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ABSTRACT 

The objectives of this study were integrated marketing communications affecting the decision-making process 

for battery electric vehicles in Bangkok and its vicinity and for people's perceptions affecting the decision-

making process for battery electric vehicles in Bangkok and its vicinity and suggest electric vehicle industry 

entrepreneurs apply integrated marketing communication development information in planning marketing 

strategies to suit the needs of electric vehicle users. The sample group used in the study was 385 people who 

had never bought a battery electric vehicle, aged 25 years and over in Bangkok and its vicinity. The 

questionnaire was used as a collection tool. Data were analyzed using descriptive statistics, including 

frequency, percentage, mean, and standard deviation, and the use of inferential statistics, including Multiple 

Regression Analysis at a statistical significance level of 0.05) The study found that Integrated Marketing 

Communications Affecting the Decision-Making Process of Battery Electric Vehicles were Statistically 

significant, including advertising, sales promotion public relations, and press releases Selling by using a 

salesperson and direct marketing and online marketing. Perceptions of people affecting the decision-making 

process for battery electric vehicles are statistically significant, namely quality, price, motivation, and 

information. 
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การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและการรบัรู้ของบุคคลท่ีมีผลต่อ

กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าแบตเตอรี่ ในกรงุเทพมหานคร 

และปริมณฑล 

 

ณฐัปภสัร ์ปารณียช์านนท1์ และ ทรงพร หาญสนัต1ิ 

1 คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร ์

 

บทคดัย่อ 

การศึกษาครัง้น้ีมีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการรับรู้ของบุคคลที่มีผลต่อ

กระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้าแบตเตอรี ่ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล และเพื่อเสนอแนะใหผู้ป้ระกอบการ

อุตสาหกรรมยานยนต์ไฟฟ้านําขอ้มูลการพฒันาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปประยุกต์ใชใ้นวางแผนกลยุทธ์

ทางการตลาดใหเ้หมาะสมตรงตามความตอ้งการของผูใ้ชร้ถยนตไ์ฟฟ้า กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษา คอื ผูท้ีไ่ม่เคยซื้อ

รถยนตไ์ฟฟ้าแบตเตอรี ่อายุตัง้แต่ 25 ปีขึน้ไป ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล จาํนวน 385 คน โดยใชแ้บบสอบถาม

เป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวม วเิคราะหข์อ้มลูดว้ยการใชส้ถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถี ่ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วน

เบีย่งเบนมาตรฐาน และการใชส้ถติเิชงิอนุมาน ไดแ้ก่ การวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพห ุทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.05 

จากผลการศกึษาพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทีม่ผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี ่

อย่างมนัียสําคญัทางสถติ ิไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธแ์ละการใหข้า่ว การขายโดยการ

ใช้พนักงานขาย และการตลาดทางตรงและการตลาดออนไลน์ การรบัรู้ของบุคคลที่มผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อ

รถยนตไ์ฟฟ้าแบตเตอรี ่อย่างมนัียสาํคญัทางสถติ ิไดแ้ก่ ดา้นคุณภาพ ดา้นราคา ดา้นแรงจงูใจ และดา้นขา่วสารขอ้มลู 

คาํสาํคญั: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ, การรบัรูข้องบุคคล, กระบวนการตดัสนิใจซื้อ 

 

ข้อมูลการอ้างอิง: ณฐัปภสัร ์ปารณียช์านนท ์และ ทรงพร หาญสนัต.ิ (2566). การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและ

การรบัรู้ของบุคคลที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล. 
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บทนํา 

จากสถานการณ์เศรษฐกิจโลกในปัจจุบนัที่ส่งผลให้ราคาน้ํามนัแพงขึ้นอย่างต่อเน่ือง และปัญหาด้านสิง่แวดล้อมที่มี

ผลกระทบต่อการใชช้วีติประจําวนั เช่น มลพษิทางอากาศ ฝุ่ น PM 2.5 และภาวะโลกรอ้นส่งผลใหร้ถยนต์ไฟฟ้า หรอื

รถยนตไ์ฟฟ้าแบตเตอรี ่หรอืทีเ่รยีกกนัว่า รถ EV ซึง่ย่อมาจาก Electric Vehicle เริม่ไดร้บัสนใจจากผูค้นทัว่โลกเพิม่ขึน้ 

เน่ืองจากสามารถชว่ยลดค่าใชจ้่ายในการเดนิทางไดม้าก และการใชไ้ฟฟ้าแทนน้ํามนัยงัเป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้มอกีดว้ย 

โดยรถยนต์ไฟฟ้าคันแรกของโลกถูกพฒันาขึ้นมาเมื่อประมาณ 140 ปีที่แล้ว ในตอนแรกก็ได้รับความสนใจและ

พัฒนาการผลิตต่อมาเรื่อยๆ จนมีการผลิตรถยนต์ที่ใช้น้ํามันขึ้นมาที่สามารถวิ่งได้ในระยะไกลขึ้น และมีความ

สะดวกสบายต่อการใชง้านมากขึน้ จงึทําใหร้ถยนตท์ีใ่ชน้ํ้ามนัเขา้มาแทนทีร่ถยนตไ์ฟฟ้า ต่อมาในปี พ.ศ.2551 รถยนต์

ไฟฟ้ากลบัมาไดร้บัความนิยมอกีครัง้ในประเทศสหรฐัอเมรกิา โดยบรษิทั เทสลา มอเตอร ์ทีม่กีารจาํหน่ายรถยนตไ์ฟฟ้า

รุ่นแรกทีส่ามารถขบับนทอ้งถนนดว้ยระยะทาง 320 กโิลเมตร ต่อการชาร์จแบตเตอรี ่1 ครัง้ (เดอะสแตนดาร์ด, 2564) 

หลงัจากนัน้อุตสาหกรรมยานยนต์ของประเทศต่างๆ กม็กีารผลติรถยนต์ไฟฟ้าออกมาวางจําหน่ายทัว่โลก ซึ่งประเทศ

ไทยก็เป็นหน่ึงในประเทศทีม่รีถยนต์ไฟฟ้าเขา้มาจําหน่ายหลากหลายรุ่น และกําลงัได้รบัความสนใจจากคนไทยเป็น

อย่างมาก และในปี พ.ศ.2566 ตลาดอุตสาหกรรมยานยนตไ์ฟฟ้ามแีนวโน้มจะเตบิโตอย่างต่อเน่ือง โดยคาดการณ์ว่าจะ

มีจํานวนรถยนต์ไฟฟ้าที่จดทะเบียนใหม่ 25,000 - 30,000 คนั (กลุ่มอุตสาหกรรมยานยนต์ สภาอุตสาหกรรมแห่ง

ประเทศไทย, 2565) จากข้อมูลดงักล่าวจะเห็นว่า แนวโน้มของผู้ใช้รถยนต์ไฟฟ้ามเีพิ่มขึ้นเรื่อยๆ ส่งผลให้รฐับาล

พยายามผลกัดนัให้ประเทศไทยเป็นฐานการผลิตรถยนต์ไฟฟ้า ซึ่งตัง้เป้าหมายภายในปี พ.ศ.2573 ว่าจะต้องผลติ

รถยนต์ไฟฟ้า โดยเฉพาะประเภทรถยนต์นัง่และรถกระบะใหไ้ดอ้ย่างน้อยรอ้ยละ 30 ของปรมิาณการผลติรถทัง้หมดใน

รอบปี และส่งเสรมิใหม้ใีชร้ถยนต์ไฟฟ้าในทุกภาคส่วนใหไ้ดร้อ้ยละ 50 ของปรมิาณรถทัง้หมด พร้อมทัง้เตรยีมความ

พรอ้มเรื่อง สถานีอดัประจุไฟฟ้าใหเ้พยีงพอกบัการใชง้าน เพื่อรองรบัเป้าหมายการใชง้านรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย 

(สาํนักงานนโยบายและแผนพลงังาน, 2564) 

นอกจากการสนับสนุนจากทางรัฐบาลในเรื่องการใช้รถยนต์ไฟฟ้าแล้วนัน้ การสื่อสารกับผู้ใช้รถยนต์ในรูปแบบที่

หลากหลายกม็ส่ีวนสาํคญัทีจ่ะช่วยทาํใหเ้กดิความตอ้งการใชร้ถยนต์ไฟฟ้ามากขึน้ สาํหรบัการโฆษณาถอืเป็นเครื่องมอื

ของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication : IMC) ทีช่่วยสรา้งการรบัรูต้่อแบ

รนด์สินค้าหรือรบัรู้ถึงขอ้มูลของสินค้าผ่านสื่อโฆษณา ซึ่งจะนําไปสู่การตดัสินใจซื้อสินค้าของผู้ใช้รถยนต์ โดยช่อง

ทางการโฆษณาในปัจจุบนัสามารถทาํไดห้ลายวธิ ีทัง้แบบออนไลน์ (Online) และออฟไลน์ (Offline) แต่ดว้ยพฤตกิรรม

การใชอ้นิเทอร์เน็ตของผูบ้รโิภคทีเ่ปลี่ยนไป ส่งผลใหก้ารโฆษณาในรปูแบบออนไลน์ โดยผ่านสื่อดจิทิลัต่างๆ เขา้มามี

บทบาทมากขึน้ และช่วยใหส้ามารถสื่อสารกบัผูบ้รโิภคไดง้า่ยขึน้ ซึง่การเลอืกสื่อโฆษณาทีด่แีละเหมาะสมนัน้ กจ็ะช่วย

สรา้งการรบัรูแ้ละจดจําสนิคา้ใหแ้ก่ผูใ้ชร้ถยนตไ์ดอ้กีดว้ย และในปี 2566 อุตสาหกรรมยานยนต์ยงัคงมแีนวโน้มการใช้

งบโฆษณามากขึน้ เน่ืองจากมแีบรนด์ใหม่ของรถยนต์ไฟฟ้าเขา้มาในตลาดเพิม่ขึน้ ทําใหต้้องมกีารโฆษณาเพื่อสร้าง

การรบัรูใ้หผู้ใ้ชร้ถยนต ์ในส่วนของการจะเปลี่ยนจากการใชร้ถยนต์น้ํามนัเชือ้เพลงิมาเป็นรถยนตไ์ฟฟ้า ยงัคงเป็นสิง่ที่

ผู้ผลติรถยนต์ไฟฟ้าจะต้องสร้างความเชื่อมัน่ในคุณภาพของการใช้งานให้กบัผู้ใช้รถยนต์ โดยจะต้องมกีารให้ขอ้มูล

เกี่ยวกบัรถยนตไ์ฟฟ้า เพื่อใหผู้ใ้ชร้ถยนต์เกดิการรบัรูผ้่านการสื่อสารการตลาดในรูปแบบต่างๆ จนเกดิความมัน่ใจใน

รถยนตร์ถไฟฟ้า และตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้าในทีสุ่ด 

จากขอ้มลูดงักล่าวขา้งตน้ จงึทาํใหผู้ศ้กึษามคีวามสนใจทีจ่ะศกึษา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการรบัรูข้อง

บุคคลทีม่ผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้าแบตเตอรี ่ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยผูศ้กึษามคีวาม

คาดหวงัว่าผลของการศกึษาครัง้น้ีจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการในอุตสาหกรรมยานยนต์ไฟฟ้าในการพฒันาการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการใหเ้กดิประสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ เพื่อนําไปประยุกตใ์ชใ้นวางแผนกลยุทธท์างการตลาดให้

เหมาะสมตรงตามความตอ้งการของผูใ้ชร้ถยนตไ์ฟฟ้ามากขึน้ 
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การทบทวนวรรณกรรม 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) คอื แนวคดิการผสมผสานของการใชช้่องทางการสื่อสารต่างๆ ขององค์กร 

สําหรบัการส่งข่าวสารและสนิคา้ขององค์กรออกไปใหช้ดัเจนและบรรลุตามจุดมุ่งหมายขององค์กร เพื่อใหเ้กดิการรบัรู้

และมกีารยอมรบัในตราสนิคา้จากผูบ้รโิภคมากขึน้ โดยเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการม ี5 รปูแบบ 

(Kotler and Armstrong, 2016) ไดแ้ก่ 1.การโฆษณา (Advertising) หมายถงึ การสื่อสารทีส่ามารถกระจายไปสู่คนกลุ่ม

ใหญ่ทีอ่าศยัอยู่ในพืน้ทีต่่างๆ ซึง่สามารถใชส้รา้งภาพพจน์ใหก้บัสนิคา้หรอืบรกิารได ้(Kotler and Armstrong, 2016) 2.

การส่งเสรมิการขาย (Sale Promotion) หมายถงึ กจิกรรมทางการตลาดทีอ่งคก์รใชใ้นสําหรบัการส่งเสรมิการขาย เพื่อ

นําเสนอคุณค่าหรือสิ่งจูงใจพิเศษของสินค้าหรอืบริการให้กับพนักงานขาย ผู้จดัจําหน่าย หรือผู้บริโภคขัน้สุดท้าย 

(Kotler and Armstrong, 2016) 3.การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าว (Public Relations and Publicity) หมายถึง 

กจิกรรมการสื่อสารทีต่อ้งการสื่อขอ้มูลขา่วสารจากองคก์รไปยงับุคคลภายในและภายนอกองค์กร เพื่อสรา้งและส่งเสรมิ

ภาพลกัษณ์ที่ดตี่อสินค้าหรอืบริการขององค์กรอยู่ตลอดเวลา (Kotler and Armstrong, 2016) 4.การขายโดยการใช้

พนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง การสื่อสารระหว่างบุคคลกบับุคคลด้วยการใชพ้นักงานขาย เพื่อชกัจูงใจ

ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายขององค์กรใหเ้กิดการตดัสนิใจซื้อสนิคา้หรอืบรกิาร (Kotler and Armstrong, 2016) 5.การตลาด

ทางตรงและการตลาดออนไลน์ (Direct and Online Marketing) โดยการตลาดทางตรง หมายถงึ ช่องทางการสื่อสาร

การตลาดที่กําลงัได้รบัความนิยมเพิม่ขึ้น เป็นการติดต่อโดยตรงระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ (ชื่นจติต์ แจ้งเจนกิจ, 2556) 

และการตลาดออนไลน์ หมายถงึ การโฆษณาผ่านระบบเครอืข่ายอนิเทอร์เน็ต เพื่อสื่อสารและส่งเสรมิสําหรบัการขาย

สนิค้าหรอืบรกิาร รวมทัง้สร้างแรงจูงใจใหเ้กิดการตอบสนองจากลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย (Kaur, 2016) ซึ่งงานวจิยัของ

กนกพร พิทกัษ์รุ่งเรือง (2559) ได้ทําการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและคุณค่าตราสินค้าที่มี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้รโิภคในเขตจงัหวดัชลบุร ีพบว่า ปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง และการขายโดยพนักงาน

ขาย มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้รโิภคในเขตจงัหวดัชลบุร ี

การรบัรูข้องบุคคล คอื การตคีวามจากการสมัผสัสิง่ต่างๆ ของบุคคลจากการรบัรู ้ทําใหบุ้คคลเกดิการเรยีนรูส้ิง่ต่างๆ 

โดยการรบัรู้สามารถแบ่งเป็นปัจจยัของการรบัรู้ 4 ด้าน (จําเนียร ช่วงโชติ และคณะ, 2556) ได้แก่ 1.ด้านคุณภาพ 

หมายถึง คุณสมบตัิของผลิตภัณฑ์หรือคุณลกัษณะของคุณภาพ จะเป็นตัวกําหนดคุณภาพของสินค้า 2.ด้านราคา 

หมายถึง ปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อการซื้อ หลงัจากผู้บรโิภคทําการประเมนิทางเลอืกและตดัสนิใจที่จะซื้อ โดยส่วนใหญ่

ผูบ้รโิภคชอบสนิคา้ทีม่รีาคาตํ่า 3.ดา้นแรงจูงใจ หมายถงึ แรงจูงใจเป็นตวักระตุน้และชีนํ้า จนทําใหเ้กดิพฤตกิรรมของ

บุคคล 4.ดา้นขา่วสารขอ้มลู หมายถงึ กลไกในการมองเหน็ การเลอืก และเขา้ใจปัญหาต่างๆ จากขา่วสารขอ้มลูทีเ่ขา้มา

สู่บุคคล จะทาํใหบุ้คคลนัน้เกบ็ไปคดิและสรา้งเป็นการเรยีนรูข้ ึน้มา (จาํเนียร ช่วงโชต ิและคณะ, 2556) ซึง่งานวจิยัของ 

วรกร คงโชคชยั (2559) ไดท้ําการศกึษาเรื่อง ปัจจยัทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธต์่อการรบัรูข้องบุคคลในเรื่องหลอด

ประหยดัไฟฟ้า LED ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัทางการตลาดมคีวามสมัพนัธก์ารรบัรูข้องบุคคลใน

เรื่องหลอดประหยดัไฟฟ้า LED ในดา้นราคามากทีสุ่ด รองลงมาคอื ดา้นแรงจงูใจ และดา้นขา่วสารขอ้มลู ตามลําดบั 

กระบวนการตดัสนิใจซื้อ คอื กระบวนการทางจติวทิยาขัน้พืน้ฐานทีม่คีวามสําคญัต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค ซึ่ง

ขัน้ตอนการพฒันากระบวนการตดัสนิใจซื้อ มทีัง้หมด 5 ขัน้ตอน (Kotler and Keller, 2016) ได้แก่ 1.การรบัรู้ปัญหา 

(Problem Recognition) หมายถงึ จุดเริม่ต้นของกระบวนการซื้อเมื่อผู้บรโิภครบัรู้ถงึปัญหาหรอืความต้องการของตน 

โดยความตอ้งการนัน้อาจจะเกดิขึน้จากสิง่กระตุ้น 2 สิง่ ไดแ้ก่ สิง่กระตุน้ภายในและสิง่กระตุ้นภายนอกของผูบ้รโิภค (ศิ

ริว ัฒน์ เหมือนโพธิ,์ 2560) 2.การแสวงหาข้อมูล (Information Search) หมายถึง กระบวนการที่เกิดขึ้นเมื่อความ

ต้องการของผูบ้รโิภคถูกกระตุน้มาก ผูบ้รโิภคจะพยายามหาขอ้มูลดว้ยวธิกีารต่างๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของ

ตนที่ถูกกระตุ้นขึ้นมา (ศิริวฒัน์ เหมือนโพธิ,์ 2560) 3.การประเมนิทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หมายถึง 

หลงัจากการหาขอ้มูลและได้รบัขอ้มูลมากพอ ผู้บรโิภคจะนําขอ้มูลที่มอียู่มาเปรยีบเทยีบ โดยใชเ้หตุผลเป็นหลกัเพื่อ
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ประกอบการตัดสินใจเลือกสิ่งที่มีคุณค่า ตรงกับความต้องการ และสามารถแก้ปัญหาที่มอียู่ของผู้บริโภคได้ (สดุดี 

บุนนาค, 2560) 4.การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) หมายถงึ ผูบ้รโิภคจะจดัลําดบัความชอบตราสนิคา้ต่างๆ และ

สร้างความตัง้ใจซื้อขึ้น โดยปกติผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อตราสินค้าที่ชอบมากที่สุด (ศิริวฒัน์ เหมือนโพธิ,์ 2560) 5.

พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ (Post Purchase Behavior) หมายถงึ หลงัจากทีผู่บ้รโิภคซื้อสนิคา้หรอืบรกิารไปใชแ้ลว้เกดิ

ความพงึพอใจในตวัสนิคา้หรอืบรกิารกจ็ะมกีารซื้อซ้ําอกีในครัง้ต่อไป แต่หากใชแ้ล้วเกดิความไม่พอใจผูบ้รโิภคจะเกดิ

ทศันคตทิีไ่ม่ดตี่อตวัสนิคา้หรอืบรกิาร และจะเลกิใชไ้ปในทีสุ่ด (ศริวิฒัน์ เหมอืนโพธิ,์ 2560) ดงันัน้ จากการศกึษาทฤษฎี

กระบวนการตดัสนิใจซื้อทําใหท้ราบกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค และปัจจยัต่างๆ ทีจ่ะส่งผลต่อกระบวนการ

ตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้าแบตเตอรี ่ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ซึ่งสามารถนําไปใชเ้ป็นแนวทางการพฒันาเป็น

สมมตฐิาน และสรา้งกรอบแนวคดิการวจิยัต่อไป 

สมมติฐานการวิจยั 

1) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่มผีลต่อกระบวนการตดัสินใจซื้อรถยนต์

ไฟฟ้าแบตเตอรี ่ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

2) การรบัรูข้องบุคคลมผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้าแบตเตอรี ่ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

   ตวัแปรอิสระ       ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การวจิยัครัง้น้ีเป็นการศกึษาเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชว้ธิกีารศกึษาเชงิสํารวจ (Survey Research) 

และใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษา คอื ผูท้ีไ่ม่เคย

ซื้อรถยนตไ์ฟฟ้าแบตเตอรี ่อายุตัง้แต่ 25 ปีขึน้ไป ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ซึง่เป็นประชากรทีไ่ม่ทราบจาํนวน

ทีแ่น่นอน ในการกําหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างใชว้ธิกีารคํานวณกลุ่มตวัอย่างทีไ่ม่ทราบจํานวนประชากรจากสดัส่วน

ของประชากรทัง้หมด ไดก้ลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 385 คน แบบสอบถามจะมลีกัษณะของคาํถาม 2 รปูแบบ คอื เป็นคาํถาม

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

 1) การโฆษณา (Advertising) 

 2) การส่งเสรมิการขาย (Sale Promotion)  

 3) การประชาสมัพนัธแ์ละการใหข้า่ว  

    (Public Relations and Publicity) 

 4) การขายโดยการใชพ้นักงานขาย (Personal Selling) 

 5) การตลาดทางตรงและการตลาดออนไลน์ 

    (Direct and Online Marketing) 

 
การรบัรู้ของบุคคล 

  1) ดา้นคุณภาพ  

  2) ดา้นราคา 

  3) ดา้นแรงจงูใจ 

  4) ดา้นขา่วสารขอ้มลู 

กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า

แบตเตอร่ี ในกรงุเทพมหานคร 

และปริมณฑล 

1) การรบัรูปั้ญหา (Problem Recognition) 

2) การแสวงหาขอ้มลู  

   (Information Search) 

3) การประเมนิทางเลอืก  

   (Evaluation of Alternatives) 

4) การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) 

5) พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ 

   (Post Purchase Behavior) 
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แบบปลายปิด (Close Ended Question) โดยใหเ้ลอืกเพยีงคาํตอบเดยีวจากหลายตวัเลอืก (Multiple Choices) และเป็น

คําถามแบบมาตราส่วนประเมนิค่าน้ําหนักสําหรบัความคดิเหน็ สรา้งตามวธิขีองมาตรวดัไลเคริ์ต (Likert Scale) โดยมี

เกณฑ์การใหค้ะแนน 5 ระดบั มกีารทดสอบความเชื่อมัน่ (Cronbach’s Alpha) ซึ่งมคี่าความเชื่อมัน่โดยรวมสูงกว่า 0.9 

ขึน้ไป จงึถอืว่าแบบสอบถามมคีวามเชือ่มัน่สงู ในการวเิคราะหข์อ้มลูใชส้ถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถี ่(Frequency) 

ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ (Mean) ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และใชส้ถติเิชงิอนุมาน ไดแ้ก่ 

การวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุ (Multiple Regression Analysis) ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.05 

 

ผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จํานวน 

225 คน คดิเป็นรอ้ยละ 58.4 มอีายุ 26 - 35 ปี จาํนวน 206 คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.5 มรีะดบัการศกึษาในระดบัปรญิญา

ตรหีรอืเทยีบเท่า จํานวน 273 คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.9 มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 35,001 - 45,000 บาท จํานวน 118 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 30.7 และมอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน จาํนวน 203 คน คดิเป็นรอ้ยละ 52.7 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล จากตารางที่ 1 แสดงระดบัความคดิเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของ

รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี ่โดยรวมอยู่ในระดบัเหน็ดว้ย (X� = 4.09), จากตารางที ่2 แสดงระดบัความคดิเหน็ต่อการรบัรู้

ของบุคคลเกี่ยวกบัรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วย (X� = 4.07) และจากตารางที่ 3 แสดงระดบั

ความคดิเหน็ต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้าแบตเตอรี ่โดยรวมอยู่ในระดบัเหน็เป็นกลาง (X� = 4.07) 

 

ตารางท่ี 1 แสดงค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเหน็ต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ค่าเฉล่ีย S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

การโฆษณา 4.06 0.652 เหน็ดว้ย 

การส่งเสรมิการขาย 4.07 0.751 เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 

การประชาสมัพนัธแ์ละการใหข้า่ว 4.11 0.641 เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 

การขายโดยการใชพ้นักงานขาย 4.10 0.680 เหน็ดว้ย 

การตลาดทางตรงและการตลาดออนไลน์ 4.09 0.648 เหน็ดว้ย 

รวม 4.09 0.571 เหน็ด้วย 

 

ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเหน็ต่อการรบัรูข้องบุคคล 

การรบัรู้ของบุคคล ค่าเฉล่ีย S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

ดา้นคุณภาพ 3.98 0.746 เหน็ดว้ย 

ดา้นราคา 4.31 0.640 เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 

ดา้นแรงจงูใจ 4.08 0.691 เหน็ดว้ย 

ดา้นขา่วสารขอ้มลู 3.89 0.754 เหน็ดว้ย 

รวม 4.07 0.582 เหน็ด้วย 
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ตารางท่ี 3 แสดงค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเหน็ต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อ 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ ค่าเฉล่ีย S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

การรบัรูปั้ญหา 3.65 0.878 เหน็เป็นกลาง 

การแสวงหาขอ้มลู 4.31 0.627 เหน็เป็นกลาง 

การประเมนิทางเลอืก 4.34 0.616 เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 

การตดัสนิใจซื้อ 4.15 0.661 เหน็ดว้ย 

พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ 3.91 0.751 เหน็ดว้ย 

รวม 4.07 0.539 เหน็เป็นกลาง 

 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน จากตารางที ่4 พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ได้แก่ การโฆษณา การ

ส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์และการให้ข่าว การขายโดยการใช้พนักงานขาย และการตลาดทางตรงและ

การตลาดออนไลน์ มผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้าแบตเตอรี ่ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล และจาก

ตารางที่ 5 พบว่า การรบัรู้ของบุคคล ได้แก่ ด้านคุณภาพ ด้านราคา ด้านแรงจูงใจ และด้านข่าวสารขอ้มูล มผีลต่อ

กระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้าแบตเตอรี ่ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 

ตารางท่ี 4 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่มผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อ 

รถยนตไ์ฟฟ้าแบตเตอรี ่ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 

 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ 

รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอร่ี 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

Multiple Regression Analysis (Sig.) 

การโฆษณา การส่งเสริม

การขาย 

การ 

ประชาสมัพนัธ์

และการใหข้า่ว 

การขายโดย

การใช ้

พนักงานขาย 

ก า ร ต ล า ด

ทางตรงและ

ก า ร ต ล า ด

ออนไลน์ 

การรบัรูปั้ญหา 0.125 0.682 0.942 0.752 0.000* 

การแสวงหาขอ้มลู 0.010* 0.837 0.000* 0.006* 0.173 

การประเมนิทางเลอืก 0.057 0.353 0.001* 0.055 0.277 

การตดัสนิใจซื้อ 0.014* 0.590 0.648 0.011* 0.018* 

พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ 0.001* 0.008* 0.849 0.064 0.038* 

รวม 3 ดา้น 1 ดา้น 2 ดา้น 2 ดา้น 3 ดา้น 
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ตารางท่ี 5 การรับรู้ของบุคคลมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ ในกรุงเทพมหานครและ

ปรมิณฑล 

 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ 

รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอร่ี 

การรบัรู้ของบุคคล 

Multiple Regression Analysis (Sig.) 

ดา้นคุณภาพ ดา้นราคา ดา้นแรงจงูใจ ดา้นขา่วสาร 

ขอ้มลู 

การรบัรูปั้ญหา 0.000* 0.000* 0.066 0.000* 

การแสวงหาขอ้มลู 0.554 0.000* 0.000* 0.701 

การประเมนิทางเลอืก 0.568 0.000* 0.000* 0.114 

การตดัสนิใจซื้อ 0.542 0.000* 0.016* 0.000* 

พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ 0.000* 0.468 0.002* 0.000* 

รวม 2 ดา้น 4 ดา้น 4 ดา้น 3 ดา้น 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

จากการศกึษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการรบัรูข้องบุคคลทีม่ผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนต์

ไฟฟ้าแบตเตอรี ่ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล สามารถอภปิรายผลได ้ดงัน้ี 

จากการทดสอบสมมตฐิานที ่1 พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการ

ขาย การประชาสมัพนัธแ์ละการใหข้า่ว การขายโดยการใชพ้นักงานขาย และการตลาดทางตรงและการตลาดออนไลน์ 

มผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้าแบตเตอรี ่ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล อย่างมนัียสําคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.05 โดยการโฆษณาและการตลาดทางตรงและการตลาดออนไลน์ มผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า

แบตเตอรี ่อย่างละ 3 ดา้น ทาํใหเ้หน็ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการช่วยสรา้งการรบัรูต้่อแบรนด์สนิคา้หรอืรบัรู้

ถึงข้อมูลของสินค้า จนนําไปสู่กระบวนการตดัสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวจิยัของกนกพร พิทกัษ์

รุ่งเรือง (2559) ได้ทําการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขตจงัหวดัชลบุร ีพบว่า ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง และการขายโดยพนักงานขาย มอีทิธพิล

ต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้รโิภคในเขตจงัหวดัชลบุร ีทีร่ะดบันัยสาํคญั 0.05 

จากการทดสอบสมมตฐิานที ่2 พบว่า การรบัรูข้องบุคคล ไดแ้ก่ ดา้นคุณภาพ ดา้นราคา ดา้นแรงจงูใจ และดา้นขา่วสาร

ขอ้มลู มผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้าแบตเตอรี ่ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล อย่างมนัียสาํคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยดา้นราคาและดา้นแรงจูงใจ มผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี ่อย่างละ 4 

ดา้น ทําใหเ้หน็ว่า การรบัรูข้องบุคคลเกีย่วกบัรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี ่จะนําไปสู่กระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า 

ซึ่งสอดคล้องบางส่วนกับงานวิจัยของวรกร คงโชคชัย (2559) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มี

ความสมัพนัธ์ต่อการรบัรูข้องบุคคลในเรื่องหลอดประหยดัไฟฟ้า LED ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยั

ทางการตลาดมคีวามสมัพนัธ์การรบัรูข้องบุคคลในเรื่องหลอดประหยดัไฟฟ้า LED ในดา้นราคามากทีสุ่ด รองลงมาคอื 

ดา้นแรงจงูใจ และดา้นขา่วสารขอ้มลู ตามลําดบั 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

จากผลการศกึษาในครัง้น้ี สามารถเป็นขอ้เสนอแนะใหผู้ป้ระกอบการอุตสาหกรรมยานยนต์ไฟฟ้า ในการนําขอ้มลูไปใช้

สาํหรบัการพฒันาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อประยุกตใ์ชใ้นการวางแผนกลยุทธท์างการตลาดใหเ้หมาะสม

ตรงตามความตอ้งการของผูใ้ชร้ถยนตไ์ฟฟ้า โดยมรีายละเอยีด ดงัน้ี 
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1) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ ใน

กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ในเรื่องการโฆษณาและการตลาดทางตรงและการตลาดออนไลน์มากกวา่ดา้นอื่น ดงันัน้ 

การโฆษณา ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมยานยนต์ไฟฟ้าจงึควรเพิม่การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ ให้มากขึ้น ได้แก่ สื่อ

โทรทศัน์ สื่อสิง่พมิพ ์สิง่โฆษณากลางแจง้ และสื่อโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต เป็นการเพิม่ช่องทางการสื่อสารกบัลูกค้า 

และทางการตลาดทางตรง ควรจดัเตรยีมพนักงานทีค่อยใหข้อ้มลูเกีย่วกบัรถยนตไ์ฟฟ้าแบตเตอรี ่เมื่อมลูีกคา้โทรศพัท์

ไปสอบถามขอ้มลูเพิม่เตมิ ทางการตลาดออนไลน์ ควรจดัทาํการตลาดออนไลน์ผ่านช่องทางต่างๆ ไดแ้ก่ เวบ็ไซต ์Line 

Official และแอปพลเิคชนั เพื่อใหข้อ้มูลและสื่อสารกบัลูกค้าเกี่ยวกบัรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ สําหรบันําไปใช้ในการ

ตดัสนิใจซื้อ และแนะนําใหบุ้คคลใกลช้ดิซื้อรถยนตไ์ฟฟ้าแบตเตอรีต่่อไป 

2) การรบัรู้ของบุคคลมผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ใน

ดา้นราคาและดา้นแรงจงูใจมากกว่าดา้นอื่น ดงันัน้ ดา้นราคา ผูป้ระกอบการอุตสาหกรรมยานยนตไ์ฟฟ้าควรจดัทาํโปร

โมชนัดา้นราคาหลายรปูแบบ เช่น การลดราคา การแจกของเพิม่ และมขีองแถมใหก้บัลูกคา้ เป็นตน้ และรถยนตไ์ฟฟ้า

แบตเตอรีค่วรมหีลากหลายราคาใหลู้กคา้เลอืกซื้อ เพื่อเป็นขอ้มูลในการประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจซื้อ และดา้น

แรงจูงใจ ควรเพิม่การโฆษณาและประชาสมัพนัธ์รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรีจ่ํานวนมาก รวมทัง้การจดัทําขอ้มูลเกี่ยวกบั

รถยนต์ไฟฟ้าทางช่องทางออนไลน์ต่างๆ เพื่อเป็นการสร้างแรงจูงใจให้กับลูกค้าให้เกิดความสนใจ และนําไปสู่

กระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้าแบตเตอรีต่่อไป 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) การวจิยัครัง้น้ีเป็นการศกึษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการรบัรูข้องบุคคลทีม่ผีลต่อกระบวนการ

ตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล เท่านัน้ ดงันัน้ ในการทําวจิยัครัง้ต่อไป ควร

ขยายขอบเขตการศกึษาไปในจงัหวดัอื่นๆ ในประเทศไทย เพื่อใหข้อ้มลูทีไ่ดร้บัมคีวามครอบคลุมและชดัเจนยิง่ขึน้ 

2) ในการทําวจิยัครัง้ต่อไป ควรศกึษาเชงิคุณภาพร่วมกบัการศกึษาเชงิปรมิาณ ทําใหไ้ดข้อ้มลูเชงิลกึ และไดข้อ้มลูทีม่ี

ความถูกต้องแม่นยํามากยิง่ขึ้น เพื่อเป็นประโยชน์ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมตรงตามความ

ตอ้งการของผูใ้ชร้ถยนตไ์ฟฟ้า 

3) ในการทําวจิยัครัง้ต่อไป ควรศกึษาปัจจยัทางการตลาดด้านอื่นๆ ที่มผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า

แบตเตอรี ่นอกจากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการรบัรูข้องบุคคล เช่น ปัจจยัส่วนประสมการตลาด คุณค่า

ตราสนิคา้ของผูป้ระกอบการรถยนตไ์ฟฟ้า เป็นตน้ เพื่อนําขอ้มลูทีไ่ดไ้ปใชพ้ฒันาแผนกลยุทธท์างการตลาดของรถยนต์

ไฟฟ้าแบตเตอรี ่
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