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บทคัดย่อ  
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา (1) ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบ 
บูรณาการ ความไว้วางใจ และความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีนของผู้บริโภคในเขตภาคเหนือของประเทศไทย 
(2) ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีนของผู้บริโภคในเขตภาคเหนือของประเทศไทย  
กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภควัยท างาน อายุ 20-60 ปี ที่มีความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีน จ านวน 385 คน 
เครื่องมือ คือ แบบสอบถามออนไลน์ สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย สถิติพรรณนา ได้แก่ ความถี่  
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติอนุมาน ได้แก่ การถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า ระดับ
ความคิดเห็นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน การส่งเสริมการขาย  
การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง ความไว้วางใจ และความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีนอยู่ใน

ระดับมาก การตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดทางตรง (β = 0.263) การส่งเสริมการขาย (β = 0.162)   

การขายโดยใช้พนักงาน (β = 0.158) ความไว้วางใจ (β = 0.146) การโฆษณา (β = 0.133) และการให้ข่าวและ

ประชาสัมพันธ์ (β = 0.091) มีผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีนของผู้บริโภคในเขตภาคเหนือของ
ประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถท านายความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีนของ
ผู้บริโภคในเขตภาคเหนือของประเทศไทย ได้ร้อยละ 71.7 ผู้ประกอบการด้านยานยนต์ไฟฟ้าและภาครัฐที่ดูแล 
ด้านพลังงานควรประยุกต์ใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และความไว้วางใจ  ในการสร้างกลยุทธ์ 
ทางการตลาดให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีนต่อไป 
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ค าส าคัญ: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  ความไว้วางใจ  ความตั้งใจซื้อ  รถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีน 
 
Abstract 
 The purposes of this study were to study (1) the opinion level of the integrated 
marketing communication, trust, and purchase intention for Chinese brand electric vehicles 
among consumers in the northern region of Thailand and (2) factors affecting purchase 
intention for Chinese brand electric vehicles among consumers in the northern region of 
Thailand. The sample was 385 working-age consumers aged 20-60 years who intend to buy 
Chinese-brand electric cars. The study tool was an online questionnaire. Data were analyzed 
using frequency, percentage, mean, standard deviation, and multiple regression analysis.  
The results showed that the integrated marketing communication; advertising, personal selling, 
sales promotion; publicity and public relations, direct marketing, trust, and purchase intention for 
Chinese brand electric vehicles were at a high level. The integrated marketing communication; 

direct marketing (β = 0.263), sales promotion (β = 0.162), personal selling (β = 0.158), trust (β = 

0.146), advertising (β = 0.133), and publicity and public relations (β = 0.091) affecting purchase 
intention for Chinese brand electric vehicles among consumers in the northern region of Thailand 
with statistical significance at the 0.05 level. These predict the purchase intention for Chinese 
brand electric vehicles among consumers in the northern region of Thailand by 71.7 percent.  
This study recommends electric vehicle operators and government energy sectors embrace 
integrated marketing communications and prioritize trust. Integrating these aspects into 
marketing strategies is proposed as a potent means to positively impact consumer intent to 
purchase Chinese brand electric vehicles in the future. 
 
Keywords: Integrated marketing communication, Trust, Purchase intention, Chinese brand 
electric vehicles 
 
บทน า 
 ในปัจจุบันหลายประเทศได้เข้ามามีบทบาทในการเป็นผู้ผลิตรถยนต์ไฟฟ้า เนื่องจากเป็นอุตสาหกรรมใหม่ 
ที่จะเป็นสิ่งกระตุ้นเศรษฐกิจของประเทศ แบรนด์ผู้ผลิตรถยนต์จากทั่วโลก แข่งขันเพ่ือให้ได้ความเป็นหนึ่งในตลาด
รถยนต์ไฟฟ้าที่ก าลังเติบโตแบบก้าวกระโดด หนึ่งในแบรนด์ ผู้ผลิตรถยนต์ไฟฟ้าที่เป็นคู่แข่งใหม่คือ รถยนต์ไฟฟ้า 
แบรนด์จีน (ไทยรัฐออนไลน์, 2566ก) ซึ่งได้รับความนิยมทั่วโลก โดยในปี พ.ศ. 2566 รถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์ BYD 
ของประเทศจีน มีส่วนแบ่งการตลาดร้อยละ 21.1 รองลงมาคือ TESLA มีส่วนแบ่งการตลาดร้อยละ 16.6 ในประเทศ
ไทยเช่นกัน รถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีนมียอดจดทะเบียนสูงที่สุดในประเทศไทย โดยในปี พ.ศ. 2566 ยอดจดทะเบียน
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รถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย 5 ล าดับแรก จ าแนกตามแบรนด์และรุ่นรถยนต์ คือ 1) BYD Atto3 15,924 คัน  
2) NETA V 9,294 คัน 3) Tesla Model Y 4,753 คัน 4) ORA Good Cat 4,362 คัน และ 5) MG EP 3,110 คัน 
(Bangkokbiznews, 2023) โดยในปีงบประมาณ พ.ศ. 2566 พบว่ามีจ านวนทั้งสิ้น 73,341 คัน เพ่ิมขึ้นจาก
ปีงบประมาณ พ.ศ. 2565 ที่มีจ านวนทั้งสิ้น 14,696 คัน (เพ่ิมขึ้น 58,645 คัน) คิดเป็นอัตราการเติบโต ร้อยละ 
399.05 (ไทยรัฐออนไลน์, 2566ข) เมื่อพิจารณายอดจดทะเบียนรถยนต์ไฟฟ้าในปี พ.ศ. 2566 จ าแนกตามพ้ืนที่ 
พบว่า สามล าดับ คือ กรุงเทพมหานคร จ านวน 98,356 คัน ภาคเหนือ จ านวน 10,909 คัน ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
จ านวน 9,147คัน (กองแผนงาน กรมการขนส่งทางบก, 2566) จากข้อมูลข้างต้นอาจกล่าวได้ว่า ในระดับ 
ภาคประชาชนการตัดสินใจใช้เทคโนโลยีใหม่เริ่มเป็นที่นิยม โดยความนิยมกระจายทั่วภูมิภาคในประเทศ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในภาคเหนือ 
 ปัจจัยส าคัญประการหนึ่งที่จะช่วยท าให้คนไทยเปลี่ยนมาใช้รถยนต์ไฟฟ้าและมีความตั้งใจซื้อมากขึ้น 
นอกจากเรื่องโครงสร้างพ้ืนฐานที่อ านวยความสะดวกในการใช้งานแล้ว จ าเป็นอย่างยิ่งที่ผู้ประกอบการ/แบรนด์
ผู้ผลิตรถยนต์ต้องพยายามแสวงหากลยุทธ์เพ่ือสร้างการรับรู้และเข้าใจรถยนต์ไฟฟ้าที่เป็นเทคโนโลยีใหม่  จากการ
ส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคทั่วไปเกี่ยวกับความต้องการและปัจจัยที่น าไปสู่การใช้รถยนต์ไฟฟ้าในอนาคตของ
วิจัยกรุงศรี พบว่าผู้ที่ยังไม่ใช้รถยนต์ไฟฟ้าส่วนใหญ่มีความรู้เกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้าไม่มากนัก โดยหากได้รับความรู้
เกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้ามากขึ้นผู้ตอบแบบสอบถามมีแนวโน้มจะให้ความสนใจต่อรถยนต์ไฟฟ้ามากขึ้น และประเด็น
เรื่องความไว้วางใจในด้านแบตเตอรี่เนื่องจากมีสถานีชาร์ตและแบตเตอรี่ยังมีความจุน้อย (รชฏ เลียงจันทร์, 2565) 
จากปัญหาดังกล่าวจะเห็นได้ว่า การได้รับข้อมูลข่าวสารและการสื่อสารทางการตลาดสู่ผู้บริโภคนั้นมีความจ าเป็น 
ซึ่งการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีความส าคัญต่อการสื่อสารข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ไปยังผู้บริโภค โดยการ
ผสมผสานเครื่องมือในการสื่อสารต่าง ๆ มาใช้ร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพ (Kotler & Armstrong, 2010)  
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา การใช้พนักงานขาย การประชาสัมพั นธ์  
การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง (Etzel, Walker, & Stanton, 2007) รวมถึงการสร้างความไว้วางใจใน
ผลิตภัณฑ์ เป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการ/แบรนด์ผู้ผลิตรถยนต์ควรให้ความสนใจ  
 การโฆษณาเป็นการน าเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร ผลิตภัณฑ์ บริการ เพ่ือใช้จูงใจผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย โดยอาจเผยแพร่ผ่าน สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อกระจายภาพและเสียง และสื่ออินเตอร์เน็ตหรือสื่ออ่ืน ๆ  
(เผด็จ ทุกข์สูญ, 2560; ปิยพงษ์ สัจจาพิทักษ์, 2560) การใช้พนักงานขายเป็นวิธีการสื่อสารระหว่างบุคคลด้วยการ
เผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศัพท์ โดยให้แนวคิดและท าการชักจูงสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ซึ่งพนักงานต้อง
มีความรู้ความเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี มีบุคลิกภาพน่าเชื่อถือ การแต่งกายเหมาะสม น้ าเสียงเป็นมิตร 
(Kotler & Keller, 2009; เมธิชา เสถียรจิตร, 2559; พลกฤษณ์ ทองสงค์, 2564) การส่งเสริมการขายเป็นกลยุทธ์
ที่ใช้ระยะเวลาสั้น เพ่ือให้เกิดการซื้อขายผลิตภัณฑ์หรือบริการในทันที (อัญชลี เพชรคง, 2559) แบ่งได้ 3 รูปแบบ 
คือ การกระตุ้นผู้บริโภค การกระตุ้นคนกลาง การกระตุ้นพนักงานขาย (Sawaftah, 2020) การให้ข่าวและ
ประชาสัมพันธ์เป็นการใช้สื่อผ่านทางช่องทางต่าง ๆ น าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับองค์กร ผลิตภัณฑ์หรือบริการ อาจมี
ลักษณะเป็นทางการหรือไม่เป็นทางการ (อัญชลี เพชรคง, 2559) เพ่ือให้กลุ่มผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดี และเกิดการ
ยอมรับ องค์กรสามารถด าเนินธุรกิจได้อย่างราบรื่นและประสบผลส าเร็จตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ (ปิยพงษ์ สัจจาพิทักษ์, 
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2560) การตลาดทางตรงเป็นการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายท าให้เกิดการตอบสนองทันที อาจต้องอาศัยฐานข้อมูล
ของลูกค้าและสื่อต่าง ๆ ในการสื่อสาร (ขจีวรรณ เกตุวิทยา, 2563; ถวัลย์ วัชรชัยกุล, 2561; ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 
2555; Kotler, 2003) อีกทั้งการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (ถวัลย์ 
วัชรชัยกุล, 2561; Sawaftah, 2020)  ส าหรับบริบทของรถยนต์ไฟฟ้า บริษัทผู้ผลิตจ าเป็นต้องเผยแพร่ข้อมูล
ข่าวสารที่น่าสนใจเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้า ให้มีความชัดเจน สม่ าเสมอ ส่งผลให้เกิดความรับรู้ โน้มน้าวใจ สร้างความ
เชื่อมั่นและน าไปสู่ความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าในที่สุด (Kotler & Keller, 2009; Sawaftah, 2020) 
 ประเด็นที่ส าคัญอีกประการหนึ่งส าหรับธุรกิจที่เกิดขึ้นใหม่คือการสร้างความไว้วางใจ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิด
ความเชื่อมั่นในบริษัทและข้อมูลของสินค้าที่บริษัทน าเสนอ ต้องเป็นข้อมูลที่มีคุณภาพ สมบูรณ์ ชัดเจนเพ่ือไม่ให้
ผู้บริโภคเกิดความสับสนหรือรู้สึกไม่มั่นใจเกี่ยวกับการใช้สินค้า ท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความปลอดภัย มั่นใจและเกิด
ความไว้วางใจในการใช้บริการ ซึ่งเหล่านี้คือการแสดงออกถึงพฤติกรรมในลักษณะค านึงถึงผลประโยชน์สูงสุดของ
ลูกค้า (Crotts & Turner, 1999) โดย Stern (1997) ได้กล่าวว่า ความไว้วางใจเป็นพ้ืนฐานของการติดต่อของบริษัท
กับลูกค้าเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ในการให้บริการแก่ลูกค้าซึ่งประกอบด้วย 5C ดังนี้ การสื่อสาร (Communication)  
การเอาใจใส่และการให้ (Caring and Giving) การให้ข้อผูกมัด (Commitment) การให้ความสะดวกสบาย 
(Comfort) การแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้ง (Conflict Resolution) ความไว้วางใจ ถูกเชื่อมโยงเข้ากับความตั้งใจ
ซื้อ โดยหากผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นและความไว้วางใจต่อผู้ขายสินค้าหรือบริการในระดับสูง ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด
ความตั้งใจซื้อสินค้าสูงขึ้นตามด้วย (Sawaftah, 2020) 
 ความตั้งใจซื้อเป็นการแสดงถึงการเลือกใช้ซื้อหรือใช้บริการนั้น ๆ เป็นตัวเลือกแรก เกิดได้จากการที่
ผู้บริโภคมีทัศนคติและมีกระบวนการคิดวิเคราะห์อย่างดี เป็นการแสดงพฤติกรรมผ่านการประเมินทางเลือกที่ 
บ่งบอกถึงการวางแผนที่จะซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่งในช่วงเวลาที่ผู้บริโภคพร้อมที่จะเลือกว่าสินค้าหรือบริการนั้นเป็น
สิ่งดีที่สุด ซึ่งไอเซนอธิบายความตั้งใจ (Intention) เป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลให้เกิดพฤติกรรม (Behavior) ซึ่งความ
ตั้งใจเป็นสิ่งที่บ่งบอกความต้องการ ความเป็นไปได้ ความพยายาม หรือการวางแผนของบุคคลที่จะท าพฤติกรรม
หนึ่ง ๆ ตามแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ความตั้งใจเป็นตัวท านายพฤติกรรม ส าหรับการวัดความตั้งใจ สิ่งที่
ควรค านึงถือ คือ ความสอดคล้องกับการวัดพฤติกรรมในแง่การกระท า เป้าหมาย เวลา และบริบท (Ajzen, 1991)  
 จะเห็นได้ว่าความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเกิดได้จากการที่ผู้บริโภคได้รับการสื่อสารข้อมูลของสินค้าจาก
หลายช่องทางซึ่งการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการถือเป็นเครื่องมือหนึ่งที่สามารถท าให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูล 
และทางบริษัทมีกลยุทธ์ในสร้างความไว้วางใจในตัวบริษัทและตัวสินค้าจากข้อมูลดังกล่าว ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษา
เรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไว้วางใจที่มีผลต่อการตั้งใจในการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีนของ
ผู้บริโภคในเขตภาคเหนือของประเทศไทย ข้อมูลที่ได้จะเป็นประโยชน์และแนวทางให้ผู้ประกอบการด้านยานยนต์
ไฟฟ้าและภาครัฐที่ดูแลด้านพลังงานไปประยุกต์ และปรับใช้เพ่ือสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดต่อไปในอนาคต 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไว้วางใจ และ
ความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีนผู้ของบริโภคในเขตภาคเหนือของประเทศไทย 
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2. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีนของผู้บริโภคในเขตภาคเหนือของ
ประเทศไทย 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
สมมุติฐานการวิจัย  
  

สมมุติฐานที่ 1  
(H1) 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีนของผู้บริโภคในเขตภาคเหนือของประเทศไทย 

สมมุติฐานที่ 2  
(H2) 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการขายโดยใช้พนักงานมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีนของผู้บริโภคในเขตภาคเหนือของประเทศไทย 

สมมุติฐานที่ 3  
(H3) 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีนของผู้บริโภคในเขตภาคเหนือของประเทศไทย 

สมมุติฐานที่ 4  
(H4) 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีนของผู้บริโภคในเขตภาคเหนือของประเทศไทย 

สมมุติฐานที่ 5  
(H5) 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดทางตรงมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีนของผู้บริโภคในเขตภาคเหนือของประเทศไทย 

สมมุติฐานที่ 6  
(H6) 

ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีนของผู้บริโภคใน
เขตภาคเหนือของประเทศไทย 

 

วิธีการวิจัย  
 การวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive research) ครั้งนี้ รวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ในเขต
ภาคเหนือของประเทศ 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 
 
 
 
 
 
 

ด้านการโฆษณา 

ด้านการขายโดยใช้พนักงาน 

ด้านการส่งเสริมการขาย 
 ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ ์

ด้านการตลาดทางตรง 

ความไว้วางใจ 

ความตั้งใจซื้อ 
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 ประชากรคือผู้บริโภควัยท างาน อายุ 20-60 ปีที่มีความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีน อาศัยในเขต
ภาคเหนือของประเทศไทย ซึ่งเป็นบุคคลในวัยท างาน มีอ านาจซื้อและสามารถประเมินทางเลือกเพ่ือตัดสินใจ
ซื้อสินค้าได้ด้วยตนเอง 
 กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภควัยท างาน อายุ 20-60 ปี ที่มีความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีน ได้จาก
การค านวนจากสูตรไม่ทราบจ านวนประชากรของโคแครน (W.G. Cochran) ซึ่งก าหนดค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 
95 ความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2549: 74) ได้จ านวน 385 คน การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง
ใช้วิธีสุ่มแบบจ าเพาะเจาะจง โดยก าหนดคุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 
เกณฑ์การคัดเข้า 1) ประชาชนที่มีอายุตั้งแต่ 20 - 60 ปี มีชีวิตและอาศัยอยู่จริงในเขตอาศัยในเขตอาศัยในเขต
ภาคเหนือของประเทศไทย ปี พ.ศ. 2566 2) มีความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 3) ยินยอมเข้าร่วมการวิจัย  
เกณฑ์การคัดออก 1) ตอบข้อค าถามไม่ครบทุกข้อ 2) ไม่ยินยอม หรือขอถอนตัวออกจากการเข้าร่วมการวิจัย 
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถามออนไลน์ ประกอบด้วย 3 ตอน ดังนี้ 
  ตอนที่ 1 ข้อมูลพ้ืนฐานทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นค าถามแบบให้เลือกตอบตัวเลือกที่ตรง
กับความเป็นจริง ประกอบด้วย ภูมิล าเนาที่อาศัยอยู่ในเขตภาคเหนือของประเทศไทย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน การครอบครองรถยนต์ ความประสงค์เลือกประเภท
รถยนต์ไฟฟ้าในอนาคต ราคารถยนต์ไฟฟ้าที่เหมาะสม 
  ตอนที่ 2 ระดับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ระดับความไว้วางใจ และระดับความตั้งใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้า ซึ่งค าถามเป็นมาตรประมาณค่า 5 ระดับ 
  ตอนที่ 3 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ เป็นค าถามปลายเปิด 
 การออกแบบกระบวนการเก็บข้อมูลโดยใช้สื่อออนไลน์ยึดเกณฑ์ของ Gaiserc & Schreiner (2009, 
p. 26) ดังนี้ การก าหนดตัวอย่าง (Sampling) เนื่องจากยังไม่มีการก าหนดวิธีการใดที่ใช้ในการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
(Random Sampling) ในประชากรผู้ใช้อินเทอร์เน็ต ดังนั้นการส่งแบบสอบถามออนไลน์ โดยใช้วิธีการสุ่ม 
กลุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) จึงเป็นวิธีการที่เหมาะสมที่สุดในการเก็บ
ข้อมูล มีการจัดกระท าข้อมูล (Data Management) เพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูลที่ถูกต้อง จึงก าหนดเกณฑ์ในการ 
คัดเข้าและคัดออกของกลุ่มตัวอย่างอย่างชัดเจน และมีค าถามส าหรับคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 2 ชั้น โดย
แบบสอบถามออนไลน์นี้ได้รับการตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา โดยผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน มีค่าดัชนี
ความตรงตามเนื้อหาอยู่ระหว่าง 0.67-1.00 แล้วน าแบบสอบถามออนไลน์ไปทดลองใช้กับกลุ่มที่มีลักษณะ
ใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างในเขตภาคกลาง จ านวน 30 คน วิเคราะห์ความเชื่อมั่นโดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบาค (Cronbach’s coefficient alpha) ได้ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.971 ซึ่ งมากกว่า 0.70 
(Nunnally, 1978) และมีค่าอ านาจจ าแนกรายข้อระหว่าง 0.391-0.988 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.30 ขึ้นไป (Field, 2005)  
 3. การเก็บรวบรวมข้อมูลสร้างแบบสอบถามด้วย Google Form และ URL วางในเครือข่ายสื่อ
สังคมออนไลน์ เช่น ไลน์ เฟซบุ๊ก โดยขอความร่วมมือ จากกลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม ด้วยการตั้ง
กระทู้เพ่ือขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามและเชื่อมโยง (Link) ไปยังเว็บไซต์ที่แบบสอบถามอยู่ อีกท้ัง
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ขอความร่วมมือ กลุ่มตัวอย่างส่งแบบสอบถามออนไลน์ต่อไปยังเพ่ือน หรือคนใกล้ชิดไปเรื่อย ๆ ( Snowball 
Sampling) จนได้จ านวนตัวอย่างครบตามก าหนด 
 4. การวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ และการสรุปความ ดังนี้ 
  1. สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ค่าสูงสุด ค่าต่ าสุด เพ่ืออธิบายข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล  
  2. สถิติเชิงอนุมาน วิเคราะห์อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณา  
การขายโดยใช้พนักงาน การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง และความไว้วางใจ 
ต่อการตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภควัยท างาน ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ แบบ Enter 
  3. ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะ ใช้การสรุปความ 
 
ผลการวิจัย 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลพื้นฐานทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 จากข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 385 คน ผลการศึกษาสรุปได้ว่าผู้บริโภคในเขตภาคเหนือ
ของประเทศไทย ส่วนใหญ่ภูมิล าเนาอยู่ในจังหวัดสุโขทัย จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.61 เป็นเพศหญิง 
จ านวน 223 คน (ร้อยละ 57.92)  อายุ 30-39 ปี จ านวน 182 คน (ร้อยละ 47.27) ระดับการศึกษาสูงสุดอยู่ใน
ระดับปริญญาโท จ านวน 147 คน (ร้อยละ 38.18) สถานภาพสมรส จ านวน 234 คน (ร้อยละ 60.78) อาชีพเป็น
พนักงานเอกชนจ านวน 185 คน (ร้อยละ 48.05) รายได้ระหว่าง  20,001 – 30,000 บาท จ านวน 138 คน  
(ร้อยละ 35.84) ครอบครองรถยนต์ที่ใช้เชื้อเพลงประเภทน้ ามัน จ านวน 279 คน (ร้อยละ 72.47) จะเลือกซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้าไฮบริด (HEV) ในอนาคต จ านวน 153 คน (ร้อยละ 39.74) ราคาจ าหน่ายรถยนต์ไฟฟ้าที่เห็นว่า
เหมาะสม คือ 700,001 – 1,000,000 บาท จ านวน 153 คน (ร้อยละ 39.74) 
 ตอนที่ 2 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไว้วางใจ และ
ความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีนของผู้บริโภคในเขตภาคเหนือของประเทศไทย 
 ผู้บริโภคในเขตภาคเหนือของประเทศไทยให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวแปรการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการในแต่ละด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ด้านการโฆษณา  (𝑋̅ = 3.68, 
S.D. = 0.838) รองลงมาคือ ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (𝑋̅ = 3.67, S.D. = 0.809) ด้านการตลาด
ทางตรง (𝑋̅ = 3.67, S.D. = 0.835) ด้านการขายโดยใช้พนักงาน (𝑋̅ = 3.66, S.D. = 0.823) และด้านการ
ส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (𝑋̅ = 3.66, S.D. = 0.851) ตัวแปรด้านความไว้วางใจ อยู่ในระดับมาก  
(𝑋̅ = 3.66, S.D. = 0.841) ส่วนตัวแปรความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ระดับความความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
(𝑋̅  = 3.65, S.D. = 0.813) ดังตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1 ภาพรวมค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไว้วางใจ 
และความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (n=385) 
 

ตัวแปร 
ระดับความคิดเห็น 

𝑋̅   S.D. แปลผล 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ    

 ด้านการโฆษณา 3.68 0.838 มาก 
 ด้านการขายโดยใช้พนักงาน 3.66 0.823 มาก 
 ด้านการส่งเสริมการขาย 3.66 0.851 มาก 
 ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ 3.67 0.809 มาก 
 ด้านการตลาดทางตรง 3.67 0.835 มาก 

ความไว้วางใจ 3.66 0.841 มาก 
ความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 3.65 0.813 มาก 

 

 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และความไว้วางใจ  
ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีนของผู้บริโภคในเขตภาคเหนือของประเทศไทย 
 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ การตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณา  
การขายโดยใช้พนักงาน การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง และความ
ไว้วางใจ โดยมีความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีนของผู้บริโภคในเขตภาคเหนือของประเทศไทยเป็นตัวแปร
ตามและมีการทดสอบ โดยใช้ค่า VIF พบว่า ค่า VIF ของตัวแปร มีค่าเท่ากับ 4.125, 3.517, 3.560, 2.805, 
3.127 และ 3.240 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระแต่ละตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน ผลการ
ทดสอบการถดถอยพหุคุณโดยวิธี Enter พบว่า การตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดทางตรง มีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีนของผู้บริโภคในเขตภาคเหนือของประเทศไทยมากที่สุด (β = 0.263) 

รองมา คือ ด้านการส่งเสริมการขาย (β = 0.162) ด้านการขายโดยใช้พนักงาน (β = 0.158) ความไว้วางใจ 

(β =  0.146)  การตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณา (β = 0.133) ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์  

(β =  0.091) ตัวแปรอิสระทั้ง 6 ตัวแปรนี้ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีนของผู้บริโภคใน
เขตภาคเหนือของประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และสามารถท านายความตั้งใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้าแบรนด์จีนของผู้บริโภคในเขตภาคเหนือของประเทศไทย ได้ร้อยละ 71.70 ดังตารางที่ 2 โดยมีสมการ
ท านายจากคะแนนมาตรฐาน Y= 0.263 (X5) + 0.158 (X2) + 0.162 (X3) + 0.146 (X6) + 0.133 (X1) + 
0.091 (X4)  
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ตารางท่ี 2  ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ด้วยวิธี Enter  
 

 ความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีน (Y) 

ตัวแปรอิสระ B 
Std. 
Error 
of B 

Beta t p-value 

Multicollinearity 
Statistics 

VIF 

ค่าคงที่ (a) 0.247 0.112  2.199 0.028*  
การตลาดแบบบูรณาการ 

การโฆษณา (X1) 0.129 0.053 0.133 2.416 0.016* 4.125 
การขายโดยใช้พนักงาน (X2) 0.156 0.050 0.158 3.112 0.002** 3.517 
การส่งเสริมการขาย (X3) 0.154 0.049 0.162 3.158 0.002** 3.560 
การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (X4) 0.091 0.046 0.091 2.002 0.046* 2.805 
การตลาดทางตรง (X5) 0.256 0.047 0.263 5.490 0.000*** 3.127 

   ความไว้วางใจ (X6) 0.141 0.047 0.146 2.985 0.003** 3.240 
 F = 163.245   p-value = 0.000b   AdjustR2 = 0.717   R2 = 0.722 

หมายเหตุ *** มีนัยส าคัญทางสถติิที่ระดับ .001, ** มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .01,  * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีน
ของผู้บริโภคในเขตภาคเหนือของประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สนับสนุนตามสมมุติฐาน
ที่ตั้งไว้ สอดคล้องกับการศึกษาของ ปิยพงษ์ สัจจาพิทักษ์ (2560) และ Sawaftah (2020) ที่พบว่า การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ทั้งนี้เมื่อพิจารณาภาพรวมพบว่าระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (𝑋̅ = 3.68, S.D. = 0.838) สอดคล้องกับ
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณาของ Etzel, Walker, & Stanton (2007) ที่กล่าวว่า 
การโฆษณามีวัตถุประสงค์เพ่ือน าเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร การส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ 
หรือความคิด เพ่ือใช้จูงใจความสนใจของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ประเด็นที่ผู้บริโภคในเขตภาคเหนือของ
ประเทศไทยให้ความคิดเห็นมากที่สุด คือ รับรู้เกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้าผ่านการโฆษณาทางโทรทัศน์ (𝑋̅ = 3.86, 
S.D. = 0.949) รองลงมาคือ รับรู้ เกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้าผ่านการโฆษณาตามสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น นิตยสาร 
หนังสือพิมพ์ (𝑋̅ = 3.68, S.D. = 1.187) ส่วนประเด็นรับรู้เกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้าผ่านรีวิวรถยนต์ไฟฟ้าในสื่อ
สังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก อินสตราแกรม ติ๊กต๊อก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (𝑋̅ = 3.59, S.D. = 1.183)  
มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดเมื่อเทียบกับสื่อสิ่งพิมพ์ และสื่ออ่ืน ๆ ที่เป็นเช่นนี้อาจเป็นเพราะรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีน
เป็นเทคโนโลยีที่เข้ามาใหม่ ราคาแพงยังมีผู้ใช้งานไม่มาก ท าให้มีการรีวิวการใช้งานน้อย ในสื่อสังคมออนไลน์ 
ดังนั้นผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่ายรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีน ควรพิจารณาการพัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
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ด้านการโฆษณาด้วยการสนับสนุนการรีวิวรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีนในสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือใช้จูงใจความสนใจ
ของผู้บริโภค และน าไปสู่การตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีนที่มากขึ้นต่อไป 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการขายโดยใช้พนักงานมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้าแบรนด์จีนของผู้บริโภคในเขตภาคเหนือของประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
สนับสนุนตามสมมุติฐานที่ตั้งไว้ สอดคล้องกับการศึกษาของเมธิชา เสถียรจิตร (2559) และพลกฤษณ์ ทองสงค์ 
(2564)  ที่พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการขายโดยใช้พนักงานมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้เมื่อพิจารณาภาพรวมพบว่า ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  
(𝑋̅ = 3.66, S.D. = 0.823)  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการขายโดยใช้
พนักงานของ Etzel, Walker, & Stanton (2007)  ที่กล่าวว่าการขายโดยพนักงานขายต้องสร้างความสัมพันธ์
ที่ดีกับลูกค้า และตัวพนักงานขายเองจ าเป็นที่จะต้องมีความรู้ความเชี่ยวชาญในตัวผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี ดังนั้น
จึงเหมาะกับผลิตภัณฑ์ท่ีมีความซับซ้อนยากต่อการท าความเข้าใจ ต้องอธิบายคุณสมบัติต่าง ๆ แนะน าข้ันตอน
รายละเอียดในการประกอบสินค้า การติดตั้ง การซ่อมบ ารุง และการดูแลหลังการขาย หรือต้องมีการตัดสินใจ
ซื้อสูง ประเด็นที่ผู้บริโภคในเขตภาคเหนือของประเทศไทยให้ความคิดเห็นมากท่ีสุด คือ ความน่าเชื่อถือ ความรู้ 
ความช านาญของของพนักงานขาย (𝑋̅ = 3.75, S.D. = 1.106) รองลงมา คือ มีการให้ข้อมูลและแนะน าข้อมูล
รถยนต์ไฟฟ้าของพนักงานขาย (𝑋̅ = 3.68, S.D. = 1.186) ส่วนประเด็นการสาธิตหรือแสดงการใช้งานรถยนต์
ไฟฟ้าของพนักงานขาย มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (𝑋̅ = 3.58, S.D. = 1.181) ที่เป็นเช่นนี้อาจเพราะรถยนต์ไฟฟ้า 
เป็นเทคโนโลยีใหม่ การใช้งาน การดูแลรักษามีความซับซ้อน ผู้บริโภคจึงการค าอธิบายคุณสมบัติต่าง ๆ 
แนะน าขั้นตอนรายละเอียดในการประกอบสินค้า การติดตั้ง การซ่อมบ ารุง และการดูแลหลังการขาย  ดังนั้น
ผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่ายรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีน ควรพิจารณาการพัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ด้วยการเน้นให้พนักงานท าการการสาธิตหรือแสดงการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้า การอธิบาย
ฟังก์ชันต่าง ๆ ของรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีน สนทนาด้วยความเป็นมิตร ชัดถ้อยชัดค า ไม่ก ากวม เพ่ือใช้จูงใจ 
ความสนใจของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย และน าไปสู่การตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีนที่มากขึ้นต่อไป  
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า
แบรนด์จีนของผู้บริโภคในเขตภาคเหนือของประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สนับสนุนตาม
สมมุติฐานที่ตั้งไว้ สอดคล้องกับการศึกษาของอัญชลี เพชรคง (2559) และ Sawaftah (2020) ที่พบว่า
การตลาดแบบบูรณาการการส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขายของ Etzel, Walker, 
& Stanton (2007) ที่กล่าวว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมเพ่ือ
กระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าหรือบริการ การให้ข้อเสนอต่อกลุ่มเป้าหมายโดยใช้ระยะเวลาสั้น เพ่ือให้เกิดการ  
ซื้อขายผลิตภัณฑ์หรือบริการในทันที ซึ่งจะมีการใช้เครื่องมืออ่ืนควบคู่ด้วย เช่น โฆษณา การขายโดยพนักงาน
ขาย การทดลองใช้ เป็นต้น ประเด็นที่ผู้บริโภคในเขตภาคเหนือของประเทศไทยให้ความคิดเห็นมากที่สุด  
คือการได้รับข้อมูลโปรโมชั่นการผ่อนดอกเบี้ยต่ ากับธนาคาร หรือสถาบันการเงินที่ ร่ วมรายการ  
(𝑋̅ = 3.71, S.D. = 1.129) รองลงมาคือ การได้รับข้อมูลการมอบส่วนลดในการซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (𝑋̅ = 3.70, 
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S.D. = 1.146) ส่วนประเด็นการได้รับข้อมูลมอบของแถมในการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเช่น อุปกรณ์แต่งรถ และการ
ติดตั้งสถานีชาร์ตที่บ้าน มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (𝑋̅ = 3.56, S.D. = 1.228) ที่เป็นเช่นนี้อาจเป็นเพราะข้อมูลการ
มอบของแถมในการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเป็นสิ่งที่จูงใจ อย่างหนึ่ง โดยเฉพาะสถานีชาร์ตที่บ้านซึ่งเป็นเรื่องใหม่ที่
ผู้บริโภคหลายคนไม่มีความรู้และต้องอาศัยความช านาญและช่างที่มีประสบการณ์ ดังนั้นผู้ผลิตหรือผู้จัด
จ าหน่ายรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีน ควรพิจารณาการพัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริม
การขาย ด้วยการของแถมในการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเช่น อุปกรณ์แต่งรถ และการติดตั้งสถานีชาร์ตที่บ้าน เพ่ือใช้
จูงใจความสนใจของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย และน าไปสู่การตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีนที่มากข้ึนต่อไป  
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีนของผู้บริโภคในเขตภาคเหนือของประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
สนับสนุนตามสมมุติฐานที่ตั้งไว้ สอดคล้องกับการศึกษาของ อัญชลี เพชรคง (2559) และปิยพงษ์ สัจจาพิทักษ์ 
(2560) ที่พบว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านการจัดกิจกรรมทาง
สังคมมีผลต่อความตั้งใจเลือกใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ของ Etzel, Walker, & Stanton (2007)  
ที่กล่าวว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์เป็นการน าเสนอความคิดเห็น
หรือข้อมูลเกี่ยวกับองค์กร ผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพ่ือให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสีย เข้าใจใน
กิจกรรม การด าเนินงานขององค์กรจนเกิดทัศนคติที่ดีและเกิดการยอมรับ ซึ่งมีจุดมุ่งหมายหลักเพ่ือส่งเสริม 
รักษา และป้องกันภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ ประเด็นที่ผู้บริโภคในเขตภาคเหนือของประเทศไทยให้ความคิดเห็น
มากที่สุด คือ รับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้าจากการให้บุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น ดารานักแสดงมาร่วม
ประชาสัมพันธ์ให้ข้อมูล หรือเป็นพรีเซนเตอร์ (𝑋̅ = 3.77, S.D. = 1.081) รองลงมาคือ รับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับ
รถยนต์ไฟฟ้าจากการประชาสัมพันธ์ด้านท าประโยชน์กับสังคม การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม (𝑋̅ = 3.71, S.D. = 
1.132) ส่วนประเด็นรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้าจากการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
รถยนต์ไฟฟ้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก อินสตราแกรม ติ๊กต๊อก มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (𝑋̅ = 3.62, S.D. 
= 1.211) ดังที่ได้กล่าวข้างต้นคือรถยนต์ไฟฟ้าเป็นเทคโนโลยีใหม่ มีหลาหลายแบรนด์ผู้ผลิต ผู้บริโภคจึง
ต้องการทราบการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์รถยนต์ไฟฟ้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่เข้าถึง
ได้ง่ายและสะดวก โดยเฉพาะเฟซบุ๊ก อินสตราแกรม ติ๊กต๊อก เพ่ือประกอบความสนใจ ดังนั้นผู้ผลิตหรือผู้จัด
จ าหน่ายรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีน ควรพิจารณาการการพัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการ 
ให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ ด้วยการท าข่าวแจก (News release หรือ press release) เป็นการโพรโมตสินค้า
โดยมีข้อความเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และข้อความที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคสนใจโดยบริษัทจัดท าขึ้นและแจกจ่ายให้กับ
สื่อมวลชนเพ่ือน าไปเผยแพร่ต่อผู้บริโภคให้ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์รถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีนผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก อินสตราแกรม ติ๊กต๊อก และน าไปสู่การตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีนที่มากข้ึนต่อไป  
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดทางตรงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
แบรนด์จีนของผู้บริโภคในเขตภาคเหนือของประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สนับสนุนตาม
สมมุติฐานที่ตั้งไว้ สอดคล้องกับการศึกษาของขจีวรรณ เกตุวิทยา (2563) และถวัลย์ วัชรชัยกุล (2561)  
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ที่พบว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดทางตรงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดทางตรงของ 
Etzel, Walker, & Stanton (2007)  ที่กล่าวว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดทางตรงเป็น
เครื่องมือทางการตลาดที่คู่แข่งขันไม่สามารถติดตามความเคลื่อนไหวของธุรกิจได้เป็นการสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายท าให้เกิดการตอบสนองทันที อาจต้องอาศัยข้อมูลของลูกค้าและสื่อต่าง ๆ ในการสื่อสาร เช่น 
การใช้โฆษณา การโฆษณาท าให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) จากผู้รับฟังหรือ
ผู้ชม ตอบสนองกลับไปยังผู้ผลิตและจัดจ าหน่าย รวมถึงการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) หรือ
การตลาดผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E-marketing) ซึ่งเป็นการโฆษณาผ่านทาง
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต เพ่ือส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์ (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2555) ประเด็นที่ผู้บริโภคในเขต
ภาคเหนือของประเทศไทยให้ความคิดเห็นมากที่สุด คือ รับรู้ข้อมูลการแจ้งรายการโปรโมชั่น ข่าวสาร
ผลิตภัณฑ์รถยนต์ไฟฟ้าผ่านทางเว็บไซต์ (𝑋̅ = 3.76, S.D. = 1.159) รองลงมาคือ รับรู้ข้อมูลการแจ้งรายการ
โปรโมชั่น ข่าวสารผลิตภัณฑ์รถยนต์ไฟฟ้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก อินสตราแกรม ติ๊กต๊อก (𝑋̅ = 
3.67, S.D. = 1.187) ส่วนประเด็นรับรู้ข้อมูลจากการแจ้งสิทธิประโยชน์หรือรายละเอียดของรถยนต์ไฟฟ้าผ่าน
ทางไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (𝑋̅ = 3.61, S.D. = 1.208) ที่เป็นเช่นนี้อาจเป็น
เพราะการแจ้งสิทธิประโยชน์หรือรายละเอียดของรถยนต์ไฟฟ้าผ่านทางไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ ( E-mail)  
เป็นสิ่งที่ท าให้ลูกค้าสามารถอ่านและใช้เวลาพิจารณารถยนต์ไฟฟ้าได้ล่วงหน้าก่อน และหากมีข้อสงสัย หรือมี
ความสนใจจะท าการเข้าชมรถยนต์ไฟฟ้าที่ตัวแทนจ าหน่าย ดังนั้นผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่ายรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีน 
ควรพิจารณาการพัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดทางตรงการแจ้งสิทธิประโยชน์หรือ
รายละเอียดของรถยนต์ไฟฟ้าผ่านทางไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) ซึ่งอาจต้องมีการรวบรวมข้อมูล 
ฐานลูกค้า หรือผู้ที่คาดว่าจะเป็นลูกค้าก่อน (Kotler, 2003) จากนั้นจึงท าการการแจ้งสิทธิประโยชน์หรือ
รายละเอียดของรถยนต์ไฟฟ้าผ่านทางไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) และน าไปสู่การตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า
แบรนด์จีนที่มากขึ้นต่อไป  
 ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีนของผู้บริโภคในเขตภาคเหนือของ
ประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สนับสนุนตามสมมุติฐานที่ตั้งไว้ สอดคล้องกับการศึกษา
ของธีรภัทร์ ศุจิจันทรรัตน์ (2555) และ Sawaftah (2020)  ที่พบว่า ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดความไว้วางใจของ Stern (1997) ซึ่งกล่าวว่า
ความไว้วางใจเป็นพ้ืนฐานของการติดต่อสร้างความสัมพันธ์ในธุรกิจที่เกี่ยวกับการให้บริการ องค์กรธุรกิจจึงมี
ความจ าเป็นต้องเรียนรู้ทฤษฎีความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับความคุ้นเคยเพ่ือเกิดการครองใจลูกค้า ซึ่งประกอบด้วย 
การสื่อสารแบบเปิดเผยตนเองและรับฟังอย่างเห็นอกเห็นใจ การเอาใจใส่และการให้ การให้ข้อผูกมัด มีความ
เกี่ยวพันกับลูกค้า เพ่ือความสัมพันธ์อันดีอย่างเนิ่นนานกับลูกค้า การให้ความสะดวกสบาย หรื อความ
สอดคล้อง ความเอาใจลูกค้าจะท าให้ลูกค้ารู้สึกถึงความมั่นคง มั่นใจสบายใจและผ่อนคลาย และการแก้ไข
สถานการณ์ความขัดแย้ง และการสร้างไว้วางใจ ประเด็นที่ผู้บริโภคในเขตภาคเหนือของประเทศไทยให้ความ
คิดเห็นมากที่สุด คือ ชื่นชอบการบริษัทผู้ผลิตที่สื่อสารและให้ข้อมูลรถไฟฟ้าด้วยความจริงใจ ไม่ปิดบังข้อมูล 
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พร้อมให้ความช่วยเหลือเพ่ือให้ลูกค้าไว้วางใจ และอยากกลับมาใช้บริการ (𝑋̅ = 3.71, S.D. = 1.163) รองลงมา
คือ ชื่นชอบการที่บริษัทผู้ผลิตท าให้รู้สึกไว้วางใจว่าจะได้รับการดูแล การให้บริการก่อนและหลังการขายเป็น
อย่างดี (𝑋̅ = 3.68, S.D. = 1.181) ส่วนประเด็นชื่นชอบบริษัทผู้ผลิตที่ท าให้รู้สึกว่าจะได้รับปฏิบัติตามข้อตกลง
ที่ให้ไว้ในสัญญา มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (𝑋̅ = 3.59, S.D. = 1.176) ที่เป็นเช่นนี้อาจเป็นเพราะการปฏิบัติตาม
ข้อตกลงที่ให้ไว้ในสัญญาเป็นส่วนหนึ่งของการแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้งและเป็นสิ่งที่ลูกค้าจ าเป็นต้อง
ได้รับเพ่ือประกันความมั่นใจ ดังนั้นผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่ายรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีน ควรพิจารณาการพัฒนา
ความไว้วางใจ ด้วยการปรับปรุงแนวทางการแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้งและการสร้างไว้วางใจ ด้วยการท า
ให้ลูกค้ารู้สึกสบายใจ ซึ่งองค์กรธุรกิจ/ผู้ประกอบการ รวมถึงพนักงานจะแสดงความรับผิดชอบด้วยการแจ้งแก่
ลูกค้าไว้ก่อนว่าหากลูกค้าพบสิ่งใดที่สงสัยหรือไม่พึงพอใจในการบริการ หรือรู้สึกเสียเปรียบขอให้ลูกค้ารีบถาม
เพ่ือให้พนักงานชี้แจงโดยเร็ว เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจจากสินค้าและบริการ เพ่ือน าไปสู่การตั้งใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้าแบรนด์จีนที่มากขึ้นต่อไป   
 

ข้อเสนอแนะ  
 จากผลการศึกษาเพ่ือใช้จูงใจความสนใจของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย และน าไปสู่การตั้งใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้าแบรนด์จีนที่มากขึ้นต่อไป ผู้จัดจ าหน่ายรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีน ควรพิจารณา 

1. พัฒนาการการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณาด้วยการรีวิวรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีน
ในสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก อินสตราแกรม ติ๊กต๊อก  

2. พัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการขายโดยใช้พนักงาน ด้วยการเน้นให้พนักงาน
ท าการการสาธิตหรือแสดงการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้า การอธิบายฟังก์ชันต่าง ๆ ของรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีน 
สนทนาด้วยความเป็นมิตร ชัดถ้อยชัดค า ไม่ก ากวม  

3.  พัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขาย ด้วยการของแถมในการซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้าเช่น อุปกรณ์แต่งรถ และการติดตั้งสถานีชาร์ตที่บ้าน  

4. พัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ ด้วยการท า 
ข่าวแจก (News release หรือ press release) เป็นการโพรโมตสินค้าโดยมีข้อความเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และ
ข้อความที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคสนใจโดยบริษัทจัดท าขึ้นและแจกจ่ายให้กับสื่อมวลชนเพ่ือน าไปเผยแพร่ต่อ
ผู้บริโภคให้ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์รถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีนผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก อินสตรา
แกรม ติ๊กต๊อก  

5. พัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดทางตรงการแจ้งสิทธิประโยชน์หรือ
รายละเอียดของรถยนต์ไฟฟ้าผ่านทางไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) ซึ่งอาจต้องมีการรวบรวมข้อมูลฐาน
ลูกค้า หรือผู้ที่คาดว่าจะเป็นลูกค้าก่อน จากนั้นจึงท าการการแจ้งสิทธิประโยชน์หรือรายละเอียดของรถยนต์
ไฟฟ้าผ่านทางไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-mail)  

6. พัฒนาความไว้วางใจ ด้วยการท าให้ลูกค้ารู้สึกสบายใจ ซึ่งองค์กรธุรกิจ/ผู้ประกอบการ รวมถึง
พนักงานจะแสดงความรับผิดชอบด้วยการแจ้งแก่ลูกค้าไว้ก่อนว่าหากลูกค้าพบสิ่งใดที่สงสัยหรือไม่พึงพอใจใน
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การบริการ หรือรู้สึกเสียเปรียบขอให้ลูกค้ารีบถามเพ่ือให้พนักงานชี้แจงโดยเร็ว เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจจาก
สินค้าและบริการ  
 

ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 
1. ผู้ที่สนใจศึกษาในครั้งต่อไป ควรศึกษาด้านอ่ืน ๆ เช่น ปัจจัยความแตกต่างทางด้านประชากรศาสตร์ 

อิทธิพลกลุ่มอ้างอิง ทัศนะคติ การยอมรับเทคโนโลยี ที่อาจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อหรือการตัดสินใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้าแบรนด์จีน หรือรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์ยุโรป แบรนด์ญี่ปุ่น ของผู้บริโภคในเขตภาคเหนือของประเทศไทย  

2. การศึกษานี้เป็นการศึกษาในผู้บริโภคในเขตภาคเหนือของประเทศไทย จึงควรมีการศึกษาในผู้บริโภค
ในภูมิภาคอ่ืน ๆ เพ่ือน าข้อมูลและผลการศึกษาเปรียบเทียบกับผลการศึกษาครั้งนี้ ท าให้ได้ข้อมูลทางการตลาด 
ปรับปรุงกลยุทธ์การจัดจ าหน่ายรถยนต์ไฟฟ้าแบรนด์จีน เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคชาวไทย  
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