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บทคัดย่อ 

การศึกษาครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถไฟฟ้า
ในประเทศไทย ซึ่งประกอบไปด้วย การยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี (Technology Acceptance 
Model: TAM) ในด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ความง่ายต่อการใช้งาน ทัศนคติที่มีประโยชน์ต่อการใช้ 
อิทธิพลทางสังคม การรับรู ้ความเสี ่ยง และการสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 
Marketing Communication: IMC) ในด้านการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์และ
การให้ข่าว การขายโดยการใช้พนักงานขาย การตลาดทางตรงและการตลาดออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง  
ที่ใช้ในการวิจัย คือ ประชากรที่อาศัยในประเทศไทย อายุตั้งแต่ 21-59 ปี จำนวน 398 ชุด โดยใช้สถิติ
เชิงพรรณนาคือ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน คือ สถิติ 
ที่ใช้ในการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานถดถอยเชิงพหุคูณในการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถไฟฟ้าในประเทศไทย 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี และปัจจัยด้านการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถไฟฟ้าในประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ประกอบด้วย การรับรู้ถึงประโยชน์ (TAM) การขายโดยการใช้พนักงานขาย (IMC) 
ขณะที่การส่งเสริมการขาย (IMC) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถไฟฟ้าในประเทศไทย อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ABSTRACT 

 This research aims to study factors influencing the decision to purchase of 
electric vehicles in Thailand, including Technology Acceptance Model (TAM) factors- 
perceived usefulness, ease of use, attitudes toward usage, social influence, perceived 
risk - and Integrated Marketing Communication (IMC) factors - advertising, sales 
promotion, public relations and publicity, personal selling, direct marketing and online 
marketing. The sample group consisted of 398 respondents aged 21-59 years residing 
in Thailand. The research employed descriptive statistics including frequency, 
percentage, mean, standard deviation, and inferential statistics using multiple 
regression analysis to test the hypotheses regarding factors influencing the decision to 
purchase electric vehicles in Thailand. 

The findings revealed that both Technology Acceptance Model factors and 
Integrated Marketing Communication factors significantly influenced the decision to 
purchase electric vehicles in Thailand. Specifically, perceived usefulness (TAM) and 
personal selling (IMC) showed statistical significance at the 0.01 level, while sales 
promotion (IMC) demonstrated statistical significance at the 0.05 level. 
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