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บทค ัด ย ่อ ภาษาไทย  วรวุฒิ ชูมณี : อิทธิพลของการเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์ การรับรู้ความ

เสี่ยงและการตระหนักต่อ ปัญหาสิ่งแวดล้อมที่มีต่อความต้ังใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของ
ผู้บริโภค. ( THE INFLUENCES OF ONLINE WORD OF MOUTH 

COMMUNICATON’S EXPOSURE, PERCEIVED RISKS AND ENVIRONMENTAL 
AWARENESS ON CONSUMERS’ PURCHASE INTENTION OF ELECTRIC VEHICLE 
(EV)) อ.ที่ปรึกษาหลัก : รศ. ดร.วรวรรณ องค์ครุฑรักษา 

  
การวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของการเปิดรับการสื่อสารแบบบอก

ต่อออนไลน์ การรับรู้ความเสี่ยงในด้านการเงิน ด้านประสิทธิภาพ ด้านจิตวิทยา และการตระหนัก

ในปัญหาสิ่งแวดล้อม ที่มีต่อความต้ังใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ของผู้บริโภค โดยใช้วิธีวิจัยเชิง
ปริมาณ เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ มีเปิดรับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้า  และอยู่ในช่วง

อายุที่มีก าลังซ้ือ ระหว่าง 35-60 ปี จ านวนทั้งสิ้น 200 ตัวอย่าง 

ผลการวิจัยที่ผ่านการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติด้วยการวิเคราะห์สมการถดถอย
พหุคูณ (Multiple Linear Regression) แบบ Stepwise สรุปได้ว่า การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน  

การรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา การเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์ และ การตระหนักใน
ปัญหาสิ่งแวดล้อม คือ 4 ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ของผู้บริโ ภค
มากที่สุดตามล าดับ คิดเป็นร้อยละ 26.1 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยจากผลการศึกษาครั้ง

นี้ ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบจ าลองเส้นทางการหาข้อมูลในการซ้ือรถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้าของผู้บริโ ภค
เพ่ือเป็นแนวทางในการการออกแบบการสื่อสารของรถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้า โดยในด้านของผู้ส่งสาร  
ควรสื่อสารผ่านกลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิดในวงการรถยนต์ ในขณะที่ผู้บริโภคจะเข้าถึงข้อมูลจาก

เว็บไซต์ค้นหาข้อมูลอย่างกูเก้ิล และยูทูบ โดยมีจุดดึงดูดสารอยู่ที่ข้อมูลที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึก ม่ัน ใจ
และไม่กังวลว่าจะมีความเสี่ยงในการซ้ือเกิดขึ้น เช่น ความคุ้มค่าทางการเงิน และความเป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม 
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บทค ัด ย ่อ ภาษาอ ังก ฤษ # # 6380050928 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 

KEYWORD: online word of mouth, word of mouth communication, exposure, 
perceived financial risk, perceived performance risk, perceived 

psychology risk, environmental awareness, consumer’s purchase 
intention, electric vehicle (EV), electric vehicle, EV 

 Worrawut Chumanee : THE INFLUENCES OF ONLINE WORD OF MOUTH 

COMMUNICATON’S EXPOSURE, PERCEIVED RISKS AND ENVIRONMENTAL 
AWARENESS ON CONSUMERS’ PURCHASE INTENTION OF ELECTRIC VEHICLE 
(EV). Advisor: Assoc. Prof. Worawan Ongkrutraksa, D.Arts 

  
The purpose of this study was aimed to study influences of online word of 

mouth communication’s exposure, perceived financial risk, perceived performance 
risk, perceived psychology risk, and environmental awareness on consumer’s 
purchase intention of electric vehicle (EV). This study was survey research using the 

questionnaire; the data was collected from 200 samples, who aged between 35-60 

years and exposed to information related to electric vehicles. 

The study that verified the assumption was analyzed with stepwise multiple 

linear regression and found that perceived financial risk, perceived psychology risk, 
online word of mouth communication’s exposure and environmental awareness are 
the most influential factors respectively on consumer’s purchase intention of EV. 

The equation from interpreting is at the .05 significant level and the correlation of 
the variables is 26.1 per cent. Based on the findings, endorsing with online influencers 

in automotive industry is suggested for senders. Google and YouTube are considered 
customers’ first touchpoints, while the message appeals are advised to be focused 
on driving consumer confidence and making consumers worry less about the risks 

after purchase such as financial worthiness and environmentally friendly product. 

 

Field of Study: Communication Arts Student's Signature ............................... 
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ก ิต ต ิก ร ร มประ กา ศ  

กิตติกรรมประกาศ 
  

การจัดท าโครงการวิชาชีพฉบับนี้ ส าเร็จลุล่วงมาได้ด้วยดีจากก าลังใจ การสนับสนุน และความ

ช่วยเหลือจากบุคคลรอบตัวจ านวนมาก 
อันดับแรก ต้องขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร.วรวรรณ องค์ครุฑรักษา อาจารย์ที่

ปรึกษาโครงการวิชาชีพ ที่มีเมตตาคอยให้ค าปรึกษา มอบค าแนะน าที่กระตุ้นความคิด และผลักดันให้
ผู้วิจัยได้น าความพยายามและความสามารถในตัวเองมาใช้ได้อย่างเต็มศักยภาพ อีกทั้งยังมีความเข้าใจใน
ข้อจ ากัดด้านเวลาของผู้วิจัย และให้ก าลังใจมาโดยตลอด ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร.พนม คลี่

ฉายา ประธานกรรมการสอบโครงการวิชาชีพ และรองศาสตราจารย์ ดร.นภวรรณ ตันติเวชกุล ที่สละ
เวลาอันมีค่าในการอ่านงานวิจัย ให้ค าแนะน า และแนวทางในการปรับและพัฒนางานวิจัยได้อย่างลึก ซ้ึง

และเป็นประโยชน์อย่างยิ่ง  ผู้วิจัยยังต้องขอขอบพระคุณคณาจารย์คณะนิเทศศาสตร์  จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัยทุกท่านที่ได้ถ่ายทอดองค์ความรู้  และส่งต่อประสบการณ์ทั้งในทางทฤษฎี  และการ
ประยุกต์ใช้ในเชิงวิชาชีพ ซ่ึงเป็นประโยชน์อย่างมากในการน าไปต่อยอดในอนาคต อีกทั้งยังเป็นพ้ืนฐาน

ส าคัญที่ช่วยให้ผู้วิจัยสามารถน ามาประยุกต์ และขยายขอบเขตการเรียนรู้ในการจัดท าโครงการวิชาชีพ 
ขอขอบคุณครอบครัวที่เป็นก าลังใจส าคัญในช่วงเวลาที่เหนื่อยล้า และช่วงเวลาที่รู้สึกท้อถอย  

การได้พูดคุยและบอกเล่าเรื่องราวทั้งการงาน และการศึกษา ท าให้มีแรงใจในการเดินทางมาถึ งจุ ดนี้  
ขอขอบคุณ คุณกมลชนก ประเสริฐสม และคุณปรีติ ประพันธ์วิทยา หัวหน้างานทั้งสองจากแผนกสื่อสาร
องค์กร ฟอร์ด ประเทศไทย ที่ให้การสนับสนุนเป็นอย่างดีเสมอมา ขอขอบคุณ อธิวัฒน์ คชภูมิ ธาวิน 

แจ่มแจ้ง และ มนัสวิน ต้ังวิพัฒนพงค์ ที่สนับสนุนและมีส่วนช่วยในการให้ค าแนะน าการจัดท างานวิจัย
ฉบับนี้ 

สุดท้ายนี้ ต้องขอขอบคุณเพ่ือน ๆ ปริญญาโท นิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยทุกคน ที่
ได้แลกเปลี่ยนประสบการณ์ ให้ความช่วยเหลือกันเป็นอย่างดี และอยู่ร่วมกันทั้งช่วงเวลาแห่งร อยยิ้ม 
และความท้าทายตลอดระยะเวลาสองปีของการเรียนปริญญาโทในครั้งนี้ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคญัของปัญหา 

ปัญหาสิ่งแวดล้อมนับเป็นหนึ่งในปัญหาส าคัญที่ส่งผลกระทบต่อทั้งระบบนิเวศน์ทา ง
ธรรมชาติ และความเป็นอยู่ของผู้คนในพ้ืนที่ ต่าง ๆ  ปัจจุบันนี้ หนึ่งในปัญหาสิ่งแวดล้อมที่ก าลั งทวี
ความรุนแรงมากขึ้นก็คือปัญหา มล พิษทางอา กาศ ในเขตเมืองใหญ่ของหลายประเทศ เช่น 

กรุงเทพมหานคร ต่างก็ก าลังประสบกับปัญหาฝุ่นละอองขนาดเล็ก PM2.5 ซ่ึงส่งผลเสียต่อสุขภาพ
อนามัย โดยเฉพาะระบบทางเดินหายใจของผู้คน ขณะเดียวกัน ปัญหาการเปลี่ยนแปลงทางสภาพ

อากาศก็น ามาซ่ึงการเกิดสภาพอากาศทีรุ่นแรง และส่งผลให้เกิดผลกระทบเชิงลบต่าง ๆ มากขึ้น อาทิ 
คลื่นความร้อน น้ าท่วม และไฟป่า ช่วงทศวรรษที่ผ่านมา เป็นช่วงที่อุณหภูมิโลกสูงสุดเท่าที่ เคย มีการ
บันทึกสถิติไว้ และรัฐบาลต่าง ๆ เห็นตรงกันว่าต้องร่วมมือกันอย่างเร่งด่วนในการแก้ปัญหานี้  โดยอุณ

ภูมิโลกที่ก าลังสูงขึ้นนั้น ก็มีสาเหตุหลักมาจากการปล่อยมลพิษของเชื้อเพลิงฟอสซิล เช่น ถ่านหิน 
น้ า มัน และแก๊ส (โลกร้อน: การประชุม COP26 ในกลาสโกว์ตกลงอะไรกันได้บ้าง , 2564) ทั้งนี้  

ยานพาหนะที่ใช้เชื้อเพลิงในการเผาไหม้อย่างเครื่องยนต์ดีเซล ก็นับเป็นสาเหตุส าคัญที่ก่อให้เกิดมลพิษ
ทางอากาศอย่าง PM 2.5 วิกฤตการณ์ดังกล่าวทีก่ าลังด าเนินอยู่ ท าให้หลายหน่วยงานที่เก่ียวข้ อง ได้
หาแนวทางแก้ไข และแนวทางหนึ่งที่นับว่ามีส่วนส าคัญนั่นก็คือการพัฒนายานพาหนะที่ใช้พลั งงาน

ทดแทนและพลังงานทางเลือกต่าง ๆ กระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม (2564) รัฐบาลใน
หลายประเทศทั่วโลก พยายามผลักดันนโยบายให้มีการใช้ ‘รถยนต์ไฟฟ้า’ หรือ ‘รถ EV’ (Electric 

Vehicle) ด้วยจุดประสงค์เพ่ือที่จะช่วยลดการปล่อยคาร์บอนและท าให้ค่าการปล่อยมลพิษทางอากาศ
เป็นศูนย์ เรียกได้ว่าเป็นเทคโนโลยีที่ ดีต่อสิ่งแวดล้อม และช่วยลดการใช้พลังงาน เชื้อเพลิงของโลกลง 
(Thanet Ratanakul, 2019) 

O'Neill (2022) ได้รายงาน การประชุมสมัชชาประเทศภาคีกรอบอนุสัญญาสหประชาชาติว่า
ด้วยการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ สมัยที่ 26 (United Nations Climate Change Conference 

- COP26) ว่า การประชุม COP26 มีเป้าหมายหลัก คือ การรักษาการปล่อยคาร์บอนสุทธิทั่วโลกเป็น
ศูนย์ภายในปี พ.ศ. 2593 โดยรักษาขีดจ ากัดสภาวะโลกร้อนไว้ท่ี 1.5 องศาเซลเซียส เพ่ือที่จะป้องกัน
หายนะภัยทางด้านสภาพภูมิอากาศ ขณะที่ข้อมูลของกรอบอนุสัญญาสหประชาชาติว่าด้วยการ

เปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ (United Nations Framework Convention on Climate Change - 
UNFCCC) ให้ข้อมูลว่า การที่จะรักษาสมดุลของอุณหภูมิไว้ที่ 1.5 องศาเซลเซียสนั้น จะต้องลดการ

ปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ (CO2) ทั่วโลกให้ได้ ร้อยละ 55 ภายในปี ค.ศ. 2030 
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ส าหรับอุตสาหกรรมยานยนต์ในปัจจุบัน ยานพาหนะประเภท รถยนต์ไฟฟ้า หรือ อีวี  
(Electronic Vehicle - EV) นั้น แบ่งออกได้เป็น 4 ประเภท (เปิดเง่ือนไขรัฐลดภาษี “รถอีว”ี ปั้นไทย

สู่ฐานการผลิตรถยนต์ไฟฟ้าโลก, 2565) ได้แก่ 
1. รถยนต์ที่ใช้พลังงานไฟฟ้าแบบไฮบริด หรือ Hybrid Electronic Vehicle (HEV) รถยนต์ 

ประเภทนี้จะประกอบด้วยเครื่องยนต์ที่ใช้พลังงานน้ า มันเป็นหลัก แต่มีมอเตอร์และแบตเตอรี่ที่ คอย
ช่วยเสริมการท างานของเครื่องยนต์เช่นเดียวกับรถยนต์แบบ PHEV แต่ไม่สามารถชาร์จไฟฟ้าได้
โดยตรง รถยนต์ประเภทนี้จะมีระบบการชาร์จไฟฟ้าเข้าสู่แบตเตอรี่ เม่ือมีพลังงานแบตเตอรี่มากพอ ก็

สามารถน าไฟฟ้ามาขับเคลื่อนมอเตอร์เพ่ือช่วยการท างานของเครื่องยนต์ได้  
2. รถยนต์ที่ใช้พลังงานไฟฟ้าแบบปลั๊ก-อิน ไฮบริด หรือ Plug-in Hybrid Electronic  

Vehicle (PHEV) รถยนต์ประเภทนี้จะใช้กระแสไฟฟ้าจากแบตเตอรี่จ่ายตรงไปยังมอเตอร์ไฟฟ้าเ พ่ือท า
หน้าที่ขับเคลื่อนรถยนต์ควบคู่ไปกับการท างานของเครื่องยนต์ที่ใช้พลังงานเชื้อเพลิงจากน้ า มัน ซ่ึง
คล้ายคลึงกับการท างานของรถยนต์แบบไฮบริด โดยรถยนต์ PHEV ยังสามารถที่จะใช้พลังงานไฟฟ้า

จากแบตเตอรี่เพียงอย่างเดียวได้ ซ่ึงก็จะคล้ายคลึงกับรถยนต์พลังงานไฟฟ้า 100% หรือ BEV แต่มี
ระยะทางในการใช้ที่จ ากัด และรถยนต์ PHEV ต้องอาศัยการเสียบปลั๊กชาร์จไฟฟ้าเพ่ือเป็นพลั งงาน

แบบเดียวกับรถ BEV หรือใช้การท างานของเครื่องยนต์มาท าหน้าที่ปั่นไฟฟ้าเก็บเป็นพลังงาน ไฟฟ้า
ส ารอง  

3. รถยนต์ที่ใช้พลังงานไฟฟ้า 100% หรือ Battery Electric Vehicle (BEV) รถยนต์ 

ประเภทนี้ จะใช้กระแสไฟฟ้าจากแบตเตอรี่จ่ายตรงไปยังมอเตอร์ไฟฟ้าเพ่ือท าหน้าที่ขับเคลื่อนรถยนต์
แบบเดียวโดยไม่มีเครื่องยนต์ที่ใช้พลังงานประเภทน้ ามัน ซ่ึงต้องอาศัยการเสียบปลั๊กชาร์จไฟฟ้าเข้ามา
เป็นพลังงานเท่านั้นระยะทางที่รถยนต์ประเภทนี้จะสามารถวิ่งได้ ต่อการชาร์จเต็ม จะขึ้นอยู่กับขนาด

ของแบตเตอรี่ที่ ติดต้ังมาภายในรถยนต์ การชาร์จไฟเข้าแบตเตอรี่สามารถท าได้ผ่านตู้ชาร์จแบบ
ธรรมดา (AC Charge) ซ่ึงเป็นไฟฟ้ากระแสสลับท่ีสามารถติดต้ังที่บ้าน และสามารถชาร์จไฟผ่านสถานี

อัดประจุไฟฟ้าแบบเร็ว  (DC Charge) ได้ตามสถานีชาร์จตามจุดต่าง ๆ ข้อได้เปรียบของรถยนต์
ประเภทนี้ คือ ค่าบ ารุงรักษาทีต่่ ากว่ารถยนต์แบบใช้น้ ามัน 2-3 เท่าตัว และค่าใช้จ่ายด้านพลังงานต่อ
การใช้งานในทุก 1 กิโลเมตรต่ ากว่าถึง 2 เท่าตัว ตัวอย่างรถ BEV  

4. ยานยนต์ไฟฟ้าเซลล์เชื้อเพลิง หรือ Fuel Cell Electric Vehicle (FCEV) เป็นยานยนต์ 
ไฟฟ้าที่ได้พลังงานมาจากเซลล์เชื้อเพลิง (Fuel Cell) โดยเติมเชื้อเพลิงไฮโดรเจนจากภายนอก มีความ

จุพลังงานจ าเพาะที่สูงกว่าแบตเตอรี่ที่มีอยู่ในปัจจุบัน  
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ภาพที่ 1 แสดงประเภทรถยนต์ไฟฟ้า 4 ประเภท 
(ที่มา: กระทรวงพลังงาน. (2562). ท ำควำมรู้จักเทคโนโลยียำนยนต์ไฟฟ้ำ 4 ประเภท. สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/ministryofenergy/photos/a.280591128676854/2508143289254949/?type=3) 

 

ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2563 ผู้บริโภคได้เห็นการต่ืนตัวทีม่ากขึ้นของบริษัทผู้ผลิตรถยนต์ทั่วโลกในการ
พัฒนารถยนต์พลังงานไฟฟ้าเพ่ือให้สอดคล้องกับเป้าหมายการปล่อยมลพิษเป็นศูนย์ (กรุงเทพธุรกิจ , 

2565) มีการแข่งขันกันออกแบบและผลิตรถยนต์ที่ขับเคลื่อนด้วยพลังงานไฟฟ้าในรูปแบบต่าง ๆ โดย
กรมการขนส่งทางบกในประเทศไทย (ไทยพีบีเอส, 2565) ได้เผยแพร่ข้อมูลสถิติเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้า
ที่จดทะเบียนในประเทศ ระบุว่า ประเทศไทยมีรถยนต์ไฟฟ้ารูปแบบต่าง ๆ เช่น รถยนต์พลังงาน

ไฮบริด รถยนต์พลังงานไฟฟ้าลูกผสม และรถยนต์พลังงานไฟฟ้า 100% จดทะเบียนรวมกัน 218,381 
คัน โดยเป็นรถที่ผลิตและจัดจ าหน่ายในประเทศและน าเข้าจากต่างประเทศ ในจ านวนนี้ พบว่ามี

รถยนต์ไฟฟ้า 100% จ านวน 3,994 คัน และหากพิจารณาเฉพาะปี 2564 จะพบว่ามียอดจดทะเบียน
รถยนต์ไฟฟ้าทั้งสิ้น 1,935 คัน (ประชาชาติธุรกิจ, 2565b)  

นอกจากนี้กระแสการรับรู้และความนิยมของรถยนต์ไฟฟ้าอีวีในประเทศไทยที่เพ่ิมขึ้นในปี 

พ.ศ. 2565 ยังสะท้อนได้จากความสนใจจากผู้เข้าร่วมงาน บางกอก อินเตอร์เนชั่นแนล มอเตอร์โชว์ 
ครั้งที่ 43 ที่จัดขึ้นระหว่างวันที่ 23 มีนาคม ถึง 3 เมษายน พ.ศ. 2565 ทีมี่ยอดจองรถยนต์ไฟฟ้า อีวี

รวมทั้งสิ้น 3,084 คัน (ประชาชาติธุรกิจ, 2565a) 
 

https://www.facebook.com/ministryofenergy/photos/a.280591128676854/2508143289254949/?type=3
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ภาพที่ 2 แสดงรุ่นรถยนต์ไฟฟ้าจากหลากหลายค่ายผู้ผลิตที่ได้จัดแสดง ที่งาน บางกอก  

อินเตอร์เนชั่นแนล มอเตอร์โชว์ ครั้งที่ 42 
(ที่มา: ประชาชาติธุรกิจ. (2565). รถยนต์ไฟฟ้ำเปิดตัวแน่นเวที มอเตอร์โชว์ คร้ังที่ 42. สืบค้นจาก 

https://www.prachachat.net/motoring/news-635160) 

 

ส าหรับประเทศไทย คณะรัฐมนตรี (ท าเนียบรัฐบาล , 2565) ได้มีมติรับทราบแนวทางการ
ด าเนินงานส่งเสริมยานยนต์ไฟฟ้า เพ่ือส่งเสริมให้เกิดการผลิตการใช้ยานยนต์ไฟฟ้าในประเทศ ให้

เป็นไปตามเป้าหมายการผลิตและการใช้ยานยนต์ไร้มลพิษ (Zero Emission Vehicle: ZEV) ของยาน
ยนต์ทุกประเภทเพ่ือก าหนดทิศทางการพัฒนาและขับเคลื่อนมาตรการสนับสนุนฯ ทั้งในส่วนของ
มาตรการทางภาษี และไม่ใช่ภาษี ครอบคลุมเฉพาะรถยนต์ที่ใช้พลังงานไฟฟ้าแบตเตอรี่ หรือ BEV 

ระหว่างปี พ.ศ. 2565 – 2566 ซ่ึงจะให้ความส าคัญกับการสร้างแรงจูงใจให้เกิดการใช้ยานยนต์ไฟฟ้า
ในประเทศอย่างกว้างขวางโดยเร็ว และเพ่ิมอุปสงค์ยานยนต์ไฟฟ้าในภาพรวม สร้างแรงจูงใจและดึงดูด

https://www.prachachat.net/motoring/news-635160
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การลงทุนในอุตสาหกรรมยานยนต์ไฟฟ้าของผู้ประกอบการในไทย โดยมีมาตรการสนับสนุนทางภาษี 

แบ่งตามประเภทรถ ดังนี้ 

รถยนต์นั่งหรือรถยนต์โดยสารที่มีที่นั่งไม่เกิน 10 คน (รถยนต์นั่ง) ประเภทรถไฟฟ้าที่ใช้
แบตเตอรี่ หรือ BEV ที่มีราคาขายปลีกแนะน าไม่เกิน 2 ล้านบาท: กรณี การน าเข้ารถยนต์ส าเร็จรูปทั้ง
คันที่ได้รับสิทธิพิเศษทางอากรศุลกากรภายใต้ความตกลงเขตการค้าเสรี กรณีมีอัตราอากรไม่เกิน ร้อย

ละ 40 ให้ได้รับการยกเว้นอากร ส่วนกรณีเกิน ร้อยละ 40 ให้ลดอัตราอาการลงอีก ร้อยละ 40 ขณะที่
การน าเข้าทั่วไป ให้ได้รับการลดอัตราอากร จาก ร้อยละ 80 เหลือ ร้อยละ 40 พร้อมกับการปรับลด

อัตราภาษีสรรพสามิตรถยนต์นั่ง ประเภท BEV จากเดิม ร้อยละ 8 เหลือ ร้อยละ 2 ในปี 2565-2568 

รถยนต์นั่งประเภท BEV ที่มีขนาดแบตเตอรี่ 30 กิโลวัตต์ต่อชั่วโมงขึ้นไป และมีราคาขายปลีก
แนะน ามากกว่า 2 ล้านบาท แต่ไม่เกิน 7 ล้านบาท : ปรับลดอากรศุลกากรในปี 2565–2566 การ

น าเข้ารถยนต์ส าเร็จรูปทั้งคัน (CBU) ที่ได้รับสิทธิพิเศษทางอากรศุลกากรภายใต้ความตกลงเขตการค้า
เสรี กรณีมีอัตราอากรไม่เกิน ร้อยละ 20 ให้ได้รับการยกเว้นอากร กรณีอัตราอากรเกิน ร้อยละ 20 ให้
ลดอัตราอากรลงอีก ร้อยละ 20 ส่วนการน าเข้าทั่วไปให้ได้รับการลดอัตราอากรจาก ร้อยละ 80 เหลือ 

ร้อยละ 60 นอกจากนี้ ก็ให้มีการปรับลดอัตราภาษีสรรพสามิตรถยนต์นั่งประเภท BEV จากเดิม ร้อย

ละ 8 เหลือ ร้อยละ 2 ในปี พ.ศ. 2565-2568 

มาตรการที่ไม่ใช่ภาษี ครอบคลุมปี พ.ศ. 2565-2568 และประเภทรถ ดังนี้ 

รถยนต์นั่งที่ มีขนาดแบตเตอรี่ ต้ังแต่ 10 กิโลวัตต์ชั่วโมง แต่ไม่เกิน 30 กิโลวัตต์ชั่วโมง มี
มาตรการช่วยเงินอุดหนุน 70,000 บาทต่อคันจากกรมสรรพสามิต และช่วยเงินอุดหนุน 150,000 

บาทต่อคัน ส าหรับรถยนต์นั่งที่มีขนาดแบตเตอรี่ ต้ังแต่ 30 กิโลวัตต์ชั่วโมงขึ้นไป ครอบคลุมทั้งกรณี

รถยนต์ที่ผลิตในประเทศ (CKD) และการน าเข้ารถยนต์ส าเร็จรูปทั้งคัน (CBU)  

รถยนต์กระบะ ประเภท BEV ที่มีราคาขายปลีกแนะน าไม่เกิน 2 ล้านบาท ให้เงินอุดหนุน 
150,000 บาทต่อคัน เฉพาะรถยนต์กระบะที่ผลิตในประเทศ (CKD) และมีขนาดแบตเตอรี่ต้ังแต่ 30 

กิโลวัตต์ชั่วโมงขึ้นไป  

รถจักรยานยนต์ ประเภท BEV ที่มีราคาขายปลีกแนะน าไม่เกิน 150,000 บาทต่อคัน ก าหนด
อัตราภาษีสรรพสามิตตามมูลค่า ร้อยละ 1 ส าหรับรถจักรยานยนต์ประเภท BEV ที่เป็นไปตาม

หลักเกณฑ์เง่ือนไขที่กรมสรรพสามิตประกาศก าหนด พร้อมกันนี้ยังให้เงินอุดหนุน 18,000 บาทต่อคัน 
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ส าหรับรถจักรยานยนต์ ประเภท BEV ครอบคลุมทั้งกรณีรถจักรยานยนต์ที่ผลิตในประเทศ (CKD) 

และการน าเข้ารถจักรยานยนต์ส าเร็จรูปทั้งคัน (CBU) 

 
ภาพที่ 3 มาตรการสนับสนุนตลาดรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ในประเทศไทย 

(ที่มา: กรุงเทพธุรกิจ. (2565). เฮ! ครม. เคำะ แพ็คเกจรถ EV ลดรำคำ 70,000 - 150,000 บำทต่อคัน. สืบค้นจาก 

https://www.bangkokbiznews.com/business/988411 ) 

 
มาตรการสนับสนุนที่ออกมาจากทางภาครัฐจะมีส่วนในการกระตุ้นตลาดรถยนต์ประเภท 

BEV ได้อย่างมาก ท าให้เกิดพลวัตรทางการแข่งขันในตลาด โดยขณะที่ค่ายรถกระแสหลักยังไม่พร้ อม
ท าตลาด ค่ายรถจีนก าลังเร่งน าหน้าดึงส่วนแบ่งลูกค้ามาก่อนด้วยการเน้นย้ าจุดแข็งส าคัญ คือ การ

เลือกผลิตภัณฑ์ และการต้ังราคาที่ดึงดูดใจผู้บริโภคจ านวนมาก ซ่ึงศูนย์วิจัยกสิกรไทยมองว่ามีโอกาสที่
ค่ายรถจีนอาจจะชิงส่วนแบ่งตลาดรวมได้ถึง ร้อยละ 80 จากยอดขายรถยนต์ BEV ที่คาดว่าจะท าได้
เกินกว่า 10,000 คันในปี พ.ศ.  2565 (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2565a)  

ท่ามกลางการแข่งขันในช่วงเวลาดังกล่าว การสื่อสารแบบบอกต่อ  (Word of Mouth 
Communication) ถือเป็นกลยุทธ์ที่ มีบทบาทส าคัญในการให้ข้อมูลประกอบการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค โดยเฉพาะกับกลุ่มสินค้าที่ มีความเก่ียวพันสูง อย่าง รถยนต์ ที่ผู้บริโภคต้องใช้เวลาใน

การศึกษา หาข้อมูลเพ่ือพิจารณาและประเมินทางเลือกก่อนการตัดสินใจซ้ือสินค้าอย่างละเอียด 
ขณะที่ในปัจจุบัน การสื่อสารแบบบอกต่อในเครือข่ายสังคมออนไลน์ก าลังได้รับความนิยมเป็นอย่างสูง 

โดยบริษัท ไวซ์ไซท์ (ประเทศไทย) จ ากัด ได้ท าการเก็บข้อมูล ระหว่างวันที่ 1 กุมภาพันธ์ – 20 
มีนาคม พ.ศ. 2565 (Tesla – ORA Good Cat – Volvo แบรนด์รถยนต์ EV มาแรง ที่ถูกพูดถึงใน
โลกโซเชียลมากที่สุด, 2565) พบว่า รถยนต์ไฟฟ้าเป็นค าที่ได้รับการกล่าวถึง 2,962,853 เอ็นเกจเมนต์

จากกว่า 4,500 บัญชี โดยช่องทางอันดับ 1 ที่ใช้สื่อสารมากที่สุด คือ เฟซบุ๊ก คิดเป็นร้อยละ 54.88 

https://www.bangkokbiznews.com/business/988411
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รองลงมาเป็นเว็บไซต์ข่าว ร้อยละ 20.93 ทวิตเตอร์ ร้อยละ 7.65 ยูทูบ ร้อยละ 6.62 และช่องทางอ่ืน 
ๆ ร้อยละ 9.92 ข้อมูลที่ได้จากการส ารวจยังชี้ให้ทราบถึงประเด็น หรือหัวข้อ ที่ผู้ ใช้งานสื่อสังคม

ออนไลน์พูดถึง เช่น ความคุ้มค่าและประสิทธิภาพของรถยนต์ไฟฟ้า คิดเป็น 736,221 เอ็นเกจเมนต์ 
ความเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม คิดเป็น 418,223 เอ็นเกจเมนต์ และนโยบายสนับสนุนการใช้รถยนต์

ไฟฟ้า คิดเป็น 277,035 เอ็นเกจเมนต์  
นอกจากการสื่อสารโดยตรงจากตรารถยนต์ต่าง ๆ และการสื่อสารแบบบอกต่อระหว่าง

ผู้บริโภคในโลกออนไลน์แล้ว การสื่อสารผ่านทางผู้น าความคิดก็นับว่าเป็นส่วนส าคัญเช่นกัน 

โดยเฉพาะการบอกต่อในรูปแบบวิดีโอบนยูทูบโดยผู้ที่มีความรู้และความเชี่ยวชาญในเรื่องรถยนต์ ทั้งนี้ 
เนื่องจากการให้ข้อมูลในรูปแบบดังกล่าว สามารถสร้างประสบการณ์การรับรู้ได้แบบเสมือนจริง ลด

ต้นทุนในการเดินทาง และสามารถรับชมเพ่ือเปรียบเทียบได้จากผู้ให้ข้อมูลที่หลากหลาย  
 
 

 
 ภาพที่ 4 แสดงตัวอย่างของการสื่อสารแบบบอกต่อที่ปรากฏในกลุ่มที่พูดคุยเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้า 

ที่มีสมาชิกติดตามเป็นจ านวนมาก 
(ที่มา: EV Club Thailand Group. (2565). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/groups/2389905174463399) 

 

https://www.facebook.com/groups/2389905174463399
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ภาพที่ 5 แสดงตัวอย่างของการสื่อสารแบบบอกต่อในรูปแบบการแบ่งปันลิงก์วิดีโอจากยูทูบจากผู้ที่มี

ชื่อเสียงในวงการรถยนต์ 
(ที่มา: Autolifethailand Facebook Page. (2565). สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/autolifethailand.tv/posts/pfbid0mUJ1sJnmkZmAxjPnvTNVejTsB4pXuzMnud8fxWqM8Q
wHA3fSTtDkeqVc2ryvekqVl) 

 
เม่ือพิจารณาในแง่ของผู้ใช้งาน จะพบว่ากลุ่มประชากรที่มีอายุระหว่าง 36-50 ปี เป็นกลุ่มที่ มี

ศักยภาพส าหรับการท าการตลาดออนไลน์ และมีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการซ้ือขายผ่านระบบ

ออนไลน์ที่เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์กรมหา ชน) 
กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ได้เปิดเผยข้อมูลเก่ียวกับผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตใน

ประเทศปี 2560 พบว่า ประชากรที่มีอายุระหว่าง 40-55 ปี มีการใช้งานอินเตอร์เน็ตเฉลี่ย 44.3 
ชั่วโมงต่อสัปดาห์ เป็นอันดับสองรองจากประชากรที่มีอายุระหว่าง 20-39 ปี ทั้งนี้ กลุ่มประชากรที่มี
อายุระหว่าง 40-55 ปีจะเรียนรู้และใช้งานอินเทอร์เน็ตได้ และมีก าลังซ้ือสูง (ชนินทร์ อยู่เพชร, 2563) 

ขณะที่ผลส ารวจของ Hootsuite (DIGITAL 2021: THAILAND, 2021) ได้รวบรวมสถิติการใช้งานสื่อ
สังคมออนไลน์ในประเทศไทยระหว่างปี พ.ศ. 2563 – พ.ศ. 2564 สรุปว่า มีจากประชากรประชากร

ทั้งประเทศ 69.88 ล้านคน มีผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ถึง 55 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 78.7 ของ
ประชากรทั้งหมด โดยร้อยละ 90 ของประชากรใช้งานยูทูบ และเฟซบุ๊ก ตามมาด้วยไลน์ (ร้อยละ 

https://www.facebook.com/autolifethailand.tv/posts/pfbid0mUJ1sJnmkZmAxjPnvTNVejTsB4pXuzMnud8fxWqM8QwHA3fSTtDkeqVc2ryvekqVl
https://www.facebook.com/autolifethailand.tv/posts/pfbid0mUJ1sJnmkZmAxjPnvTNVejTsB4pXuzMnud8fxWqM8QwHA3fSTtDkeqVc2ryvekqVl
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86.2) โดยมีจุดประสงค์เพ่ืออัพเดทข้อมูลข่าวสารบ้านเมือง แบ่งปันเรื่องราวของตัวเองและเ พ่ือน 
รวมถึงค้นหาข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้า ตามล าดับ  

 

 
ภาพที่ 6 แสดงผลส ารวจปริมาณการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของประชากรในประเทศไทย  

ระหว่างปี พ.ศ. 2563 – พ.ศ. 2564  
(ที่มา: Datareportal. (20215). สืบค้นจาก https://datareportal.com/reports/digital-2021-thailand) 

 

จากสถิติดังกล่าว จะเห็นได้ถึงอัตราการเติบโตอย่างรวดเร็วและมีแนวโน้มที่จะเติบโตเพ่ิมขึ้น
อีกของสื่อสังคมออนไลน์  ผู้วิจัยจึงเห็นถึงความน่าสนใจและความส าคัญของการสื่อสารแบบบอกต่อ

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในบริบทของรถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย ควบคู่ไปกันกับการพิจารณาร่วมกับ
การรับรู้ความเสี่ยง และการตระหนักรู้ต่อปัญหาสิ่งแวดล้อม ว่าจะมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือของ
ผู้บริโภคอย่างไร เนื่องจากสินค้าประเภทรถยนต์นั้น นับว่าเป็นสินค้าประเภทท่ีมีความเก่ียว พันสูง 

ผู้บริโภคจะต้องค้นหาข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจที่ค่อนข้างมาก ตรารถยนต์จ านวนมากจึงได้ให้
ความส าคัญกับการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์ รวมถึงการออกแบบและวางกลยุทธ์การสื่อสารผ่าน

กลุ่มผู้น าทางความคิด (Opinion Leaders) เพ่ือสื่อสารข้อมูลเชิงลึกไปยังกลุ่มผู้บริโภค หรือผู้ที่ก าลัง
พิจารณาซ้ือรถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้า โดยการศึกษาในครั้งนี้  ได้มุ่งศึกษากลุ่มประชากรตัวอย่างที่
ครอบคลุมช่วงอายุระหว่าง 35-60 ปี เนื่องจากประชากรในกลุ่มดังกล่าว มีพฤติกรรมการเปิดรับข้อ มูล

ข่าวสารทางอินเทอร์เน็ตสูง และเป็นช่วงวัยที่ มีก าลังซ้ือ การวิจัยในครั้งนี้จึงมุ่งหวังให้ผลการ ศึกษา
สามารถเป็นข้อมูลและแนวทางที่มีประโยชน์ต่อการวางแผนการสื่อสารเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้าให้เ กิด

ประสิทธิภาพสูงสุด  
 

https://datareportal.com/reports/digital-2021-thailand


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

10 

1.2 วัตถุประสงค  ์
1. เพ่ือส ารวจการเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์ การรับรู้ความเสี่ยง (ด้านการเงิน 

ประสิทธิภาพ จิตวิทยา) และการตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค และความต้ังใจซ้ือรถยนต์
ไฟฟ้าของผู้บริโภค 

2. เพ่ือส ารวจอิทธิพลของการเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์ การรับรู้ความเสี่ยง 
(ด้านการเงิน ประสิทธิภาพ จิตวิทยา) และ การตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม ต่อความต้ังใจซ้ือ
รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค 

 
1.3 ปัญหาน าวจิัย 

1. การเปิดรับการสื่อสา รแบบบอกต่อออนไลน์ การรับรู้ความเสี่ยง ( ด้านการเ งิน 
ประสิทธิภาพ จิตวิทยา) และการตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค และความต้ังใจซ้ือรถยนต์
ไฟฟ้าของผู้บริโภค เป็นอย่างไร 

2. การเปิดรับการสื่อสา รแบบบอกต่อออนไลน์ การรับรู้ความเสี่ยง ( ด้านการเ งิน 
ประสิทธิภาพ จิตวิทยา) และการตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือรถยนต์

ไฟฟ้าของผู้บริโภคหรือไม่ อย่างไร 
1.4 สมมติฐานการวิจยั 

1. การเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อออน ไลน์ การรับรู้ความเสี่ย ง (ด้านการเ งิน 

ประสิทธิภาพ จิตวิทยา) และการตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือรถยนต์
ไฟฟ้าของผู้บริโภค 

 

1.5 ขอบเขตการวจิยั 
การวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการ

เปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์ การรับรู้ความเสี่ยง และการตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้ อม 
ต่อความต้ังใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค โดยได้น าปัจจัยความเสี่ยงมาพิจารณา 3 ด้าน ได้แก่ ปัจจัย
ความเสี่ยงด้านการเงิน ปัจจัยความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ และปัจจัยความเสี่ยงด้านจิตวิทยา รวมถึง

การตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม ซ่ึงจะมีตัวแปรอิสระ ได้แก่ การเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อ
ออนไลน์เก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้า การรับรู้ความเสี่ยง และการตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม และตัวแปร

ตามได้แก่ ความต้ังใจซ้ือ ในการวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยใช้วิธี วิจัยเชิงส ารวจแบบวัดครั้งเดียว โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 35-60 ปี ทีอ่ยู่
ในวัยท างานและมีก าลังซ้ือ เป็นกลุ่มที่ท้ังใช้รถยนต์อยู่แล้วและยังไม่ได้ซ้ือรถยนต์ ประกอบกับมีความ
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สนใจเก่ียวกับการรักษาสิ่งแวดล้อม จ านวน 200 ตัวอย่าง ซ่ึงได้ด าเนินการเก็บผลส ารวจระหว่างเดือน
พฤษภาคม ถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2565 

 
1.6 นิยามศ ัพท ์

การ เปิดร ับการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์ หมายถึง การเข้าถึงข้อมูลและข่าวสารในสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงรวมถึงการรับข้อมูลที่ผู้ส่งสารน าข้อมูลที่ได้รับมาเผยแพร่ต่อ ทั้งในลักษณะ การ
แนะน า การทดลองใช้ การเปรียบเทียบระหว่างข้อดีและข้อเสีย รวมถึงการต้ังประเด็นพูดคุย เ พ่ือ

ประกอบการตัดสินใจ ในงานวิจัยนี้ การสื่อสารออนไลน์ หมายถึง เนื้อหาของการบอกต่อในเฟซบุ๊ก
และในยูทูบท่ีมีการแชร์ลิงก์บนเฟซบุ๊กและทางแอปพลิเคชันไลน์ 

ผู้บร ิโภค หมายถึง กลุ่มลูกค้าที่ซ้ือ หรือรับบริการจากผู้ประกอบการธุรกิจ ส าหรับงานวิจัยนี้  
ผู้บริโภคหมายถึงผู้ที่ มีก าลังซ้ือยานพาหนะไฟฟ้าแบตเตอรี่ และมีแนวโน้มที่อาจจะซ้ือรถยนต์ ไฟฟ้า
แบตเตอรี่ในอนาคต ส าหรับงานวิจัยนี้ จะศึกษากลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุระหว่าง 35 - 60 ปี 

ร ถยนต์ไฟฟ้า หมายถึง ยานพาหนะที่ขับเคลื่อนด้วยพลังงานไฟฟ้า ซ่ึงในปัจจุบัน มี
หลากหลายประเภท ทั้งนี้  งานวิจัยชิ้นนี้ มุ่งเน้นไปที่การศึกษารถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอร ี ่(Battery 

Electric Vehicle - BEV) ซ่ึงเป็นรถยนต์ไฟฟ้าที่ใช้พลังงานจากแบตเตอรี่ เพียงอย่างเดียว ไม่อาศัย
ระบบสันดาปภายในเครื่องยนต์ ซ่ึงเชื่อว่ารถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่จะไม่มีการปล่อยไอเสียและช่วยลด
มลพิษ โดยจะสามารถชาร์จไฟฟ้าได้เม่ือแบตเตอรี่หมด (รถยนต์ไฟฟ้า คืออะไร มีระบบแบบใดบ้าง , 

2020)  
การรบัร ูค้วามเสีย่งด้านการ เงิน  หมายถึง การทราบถึงความคุ้มค่าหรือไม่คุ้มค่าต่อผลิตภัณฑ์

กับราคาที่จ่ายไป รวมถึงความกังวลว่าจะมีการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ประเภทเดีย วกันในราคาที่ถู กกว่า

ภายหลัง นอกจากนั้น ผลิตภัณฑ์รถยนต์ถือเป็นสินค้าที่ มีความเก่ียวพันสูงและมีบริการหลังการขาย 
ดังนั้นการรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงินในงานวิจัยนี้จึงหมายรวมไปถึงความกังวลในเรื่องค่าใช้จ่ ายที่

เก่ียวกับบริการหลังการขาย และราคาขายต่อของผลิตภัณฑ์ที่อาจจะต่ ากว่าราคาที่ซ้ือ 
การรบัร ูค้วามเสี่ยงดา้นประสทิธภิาพ  หมายถึง การพิจารณาถึงประสิทธิภาพ หรือสมรรถนะ

ของรถยนต์ไฟฟ้าว่าจะตอบสนองพฤติกรรมการใช้งานได้หรือไม่ และอาจมีการพิจารณาในเชิง

เปรียบเทียบเรื่องประสิทธิของเครื่องยนต์กับยานพาหนะที่ใช้พลังงานเชื้อเพลิง 
การรบัร ูค้วามเสี่ยงด้านจิตวิทยา หมายถึง การพิจารณาถึงการรับรู้เรื่องภาพลักษณ์จากการ

ใช้งานรถยนต์ไฟฟ้า และความเหมาะสมกับตัวเอง ซ่ึงอาจน าไปสู่ทัศนคติหรือความรู้สึกจากกา รใช้
รถยนต์ไฟฟ้า 
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การตระหนักในปัญหาสิ่งแวดลอ้ม หมายถึง ความกังวลท่ีเก่ียวกับการรักษาสิ่งแวดล้ อมต่อ
พฤติกรรมต่าง ๆ ในชีวิตประจ าวัน เช่น การน าบรรจุภัณฑ์ หรือถุงพลาสติกมาใช้ซ้ า การลดการปล่อย

ของเสียลงแม่น้ าล าคลอง และการเลือกใช้สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมต้ังแต่ต้นน้ าจนปลายน้ า  
ความตั้งใจซ ือ้ หมายถึง กระบวนการของผู้บริโภคที่อยู่ระหว่างการประเมินทางเลือกและ

การสินใจซ้ือสินค้า ในงานวิจัยนี้ หมายถึงระดับของแรงกระตุ้น ความต้องการ ทีอ่าจจะน าไปสู่การ
ตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ 

 

1.7 ประโยชนท์ีค่าดวา่จะไดร้บั 
1. ทราบถึงอิทธิพลของการรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน ประสิทธิภาพ จิตวิทยา และการ

ตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ของผู้บริโภคว่า เป็น
อย่างไร 

2. ทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับการบอกต่อเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้าบนเฟซบุ๊ก และ

การเข้าถึงลิงก์ยูทูบที่แชร์ผ่านทางเฟซบุ๊ก และแอปพลิเคชันไลน์ กับการรับรู้ความเสี่ยงด้านการ เงิน 
ประสิทธิภาพ จิตวิทยา และการตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม 

3. เจ้าของตราสินค้าประเภทยานพาหนะไฟฟ้า นักบริหารตราสินค้า นักโฆษณา และนัก
สื่อสารการตลาด สามารถน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้เป็นส่วนหนึ่งของการวางแผนพัฒนา
ยานพาหนะไฟฟ้า และวางแผนเชิงกลยุทธ์ในการสื่อสารเพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของ

ผู้บริโภคที่ก าลังหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจในการซ้ือรถไฟฟ้าแบตเตอรี่มากที่สุด 
 

 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 2  
แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กี่ยวขอ้ง 

 
 

การวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของการเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์ การรับรู้ความเสี่ยง 
และการตระหนักต่อปัญหาสิ่งแวดล้อมที่มีต่อความต้ังใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค” มีการศึกษา
แนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ ที่ เก่ียวข้องดังต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการเปิดรับสื่อ (Media Exposure) 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อ (Word of Mouth)  

2.3 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green Marketing 
Communication) 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) 
2.6 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

2.7 กรอบแนวคิด 
 
2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการเปิดรบัสื่อ (Media Exposure)การเปิดรับสื่อนับเป็น

กระบวนการที่ผู้บริโภคเลือกที่จะเข้าถึงข้อมูล ข่าวสารประเภทต่าง ๆ ตามจุดประสงค์ที่แตกต่างกัน
ออกไป ซ่ึงในหลาย ๆ ครั้ง ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเพ่ือน าข้อมูลไปใช้ประกอบการ

พิจารณาและตัดสินใจในกิจกรรมต่าง ๆ ของการด าเนินชีวิตประจ าวัน อาทิ การเข้าถึงข้อมูลเก่ียวกับ
ประสิทธิภาพของรถยนต์ที่ขับเคลื่อนด้วยพลังงานไฟฟ้า รวมถึงการหาข้อมูลในเชิงเปรียบเทียบเรื่อง
ความคุ้มค่าระหว่างรถยนต์ที่ขับเคลื่อนด้วยเชื้อเพลิงและพลังงานในแต่ละแบบ เพ่ือที่จะน าข้อมูล

ดังกล่าวไปประกอบการพิจารณาก่อนตัดสินใจเลือกซ้ือ โดยเฉพาะอย่ายิ่ง ในปัจจุบันที่การสื่อสาร
ไม่ได้จ ากัดอยู่เพียงสื่อสิ่งพิมพ์ หรือโทรทัศน์ แต่การสื่อสารบนโลกอินเตอร์เน็ตก าลังกลายมาเป็น

ช่องทางหลักในการติดต่อ สื่อสาร และแลกเปลี่ยนข้อมูลที่แทบจะทุกคนสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสาร
ได้ตลอดเวลา การเข้าใจพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้บริโภค โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าหลัก และกลุ่ม
ลูกค้าที่มีศักยภาพในอนาคตของตราสินค้า จึงนับเป็นกระบวนการที่มีความส าคัญส าหรับนักสื่อสารใน

ยุคดิจิทัล เพ่ือน าข้อมูลเชิงลึกในเรื่องการเปิดรับสื่อไปใช้วางแผนการสื่อสารเชิงกลยุทธ์เพ่ือให้เกิด
ประสิทธิผลได้มากที่สุด 

ความหมายของการเปิดรบัสื่อ 
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Solomon (2020) ได้ให้ค านิยามของ การเปิดรับ (Exposure) ว่าเป็นกระบวนการที่บุคคล
เลือกที่จะเข้าถึงสิ่งต่าง ๆ ผ่านประสาทสัมผัสท้ังห้าที่ถูกกระตุ้นผ่านสิ่งเร้า (Stimulus) และบุคคลนั้น

เลือกสรรสิ่งเร้าบางตัวที่ตรงกับความต้องการหรือความสนใจ ขณะเดียวกันก็จะไม่ได้ให้ความสนใจใน
สิ่งเร้าที่ไม่ได้อยู่ในความสนใจของตนเอง หรือมองว่าไม่มีความส าคัญในขณะนั้น ๆ และเกิดภาวะ

เพิกเฉยกับสารที่ส่งออกมา 
นอกจากนี้ Becker (1987) ได้แบ่งประเภทของพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของผู้คนพร้ อม

กับให้ความหมายไว้ ดังนี้ 

1. การแสวงหาข้อมูล (Information Seeking) หมายถึง การกระท าของบุคคลเพ่ือให้ ไ ด้มา
ซ่ึงข้อมูลที่จะสนองความต้องการ หรือสอดคล้องกับความสนใจ ซ่ึงมักจะเกิดขึ้นเม่ือบุคคลอยากที่จะ

คล้ายคลึงกับบุคคลอ่ืนในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ท าให้เกิดการแสวงหาข้อมูล นอกจากนี้ การแสวงหาข้อมูล
ยังเกิดขึ้นเม่ือบุคคลต้องการศึกษาเรื่องราว หรือ วิเคราะห์ปัญหา แต่รู้สึกว่ายังขาดความรู้ที่ เพียงพอ 
จึงเกิดการแสวงหาข้อมูล 

2. การเปิดรับข้อมูล (Information Receptivity) หมายถึง การที่บุคคลจะเปิดรับข่า วสาร
เม่ือต้องการทราบข้อมูลที่ก าลังอยากรับรู้ หากค้นหาจนเจอข้อมูลที่ต้องการ ก็จะให้ความสนใจในการ

อ่าน ดู หรือฟังเป็นพิเศษ 
3. การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) หมายถึง การกระท าของบุ คคลที่

เข้าถึง พฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง เพ่ือให้เข้าใจหรือรับรู้อย่างประจักษ์ 

 Klapper (1967) อ้างถึงใน (ณัฐชนา ศรีวิทยา, 2562) กล่าวว่า กระบวนการเลือกรับข่าวสาร 
(Selective Process) หรือ การเปิดรับสื่อ เปรียบได้กับหน่วยกรองข่าวสารในระบบการรับรู้ของ
มนุษย์ โดยกระบวนการเลือกรับข้อมูลข่าวสารหรือการเปิดรับสื่อ สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ขั้นตอน 

ดังนี้  
1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) ผู้รับสาร หรือบุคคล เลือกเปิดรับข้อมูล ข่าวสาร

จากแหล่งที่มาตามความสนใจ โดยข้อมูลเหล่านั้นจะตอบสนองความต้องการ ความอยากรู้ และความ
สนใจ ขณะเดียวกัน ก็จะหลีกเลี่ยงข่าวสารที่ขัดแย้งกับความรู้สึกนึกคิดของตนเอง การเลือกเปิดรับ 
ถือเป็นกระบวนการภายในบุคคลที่จะอาศัยทักษะความช านาญเฉพาะตัว เช่น การอ่านข่าวสารบนสื่อ

สังคมออนไลน์ การรับชมโทรทัศน์ และการรับฟังวิทยุ เป็นต้น 
2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) ผู้รับสาร มีแนวโน้มที่จะเปิดรับข้อมูล 

ข่าวสารที่เป็นไปในทิศทางเดียวกับความเชื่อและทัศนคติด้ังเดิมของตนเอง ขณะเดียวกัน ผู้รับสารก็
มักจะหลีกเลี่ยงข่าวสารที่ไม่สนับสนุนกับทัศนคติ หรือความรู้สึกนึกคิดที่มีของตน น าไปสู่แนวโน้มที่จะ
แสวงหาข้อมูล ข่าวสารที่สอดคล้องกับการตัดสินใจนั้นมากกว่า 
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3. การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) คือการที่
ผู้ เปิดรับข่าวสาร อาจไม่สามารถรับสารได้ตรงตาม จุดประสงค์ หรือเจตนารมณ์ของผู้ส่งสารได้

ครบถ้วน เนื่องจาก ผู้เปิดรับข่าวสารอาจเลือกที่จะรับรู้ และตีความหมายตามประสบการณ์ ความ
ต้องการ ความเชื่อ และทัศนคติ ของตัวเอง ในบางกรณีอาจมีการตีความหมายในทิศทางที่สอดคล้อง

กับความพึงพอใจของตนเอง ซ่ึงอาจท าให้เกิดการสื่อสารที่คลาดเคลื่อน หรือผิดพลาด  
4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) คือกระบวนการที่ผู้รับสารเลือกจดจ าข้อมูล

ข่าวสารเฉพาะเนื้อหาที่ตรงตามความต้องการความสนใจของตน ซ่ึงเป็นขั้นตอนที่เกิดขึ้นภายหลังจา

ขั้นตอนการเปิดรับสารแล้ว โดยเนื้อหาที่ได้รับเลือกให้จดจ านั้น มักจะมีลักษณะที่สนับสนุนและ
ส่งเสริมทัศนคติ ความเชื่อด้ังเดิม ซ่ึงข้อมูลที่ไม่ได้อยู่ในความสนใจ หรือขัดแย้งกับความคิด และ

ทัศนคติเดิม ก็จะถูกลืมเลือน  
Hunt and Ruben (1993) ได้อธิบายถึงการเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ว่าเกิดขึ้นจากปัจจัย

ดังต่อไปนี้ 

1. ความต้องการ (Need) ความต้องการทั้งระดับสูง และระดับต่ า เป็นตัวก าหนดการเลื อก
เปิดรับข้อมูล ข่าวสาร เพ่ือตอบสนองความต้องการ ตัวอย่างเช่น ในบางกรณี ความต้องการข้อ มูล

ข่าวสาร เป็นการแสดงออกถึงรสนิยมเพ่ือให้เกิดการยอมรับในสังคม ตลอดจนความพึงพอใจในด้าน
อ่ืน ๆ 

2. ทัศนคติ และค่านิยม (Attitudes and Values) ทัศนคติ คือ ความรู้สึกที่มีความโน้มเ อียง

ไปทางใดทางหนึ่ง เช่น ชอบ หรือ ไม่ชอบ ต่อประเด็น หรือสิ่งต่าง ๆ ส่วนค่านิยม คือ หลักหรือคุณค่า
พ้ืนฐานที่ผู้รับสาร หรือบุคคลยึดถือ อาทิ ความรู้สึกว่า ควรหรือไม่ควรกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทั้งนี้  
ทัศนคติและค่านิยม ต่างก็มีอิทธิพลต่อการที่บุคคลจะเลือกใช้สื่อ เลือกข้อมูลข่าวสาร เลือก

ตีความหมาย รวมถึงการเลือกจดจ า 
3. เป้าหมาย (Goal) บุคคลก าหนดเป้าหมายในการด าเนินชีวิต โดยเป้าหมายต่าง ๆ ที่ได้

ก าหนดไว้นั้น มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้สื่อ การเลือกข้อมูลข่าวสาร การเลือกตีความหมาย และการ 
เลือกจดจ า เพ่ือน ามาสนองเป้าหมายดังกล่าว 

4. ความสามารถ (Capability) ความสามารถในด้านต่าง ๆ เช่น ความสามารถทางด้านภาษา 

มีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสาร การเลือกตีความหมาย และการเลือกจดจ าในเนื้อหา ของ
ข้อมูลข่าวสาร 

5. การใช้ประโยชน์ (Utility) บุคคลจะให้ความสนใจ พยายามท าความเข้าใจ และเลือกจดจ า
ข้อมูลข่าวสารเฉพาะที่เป็นประโยชน์กับตน และสามารถน าไปใช้ประโยชน์ต่อได้ 

6. ลีลาในการสื่อสาร (Communication Style) คือความพึงพอใจในด้านความชอบ หรือ

ความไม่ชอบสื่อบางประเภท 
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7. สภาวะ (Context) สภาวะ หมายถึง บุคคล เวลา และสถานที่ท่ีอยู่ในสถานการณ์การ
สื่อสาร ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของผู้รับสาร โดยมีอิทธิพลโดยตรงต่อการเลือกใช้สื่อ 

และข้อมูลข่าวสาร การเลือกตีความหมาย และการเลือกจดจ าเนื้อหาของข้อมูลข่าวสาร 
8. ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit) ประสบการณ์ในการรับข้อมูลข่าวสาร 

ก่อเกิดเป็นนิสัยของผู้รับสาร นิสัยที่มักชื่นชอบสื่อบางประเภท เลือกใช้สื่อบางประเภท สนใจในเรื่อง
ใดเรื่องหนึ่งเป็นพิเศษ ตีความหมายในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง และเลือกจดจ าเนื้อหาของข้อมูล 
ข่าวสาร ในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง 

 
การวัดพฤติกรรมการเปดิรบัสื่อ 

McLeod, O’Keefe & Garrett (1972) อ้างถึงใน (ชนัญญา เภกะนันทน์, 2556) อธิบายว่า 
ลักษณะพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้รับสารนั้น สามารถใช้ตัวชี้วัดได้ 2 รูปแบบ คือ ระยะเวลา 
(Duration) ในการเปิดรับสื่อ กล่าวคือ ระยะเวลาที่ผู้บริโภคใช้ในการเปิดรับสื่อ อาจเป็นนาทีหรือ

ชั่วโมงต่อวัน หรือต่อสัปดาห์ และ ความถี่หรือความบ่อยครั้ง (Frequency) ในการเปิดรับสื่อ การ
ทบทวนวรรณกรรมจากงานวิจัยในหลายชิ้นที่ เก่ียวกับการเปิดรับสื่อ จะพบว่า เกณฑ์การวัดนี้ เป็นที่

ยอมรับอย่างกว้างขวาง และน ามาศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคกลุ่มต่าง ๆ 
ดังนั้น งานวิจัยฉบับนี้ จะวัดพฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่เก่ียวข้องกับรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค

กลุ่มวัยท างาน และมีก าลังซ้ือ จากระยะเวลาในการเปิดรับสื่อ และความบ่อยครั้งในการเปิ ดรับสื่อ 

เพ่ือให้สอดคล้องกับเกณฑ์ของ McLeod, O’Keefe และ Garrett อย่างไรก็ดี การวิจัยในครั้งนี้ จะ
เลือกศึกษาเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊ก และยูทูบ เท่านั้น โดยประยุกต์ข้อค าถามมาจาก  
วาทิตา เนื่องนิยม (2561) ใช้เป็นข้อค าถามของแบบสอบถามในส่วนที่ 1 โดยแบ่งเป็นการเปิดรับการ

สื่อสารแบบบอกต่อบนเฟซบุ๊ก และการเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อบนเฟซบุ๊ก เพ่ือให้เข้าใจ ถึง
พฤติกรรมการเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อของกลุ่มตัวอย่างวัยท างานไทยในปัจจุบัน ซ่ึงจะน าไปสู่

การวางแผนกลยุทธ์ในการก าหนดรูปแบบของการสื่อสารแบบบอกต่อได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย และมี
ประสิทธิภาพ 
 

การ เปดิรบัขา่วสารบนยทููบ  
Snelson (2011) ได้อธิบายว่า เว็บไซต์ยูทูบ (YouTube) ถือก าเนิดขึ้นในวันที่ 9 ตุลาคม ปี 

พ.ศ. 2549 นับว่าเป็นจุดก าเนิดของการที่ผู้ ใช้งานสามารถน าเนื้อหาประเภทวิดีโอ อัปโหลดขึ้นสู่
เว็บไซต์ ในปัจจุบัน ยูทูบได้กลายมาเป็นหนึ่งในสื่อสังคมออนไลน์ที่มี อิทธิพลมากที่สุด (Bleicher, 
2010) ขณะที่เว็บไซต์ Techsauce (2021) ได้เผยแพร่ผลรายงานภาพรวมดิจิทัลทั่วโลกในปี พ.ศ. 

2564 (Digital 2021 Global Overview Report) ที่จัดท าโดย We Are Social และ Hootsuite ได้
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สรุปไว้ว่า คนไทยมีพฤติกรรมการใช้งานยูทูบมากเป็นอันดับที่ 18 ของโลก และพบว่า ยูทูบเป็น
แพลตฟอร์มที่คนไทยใช้งานมากที่สุดเป็นอันดับ 1 (ร้อยละ 94.2) รองลงมาคือเฟซบุ๊ก (ร้อยละ 93.32) 

และไลน์ (ร้อยละ 86.2) (Infoquest, 2022) ความนิยมในการใช้งานยูทูบดังกล่าวเกิดจากการ เป็น
ช่องทางหลักเพ่ือเปิดรับข่าวสาร ข้อมูล ความบันเทิง และการศึกษา ทั้งนี้ ยูทูบมีการพัฒนาการใช้งาน

เพ่ือเพ่ิมการเปิดรับข่าวสารได้มากขึ้น เช่น สามารถคอมเมนต์ (Comment) วิดีโอที่รับชม การดาวน์
โหลดวีดิโอเก็บได้กว่า 30 วันในบัญชีของผู้ใช้งาน รวมถึงการที่ผู้ ใช้งานสามารถเลือกการเปิดรับ
ข่าวสารได้ด้วยตนเองและมีอัลกอริทึม (Algorithm) มาช่วยคัดกรอง ช่องบนยูทูบที่เหมาะสมกับ

ผู้ใช้งาน Kavinda (2020) อ้างถึงใน (วิริยา เบญจรงคพันธุ์, 2563)  
Aran-Ramspott et al. (2018) ได้สรุปว่า ในปัจจุบัน ยูทูบได้เป็นแพลตฟอร์มส าคัญที่

ก่อให้เกิดอาชีพใหม่ที่ได้รับความนิยมในปัจจุบันอย่างผู้สร้างสรรค์เนื้อหา (Creator) หรือยูทูบเบอร์ 
(YouTuber) ทีอ่อกแบบ ผลิต และน าเสนอเนื้อหาผ่านการเปิดช่อง (Channel) ของตนเองที่สามารถ
สร้างผู้ติดตาม และมีบทบาทต่อการ เปิดรับข่าวสาร และสามารถสร้างอิทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมายให้เกิด

ทัศนคติต่อความต้ังใจซ้ือได้  
 

การ เปดิรบัขา่วสารบนเฟซบุ๊ก 
กมลชนก ปิ่นเพ็ชร (2556) อ้างถึงใน (พิชชากร พุ่มพยุง และ ธาตรี ใต้ฟ้าพูล, 2561) ได้

กล่าวถึงเฟซบุ๊ก (Facebook) ไว้ว่ามีจุดเริ่มต้นจากการร่วมมือกันของ Mark Zuckerberg และเพ่ือน

นักศึกษาอีก 2 คน คือ Dustin Moskowitz และ Christ Hughes ในการก่อต้ังเว็บไซต์เฟซบุ๊ กในปี 
ค.ศ. 2004 โดยมีวัตถุประสงค์ก็เพ่ือสร้างความสะดวกสบายในการสื่อสารของนักศึกษาภายใน
มหาวิทยาลัยฮาร์วาด จากนั้นได้ขยายการใช้งานไปยังมหาวิทยาลัยสแตนฟอร์ดและมหาวิทยาลัย เยล  

ก่อนที่จะได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในทุกมหาวิทยาลัย ในประเทศสหรัฐอเมริกา โดยในเวลา
ต่อมา Mark ได้วางแผนร่วมลงทุนกับเพ่ือนเพ่ือขยายกิจการ ซ่ึงในปี ค.ศ. 2005 ก็ได้จดทะเบียนเพ่ือ

เปิดเครือข่ายขึ้นส าหรับสมาชิกที่เป็นนักเรียนมัธยมศึกษา พนักงาน และองค์กรต่าง ๆ  จากนั้นใน
เดือนกันยายน ค.ศ. 2006 ได้เปิดให้ผู้ที่ มีอีเมลและมีอายุ 13 ปีขึ้นไปสามารถสมัครสมัครใช้ งาน เฟ
ซบุ๊กได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย และเนื่องจากมีรูปแบบอินเทอร์เฟซ (interface) ที่เรียบง่าย ใช้งานได้

หลากหลาย ท าให้ปัจจุบันเฟซบุ๊กเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมเป็นอันดับหนึ่งอย่างรวดเร็ว  
และนับเป็นเครือข่ายสังคมที่ใหญ่ที่สุดของโลกโดยมีอัตราการเติบ โตของสมาชิกเกือบหนึ่งล้านคน ต่อ

วัน  
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2.2 แนวคดิเกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อ (Word of Mouth Communication) 
ค  านิยามของการสือ่สารแบบบอกต่อ 

Burnett and Moriarty (1998) กล่าวว่า การสื่อสารแบบบอกต่อ คือ กระบวนการที่ข้อมูล
ของผลิตภัณฑ์ หรือ บริการได้รับการถ่ายทอดจากบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลอ่ืน ซ่ึงบุคคลมีแนวโน้มที่จะมี

การติดต่อสื่อสาร หรือพูดคุยแบบบอกต่อกับผู้ที่มีความคล้ายคลึงกับตนเอง เช่น บุคลิก ภูมิหลัง หรือมี
ความใกล้เคียงกันทางด้านร่างกาย และสังคม ทุกวันนี้ ธุรกิจส่วนใหญ่ได้ให้ความส าคัญกับการสื่อสาร
แบบบอกต่อเป็นอย่างมาก เนื่องจากการสื่อสารแบบบอกต่อนับว่าเป็นปัจจัยส าคัญในการก าหนดว่า 

ผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อะไร ตราสินค้าใด ความส าเร็จของผลิตภัณฑ์หลายชนิดมักขึ้นอยู่ กับ
สิ่งทีผู่้รับสารได้รับข้อมูล หรือเรื่องราวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์นั้นของสมาชิกภายในกลุ่ม โดยปกติแล้ว หาก

สมาชิกคนใดคนหนึ่งในกลุ่มมีทัศนคติในเชิงบวก หรือมีความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ก็จะ
บอกต่อเรื่องราวเหล่านั้นไปยังสมาชิกคนอ่ืน ๆ ทั้งนี้  การสื่อสารแบบบอกต่อสามารถน าไปสู่การ
ยอมรับ หรือขัดขวางการยอมรับในผลิตภัณฑ์ หรือบริการต่าง ๆ ได้  

นอกจากนี้ Burnett & Moriarty ยังอธิบายว่า การยอมรับ และการมีปฏิกิริยาตอบโต้ต่อการ
สื่อสารแบบบอกต่อของผู้บริโภคนั้น ขึ้นอยู่กับความมีอิทธิพลของตัวบุคคลทีเ่ป็นผู้น าทางด้านความ คิด

หรือความเห็น ซ่ึงเป็นสภาวะที่บุคคลหนึ่งมีอิทธิพลต่อความคิดเห็นของผู้อ่ืน โดยจะเกิดขึ้นได้เม่ืออยู่
ในสถานการณ์ใด สถานการณ์หนึ่ง ดังต่อไปนี้ 

1. ผู้บริโภคขาดข้อมูลที่เพียงพอก่อนที่จะท าการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ หรือบริการ 

2. ผลิตภัณฑ์ หรือบริการนั้น ๆ มีความซับซ้อน และยากที่จะประเมิน ค่า ดังนั้น
ประสบการณ์ของผู้อ่ืนจึงเปรียบเสมือน ‘การทดลองแทนตัวเรา’ 

3. บุคคลไม่มีความสามารถที่จะประเมินผลิตภัณฑ์หรือบริการ แม้ว่าจะได้รับข้อมูล ข่าวสาร

อย่างเพียงพอก็ตาม 
4. แหล่งข่าวอ่ืนได้รับการนึกภาพว่ามีความน่าเชื่อถือต่ า  

5. บุคคลผู้ทรงอิทธิพลมีทางไปสู่แหล่งข่าวอ่ืน ๆ จนกระทั่งสามารถให้การปรึกษาไ ด้โ ดย
ประหยัดเวลา และความพยายาม 

6. มีการผูกพันทางสังคมอย่างแข็งแกร่งระหว่างผู้เผยแพร่ข่าวสารกับผู้รับข่าวสาร 

7. บุคคลมีความปรารถนาแรงกล้าเก่ียวกับการยอมรับของสังคม 
 

ทฤษฎ ีทีเ่กี่ยวข้องกบัการสือ่สารแบบบอกตอ่  
การสื่อสารแบบบอกต่อ ถือเป็นอิทธิพลจากตัวบุคคล สามารถสรุปได้เป็น 2 ทฤษฎี (วาทิตา 

เนื่องนิยม, 2561) ดังนี้ 
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1. ทฤษฎีการไหลของข่าวสารสองขั้นตอน (Two-Step Flow of Communication) ทฤษฎี
นี้ Katz และ Lazarsfeld (1998) เป็นนักวิจัยกลุ่มแรกที่เชื่อว่าการสื่อสารแบบบอกต่อเป็นการ ไหล

ของข่าวสาร 2 ขั้นตอน โดย ข่าวสารจากสื่อมวลชน (Mass Media) ไหลไปยังผู้น าทางความคิด 
(Opinion Leaders) จากนั้นไปยังผู้ติดตาม (Followers) พวกเขาเชื่อว่าผู้น าทางความคิดจะเปิ ดรับ

ข้อมูลข่าวสารจากสื่อมวลชนมากกว่าจากผู้ ติดตาม ผู้น าทางความคิดเป็นเพียงแค่คน กลางระหว่าง
สื่อมวลชนกับผู้บริโภคโดยผู้บริโภค ส่วนใหญ่เป็นผู้รับข่าวสารที่เฉื่อยชา (Passive Recipients) และ
การไหลของข่าวสารก็ไหลไปใน ทางเดียว (One-Way Communication) ทฤษฎีนี้ มีผู้ คัดค้านใน

ความถูกต้อง เหตุผลของผู้คัดค้าน คือ ทฤษฎีนี้มุ่งพิจารณาว่าบุคคลทั่วไปเป็นผู้ที่ไม่ต่ืนตัว ซ่ึงไม่ได้เป็น
ดังเช่นที่ทฤษฎีนี้ได้กล่าวว่ามีสื่อมวลชน มากมายท าให้ผู้บริโภคไม่ต้องจ ากัดการรับข่าวสารอยู่ กับผู้

ทรงอิทธิพลแต่เพียงแหล่งเดียว อันที่จริงแล้วการสื่อสารแบบบอกต่อหมายความว่า ผู้บริโภคอาจเป็นผู้
เริ่มต้นขอค าแนะน าจากเพ่ือน ครอบครัว หรือญาติก่อนก็ได้ 

2. ทฤษฎีการไหลของข่าวสารหลายขั้นตอน (Multistage Interaction) ทฤษฎีนี้ Assael  

(1995) มุ่งที่จะพิจารณาทั้งผู้ทรงอิทธิพล และผู้แสวงหา ได้รับข่าวสารจาก สื่อมวลชนทั้งสิ้น ดังนั้น 
ทฤษฎีการไหลของข่าวสารสองขั้นตอนจึงยากที่จะเป็นไปได้ อันที่จริงแล้วส่ือมวลชนสามารถจู ง ใจ

บุคคลให้ไปหาบุคคลอ่ืน เพ่ือหาค าแนะน ามากกว่าจะเป็นสถานการณ์ในทางกลับกัน จริงอยู่ที่ยอมรับ
กันว่านักโฆษณา และผู้ที่ชักชวนต่าง ๆ มีอิทธิพล เพราะการใช้ผู้ทรงอิทธิพลแต่ปรากฏว่า ทั้งผู้ทรง
อิทธิพลและผู้แสวงหาเป็นตลาดเป้าหมายทั้งสองกลุ่ม 

การสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อ 
Sweeney et al. (2014) ได้อธิบายว่า การตลาดแบบบอกต่อ เป็นปัจจัยที่มีความส าคัญเป็น

อย่างยิ่งที่ผลักดันให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ ทั้งนี้สืบเนื่องมาจากการที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่เบื่อกับกลวิธี

การสื่อสารทางการตลาดแบบเดิม ๆ เช่น การโฆษณาสินค้าผ่านทางโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 
หรือสื่อที่จัดท าขึ้นโดยนักการตลาด ในทางกลับกัน ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีแนวคิดเก่ียวกับการแบ่ งปัน

ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่พวกเขามีประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ รอบตัว 
ในแง่แบบแผนของการสื่อสารทางสังคมในกลุ่มต่าง ๆ นั้น Burnett and Moriarty (1998) 

ได้อธิบายถึง สายใยค าพูดแบบบอกต่อ (The ‘Web of Word-of-Mouth’) ว่าลักษณะการซ้ือ

ผลิตภัณฑ์และบริการหนึ่ง ๆ สะท้อนให้เห็นถึงแบบแผนของการสื่อสารทางสังคมภายในกลุ่มต่าง ๆ 
โดยบุคคลที่พูดถึงเรื่องเก่ียวกับผลิตภัณฑ์มักเป็นบุคคลที่ ซ้ือผลิตภัณฑ์ สิ่งส าคัญ คือ อิทธิพลของ

ผู้บริโภคในการสื่อสารแบบบอกต่อนั้น มีพลังหรืออ านาจแคไหน ซ่ึงจะพบว่าส่วนมากมีลักษณะใน เชิง 
‘วิธีการ’ มากกว่า กล่าวคือ การเข้าร่วมพูดคุยและถกปัญหาเป็นไปอย่างอิสระ วิธีการสื่อสารแบบบอก
ต่อของผู้บริโภคเช่นนี้ ไม่ว่าจะก่อให้เกิดอิทธิพลต่อพฤติกรรมหรือไม่ก็ตาม วิธีการการถกปัญหากันใน

หมู่ผู้บริโภคดังกล่าว ท าให้เกิดการเรียนรู้ ตัวเลือกผลิตภัณฑ์และบริการ ท าให้เกิดโอกาสบอกผู้ อ่ืน
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เก่ียวกับความคิดเห็นและประสบการณ์ นั้นเป็นการปฏิบัติ เพ่ือแนะน าสินค้าใหม่ หรือบริการ โดย 
อ านาจของค าแนะน าต่อผู้บริโภค (The Power of Consumer Recommendation) มี 3 ปัจจัยที่

เก่ียวข้อง ได้แก่ 
1) แหล่งข่าวท่ีมีความเชื่อได้สูง  

2) การแพร่ค าพูดของผู้บริโภค สอดคล้องกับการไหลของข่าวสารแบบสองทาง (Two-Way   
Communication)  

3) ข้อดี หรือจุดแข็งของการแพร่ค าพูดมาจากการเห็น การใช้ผลิตภัณฑ์แล้วเลียนแบบ 
 

การสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อออนไลน์ (Online Word of Mouth Communication) 

Elvira Ismagilova et al. (2017) ได้ทบทวนวรรณกรรมและศึกษางานวิจัยจ านวนมาก 
อธิบายว่า ท่ามกลางกระแสดิจิทัลในปัจจุบัน ได้ปรากฏงานศึกษาที่ เก่ียวกับการสื่อสารแบบบอกต่อ

เพ่ิมขึ้นจ านวนมาก ท าให้เกิดค าจ ากัดความของการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์  
(Electronic Word-of-Mouth Communication - eWOM) หนึ่งในค าจ ากัดความของการสื่อสาร
แบบบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ที่พัฒนาต่อยอดมากจากแนวคิดด้ังเดิมของการสื่อสารแบบบอก

ต่อ ได้ให้ความหมายของการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ว่า หมายถึง การสื่อสารที่ไม่
เป็นทางการ มีการก าหนดเป้าหมายไปที่ผู้บริโภคผ่านกลไกเทคโนโลยีบนอินเทอร์เน็ตที่สอดคล้องกับ

ลักษณะการใช้งานหรือลักษณะของสินค้าและบริการ ซ่ึงค าจ ากัดความในการสื่อสารแบบบอกต่อผ่าน
ทางอิเล็กทรอนิกส์ได้รับการเสนอว่า เป็นกระบวนการแลกเปลี่ยนข้อมูลแบบไดนามิกและต่อ เนื่ อง
ระหว่างผู้บริโภคจริงหรือกลุ่มผู้ที่เคยบริโภคซ่ึงอาจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการ ตราสินค้า หรือบริษัท 

ให้กับผู้คนและสถาบันมากมายผ่านทางอินเทอร์เน็ต การสื่อสารในรูปแบบนี้ไม่ใช่กระบวนการแบบ
คงที่ เนื่องจากข้อความสามารถแพร่กระจายผ่านออนไลน์ได้ และเนื่องจากว่า ในกระบวนการสื่อสาร

แบบบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์นั้น ผู้บริโภคสามารถก าหนดการต้ังค่าต่าง ๆ เองได้ เช่น ผู้บริโภค
สามารถโพสต์บทวิจารณ์และความคิดเห็นเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการบนบล็อก เว็บไซต์สื่อสังคม
ออนไลน์ และเว็บไซต์รีวิว ด้วยลักษณะที่ไม่เปิดเผยตัวตน ท าให้ผู้บริโภคสามารถให้และขอความ

คิดเห็นเก่ียวกับประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการกับผู้คนที่ไม่เคยพบได้ ด้วยเหตุนี้ การสื่อสาร
แบบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์จึงส่งผลต่อการเลือกตราสินค้าของผู้บริโภค รวมถึงการขาย
ผลิตภัณฑ์และบริการ  

 
ลักษณะของการสือ่สารแบบบอกต่อผ่านทางอเิลก็ทรอนกิส ์ 

Elvira Ismagilova et al. (2017) ได้ให้ข้อเสนอว่ า การสื่อสารแบบบอกต่อผ่า น ทา ง
อิเล็กทรอนิกส์หรือระบบออนไลน์ ประกอบด้วยลักษณะส าคัญต่าง ๆ ดังนี้ 
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1) การสื่อสารแบบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์  สามารถเข้าถึงผู้คนจ านวนมากได้ใน
ระยะเวลาอันสั้น ทั้งนี้เนื่องจากผู้สื่อสารและผู้บริโภค มีตัวเลือกในการเผยแพร่การสื่อสารแบบอกต่อ

ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์มากกว่า น าไปสู่การตระหนักรู้มากขึ้น 
2) ผลลัพธ์ของการสื่อสารแบบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ เกิดขึ้นจากการกระจาย 

ช่องทางสื่อสาร ซ่ึงเป็นขอบเขตที่การสนทนาเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ เกิดขึ้นในชุมชนต่าง ๆ 
ด้วยเหตุนี้ ลักษณะของช่องทางการสื่อสารจึงส่งผลกระทบอย่างมากต่อวิวัฒนาการของการสื่ อสาร
แบบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์  

3) การสื่อสารแบบบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ อยู่ในที่เก็บข้อมูลสาธารณะ ซ่ึงผู้บริโภค
ทั่วไป ที่ก าลังมองหาความคิดเห็นเก่ียวกับบริการและผลิตภัณฑ์สามารถเข้าถึงได้ นอกจากนี้ เนื้อหา

ของข้อความและคุณลักษณะของแหล่งที่มา ก็มีความส าคัญเม่ือผู้บริโภคประเมินความน่าเชื่อถือและ
ประโยชน์ของการสื่อสารแบบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์  

4) การสื่อสารแบบบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ไม่เปิดเผยตัวตน ซ่ึงท าให้เกิดการให้คะแนน

ในเชิงบวกหรือเชิงลบที่ก าหนดโดยผู้บริโภคเม่ือพวกเขาประเมินผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
5) การสื่อสารแบบบอกต่อผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ รองรับการรวบรวมผู้คนเพ่ือสร้างชุมชน 

ผู้บริโภคที่เชี่ยวชาญและไม่ผูกมัดทางภูมิศาสตร์  
นอกจากนี้ Kotler and Lee (2008) ได้กล่าวถึงลักษณะของสื่อสังคมออนไลน์ ไว้ว่า เป็นการ

ติดต่อสื่อสารจากเพ่ือน หรือระหว่างบุคคลที่เกิดขึ้นระหว่างบุคคลที่รู้จักกัน ผ่านการสนทนาทางสื่อ

สังคมออนไลน์ เช่น จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ พอดแคสต์ บล็อก ยูทูบ เฟซบุ๊ก เป็นต้น จนท าให้เกิดการ
บอกต่อ และก่อให้เกิดอิทธิพลต่อทัศนคติ และการตัดสินใจของผู้รับสารได้ ดังนั้น เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ซ่ึงเป็นหนึ่งในรูปแบบของสื่อสังคม (Social Media) เปรียบเสมือนพ้ืนที่ที่ เปิดให้ผู้คนมี

ปฏิสัมพันธ์กันและสามารถเชื่อมโยงกันได้โดยไม่ต้องใช้การสื่อสารแบบเผชิญหน้าเสมอไป ทั้งใน
ลักษณะการพูดคุย การท าความรู้จัก และการแบ่งปันประสบการณ์เรื่องราวต่าง ๆ ที่น่าสนใจร่วมกัน 

ทั้งนี้ ต้อง อาศัยรูปแบบการบริการที่เรียกว่า “Social Networking : SNS (บริการเครือข่ายสังคม
ออนไลน์) คือ การสร้างชุมชนออนไลน์ซ่ึงผู้คนสามารถที่จะแลกเปลี่ยน แบ่งปันตามผลประ โยชน์ 
กิจกรรม หรือความสนใจเฉพาะเรื่องซ่ึงอาศัยระบบพ้ืนฐานของเว็บไซต์ที่ท าให้มีการโต้ตอบกันระหว่าง

ผู้คน โดยแต่ละเว็บนั้นอาจมีการให้บริการที่ ต่างกัน เช่น จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ กระดานข่าว และ
การและแบ่งปันข้อมูลระหว่างโดยผู้คนสามารถสร้างเว็บเพจของตนเองโดยอาศัยระบบซอฟท์ แวร์ที่

เจ้าของเว็บไซต์ให้บริการ ซ่ึงในแต่ละเว็บไซต์มีการพัฒนาระบบอย่างต่อเนื่องและไม่หยุดยั้ง  
โดยสรุป การสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อ เป็นการสื่อสารที่ความเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์และ

บริการจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่งอย่างไม่เป็นทางการ เป็นกระบวนการที่ ข้อมูล ข่าวสาร 

รวมถึงข้อคิดเห็น ส่งผ่านไปในกลุ่มที่มีสมาชิก โดยผู้รับสารจะเลือกพิจารณาถึงเนื้อหาสารต่าง ๆ จาก
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ผู้ส่งสารเพ่ือเป็นแนวทางประกอบการตัดสินใจในการเลือกซ้ือ หรือเลือกใช้บริการ การสื่อสารแบบ
บอกต่อสามารถให้ผลในทางบวกหรือทางลบได้ ผู้วิจัยจึงใช้แนวคิดการสื่อสารแบบบอกต่อ เพ่ือศึกษา

ถึงพฤติกรรมการเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อของกลุ่มคนในวัยท างานที่มีก าลังซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า โดย
ใช้แหล่งข้อมูลการสื่อสารแบบบอกต่อแบบออนไลน์ ได้แก่ การบอกต่อจาก บุคคลที่มีการใช้สื่อ

ออนไลน์ โดยเห็นจากการโพสต์เล่าเรื่องราว การแชร์ หรือการกดไลค์ผ่านทางเพจบนเฟซบุ๊ก และการ
บอกต่อจากบุคคลที่มีการใช้สื่อออนไลน์ โดยเป็นการรีวิว การแชร์ หรือการกล่าวถึงรถยนต์ไฟฟ้าใน
กลุ่มบนเฟซบุ๊ก (แบบสาธารณะ และแบบปิด) เว็บไซต์พันทิป เว็บไซต์หนังสือพิมพ์ หรือนิตยสาร

ออนไลน์ จากการบอกต่อผ่านสื่อบุคคล ได้แก่ การบอกต่อจากบุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการบัน เทิง 
ได้แก่ นักร้อง นักแสดง บุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการการเมือง ได้แก่ นักการเมือง ผู้ลงสมัครเลื อก ต้ัง 

และจากการพบปะพูดคุย และการบอกต่อจากบุคคลธรรมดา ได้แก่ สมาชิกในครอบครัวครอบครัว 
ญาติ พ่ีน้อง และเพ่ือน  

 

2.3 แนวคดิเกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดเพือ่สิ่งแวดลอ้ม (Green Marketing 
Communication) 
 

ค  านิยามของแนวคดิการสือ่สารการตลาดเพือ่สิ่งแวดลอ้ม 
Ajitabh Dash (2021) กล่าวว่า การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมนั้นเริ่มเป็นที่กล่าวถึงในช่ ว ง

ทศวรรษที่ 1960 ในช่วงปลายทศวรรษ 1980 จนถึงกลางปี 1990 แนวคิดการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้ อม
ได้รับความสนใจอย่างกว้างขวาง การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมนั้นเกิดจากแนวคิดที่มนุษย์ตระหนักและ

ปรับตัวเข้ากับองค์ประกอบทางสังคมและระบบนิเวศ ขณะเดียวกันก็มุ่งที่จะลดผลกระทบเชิงลบ ต่อ
สิ่งแวดล้อมให้น้อยที่สุด การตลาดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม หมายรวมถึงทุกกระบวนการทีไ่ด้รับการ
วางแผนเพ่ือส่งเสริมการท าธุรกิจที่ตอบสนองความต้องการของมนุษย์โดยสร้างผลกระทบต่อระบบ

นิเวศน้อยที่สุด  
โดย Gardner and Stern, 2002; Akehurst et al., 2012 (อ้างถึงใน Ajitabh Dash (2021) 

อธิบายว่า งานวิจัยที่ผ่านมาที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ได้มุ่งเน้นไปที่

การลดการใช้ทรัพยากรธรรมชาติ อย่างไรก็ตาม พฤติกรรมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมยังรวมไปถึงการ
มุ่งหานวัตกรรม หรือกระบวนการใหม่ ๆ ที่สามารถเพ่ิมประสิทธิภาพของแหล่งพลังงานโดยการน า

เทคโนโลยีมาใช้ ซ่ึงได้น าไปสู่การพัฒนาเทคโนโลยีที่ มีประสิทธิภาพมากกว่าเทคโนโลยี เดิมเ พ่ือลด
ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมทางนิเวศวิทยา ทั้งนี้ การซ้ือและการใช้ยานพาหนะที่ก่อมลพิษน้อยกว่า เช่น 
รถยนต์ที่ขับเคลื่อนด้วยพลังงานไฟฟ้า ก็ถือได้ว่าเป็นหนึ่งในพฤติกรรมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  
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ขณะ เ ดีย ว กัน  Hansla et al. (2008) อ้ า งถึ ง ใน  (Ajitabh Dash, 2 0 2 1 )  ไ ด้ ศึกษา ถึง
ความสัมพันธ์ของผลจากการรับรู้และการตระหนักด้านสิ่งแวดล้อม โดยอธิบายว่า ความกังวลด้าน

สิ่งแวดล้อมเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมที่เป็นมิตรต่อสิ่ งแวดล้อมของผู้บริโภค ความห่วงใยด้าน
สิ่งแวดล้อม หมายถึงผลลัพธ์ทางอารมณ์ที่ผู้บริโภคมีต่อปัญหาสิ่งแวดล้อม นอกจากนี้ ผลการศึกษา

ดังกล่าวยังพบว่า บุคคลที่ศึกษาหาข้อมูลและมีความกังวลเก่ียวกับสิ่งแวดล้อม มักจะมีทัศนคติเชิงบวก
ต่อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เช่น ยานพาหนะที่น าเทคโนโลยีแหล่งพลังงานที่ยั่งยืนและพลังงาน
ทางเลือกมาใช้ 

ในปัจจุบัน การตลาดที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมได้รับการศึกษาเป็นจ านวนมากและได้รับการ
ยอมรับว่าเป็นหนึ่งในแนวคิดที่ส าคัญในการด าเนินธุรกิจ ดังนั้น ผู้ประกอบการ รวมถึงผู้เชี่ยวชาญด้าน

การสื่อสารจึงจ าเป็นที่จะต้องเข้าใจถึงแนวโน้มการตระหนักรู้ทางด้านสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค เพ่ือ
พิจารณาถึงความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อพฤติกรรม ผู้บริโภคที่ใส่ใจและตระหนักรู้ในเรื่องสิ่งแวดล้ อม 
(Ajitabh Dash, 2021) ผู้วิจัยจึงได้น าการตระหนักรู้ต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคมาเป็นหนึ่งในตัวแปร

ต้น เพ่ือส ารวจและวิเคราะห์อิทธิพลที่น าไปสู่ระดับความต้ังใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค 
 

2.4 แนวคดิเกีย่วกบัการรบัร ูค้วามเสีย่ง (Perceived Risk) 
 
ค  านิยามของแนวคดิเร ือ่งการรบัร ูค้วามเสี่ยง 

ทัศน์มน ลาภธนัญชัยวงศ์ (2561) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ความเสี่ยงไว้ว่า การรับรู้
ความเสี่ยง คือ ความสามารถในการประเมินค่าความเสี่ยงที่ผู้บริโภคต้องเผชิญในการตัดสิน ใจ ใช้
บริการ ซ่ึงความสามารถดังกล่าวที่แตกต่างกันของผู้บริโภค มีผลกระทบท าให้พฤติกรรมของลู กค้า

แตกต่างกันออกไป ความส าคัญของการรับรู้ ความเสี่ยง รวมถึงปัจจัยที่ส าคัญที่เก่ียวข้องกับการ
ตัดสินใจของลูกค้าก็คือ ระดับความเสี่ยงในการใช้บริการทีลู่กค้ารับรู้ โดยความเสี่ยง ก็คือความไม่

แน่นอนที่อาจเกิดขึ้นเม่ือผู้บริโภคตัดสินใจยอมรับผลิตภัณฑ์ หรือบริการนั้น ๆ  
Solomon (2020) ได้อธิบายว่า การรับรู้ความเสี่ยงมักจะเกิดขึ้นเม่ือผู้บริโภคต้องตัดสินใจซ้ือ

สินค้าที่มีราคาสูง หรือ มีความซับซ้อนในการวิเคราะห์และประเมินทางเลิก โดยมีความเชื่อที่เก่ียวกับ

ผลสืบเนื่องด้านลบที่อาจจะเกิดขึ้นไม่ว่าจะมีการใช้หรือไม่ใช้สินค้าหรือบริการนั้นก็ตาม ซ่ึงสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ปวีณ์กร สุปินะ (2560) เรื่อง การตระหนักรับรู้ความเสี่ยงต่อการต้ังใจซ้ือของกลุ่ม

ลูกค้าใหม่ที่ยังไม่เคยมีประสบการณ์ซ้ือสินค้าประเภทความเก่ียวพันสูงบนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ที่
กล่าวถึงการรับรู้ความเสี่ยงที่ มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ว่า สินค้าแต่ละประเภท จะมีรูปแบบ
หรือขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือที่แตกต่างกัน สินค้าบางชนิดต้องใช้ ข้อมูลและเวลาในการตัดสินใจสูง 

เนื่องจากเป็นสินค้ามีราคาแพง ต้องมีอายุใช้งานนาน โดยเฉพาะ หากเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคไม่มีความ
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ช านาญหรือไม่มีประสบการณ์ซ้ือสินค้าและบริการมาก่อน เช่น ประกัน บ้าน หรือ รถยนต์ เป็นต้น แต่
บางสินค้าอาจใช้เวลาในการตัดสินใจหรือหาข้อมูลไม่มาก ไม่ว่าจะเป็นสินค้าประเภทใดผู้บริโภคจะมี

ความเสี่ยงจากการตัดสินใจซ้ือนั้น ๆ 
การรับรู้ความเสี่ยงนี้ มีพ้ืนฐานอยู่ที่การประเมินถึงผลในเชิงลบและความเป็นไปได้ที่ผลใน เชิง

ลบนั้นจะเกิดขึ้นจริง ดังนั้นความเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้ จึงมีแนวคิดหลักอยู่ 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 
1. สิ่งที่สูญเสียไปหากผลลัพธ์จากการตัดสินใจที่อาจท าให้เกิดความไม่พึงพอใจ 
2. ความรู้สึกของบุคคลเม่ือผลลัพธ์จากการกระท าที่เกิดขึ้นไม่เป็นที่น่าพอใจ ซ่ึงสามารถ 

เกิดขึ้นจากปัจจัยต่าง ๆ เช่น การไม่มีเป้าหมายในการตัดสินใจซ้ือที่ชัดเจน สินค้ามีหลาย
องค์ประกอบ ที่ ต้องใช้การตัดสินใจในภาพรวม เช่น ตราสินค้า คุณภาพของสินค้า 

รูปแบบบรรจุภัณฑ์ เป็นต้น 
3. ความเป็นไปได้ของผลลัพธ์ท่ีไม่ดีที่จะเกิดขึ้นเม่ือตัดสินใจซ้ือหรือตัดสินใจไม่ซ้ือ 
Oglethorpe and Monroe (1987) อธิบายว่า สินค้าแต่ละชนิดมีความเก่ียวพันต่อผู้บริ โภค 

ที่ส่งผลต่อระดับการรับรู้ความเสี่ยง โดยจากงานวิจัยหลายชิ้น พบว่าระดับความเก่ียวพันต้ังแต่ระดับ 
ปานกลางขึ้นไปเท่านั้นที่มีผลต่อการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค หากผู้บริโภคมีความเก่ียวพันกับสิ่งใด 

มากเม่ืออยู่ในสถานการณ์ที่ต้องตัดสินใจเก่ียวกับสิ่งนั้น การรับรู้ความเสี่ยงต่อสินค้านั้น ๆ ก็จะสูงตาม 
ไปด้วยสินค้าหรือบริการใหม่ โดยทั่วไปแล้วผู้บริโภคที่มีความเก่ียวพันกับหมวดหมู่สินค้าใดสูง เม่ือมี
สินค้าหมวดหมู่นั้น ๆ ออกมาสู่ตลาดใหม่ ผู้บริโภคจะมีแนวโน้มที่จะไม่ยอมรับสินค้านั้นในทันที และ

จะมีระดับการรับรู้ถึง ความเสี่ยงสูงในสินค้านั้น ๆ  
Stone and Grønhaug (1993) ได้ทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยเก่ียวกับการรับรู้ความเสี่ยง 

ของ Reymond A. Bauer และงานวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้อง โดยได้อธิบายว่า การศึกษาด้านการตลาด

ได้แบ่งการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคออกเป็น 6 มิติ ประกอบด้วย 
1. ความเสี่ยงด้านการเงิน (Financial Risk) เป็นความกังวลท่ีผู้บริโภคกังวลว่าตนเอง

อาจจะซ้ือสินค้าในราคาที่สูงกว่าที่ควรจะเป็น เนื่องจากโดยปกติ ผู้บริโภคมักจะมีความ
ต้องการซ้ือสินค้าที่ราคาต่ าที่สุด หรือการที่ผู้บริโภคมีความกังวลว่าซ้ือสินค้านั้น ๆ แล้ว
จะท าให้เกิดปัญหาด้านการเงินตามมา  

2. ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ (Performance Risk) เป็นความกังวลท่ีผู้บริโภคกังวลว่า
สินค้า นั้น ๆ มีประสิทธิภาพไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง หรือต่ ากว่าที่คิด รวมถึงสินค้าที่

ได้รับ มีต าหนิ หรือ ได้รับสินค้าที่อยู่ในสภาพที่ไม่สมบูรณ์ 
3. ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา (Psychological Risk) เป็นความกังวลท่ีผู้บริโภคกังวลว่า สินค้า

นั้น ๆ อาจจะไม่เหมาะกับอัตลักษณ์ หรือความเป็นตัวเองด้วยเหตุผลต่าง ๆ หรือ ระดับ

ความเหมาะสมกับภาพลักษณ์ของตนเอง นอกจากนี้ยังเก่ียวข้องกับผลกระทบด้าน
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ความรู้สึก เช่น การมีประสบการณ์การใช้งานที่ไม่ตรงกับความคาดหวัง หรือการเกิด
ข้อผิดพลาด ก่อให้เกิดความเครียดหรือความกังวลใจ  

4. ความเสี่ยงด้านสังคม (Social Risk) เป็นความกังวลท่ีผู้บริโภคกังวลว่าการใช้งานสินค้า
นั้น ๆ จะส่งผลในด้านลบต่อภาพลักษณ์ของตนเอง หรืออาจไม่ได้รับการยอมรับจาก

สังคม หรือการที่สังคมรอบตัวของผู้บริโภค เช่น เพ่ือน ครอบครัว ไม่แนะน าให้ใช้สินค้า
หรือบริการนั้น ๆ 

5. ความเสี่ยงด้านเวลา (Time Risk) เป็นความกังวลท่ีผู้บริโภคกังวลว่า การซ้ือสินค้านั้น ๆ 

แล้ว จะต้องเสียเวลามากกว่าเม่ือเทียบกับสินค้าอ่ืน เช่น ใช้ระยะเวลาในการรอสินค้า
นานกว่า เม่ือสินค้ามี ปัญหาแล้วจะต้องใช้เวลาในการรับบริการหลังการขายนานกว่า  

6. ความเสี่ยงด้านร่างกาย (Physical Risk) เป็นการที่ผู้บริโภคกังวลถึงผลกระทบเชิงลบจาก
ซ้ือ หรือไม่ซ้ือ สินค้า หรือบริการนั้น ๆ  

Stone and Grønhaug ได้ศึกษาต่อยอดเรื่องการรับรู้ความเสี่ยงโดยน ามิติของการรับรู้ความ 

เสี่ยงทั้ง 6 ด้านข้างต้น หาความสัมพันธ์ต่อการรับรู้ความเสี่ยงโดยรวม ที่มีการรับรู้ความเสี่ยงด้าน
จิตวิทยา ซ่ึงก็พบว่าเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก โดยพบว่าความเสี่ยงทางด้านการเงิน และความเสี่ยง

ทางด้านจิตวิทยา เป็นมิติด้านความเสี่ยง 2 ค่าที่มีค่าระดับความสัมพันธ์ท่ีสูง 
 Featherman et al. (2021) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ผลกระทบของเทคโนโลยีสมัยใหม่ ต่อ
ควา มเชื่ อผู้ บ ริ โ ภค : กา รลดความเสี่ย ง ในการเลื อกใช้ รถยน ต์ ไฟฟ้า  (The impact of new 

technologies on consumers beliefs: Reducing the perceived risks of electric vehicle 
adoption) ได้พัฒนาแบบจ าลองถึงรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคต่อรถยนต์ไฟฟ้า โดยได้น าทฤษฎี
การด าเนินการอย่างมีเหตุมีผล (Theory of Reasoned Action) (TRA) แบบจ าลองความเสี่ยงและ

ผลประโยชน์ มาวิเคราะห์ร่วมกับการการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ซ่ึงอ้างอิงจากความเชื่ อใน
ผลประโยชน์ การรับรู้ความเสี่ยงจากการใช้เทคโนโลยี และอิทธิพลทางสังคมเป็นหลัก นอกจากนี้ ยัง

พบว่าความเชื่อในความเชี่ยวชาญของผู้ผลิต และความน่าเชื่อถือช่วยลดความเสี่ยงของผู้บริโภคและ
เสริมสร้างความเชื่อม่ันของผู้บริโภคว่าสามารถบรรลุประโยชน์ของเทคโนโลยีได้ โดยงานวิจัยดังกล่าว 
ได้น าการรับรู้ความเสี่ยง 7 ประเภทมาวิเคราะห์ พร้อมให้ค านิยามในบริบทของรถยนต์ไฟฟ้าไว้ว่า  

1. การรับรู้ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ เป็นความเสี่ยงที่ เก่ียวข้องกับความน่าเชื่อถือของ
การท างานของรถไฟฟ้า ถึงแม้ว่าการพัฒนารถยนต์ไฟฟ้าจะมีมาร่วมทศวรรษแล้วก็ตาม 

แต่ก็ยังมีผู้บริโภคอีกจ านวนมากที่ยังไม่คุ้นเคยกับรถไฟฟ้าจึงมีความกังวลเก่ียวกับความ
เชื่อม่ันในประสิทธิภาพของรถ รวมถึงการบ ารุงรักษา และสาธารณูปโภคภายในประเทศ 

2. การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน ในปัจจุบันรถยนต์ไฟฟ้าจ านวนมากยังมีราคาสูง และ

ถึงแม้จะมีให้บริการหลังการขายเป็นเวลาหลายปี แต่ก็มีต้นทุนเริ่มต้นที่สูงอีกทั้งยั งมี
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ค่าใช้จ่ายที่เก่ียวกับการอัพเกรดจุดเติมไฟฟ้า ผู้บริโภคอาจกังวลเก่ียวกับการเปลี่ยน
แบตเตอรี่หรือมอเตอร์ของรถไฟฟ้าที่อาจเกิดขึ้นในอนาคตและภาระผูกพันทางการเงิน 

3. การรับรู้ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว เป็นความเสี่ยงที่ผู้บริโภคอาจตระหนักจากการ
สร้างข้อมูลบันทึกการขับขี่ เนื่องจากรถยนต์ใช้ระบบคอมพิวเตอร์และเชื่อมต่อกับระบบ

คลาวด์ด้วย มีการบันทึกต าแหน่งทางภูมิศาสตร์ของผู้ขับขี่ตลอดเวลา ผู้บริโภคก็ตระหนัก
มากขึ้นว่ารถยนต์ไฟฟ้าเชื่อมต่อกับระบบการท าแผนที่ท่ีบันทึกทุกการเคลื่อนไหว 

4. การรับรู้ความเสี่ยงด้านเวลา เป็นการรับรู้ที่ผู้บริโภคเชื่อว่าอนาคตจะสูญเสียเวลาส่ วนตัว 

เช่น การบ ารุงรักษา และการชาร์จไฟฟ้าโดยไม่ได้วางแผน จุดเติมไฟฟ้าสาธารณะอาจถูก
มองว่าเป็นสาเหตุให้เกิดการสูญเสียเวลา ซ่ึงไม่สามารถยอมรับได้ เม่ือเทียบกับจุดแวะพัก

ของปั๊มน้ ามันที่รวดเร็วกว่า  
5. การรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา ผู้บริโภคบางคนอาจหลีกเลี่ยงนวัตกรรมที่จ า เป็ นต้อง

เรียนรู้  การเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิต และการรับรู้ถึงอันตรายที่ ก่อให้เกิดพฤติกรรมการ

หลีกเลี่ยง ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคบางคนอาจไม่พึงพอใจในเรื่องเสียงของเครื่องยน ต์ที่ ไม่
เหมือนกับรถที่มีประสิทธิภาพเครื่องยนต์สูง  

6. การรับรู้ความเสี่ยงด้านสังคม เป็นการรับรู้ถึงการสูญเสียสถานะทางสังคมที่รถยนต์ไฟฟ้า  
ไม่สามารถท างานได้อย่างน่าเชื่อถือ หรือเป็นแบรนด์ที่ไม่สอดคล้องกับกลุ่มอ้างอิ งของ
ผู้บริโภค ผู้บริโภคกลัวการสูญเสียสถานะภายในเพ่ือนและกลุ่มสังคม เช่น หากแบรนด์

รถยนต์ไฟฟ้าที่เลือกไม่โดนใจเพ่ือน  
7. การรับรู้ความเสี่ยงด้านกายภาพ เป็นการรับรู้ความเสี่ยงที่เกิดจากความกังวลเรื่องความ

ปลอดภัยของรถ  

Featherman et al. (2021) ได้สรุปการศึกษาในประเด็นการรับรู้ความเสี่ยงไว้ว่า ผู้บริโภคที่
จะพิจารณาซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า มีแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมยอมรับความเสี่ยงได้ ส่วนหนึ่งเนื่องจากราคา

ทีสู่ง การเป็นนวัตกรรมใหม่ โครงสร้างพ้ืนฐานการเติมพลังงานไฟฟ้าสาธารณะที่ยังมีจ ากัดในหลาย
ภูมิภาค และการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่จ า เป็นในการน านวัตกรรมมาใช้ (อาทิ การที่ต้องคอยชาร์จ
รถสม่ าเสมอ) ต้องมีการวางแผนและพฤติกรรมใหม่ ๆ ส าหรับการชาร์จไฟ (ที่บ้านกับสาธารณะ) โดย

พบว่า กลุ่มตัวอย่างแสดงความกังวลว่าการน ารถยนต์ไฟฟ้ามาใช้อาจท าให้สูญเสียเวลาส่วนตัว การเงิน 
และความเป็นส่วนตัวของข้อมูลการขับขี่ของผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่างยังแสดงความกังวลทางจิตวิทยาที่

คาดว่าจะเกิดขึ้นเนื่องจากปัญหาการชาร์จ เช่น โอกาสที่จะเสียเวลาในการค้นหาการเดินทาง และการ
ใช้สถานีเติมพลังงานไฟฟ้าสาธารณะ ในส่วนของความกังวลเรื่องการสูญเสียทางการเงินนั้น พบว่า 
ความกังวลด้านการเงินมีนัยส าคัญท าให้ความต้ังใจซ้ือลดลง ผู้บริโภคมีความไม่แน่ใจเก่ียวกับคุณภาพ
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ของผลิตภัณฑ์ เช่น ระยะเวลาการใช้งานของแบตเตอรี่และมอเตอร์ ราคาขายต่อ เปรียบเทียบที่สูง 
และค่าธรรมเนียมการบ ารุงรักษา มีส่วนท าให้เกิดข้อกังวลทางการเงินของกลุ่มตัวอย่าง  

 
 Gunawan et al. (2022) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อของความต้ังใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของ

ผู้ บ ริ โ ภคในประ เทศอิน โดนี เ ซี ย  (Determinants of Customer Intentions to Use Electric 
Vehicle in Indonesia: An Integrated Model Analysis) ซ่ึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจภาพรวมของ
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความสนใจในการใช้รถยนต์ไฟฟ้าในประเทศอินโดนีเซีย และได้ใช้การรับรู้ความเสี่ยง 

5 ประเภทมาวิเคราะห์ ได้แก่ 1) การรับรู้ความเสี่ยงทางกายภาพ 2) การรับรู้ความเสี่ยงด้าน
ประสิทธิภาพ หรือการท างานของรถยนต์ไฟฟ้า 3) การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน 4) การรับรู้ความ

เสี่ยงด้านสังคม และ 5) การรับรู้ความเสี่ยงด้านเวลา โดยผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติต่อการใช้ งาน
รถยนต์ไฟฟ้า ได้รับอิทธิพลจากความคาดหวังด้านประสิทธิภาพและความพยายาม แรงจูงใจเชิงอุดม
คติ มูลค่าราคา ตลอดจนความเสี่ยงด้านการท างาน ความเสี่ยงทางการเงิน และความเสี่ยงทางสังคม  

 Shu et al. (2022) ได้ศึกษาและท าวิจัยในหัวข้อ การประเมินการรับรู้ความเสี่ยงของ
ผู้บริโภคด้วยวิธี NPL ของตลาดรถยนต์ไฟฟ้า : การศึกษาเชิงประจักษ์ในประเทศจีน (Customer 

Perceived Risk Measurement with NLP Method in Electric Vehicles Consumption 
Market: Empirical Study from China) ได้ศึกษา ความเสี่ยงที่ลูกค้ารับรู้จากข้อมูลความคิดเห็นใน
สื่อสังคมออนไลน์ ผ่านการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นแบบข้อความที่ไม่มีโครงสร้างจ านวนมาก ด้วย

วิธีการประมวลผลภาษาธรรมชาติ  (Natural Language Processing - NLP) โดยใช้การรับรู้ความ
เสี่ยง 5 ประเภทมาวิเคราะห์ ได้แก่ 1) การรับรู้ความเสี่ยงทางกายภาพ 2) การรับรู้ความเสี่ยง ด้าน
ประสิทธิภาพ 3) การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน 4) การรับรู้ความเสี่ยงด้านสังคม และ 5) การรับรู้

ความเสี่ยงด้านเวลา พบว่า ผู้บริโภคมีความกังวลเก่ียวกับความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพของรถยนต์
ไฟฟ้า มากที่สุด  

งานวิจัยของ ภคินี ลาภเจริญ (2563) เรื่อง อิทธิพลของทัศนคติต่อจุดดึงดูดใจของโฆษณา
เพ่ือสิ่งแวดล้อม การรับรู้ความ เสี่ยง และการตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม ต่อความต้ังใจซ้ือรถยนต์
ปลั๊กอินไฮบริดของ ผู้บริโภค ได้ใช้การรับรู้ความเสี่ยง 3 ประเภทมาวิเคราะห์ ได้แก่ 1) การรับรู้ความ

เสี่ยงด้านประสิทธิภาพ 2) การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน และ 3) การรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน ด้านประสิทธิภาพ และด้านจิตวิทยา

แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ โดยทุกตัวแปรมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือรถยนต์ปลั๊กอินไฮบริด  
Thilina and Gunawardane (2019) ได้ท าการศึกษาในหัวข้อ อิทธิพลของจุดดึงดูดเชิง

อารมณ์ และเหตุผลในงานโฆษณาต่อความต้ังใจซ้ือรถยนต์ปลั๊กอินไฮบริดของ ผู้บริโภคในประเทศ

มาเลเซีย ที่มีจุดประสงค์เพ่ือส ารวจว่า โฆษณาประเภทใดที่เหมาะสมกับการท าตลาดรถยนต์ไฮบริด
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ส าหรับผู้บริโภคชาวมาเลเซียมากที่สุด โดยได้ออกแบบการวิจัยศึกษาจุดดึงดูดสารในสองลักษณะ 
ได้แก่ การดึงดูดใจผู้รับสารด้วยเหตุผล และการดึงดูดทางอารมณ์ และเสริมสมมติฐานอ่ืนเพ่ือศึกษา

ผลกระทบที่มีต่อความต้ังใจซ้ือรถยนต์ไฮบริดของชาวมาเลเซีย ซ่ึงได้แก่ การรับรู้ความเสี่ยงของ
ผู้บริโภคด้านจิตวิทยา ความเสี่ยงทางการเงิน ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ และการตระหนักด้าน

สิ่งแวดล้อม  
 
ตารางที่ 1 แสดงสรุปประเภทของความเสี่ยงที่มีความสัมพันธ์ต่อความต้ังใจใช้รถยนต์ไฟฟ้าของ

ผู้บริโภค 
ผู้วิจัย Financial Performance Psychological Physical Social Time Privacy 

Featherman และคณะ 
(2021) 

/ / / / / / / 

Gunawan และคณะ 

(2022) 

/ / - / / / - 

Shu และคณะ (20220 / / - / / / - 

ภคินี ลาภเจริญ (2020) / / / - - - - 

Thilina และ 
Gunawardane (2019) 

/ / / - - - - 

 

 จากแนวคิด ทฤษฎี และผลการวิจัยข้างต้น จะเห็นว่าการรับรู้ความเสี่ยงนั้น เป็นปัจจัยที่ มี
ความส าคัญเป็นอย่างยิ่งต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ดังจะเห็นได้ว่าผลการศึกษาต่างสอดคล้อง และเป็นไป
ในทิศทางเดียวกัน ที่สะท้อนว่า การรับรู้ความเสี่ยง มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค ทั้งนี้ เม่ือ

พิจารณาจากตารางที่ 1 ที่ได้สรุปการรับรู้ความเสี่ยงทั้ง ประเภท จะสังเกตได้ว่า การศึกษาเรื่องการ
รับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคในบริบทของยานยนต์ที่ขับเคลื่อนด้วยพลังงานไฟฟ้า นักวิจัยส่วนใหญ่
นิยมศึกษาการรับรู้ความเสี่ยง ดังต่อไปนี้ คือ 1) การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน 2) การรับรู้ความเสี่ยง

ด้านประสิทธิภาพ และ 3) การรับรู้ความเสี่ยงด้านกายภาพ 4) การรับรู้ความเสี่ยงด้านสังคม 5) การ
รับรู้ความเสี่ยงด้านเวลา และ 6) การรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา งานวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงเลือก

ศึกษาการรับรู้ความเสี่ยง 3 ประเภท ได้แก่ 1) การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน 2) การรับรู้ความเสี่ยง
ด้านประสิทธิภาพ และ 3) การรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา เพ่ือต่อยอดและขยายองค์ความรู้ให้ กว้าง
ขึ้นด้วยการน าการรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยามาเสริมการวิเคราะห์ 

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

29 

2.5 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความตั้งใจซ ือ้ (Purchase Intention) 
 

นิยามความตั้งใจซ ือ้ของผู้บรโิภค (Consumers’ Purchase Intention) 
ศิวารัตน์ ณ ปทุม และคณะ (2550) อ้างถึงใน (ภคินี ลาภเจริญ, 2563) ได้ให้ความหมายของ

ค าว่า พฤติกรรมผู้บริโภค ว่าหมายถึงการกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่ได้มีการเลือกสรรและใช้
ผลิตภัณฑ์ ซ่ึงหมายรวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจซ่ึงเกิดขึ้นก่อน และมีส่วนในการก าหนดให้เกิดการ
กระท า กระบวนการการตัดสินใจที่มีอยู่ก่อน หมายถึง ลักษณะทางพฤติกรรมผู้บริโภคในช่วงขณะที่

ก าลังซ้ือผลิตภัณฑ์นั้น โดยมีกระบวนการทางจิตวิทยา และสังคมวิทยาเข้ามามีส่วนและขัดเกลา
ทัศนคติและค่านิยม 

ภคินี ลาภเจริญ (2563) ได้อธิบายว่า ความต้ังใจซ้ือ นับเป็นการแสดงออกเชิงทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีแนวโน้มที่จะเลือกใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ เป็นตัวเลือกแรก และในบางโอกาส ความ
ต้ังใจซ้ือแสดงให้เห็นถึงความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ซ่ึงปัจจัยด้านความ จงรักภักดี จะประกอบไป

ด้วย 4 ประเด็นการพิจารณา ดังนี้  
1. ความต้ังใจซ้ือ คือ การที่ผู้บริโภคเลือกใช้บริการนั้น ๆ เป็นตัวเลือกแรก แม้ว่าจะมีสินค้า

แบบเดียวกันอีกหลายตัวเลือก ซ่ึงสิ่งนี้สามารถสะท้อนถึงพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคได้ 
2. พฤติกรรมการบอกต่อ คือ การที่ผู้บริโภคส่งต่อข้อมูลที่เก่ียวกับสินค้า ผู้ให้บริการ การ

บริการ รวมถึงค าแนะน าและจูงใจให้บุคคลอ่ืนเกิดความสนใจ จนน าไปสู่การเลือกใช้สินค้าหรือบริการ

แบบเดียวกับตน 
3. ความอ่อนไหวต่อปัจจัยด้านราคา หมายถึง การที่ผู้บริโภคไม่มีปัญหาเม่ือผู้ให้บริการขึ้น 

ราคาสินค้าหรือบริการ โดยไม่เปลี่ยนใจไปหาขู่แข่ง โดยผู้บริโภคอาจยอมจ่ายในราคาที่สูงกว่า คู่แข่ง 

หากการบริการนั้นสามารถตอบสนองความพึงพอใจได้เป็นอย่างดีแล้ว 
4. พฤติกรรมการร้องเรียน หมายถึง การที่ผู้บริโภคร้องเรียนเม่ือเกิดปัญหา อาจจะร้องเรียน

กับผู้ให้บริการบอกต่อคนอ่ืน หรือส่งเรื่องไปยังหนังสือพิมพ์ ส่วนนี้เป็นการวัดถึงการตอบสนอง ต่อ 
ปัญหาของผู้บริโภค 
 

กระบวนการการตดัสนิใจซ ือ้ของผู้บรโิภค 
Schiffman และ Kanuk (2010) อ้างถึงใน (ภคินี ลาภเจริญ, 2563) ได้อธิบายปัจจัยที่ส่งผล

ต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ว่าประกอบไปด้วยขั้นตอนที่มีความเก่ียวข้องกัน 3 ขั้นตอน 
ดังนี้ 

1) ขั้นปัจจัยน าเข้า คือ ขั้นที่ปัจจัยภายนอกมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

ซ่ึงมี 2 ปัจจัยทีมี่อิทธิพลร่วมกัน ได้แก่ การด าเนินการขององค์กรธุรกิจ และปัจจัยด้านสังคมและ
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วัฒนธรรม ซ่ึงนับเป็นปัจจัยที่อยู่แวดล้อมตัวผู้บริโภคและมีอิทธิพลต่อการขัดเกลาพฤติกรรมต่าง ๆ 
ของบุคคล ไม่ว่าจะเป็น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง ชั้นทางสังคม และวัฒนธรรม 

2) ขั้นกระบวนการ คือ ขั้นที่ของการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ขั้นตอนนี้จะได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาที่ท าให้ตระหนักว่าตนเองต้องการสิ่งใด ซ่ึงปัจจัยทางจิตวิทยา ได้แก่ การรับรู้ 

ความต้องการและแรงจูงใจ ค่านิยมและวิถีชีวิต การเรียนรู้ ทัศนคติ รวมถึงบุคลิกภาพของผู้บริโ ภค 
ปัจจัยเหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อการตระหนักถึงความต้องการ ก ารค้นหาข้อมูลก่อนการซ้ือและการ
ประเมินทางเลือกก่อนการซ้ือของผู้บริโภค  

3) ขั้นผลลัพธ์ เป็นขั้นตอนสุดท้ายที่ผู้บริโภคตัดสินใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ หรือบริการนั้น ๆ 
ประสบการณ์ที่เกิดขึ้นจากการบริโภคอาจได้รับการจดจ าว่าเป็นความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจก็ได้ ซ่ึง

จะส่งผลต่อการบริโภคในครั้งต่อ ๆ ไป  
Solomon (2020) กล่าวว่า ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการครั้งหนึ่ง ๆ ของผู้บริโภค จะ

เกิดกระบวนพิจารณาจนน าไปสู่ผลลัพธ์ท้ังสิ้น 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

1) การตระหนักรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) นับเป็นจุดเริ่มต้นของการตัดสินใจซ้ือ 
เกิด จากการตระหนักรู้ถึงความต้องการของผู้บริโภคที่ถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้าภายใน และภายนอก การ

ตระหนักรู้ถึงปัญหานั้นอาจจะเกิดขึ้นเนื่องจากสิ่งที่ มีอยู่ใช้งานไม่ได้ หรือมีข้อช ารุดผิดพลาด หรือ
ผู้บริโภคอาจจะต้องการสิ่งใหม่ ๆ นอกจากนี้ นักการตลาดอาจจะกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ
ผ่านกลวิธี และเครื่องมือการตลาดต่าง ๆ เช่น โฆษณา หรือ โปรโมชั่นส่งเสริมการขาย  

2) การค้นหาข้อมูล ( Information Search) เม่ือผู้บริโภคถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้าเกิดกา ร
ตระหนักรู้ถึงปัญหา ผู้บริโภคจะหาข้อมูลที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยอาจจะเริ่มจากการ
ค้นหาข้อมูลภายใน (Internal Search) เช่น ความจ าเดิมของผู้บริโภค ไปสู่การค้นหาข้อมูลภายนอก 

(External Search) จากหลาย ๆ แหล่งให้มากที่สุด เพ่ือประกอบการตัดสินใจและแก้ปัญหาที่เ กิดขึ้น 
เพราะการค้นหาข้อมูลเป็นขั้นตอนที่ส าคัญในการหาเหตุผล และโดยผลิตภัณฑ์ที่ มีความเก่ียว พันสูง 

ผู้บริโภคจะใช้เวลาหาข้อมูลนานกว่าผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวพันต่ า  
ส าหรับกระบวนการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภคนี้  Assael (2004) ได้อธิบายเพ่ิมเติมว่ า 

ผู้บริโภคจะรวบรวมข้อมูลผลิตของภัณฑ์จากการสื่อสารในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การค้นหาออนไลน์ 

โฆษณา รวมถึงการสื่อสารแบบปากต่อปาก ก่อนที่จะน ามาประมวลผลข้อมูล โดยปัจจุบันนี้ ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่จะไม่ตัดสินใจซ้ือจนกว่าจะได้ค้นหาข้อมูลจาก เว็บไซต์ ( Website) เพราะเว็บไซต์เป็น

แหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคให้ความเชื่อถือ (Reliable) และให้ความไว้วางใจ (Trustworthy) มากกว่า
แหล่งข้อมูลจากสื่อด้ังเดิมอย่าง โฆษณา เป็นต้น  

นอกจากนี้ ประเภทของแหล่งข้อมูลยังถือได้ว่ามีส่วนส าคัญในกระบวนการตัดสินใจของ

ผู้บริโภค กล่าวคือ แหล่งข้อมูลที่ถูกควบคุมโดยนักการตลาด (Marketer-Controlled) เป็นส่วนแรกที่
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มีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค อย่างไรก็ดี เม่ือผู้บริโภคต้องการข้อมูลในเชิงลึกและมีความเป็นกลาง
มากขึ้น โดยเฉพาะส าหรับผลิตภัณฑ์ที่ มีความเก่ียวพันสูงแล้ว ผู้บริโภคจะเชื่อแหล่งข้อมูลที่ไ ม่ถูก

ควบคุมโดยนักการตลาด มากกว่า (Non-Marketer-Controlled) อาทิ การเปิดรับฟังความคิด เห็น
จากผู้เชี่ยวชาญ หรือการสื่อสารแบบบอกต่อจากผู้มีอิทธิพล เช่น คนในครอบครัว เพ่ือน เป็นต้น  

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หลังจากที่ผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้ว 
ผู้บริโภคจะน าเอาข้อมูลทั้งหมดมาเปรียบเทียบทางเลือกเพ่ือแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น เช่น การ
เปรียบเทียบคุณลักษณะ ราคา ตราสินค้า เป็นต้น ซ่ึง Schiffman และ Kanuk (2010, อ้างถึงใน (อารี

รัตน์ สุรอมรรัตน์ , 2555)) ได้เพ่ิมเติมเรื่องการประเมินทางเลือกของผู้บริโภคว่า ผู้บริโภคใช้การ
ประเมิน 2 ประเภท คือ การประเมินตราสินค้าโดยพิจารณาจากคุณสมบัติโดยรวมของตราสิ นค้า 

(Compensatory Decision Rules) โดยผู้บริโภคท าการประเมินตราสินค้าด้วยการให้คะ แนน
คุณสมบัติแต่ละตราสินค้า โดยตราสินค้าใดที่มีผลรวมมากที่สุดผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือจากตราสินค้า
นั้น และการประเมินตราสินค้าด้วยการเปรียบเทียบระดับของคุณสมบัติแต่ละตราสินค้า และตัดตรา

สินค้าที่ไม่ตรงกับตราสินค้าอ่ืน ๆ ไป (Non-Compensatory Decision Rules) โดยผู้บริโภคจะ ตัด 
คุณลักษณะที่ไม่ต้องการออกไปจนเหลือแต่ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติตรงกับความต้องการของผู้บริ โภค

มากที่สุด 
4. การซ้ือ (Purchase Decision) เม่ือผู้บริโภคได้ประเมินเพ่ือหาผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความ 

ต้องการมากที่สุดแล้วเพียงผลิตภัณฑ์เดียว ขั้นตอนนี้คือการตัดสินใจซ้ือเพ่ือแก้ไขปัญหาในขั้น โดย

ผู้บริโภคจะพิจารณาถึงสถานที่และวิธีการซ้ือ 
5.ผลลัพธ์ (Post Purchase Behavior) เป็นขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจซ้ือเ กิด

หลังจากผู้บริโภคได้ใช้ผลิตภัณฑ์แล้ว โดยสามารถน าไปสู่พฤติกรรมต่าง ๆ เช่น การซ้ือซ้ า ความภักดี

ต่อตราสินค้า ตลอดจนการสื่อสารแบบบอกต่อไปยังคนรอบข้าง  
 

2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 วาทิตา เนื่องนิยม (2561) ศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อ และพฤติกรรม
ผู้บริโภคร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิก” เพ่ือศึกษาในประเด็นต่าง ๆ ได้แก่ การสื่อสารการตลาด

แบบบอกต่อของร้านอาหารไทยในประเทศประเทศโมซัมบิก รูปแบบการเปิดรับการสื่อสารการตลาด
แบบบอกต่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในประเทศโมซัมบิก  

ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมกา รใช้
บริการร้านอาหารไทยไทยของผู้บริโภคในประเทศโมซัมบิก  และความแตกต่างของลักษณะทาง
ประชากรที่แตกต่างกันในการเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อ ทัศนคติและพฤติกรรมการใช้

บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในประเทศโมซัมบิก โดยการวิจัยชิ้นนี้เป็นการวิจัยแบบผสม ซ่ึงใน
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ส่วนของการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยได้ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกจ านวน 5 คน จากผู้เชี่ยวชาญ ที่มีความรู้  
และประสบการณ์เก่ียวกับร้านอาหารในต่างประเทศ และผู้บริหารร้านอาหารไทย ร่วมกับการวิจัยเชิง

ปริมาณทีใ่ช้แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด โดย เก็บข้อมูลที่กรุงมาปูโต ประเทศโมซัมบิก ในส่วนของ
ผลการวิจัยเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ให้สัมภาษณ์จ านวน 5 คน ให้ความคิดเห็นตรงกันว่า  

การสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อ เป็นเครื่องมือการสื่อสารที่มีประโยชน์ต่อร้านอาหาร  ไทยใน
ประเทศโมซัมบิก ในขณะที่ผลการวิจัยเชิงปริมาณ พบว่าผู้บริโภคมีการเปิดรับการสื่อสารการตลาด
แบบบอกต่อเก่ียวกับร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิกผ่านทางสื่อออนไลน์มากที่สุด  โดยมีการ

เปิดรับสื่อจากสมาชิกในครอบครัว  ญาติ พ่ีน้องมากที่สุด (วาทิตา เนื่องนิยม, 2561) ซ่ึงผู้วิจัยได้
ทบทวนวรรณกรรมจากงานวิจัยนี้ และพบว่ามีความสอดคล้องในเรื่องส ารวจการบอกต่อบนช่อ งทาง

ออนไลน์ นั่นก็คือเฟซบุ๊กผ่านบุคคลที่เป็นผู้น าความคิด ผู้วิจัยจึงได้น าลักษณะของแบบสอบถา มมา
อ้างอิงและเพ่ิมเติมช่องทางการบอกต่อบนยูทูบเพ่ือให้สอดคล้องกับการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภคต่อ
สินค้าที่มีความเก่ียวพันสูงอย่างรถยนต์ไฟฟ้า 

 
ภคินี ลาภเจริญ (2563) ได้วิจัยเรื่อง “อิทธิพลของทัศนคติต่อจุดดึงดูดใจของโฆษณา เ พ่ือ

สิ่งแวดล้อม การรับรู้ความเสี่ยง และการตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม ต่อความต้ังใจซ้ือรถยนต์ปลั๊ก
อินไฮบริดของผู้บริโภค” เพ่ือศึกษาทัศนคติต่อจุดดึงดูดของการโฆษณาเพ่ือสิ่ งแวดล้อม การรับรู้ความ
เสี่ยงด้านการเงิน ด้านประสิทธิภาพ และด้านจิตวิทยา และการตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม ที่ส่งผล

ต่อความต้ังใจซ้ือ โดยใช้วิธีวิจัยวิจัยเชิงปริมาณ เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างบุคคลทั่วไปไม่จ ากัดเพศ ที่
มีอายุระหว่าง 25-50 ปี ที่มีแนวโน้มจะซ้ือรถยนต์ในอนาคต โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ จ านวน
ทั้งสิ้น 404 ตัวอย่าง ซ่ึงข้อสรุปของผลการศึกษา พบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อจุดดึงดูด ด้าน

เหตุผลและด้าน อารมณ์ของการโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมของรถยนต์ปลั๊กอินไฮบริด แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญ โดยจุด ดึงดูดด้านเหตุผลสามารถดึงดูดผู้บริโภคได้มากกว่าจุดดึงดูดด้านอารมณ์ 2) กลุ่ม

ตัวอย่างมีระดับการรับรู้ ความเสี่ยงด้านการเงิน ด้านประสิทธิภาพ และด้านจิตวิทยาแตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญ และมีความ ตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อมในระดับสูง  3) การตระหนักในปัญหา
สิ่งแวดล้อม ทัศนคติต่อจุดดึงดูดด้านเหตุผล และการรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน คือ 3 ตัวแปรที่มี

อิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือมากที่สุดตามล าดับ (ภคินี ลาภเจริญ, 2563) 
 

Nunes and Lucian (2014) ได้ท าการวิจัยเรื่อง “A Study on the Influence of Word 
of Mouth Communication in the Facebook Audience of Restaurants” โดยใช้ร้านอาหาร
ในประเทศบราซิลที่ชื่อว่า Dali Cocina เป็นกรณีศึกษา มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษาและพยายามท า ความ

เข้าใจถึงอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกต่อ ทีมี่สมมติฐานว่า ลูกค้าที่มีความถี่ในการใช้งานเฟซบุ๊ก
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บ่อยครั้ง และรับบริการร้านอาหารบ่อยครั้ง อาจมีอิทธิพลในการดึงดูดลูกค้าใหม่ ผ่านการสื่อสารแบบ
บอกต่อใน  เฟซบุ๊ก ซ่ึงงานวิจัยชิ้นนี้ ใช้วิธีวิจัยแบบผสมผสานระหว่างเชิงปริมาณและเชิงทดลอง โดย

ใช้แบบสอบถามในการส ารวจผู้ใช้งานเฟซบุ๊กจ านวน 150 คน ผสมผสานกับการทดลองทีมี่ผู้เข้าร่ วม 
12 คน ผลการศึกษายืนยันว่าการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านเฟซบุ๊ก เป็นช่องทางการสื่อสารที่ยอดเยี่ยม

ส าหรับการเปิดเผยข้อมูล พบว่า การสื่อสารแบบบอกต่อสามารถขยายวงกว้างไปยังผู้ที่ไม่เคยรู้จักร้าน
มาก่อนในช่วงเวลาสั้น ๆ ขณะเดียวกันก็พบว่า การสื่อสารแบบบอกต่อที่เกิดผลลัพธ์ท่ีรวดเร็วนั้น เป็น
ปรากฏการณ์ชั่วคราว งานวิจัยดังกล่าวจึงเสนอแนะว่า นักสื่อสารต้องมีแผนกลยุทธ์ในการสร้างสิ่ง เร้า

ใหม่ 
 

Hamzah and Tanwir (2021) ได้ท าการศึกษา วิจั ย ในหั วข้ อ Do pro-environmental 
factors lead to purchase intention of hybrid vehicles? The moderating effects of 
environmental knowledge ที่ได้มุ่งเน้นศึกษาถึงอิทธิพลจากปัจจัยทางด้านสิ่งแวดล้อมต่อความ

ต้ังใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าประเภทไฮบริดในประเทศมาเลเซีย โดยรวบรวมข้อมูลจากเจ้าของรถใน เมือง
กัวลาลัมเปอร์ และวิเคราะห์โดยใช้แบบจ าลองสมการโครงสร้างก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน (PLS-

SEM) พบว่าปัจจัยสนับสนุนสิ่งแวดล้อมเฉพาะ ได้แก่ การรับรู้ คุณค่าสีเขียว การรับรู้การควบคุม
พฤติกรรม และบรรทัดฐานส่วนตัวพบว่า  มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจในการซ้ือที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังแสดงให้เห็นว่า ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อมมีผลดีต่อความเชื่อมโยง

ระหว่างการรับรู้คุณค่าสีเขียวกับความต้ังใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซ่ึงผู้วิจัยได้
ประยุกต์แนวค าถามและแปลจากต้นฉบับภาษาอังกฤษในส่วนของการห่วงใยหรือความกังวล ด้าน
สิ่ งแ วดล้ อม (Environmental Concern) และ ควา มรู้ เ ก่ี ย วกับสิ่ งแวดล้ อม (Environmental 

Knowledge) มาใช้ในแบบสอบถามโดยใช้มาตรวัดแบบ Likert Scale  
 

2.7 กรอบแนวคดิ 
จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี รวมถึงงานวิจัย และบทความวิชาการที่เก่ียวข้องกับ การ

เปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อ การรับรู้ความเสี่ยง การตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม และความต้ังใจ

ซ้ือ สามารถน ามาสรุปเป็นกรอบแนวคิดส าหรับใช้ในงานวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของการเปิดรับการสื่อสาร
แบบบอกต่อ การรับรู้ความเสี่ยง และการตระหนักต่อปัญหาสิ่งแวดล้อมที่มีต่อความต้ังใจซ้ือรถยนต์

ไฟฟ้าของผู้บริโภค” ได้ดังนี้ 
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การเปิดรับ 

– ความบ่อยครั้ง (เฟซบุ๊ก และยูทูบ) 
– ระยะเวลา (เฟซบุ๊ก และยูทูบ) 

ความตั้งใจซ ือ้ 

รถยนตไ์ฟฟา้ 

การตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม 
 

การรับรู้ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ 

การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน 

การรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 3 
ระเบยีบวิธวิีจยั 

 
การวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของการเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์ การรับรู้ความเสี่ยง 

และการตระหนักต่อปัญหาสิ่งแวดล้อมที่มีต่อความต้ังใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค” เป็นการวิจัย
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 

 
3.1 ประชากรกลุ่มตวัอยา่ง 

ส าหรับการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
เก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้า และอยู่ในช่วงวัยที่มีก าลังซ้ือ โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะมีช่วงอายุระหว่าง 35-
60 ปี  

ส าหรับการก าหนดกลุ่มตัวอย่าง จะสอดคล้องกับการวิเคราะห์ด้วยวิธีการ สถิติการวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ผู้วิจัยได้ศึกษาการวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปร

จากหนังสือ Multivariate Data Analysis ที่สรุปในเรื่องการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างเ ม่ือ ใช้
วิธีการสถิติดังกล่าว ว่า การก าหนดกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ าไม่ควรน้อยกว่าอัตราส่วน 5 ต่อ 1 กล่าวคือ 
ควรใช้กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 5 เท่า ต่อ 1 ข้อความค าถาม (Hair Jr. et al., 2010) ซ่ึงแบบสอบถาม

ส าหรับวิจัยในครั้งนี้ มีข้อความค าถามที่ทั้งสิ้น 29 ข้อ จ านวนกลุ่มตัวอย่างขั้นต้นจึงควรอยู่ที่ 145 
ตัวอย่าง อย่างไรก็ตามผู้วิจัยจึงใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวนทั้งสิ้น 200 กลุ่มตัวอย่างเพ่ือเพ่ิมความแ ม่นย า

ของการวิเคราะห์ผล 
 
3.2 วิธ ีการเก็บข้อมูลและเลอืกตวัอยา่ง 

ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) 
แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เน้นไปที่กลุ่มคนวัยท างานไม่จ ากัดเพศที่มีก าลังซ้ือและ มี

ความสนใจเก่ียวกับการรักษาสิ่งแวดล้อม มีช่วงอายุระหว่าง 35-60 ปี และเคยเห็น หรือเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้าบนเฟซบุ๊ก และยูทูบ ในช่วง 5 เดือนที่ผ่านมา (มกราคม -พฤษภาคม 
พ.ศ. 2565) เพ่ือให้กลุ่มตัวอย่างที่เลือกมีความสอดคล้องตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ซ่ึงเครื่องมือ

หลักของการศึกษาในครั้งนี้คือแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ที่ได้เก็บข้อมูล เป็น
เวลา 2 สัปดาห์ ต้ังแต่เดือนพฤษภาคม ถึง มิถุนายน พ.ศ. 2565 ซ่ึงได้ใช้การสุ่มตัวอย่างทั้งหมด 2 วิธี 

ประกอบด้วย 
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1. วิธีการสุ่มแบบตามสะดวก (Convenience Sampling)  

จะใช้การขอความร่วมมือจากผู้จัดการกลุ่มสังคมที่พูดคุยเก่ียวกับรถไฟฟ้าแบตเตอรี่
บนเฟซบุ๊กในการต้ังกระทู้ท่ีแนบลิงก์แบบสอบถามให้ผู้ ติดตามเข้ามาร่วมตอบแบบสอบถาม 

โดยคาดว่าจะมีกลุ่มเป้าหมายอยู่ เช่น กลุ่มที่เก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้าบนเฟซบุ๊ก โดยผู้วิจัยได้น า
แบบสอบถามไปเผยแพร่ยังกลุ่มเฟซบุ๊ก ต่อไปนี้ 
- EV Club Thailand Group 

- ชมรมยานยนต์ไฟฟ้า 
- Electric Vehicle Thailand Fanclub อัพเดทข่าวรถยนต์พลังงานไฟฟ้า 

- EV Car Thailand Community รถยนต์ไฟฟ้าไทย มอเตอร์ไซค์ไฟฟ้า แบตเตอรี่ EV 
- รถยนต์พลังงานไฟฟ้า Fanclub 
- ชุมชนคนรักรถยนต์ไฟฟ้าและพลังสะอาด 

- EV Club Thailand 
 

2. วิธีการสุ่มแบบแนะน าต่อ (Snowball Sampling)  
การส่งลิงก์แบบสอบถามไปยังกลุ่มประชากรเป้าหมายที่มีคุณสมบัติตามที่ก า หนด 

และขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม พร้อมกับขอความร่วมมือในการส่งต่อไปยั งคน

ที่รู้จัก 
 
3.3 เคร ือ่งมือทีใ่ชใ้นการวจิยั  

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่จัดท าด้วยกูเก้ิล
ฟอร์ม (Google Form) ที่ให้ผู้ตอบแบบสอบถามกรอกข้อมูลด้วยตัวเอง โดยข้อมูลที่ได้รับจะน ามา

ทดสอบสมมติฐานด้วยวิธีการสถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 
เพ่ือศึกษาหาอิทธิพลของตัวแปรอิสระที่มีผลต่อตัวแปรตามตัวแปรเดียว แบบสอบถามที่จัดท าขึ้นจะ
ประกอบด้วยส่วนที่ใช้คัดกรองกลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม และส่วนที่เป็นแบบสอบถาม

หลัก ดังนี้ 
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1. แบบสอบถามเพ่ือคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง 
เป็นค าถามปลายปิดเพ่ือก าหนดให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีอายุอยู่ระหว่าง 35-60 ปี ที่เคยเห็น

หรือเปิดรับข้อมูลข่าวสารบนเฟซบุ๊ก และยูทูบเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้าต่อ ในระยะเวลา 5 เดือนที่ผ่านมา 
(มกราคม - พฤษภาคม พ.ศ. 2565) หากไม่เข้าเกณฑ์ดังกล่าว แบบสอบถามจะน าไปสู่หน้าสิ้นสุดการ

ตอบแบบสอบถาม 
2. แบบสอบถามหลัก ประกอบด้วยค าถามทั้งหมด 4 ส่วน ได้แก่ 

 ส่วนที่ 1 : การเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อเก่ียวกับรถไฟฟ้าบนเฟซบุ๊ก และบนยูทูบ โดย

ผู้วิจัยได้ทบทวนงานวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อ และพฤติกรรมผู้บริโภคร้านอาหาร
ไทยในประเทศโมซัมบิก” และได้ดัดแปลงรายการค าถามในส่วนของตัวชี้วัดที่ เป็นความถี่ ในส่วนของ

รายการค าถามที่เป็นตัวชี้วัด ระยะเวลา ผู้วิจัยได้ประยุกต์รายการค าถามจากงานวิจัยหัวข้อ “การ
เปิดรับ ทัศนคติ และความต้ังใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารเพ่ือสิ่งแวดล้อมของเฟซบุ๊ก
แฟนเพจธุรกิจน้ ามันและก๊าซ” (พรสวรรค์ วุฒิรักขจร, 2564)  

 ส่วนที่ 2 : การรับรู้ความเสี่ยง ผู้วิจัยได้ทบทวนงานวิจัย ของ ภคินี ลาภเจริญ (2563) และได้
ประยุกต์แนวค าถามด้านความเสี่ยง 3 ประเภท ได้แก่ ความเสี่ยงด้านการเงิน ความเสี่ยงด้าน

ประสิทธิภาพ และความเสี่ยงด้านจิตวิทยา ในส่วนของการตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม ผู้วิจัยได้
ทบทวนงานวิจัยของ Hamzah และ Tanwir (2021 ) ในหัวข้อ Do pro-environmental factors 
lead to purchase intention of hybrid vehicles? The moderating effects of environmental 

knowledge ที่ได้มุ่งเน้นศึกษาถึงปัจจัยทางด้านสิ่งแวดล้อมที่จะส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า
แบบไฮบริดในประเทศมาเลเซีย โดยงานวิจัยในครั้งนี้ ได้ประยุกต์แนวค าถามและแปลจากต้นฉบับ
ภาษาอังกฤษในส่วนของการห่วงใยหรือความกังวลด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental Concern) 

และความรู้เก่ียวกับสิ่งแวดล้อม (Environmental Knowledge) โดยใช้มาตรวัดแบบ Likert Scale 
(Hamzah & Tanwir, 2021)  

ส่วนที่ 3 : ความต้ังใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ของผู้บริโภค ในรายการค าถามส่วนนี้ ผู้วิจัย
ได้ทบทวนงานวิจัย ของ ภคินี ลาภเจริญ (2563) และได้ประยุกต์แนวค าถามเก่ียวกับความต้ังใจซ้ือ ซ่ึง
แบ่งเป็น 3 ประเด็น ได้แก่ แรงกระตุ้นที่จะซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า การตระหนักถึงความต้องการที่จะ ซ้ือ

รถยนต์ไฟฟ้า และการเกิดแรงผลักดันที่จะซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า เพราะเป็นผลิตภัณฑ์ที่จะช่วยแก้ปัญหาที่
ตนเองตระหนักได้ 

ส่วนที่ 4 : ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถามตามลักษณะประชากร ได้แก่ เพศ อายุ 
อาชีพ ระดับการศึกษาสูงสุด รายได้ต่อเดือน รวมถึงสถานภาพปัจจุบัน กลุ่มตัวอย่างต้องเลือกตอบ
เพียงข้อเดียวจากค าตอบที่ก าหนด นอกจากนี้ เพ่ือให้ได้ข้อมูลเพ่ิมเติมจากกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยได้เพ่ิม

ค าถามอีก 3 ข้อ ได้แก่ แหล่งข้อมูลอันดับแรกที่เข้าถึงเม่ือสนใจที่จะซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า ประเภทของสื่อ
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ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า และปัจจัยหลักที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า เพ่ือ
เป็นข้อมูล และพิจารณาน ามาร่วมในการอภิปรายผล 

 
3.4 ตัวแปรในการวจิยั 

เม่ือพิจารณาจากสมมติที่ต้ังไว้ ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้จะแบ่งออกได้ ดังนี้ 
 

สมมติฐานของการวิจัย การเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์ การรับรู้ความเสี่ยง (ด้าน

การเงิน ประสิทธิภาพ จิตวิทยา) และการตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม มีอิทธิพลต่อความต้ังใจ ซ้ือ
รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ของผู้บริโภค  

 
ตัวแปรต้น : การเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์ การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน การรับรู้
ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ การรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา และการตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม 

ตัวแปรตาม : ความต้ังใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ของผู้บริโภค 
 

การวัดคา่ตัวแปรและเกณฑก์ารใหค้ะแนน 
ผู้วิจัยได้ ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนค าตอบจากแบบสอบถาม ดังนี้ 

1. ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้การวัดระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale)  

2. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามเชิงลักษณะทางประชากร (ปรากฏในค าถามส่วนที่ 4) ใช้การ 
วัดระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale) ประกอบด้วย 

– เพศ 

– อายุ 
– อาชีพ 

– การศึกษา 
– รายได้ 

3. การเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์เก่ียวกับรถไฟฟ้าแบตเตอรี่ (ปรากฏในค าถามส่วนที่ 

1)  
ความถี่ในการเปิดรับ 

ในส่วนที่ 1.1 ผู้วิจัยใช้การวัดระดับประมาณค่าแบบ Likert Scale 5 ระดับ มีเกณฑ์การให้
คะแนน ดังนี้ 
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เป็นประจ าทุกวัน (7 วัน/สัปดาห์)   = 5  
บ่อย ๆ (5-6 วัน/สัปดาห์)    = 4 

บางครั้ง (3-4 วัน/สัปดาห์)   = 3 
นาน ๆ ครั้ง (1-2 วัน/สัปดาห์)   = 2 

ไม่ค่อยเปิดรับข่าวสาร (น้อยกว่า 1 ครั้ง/สัปดาห์) = 1 
 

ซ่ึงการให้คะแนนในส่วนที่ 1.1 ผู้วิจัยจะน ามาหาค่าเฉลี่ย และก าหนดเกณฑ์การแปล

ความหมายค่าเฉลี่ยด้านความถี่ในการเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์ของผู้บริโภค ดังนี้ 
ค่าเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง   เปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อเป็นประจ า ทุก

วัน  
ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20  หมายถึง   เปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อบ่อยครั้ง (5-6 
วัน/สัปดาห์)  

ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40  หมายถึง   เปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อเป็นบางครั้ง (3-
4 วัน/สัปดาห์) 

ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60  หมายถึง   เปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อนานๆ ครั้ง (1-2 
วัน/สัปดาห์) 
ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.80  หมายถึง   ไม่ค่อยเปิ ดรั บข่า วสา ร  (น้อยกว่า  1 ครั้ง/

สัปดาห์) 
 

ระยะเวลาในการเปิดรับ 

ในส่วนที่ 1.2 ซ่ึงก็คือระยะเวลาในการเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์ของข้ อ มูล
ข่าวสารเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้า ผู้วิจัยใช้การวัดระดับประมาณค่าแบบ Likert Scale 5 ระดับ มีเกณฑ์

การให้คะแนน ดังนี้ 
มากกว่า 15 นาที   5 คะแนน  
10 นาทีขึ้นไป ถึง 15 นาที 4 คะแนน  

5 นาทีขึ้นไป ถึง 10 นาที  3 คะแนน 
1 นาทีขึ้นไป ถึง 5 นาที  2 คะแนน 

น้อยกว่า 1 นาที   1 คะแนน 
 

ผู้วิจัยจะน ามาหาค่าเฉลี่ย และก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายค่าเฉลี่ยด้านระยะเวลาใน

การเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์ของผู้บริโภคจากทั้งบนเฟซบุ๊ก และยูทูบ ดังนี้ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

40 

ค่าเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง   มีระยะเวลาการเปิดรับมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 3.41 - 4.20  หมายถึง   มีระยะเวลาการเปิดรับมาก 

ค่าเฉลี่ย 2..61 - 3.40  หมายถึง   มีระยะเวลาการเปิดรับปานกลาง  
ค่าเฉลี่ย 1.81 - 2.60  หมายถึง   มีระยะเวลาการเปิดรับน้อย  

ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.80  หมายถึง   มีระยะเวลาการเปิดรับน้อยมาก  
 
4. การรับรู้ความเสี่ยงด้านเสี่ยงด้านการเงิน การรับรู้ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ และการรับรู้ความ 

เสี่ยงด้านจิตวิทยา ใช้การวัตระดับประมาณค่า แบบ Likert Scale 5 ระดับ ผู้วิจัยได้ทบทวนงานวิจัย 
ของภคินี ลาภเจริญ (2563) และก าหนดค่าคะแนนในรูปแบบเดียวกัน ดังนี้ 

ยอมรับได้มากที่สุด/จริงมากที่สุด   = 5  
ยอมรับได้/จริง    = 4 
ปานกลาง/ไม่แน่ใจ   = 3 

ยอมรับไม่ได้/ไม่จริง   = 2 
ยอมรับไม่ได้เลย/ไม่จริงเลย  = 1 

 
คะแนนที่ได้จะน าไปหาค่าเฉลี่ย และก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายข้อมูล เก่ียวกับการ

รับรู้ความเสี่ยงด้านเสี่ยงด้านการเงิน ประสิทธิภาพ จิตวิทยา สามารถแบ่งได้เป็น 5 ระดับ ดังนี้ 

ระหว่าง 4.20 - 5.00 หมายถึง รับความเสี่ยงได้มากที่สุด  
ระหว่าง 3.41 - 4.20 หมายถึง รับความเสี่ยงได้มาก  
ระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายถึง รับความเสี่ยงได้ปานกลาง  

ระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายถึง รับความเสี่ยงได้น้อย  
ระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง รับความเสี่ยงได้น้อยที่สุด 

 
การตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ผู้วิจัยได้ทบทวนงานวิจัยของ Hamzah และ 

Tanwir (2021) ที่ได้ใช้มาตรวัดแบบ Likert Scale 5 ระดับ (Hamzah & Tanwir, 2021) และมี

ความสอดคล้องกับการวัดการรับรู้ความเสี่ยงข้างต้น ซ่ึงได้ก าหนดค่าคะแนนในรูปแบบเดียวกัน ดังนี้ 
ยอมรับได้มากที่สุด/จริงมากที่สุด   = 5  

ยอมรับได้/จริง    = 4 
ปานกลาง/ไม่แน่ใจ   = 3 
ยอมรับไม่ได้/ไม่จริง   = 2 

ยอมรับไม่ได้เลย/ไม่จริงเลย  = 1 
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ส าหรับเกณฑ์การแปลความหมายข้อมูลเก่ียวกับการตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อมของ
ผู้บริโภค แบ่งได้ 5 ระดับ ดังนี้ 

ระหว่าง 4.20 – 5.00 หมายถึง มีการตระหนักมากที่สุด  
ระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายถึง มีการตระหนักมาก  

ระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายถึง มีการตระหนักปานกลาง  
ระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายถึง มีการตระหนักน้อย  
ระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง มีการตระหนักน้อยที่สุด 

 
5. ความต้ังใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ของผู้บริโภค ใช้การวัดระดับประมาณค่าแบบ Likert Scale 5 

ระดับ ก าหนดค่าคะแนน ดังนี้ 
มีมากที่สุด   = 5 
มี    = 4 

ไม่แน่ใจ    = 3 
ไม่มี    = 2  

ไม่มีเลย    = 1  
 

คะแนนที่ได้จะน ามาหาค่าเฉลี่ย และก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายข้อมูลเก่ียวกับความ

ต้ังใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ของผู้บริโภค ซ่ึงจะแบ่งได้เป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
ระหว่าง 4.20 – 5.00 หมายถึง มีความต้ังใจซ้ือระดับสูงมาก  
ระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความต้ังใจซ้ือมาก  

ระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายถึง ไม่แน่ใจว่ามีความต้ังใจซ้ือ  
ระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายถึง ไม่มีความต้ังใจซ้ือ  

ระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง ไม่มีความต้ังใจซ้ือเลย 
 
3.5 การวดัความนา่เช ือ่ถอืของขอ้มูล 

ผู้วิจัยตรวจสอบเครื่องมือที่จะน าไปใช้ในการศึกษาเพ่ือความเที่ยงตรง (Validity) และความ
น่าเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม ดังนี้ 

 
ความเที่ยงตรง (Validity) 
 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ได้รับการตรวจสอบความครบถ้วนตามนิยามศัพท์ และส่วนอ่ืน ๆ 

ของงานวิจัยในเบื้องต้น และจะน าไปขอค าแนะน าจากผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน (ประธาน
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กรรมการสอบ อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ และกรรมการสอบโครงการวิชาชีพ) เพ่ือตรวจสอบ และ
เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้มีความเที่ยงตรงด้านเนื้อหา ให้สอดคล้องกับหัวข้ อวิจัย 

และเพ่ือความเหมาะสมและสมบูรณ์ในด้านเนื้อหา และภาษา ตลอดจนความตรงกับความหมายที่
ต้องการจะสื่อสาร 

 
ความน่าเช ือ่ถอื (Reliability) 

ผู้วิจัยจะน าแบบสอบถามที่ได้รับการตรวจสอบจากผู้ทรงคุณวุฒิไปทดสอบเบื้องต้นด้วยการ

เก็บข้อมูลน าร่องกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ตัวอย่าง เพ่ือทดสอบความเก่ียวข้องของเนื้อหา การสื่อ
ความหมาย ข้อมูลจากแบบสอบถามทดสอบดังกล่าว จะน าไปตรวจสอบความน่าเชื่อถือ โดยวิธีหาค่า

สัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha ที่ควรมีค่าความน่าเชื่อถือมากกว่า 0.70 จึงจะยอมรับได้ว่า 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมีความน่าเชื่อถือ (บุญใจ ศรีสถิตนรากูร 2550, อ้างถึงใน (วาทิตา เนื่องนิยม, 
2561)) 

 

𝛼 =
𝑘

𝑘−1
 (

1−∑𝑆𝑖
2

𝑆𝑡
2 )  

 

𝛼 = ค่าความเชื่อม่ัน 

𝑘 = จ านวนข้อค าถามในแบบสอบถาม 

𝑆𝑖
2 = ผลรวมความแปรปรวนของคะแนนในแต่ละข้อ 

𝑆𝑡
2 = ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข้อ 

 
จากการศึกษา พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ มีค่าความเชื่อม่ัน

อยู่ที่ 0.83 โดยแบบสอบถามมีค่าความเชื่อม่ัน ดังนี้ 
 

ส่วนที่ 1 การเปิดรับข่าวสาร    มีค่าความเชื่อม่ัน = 0.86 
1.1 ความถี่ในการเปิดรับ    มีค่าความเชื่อม่ัน = 0.79 
1.2 ระยะเวลาในการเปิดรับ   มีค่าความเชื่อม่ัน = 0.72 

ส่วนที่ 2 การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน ประสิทธิภาพ จิตวิทยา และการตระหนักในปัญหา

สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค     มีค่าความเชื่อม่ัน = 0.75 

2.1 การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน  มีค่าความเชื่อม่ัน = 0.85 
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2.2 การรับรู้ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ  มีค่าความเชื่อม่ัน = 0.75 
2.3 การรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา  มีค่าความเชื่อม่ัน = 0.81 

2.4 การตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค มีค่าความเชื่อม่ัน = 0.88 

ส่วนที่ 3 ความต้ังใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่  มีค่าความเชื่อม่ัน = 0.88 

3.6 การวเิคราะห ์และประมวลข้อมูล 
ข้อมูลที่เก็บรวบรวมจนครบจ านวนทั้งสิ้น 200 ตัวอย่าง น าไปลงรหัสข้อมูล (Coding) ก่อนที่

จะประมวลผลโดยใช้โปรแกรม SPSS จากนั้นผลท่ีได้จะน าไปวิเคราะห์ และน าเสนอผลการวิจัย โดย
แบ่งได้ 2 รูปแบบ ดังนี้ 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ ใช้วิธีสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics  

Method) โดยใช้ค่าร้อยละ (Percentage) อธิบายลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ 
อายุ อาชีพ การศึกษา และรายได้ ผ่านการแจกแจงความถี่  (Frequency) แสดงตารางร้อยละ 

(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
- ลักษณะทางประชากร 
- การเปิดรับการบอกต่อบนเฟซบุ๊ก และการเข้าถึงลิงก์ยูทูบท่ีแชร์ผ่านทางเฟซบุ๊ก และแอป

พลิเคชันไลน์ เก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้า 
- การรับรู้ความเสี่ยงการรับรู้ความเสี่ยงด้านเสี่ยงด้านการเงิน ประสิทธิภาพ จิตวิทยา และ

การตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 
- ความต้ังใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ของผู้บริโภค 
2. การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) ในการทดสอบ 

สมมติฐาน มีการก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 หรือที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 โดยมีการ
ใช้เครื่องมือ ในการวิเคราะห์ผลทางสถิติดังนี้ 

– การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) แบบ Stepwise ซ่ึงเป็น
วิธีทางสถิติที่ใช้ทดสอบและอธิบา ยอิทธิพลระ หว่า งของ ตัวแปร อิสระ หลาย ตัว ซ่ึง
ประกอบด้วย การเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อออน ไลน์  การรับรู้ความเสี่ยงด้ า น

ประสิทธิภาพ การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน การรับรู้ความเสี่ยง ด้านจิตวิทยา และการ
ตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม ต่อตัวแปรต่อตัวแปรตามหนึ่งตัว (Hair Jr. et al., 2010) คือ 

ความต้ังใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ของผู้บริโภค ทั้งนี้ การประมาณค่าแบบ Stepwise จะ
เป็นการเลือกตัวแปรเข้าสู่การวิเคราะห์ถดถอยที่เริ่มจากการเลือกตัวแปรอิสระที่มีค่า
พยากรณ์ที่ดีที่สุด ตัวแปรอิสระบางตัวอาจจะไม่เข้าสู่การวิเคราะห์ถดถอยหากค่าพยากรณ์

ลดลงเข้าสู่ระดับที่ไม่มีนัยส าคัญ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 4 
ผลการศกึษา 

 

การวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของการเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์ การรับรู้ความเสี่ยง 

และการตระหนักต่อปัญหาสิ่งแวดล้อมที่มีต่อความต้ังใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค” เป็นการวิจัย
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) ด้วย

แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง โดยวัดแบบครั้งเดียว (One-Shot Description Study) ก าหนดกลุ่ม
ตัวอย่างเป็นประชากรที่มีอายุระหว่าง 35-60 ปี หรือรวมถึง 3 กลุ่มประชากร นั่นก็คือ เจเนอเรชัน
วาย (Generation Y) เจเนอเรชันเอ็กซ์ (Generation X) และถึงเบบี้บูมเมอร์ (Baby Boomer) 

ตอนต้น และเคยเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้าทางเฟซบุ๊ก รับชมคลิปจากยูทูบ
ที่แชร์มาที่เฟซบุ๊กและทางแอปพลิเคชันไลน์ ในช่วง 5 เดือน (มกราคม - พฤษภาคม พ.ศ. 2565) ทั้ง

เพศชายและเพศหญิง จ านวน 200 คน โดยใช้สถิติวิเคราะห์แบบพรรณนาและอ้างอิง  ที่ใช้สถิติ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรพหุคูณด้วยการวิเคราะห์การถดถอยแบบเส้นตรงพหุคูณ (Multiple 
Linear Regression Analysis) ด้วยวิธี Stepwise 

 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล และน าเสนอผลการศึกษา โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้  

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย ช่วงอายุ เพศ ระดับการศึกษา  

อาชีพ ระดับรายได้ต่อเดือน  

ส่วนที่ 2 การเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์เก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้า 
ส่วนที่ 3 การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน ประสิทธิภาพ จิตวิทยา และการตระหนักในปัญหา 

สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค  
ส่วนที่ 4 ความต้ังใจซ้ือรถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้าของผู้บริโภค และค าถามเพ่ิมเติม 

ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง จ านวนทั้งสิ้น 200 คน ประกอบด้วย 

เพศ ช่วงอายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และระดับรายได้ต่อเดือน นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังได้เพ่ิมค า ถาม
เพ่ิมเติมอีก 3 ข้อ เพ่ือส ารวจถึงแหล่งข้อมูลเม่ือผู้บริโภคสนใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า ประเภทของสื่อที่ส่งผล
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ต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค และปัจจัยหลักทีผู่้บริโภคเห็นว่ามีผลต่อการตัดสิน ใจซ้ือ
รถยนต์ไฟฟ้า สามารถน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ตามตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 

เพศ  จ านวน (คน) ร ้อยละ 

ชาย 110 55.00 

หญิง 90 45.00 

รวม 200 100.00 

 

จากตารางที่ 2 จ านวนกลุ่มตัวมีความใกล้เคียงกัน โดยแบ่งเป็นเพศชาย มากที่สุด คิดเป็นร้อย
ละ 55 ส่วนเพศหญิง มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 45  

 

 ตารางที่ 3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ 

อายุ (ปี) จ านวน (คน) ร ้อยละ 

35-40 ปี 100 50.00 

41-50 ปี 59 29.50 

51-60 ปี 41 20.50 

รวม 200 100.00 

 
จากตารางที่ 3 กลุ่มตัวอย่างทีมี่อายุในช่วง 35-40 ปี หรือเจเนอเรชันวาย (Gen Y) มีจ านวน

มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 50 รองลงมา มีอายุในช่วง 41-50 คิดเป็นร้อยละ 29.5 ตามล าดับ ส่วนช่วง
อายุ 51-60 มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 20.5 

ตารางที่ 4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 

อาช ีพ จ านวน (คน) ร ้อยละ 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 34 17.00 

พนักงานบริษัทเอกชน 103 51.50 

ธุรกิจส่วนตัว 42 21.00 

อาชีพอิสระ 14 7.00 

อ่ืนๆ 7 3.00 

รวม 200 100.00 
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จากตารางที่ 4 กลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพพนักงานเอกชน มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 51.5 
รองลงมา ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว อาทิ ค้าขาย เจ้าของกิจการ คิดเป็นร้อยละ 21, อาชีพ

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 17, อาชีพอิสระ อาทิ ศิลปิน นักออกแบบกราฟฟิก ฯลฯ คิด
เป็นร้อยละ 7 ตามล าดับ ส่วนอาชีพอ่ืนๆ เช่น เจ้าหน้าหน้าที่องค์กรอิสระ/NGO มีน้อยที่สุด คิดเป็น

ร้อยละ 3 
 

ตารางที่ 5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศกึษา จ านวน (คน) ร ้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 7 3.50 

ปริญญาตรี 124 62.00 

สูงกว่าปริญญาตรี 69 34.50 

รวม 200 100.00 

 

จากตารางที่ 5 กลุ่มตัวอย่างมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 62 
รองลงมา มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 34.5 ตามล าดับ ส่วนการศึกษาระดับต่ า
กว่าปริญญาตรี มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 3.5 
 

 ตารางที่ 6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 

รายไดต้่อเดือน จ านวน (คน) ร ้อยละ 

ต่ ากว่า 25,000 บาท 12 6.00 

25,001-35,000 บาท 18 9.00 

35,001-45,000 บาท 37 18.50 

มากกว่า 45,001 บาท 133 66.50 

รวม 200 100.00 

 

จากตารางที่ 6 กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 45,001 บาท มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
66.5 รองลงมา มีรายได้ต่อเดือน 35,000-45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ  18.5 ผู้ที่ มีรายได้ต่อเดือน 
25,001-35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 9 ส่วนผู้ที่มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 25,000 บาท มีน้อยที่สุด คิด

เป็นร้อยละ 6 
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ส่วนที่ 2: การ เปดิรบัการสือ่สารแบบบอกต่อออนไลนเ์กีย่วกับรถยนตไ์ฟฟ้า 
ตารางที่ 7 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และระดับความถี่ในการเปิดรับการบอกต่อในโพสต์เล่า

เรื่องราว เก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้าบนเฟซบุ๊ก และเคยกดเข้าลิงก์ยูทูบท่ีแชร์ผ่าน เฟซบุ๊กและทางไลน์ของ
ผู้บริโภค 

ค วามถีใ่นการเปดิรบั
การสื่อสารแบบบอก

ต ่อออนไลนฯ์ 

เป็น
ประจ า
ทุกวัน  

(ร ้อยละ) 

บ่อยๆ 
(ร ้อย
ละ ) 

บางคร ัง้ 
(ร ้อย
ละ ) 

นาน ๆ  
ค ร ัง้  

(ร ้อยละ) 

ไมค่อ่ย
เปิดรบั
ข ่าวสาร 
(ร ้อยละ) 

คา่เฉลีย่ ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ค วามถีใ่น
การ เปดิรบั 

1. บุคคลท่ีมีช่ือเสียง
ในวงการบันเทิง 

9 
(4.50) 

20 
(10.00) 

45 
(22.50) 

63 
(31.50) 

63 
(31.50) 

2.24 1.136 นาน ๆ คร้ัง 

2. บุคคลท่ีมีช่ือเสียง
ในวงการรถยนต์ 

15 
(7.50) 

48 
(24.00) 

63 
(31.50) 

59 
(29.50) 

15 
(7.50) 

2.94 1.066 บางคร้ัง 

3. บุคคลท่ีมีช่ือเสียง
ในวงการการเมือง 

2 
(1.00) 

13 
(6.50) 

25 
(12.50) 

63 
(31.50) 

97 
(48.50) 

1.80 0.961 ไม่ค่อย
เปิดรับ 

4. สมาชิกใน
ครอบครัว ญาติ พี่ 
น้อง 

9 
(4.50) 

20 
(10.00) 

45 
(22.50) 

74 
(37.00) 

52 
(26.00) 

2.30 1.098 นานๆ คร้ัง 

5. เพื่อน 16 
(8.00) 

29 
(14.50) 

58 
(29.00) 

71 
(35.50) 

26 
(13.00) 

2.69 1.118 บางคร้ัง 

ค วามถีใ่นการเปดิรบัการสือ่สารแบบบอกตอ่ออนไลนโ์ดยรวมของผูบ้รโิภค 2.39 0.801 นานๆ คร้ัง 

  

จากตารางที่ 7 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการเปิดรับการบอกต่อใน โพสต์
เล่าเรื่องราว เก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้าบนเฟซบุ๊ก และเคยกดเข้าลิงก์ยูทูบท่ีแชร์ผ่าน เฟซบุ๊กและทางไลน์  
โดยรวมอยู่ในระดับนานๆ ครั้ง ค่าเฉลี่ย 2.39 เม่ือวิเคราะห์องค์ประกอบย่อยพบว่า กลุ่มตัวอย่างเคย

เห็นการบอกต่อออนไลน์จากบุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการรถยนต์ ในระดับบางครั้ง ค่าเฉลี่ย 2.94 
เช่นเดียวกับการบอกต่อออนไลน์จากเพ่ือน ค่าเฉลี่ย 2.69 รองลงมา กลุ่มตัวอย่างเคยเห็นการบอกต่อ
ออนไลน์ดังกล่าวจากสมาชิกในครอบครัว ญาติ พ่ี น้องในระดับนาน ๆ ครั้ง ค่าเฉลี่ย 2.30 เช่นเดียวกับ

การบอกต่อออนไลน์จากบุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการบันเทิง ค่าเฉลี่ย 2.24 ตามล าดับ ส่วนการบอกต่อ
ออนไลน์จากบุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการการเมือง กลุ่มตัวอย่างไม่ค่อยมีการเปิดรับ ค่าเฉลี่ย 1.80 
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ตารางที่ 8 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และระดับระยะเวลาในการเปิดรับการบอกต่อในโพสต์เล่า
เรื่องราวเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้าบนเฟซบุ๊ก และเคยกดเข้าลิงก์ยูทูบท่ีแชร์ผ่านเฟซบุ๊กและทางไลน์ของ

ผู้บริโภค 
ระยะเวลาในการ
เปิดรบัการสือ่สาร

แบบบอกตอ่
ออนไลนฯ์ 

มากกวา่ 
15 นาที  
(ร ้อย
ละ ) 

10 นาทีข ึ้น
ไป – 15 

นาที 
(ร ้อยละ) 

5 นาทีข ึ้น
ไป – 10 

นาที 
(ร ้อยละ) 

1 นาทีข ึ้น
ไป – 5 
นาที  

(ร ้อยละ) 

น้อยกวา่ 
1 นาที 

(ร ้อยละ) 

คา่เฉลีย่ ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ระยะเวลา
ในการ
เปิดรบั 

1. บุคคลท่ีมีช่ือเสียง
ในวงการบันเทิง 

9 
(4.50) 

14 
(7.00) 

35 
(17.50) 

66 
(33.00) 

76 
(38.00) 

2.07 1.114 น้อย 

2. บุคคลท่ีมีช่ือเสียง
ในวงการรถยนต์ 

46 
(23.00) 

49 
(24.50) 

45 
(22.50) 

41 
(20.50) 

19 
(9.50) 

3.31 1.289 ปานกลาง 

3. บุคคลท่ีมีช่ือเสียง
ในวงการการเมือง 

5 
(2.50) 

5 
(2.50) 

24 
(12.00) 

60 
(30.00) 

106 
(53.00) 

1.71 0.947 น้อยมาก 

4. สมาชิกใน
ครอบครัว ญาติ พี่ 
น้อง 

9 
(4.50) 

 

30 
(15.00) 

 

51 
(25.50) 

51 
(25.50) 

 

59 
(29.50) 

 

2.39 1.185 น้อย 

5. เพื่อน 16 
(8.00) 

41 
(20.50) 

60 
(30.00) 

55 
(27.50) 

28 
(14.00) 

2.81 1.153 ปานกลาง 

ระยะเวลาในการเปดิรบัการสือ่สารแบบบอกตอ่ออนไลนฯ์ โดยรวมของผูบ้รโิภค 2.46 0.795 น้อย 

  

จากตารางที่ 8 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระยะเวลาในการเปิดรับการบอก ต่อใน
โพสต์เล่าเรื่องราว เก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้าบนเฟซบุ๊ก และเคยกดเข้าลิงก์ยูทูบท่ีแชร์ผ่านเฟซบุ๊กและทาง

ไลน์ โดยรวมในระดับน้อย ค่าเฉลี่ย 2.46 เม่ือวิเคราะห์องค์ประกอบย่อยพบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้
ระยะเวลาในการเปิดรับการบอกต่อออนไลน์จากบุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการรถยนต์ในระดับปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 3.31 เช่นเดียวกับการบอกต่อออนไลน์จากเพ่ือน ค่าเฉลี่ย 2.81 รองลงมา กลุ่มตัวอย่า งมี

ระยะเวลาในการเปิดรับการบอกต่อออนไลน์จากสมาชิกในครอบครัว ญาติ พ่ี น้อง ในระดับน้อย 
ค่าเฉลี่ย 2.39 เช่นเดียวกับการบอกต่อออนไลน์จากบุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการบันเทิง ค่าเฉลี่ย 2.07 

ส่วนการบอกต่อออนไลน์จากบุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการการเมือง กลุ่มตัวอย่างใช้ระยะเวลาในการ
เปิดรับในระดับน้อยมาก ค่าเฉลี่ย 1.71 
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ตารางที่ 9 แสดงค่าเฉลี่ยและระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้าโดยรวมของ
ผู้บริโภค 

การ เปดิรบัขอ้มลูขา่วสารฯ ค ่าเฉลี่ย ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ระดบัการเปดิรบั 
ความถ่ีในการเปิดรับโดยรวมของ
ผู้บริโภค 

2.39 0.801 นานๆ คร้ัง 

ระยะเวลาในการเปิดรับโดยรวมของ
ผู้บริโภค 

2.46 0.795 น้อย 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับรถยนต์
ไฟฟ้าโดยรวมของผู้บริโภค 

2.42 0.742 น้อย 

  
จากตารางที่ 9 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้า

โดยรวม อยู่ในระดับน้อย ค่าเฉลี่ย  2.42 เม่ือวิเคราะห์องค์ประกอบย่อยพบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้
ระยะเวลาในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้าโดยรวมในระดับน้อย ค่าเฉลี่ย 2.46 ส่วน

ความถี่ในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้าโดยรวมอยู่ในระดับนานๆ ครั้ง ค่าเฉลี่ย 2.39 
 

ส่วนที่ 3: การรบัร ูค้วามเสีย่งด้านการเงิน ประสิทธภิาพ จิตวิทยาและการตระหนกัในปัญหา

สิ่งแวดล้อมของผู้บรโิภค  
 ตารางที่ 10 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และระดับการรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงินของผู้บริโภค 
การรบัร ูค้วามเสีย่ง 

ด ้านการเงนิ 
ยอมรบัได ้
มากที่สุด/
จร ิงมาก

ที่สุด  
(ร ้อยละ) 

ยอมรบั
ได/้จรงิ 
(ร ้อย
ละ ) 

ปาน
กลาง/ไม ่
แน่ใจ 

(ร ้อยละ) 

ยอมรบั
ไม ่ได/้
ไม ่จรงิ
(ร ้อย
ละ ) 

ยอมรบั
ไม ่ไดเ้ลย/
ไม ่จรงิ
เลย 

(ร ้อยละ) 

คา่เฉลีย่ ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั 
การรบัร ู้

ค วามเสีย่ง 

1. รถยนต์แบตเตอร่ีไฟฟ้าท่ี
ท่านอาจจะซ้ือ อาจมีราคาแพง
กว่าความเป็นจริง (ไม่ได้ราคา
ถูกท่ีสุด)  

13 
(6.50) 

 

108 
(54.00) 

 

71 
(35.50) 

 

5 
(2.50) 

 

3 
(1.50) 

 

3.61 0.713 มาก 

2. ค่าใช้จ่ายระหว่างการใช้งาน 
และค่าบ ารุงรักษารถยนต์
แบตเตอร่ีไฟฟ้าท่ีท่านอาจจะ
ซ้ือ อาจสูงกว่าท่ีท่านคาดไว้  

28 
(14.00) 

 

101 
(50.50) 

 

55 
(27.50) 

 

8 
(4.00) 

 

8 
(4.00) 

 

3.66 0.909 มาก 
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การรบัร ูค้วามเสีย่ง 
ด ้านการเงนิ 

ยอมรบัได ้
มากที่สุด/
จร ิงมาก

ที่สุด  
(ร ้อยละ) 

ยอมรบั
ได/้จรงิ 
(ร ้อย
ละ ) 

ปาน
กลาง/ไม ่
แน่ใจ 

(ร ้อยละ) 

ยอมรบั
ไม ่ได/้
ไม ่จรงิ
(ร ้อย
ละ ) 

ยอมรบั
ไม ่ไดเ้ลย/
ไม ่จรงิ
เลย 

(ร ้อยละ) 

คา่เฉลีย่ ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั 
การรบัร ู้

ค วามเสีย่ง 

3. ราคาขายต่อ (รถยนต์มือ
สอง) ของยนต์แบตเตอร่ีไฟฟ้า
ท่ีท่านอาจจะซ้ือ อาจต่ ากว่า
ราคาท่ีท่านซ้ือมาก  

28 
(14.00) 

 

108 
(54.00) 

 

48 
(24.00) 

 

10 
(5.00) 

 

6 
(3.00) 

 

3.71 0.877 มาก 

การรบัร ูค้วามเสีย่งดา้นการเงนิโดยรวมของผูบ้รโิภค 3.66 0.676 มาก 

 
จากตารางที่ 10 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงินโดยรวมใน

ระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.66 เม่ือวิเคราะห์องค์ประกอบย่อยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความเสี่ยงด้าน
การเงินเรื่องราคาขายต่อของยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้าที่อาจต่ ากว่าราคาที่ ซ้ือ ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.71 
เช่นเดียวกับเรื่องค่าใช้จ่ายระหว่างการใช้งาน และค่าบ ารุงรักษารถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้าที่อาจสูงกว่าที่

คาดไว้ ค่าเฉลี่ย 3.66 และรถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้าอาจมีราคาแพงกว่าความเป็นจริง (ไม่ได้ราคาถูก
ที่สุด) ค่าเฉลี่ย 3.61 

 
ตารางที่ 11 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และระดับการรับรู้ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพของ
ผู้บริโภค 
การรบัร ูค้วามเสีย่ง 
ด ้านประสทิธภิาพ 

ยอมรบั
ได ้มาก
ที่สุด/

จรงิมาก
ที่สุด 
(ร ้อย
ละ ) 

ยอมรบั
ได ้/จรงิ 
(ร ้อยละ) 

ปาน
กลาง/ไม ่
แน่ใจ  

(ร ้อยละ) 

ยอมรบั
ไม ่ได/้
ไม ่จรงิ
(ร ้อย
ละ ) 

ยอมรบั
ไม ่ได ้

เลย/ไม ่
จร ิงเลย 
(ร ้อยละ) 

คา่เฉลีย่ ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั 
การรบัร ู้

ค วามเสีย่ง 

1. รถยนต์แบตเตอร่ีไฟฟ้าท่ี
ท่านอาจจะซ้ืออาจมี
ประสิทธิภาพไม่ตรงกับ
ข้อมูลท่ีใช้ในการโฆษณา  

6 
(3.00) 

 

34 
(17.00) 

47 
(23.50) 

 

28 
(14.00) 

 

85 
(42.50) 

 

2.24 1.249 น้อย 
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การรบัร ูค้วามเสีย่ง 
ด ้านประสทิธภิาพ 

ยอมรบั
ได ้มาก
ที่สุด/

จรงิมาก
ที่สุด 
(ร ้อย
ละ ) 

ยอมรบั
ได ้/จรงิ 
(ร ้อยละ) 

ปาน
กลาง/ไม ่
แน่ใจ  

(ร ้อยละ) 

ยอมรบั
ไม ่ได/้
ไม ่จรงิ
(ร ้อย
ละ ) 

ยอมรบั
ไม ่ได ้

เลย/ไม ่
จร ิงเลย 
(ร ้อยละ) 

คา่เฉลีย่ ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั 
การรบัร ู้

ค วามเสีย่ง 

2. รถยนต์แบตเตอร่ีไฟฟ้าท่ี
ท่านอาจจะซ้ืออาจมีต าหนิท่ี
ท่านมาค้นพบภายหลัง หรือ
มีสภาพไม่สมบูรณ์  

5 
(2.50) 

 

21 
(10.50) 

 

49 
(24.50) 

 

32 
(16.00) 

 

93 
(46.50) 

 

2.06 1.165 น้อย 

3. ท่านไม่มีความมั่นใจในตัว
รถ หากไม่ได้ทดลองสินค้า
จริง  

98 
(49.00) 

 

55 
(27.50) 

 

32 
(16.00) 

 

8 
(4.00) 

 

7 
(3.50) 

 

4.14 1.053 มาก 

การรบัร ูค้วามเสีย่งดา้นประสิทธภิาพโดยรวมของผูบ้รโิภค 2.81 0.805 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 11 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความเสี่ยงด้านประสิทธิภ าพ

โดยรวมในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 2.81 เม่ือวิเคราะห์องค์ประกอบย่อยพบว่า กลุ่มตัวอย่าง มีการ

รับรู้ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพเรื่องไม่มีความม่ันใจในตัวรถ หากไม่ได้ทดลองสินค้าจริง ในระดับ
มาก ค่าเฉลี่ย 4.14 ส่วนการรับรู้ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพที่อาจไม่ตรงกับข้อมูลที่ใช้ในการโฆษณา

อยู่ในระดับน้อย ค่าเฉลี่ย 2.24 เช่นเดียวกับเรื่องต าหนิของรถยนต์ไฟฟ้าที่ค้นพบภายหลัง หรือมีสภาพ
ไม่สมบูรณ์ ค่าเฉลี่ย 2.06 
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ตารางที่ 12 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และระดับการรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยาของผู้บริโภค 
การรบัร ูค้วามเสีย่ง 

ด ้านจิตวทิยา 
ยอมรบั
ได ้มาก
ที่สุด/

จรงิมาก
ที่สุด  
(ร ้อย
ละ ) 

ยอมรบั
ได ้/จรงิ 
(ร ้อยละ) 

ปาน
กลาง/ไม ่
แน่ใจ 

(ร ้อยละ) 

ยอมรบั
ไม ่ได/้
ไม ่จรงิ
(ร ้อย
ละ ) 

ยอมรบั
ไม ่ได ้

เลย/ไม ่
จร ิงเลย 
(ร ้อยละ) 

คา่เฉลีย่ ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั 
การรบัร ู้

ค วามเสีย่ง 

1. รถยนต์แบตเตอร่ีไฟฟ้า
อาจไม่เหมาะสมกับ
ภาพลักษณ์ของท่าน  

91 
(45.50) 

 

25 
(12.50) 

 

44 
(22.00) 

 

29 
(14.50) 

 

11 
(5.50) 

 

3.78 1.307 น้อย 

2. ท่านรู้สึกไม่สบายใจท่ีต้อง
ซ้ือรถยนต์แบตเตอร่ีไฟฟ้า  

30 
(15.00)  

75 
(37.50) 

54 
(27.00) 

36 
(18.00)  

5 
(2.50) 

3.44 1.030 มาก 

3. การใช้รถยนต์แบตเตอร่ี
ไฟฟ้าอาจท าให้ท่านไมไ่ด้รับ
การยอมรับจากสังคม  

118 
(59.00)  

 

27 
(13.50) 

 

30 
(15.00) 

22 
(11.00) 

 

3 
(1.50) 

4.17 1.136 มาก 

การรบัร ูค้วามเสีย่งดา้นจติวทิยาโดยรวมของผูบ้รโิภค 3.80 0.970 มาก 

 

จากตารางที่ 12 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยาโดยร วม
ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.80 เม่ือวิเคราะห์องค์ประกอบย่อยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความเสี่ยง
ด้านจิตวิทยาเรื่องการใช้รถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้าอาจท าให้ไม่ได้รับการยอมรับจากสังคม ค่าเฉลี่ย 4.17 

ซ่ึงอยู่ในระดับมาก เช่นเดียวกับเรื่องที่รถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้าอาจไม่เหมาะสมกับภาพลักษณ์ ค่าเฉลี่ย 
3.78 และความรู้สึกไม่สบายใจที่ต้องซ้ือรถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้า ค่าเฉลี่ย 3.44 ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้กลับค่า

เกณฑ์ระดับการวัดเนื่องจากกลุ่มค าถามวัดการรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยาข้างต้นเป็นค าถามเชิ งลบ
แต่กลับค่า 
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ตารางที่ 13 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และระดับการรับรู้ความเสี่ยงโดยรวมของผู้บริโภค 
การรบัร ูค้วามเสีย่ง ค ่าเฉลี่ย ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ระดบัการการรบัร ูค้วามเสีย่ง 

การรับรู้ความเส่ียงด้านการเงินโดยรวม 3.66 0.676 มาก 
การรับรู้ความเส่ียงด้านประสิทธิภาพโดยรวม 2.81 0.805 ปานกลาง 

การรับรู้ความเส่ียงด้านจิตวิทยาโดยรวม 3.80 0.970 มาก 

การรับรู้ความเส่ียงโดยรวม 3.42 0.552 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 13 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความเสี่ยงโดยรวมในระดับ มาก 

ค่าเฉลี่ย 3.42 เม่ือวิเคราะห์องค์ประกอบย่อยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา

โดยรวมในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.80 เช่นเดียวกับ การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงินโดยรวม ค่าเฉลี่ย  
3.66 ส่วนการรับรู้ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 2.81 

 
ตารางที่ 14 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และระดับการตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 
การตระหนกัในปญัหา

สิ่งแวดล้อม 
ยอมรบั
ได ้มาก
ที่สุด/

จร ิงมาก
ที่สุด  

(ร ้อยละ) 

ยอมรบั
ได ้/จรงิ 
(ร ้อย
ละ ) 

ปาน
กลาง/ไม ่
แน่ใจ 

(ร ้อยละ) 

ยอมรบั
ไม ่ได/้
ไม ่จรงิ
(ร ้อย
ละ ) 

ยอมรบั
ไม ่ได ้

เลย/ไม ่
จร ิงเลย 
(ร ้อยละ) 

คา่เฉลีย่ ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั 
การรบัร ู้

ค วามเสีย่ง 

1. ท่านกังวลเก่ียวปัญหา
ส่ิงแวดล้อม  

99 
(49.50) 

69 
(34.50) 

28 
(14.00) 

1 
(0.50) 

3 
(1.50) 

4.30 0.838 มากท่ีสุด 

2. ท่านคิดว่าสภาพของ
ส่ิงแวดล้อม มีผลกระทบต่อ
สุขภาพของท่าน  

84 
(42.00) 

 

79 
(39.50) 

 

32 
(16.00) 

 

4 
(2.00) 

 

1 
(0.50) 

 

4.20 0.816 มาก 

3. ท่านมีความต้ังใจท่ีจะ
ทุ่มเทเพื่อปกป้องส่ิงแวดล้อม  

41 
(20.50) 

66 
(33.00) 

86 
(43.00) 

5 
(2.50) 

1.00 
(2) 

3.69 0.857 มาก 

4. ท่านคิดว่าทุกคนมีหน้าท่ี
รับผิดชอบในการปกป้อง
และรักษาส่ิงแวดล้อม  

134 
(67.00) 

 

52 
(26.00) 

 

11 
(5.50) 

 

2 
(1.00) 

 

1 
(0.50) 

 

4.58 0.689 มากท่ีสุด 

5. ท่านมีความรู้เก่ียวกับ
ปัญหาส่ิงแวดล้อมเป็นอย่าง
มาก  

26 
(13.00) 

 

76 
(38.00) 

 

88 
(44.00) 

 

8 
(4.00) 

 

2 
(1.00) 

 

3.58 0.804 มาก 
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การตระหนกัในปญัหา
สิ่งแวดล้อม 

ยอมรบั
ได ้มาก
ที่สุด/

จร ิงมาก
ที่สุด  

(ร ้อยละ) 

ยอมรบั
ได ้/จรงิ 
(ร ้อย
ละ ) 

ปาน
กลาง/ไม ่
แน่ใจ 

(ร ้อยละ) 

ยอมรบั
ไม ่ได/้
ไม ่จรงิ
(ร ้อย
ละ ) 

ยอมรบั
ไม ่ได ้

เลย/ไม ่
จร ิงเลย 
(ร ้อยละ) 

คา่เฉลีย่ ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั 
การรบัร ู้

ค วามเสีย่ง 

6. เมื่อเทียบกับบุคคลท่ัวไป 
ท่านมีความคุ้นชินในปัญหา
ส่ิงแวดล้อมท่ีมากกว่า  

29 
(14.50) 

 

60 
(30.00) 

 

75 
(37.50) 

 

36 
(18.00) 

 

0 
(0.00) 

 

3.41 0.946 มาก 

7. ท่านทราบแนวทางในการ
เลือกยานพาหนะท่ีปล่อย
ก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์น้อย
ท่ีสุด  

56 
(28.00) 

 

83 
(41.50) 

 

49 
(24.50) 

 

8 
(4.00) 

 

4 
(2.00) 

 

3.89 0.926 มาก 

การตระหนักในปัญหาส่ิงแวดล้อมโดยรวมของผู้บริโภค 3.95 0.558 มาก 

  
จากตารางที่  14 กลุ่มตัวอย่างมีการตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อมโดยรวมในระดับมาก 

ค่าเฉลี่ย 3.95 เม่ือวิเคราะห์องค์ประกอบย่อยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการตระหนักในเรื่องที่ทุกคนมี

หน้าที่รับผิดชอบในการปกป้องและรักษาสิ่งแวดล้อมในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.58 เช่นเดียวกับ
ความกังวลเก่ียวปัญหาสิ่งแวดล้อม ค่าเฉลี่ย 4.30 ส่วนการตระหนักว่าสภาพของสิ่งแวดล้อม มี

ผลกระทบต่อสุขภาพ อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.20 เช่นเดียวกับการตระหนักทราบแนวทางในการ
เลือกยานพาหนะที่ปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์น้อยที่สุด ค่าเฉลี่ย 3.89 มีความต้ังใจที่จะทุ่มเทเพ่ือ
ปกป้องสิ่งแวดล้อม ค่าเฉลี่ย 3.69 มีความรู้เก่ียวกับปัญหาสิ่งแวดล้อมเป็นอย่างมาก ค่าเฉลี่ย 3.58 

และมีความคุ้นชินในปัญหาสิ่งแวดล้อมที่มากกว่าบุคคลทั่วไป ค่าเฉลี่ย 3.41 
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ส่วนที่ 4: ความตั้งใจซ ือ้รถยนตแ์บตเตอร ีไ่ฟฟา้ของผู้บรโิภค 
ตารางที่ 15 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และระดับความต้ังใจซ้ือรถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้าของ

ผู้บริโภค 
ค วามต ัง้ใจซ ือ้รถยนต ์
แบตเตอร ีไ่ฟฟา้ของ

ผ ู้บรโิภค 

มากที่สุด 
(ร ้อยละ) 

มี 
(ร ้อยละ) 

ไม ่แนใ่จ 
(ร ้อยละ) 

ไม ่ม ี
(ร ้อยละ) 

ไม ่มเีลย 
(รอ้ยละ) 

คา่เฉลีย่ ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดบั
ค วาม

ต ั้งใจซ ือ้ 
A. ท่านคิดว่าท่านมีแรง
กระตุ้นท่ีจะซ้ือรถยนต์

ไฟฟ้าแบตเตอร่ี  

41 
(20.50) 

121 
(60.50) 

 

26 
(13.00) 

 

9 
(4.50) 

 

3 
(1.50) 

 

3.94 0.806 มาก 

B. ท่านมีการตระหนักถึง
ความต้องการท่ีจะซ้ือ
รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอร่ี  

47 
(23.50) 

 

99 
(49.50) 

 

38 
(19.00) 

 

14 
(7.00) 

 

2 
(1.00) 

 

3.87 0.885 มาก 

C. ท่านคิดว่าท่านมี
แรงผลักดันท่ีจะซ้ือ

รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอร่ี 
เพราะเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีจะ
ช่วยแก้ปัญหาให้ท่านได้  

49 
(24.50) 

 

83 
(41.50) 

 

51 
(25.50) 

 

15 
(7.50) 

 

2 
(1.00) 

 

3.81 0.926 มาก 

ความต้ังใจซ้ือรถยนต์แบตเตอร่ีไฟฟ้าโดยรวมของผู้บริโภค 3.87 0.800 มาก 

 

จากตารางที่ 15 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างความต้ังใจซ้ือรถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้าโดยรวมใน
ระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.87 เม่ือวิเคราะห์องค์ประกอบย่อยพบว่า มีแรงกระตุ้นที่จะ ซ้ือรถยนต์ ไฟฟ้า
แบตเตอรี่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.94 เช่นเดียวกับมีการตระหนักถึงความต้องการที่จะซ้ือร ถยนต์

ไฟฟ้าแบตเตอรี่ ค่าเฉลี่ย 3.87 และมีแรงผลักดันที่จะซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ เพราะเป็นผลิตภัณฑ์
ที่จะช่วยแก้ปัญหาได้ ค่าเฉลี่ย 3.81 
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ส่วนของค  าถามเพิม่เติม 
ตารางที่ 16 แสดงจ านวนและร้อยละของแหล่งข้อมูลส าหรับค้นหาข้อมูล เม่ือสนใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า

ของผู้บริโภค 

แหล่งข้อมูลส าหรบัคน้หาข้อมูล จ านวน (คน) ร ้อยละ 

เฟซบุ๊ก 22 11.00 

ยูทูบ 61 30.50 

เว็บไซต์ค้นหาข้อมูล 115 57.50 

อ่ืน ๆ 2 1.00 

รวม 200 100.00 

 

จากตารางที่ 16 กลุ่มตัวอย่างมีการค้นหาข้อมูล เม่ือสนใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าจากเว็บไซต์ค้นหา
ข้อมูล เช่น Google มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 57.5 รองลงมามีการค้นหาข้อมูลจากเว็บไซต์ยูทูบ คิด
เป็นร้อยละ 30.5, เว็บไซต์เฟซบุ๊ก คิดเป็นร้อยละ 11 ตามล าดับ ส่วนแหล่งข้อมูลอ่ืนๆ เช่น เซลล์ที่

น่าเชื่อถือ/ผู้เชี่ยวชาญด้านรถ หรือ Influencer รีวิว มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 1 
 

ตารางที่ 17 แสดงจ านวนและร้อยละของสื่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค 

สื่อที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซ ือ้รถยนตไ์ฟฟ้า จ านวน ร ้อยละ 

เฟซบุ๊ก 47 23.50 

ยูทูบ 102 51.00 

เว็บไซต์ข่าว 43 21.50 

อ่ืน ๆ 8 4.00 

รวม 200 100.00 

 
จากตารางที่ 17 สื่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าต่อกลุ่มตัวอย่างคือเว็บไซต์ยูทูบ 

มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 51 รองลงมาคือเฟซบุ๊ก คิดเป็นร้อยละ 23.5 และเว็บไซต์ข่าว คิดเป็นร้อยละ 

21.5 ตามล าดับ ส่วนสื่ออ่ืนๆ เช่น ทุกสื่อที่น่าเชื่อถือ/นิตยสารรถยนต์/คนใกล้ชิด เพ่ือนแนะน า/ผู้ที่ใช้

งานจริง/ Website เก่ียวกับรถโดยตรง/ดีลเลอร์/คุณสมบัติ การบ ารุงรักษาของรถยนต์มีน้อยที่สุด คิด
เป็นร้อยละ 4 
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ตารางที่ 18 แสดงจ านวนและร้อยละของปัจจัยหลักที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของ
ผู้บริโภค 

ปัจจัยหลกัทีม่ีผลต่อการตดัสินใจซ ือ้รถยนตไ์ฟฟา้ จ านวน ร ้อยละ 

ประสิทธิภาพในการใช้งาน/การบ ารุงรักษา/ความ
สะดวกปลอดภัย/ความพร้อมของสาธารณูปโภค 

44 22.00 

ความคุ้มค่าในเรื่องราคารถยนต์/ราคาน้ ามัน 67 30.50 

ความน่าเชื่อถือของแบรนด์และประสบการณ์จากผู้ใช้
จริง 

10 5.00 

ประหยัดน้ ามัน รักษาสิ่งแวดล้อม ลดมลพิษ 20 10.00 

การส่งเสริมจากภาครัฐและความจ าเป็นในการใช้ 11 5.50 

อ่ืนๆ 2 1.00 

ไม่ได้ตอบข้อนี้ 91 45.50 

 
จากตารางที่ 18 ปัจจัยหลักที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 109 

คน คือ ความคุ้มค่าในเรื่องราคารถยนต์/ราคาน้ า มัน มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 30.50 รองลงมาคือ
ประสิทธิภาพในการใช้งาน/การบ ารุงรักษา/ความสะดวกปลอดภัย/ความพร้อมของสาธารณูปโภค คิด
เป็นร้อยละ 22, ประหยัดน้ ามัน รักษาสิ่งแวดล้อม ลดมลพิษ คิดเป็นร้อยละ 10, การส่งเสริมจาก

ภาครัฐและความจ าเป็นในการใช้ คิดเป็นร้อยละ 5.50,  ความน่าเชื่อถือของแบรนด์และประสบการณ์
จากผู้ใช้จริง คิดเป็นร้อยละ 5 ตามล าดับ ส่วนปัจจัยอ่ืนๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า เช่น 
การตัดสินใจจากครอบครัว/ไม่ชอบการโฆษณาจากแบรนด์ในปริมาณมาก มีน้อยที่สุดคิดเป็นร้อยละ 1  

 
ส่วนที่ 5: ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยสถติิวเิคราะห์เชงิอนมุาน (Inferential Statistics 

Analysis) 

ผลการวเิคราะห์สมมติฐานที ่1 

สมมติฐานที่ 1  การเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์ การรับรู้ความเสี่ยง (ด้าน 

การเงิน ประสิทธิภาพ จิตวิทยา) และการตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม  

มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค 

H0:    การเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์ การรับรู้ความเสี่ยง (ด้าน 

การเงิน ประสิทธิภาพ จิตวิทยา) และการตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม  

ไม่มีอิทธิพล ต่อความต้ังใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค 
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H1:    การเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์ การรับรู้ความเสี่ยง (ด้าน 

การเงิน ประสิทธิภาพ จิตวิทยา) และการตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม  

มีอิทธิพล ต่อความต้ังใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค 

 

ตัวแปรอิสระ  การเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์ การรับรู้ความเสี่ยงด้าน 

การเงิน การรับรู้ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ การรับรู้ความเสี่ยงด้าน 

จิตวิทยา และการตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม  

ตัวแปรตาม  ความต้ังใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค 

  

ตารางที่ 19 ตัวแปรที่จะน าเข้าวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) แบบ 
Stepwise 

ตัวแปรอสิระ รายละเอยีด 

การ เปดิรบัการสื่อสาร

แบบบอกตอ่ออนไลน ์

1. ความบ่อยครั้งที่ เคยเห็นการบอกต่อในโพสต์เล่าเรื่องราว เก่ียวกับ

รถยนต์ไฟฟ้าบนเฟซบุ๊ก และเคยกดเข้าลิงก์ยูทูบที่แชร์ผ่านทาง 

เฟซบุ๊กและทางไลน์  จากบุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการบันเทิง  เช่น 

นักแสดง นักร้อง บุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการรถยนต์ บุคคลที่มี

ชื่อเสียงในวงการการเมือง เช่น นักการเมือง ผู้ลงสมัครเลือกต้ัง 

สมาชิกในครอบครัว ญาติ พ่ี น้อง และจากเพ่ือน 

2. ระยะเวลาที่ท่านใช้ในการเปิดรับการบอกต่อในโพสต์เล่าเรื่องราว 

เก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้าบนเฟซบุ๊ก และเคยกดเข้าลิงก์ยูทูบท่ีแชร์ผ่าน

เฟซบุ๊กและทางไลน์  จากบุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการบันเทิง  เช่น 

นักแสดง นักร้อง บุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการรถยนต์ บุคคลที่มี

ชื่อเสียงในวงการการเมือง เช่น นักการเมือง ผู้ลงสมัครเลือกต้ัง 

สมาชิกในครอบครัว ญาติ พ่ี น้อง และจากเพ่ือน 

การรบัร ูค้วามเสี่ยงดา้น 

การ เงิน 

1. รถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้าที่ท่านอาจจะซ้ือ อาจมีราคาแพงกว่า ความ

เป็นจริง (ไม่ได้ราคาถูกที่สุด) 

2. ค่าใช้จ่ายระหว่างการใช้งาน และค่าบ ารุงรักษารถยนต์แบตเตอรี่

ไฟฟ้าที่ท่านอาจจะซ้ือ อาจสูงกว่าที่ท่านคาดไว้ 
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ตัวแปรอสิระ รายละเอยีด 

3. ราคาขายต่อ (รถยนต์มือสอง) ของยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้าที่ท่าน

อาจจะซ้ือ อาจต่ ากว่าราคาที่ท่านซ้ือมาก 

การรบัร ูค้วามเสี่ยงดา้น

ประสทิธภิาพ 

1. รถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้าที่ท่านอาจจะซ้ือ อาจมีประสิทธิภาพไม่ตรง

กับข้อมูลที่ใช้ในการโฆษณา 

2. รถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้าที่ท่านอาจจะซ้ือ อาจมีต าหนิที่ท่านมาค้นพบ

ภายหลัง หรือมีสภาพไม่สมบูรณ์ 

3. ท่านไม่มีความม่ันใจในตัวรถ หากไม่ได้ทดลองสินค้าจริง 

การรบัร ูค้วามเสี่ยงดา้น 

จิตวิทยา 

1. รถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้าอาจไม่เหมาะสมกับภาพลักษณ์ของท่าน 

2. ท่านรู้สึกไม่สบายใจที่ต้องซ้ือรถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้า 

3. การใช้รถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้าอาจท าให้ท่านไม่ได้รับการยอมรับจาก

สังคม 

การตระหนกัในปัญหา

สิ่งแวดล้อม 

1. ท่านกังวลเก่ียวปัญหาสิ่งแวดล้อม 

2. ท่านคิดว่าสภาพของสิ่งแวดล้อม มีผลกระทบต่อสุขภาพของท่าน 

3. ท่านมีความต้ังใจที่จะทุ่มเทเพ่ือปกป้องสิ่งแวดล้อม 

4. ท่านคิดว่าทุกคนมีหน้าที่รับผิ ดชอบในการปกป้ องและ รั กษา

สิ่งแวดล้อม 

5. ท่านมีความรู้เก่ียวกับปัญหาสิ่งแวดล้อมเป็นอย่างมาก 

6. เม่ือเทียบกับบุคคลทั่วไป ท่านมีความคุ้นชินในปัญหาสิ่งแวดล้อมที่

มากกว่า 

7. ท่ า นทร า บแนวทา งในกา ร เลื อกยา นพา หนะที่ ปล่ อย ก๊าซ

คาร์บอนไดออกไซด์น้อยที่สุด 
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ตารางที่ 20 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ด้วยการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Linear Regression) แบบ Stepwise 

ความตั้งใจซ ือ้ 

ตัวแปร ค ่าสัมประสทิธ ิถ์ดถอย T Sig 

B Beta 

ตัวแปรทีเ่ข้าสู่สมการถดถอย 

การเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อ

ออนไลน์ 

0.254 0.236 3.30 0.00* 

การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน 0.348 0.294 4.73 0.00* 

การรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา 0.201 0.243 3.62 0.00* 

การตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม 0.337 0.235 3.50 0.00* 

ตัวแปรทีไ่ม่เข้าสูส่มการถดถอย 

การรับรู้ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ  0.54 0.58 

Constant=-1.09 , R2=0.261, SEE=0.69559 , F=17.208, Sig F=0.000 

*ทีร่ะดับนัยส าคัญ 0.05 

 

จากตารางที่ 20 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Linear Regression) แบบ Stepwise พบว่า ตัวแปรอิสระที่มีผลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญกับตัวแปร

ตามมี 4 ตัวแปร โดยเรียงตามระดับค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน ( ) ที่มีค่ามาก

ที่สุด ได้แก่ 1) การรับรู้ความเสี่ยงด้านการ เงิน (=0.294) 2) การรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา 

(=0.243) 3) การเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์ (=0.236) และ 4) การตระหนักในปัญหา

สิ่งแวดล้อม (=0.235) โดยตัวแปรอิสระทั้ง 4 สามารถอธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรตามได้ ร้อย

ละ 26.1 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐานเพียงบางส่วน ขณะเดียวกัน ตัวแปร

อิสระที่ไม่มีผลต่อตัวแปรตามอย่าง มีนัยส า คัญทางสถิติที่ 0.05 คือ การรับรู้ความเสี่ยงด้ า น

ประสิทธิภาพ 
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บทที่ 5 
สรปุผล อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของการเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์ การรับรู้ความเสี่ยงใน

ด้านการเงิน ประสิทธิภาพ จิตวิทยา และการตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม ที่ส่งผลต่อความต้ังใจ ซ้ือ
ร ถยน ต์ ไฟฟ้ า แ บต เ ต อรี่ ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ” (The Influences of Online Word of Mouth 
Communication’s Exposure, Perceived Risks and Environmental Awareness on 

Consumers’ Purchase Intention of Electric Vehicle (EV)) มีวัตถุประสงค์ในการวิจัย ดังนี้ 
 

1. เพ่ือส ารวจการเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์ การรับรู้ความเสี่ยง (ด้าน
การเงิน ประสิทธิภาพ จิตวิทยา) และการตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 
และความต้ังใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค 

2. เพ่ือส ารวจอิทธิพลของการเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์ การรับรู้ความ
เสี่ยง (ด้านการเงิน ประสิทธิภาพ จิตวิทยา) และ การตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม 

ต่อความต้ังใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค 
 
การวิจัยในครั้งนี้  เป็น การวิจัยเชิงปริมาณด้วยวิธีวิจัยเชิงส ารวจจากกลุ่มตัวอย่าง คือ  

ประชากรที่มีอายุระหว่าง 35-60 ปี จ านวน 200 คน โดยมีแบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือ และ
น าข้อมูลมาวิเคราะห์ ด้ วยการวิ เคราะห์ การ ถดถอยแบบ เส้นตร งพหุ คูณ (Multiple Linear  

Regression Analysis) ด้วยวิธี Stepwise  
ทั้งนี้ จากการเก็บข้อมูลต้ังแต่วันที่ 25 พฤษภาคม ถึง 8 มิถุนายน พ.ศ. 2565 จนได้ข้อมูล

จากแบบสอบถามครบตามจ านวนที่ก าหนดไว้ 200 ชุด ผู้วิจัยได้แบ่งการสรุปผลการวิจัยออกเป็น 6 

ส่วน และการอภิปราย รวมถึงข้อเสนอแนะต่างๆ ได้ดังนี้  
 

1. ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
2. การเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์ 
3. การรับรู้ความเสี่ยง (การเงิน ประสิทธิภาพ และจิตวิทยา) 

4. การตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค  
5. ความต้ังใจซ้ือรถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้าของผู้บริโภค 

6. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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สร ุปผลการวจิยั 
ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอยา่ง 

ในการวิจัยครั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างที่ได้ท าการส ารวจมีอยู่ทั้งสิ้น 200 ตัวอย่าง ส่วนใหญ่เป็นเพศ
ชาย จ านวน 110 คน (ร้อยละ 55) ส่วนเพศหญิง มีจ านวน 90 คน (ร้อยละ 45) โดยกลุ่มตัวอย่าง

ครึ่งหนึ่งของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด หรือ 100 คน (ร้อยละ 50) มีช่วงอายุระหว่าง 35-40 ปี รองลงมา 
อยู่ในช่วงอายุ 41-50 ปี จ านวน 59 คน (ร้อยละ 29.50) และกลุ่มตัวอย่างที่ มีจ านวนน้อยสุด มีช่วง
อายุระหว่าง 51-60 ปี จ านวน 41 คน (ร้อยละ 20.50) เม่ือพิจารณาในเรื่องอาชีพ จะพบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างเกินครึ่งหนึ่ง เป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 103 คน (ร้อยละ 51.50) รองลงมา คือมี
อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว จ านวน 42 คน (ร้อยละ 21.00) ประกอบอาชีพราชการ/รัฐวิสา หกิจ 

จ านวน 34 คน (ร้อยละ 17.00) ประกอบอาชีพอิสระ จ านวน 14 คน (ร้อยละ 7.00) และอาชีพที่ มี
จ านวนน้อยที่สุด คืออาชีพอ่ืนๆ จ านวน 7 คน (ร้อยละ 3.00) 

ในด้านระดับการศึกษา กลุ่มตัวอย่างเกินกว่าครึ่งหนึ่งมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 

124 คน (ร้อยละ 62) รองลงมาคือมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 69 คน (ร้อยละ 34.5) 
ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี มีจ านวนน้อยที่สุด จ านวน 7 คน (ร้อยละ 3.5) 

ส าหรับระดับรายได้ของกลุ่มตัวอย่างที่ท าการส ารวจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างทีมี่รายได้ต่อเ ดือน
มากกว่า 45,001 บาท มีจ านวนมากที่สุดอยู่ที่ 133 คน (ร้อยละ 66.5) รองลงมาคือมีรายได้ต่อเ ดือน 
35,000-45,000 บาท จ านวน 37 คน (ร้อยละ 18.5) ผู้ที่มีรายได้ต่อเดือน 25,001-35,000 บาท มี

จ านวน 18 คน (ร้อยละ 9) ส่วนผู้ที่มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 25,000 บาท มีจ านวนน้อยที่สุด คือ 12 
คน (ร้อยละ 6) 
 

ส่วนที่ 2 การ เปดิรบัการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์ 
ผลการวิเคราะห์จากการส ารวจการเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์เก่ียวกับรถยนต์

ไฟฟ้า โดยใช้เกณฑ์ในเรื่องของความถี่ และระยะเวลาในการเปิดรับมาวิเคราะห์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี
การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้าโดยรวมอยู่ ในระดับน้อย ซ่ึงเม่ือพิจารณาในเรื่อ งของ
ความถี่ จะพบว่า โดยรวมแล้ว กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้าแบบนานๆ ครั้ง 

หรือ 3-4 วันต่อสัปดาห์ ขณะเดียวกันกลุ่มตัวอย่างก็ใช้ระยะเวลาในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเก่ีย วกับ
รถยนต์ไฟฟ้าโดยรวมในระดับน้อย  

ความถี่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์ ในรูปแบบโพส ต์ เล่า
เรื่องราวทีเ่ก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้าบนเฟซบุ๊ก และกดเข้าชมลิงก์ยูทูบที่แชร์บนเฟซบุ๊กและทางไลน์โ ดย
รวมอยู่ในระดับนานๆ ครั้ง หรือ 3-4 วันต่อสัปดาห์ โดยรวมแล้ว กลุ่มตัวอย่างเคยเห็นการบอก ต่อ

ออนไลน์จากบุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการรถยนต์มากที่สุด รองลงมาคือ การบอกต่อออนไลน์จากเพ่ือน 
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การบอกต่อออนไลน์จากสมาชิกในครอบครัว ญาติ พ่ี น้อง และการบอกต่อออนไลน์จากบุคคลที่มี
ชื่อเสียงในวงการบันเทิง ตามล าดับ 

ระยะเวลา พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้ระยะเวลาในการเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์  
ในรูปแบบโพสต์เล่าเรื่องราวท่ีเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้าบนเฟซบุ๊ก และกดเข้าชมลิงก์ยูทูบที่แชร์ บน เฟ

ซบุ๊กและทางไลน์โดยรวมอยู่ที่ 1-5 นาที ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างใช้ระยะเวลาในการเปิดรับการบอก ต่อ
ออนไลน์โดยรวมจากบุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการรถยนต์มากที่สุด รองลงมาคือ การบอกต่อออนไลน์
จากเพ่ือน การเปิดรับการบอกต่อออนไลน์จากสมาชิกในครอบครัว ญาติ พ่ี น้อง และการบอกต่อ

ออนไลน์จากบุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการบันเทิง ตามล าดับ ขณะที่การบอกต่อออนไลน์จากบุคคลที่มี
ชื่อเสียงในวงการการเมือง กลุ่มตัวอย่างใช้ระยะเวลาในการเปิดรับน้อยที่สุด 

 
ส่วนที่ 3 การรบัร ูค้วามเสี่ยงดา้นการเงิน ประสิทธภิาพ และจิตวิทยา 

งานวิจัยนี้ได้แบ่งการรับรู้ความเสี่ยงออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ ความเสี่ยงด้านการเงิน 

ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ และความเสี่ยงด้านจิตวิทยา ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้
ความเสี่ยงโดยรวมทั้ง 3 ด้าน หรือ ความสามารถที่จะรับความเสี่ยงได้ อยู่ในระดับปานกลาง และเม่ือ

วิเคราะห์ลงรายละเอียดในความเสี่ยงแต่ละด้าน จะพบว่า  
 การร ับร ูค้วามเสี่ยงด้านการ เงิน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้หรือยอมรับควา ม

เสี่ยงในด้านการเงินอยู่ในระดับมาก โดยประเด็นย่อยทางด้านการเงินที่กลุ่มตัวอย่างยอมรับไ ด้มาก

ที่สุดคือ ความเสี่ยงเรื่องราคาขายต่อของรถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้าที่อาจต่ ากว่าราคาที่ ซ้ือ และความ
เสี่ยงที่กลุ่มตัวอย่างยอมรับได้น้อยที่สุดในด้านการเงิน คือ ความเสี่ยงที่รถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้า อาจมี
ราคาแพงกว่าความเป็นจริง หรือไม่ได้ราคาถูกที่สุด 

การรบัร ูค้วามเสี่ยงดา้นประสทิธภิาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความเสี่ยง 
ด้านประสิทธิภาพโดยรวมในระดับปานกลาง โดยมีการรับรู้ความเสี่ยงในด้านความไม่ม่ันใจในตัวรถ

หากไม่ได้ทดลองสินค้าจริงในระดับมาก ขณะที่การรับรู้ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพที่อาจไม่ตรง กับ
ข้อมูลที่ใช้ในการโฆษณาอยู่ในระดับน้อย เช่นเดียวกับการรับรู้ความเสี่ยงเรื่องต าหนิของรถยนต์ไฟฟ้า
ทีอ่าจค้นพบภายหลัง หรือมีสภาพไม่สมบูรณ์  

การรบัร ูค้วามเสี่ยงดา้นจติวทิยา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความเสี่ยงด้าน 
จิตวิทยาโดยรวมในระดับมาก กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยาโดยรวมในระดับมาก  

เม่ือวิเคราะห์องค์ประกอบย่อยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยาเรื่องการใช้
รถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้าอาจท าให้ไม่ได้รับการยอมรับจากสังคม  ในระดับมาก เช่นเดียวกับเรื่องที่
รถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้าอาจไม่เหมาะสมกับภาพลักษณ์ของกลุ่มตัวอย่าง และเกิดความรู้สึกไม่สบายใจ

ที่ต้องซ้ือรถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้า 
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ส่วนที่ 4 การตระหนกัในปัญหาสิ่งแวดลอ้มของผู้บรโิภค 
ผลการวิจัย พบว่า พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค

โดยรวมในระดับสูง โดยจากทั้ง 7 ประเด็นย่อย พบว่ากลุ่มตัวอย่างตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อมมาก 
ถึง มากที่สุด ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่าง มีความกังวลเก่ียวปัญหาสิ่งแวดล้อม มากที่สุด เช่นเดียวกับ มีความ

คิดเห็นว่าทุกคนมีหน้าที่รับผิดชอบในการปกป้องและรักษาสิ่งแวดล้อม  
 
ส่วนที่ 5 ความตั้งใจซ ือ้รถยนตแ์บตเตอร ีไ่ฟฟา้ของผูบ้รโิภค 

จากผลการวิจัยในประเด็นด้านความต้ังใจซ้ือรถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้าของผู้บริโภค พบว่า 
โดยรวม กลุ่มตัวอย่างมีความต้ังใจซ้ือรถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้าอยู่ในระดับมาก โดยผู้บริโภคมีค่าเฉลี่ย

แรงกระตุ้นที่จะซ้ือรถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้าในระดับมาก เช่นเดียวกับการตระหนักถึงความต้องการที่จะ
ซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ และการมีแรงผลักดันที่จะซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ เพราะมองว่า เป็น
ผลิตภัณฑ์ที่จะช่วยแก้ปัญหาได้  

 
การวิจัยครั้งนี้ ได้มุ่งเน้นส ารวจอิทธิพลของการเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์ การ

รับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน การรับรู้ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ การรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิ ทยา  
และการตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม ที่วัดผลด้วยตัวแปรตาม ซ่ึงก็คือ ความต้ังใจซ้ือรถยนต์ ไฟฟ้า
ของผู้บริโภค ทั้งนี้ ผู้วิจัยสรุปผลการศึกษาที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานทีก่ าหนดไว้ 1 ข้อ ดังนี้ 

 
ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
ตารางที่ 21 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ตัวแปรอสิระ ตัวแปรตาม ผลการทดสอบ 

1. กา ร เปิ ดรั บ ก า ร
สื่ อสา ร แบบบอกต่อ
ออน ไลน์  กา ร รั บ รู้

ความเสี่ยง (ด้าน 
การเงิน ประสิทธิภาพ 

จิ ตวิ ทย า )  และ กา ร
ตร ะ หนั ก ในปั ญ ห า
สิ่งแวดล้อม  

( ตั วแปรที่  1)  กา ร
เปิดรับการสื่อสารแบบ
บอกต่อออนไลน์ 

(ตัวแปรที่ 2) การรับรู้
ความเสี่ยงด้านการเงิน 

(ตัวแปรที่ 3) การรับรู้
ค ว า ม เ สี่ ย ง ด้ า น
จิตวิทยา 

 

ความต้ังใจซ้ือรถยนต์
ไฟฟ้าของผู้บริโภค 

เป็นไปตามสมมติฐาน 
(โดยมีตัวแปรที่มี

อิทธิพลได้แก่ การรับรู้

ความเสี่ยงด้านการเงิน 
การรับรู้ความเสี่ยง

ด้านจิตวิทยา การ
เปิดรับการสื่อสารแบบ
บอกต่อออนไลน์ และ 

การตระหนักในปัญหา
สิ่งแวดล้อม) 
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สมมติฐาน ตัวแปรอสิระ ตัวแปรตาม ผลการทดสอบ 

มี อิทธิ พล ต่ อ ค ว า ม
ต้ังใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า

ของผู้บริโภค 

(ตัวแปรที่ 4) การรับรู้
ค ว า ม เ สี่ ย ง ด้ า น

ประสิทธิภาพ 
( ตั วแปรที่  5)  กา ร
ตร ะ หนั ก ในปั ญ ห า

สิ่งแวดล้อม 

 
อภิปรายผลการวจิัย 

 จากผลการวิจัยข้างต้น ผู้วิจัยน าเสนอการอภิปรายผลการวิจัยดังประเด็นต่อไปนี้ 
 
การ เปดิรบัการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน ์

ผลการวิจัย เม่ือพิจารณาจากความถี่ และระยะเวลาในการเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อ
ออนไลน์ พบว่า ระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่เก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ของกลุ่มตัวอย่าง อยู่

ในระดับน้อย ความถี่ในการเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์โดยรวมอยู่ที่  3-4 วันต่อสัปดาห์ 
และ โดยรวมแล้วจะใช้ระยะเวลาในการเปิดรับข้อมูลอยู่ที่ 1-5 นาที และเนื่องจากงานวิจัยนี้  ได้
มุ่งเน้นการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์ที่เกิดขึ้นใน 3 รูปแบบหลัก ได้แก่ บนเฟซบุ๊ก บนยูทูบท่ีมีการ

แชร์ลิงก์มาใน เฟซบุ๊ก และการแชร์ลิงก์ทางแอปพลิเคชันไลน์ จึงพบว่าระยะเวลาในการเปิดรับข้อมูล
ที่ 1-5 นาทีดังกล่าว สอดคล้องกับผลส ารวจของเฟซบุ๊ก ที่จัดท าร่วมกับบริษัทกันตาร์ (2564) ที่ได้
ศึกษาพฤติกรรมการรับชมวิดีโอของผู้บริโภคชาวไทย ที่ได้สรุปว่า ผู้บริโภคชาวไทยนิยมที่ส ารวจจาก

กลุ่มตัวอย่าง อายุ 18-60 ปี รับชมวิดีโอสั้นที่มีความยาว 0-3 นาที มากที่สุด วิดีโอประเภทรีวิวก็ถือ
เป็นหนึ่งในรูปแบบการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์ โดยจะพบว่าในปัจจุบัน ผู้บริโภคได้น าข้อมูลเชิง

ประสบการณ์จริงที่มีต่อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ มาบอกเล่าถึงรายละเอียดรถ ความรู้สึกจากการใช้งาน
จริง ในรูปแบบวิดีโอ ที่ช่วยให้ผู้รับสารสามารถเห็นภาพได้อย่างรวดเร็ว 

โดยในส่วนของการเปิดรับการการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์นี้  ผู้วิจัยยังได้เพ่ิมมิติเพ่ือ

ส ารวจการบอกต่อจากบุคคลกลุ่มต่าง ๆ ในสื่อสังคมออนไลน์อีกด้วย ซ่ึงพบว่า แหล่งข้อมูลของการ
บอกต่อที่กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับ ประกอบด้วย บุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการรถยนต์ การบอกต่อ

ออนไลน์จากเพ่ือน การบอกต่อออนไลน์จากสมาชิกในครอบครัว ญาติ พ่ี น้อง และการบอกต่อ
ออนไลน์จากบุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการบันเทิง เช่นเดียวกับระยะเวลาในการเปิดรับ ที่กลุ่มตัวอย่างใช้
ระยะเวลาในการเปิดรับการบอกต่อออนไลน์จากบุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการรถยนต์มากที่สุด รองลงมา
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คือ เพ่ือน สมาชิกในครอบครัว บุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการบันเทิง และบุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการ
การเมือง ตามล าดับ  

การรบัร ูค้วามเสี่ยง (ด้านการเงิน ประสทิธภิาพ จิตวทิยา) และการตระหนกัในปญัหาสิง่แวดล้อม
ของผู้บรโิภค 

ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคใน 3 ด้าน ได้แก่ การรับรู้ความเสี่ ยง
ด้านการเงิน การรับรู้ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ และการรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา ผลของการ
วิจัยในภาพรวม พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ความเสี่ยงโดยรวมในระดับมาก โดยเม่ือพิจารณาแยก

ย่อยออกเป็นแต่ละด้าน พบว่า 
ด้านที่ผู้บริโภคมีค่าเฉลี่ยการรับรู้อยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย การรับรู้ความเสี่ยงด้าน

จิตวิทยาและ การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงินในระดับมาก ตามล าดับ ในขณะที่การรับรู้ความเสี่ ยง
ด้านประสิทธิภาพ ผู้บริโภคมีค่าเฉลี่ยการรับรู้ระดับปานกลาง ผลการวิจัยครั้งนี้ สอดคล้องกับ งานวิจัย 
เรื่อง อิทธิพลของทัศนคติต่อจุดดึงดูดใจของโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อม การรับรู้ความ เสี่ยง และการ

ตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม ต่อความต้ังใจซ้ือรถยนต์ปลั๊กอินไฮบริดของผู้บริโภค (ภคินี ลาภเจริญ, 
2563) ที่ใช้การรับรู้ความเสี่ยงแบบเดียวกัน 3 ประเภทมาวิเคราะห์ ได้แก่ 1) การรับรู้ความเสี่ยงด้าน

ประสิทธิภาพ 2) การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน และ 3) การรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา ในแง่ที่ว่า 
ส าหรับสินค้าเก่ียวพันสูงอย่างรถยนต์ที่ขับเคลื่อนด้วยพลังงานไฟฟ้า ผู้บริโภคจะมีการรับรู้ความเสี่ยง
ในแต่ละประเภทที่แตกต่างกัน อย่างไรก็ดี เม่ือพิจารณาในเรื่องของระดับการยอมรับความเสี่ยง ในแต่

ละด้าน จะพบความแตกต่าง โดย ภคินี ลาภเจริญ (2563) สรุปว่า ค่าเฉลี่ยรวมการรับรู้ความเสี่ยงด้าน
เสี่ยงด้านการเงิน ประสิทธิภาพ และจิตวิทยา อยู่ในระดับปานกลาง โดยค่าเฉลี่ยการรับรู้ความเสี่ยง
ด้านการเงินและจิตวิทยาอยู่ในระดับ ปานกลาง ส่วนค่าเฉลี่ยการรับรู้ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ อยู่

ในระดับน้อย ทั้งนี้ ความแตกต่างดังกล่าวอาจเกิดขึ้นจากปัจจัยต่อไปนี้  
1) การศึกษาประเภทของรถยนต์ที่ต่างกัน ซ่ึงก็คือ รถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้า และรถยนต์ปลั๊ก

อิน 
ไฮบริด กล่าวคือ รถยนต์ประเภทปลั๊กอินไฮบริดนั้น เป็นรถประเภททีใ่นปัจจุบัน คนจ านวนมากรู้จัก
ค่อนข้างมากเนื่องจากได้มีการเริ่มผลิตและท าตลาด มาระยะหนึ่งแล้วในประเทศไทย ขณะที่รถยนต์

แบตเตอรี่ไฟฟ้าพ่ึงเป็นกระแสในประเทศไทยต้ังแต่ช่วงปลายปี พ.ศ. 2564 
2) ลักษณะประชากรที่จะพบว่าความแตกต่างอย่างหนึ่งที่ส าคัญคือกลุ่มอายุของผู้ตอบ 

แบบสอบถามที่งานวิจัยนี้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างถึงร้อยละ 50 มีอายุ 35-40 ปี ขณะที่งานศึกษาของ 
ภคินี ลาภเจริญ (2563) กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 51.73 มีอายุ 25-30 ปี 

3) ความขัดแย้งระหว่าง รัสเซีย-ยูเครน ที่ยกระดับความรุนแรงในเดือนกุมภาพันธ์  
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พ.ศ. 2565 (ซ่ึงเป็นช่วงเวลาเดียวกันกับที่การวิจัยนี้เริ่มด าเนินการศึกษา) ที่ส่งผลให้ก าลังซ้ือผู้บริโภค
ลดลง และสินค้ารถยนต์ก็จัดอยู่ในกลุ่มสินค้าฟุ่มเฟือยราคาสูง จึงเป็นสินค้ากลุ่มแรก ๆ ที่จะได้รับ

ผลกระทบอาจส่งผลต่อระบบเศรษฐกิจ โดย ศูนย์วิจัยกสิกรไทย ระบุว่า สงครามรัสเซีย-ยูเครน ได้
สร้างผลกระทบต่ออุตสาหกรรมรถยนต์โลกเป็นวงกว้าง ทั้งจากการซ้ าเติมปัญหาการขาดแคลน

ชิ้นส่วนรถยนต์ที่มีอยู่ เดิม จากทั้งที่รัสเซียและยูเครนเป็นผู้ผลิตวัตถุดิบหลายตัวส าหรับการผลิตชิป
อิเล็กทรอนิกส์และแบตเตอรี่รถยนต์ไฟฟ้า แต่หลังจากที่รัสเซียโดนคว่ าบาตรและได้มีการตอบโต้ ด้วย
การงดส่งออกสินค้าต่าง ๆ โดยเฉพาะสินค้าโภคภัณฑ์อย่างน้ ามัน ก๊าซธรรมชาติ แร่ต่าง ๆ และสินค้า

เกษตรหลายรายการ ท าให้หลายประเทศทั่วโลกเกิดปัญหาเงินเฟ้อสูงขึ้น (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 
2565b) ซ่ึงสอดคล้องกับความกังวลหรือการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคในงานวิจัยนี้ ที่ได้สะท้อนผ่าน

ประเด็นย่อย ได้แก่ ความกังวลในเรื่องราคาขายต่อของรถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้าที่อาจต่ ากว่าราคา ที่ ซ้ือ
มา ค่าใช้จ่ายระหว่างการใช้งาน  และค่าบ ารุงรักษารถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้าที่อาจสูงกว่าที่คาดไว้  
รวมถึงการรับรู้ว่ารถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้าที่ตนเองก าลังพิจารณาอยู่นั้น อาจมีราคาแพงกว่าความเป็น

จริง หรือไม่ได้ราคาถูกที่สุด  
4) ความความพร้อมของสาธารณูปโภคพ้ืนฐานภายในประเทศที่ยังรองรับการเติมพลังงาน 

ไฟฟ้าส าหรับรถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้าไม่มากพอ จึงสร้างความกังวลให้ผู้ที่ก าลังตัดสินใจซ้ือร ถยนต์
แบตเตอรี่ไฟฟ้า ซ่ึงนับเป็นหนึ่งในองค์ประกอบย่อยของการรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา  

งานวิจัยในครั้งนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยที่ผ่านมาของ Featherman et al., (2021) ที่พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างแสดงความกังวลว่าการน ารถยนต์ไฟฟ้ามาใช้อาจท าให้สูญเสียเวลาส่วนตัว การเงิน และ
ความเป็นส่วนตัวของข้อมูลการขับขี่ของผู้บริโภค อีกทั้งยังแสดงความกังวลทางจิตวิทยาที่คาดว่าจะ
เกิดขึ้นเนื่องจากปัญหาการชาร์จ เช่น โอกาสที่จะเสียเวลาในการค้นหาการเดินทาง และการใช้สถานี

เติมพลังงานไฟฟ้าสาธารณะ  
ในขณะที่งานวิจัยนี้ พบว่า ความเสี่ยงด้านที่ผู้บริโภคมีค่าเฉลี่ยการรับรู้ระดับปานกลาง คือ 

การรับรู้ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ โดยเม่ือพิจารณาในรายประเด็นย่อย จะพบว่า กลุ่มตัวอย่างไม่มี
ความม่ันใจในตัวรถ หากไม่ได้ทดลองสินค้าจริง ในระดับค่าเฉลี่ยการยอมรับที่สูงกว่ารายประเด็นย่อย
อ่ืน สอดคล้องกับ ผลวิจัยของ ภคินี ลาภเจริญ (2563) ที่เป็นไปในแนวทางเดียวกัน  

ส าหรับการตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม งานวิจัยนี้ สะท้อนว่า ผู้บริโภคมองว่าตน เองมี
ความตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อมมาก โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่มองว่าทุกคนมีหน้าที่รับผิดชอบในการ

ปกป้องและรักษาสิ่งแวดล้อม และมีความกังวลเก่ียวปัญหาสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน ซ่ึงเม่ือ
พิจารณาร่วมกับข้อค าถามเสริมเรื่องปัจจัยหลักที่ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าที่เปิดให้กลุ่ม
ตัวอย่างเลือกตอบได้อิสระ พบว่า ร้อยละ 10 เห็นว่า ประเด็นทางด้านสิ่งแวดล้อมเป็น 1 ใน 3 ปัจจัย

ส าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้า เนื่องจากจะมีส่วนช่วยลดการใช้พลังงาน
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เชื้อเพลิงจากน้ ามัน และลดการปล่อยมลพิษ เพ่ือรักษาสิ่งแวดล้อม นอกจากนี้ ประเด็นย่อยอ่ืนๆ ที่ชี้
วัดการตระหนักรู้ในปัญหาสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคก็อยู่ในเกณฑ์มาก ผู้บริโภคตระหนักว่าสภาพของ

สิ่งแวดล้อม มีผลกระทบต่อสุขภาพ เช่นเดียวกับการตระหนักทราบแนวทางในการเลือกยานพาหนะที่
ปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์น้อยที่สุด  มีความต้ังใจที่จะทุ่มเทเพ่ือปกป้องสิ่งแวดล้อม มีความรู้

เก่ียวกับปัญหาสิ่งแวดล้อมเป็นอย่างมาก และมีความคุ้นชินในปัญหาสิ่งแวดล้อมที่มากกว่าบุคคลทั่วไป   
 
การ เปดิรบัการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน ์การรบัร ูค้วามเสีย่ง (ด้านการเงิน ประสิทธภิาพ 

จิตวิทยา) และการตระหนกัในปัญหาสิ่งแวดลอ้ม มีอิทธพิลตอ่ความตั้งใจซ ือ้รถยนต์ไฟฟา้ของ
ผู้บร ิโภค 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า มี ผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐานเพียงบางส่วน โดยมี 4 
ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือรถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้า ที่สามารถอธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปร
ตามได้ ร้อยละ 26.1 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงเรียงตัวแปรที่มีอิทธิพลมากที่สุดตามล าดับค่า

สัมประสิทธ์ิจะประกอบด้วย การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน การรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา การ
เปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์ และการตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม ขณะที่ การรับรู้ความ

เสี่ยงด้านประสิทธิภาพไม่มีผลต่อตัวแปรตามอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
เม่ือพิจารณาการเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์ จะพบว่าการวิจัยนี้ สอดคล้องกับ

ผลการวิจัยของ Thananusak et al. (2017) ที่ศึกษาเก่ียวกับปัจจั ยที่ส่ งผลต่อควา มต้ั ง ใจ ซ้ือ

ยานพาหนะไฟฟ้า โดยพิจารณาด้วยวิธีการเชิงประจักษ์ที่ เก็บรวบรวมได้ในประเทศไทย งานวิจัย
ดังกล่าวได้ทบทวนงานวิจัยก่อนหน้าที่ เก่ียวข้องจ านวนมาก และได้อภิปรายผลที่เป็นไปในทิ ศทาง
เดียวกันว่า ผู้ที่ก าลังพิจารณาซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าจ านวนมาก มักจะรับข้อมูลจากผู้ มีอิทธิพลหรือผู้มี

ชื่อเสียงในสื่อสังคมออนไลน์ก่อนที่จะตัดสินใจซ้ือ เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Rawin Vongurai (2020) 
ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความชื่นชอบตราสินค้าต่อรถยนต์ไฟฟ้าในกรุงเทพมหานคร ประเทศไทย 

( Factors Affecting Customer Brand Preference toward Electric Vehicle in Bangkok, 
Thailand) ซ่ึงสรุปไว้ว่า อิทธิพลทางสังคมรอบตัว เช่น เพ่ือน และครอบครัว ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญ
ต่อการเกิดทัศนคติของบุคคลอันจะส่งผลต่อพฤติกรรม ค าแนะน าบอกต่อในเชิงบวกจากเพ่ือน และ

สมาขิกในครอบครัว ส่งผลให้เกิดทัศคติที่ดีต่อสินค้าที่ มีความเก่ียวพันสูงอย่างรถยนต์ไฟฟ้า นอกจากนี้ 
ยังสอดคล้องกับสอดคล้องกับงานวิจัยของ Habich-Sobiegalla et al. (2018) ที่ได้ศึกษาเรื่องความ

ต้ังใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของพลเมืองในประเทศจีน รัสเซีย และบราซิล โดยได้สรุปว่า การเปิดรับการ
สื่อสารแบบบอกต่อที่เกิดขึ้นจากความสัมพันธ์ส่วนตัว โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การรู้จักใครบางคนที่ เป็น
เจ้าของรถยนต์ไฟฟ้าอยู่แล้ว มีอิทธิพลส าคัญต่อความต้ังใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า ในกลุ่มชาวจีน บราซิล

เลียน และรัสเซียน โดยการสื่อสารกับบุคคลที่มีความสัมพันธ์ส่วนตัวทางสื่อสังคมออนไลน์ มีบทบาท
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ส าคัญในการตัดสินใจซ้ือ กล่าวคือ ผู้ที่มีเครือข่ายสังคมที่กว้างขึ้นและผู้ที่มีแนวโน้มที่จะแบ่งปันเนื้อหา
ทางออนไลน์มากขึ้นก็มีแนวโน้มที่จะซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าเช่นกัน 

ขณะเดียวกัน ความมีอิทธิพลของ การรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา การรับรู้ความเสี่ยงด้าน
การเงิน และการตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม ต่อความต้ังใจซ้ือรถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้าของผู้บริโ ภค 

ถือว่ามีความสอดคล้องกับกับงานวิจัยของ ภคินี ลาภเจริญ (2563) ที่ตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัวแปรนี้ มี
ผลต่อความต้ังใจซ้ือรถยนต์ปลั๊กอินไฮบริดของผู้บริโภค ซ่ึงเป็นสินค้าที่ มีความเก่ียวพันสูง และเป็น
ประเภทรถยนต์ที่ขับเคลื่อนด้วยพลังงานไฟฟ้าเช่นกัน  

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยในครั้งนี้ก็ได้สร้างข้อสังเกตที่น่าสนใจที่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัย ของ 
ภคินี ลาภเจริญ (2563) อยู่ 2 ประการ ประการแรก พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ ไม่มี

ผลต่อ ความต้ังใจซ้ือรถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้า ประการที่สอง การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน มีค่า
สัมประสิทธ์ิเชิงบวก ขณะที่ ค่าสัมประสิทธ์ิการรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน ในงานของ ภคินี ลาภเจริญ 
(2563) เป็นเชิงลบ ในแง่นี้ ผู้วิจัยได้ทบทวนรายการค าถามในส่วนของการรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน 

และต้ังข้อสังเกตเพ่ือเป็นแนวทางศึกษาค้นคว้าในอนาคตว่า กลุ่มตัวอย่างที่ มีการเปิดรับการสื่ อสาร
เก่ียวกับรถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้า และมีแนวโน้มที่จะซ้ือ รับรู้ว่าราคารถยนต์ประเภทแบตเตอรี่ไฟฟ้าใน

หลายรุ่นยังมีราคาสูง ขณะที่ก็ยอมรับในเรื่องของราคาขายต่อที่อาจจะตกไปเยอะ ซ่ึงก็อาจไม่ส่งผล
อะไรเนื่องจากกลุ่มตัวอย่างอาจมีความต้ังใจที่จะซ้ือมาใช้ในระยะยาวและไม่ได้หวังที่จะขายต่อ 
นอกจากนี้ ในเรื่องของค่าบ ารุงรักษา ทีอ่าจแพงกว่า กลุ่มตัวอย่างอาจยอมรับได้เนื่องจากมีปัจจัยหนุน

มากจากค่าเชื้อเพลิงส าหรับรถยนต์ที่ใช้เครื่องยนต์แบบสันดาปเพ่ิมสูงขึ้นมาก รวมถึงมาตรการรัฐที่
สนับสนุนรถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้า ก็อาจะท าให้กลุ่มตัวอย่างประเมินว่าในระยะยาวอาจจะคุ้มค่า กว่า
และยอมรับได้ในเรื่องค่าบ ารุงรักษาที่อาจสูงในขณะนี้ แต่จะเกิดความคุ้มค่าเม่ือมองในระยะยาว 
 

ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะส าหรบัการประยกุต์ใช ้
งานวิจัยนี้ มุ่งศึกษา อิทธิพลของการเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์ การรับรู้ความ

เสี่ยงในด้านการเงิน ประสิทธิภาพ จิตวิทยา และการตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม ที่ส่งผลต่อความ

ต้ังใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ของผู้บริโภค ซ่ึงได้น าตัวแปรอิสระจ านวน 5 ตัวแปร มาวิเคราะห์ตัว
แปรตาม คือ ความต้ังใจซ้ือรถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้า ซ่ึงสามารถน าผลการวิจัยของแต่ละตัวแปร ไป

ประยุกต์ใช้ในเชิงการสื่อสารการตลาดผ่านการวางแผนการตลาดเพ่ือช่วยให้ส่งเสริมความรู้ และ
ประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากการใช้รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยน าผลท่ีได้
จากการวิจัย สามารถสรุปแนวทางในการวางกลยุทธ์การสื่อสารส าหรับกลุ่มเป้าหมายที่มีอายุระหว่าง 

35-60 ปีได้ดังนี้ 
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1. การเลือกใช้บุคคลที่มีความเชี่ยวชาญในอุตสาหกรรมรถยนต์เป็นบุคคลในการรับรองข้อมูล  
หรือบอกต่อไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือเพ่ิมการเข้าถึงข้อมูลและข่าวสาร  

2. สร้างสรรค์เนื้อหาสาระที่มีคุณค่าต่อการบอกต่อ และเหมาะสมกับสื่อสังคมออนไลน์แต่ละ  
ประเภท ซ่ึงจากข้อค าถามเพ่ิมเติมในประเด็นของประเภทสื่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ จะ

พบว่า การเปิดรับการบอกต่อจากเว็บไซต์ยูทูบมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ เฟซบุ๊ก และเว็บไซต์ 
ทั้งนี้ รถยนต์ถือเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคมีความเก่ียวพันสูง ดังนั้นจึงต้องอาศัยเวลา และข้อมูลจ านวนมาก
ในการประเมินก่อนตัดสินใจ เนื้อหาสาระที่มีรูปแบบการน าเสนอด้วยภาพเคลื่อนไหว หรือวิดีโอ 

พร้อมเสียง จึงมอบการรับรู้ที่เอ้ือต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ขณะที่เฟซบุ๊กนอกจากจะท าหน้าที่เป็น
ช่องทางในการส่งต่อข้อมูลแล้ว ยังมีพ้ืนที่ให้เกิดการแบ่งปันประสบการณ์ได้อย่างรวดเร็วผ่านทางช่ อง

คอมเมนต์ หรือการสนทนาในกลุ่มสาธารณะ หรือกลุ่มปิด ที่ผู้ที่ก าลังพิจารณาที่จะ ซ้ือรถยนต์
แบตเตอรี่ไฟฟ้าก็มีแนวโน้มที่จะเข้าไปหาข้อมูล และซักถามถึงประสบการณ์และค าแนะน า นอกจากนี้ 
แอปพลิเคชันไลน์ก็เป็นช่องทางส าคัญในการส่งต่อข้อมูล และการแบ่งปันประสบการณ์ ดังนั้น การ

ออกแบบเนื้อหาของสารจึงมีส่วนส าคัญที่จะก่อให้เกิดการบอกต่อและพูดถึงตัวสินค้า  
3. เพ่ิมความม่ันใจในเรื่องประสิทธิภาพของรถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้า โดยสามารถน าไปวางแผน  

จัดการทดลองการขับรถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้าพร้อมให้ข้อมูลในด้านประสิทธิภาพของรถเพ่ือเพ่ิม
แนวโน้มอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือ  
 

ข้อเสนอแนะในการประยกุตใ์ชส้ าหรบับรษิัท ธ ุรกจิ รวมถึงผู้ประกอบการ  
งานวิจัยนี้ มุ่งศึกษาอิทธิพลของการเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์ การรับรู้ความเสี่ยง

ด้านการเงิน การรับรู้ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ การรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา และการตระหนัก

ในปัญหาสิ่งแวดล้อม ต่อความต้ังใจซ้ือรถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้าของผู้บริโภค ซ่ึงสามารถน าผลการวิจัย
ของแต่ละตัวแปรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ  ไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนเชิงกลยุทธ์ส าหรับการ

สื่อสารทางการตลาด เพ่ือสร้างทัศนคติในเชิงบวก และส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคต่อไป ผู้วิจัยได้น า
ผลการศึกษามาสรุปเป็นองค์ความรู้แบบจ าลองเส้นทางการศึกษาหาข้อมูลในการซ้ือรถยนต์แบตเตอรี่
ไฟฟ้าของผู้บริโภคเพ่ือเป็นแนวทางในการการออกแบบการสื่อสารของรถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้า ดังนี้ 
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ภาพที่ 7 แบบจ าลองเส้นทางการศึกษาหาข้อมูลในการซ้ือรถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้า 

 

ข้อเสนอแนะส าหรบันักวชิาการ หรอืการประยกุต์กบังานวจิยัในอนาคต 
1. น าแบบจ าลองเส้นทางการศึกษาหาข้อมูลในการซ้ือรถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้าจากภาพที่ 7  

ประยุกต์ในการศึกษาในอนาคต โดยใช้เครื่องมือ หรือแนวค าถาม และมาตรวัดจากงานวิจัยนี้ไป
พัฒนาศึกษาท าในแนวทางที่คล้ายคลึงกัน เพ่ือสร้างความเชื่อม่ันให้กับเครื่องมือวิจัยนี้ โดยอาจขยาย
ไปศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างต่างประเทศ การศึกษาด้านการตลาดโดยใช้ผู้ มือชื่อเสียง (Influencer 

Marketing) หรือทดสอบหาอิทธิพลความต้ังใจซ้ือสินค้าที่มีความเก่ียวพันสูง เช่น สินค้าอิเล็กทรอนิกส์  
2. คัดสรรกลุ่มตัวอย่างให้สอดคล้องกับประเภทการใช้งานของรถยนต์ ทั้งนี้เนื่องจากสินค้า 

ประเภทรถยนต์นั้นมีจ าแนกย่อยตามรูปแบบการใช้งานในหลายแบบ และแต่ละประเภทการใช้งานก็มี

กลุ่มเป้าหมายที่ค่อนข้างชัดเจน ดังนั้นการศึกษาในอนาคต ผู้วิจัยจึงสามารถเลือกประเภทของรถที่
สนใจศึกษา และก าหนดเกณฑ์การเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ชัดเจนขึ้น ตัวอย่างเช่น การจ ากัดช่วงอายุของ

กลุ่มตัวอย่างเป็น กลุ่มคนมีครอบครัว เพ่ือศึกษากลุ่มรถยนต์อเนกประสงค์ (Sport Utility Vehicle – 
SUV)  

3. ส่วนของการก าหนดช่วงอายุนั้น หากจะศึกษากลุ่มประชากรที่มีความสามารถในการซ้ือสินค้า  

ราคาสูงอย่าง รถยนต์ สามารถลดช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่างลงอีกเล็กน้อย เนื่องจากในปัจจุบัน มี
ประชากรจ านวนมากที่มีอายุในช่วง 30 ปี ที่มีความสามารถในการซ้ือสินค้าราคาสูง โดยสามารถ

พิจารณาวิธีคัดกรองในเรื่องของความสามารถในการซ้ือสินค้าราคาสูงเพ่ิมเติม  
4. การวิจัยในอนาคต สามารถท าในรูปแบบการวิจัยผสมผสานระหว่างวิธีวิจัยเชิงปริมาณ  

ควบคู่กับวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือให้เกิดความเข้าใจผลในเชิงลึกเก่ียวกับการเปิดการสื่อสารแบบบอก

ต่อออนไลน์ การรับรู้ความเสี่ยง การตระหนักรู้ต่อปัญหาสิ่งแวดล้อม และความต้ังใจซ้ือรถยนต์
แบตเตอรี่ไฟฟ้า 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

72 

5. น าทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี  (The Technology Acceptance Model - 
TAM)  

มาตรวจสอบและวิเคราะห์ร่วมด้วย ทั้งนี้เนื่องจากรถยนต์แบตเตอรี่ไฟฟ้า ถือเป็นเทคโนโลยีที่ค่อนข้าง
ใหม่ในหลายประเทศซ่ึงจะเป็นประเด็นที่น่า ศึกษาในเรื่องการยอมรับเทคโนโลยีใหม่ของผู้บริโภค จึง

ควรศึกษาในประเด็นการยอมรับนวัตกรรมใหม่ ๆ บนพ้ืนฐานของทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรับ
เทคโนโลยี (The Technology Acceptance Model - TAM) 

6. การศึกษาในอนาคตที่มุ่งเน้นในเรื่องการเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์ สามารถ 

พิจารณาจ าแนกการส ารวจค่าเฉลี่ยการเปิดรับจากโซเชียลมีเดียที่หลากหลาย เช่น ต๊ิกตอก เฟซบุ๊ก ยู
ทูบ ทวิตเตอร์ และไลน์ เพ่ือวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบ 
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แบบสอบถาม 
เร ื่อง “อิทธพิลของการเปดิรบัการสื่อสารแบบบอกต่อออนไลน์ การรบัร ูค้วามเสีย่ง และการ

ตระหนักต่อปญัหาสิ่งแวดล้อมที่มีตอ่ความตั้งใจซ ือ้รถยนตไ์ฟฟา้ของผู้บรโิภค” 
ค  าช ี้แจง 

แบบสอบถามชุดนี้ เป็นส่วนหนึ่งของโครงการวิชาชีพในหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 
กลุ่มวิชาการจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย การวิจัยนี้
จะท าการประมวลผลและน าเสนอข้อมูลในภาพรวมโดยไม่ระบุตัวตน ขอให้ท่านตอบแบบสอบถามให้

ครบถ้วนทุกข้อความความเป็นจริงที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุด 
 

ค าถามเพ่ือคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  ที่ตรงกับค าตอบของท่าน 

1. ท่านมีอายุอยู่ในช่วง 35-60 ปี ใช่หรือไม่ 

 ใช่    ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
 

2. ท่านเคยเห็นการบอกต่อในโพสต์เล่าเรื่องราวเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้าบนเฟซบุ๊ก และเคย
กดเข้าลิงก์ยูทูบท่ีแชร์ผ่านเฟซบุ๊กและทางไลน์ ในช่วง 5 เดือนที่ผ่านมา (มกราคม - 
พฤษภาคม พ.ศ. 2565) ใช่หรือไม่ *ตัวอย่างของการบอกต่อ 

 
 
 

 
 

 
 

 

 
 

 ใช่    ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม)
_______________________________________________________________________ 
 

 

โพสต์บอกต่อข้อมูล

ข่าวสารรถไฟฟ้าโดยเพจ
รถยนต์ 

การบอกต่อผ่านการแชร์ลิงก์

ยูทูบบอกเล่าการใช้งาน
รถยนต์ไฟฟ้าทางเฟซบุ๊ก 

การบอกต่อผ่านการแชร์ลิงก์ยูทูบทางไลน์ 
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แบบสอบถามชดุนีม้ีทัง้หมด 4 ส่วน (กร ุณาท าทกุสว่น) 
 

ส่วนที่ 1 ค  าถามเกี่ยวกับความถี ่และระยะเวลาในการเปิดรบัการสื่อสารแบบบอกตอ่ออนไลน์
เกี่ยวกบัรถยนตไ์ฟฟา้บนเฟซบุ๊ก และการเข้าถงึลิงกย์ทูบูทีแ่ชรผ์า่นทางเฟซบุ๊ก  

และแอปพลเิคชนัไลน์  
ค าชี้แจง ในช่วง 5 เดือนที่ผ่านมา ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้าจากแหล่งข่าวสาร

ต่อไปนี้ บ่อยครั้งเพียงใด 

กรุณาตอบค าถามโดยใส่เครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับค าตอบของท่าน
ความถี่ในการเปิดรับ 

1. การสื่อสารแบบบอกตอ่
ออนไลน ์

เป็นประจ า
ทุกวัน (7 

วัน/
สัปดาห์) 

บ่อยๆ 
(5-6 วัน/
สัปดาห์) 

บางคร ัง้ 
(3-4 วัน/
สัปดาห์) 

นานๆ คร ัง้ 
(1-2 วัน/
สัปดาห์) 

ไมค่อ่ยเปดิรบั
ข ่าวสาร 

(น้อยกวา่ 1 
ค ร ัง้/สปัดาห์) 

ค วามบอ่ยคร ัง้ทีท่ ่านเคยเห็นการบอกตอ่ในโพสตเ์ลา่เร ือ่งราว เกีย่วกับรถยนตไ์ฟฟา้บนเฟซบุ๊ก และเคยกดเขา้ลงิก์ยทูบู
ที่แชรผ์า่นทางเฟซบุก๊และทางไลน ์จาก ... 
A. บุคคลท่ีมีช่ือเสียงใน
วงการบันเทิง เช่น นักแสดง 
นักร้อง 

     

B. บุคคลท่ีมีช่ือเสียงใน
วงการรถยนต์ 

     

C. บุคคลท่ีมีช่ือเสียงใน
วงการการเมือง เช่น 
นักการเมือง ผู้ลงสมัคร
เลือกต้ัง 

     

D. สมาชิกในครอบครัว 
ญาติ พี่ น้อง 

     

E. เพื่อน      












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ระยะเวลาที่ท่านใช้ในการเปิดรับการบอกต่อในโพสต์เล่าเรื่องราว เก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้าบนเฟซบุ๊ก 
และเคยกดเข้าลิงก์ยูทูบท่ีแชร์ผ่านเฟซบุ๊กและทางไลน์ จากบุคคลต่อไปนี้

2. การสื่อสารแบบบอกตอ่
ออนไลน ์

มากกว่า 
15 นาที 

10 นาทีข ึ้นไป - 
15 นาที 

5 นาทีข ึ้นไป - 
10 นาที 

1 นาทีข ึ้นไป - 5 
นาที 

น้อยกวา่ 1 
นาที 

ระยะเวลาที่ทา่นใชใ้นการเปดิรบัการบอกตอ่ในโพสตเ์ลา่เร ือ่งราว เกี่ยวกบัรถยนตไ์ฟฟา้บนเฟซบุก๊ และเคยกดเขา้ลงิกย์ู
ทูบที่แชรผ์า่นเฟซบุก๊และทางไลน ์จากบคุคลตอ่ไปนี ้
A. บุคคลท่ีมีช่ือเสียงใน
วงการบันเทิง เช่น นักแสดง 
นักร้อง 

     

B. บุคคลท่ีมีช่ือเสียงใน
วงการรถยนต์ 

     

C. บุคคลท่ีมีช่ือเสียงใน
วงการการเมือง เช่น 
นักการเมือง ผู้ลงสมัคร
เลือกต้ัง 

     

D. สมาชิกในครอบครัว 
ญาติ พี่ น้อง 

     

E. เพื่อน      

 
ส่วนที่ 2 ค  าถามเกี่ยวกับการรบัร ูค้วามเสี่ยงด้านการเงิน ประสทิธภิาพ จิตวทิยา และการตระหนกั

ในปัญหาสิ่งแวดลอ้มของผู้บรโิภค 

ค าชี้แจง กรุณาตอบต าถามโดยใส่เครื่องหมาย   ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด
ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา เพียงค าตอบเดียวในแต่ละข้อ ซ่ึงแต่ละหมายเลขในช่องค าตอบ มีความหมาย

ดังนี้ 
 

ยอมรับได้มากที่สุด/จริงมากที่สุด = 5 

ยอมรับได้/จริง   = 4 
ปานกลาง/ไม่แน่ใจ  = 3 

ยอมรับไม่ได้/ไม่จริง  = 2 
ยอมรับไม่ได้เลย/ไม่จริงเลย = 1  
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2. การรบัร ูค้วามเสี่ยง ยอมรบัได ้
มากที่สุด/

จร ิงมากทีส่ดุ 

ยอมรบัได/้
จร ิง 

ปานกลาง/
ไม ่แนใ่จ 

ยอมรบั
ไม ่ได/้ไม ่

จร ิง 

ยอมรบั
ไมไ่ดเ้ลย/ไม ่

จร ิงเลย 
2.1 การรบัร ูค้วามเสี่ยงดา้นการเงนิ 
A. รถยนต์แบตเตอร่ีไฟฟ้าท่ีท่านอาจจะซ้ือ อาจมีราคาแพง
กว่าความเป็นจริง (ไม่ได้ราคาถูกท่ีสุด) 

     

B. ค่าใช้จ่ายระหว่างการใช้งาน และค่าบ ารุงรักษารถยนต์
แบตเตอร่ีไฟฟ้าท่ีท่านอาจจะซ้ือ อาจสูงกว่าท่ีท่านคาดไว้ 

     

C. ราคาขายต่อ (รถยนต์มือสอง) ของยนต์แบตเตอร่ีไฟฟ้าท่ี
ท่านอาจจะซ้ือ อาจต่ ากว่าราคาท่ีท่านซ้ือมาก 

     

2.2 การรบัร ูค้วามเสี่ยงดา้นประสทิธภิาพ 
A. รถยนต์แบตเตอร่ีไฟฟ้าท่ีท่านอาจจะซ้ือ อาจมี
ประสิทธิภาพไม่ตรงกับข้อมูลท่ีใช้ในการโฆษณา 

     

B. รถยนต์แบตเตอร่ีไฟฟ้าท่ีท่านอาจจะซ้ือ อาจมีต าหนิท่ี
ท่านมาค้นพบภายหลัง หรือมีสภาพไม่สมบูรณ์ 

     

C. ท่านไม่มีความมั่นใจในตัวรถ หากไม่ได้ทดลองสินค้าจริง      
2.3 การรบัร ูค้วามเสี่ยงดา้นจติวทิยา 

A. รถยนต์แบตเตอร่ีไฟฟ้าอาจไม่เหมาะสมกับภาพลักษณ์
ของท่าน 

     

B. ท่านรู้สึกไม่สบายใจท่ีต้องซ้ือรถยนต์แบตเตอร่ีไฟฟ้า      
C. การใช้รถยนต์แบตเตอร่ีไฟฟ้าอาจท าให้ท่านไม่ได้รับการ
ยอมรับจากสังคม 

     

2.4 การตระหนกัในปญัหาสิ่งแวดลอ้มของผูบ้รโิภค 
A. ท่านกังวลเก่ียวปัญหาส่ิงแวดล้อม      
B. ท่านคิดว่าสภาพของส่ิงแวดล้อม มีผลกระทบต่อสุขภาพ
ของท่าน 

     

C. ท่านมีความต้ังใจท่ีจะทุ่มเทเพือ่ปกป้องส่ิงแวดล้อม      
D. ท่านคิดว่าทุกคนมีหน้าท่ีรับผิดชอบในการปกป้องและ
รักษาส่ิงแวดล้อม 

     

E. ท่านมีความรู้เก่ียวกับปัญหาส่ิงแวดล้อมเป็นอย่างมาก      
F. เมื่อเทียบกับบุคคลท่ัวไป ท่านมีความคุ้นชินในปัญหา
ส่ิงแวดล้อมท่ีมากกว่า 

     

G. ท่านทราบแนวทางในการเลือกยานพาหนะท่ีปล่อยก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์น้อยท่ีสุด 
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ส่วนที่ 3 ค  าถามเกี่ยวกับความตัง้ใจซ ือ้รถยนตแ์บตเตอร ีไ่ฟฟา้ของผู้บรโิภค 
ค าชี้แจง กรุณาตอบต าถามโดยใส่เครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด

ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา เพียงค าตอบเดียวในแต่ละข้อ ซ่ึงแต่ละหมายเลขในช่องค าตอบ มีความหมาย
ดังนี้

มากที่สุด  = 5 
มี   = 4 
ไม่แน่ใจ   = 3 

ไม่มี   = 2 
ไม่มีเลย   = 1  

 
3. ค วามต ัง้ใจซ ือ้รถยนตไ์ฟฟา้แบตเตอร ี ่ มากที่สุด มี ไม ่แนใ่จ ไม ่ม ี ไม ่มเีลย 
A. ท่านคิดว่าท่านมีแรงกระตุ้นท่ีจะซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอร่ี      
B. ท่านมีการตระหนักถึงความต้องการท่ีจะซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า
แบตเตอร่ี 

     

C. ท่านคิดว่าท่านมีแรงผลักดันท่ีจะซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอร่ี 
เพราะเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีจะช่วยแก้ปัญหาให้ท่านได้ 

     

 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  ที่ตรงกับค าตอบของท่าน 

1. เพศ  
 ชาย    หญิง
2. อายุ 

 35 - 40 ปี    41 - 50 ปี   51 - 60 ปี 
3. อาช ีพ 

 ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
 พนักงานบริษัทเอกชน 
 ธุรกิจส่วนตัว อาทิ ค้าขาย เจ้าของกิจการ 

 อาชีพอิสระ อาทิ นักแปลภาษา ศิลปิน นักออกแบบกราฟฟิก ฯลฯ 
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ ..................... 
4. ระดับการศกึษา 

 ต่ ากว่าปริญญาตรี   ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 
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5. รายไดต้่อเดือน 

 ต ่ำกว่ำ 25,000 บาท   25,001 - 35,000 บาท
 35,001 - 45,000 บาท  มากกว่า 45,001 บาท 

6. หากท่านสนใจที่จะซ ือ้รถยนต์ไฟฟ้า ท่านคาดวา่จะเร ิม่หาข้อมูลจากแหล่งใดเป็น
อันดับแรก (เลือกไดข้้อเดียว)  

 เฟซบุ๊ก 

 ยูทูบ
 เว็บไซต์ค้นหาข้อมูล เช่น Google เป็นต้น 

 อ่ืน ๆ โปรดระบุ ..................... 
7. ท่านค ิดว่า สื่อประเภทใดทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ ือ้รถยนตไ์ฟฟา้ของท่านมากทีส่ดุ 

(เลือกได้ข้อเดยีว) 

 เฟซบุ๊ก 
 ยูทูบ

 เว็บไซต์ข่าว 
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ ..................... 
8. ท่านค ิดว่าอะไรเป็นปัจจัยหลกัที่มีผลต่อการตัดสินใจซ ือ้รถยนต์ไฟฟ้าของท่านมาก

ที่สุด 
............................................................................................................................................... 

 
 
 

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปร ะ ว ัต ิผ ู้เข ียน  

ประวัตผิูเ้ขยีน 
 

ชื่อ-สกุล วรวุฒิ ชูมณี 

วัน เดือน ปี เกิด 07 กันยายน 2532 
สถานที่เกดิ จังหวัดสุรินทร์ 

วุฒ ิการศกึษา อักษรศาสตรบัณฑิต จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
ที่อยู่ปัจจบุัน 188/81 หมู่บ้านเดอะเมทโทร ซ.เพชรเกษม 48 แขวงบางด้วน เขต ภาษี

เจริญ กทม. 10160   
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