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บทคัดย่อ 
 การวิจยันีม้วีตัถปุระสงคเ์พื่อศกึษาความสมัพนัธแ์ละผลกระทบของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส์
ที่มีตอ่ความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย โดยใชแ้บบสอบถามออนไลนเ์ป็นเครือ่งมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลูจากกลุม่
ตวัอยา่งจ านวน 400 คน  ซึง่เป็นผูท้ี่สนใจซือ้รถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย โดยใชส้ถิติการวิเคราะหส์หสมัพนัธพ์หคุณูและ 
การวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูดว้ยวิธี Enter ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจยั  พบวา่ การสือ่สารแบบปากตอ่ปากทาง
อิเลก็ทรอนิกสด์า้นความนา่เช่ือถือและดา้นคณุภาพมีความสมัพนัธแ์ละมีผลกระทบเชิงบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟา้ใน
ประเทศไทยอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 งานวิจยันีส้ามารถสรา้งคณุคา่ทางวชิาการโดยเป็นงานวจิยัแรกเริม่ที่มี
การขยายองคค์วามรูเ้ก่ียวกบัการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์โดยน ามาประยกุตใ์ชใ้นบรบิทของรถยนต์
ไฟฟา้ในประเทศไทย ผลจากการวิจยัสามารถน ามาใชใ้หเ้ป็นประโยชนต์อ่ธุรกิจ ที่เก่ียวขอ้งกบัรถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย
ในการวางแผนกลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดใหม้ีประสทิธิภาพและประสทิธิผลมากยิ่งขึน้ 
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Abstract 
 This research study investigated the relationship and the impact of electronic word-of-mouth (eWOM) on 
intention to purchase electric vehicles (EV car) in Thailand. Utilizing an online questionnaire survey as the data 
collection tool with a sample of 400 individuals interested in buying EV car, statistical methods including multiple 
regression (Enter method) and correlation analysis were employed in testing the hypotheses. The study revealed 
positive relationships between eWOM (Credibility, Quality) and the intention to purchase EV car in Thailand at 
the statistically significant level of 0.01. This research has the potential to contribute academically as among the 
first study to advance knowledge on the electronic word-of-mouth in the context of electric vehicles in Thailand. 
The outcomes of the research can be beneficial for related-businesses in Thailand’s electric vehicle industry 
by enhancing the effectiveness and efficiency of marketing communication strategies. 
 
Keywords : Electronic Word-of-Mouth (eWOM),  Intention to Purchase,  Electric Vehicle,  Thailand 
 
1. บทน า 
 ปัจจบุนัอตุสาหกรรมรถยนตแ์ละธุรกิจที่เก่ียวเนื่องมีแนวโนม้การเติบโตตามทิศทางของภาวะเศรษฐกิจที่คาดวา่
จะขยายตวัไดด้ีขึน้ในปี พ.ศ. 2566 (วรรณา ยงพศาลภพ, 2565) รวมถงึกระแสรถยนตไ์ฟฟา้ที่ก าลงัไดร้บัความนิยม  
โดยการแขง่ขนัของตลาดรถยนตไ์ฟฟา้ทั่วโลกมีความรุนแรงขึน้อยา่งตอ่เนื่อง เช่นเดียวกนักบัประเทศไทยซึง่ขอ้มลูยอด 
จดทะเบยีนรถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทยปี พ.ศ. 2566 สงูถึง 76,314 คนั (ธีรพฒัน ์อาชวเมธีกลุ, 2567) และมีทิศทางทีจ่ะ
เพิ่มขึน้อยา่งตอ่เนื่อง โดยขอ้ดีของรถยนตไ์ฟฟา้ (Electric Vehicle) คือ การขบัเคลือ่นจากมอเตอรไ์ฟฟา้ ประหยดัพลงังาน 
เป็นมิตรกบัสิง่แวดลอ้ม ไมส่รา้งมลพิษ ลดการใชน้ า้มนัและยงัชว่ยประหยดัคา่ใชจ้า่ยไดม้าก ในชว่งหลายปีที่ผา่นมาหลาย
คา่ยหลายแบรนดท์ี่ผลติรถยนตไ์ฟฟา้ตา่งปรบัตวัในการแขง่ขนักันอยา่งดเุดือด ซึง่สง่ผลดีตอ่ผูบ้รโิภคที่จะมตีวัเลอืกใน 
การตดัสนิใจซือ้เพิ่มมากขึน้ ถึงกระนัน้ก็ยงัเป็นเรือ่งยากในการตดัสนิใจ เนื่องจากรถยนตไ์ฟฟา้เป็นนวตักรรมยานยนต ์
ยคุใหมท่ี่ผูบ้รโิภคยงัขาดความรู ้ความเขา้ใจในตวัสนิคา้ ดงันัน้ ผูบ้รโิภคจึงจ าเป็นตอ้งหาขอ้มลูเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟา้ผา่น
ช่องทางออนไลน ์ท่ีเป็นช่องทางหลกัในการคน้หาขอ้มลูเพื่อท าความเขา้ใจและเพิ่มความเช่ือมั่นกอ่นการตดัสนิใจซือ้ (ปรดีี 
นกุลุสมปรารถนาม, 2564)  
 การสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์(Electronic Word-of-Mouth : eWOM) เป็นการแลกเปลีย่น
ขอ้มลู ความคิดเห็นและประสบการณเ์ก่ียวกบัสนิคา้และบรกิารระหวา่งผูบ้รโิภค (สพุตัรา เนือ้ออ่น, 2564) ในรูปแบบของ
ขอ้ความ รูปภาพ วิดีโอ หรอืเนือ้หาตา่ง ๆ ทัง้เชิงบวกและเชิงลบผา่นสือ่อิเลก็ทรอนิกส ์(สทุธ์ิธิดา จนัทรโ์อกลุ, 2558) ที่
สามารถเขา้ถึงกลุม่ผูบ้รโิภคไดห้ลากหลายและทั่วถึง ช่วยใหผู้บ้รโิภคสามารถน าขอ้มลูของสนิคา้และบรกิารเหลา่นัน้มา
เปรยีบเทียบและตดัสนิใจซือ้ในท่ีสดุ (อศันีย ์ณ นา่น, 2564; ปภสัสา ศกัดิศ์ิรกิลุ, 2563) จากการศกึษางานวิจยั ในอดตี 
พบวา่ องคป์ระกอบของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์ยงัไมม่ีความเป็นอนัหนึง่อนัเดียวกนั โดยแตกตา่ง
กนัไปตามอตุสาหกรรมหรอืบรบิท อยา่งไรก็ตาม พบวา่ องคป์ระกอบของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์
ตามแนวคดิของ Bataineh (2015) ไดร้บัความนยิมในการศกึษาวจิยัในบรบิทตา่ง ๆ (Maduretnoa and Junaedia, 2021; 
Mariasih and Setiyaningrum, 2021; Wajdi and Muhammad, 2020) ซึง่ประกอบไปดว้ยองคป์ระกอบ 3 ดา้น ไดแ้ก่  
1) ดา้นความนา่เช่ือถือของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์(eWOM Credibility) 2) ดา้นคณุภาพของ 
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การสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์(eWOM Quality) และ 3) ดา้นปรมิาณของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทาง
อิเลก็ทรอนิกส ์(eWOM Quantity) อยา่งไรก็ตาม ยงัไมพ่บการศกึษาองคป์ระกอบของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทาง
อิเลก็ทรอนิกส ์ในบรบิทของรถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย 
 ความตัง้ใจซือ้ (Intention to Purchase) เป็นแนวโนม้หรอืโอกาสของผูบ้รโิภคที่มีพฤติกรรมบางอยา่ง (Ajzen 
and Fishbein, 1980; ธามนั สมบตัิเจรญิ, 2564) ที่แสดงออกถึงความพรอ้ม ความมุง่มั่นหรอืความเต็มใจ (ธารนิี สมจรรยา, 
2563) ในการซือ้สนิคา้หรอืบรกิารเพื่อตอบสนองความตอ้งการใหก้บัตวัผูบ้รโิภคเอง (ชวดล นตุะเอกวฒุิ และสมุามาลย ์
ปานค า, 2563) ความตัง้ใจซือ้มคีวามส าคญัตอ่ธุรกิจ เนื่องจากความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคสามารถช่วยใหธุ้รกิจคาดการณ ์
แนวโนม้หรอืพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค ทัง้ในดา้นความพรอ้มหรอืการประเมินถึงความพงึพอใจตอ่สนิคา้และบรกิาร 
เพื่อท่ีจะท าการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ ดงันัน้ ความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคเป็นสิง่ที่จะช่วยใหธุ้รกิจสามารถเพิ่มโอกาสที่ผูบ้รโิภค
จะซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารของธุรกิจในอนาคตได ้ 
 จากการศกึษางานวจิยัที่เก่ียวขอ้ง พบวา่ การสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์มคีวามสมัพนัธ ์
เชิงบวกกบัความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Shidqi et al., 2019; Mariasih and Setiyaningrum, 2021; Maduretnoa and 
Junaedia, 2021; วนัทกาญจน ์องัคะศร ีและคณะ, 2564) อยา่งไรก็ตาม ยงัขาดงานวจิยัที่ศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่ง 
การสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกสก์บัความตัง้ใจซือ้ในบรบิทของรถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย 
 ดงันัน้ ผูว้ิจยัจึงสนใจศกึษา ผลกระทบของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกสต์อ่ความตัง้ใจซือ้
รถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย โดยมีวตัถปุระสงค ์เพ่ือทดสอบวา่การสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกสม์ีความสมัพนัธ์
และมีผลตอ่ความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทยหรอืไม ่อยา่งไร ซึง่ผูว้จิยัไดท้ าการเก็บรวบรวมขอ้มลูจากผูท้ี่สนใจ
รถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย ผลลพัธท์ี่ไดจ้ากการวจิยัท าใหไ้ดข้อ้มลูที่มีประโยชนต์อ่อตุสาหกรรมและธุรกิจที่เก่ียวขอ้งกบั
รถยนตไ์ฟฟา้ในการวางแผน ปรบัปรุงและพฒันากลยทุธก์ารสือ่สารการตลาด ใหม้ีประสทิธิภาพ และประสทิธิผล ทัง้นี ้
เพื่อเป็นการเพิ่มขดีความสามารถในการแขง่ขนั อนัน ามาซึง่ความส าเรจ็ในการด าเนินธุรกิจตอ่ไป 
 
2. เอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง  
 2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์
 การสือ่สารปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์(Electronic Word-of-Mouth : eWOM) เป็นการแลกเปลีย่นขอ้มลู
เก่ียวกบัสนิคา้หรอืบรกิารระหวา่งผูบ้รโิภคดว้ยกนัเองในรูปแบบของขอ้ความ รูปภาพ วดิีโอ เนือ้หาตา่ง ๆ (Sohn, 2014)  
ทัง้เชิงบวกและเชิงลบ (Hennig-Thurau et al., 2004; บหุงา ชยัสวุรรณ, 2558) ผา่นสื่ออิเลก็ทรอนิกส ์(สทุธ์ิธิดา จนัทรโ์อกลุ, 
2558) ซึง่สามารถเขา้ถึงกลุม่ผูบ้รโิภคไดห้ลากหลายและทั่วถงึ ชว่ยประหยดังบประมาณในการโฆษณาประชาสมัพนัธ ์
(ฉตัรหทยั มีประดษิฐ์, 2551) และถือเป็นแหลง่ขอ้มลูส าคญัที่สง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค (บหุงา ชยัสวุรรณ, 
2558; ปภสัสา ศกัดิศ์ิรกิลุ, 2563) เนื่องจากขอ้มลูที่ผูบ้รโิภคไดร้บัจากการสือ่สารปากตอ่ปากทางอเิลก็ทรอนิกสส์ามารถ
ช่วยใหผู้บ้รโิภคเกิดความตอ้งการซือ้สนิคา้หรอืบรกิารตา่ง ๆ หรอืสามารถน าขอ้มลูเหลา่นัน้ไปใชป้ระเมินทางเลอืกเพื่อลด
ความเสีย่งในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิารได ้ซึง่การสื่อสารปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์เป็นผลมาจากความกา้วหนา้
ของเทคโนโลยีที่เขา้มามีบทบาทตอ่วิถีชีวติของผูค้นในสงัคม สง่ผลใหพ้ฤติกรรมของผูบ้รโิภคในการใชส้ือ่อิเลก็ทรอนิกส ์ 
ทัง้ในดา้นรูปแบบ และช่องทางการสือ่สารของผูบ้ริโภคเปลีย่นแปลงไป อีกทัง้ในปัจจบุนัแต่ละอตุสาหกรรมและธุรกิจตา่งมี
คูแ่ขง่จ านวนมาก มีการแขง่ขนักนัอย่างดเุดือด (ชลาทิพย ์ถิรสนุทรากลุ, 2566) หากธุรกิจเองไมม่กีารเปลีย่นแปลงใหท้นั 
ยคุสมยั ไมม่กีารก าหนดกลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดทีเ่หมาะสม อาจสง่ผลใหเ้สยีเปรยีบทางการแขง่ขนัได ้ดงันัน้  
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การสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกสจ์ึงถือวา่มีความส าคญัในการน ามาประยกุตใ์ชใ้หเ้กิดประโยชนต์อ่ธุรกิจ 
เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคและสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัในอนาคต 
 จากการทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) ที่เก่ียวขอ้งกบัองคป์ระกอบของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทาง
อิเลก็ทรอนิกส ์พบว่า มีนกัวิจยัหลายทา่นไดศ้กึษาองคป์ระกอบของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์ดงันี ้
การสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกสท์ี่ใชใ้นงานวจิยัของ วนัทกาญจน ์องัคะศร ีและคณะ (2564) ในอตุสาหกรรม
ผลติภณัฑบ์ ารุงผิว มีองคป์ระกอบ 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความนา่เช่ือถือของแหลง่ขอ้มลู (Source Credibility) ดา้นการรบัรูถ้งึ
ประโยชน ์(Perceived Usefulness) ดา้นคณุภาพของความคิดเหน็ (Argument Quality) และดา้นปรมิาณของค าวิจารณ ์
(Quantity of Reviews) การสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกสท์ี่ใชใ้นงานวิจยัของ Bataineh (2015) และ Mariasih 
and Setiyaningrum (2021) ในอตุสาหกรรมการศกึษา มีองคป์ระกอบ 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความนา่เช่ือถือของการสือ่สาร
แบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์(eWOM Credibility) ดา้นคณุภาพของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์
(eWOM Quality) และดา้นปรมิาณของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์(eWOM Quantity) การสือ่สารแบบ
ปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกสท์ี่ใชใ้นงานวจิยัของ Hussain et al. (2017) ในอตุสาหกรรมอาหาร มอีงคป์ระกอบ 4 ดา้น 
ไดแ้ก่ ดา้นความเช่ียวชาญ (Expertness) ดา้นความนา่เช่ือถือ (Trustworthiness) ดา้นความเป็นกลาง (Objectivity) และ
ดา้นความคลา้ยคลงึกนั (Homophily) การสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอเิลก็ทรอนิกสท์ี่ใชใ้นงานวจิยัของ Wajdi and 
Muhammad (2020) ในอตุสาหกรรมเครือ่งส าอางมีองคป์ระกอบ 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความนา่เช่ือถือของการสือ่สารแบบ
ปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์(eWOM Credibility) ดา้นคณุภาพของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์
(eWOM Quality) และดา้นปรมิาณของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์(eWOM Quantity) การสือ่สารแบบ
ปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกสท์ี่ใชใ้นงานวจิยัของ Maduretnoa and Junaedi (2021) ในบรบิทของการตดัสนิใจซือ้ผา่น
เว็บไซตอ์คีอมเมิรซ์ มีองคป์ระกอบ 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความนา่เช่ือถือของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์
(eWOM Credibility) ดา้นคณุภาพของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์(eWOM Quality) และดา้นปรมิาณ
ของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์(eWOM Quantity) และการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส์
ที่ใชใ้นงานวิจยัของ Ismagilova et al. (2020) ในอตุสาหกรรมยานยนต ์มีองคป์ระกอบ 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นคณุภาพ (Quality) 
ดา้นปรมิาณ (Quantity) และดา้นความนา่เช่ือถือ (Credibility) 
 จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีกลา่วมาขา้งตน้ พบวา่ องคป์ระกอบของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส์
มีการน ามาใชแ้ตกตา่งกนัไปในหลากหลายบรบิท โดยพบวา่ องคป์ระกอบของการสื่อสารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์
ตามแนวคดิของ Bataineh (2015) เป็นองคป์ระกอบที่ไดร้บัความนิยมศกึษา (Maduretnoa and Junaedi, 2021; 
Mariasih and Setiyaningrum, 2021;  Wajdi and Muhammad, 2020) อยา่งไรก็ตาม ยงัไมพ่บการศกึษาองคป์ระกอบ
ของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์ตามแนวคดิของ Bataineh (2015) ในบรบิทของรถยนตไ์ฟฟา้ใน
ประเทศไทย  
 2.2 แนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจซือ้ 
 ความตัง้ใจซือ้ (Intention to Purchase) เป็นพฤติกรรมบางอยา่งของผูบ้รโิภค (Ajzen and Fishbein, 1980;  
ธามนั สมบตัเิจรญิ, 2564) ทีม่ีความตอ้งการซือ้สนิคา้หรอืบรกิารในช่วงเวลาใดเวลาหนึง่ โดยเกิดขึน้มาจากทศันคติที่มตีอ่
สนิคา้หรอืบรกิารนัน้ ๆ โดยจะท าการประเมินทางเลอืกและเลอืกซือ้เป็นตวัเลอืกแรกอยูเ่สมอ (ธามนั สมบตัิเจรญิ, 2564) 
เพื่อตอบสนองความตอ้งการใหก้บัตวัผูบ้รโิภคเอง (Farzin and Fattahi, 2018; ชวดล นตุะเอกวฒุ ิและสมุามาลย ์ปานค า, 
2563) ความตัง้ใจซือ้มีความส าคญัตอ่ธุรกิจ เนื่องจากความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคสามารถชว่ยใหธ้รุกิจคาดการณ ์แนวโนม้
หรอืพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค ทัง้ในดา้นความพรอ้มหรอืการประเมินถงึความพงึพอใจตอ่สนิคา้และบรกิาร เพื่อท่ีจะท า
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การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ (Rahmi et al., 2017; ทวีพร พนานิรามยั, 2558) ดงันัน้ ความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคเป็นสิง่ที่จะชว่ย
ใหธุ้รกิจสามารถเพิ่มโอกาสที่ผูบ้รโิภคจะซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารของธุรกิจในอนาคตได ้ 
 2.3 ความสัมพันธร์ะหว่างการสื่อสารแบบปากต่อปากอเิล็กทรอนิกสก์ับความตั้งใจซือ้ 
 จากการทบทวนวรรณกรรมทีเ่ก่ียวขอ้ง พบวา่ งานวจิยัในอดีตไดม้กีารศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งการสือ่สาร
แบบปากตอ่ปากอเิลก็ทรอนิกสก์บัตวัแปรตามอื่น ๆ ไดแ้ก่ ความตัง้ใจซือ้ (Intention to Purchase) (Christy et al., 2008; 
Bataineh, 2015; Erkan and Evans, 2016; Kunja and GVRK, 2018; Tien et al., 2019; Zahratu and Hurriyati, 2020; 
Prasetio and Purnamawati, 2022; Kohler et al., 2023) ความตัง้ใจซือ้ซ  า้ (Repurchase Intention) (Wajdi et al., 2020; 
Mariasih and Setiyaningrum , 2021) และความจงรกัภกัดี (Brand Loyalty) (เจรญิขวญั วงคเ์พญ็ (2558) ซึง่พบวา่ 
งานวจิยัทีเ่ก่ียวขอ้งในอดตีสว่นใหญ่เป็นการศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอเิลก็ทรอนิกสก์บั
ความตัง้ใจซือ้ อยา่งไรก็ตาม ยงัไมม่ีการศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกสก์บั
ความตัง้ใจซือ้ในบรบิทของรถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย 
 2.4 ข้อบ่งชีจ้ากการทบทวนวรรณกรรม  
 จากการทบทวนวรรณกรรม พบวา่ การศกึษางานวจิยัเก่ียวกบัองคป์ระกอบของการสือ่สารแบบปากตอ่ปาก 
ทางอิเลก็ทรอนิกสม์ีความแตกตา่งกนัไปตามอตุสาหกรรมหรอืบรบิท โดยองคป์ระกอบของการสือ่สารแบบปากตอ่ปาก 
ทางอิเลก็ทรอนิกส ์ตามแนวคดิของ Bataineh (2015) เป็นองคป์ระกอบที่ไดร้บัความนิยมในการศกึษา (Maduretnoa and 
Junaedia, 2021; Mariasih and Setiyaningrum, 2021; Wajdi and Muhammad, 2020) ทัง้นี ้ยงัไมพ่บการศกึษาวิจยั
เก่ียวกบัองคป์ระกอบของการศกึษาการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกสต์ามแนวคิดของ Bataineh (2015) ในบรบิท
ของรถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย  
 นอกจากนีย้งัพบวา่ งานวิจยัสว่นใหญ่ใหค้วามส าคญักบัการศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งการสือ่สารแบบปาก 
ตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกสก์บัความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Bataineh, 2015; Zahratu and Hurriyati, 2020; Prasetio and 
Purnamawati, 2022; Kohler et al., 2023) ซึง่แสดงใหเ้ห็นถงึความส าคญัของอิทธิพลของการสือ่สารแบบปากตอ่ปาก 
ทางอิเลก็ทรอนิกสท์ี่มีตอ่ความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
 ดงันัน้ การวิจยัในครัง้นีจ้งึไดป้ระยกุตใ์ชแ้นวคิดการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกสข์อง Bataineh 
(2015) ซึง่ประกอบไปดว้ยองคป์ระกอบ 3 ดา้น ไดแ้ก่ ความนา่เช่ือถือของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์
(eWOM Credibility) คณุภาพของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์(eWOM Quality) และปรมิาณของการ
สือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์(eWOM Quantity) มาใชใ้นการศกึษาความสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟา้
ในประเทศไทย 
 
3. กรอบแนวคิดทีใ่ช้ในการวิจัย 
 การวิจัย เรื่อง ผลกระทบของการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสต์่อความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า         
ในประเทศไทยครัง้นี ้ไดใ้ชก้รอบแนวคิดในการวิจยั ดงันี ้
 1. การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์(Electronic Word-of-Mouth : eWOM) โดยประยุกตจ์าก
แนวคิดของ Bataineh (2015) ดงันี ้
 1.1 ความนา่เช่ือถือของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์(eWOM Credibility)  
 1.2 คณุภาพของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์(eWOM Quality)  
 1.3 ปรมิาณของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์(eWOM Quantity)  
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การสื่อสารแบบปากตอ่ปากทางอิเล็กทรอนิกส ์
(Electronic Word-of-Mouth) 

 
 
 
 
 
 
 

H1 

H2 

H3 

 2. ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) โดยประยกุตจ์ากแนวคิดของ Ajzen and others Fishbein (1980) 
กรอบแนวคดิในการวจิยั สามารถแสดงไดด้งัรูปภาพประกอบ 1 
 

รูปภาพประกอบ 1  
กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 3.1 วตัถุประสงคข์องการวิจัย 
        3.1.1 เพื่อศกึษาความสมัพนัธแ์ละผลกระทบของความนา่เช่ือถือของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทาง
อิเลก็ทรอนิกสต์อ่ความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย 
        3.1.2 เพื่อศกึษาความสมัพนัธแ์ละผลกระทบของคณุภาพของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส์
ตอ่ความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย 
        3.1.3 เพื่อศกึษาความสมัพนัธแ์ละผลกระทบของปรมิาณของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเล็กทรอนิกส์
ตอ่ความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย 
 3.2 สมมตฐิานการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 1 (H1) : ความนา่เช่ือถือของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกสม์ีความสมัพนัธแ์ละ           
มีผลกระทบตอ่ความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย 

 สมมติฐานท่ี 2 (H2) : คณุภาพของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกสม์ีความสมัพนัธแ์ละมี
ผลกระทบตอ่ความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย 
 สมมติฐานท่ี 3 (H3) : ปรมิาณของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกสม์ีความสมัพนัธแ์ละมี
ผลกระทบตอ่ความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย 
 3.3 นิยามศัพท ์
     3.3.1 รถยนตไ์ฟฟา้ (Electric Vehicle) หมายถงึ ยานยนตท์ี่ขบัเคลือ่นดว้ยมอเตอรไ์ฟฟา้เพยีงอยา่งเดียว  
โดยไมม่ีเครือ่งยนตส์นัดาปภายใน โดยระยะทางในการขบัขี่จะขึน้อยูก่บัขนาดของแบตเตอรี ่และปัจจยัแวดลอ้มอื่นๆ     

eWOM Credibility 

eWOM Quality 

eWOM Quantity 

ความตัง้ใจซือ้ 
(Intention to Purchase) 
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 ซึง่เป็นอีกหนึง่ทางเลอืกใหก้บัผูบ้รโิภคในการชว่ยประหยดัน า้มนั ลดฝุ่ น ลดมลพิษและเป็นมิตรกบัสิง่แวดลอ้ม  
        3.3.2 การสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนกิส ์(Electronic Word-of- Mouth) หมายถงึ การแลก   
เปลีย่นขอ้มลู ความคิดเห็นหรอืประสบการณเ์ก่ียวกบัสนิคา้และบรกิารระหวา่งผูบ้รโิภคในรูปแบบของขอ้ความ รูปภาพ 
วิดีโอ หรอืเนือ้หาตา่ง ๆ ในเชิงบวกและ/หรอืเชิงลบผา่นสือ่อิเลก็ทรอนิกสใ์นภาพรวม มีองคป์ระกอบ 3 ดา้น ไดแ้ก ่
  3.3.2.1 ดา้นความนา่เช่ือถือของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์(eWOM Credibility) 
หมายถึง ความเช่ือมั่นหรอืความเช่ือของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัขอ้มลูที่ไดร้บัผา่นการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส์
จากสือ่ตา่ง ๆ เช่น เฟซบุก๊ (Facebook) ไลน ์(Line) ทวิตเตอร ์(Twitter) อินสตาแกรม (Instagram) เป็นตน้ จากผูม้ี
ประสบการณห์รอืมีความรูเ้ก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟา้ 
  3.3.2.2 ดา้นคณุภาพของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์(eWOM Quality) หมายถงึ 
การรบัรูข้องผูบ้รโิภคเก่ียวกบัความสามารถของขอ้มลูจากการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอเิลก็ทรอนิกสผ์า่นสือ่ตา่ง ๆ    
เช่น เฟซบุก๊ (Facebook) ไลน ์(Line) ทวิตเตอร ์(Twitter) อินสตาแกรม (Instagram) เป็นตน้ ในการชีน้  าหรอืโนม้นา้ว
ผูบ้รโิภคเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟา้ซึง่เนือ้หาของขอ้มลูชดัเจนและมีประโยชน ์
  3.3.2.3 ดา้นปรมิาณของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์(eWOM Quantity) หมายถึง 
จ านวนของขอ้มลูจากการสือ่แบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกสผ์า่นสือ่ตา่ง ๆ เช่น เฟซบุก๊ (Facebook) ไลน ์(Line)  
ทวิตเตอร ์(Twitter) อินสตาแกรม (Instagram) เป็นตน้ เป็นสิง่ที่ผูบ้รโิภคตอ้งการใชใ้นการอา้งองิ มีจ านวนท่ีมากพอใน 
การเสรมิสรา้งความมั่นใจหรอืลดความเสีย่งจากการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟา้ 
 3.3.3 ความตัง้ใจซือ้ (Intention to Purchase) หมายถึง ความเต็มใจหรือความมุ่งมั่นของผูบ้ริโภคท่ีแสดง     
ใหเ้ห็นถึงแนวโนม้ในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตวัผูบ้รโิภคเอง 
 
4. วิธีการด าเนินการวิจัย 
 4.1 ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง 
 ประชากร (Population) ส าหรบัการวิจยัครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผูท้ี่สนใจรถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย ซึง่ไมส่ามารถระบุ
จ านวนได ้เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ่และไมท่ราบจ านวนประชากรที่แนน่อน 
 กลุม่ตวัอยา่ง (Sample) ส าหรบัการวจิยัครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผูท้ี่สนใจรถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย จ านวน 400 คน      
 จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง (Sample Size) จ านวน 400 ตวัอยา่ง จากประชากร (Population) ไดแ้ก่ ผูท้ี่สนใจรถยนต์
ไฟฟา้ในประเทศไทย ซึง่ไมท่ราบจ านวนที่แนน่อน โดยใชส้ตูรของ Cochran (2007) ในการค านวณจ านวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
(Sample Size) โดยก าหนดระดบัคา่ความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 และระดบัคา่ความคลาดเคลือ่นรอ้ยละ 5 
 4.2 วิธีการสุ่มตวัอยา่ง 
 วิธีการสุม่ตวัอยา่งส าหรบังานวจิยันี ้ใชว้ิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบแบบไมใ่ชค้วามนา่จะเป็น (Non-probability 
Sampling) แบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยท าการเก็บขอ้มลูดว้ยแบบสอบถามออนไลนจ์ากผูท้ี่สนใจ
รถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย 
 4.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 เครือ่งมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลูส าหรบัการวิจยัในครัง้นีเ้ป็นแบบสอบถามออนไลน ์(Online Questionnaire) 
ซึง่สรา้งขึน้ตามวตัถปุระสงคแ์ละกรอบแนวคดิส าหรบังานวิจยันี ้รวมถงึค าแนะน าจากผูท้รงคณุวฒุิ โดยแบบสอบถามมี
ทัง้หมด 3 ตอน ไดแ้ก่  
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 ตอนที่ 1 ขอ้มลูทั่วไปของผูท้ี่สนใจรถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบ
รายการ (Checklist) จ านวน 6 ขอ้ ประกอบดว้ย เพศ สถานภาพ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดือน  
 ตอนที่ 2 ความคดิเห็นเก่ียวกบัการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบ
มาตราสว่นประมาณคา่ (Rating Scale) จ านวน 12 ขอ้ ประกอบดว้ย ดา้นความนา่เช่ือถือของการสือ่สารแบบปากตอ่ปาก
ทางอิเลก็ทรอนิกส ์จ านวน 4 ขอ้ ดา้นคณุภาพของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์จ านวน   4 ขอ้ และ
ปรมิาณของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์จ านวน 4 ขอ้   
 ตอนที่ 3 ความคดิเห็นเก่ียวกบัความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบ
มาตราสว่นประมาณคา่ (Rating Scale) จ านวน 4 ขอ้ 
 4.4 การสร้างและพัฒนาเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 ผูว้ิจยัไดท้ าการตรวจสอบคณุภาพของเครือ่งมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลู ที่ผา่นการพิจารณาจากผูเ้ช่ียวชาญ
จ านวน 3 ทา่น โดยค าถามทัง้หมด 16 ขอ้ มีคา่ดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Item-Objective Congruence : IOC) อยู่
ระหวา่ง 0.667 – 1.000 ซึง่สอดคลอ้งกบั สมนกึ ภทัทิยธนี (2553) ที่ไดเ้สนอวา่ คา่ดชันีความสอดคลอ้งตอ้งมีคา่ระหวา่ง 0.05 - 
1.00 จึงจะถือวา่ยอมรบัได ้จากนัน้จึงน าแบบสอบถามไปทดลองใช ้(Try-out) กับผูท้ี่สนใจรถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย 
จ านวน 30 ชดุ ที่ไมใ่ชก่ลุม่ตวัอยา่ง โดยท าการหาคา่อ านาจจ าแนกของแบบสอบถามเป็นรายขอ้ (Discriminant Power) 
โดยใชเ้ทคนิค Item – total Correlation พบวา่ การสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์มีคา่อ านาจจ าแนก (r) อยู่
ระหวา่ง 0.501 – 0.765 และความตัง้ใจซือ้ มีคา่อ านาจจ าแนก (r) อยูร่ะหวา่ง 0.581 – 0.768 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมบตัิ  
ทา้ยเรอืค า (2546) ท่ีไดเ้สนอวา่ การทดสอบคา่อ านาจจ าแนกรายขอ้ควรมากกวา่ 0.40 จึงจะถือวา่เป็นคา่อ านาจจ าแนก
ของแบบสอบถามที่ยอมรบัได ้      
 หลงัจากนัน้ จึงไดด้  าเนินการหาคา่ความเช่ือมั่น (Reliability Test) ของแบบสอบถามเป็นรายดา้น โดยใช ้     
คา่สมัประสทิธ์ิแอลฟา (Alpha Coefficient) ตามวิธีของครอนบาค (Conbach) พบวา่ การสือ่สารแบบปากตอ่ปากทาง
อิเลก็ทรอนิกส ์มีคา่สมัประสทิธ์ิแอลฟาอยูร่ะหวา่ง 0.730 – 0.810 และความตัง้ใจซือ้ มีคา่สมัประสทิธ์ิแอลฟาอยูท่ี่ 0.851 
ซึง่สอดคลอ้งกบั สมนกึ ภทัทิยธนี (2553) ที่ไดเ้สนอวา่ คา่ความเช่ือมั่นของเครือ่งมือตอ้งมีคา่ 0.70 ขึน้ไป จึงจะถือวา่ยอมรบัได ้
 4.5 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มลูโดยการแจกแบบสอบถามรูปแบบออนไลน ์(Google form) ไปยงักลุม่
ตวัอยา่งผูท้ี่สนใจรถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย ผา่นช่องทางสือ่สงัคมออนไลน ์(Social Media) ตา่ง ๆ เช่น เฟซบุก๊ 
(Facebook) ไลน ์(Line) ทวิตเตอร ์(Twitter) อินสตาแกรม (Instagram) เป็นตน้ ระหวา่งเดือนมกราคม - กมุภาพนัธ ์ 
พ.ศ. 2567 โดยไดร้บัแบบสอบถามตอบกลบัจ านวนทัง้สิน้ 400 ชดุ 
 4.6 สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะหข์อ้มูล 
 ส าหรบัการวจิยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดใ้ชก้ารวเิคราะหส์หสมัพนัธแ์บบพหคุณู (Multiple Correlation Analysis) และ
การวเิคราะหค์วามถดถอยแบบพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ดว้ยวิธี Enter เพื่อทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่ง
การสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกสต์อ่ความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย ซึง่สามารถเขียนเป็นสมการได ้ดงันี ้
  สมการ  SIP = β0 + β1 SCT + β2 SQL + β3 SQT 
  โดยที่  SIP แทน ความตัง้ใจซือ้ 
   SCT แทน ความนา่เช่ือถือของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์
   SQL แทน คณุภาพของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์
   SQT แทน ปรมิาณของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์
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5. ผลการวิเคราะหข้์อมูล 
 5.1 การวิเคราะหส์หสัมพันธ ์
 การวเิคราะหส์หสมัพนัธข์องการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกสก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟา้       
ในประเทศไทย สามารถสรุปไดด้งัตาราง 1 
 
ตาราง 1 การวิเคราะหส์หสมัพนัธข์องการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกสก์บัความตัง้ใจรถยนตไ์ฟฟา้ 
 ในประเทศไทย 

ตัวแปร SIP SCT SQL SQT VIFs 

X  3.93 4.08 4.19 4.26  
S.D. 0.77 0.58 0.54 0.58  
SIP  - 0.514** 0.520** 0.453**  
SCT   - 0.744** 0.667** 2.403 
SQL   - 0.740** 2.952 
SQT    - 2.372 

       ** มีนยัส  าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตาราง 1 พบวา่ ตวัแปรอิสระแตล่ะดา้นมีความสมัพนัธก์นั ซึง่อาจเกิดเป็นปัญหา Multicollinearity ดงันัน้ 
ผูว้ิจยัจงึไดท้ าการทดสอบ Multicollinearity โดยใชค้า่ VIFs ปรากฏวา่คา่ VIFs ของตวัแปรอิสระ การสือ่สารแบบปากตอ่
ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์มคีา่ตัง้แต ่2.372 – 2.952 ซึง่มีคา่นอ้ยกวา่ 10 แสดงวา่ตวัแปรอิสระมีความสมัพนัธก์นัแตไ่ม่
ก่อใหเ้กิดปัญหา Multicollinearity (Black, 2006) 
 เมื่อพิจารณาคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรอิสระ การสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์    
ในแตล่ะดา้น พบวา่ มีความสมัพนัธก์บัตวัแปรตามความตัง้ใจซือ้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยคา่
สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธอ์ยูร่ะหวา่ง 0.453 - 0.744 จากนัน้ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะหก์ารถดถอยแบบพหคุณูดงัตาราง 2 
 5.2 การทดสอบสมมตฐิาน  
 การทดสอบความสมัพันธ์และผลกระทบของสมัประสิทธ์ิการถดถอยของการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
อิเลก็ทรอนิกสก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย โดยสามารถสรุปผลการทดสอบสมมตุิฐาน ไดด้งัตาราง 2 
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การสื่อสารแบบปากตอ่ปากทางอิเล็กทรอนิกส ์
(Electronic Word-of-Mouth) 

 
 
 
 
 
 
 

0.346** 

0.373** 

0.108 

ตาราง 2  การทดสอบความสมัพนัธแ์ละผลกระทบของสมัประสทิธ์ิการถดถอยของการสือ่สารแบบปากตอ่ปาก 
               ทางอิเลก็ทรอนิกสก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย 

สมมติฐาน 
การสื่อสารแบบ 

ปากตอ่ปาก 
ทางอิเล็กทรอนิกส ์

ความตัง้ใจซือ้ (SIP) 
t p-value 

ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 
สัมประสิทธ์ิ 
การถดถอย 

ความคลาด
เคลื่อนมาตรฐาน 

 
H1 

H2 

H3 

คา่คงที่ (a) 
ดา้นความนา่เช่ือถือ (SCT) 
ดา้นคณุภาพ (SQL) 
ดา้นปรมิาณ (SQT) 

0.490 
0.346 
0.373 
0.108 

0.265 
0.085 
0.101 
0.085 

1.853 
4.054 
3.685 
1.274 

0.065 
0.000** 
0.000** 
0.203 

 
ยอมรบั 
ยอมรบั 
ปฏิเสธ 

F = 59.165    p = 0.000    AdjR2= 0.304 
** มีนยัส  าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตาราง 2 การทดสอบความสมัพนัธแ์ละผลกระทบของสมัประสทิธ์ิการถดถอยของการสือ่สารแบบปากตอ่
ปากทางอิเลก็ทรอนิกสก์บัความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย พบวา่ การสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์
ดา้นความนา่เช่ือถือ (SCT) และดา้นคณุภาพ (SQL) มีความสมัพนัธแ์ละมีผลกระทบเชิงบวกกบัความตัง้ใจซือ้ (SIP)  
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ดงันัน้ จึงยอมรบัสมมตฐิานที่ 1 ความนา่เช่ือถือของการสือ่สารแบบปากตอ่ปาก
ทางอิเลก็ทรอนิกสม์ีความสมัพนัธแ์ละมีผลกระทบเชิงบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย (t = 4.054,  
p < 0.000) และสมมติฐานท่ี 2 คณุภาพของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอเิลก็ทรอนิกสม์ีความสมัพนัธแ์ละมีผลกระทบ
เชิงบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย (t = 3.685, p < 0.000) โดยปฏิเสธสมมตฐิานที่ 3 ปรมิาณของการ
สือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกสไ์มม่ีความสมัพนัธแ์ละไม่มีผลกระทบตอ่ความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย 
(t = 1.274, p < 0.203) โดยผลการวิจยัสามารถแสดงไดด้งัรูปภาพประกอบ 2  
 

รูปภาพประกอบ 2 ผลการวิจยั 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
หมายเหต ุ: ** มีนยัส  าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

eWOM Credibility 

eWOM Quality 

eWOM Quantity 

ความตัง้ใจซือ้ 
(Intention to Purchase) 
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6. สรุปและอภปิรายผลการวิจัย 
 การวิจยันีม้วีตัถปุระสงคเ์พื่อศกึษาความสมัพนัธแ์ละผลกระทบของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส์
กบัความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลูจากผูท้ี่สนใจ
รถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย จ านวน 400 คน โดยใชก้ารวิเคราะหส์หสมัพนัธแ์บบพหคุณูและการวเิคราะหค์วามถดถอย
แบบพหคุณูเป็นสถิติทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ผลการวิจยัพบวา่ 
 1) ความนา่เช่ือถือของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์มีความสมัพนัธแ์ละมีผลกระทบเชิงบวกกบั
ความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย เนื่องจาก ผูท้ี่สนใจรถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทยนัน้ใหค้วามส าคญักบัขอ้มลูที่
ไดร้บัผา่นทางสือ่อิเลก็ทรอนิกสท์ีเ่กิดจากผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง ไมว่า่จะเป็นผูท้ี่มีรถยนตไ์ฟฟา้ผูม้ีความรูเ้ก่ียวกบัรถยนต์
ไฟฟา้หรอืผูท้ี่เคยใชร้ถยนตไ์ฟฟา้มาก่อน แนะน าและบอกตอ่เก่ียวกบัประสบการณ ์ผา่นช่องทางสือ่อิเลก็ทรอนิกส ์ซึง่ขอ้มลู
จากบคุคลเหลา่นีม้ีความนา่เช่ือถือเป็นอยา่งมาก ท าใหผู้บ้รโิภคมีแนวโนม้ที่จะตัง้ใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิารมากยิง่ขึน้ ซึง่
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Maduretnoa and Junaedia (2021) พบวา่ การสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์
ดา้นความนา่เช่ือถือมีผลโดยตรงเชิงบวกตอ่ความตัง้ใจในการซือ้ของผูบ้รโิภค สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Ismagilova et al. 
(2020) พบวา่ ความนา่เช่ือถือของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกสเ์ป็นตวัแปรที่มีความสมัพนัธร์ะดบัมาก 
และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Mariasih and Setiyaningrum (2021) พบวา่ ความนา่เช่ือถือของการสือ่สารแบบปากตอ่
ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์มีผลกระทบอยา่งมากตอ่ความตัง้ใจซือ้  
 2) คณุภาพของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์มีความสมัพนัธแ์ละมีผลกระทบเชิงบวกกบั
ความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย เนื่องจาก ขอ้มลู ความคิดเห็น รวีวิ หรอืค าวิจารณท์ี่ผูท้ี่สนใจรถยนตไ์ฟฟา้ 
ในประเทศไทยไดร้บัผา่นสือ่อิเลก็ทรอนิกส ์เป็นขอ้มลูที่มีคณุภาพ สามารถอธิบายขอ้มลูเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟา้ไดใ้นเชิงลกึ 
เป็นประโยชน ์เขา้ใจงา่ย และเป็นขอ้มลูที่สามารถชีน้  าหรอืโนม้นา้วใหผู้บ้รโิภคสนใจรถยนตไ์ฟฟา้ไดม้ากยิ่งขึน้ โดย
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Prasetio and Purnamawati (2022) พบวา่ คณุภาพการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส์
ของผูส้ง่มีอิทธิพลเชิงบวกและมนียัส าคญัในการคาดการณค์วามตัง้ใจในการซือ้ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Maduretnoa 
and Junaedia (2021) พบวา่ ดา้นคณุภาพของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกสม์ีผลโดยตรงเชิงบวกตอ่
ความตัง้ใจในการซือ้ของผูบ้รโิภค สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Mariasih and Setiyaningrum 
(2021) พบวา่ คณุภาพของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์มีผลกระทบอยา่งมากตอ่ความตัง้ใจซือ้ และ
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Mehyar et al. (2020) พบวา่ คณุภาพของการบอกปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกสม์ีผลกระทบ
อยา่งมีนยัส าคญัตอ่ความตัง้ใจในการซือ้ของผูบ้รโิภค  
 3) ปรมิาณของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์ไมม่ีความสมัพนัธแ์ละไมม่ีผลกระทบกบั 
ความตัง้ใจซือ้รถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย เนื่องจาก ผูท้ี่สนใจรถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทยเห็นวา่ปรมิาณของขอ้มลูผา่นสือ่
อิเลก็ทรอนิกสจ์ านวนมากนัน้ ไมไ่ดบ้ง่บอกถงึคณุภาพของรถยนตไ์ฟฟา้เสมอไป ซึง่ความคิดเห็นในปรมิาณมากสว่นใหญ่
ในบรบิทของสงัคมไทยมกัเป็นเพยีงการแสดงความคดิเห็นทั่วไปเทา่นัน้ ไมส่ามารถตีความหรอืประเมินคุณภาพได ้ซึง่
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Maduretno and Junaedi (2021) ที่พบวา่การสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์
ดา้นปรมิาณ ไมม่ีความสมัพนัธแ์ละไมม่ีผลกระทบตอ่ความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค สอดคลอ้งกบั Zahratu and  Hurriyati 
(2020) ที่พบวา่ปรมิาณของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์ไมม่ีผลกระทบตอ่ความตัง้ใจในการซือ้ของ
ผูบ้รโิภค และสอดคลอ้งกบั วนัทกาญจน ์องัคะศร ีและคณะ (2566) พบวา่ ปรมิาณของค าวจิารณผ์า่นการสือ่สารแบบ 
ปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกสไ์มม่ีความสมัพนัธแ์ละผลกระทบกบัความตัง้ใจซือ้  
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7. ข้อเสนอแนะ 
 7.1 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช ้
 7.1.1 ผูป้ระกอบการในอตุสาหกรรมหรอืธุรกิจที่เก่ียวขอ้งกบัรถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทยควรใหค้วามส าคญั 
กบัความนา่เช่ือถือของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์โดยการพิจารณาน ากลุม่บคุคลอา้งองิมาใชใ้นการ
ประชาสมัพนัธห์รอืแบง่ปันประสบการณ ์เช่น ใหผู้ท้ี่มีรถยนตไ์ฟฟา้มาบอกเลา่เรือ่งราวประสบการณห์ลงัการใชง้านจรงิ 
หรอืใหผู้ม้ีความรูเ้ก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟา้มารวีวิเพื่อใหผู้บ้รโิภคเกิดความรู ้ความเขา้ใจ เก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟา้มากยิง่ขึน้  
เป็นตน้ 
 7.1.2 ผูป้ระกอบการในอตุสาหกรรมหรอืธุรกิจที่เก่ียวขอ้งกบัรถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย ควรใหค้วามส าคญั
กบัคณุภาพของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์โดยการกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคที่มีประสบการณก์ารใชง้าน
รถยนตไ์ฟฟา้สรา้งบทความหรอืแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัรถยนตไ์ฟฟา้ผา่นทางสือ่อเิลก็ทรอนิกสโ์ดยบทความหรอื 
ความคิดเห็นนัน้ ควรมีเนือ้หาเชิงลกึ เป็นเนือ้หาที่เขา้ใจง่ายและเป็นขอ้มลูที่มีประโยชนต์อ่ผูท้ี่สนใจรถยนตไ์ฟฟา้ 
 7.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวจิัยในอนาคต 
 ประเด็นที่นา่สนใจส าหรบังานวจิยัในอนาคต อาจเก่ียวขอ้งกบัการประยกุตใ์ชก้รอบแนวคิดของงานวิจยันี ้   
ในบรบิท/อตุสาหกรรมอื่น หรอือาจพิจารณาศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์
กบัตวัแปรอื่นท่ีนา่สนใจ เป็นตน้ 
  
8. คุณค่าของงานวจิัย 
 8.1 คุณค่าด้านวชิาการ (Academic Contribution) 
         งานวิจยันี ้ไดส้รา้งคณุคา่ทางวชิาการ โดยถือเป็นงานวจิยัแรกเริม่ที่มกีารขยายองคค์วามรูเ้ก่ียวกบั 
การสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์โดยศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทาง
อิเลก็ทรอนิกสก์บัความตัง้ใจซือ้ในบรบิทของรถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย ซึง่เป็นบรบิทที่ยงัไมเ่คยมีการศกึษามาก่อน 
 8.2 คุณค่าด้านการน าผลการวจิัยไปประยุกตใ์ช้ (Managerial Implication) 
        งานวิจยันีไ้ดส้รา้งคณุคา่ดา้นการน าผลการวิจยัไปประยกุตใ์ช ้ตามขอ้มลูที่ปรากฏในสว่นของขอ้เสนอแนะ
ขา้งตน้ ซึง่เป็นประโยชนต์อ่อตุสาหกรรมและธุรกิจทีเ่ก่ียวขอ้งกบัรถยนตไ์ฟฟา้ในประเทศไทย ในการวางแผน ปรบัปรุงและ
พฒันากลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดใหม้ีประสทิธิภาพและประสทิธิผล ทัง้นี ้เพื่อสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัอนั
น ามาซึง่ความส าเรจ็ในการด าเนนิธุรกิจตอ่ไป 
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