเป็นการสื่อสารข้อมูลต่าง ๆ ให้กับลูกค้าได้
โดยตรง ท าได้ทั้งการน าเสนอข้อมูลและการรับฟังความคิดเห็นและข้อเสนอแนะจากลูกค้าเพื่อสร้าง 
customer co-creation สร้างความน่าเชื่อถือและก่อให้เกิดทัศนคตทิี่ดีจนน าไปสู่การยอมรับเทคโนโลยี
รถยนต์พลังงานไฟฟ้ามากยิ่งขึ้น  

 นอกจากนี้ ผู้ประกอบการควรมีการน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับประโยชน์ที่จะได้รับ วิธีการใช้งาน 
ราคาและคุณสมบัติ รวมถึงข้อเสนอพิเศษต่าง ๆ ผ่านช่องทางออนไลน์เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถค้นหา
ข้อมูลตามที่ต้องการได้อย่างสะดวก รวดเร็ว และควรมีระบบออนไลน์ที่มีความเสถียรไม่ติดขัด 
สามารถตอบค าถามลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ทันต่อเหตุการณ์เพื่อให้ลูกค้าคลายข้อสงสัยหรือความกังวล
ที่อาจเกิดขึ้น เกิดความสบายใจ มีรูปแบบการน าเสนอที่ดึงดูดน่าสนใจและเข้าใจง่าย มีการอัพเดท
ข้อมูลใหม่ ๆ ให้ทันต่อเหตุการณ์อยู่เสมอ  

ส าหรับเรื่องของการส่งเสริมการขายทั้งในเรื่องของการให้ค าปรึกษาการใช้งาน การให้บริการ
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หลังการขาย การมีข้อเสนอด้านการเงินเป็นพิเศษ การรับประกันการใช้งานโดยให้บริการซ่อมหรือ
เปลี่ยนอะไหล่ฟรีภายในระยะเวลาที่ก าหนด ฯลฯ ถือเป็นกิจกรรมที่ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดี 
เกิดความรู้สึกว่าง่ายและสะดวกในการใช้งาน เพิ่มความมั่นใจและกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ
และตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้อย่างรวดเร็วมากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ Tokham, Tarichkul 
and Angwatnapong (2022) และ Pankla & Keawpromman (2020) ที ่กล ่าวว ่า  ผู ้บร ิโภคให้
ความส าคัญและเห็นว่าการส่งเสริมการขายประเภทต่าง ๆ เช่น การให้ข้อเสนอทางการเงิน การ
รับประกันตัวสินค้า การรับประกันการให้บริการ การให้ส่วนลด การให้ข้อเสนอพิเศษต่าง ๆ ล้วนมี
ส่วนช่วยให้สามารถตัดสินใจซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้าได้ง่ายขึ้น เพราะเมื่อผู้บริโภครู้สึกว่าการจ่ายเงิน
เพื่อซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้ามีความคุ้มค่าเพราะได้รับสิทธิพิเศษจากรายการส่งเสริมการขายย่อมจะ
ช่วยให้ความรู้สึกเสี่ยงภายในจิตใจของผู้บริโภคลดลงได้ (Junquera, Moreno and Alvarez, 2016) 
เป็นผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีขึ้น รู้สึกว่าการใช้งานรถยนต์พลังงานไฟฟ้าเป็นเรื่องที่ไม่ยากหรือต้อง
ใช้ความพยายามในการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของตนมากจนเกินไป ดังนั้น ผู้ประกอบการรถยนต์
พลังงานไฟฟ้าควรมีการจัดรายการส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง เช่น ส่วนลดพิเศษหากลูกค้าน า
รถยนต์คันเดิมมาเปลี่ยนเพื่อซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้า (รับแลกซื้อรถเก่า) ข้อเสนอให้ลูกค้าสามารถผ่อน
ได้นานในอัตราดอกเบี้ยต่ า ค่าสมนาคุณตอบแทนเมื่อลูกค้าแนะน าเพื่อนหรือคนรู้จักให้มาซื้อ บริการ
ที่สืบเนื่องจากการขายสินค้า บริการตอบข้อซักถามและรับแจ้งเหตุเพื่อแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าตลอด 
24 ชม. มีการรับประกันการใช้งานหรืออุปกรณ์ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง มีการให้ส่วนลดส าหรับสถานีชาร์ต
ไฟที่ลูกค้าต้องการติดตั้งเพิ่มเติม ฯลฯ ซึ่งจะช่วยลดความเสี่ยงในจิตใจของผู้บริโภคและท าให้เกิดการ
ยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้าได้ง่ายขึ้น 
 การขายโดยพนักงานขายจัดเป็นการสื่อสารการตลาดที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญเป็นล าดับ 3 
รองจากการส่งเสริมการขายและการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ การขายโดยพนักงานขาย
มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้า 2 ด้าน ได้แก่ ด้านความตั้งใจที่จะใช้งาน และด้าน
ทัศนคติที่มีต่อการใช้ ผู้วิจัยมีความเห็นว่า การขายโดยพนักงานขายนั้นจะช่วยให้เกิดการมีปฏิสัมพันธ์
อย่างใกล้ชิดระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย โดยผู้ขายสามารถชี้แจงให้ข้อมูล อธิบายรายละเอียด ตอบค าถาม
และรับฟังความต้องการ รวมถึงสังเกตปฏิกิริยาของลูกค้าเพื่อท าการตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าได้อย่างทันท่วงที ส่งผลให้ลูกค้ามีทัศนคติต่อการใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้าที่ดีขึ้นและเกิดความ
ตั้งใจที่จะใช้งานมากขึ้น สอดคล้องกับ Rojanakorn & Jarinto (2018) และ Matthews, Lynes, 
Riemer, Matto & Cloet (2017) ที่กล่าวว่า การขายโดยพนักงานขาย เป็นปัจจัยส าคัญที่จะช่วยให้
ผู้บริโภคสามารถเข้าใจรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ได้ดียิ่งขึ้น เนื่องจากพนักงานขายที่มีทัศนคติเชิงบวก
สามารถให้ข้อมูลที่ถูกต้อง ตอบค าถามหรือโต้ตอบกับผู้บริโภคได้ทันที ซึ่งจะสามารถโน้มน้าวความคิด
ของผู้บริโภคได้ดีกว่าการสื่อสารประเภทอื่นอีกด้วย  
 ดังนั้น ผู้ประกอบการรถยนต์พลังงานไฟฟ้าจึงควรจัดเตรียมความพร้อมของพนักงานขายให้มี
ความเชี่ยวชาญและมีความรู้ที่เกี่ยวข้องกับรถยนต์พลังงานไฟฟ้าเป็นอย่างดี สามารถให้ค าแนะน า
อย่างละเอียด ชัดเจน และจริงใจ สามารถตอบข้อสงสัยได้อย่างถูกต้องและเป็นกลาง มีความเข้าใจ 
เอาใจใส่ และยินดีที่จะให้บริการเพื่อตอบสนองต่อความต้องการที่แตกต่างกันของลูกค้าแต่ละราย 
และหากพนักงานขายเป็นผู้ที่มีบุคลิกภาพที่ดี ให้บริการด้วยความสุภาพอ่อนโยนและมีความ
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กระตือรือล้นในการให้บริการ ก็จะยิ่งเสริมสร้างความน่าเชื่อถือในตัวผลิตภัณฑ์และส่งผลต่อทัศนคติ 
รวมถึงเพิ่มความตั้งใจที่จะใช้งานรถยนต์พลังงานไฟฟ้าเพ่ิมมากขึ้น  

ส าหรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับมากและจัดเป็นล าดับที่ 
4 ได้แก่ การตลาดทางตรงบนฐานข้อมูลลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้า 2 
ด้าน ได้แก่ ด้านความง่ายในการใช้งาน และด้านความตั้งใจที่จะใช้งาน ทั้งนี้อาจเป็นเพราะการ
ด าเนินงานด้านการตลาดทางตรงบนฐานข้อมูลลูกค้ามีการใช้ประโยชน์จากฐานข้อมูลลูกค้าที่
ผู้ประกอบการเก็บรวบรวมไว้เพื่อเป็นข้อมูลสารสนเทศทางการตลาดใช้ประกอบการวางแผนงาน
ทางการตลาด ช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถเข้าถึงผู้บริโภคและลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้อย่างแม่นย า
และน าเสนอข้อมูลรวมถึงสิทธิพิเศษต่าง ๆ ได้ตรงตามความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายแต่ละราย
โดยสื่อสารผ่านช่องทางต่าง ๆ ทั้งช่องทางออนไลน์และช่องทางออฟไลน์ได้อย่างต่อเนื่อง สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Hotaraphawanon & Adisornprasert (2014) ที่ศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการยอมรับ
นวัตกรรมรถยนต์ระบบไฮบริดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และพบว่าการตลาดทางตรง 
มีความสัมพันธ์กับทุกขั้นตอนของกระบวนการยอมรับนวัตกรรมรถยนต์ระบบไฮบริด ตั้งแต่ขั้นรู้จัก  
ขั้นสนใจ ขั้นประเมินผล ขั้นทดลอง และขั้นยอมรับ เนื่องจากการตลาดทางตรงเป็นเครื่องมือของการ
สื่อสารทางการตลาดที่ทรงประสิทธิภาพและก่อให้เกิดผลลัพธ์ดีทั้งในแง่ของผู้ประกอบการและลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากมีการก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่แน่นอนจึงท าให้โอกาสที่จะได้รับการตอบรับ
จากกลุม่เป้าหมายมีสูงขึ้นตามไปด้วย   
 ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงควรน าเสนอข้อมูลและสิทธิพิเศษต่าง ๆ ให้ตรงตามความต้องการ
ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายแต่ละกลุ่ม และหากมีการจัดท ากิจกรรมต่าง ๆ ที่น่าสนใจ เช่น การส่งบัตร
เชิญให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายมาร่วมเปิดตัวรถยนต์รุ่นใหม่ ๆ และได้ทดลองขับขี่เพื่อสร้างความคุ้นเคย
และเกิดการยอมรับรถยนต์พลังงานไฟฟ้าได้ง่ายขึ้น (Chaiprasit & Inngern, 2012; Ling Cherry, & 
Wen, 2021; Xu, Wang & Zhao, 2020) และเป็นที่น่าสังเกตอีกเช่นกันว่า ผลการวิจัยเพื่อตอบ
วัตถุประสงค์การวิจัยข้อ 2 บ่งชี้ว่าการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์เป็นเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญเป็นสองล าดับสุดท้าย สอดคล้องกับผลการวิจ ัยเพื ่อตอบ
วัตถุประสงค์การวิจัย ข้อ 3 ที่พบว่า การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี
เพียงด้านเดียว คือด้านทัศนคติ ทั้งนี้ ผลการวิจัยทั้ง 2 ข้อเป็นไปในแนวทางเดียวกัน เนื่องจากการ
โฆษณาและประชาสัมพันธ์เป็นการสร้างให้ลูกค้าเกิดการการรับรู้ รู้จักและได้รับข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์
พลังงานไฟฟ้า ถือเป็นการสร้างภาพลักษณ์และทัศนคติที่ดีต่อการใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้า (Tu & Yang, 
2019; Tokham, Tarichkul and Angwatnapong, 2022)  อย่างไรก็ตาม เพียงแค่การโฆษณาและ 
การประชาสัมพันธ์นั้นยังไม่สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์พลังงานไฟฟ้าในด้าน 
อื่น ๆ ได้ เพราะผู้บริโภคอาจยังรู้สึกว่ามีความเสี่ยงที่จะเปลี่ยนแปลงและยังไม่แน่ใจว่าจะได้รับประโยชน์
ที่คุ้มค่าหรือไม่ ทั้งในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการเงินหรือในประเด็นที่เกี่ยวกับความรู้สึกยากง่ายในการใช้
งาน ผู้ประกอบการจึงต้องมีการบูรณาการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลากหลายวิธีเข้ามาร่วมด้วย 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chaiprasit & Inngern (2012) ที่ศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งขนาดเล็ก และพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญและ
เห็นด้วยว่าการโฆษณามีส่วนช่วยให้ผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์และรับทราบถึงคุณสมบัติเด่นของผลิตภัณฑ์ 
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อีกทั้งยังช่วยจูงใจให้ผู้บริโภคหาข้อมูลเพิ่มเติมมากยิ่งขึ้น ในขณะที่การประชาสัมพันธ์เป็นการให้ข้อมูล
เกี่ยวกับองค์กรและผลิตภัณฑ์โดยมีจุดมุ่งหมายคือเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจและมีทัศนคติที่ดีต่อ
องค์กรและผลิตภัณฑ์แต่ยังไม่รวมถึงการยอมรับเทคโนโลยีในด้านอื่น ๆ  
 ดังนั้น ผู้ประกอบการรถยนต์พลังงานไฟฟ้าสามารถใช้การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์เพื่อ
สร้างให้ผู้บริโภคเกิดการรู้จักและมีทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ได้ในช่วงแรก  หลังจากนั้นจะต้องมีการบูรณา
การใช้ เครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทอื่น  ๆ (Junquera, Moreno and Alvarez, 2016; 
Thaweedech & Teekasap, 2020) ได้แก่  การส่งเสริมการขาย การตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ 
การตลาดทางตรงบนฐานข้อมูลลูกค้า และการใช้พนักงานขาย เข้ามาร่วมสนับสนุนอย่างสอดคล้องและ
ต่อเนื่อง เพื่อให้เกิดเป็นการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพสูง ช่วยให้ผู้บริ โภคได้รับทราบข้อมูล 
ที่ครบถ้วน เกิดความเข้าใจในประโยชน์ของการใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้าอย่างชัดแจง สามารถน ามา
เปรียบเทียบให้ตรงกับสถานการณ์และความต้องการของตนจนน าไปสู่การยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์
พลังงานไฟฟ้าและการตัดสินใจซื้อในที่สุด  
 
ข้อเสนอแนะ  
 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัยในครั้งนี้  
 จากผลการวิจัยท าให้ทราบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับส่วนประสมการสื่อสารการตลาด
ประเภทใดและส่วนประสมการสื่อสารการตลาดประเภทใดที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีรถยนต์
พลังงานไฟฟ้า ดังนั้นผู้ประกอบการรถยนต์พลังงานไฟฟ้าสามารถน าผลการวิจัยที่ได้ไปเป็นแนวทาง 
ในการบูรณาการใช้ส่วนประสมการสื่อสารการตลาดประเภทต่าง ๆ อย่างผสมผสานและสนับสนุน
ซึ่งกันและกันเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด  
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  

1) ศึกษาการสื่อสารการตลาดที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับและใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้า
เพิ่มมากขึ้นในพื้นที่อื่นนอกเหนือจากกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เช่น พื้นที่ภาคกลาง ภาคอีสาน 
ภาคเหนือ ภาคใต้ เป็นต้น  

2) หลังจากท าการศึกษาการสื่อสารการตลาดที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับและใช้รถยนต์
พลังงานไฟฟ้ามากขึ้นแล้ว ควรท าการศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการที่ท าให้ลูกค้าเกิดความ
เชื่อมั่น มีการใช้งานรถยนต์พลังงานไฟฟ้าอย่างต่อเนื่องและมีการแนะน าหรือบอกต่อให้เพื่อนหรือคน
รูจ้ักให้เกิดความสนใจซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้าเพิ่มมากขึ้น 
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phu ̄bō̜riphōk nai khēt Krung Thēp Mahā Nakhō̜n [Influences of integrated 
marketing communications affecting on the city car’s buying decision of 
consumers in Bangkok]. MUT Journal of Business Administration. 9(2), 117-143. 

Dekrob, S., Tantiworasri, A. & Chummueangpak, P. (2018). kānyō̜mrap theknōlo ̄yī læ 
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