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ABSTRACT 
 
 The main purposes of this study were to (1) to study service quality, 
perceived product and social value Influencing effect to acceptance electric vehicle 
(2) to study service quality, perceived product and social value Influencing effect to 
consumer’s decision to buy electric vehicle (3) acceptance Influencing effect to 
consumer’s decision to buy electric vehicle. The samples were selected by 
purposive sampling of 150 customers of electric vehicle in Bangkok. The statistical 
used in the analysis included frequency, percentage, mean, standard deviation, 
simple regression and multiple regression for testing the hypothesis at the level of 
0.05 significant. 
 The research findings indicated that (1) perceived product and social value 
Influencing effect to acceptance electric vehicle (2) perceived product and social 
value Influencing effect to consumer’s decision to buy electric vehicle and (3) 
acceptance Influencing effect to consumer’s decision to buy electric vehicle. 
 
Keywords: Service Quality, Perceived Product, Social Value, Acceptance, Decision to 
Buy, Electric Vehicle 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมส ำคัญและที่มำของปัญหำวิจัย 
 ปัจจุบันสถานการณ์วิกฤตเชื้อเพลิงและปัญหาสิ่งแวดล้อมมีความส าคัญมากยิ่งขึ้น การใช้
พลังงานมีการขยายตัวอย่างต่อเนื่องสัมพันธ์กับการขยายตัวทางเศรษฐศาสตร์ของประเทศ โดยเฉพาะ
การขยายตัวของความต้องการพลังงานในภาค การขนส่งซึ่งมีการใช้พลังงานสูงเท่ากับ
ภาคอุตสาหกรรม (ดังแสดงในภาพที่ 1.1) ขณะที่ภาคการขนส่งทางถนนนับเป็นภาคการขนส่งที่มีการ
ใช้พลังงานสูงสุด โดยส่วนใหญ่ใช้เครื่องยนต์เผาไหม้ภายใน และเชื้อเพลิงเป็นแหล่งพลังงานในการ
ขับเคลื่อน ซึ่งมีประสิทธิภาพการใช้พลังงานอยู่ในช่วง 30-40% และมีการปลดปล่อยก๊าซเรือนกระจก
ที่มีผลต่อวิกฤตโลกร้อน (Global Warming Crisis) ดังนั้นจึงมีการพัฒนาพลังงานทดแทน หรือ
เทคโนโลยีที่มีประสิทธิภาพสูงและมีการปลดปล่อยสารมลพิษต่ ามาอย่างต่อเนื่อง (มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี (มจธ.) และ ศูนย์เทคโนโลยีโลหะและวัสดุแห่งชาติ (MTEC), 2558) 
 
ภาพที ่1.1: การใช้พลังงานขั้นสุดท้ายจ าแนกตามสาขาเศรษฐกิจ 
 

 
 
ที่มา:  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี (มจธ.) และ ศูนย์เทคโนโลยีโลหะและวัสดุแห่งชาติ  
 (MTEC).  (2558).  การศึกษาการพัฒนาของเทคโนโลยียานยนต์ไฟฟ้า และผลกระทบที่เกิดขึ้น 
 ส าหรับประเทศไทย.  สืบค้นจาก http://energyforum.kmutt.ac.th/. 
 
 ช่วงหลายปีที่ผ่านมามีบริษัทรถยนต์หลายแห่งได้พัฒนารถยนต์ในหลายรูปแบบที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมมาอย่างต่อเนื่อง จนในปัจจุบันสามารถผลิตยานยนต์ไฟฟ้าที่สามารถลดผลกระทบกับ
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สิ่งแวดล้อมได้ ยานยนต์ไฟฟ้า (Electric Car) คือ รถยนต์ที่ขับเคลื่อนด้วยมอเตอร์ไฟฟ้าซึ่งเป็น
พลังงานไฟฟ้าจะเก็บอยู่ในแบตเตอร์รี่หรืออุปกรณ์เก็บพลังงานไฟฟ้าแบบอ่ืน ๆ และด้วยข้อดีของ
มอเตอร์ไฟฟ้าที่ให้แรงบิดได้ทันทีท าให้รถพลังงานไฟฟ้ามีอัตราเร่งที่เรียบและรวดเร็ว โดยจะมีชุด
อุปกรณ์หลักคือ ตัวแบตเตอรี่ที่มีความจุพลังงานไฟฟ้าสูงซึ่งเก็บไว้ในรถ และตัวมอเตอร์ไฟฟ้าที่ท า
หน้าที่ในการขับเคลื่อนโดยใช้พลังงานจากแบตเตอรี่ ส่วนมากเรื่องของระยะเวลาและระยะทางของ
รถไฟฟ้าจะมากน้อยแค่ไหน ขึ้นอยู่กับขนาดความจุของแบตเตอรี่เป็นส าคัญ รถยนต์ไฟฟ้าในปัจจุบัน 
สามารถแบ่งยานยนต์ไฟฟ้าออกเป็น 4 ประเภท (โครงการสนับสนุนการใช้งานรถตุ๊กตุ๊กเป็นรถตุ๊กตุ๊ก
ไฟฟ้า, 2560) ดังแสดงใน  1.2 ได้แก่ 
 1. ยานยนต์ไฟฟ้าไฮบริด (Hybrid Electric Vehicle, HEVs) เป็นยานยนต์ที่ใช้พลัง งาน
ผสมผสานระหว่างเชื้อเพลิงทั่วไป และพลังงานไฟฟ้าจากแบตเตอรี่ 
 2. ยานยนต์ไฟฟ้าปลั๊กอินไฮบริด (Plug-in Hybrid Electric Vehicle, PHEVs) เป็นยานยนต์ 
ประเภทที่มีระบบน้ ามันและไฟฟ้าเหมือนไฮบริดปกติ แต่เพ่ิมการเสียบปลั๊กชาร์จไฟ หรือ   
Plug-in เข้ามา ซึ่งแบตเตอรี่ที่ใช้ก็สามารถชาร์จไฟเพ่ิม เพ่ือกักเก็บประจุตามต้องการได้ 
 3. ยานยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ (Battery Electric Vehicle, BEVs) ขับเคลื่อนโดยใช้พลัง งาน
ไฟฟ้าจากแบตเตอรี่ 100% จึงไม่มีการปล่อยมลพิษทางอากาศ แต่มีข้อเสียอยู่ที่ระยะทางการวิ่งที่
จ ากัด 
 4. ยานยนต์ไฟฟ้าเซลล์เชื้อเพลิง (Fuel Cell Electric Vehicle, FCEVs) เป็นยานยนต์ไฟฟ้า
ที่มเีซลล์เชื้อเพลิง (Fuel Cell) ซึ่งใช้เชื้อเพลิงไฮโดรเจนในการเติมเชื้อ เพลิงจากภายนอก โดยไม่มี
การปล่อยมลพิษ และก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์จากรถยนต์โดยตรง 
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ภาพที่ 1.2: ประเภทของยานยนต์ไฟฟ้า 
 

 
 
ที่มา:  กลุ่มวิจัยเพื่อการอนุรักษ์พลังงาน EnConLab.  (2560).  โครงการสนับสนุนการใช้งาน 
 รถตุ๊กตุ๊กเป็นรถตุ๊กตุ๊กไฟฟ้า.  กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี. 
 
 รถยนต์พลังงานไฟฟ้า ก าลังถูกให้ความส าคัญเพราะทั่วโลกเริ่มตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อม 
และการใช้พลังงานมากข้ึน รัฐบาลหลายประเทศจึงเริ่มปรับเปลี่ยนนโยบายเพื่อเกื้อหนุนรถยนต์
พลังงานไฟฟ้าให้ กลายเป็นยานพาหนะหลักของประเทศ เช่น นอร์เวย์ ไม่มีการเก็บภาษีมูลค่าเพ่ิม  
ค่าจอดรถในที่จอดของรัฐ ใช้งานบัสเลนได้ในชั่วโมงเร่งด่วน จนปัจจุบันมีรถยนต์พลังงานไฟฟ้าที่จด
ทะเบียนแล้วกว่า 100,000 คัน กลายเป็นประเทศท่ีใช้ รถยนต์พลังงานไฟฟ้ามากท่ีสุดในโลก อังกฤษ 
มีนโยบายสั่งห้ามการผลิตรถยนต์ที่ใช้น้ ามันดีเซลและเบนซิน นับตั้งแต่ปี 2040 เป็นต้นไป เพื่อ
แก้ปัญหามลพิษ จีน เริ่มวางแผนห้ามผลิตและจ าหน่ายรถยนต์ ที่ใช้น้ ามันดีเซลและเบนซิน เพ่ือ
แก้ปัญหาหมอกควันพิษจากรถยนต์ตามหัวเมืองใหญ่ และรัฐบาลเตรียมบรรจุหลักสูตรการผลิต 
รถยนต์พลังงานไฟฟ้า และอุตสาหกรรมอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้อง และเพ่ิมความเชี่ยวชาญให้กับคนรุ่นใหม่ 
(“จับตาส่องเทรนด์ รถยนต์พลังงานไฟฟ้า”, 2561)  
 ประเทศไทยเองก็เป็นอีกประเทศที่ภาครัฐก าลังตื่นตัวเกี่ยวกับเรื่องรถยนต์พลังงานไฟฟ้ามาก 
เช่น กระทรวงการคลัง ที่ออกประกาศราชกิจจานุเบกษา เรื่องลดอัตราสรรพสามิต ฉบับที่ 138 
เกี่ยวกับรถยนต์ที่ใช้พลังงานไฟฟ้าเต็มรูปแบบจะได้รับการลดอัตราภาษีสรรพสามิตลงเหลือ 2% ซึ่ง



4 

เป็นอัตราการเสียภาษีสรรพสามิตท่ีต่ าที่สุดในบรรดารถยนต์ทุกประเภท เห็นได้ชัดว่ารัฐบาลก าลังเอา
จริงเอาจังเรื่องนี้ โดยมีเป้าหมายคือ ภายในปี พ.ศ. 2579 จะมีรถยนต์พลังงานไฟฟ้า วิ่งบนท้องถนน 
1.2 ล้านคัน จากผลการศึกษาอนาคตของรถยนต์พลังงานไฟฟ้าในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ โดย 
ฟรอสต์ แอนด์ ซัลลิแวน (Frost and Sullivan) ที่ปรึกษาด้านส ารวจและวิจัยผู้บริโภคด้านเทคโนโลยี 
พบว่า 3 อันดับประเทศแรกในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ที่มีความต้องการซื้อรถยนต์พลังงานไฟฟ้ามาก
ที่สุด  คือ ฟิลิปปินส์ ไทย และอินโดนีเซีย (ดังแสดงในภาพที่ 1.3) ซึ่ง 44% ของคนไทยที่ว่านั้น เป็น
คนรุ่นใหม่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม ที่รอรถยนต์พลังงานไฟฟ้า และจะพิจารณารถยนต์พลังงานไฟฟ้าในการ
วางแผนเพื่อซื้อรถคันต่อไป เพ่ือใช้พลังงานทดแทนนี้อาจเป็นหนทางแก้ไขเรื่องไอเสียบนท้องถนนได้
อย่างสมบูรณ์ (อนาคตรถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย, 2561) 
 
ภาพที่ 1.3: ความต้องการซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
 

 
 
ที่มา: อนาคตรถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย.  (2561). สืบค้นจากhttp://www.bltbangkok.com. 
 
 ปัจจุบันในไทยมีรถยนต์ไฟฟ้าที่เป็นแบตเตอรี่ (BEV) อยู่ 5 เจ้าด้วยกัน ได้แก่ นิสสัน (Nissan) 
จากญี่ปุ่น, เกีย (Kia) และ ฮุนได (Hyundai) ประเทศเกาหลีใต้, BYD จากประเทศจีน และล่าสุดมี 
ฟอมม์ (FOMM) จากประเทศญี่ปุ่น ที่ก าลังเข้ามาตั้งโรงงานผลิตรถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย แต่มี
ปัจจัยที่เป็นความกังวลสูงสุด 3 อันดับแรกท่ีท าให้ผู้บริโภคอาจจะไม่เลือกซ้ือรถยนต์ขับเคลื่อนด้วย
พลังงานไฟฟ้าแม้จะมีเข้ามาท าตลาดในอนาคต คือ สถานีชาร์จไฟฟ้าที่ยังมีไม่ทั่วถึง ตามด้วยราคา
รถยนต์ที่ค่อนข้างสูง และการใช้เวลานานในการชาร์จไฟฟ้าตามล าดับ  
 ในปี 2561 ตลาดรถยนต์โลกก าลังเปลี่ยนผ่านไปสู่ยุคแห่งรถยนต์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
ไทยยังได้ก้าวเข้าสู่ยุคแห่งการพัฒนาตลาดรถยนต์ขับเคลื่อนด้วยพลังงานไฟฟ้ามากข้ึน ซึ่งก าลังอยู่ใน
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กระแสของตลาดโลก และมีทิศทางที่เติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว โดยปัจจัยสนับสนุนหลักมาจากระดับ
ราคาที่จับต้องได้มากข้ึน จากการสนับสนุนของภาครัฐ ในการก าหนดอัตราภาษีสรรพสามิตที่เอ้ือให้
ผู้บริโภคเข้าถึงได้ง่ายขึ้นจนท าให้ตลาดรถยนต์ไฟฟ้าเติบโตอย่างก้าวกระโดด โดย ศูนย์วิจัยกสิกรไทย 
ประเมินว่า รถยนต์ไฟฟ้า มียอดขายถึง 21,000 คัน ขยายตัว 75% เมื่อเทียบกับปี 2560 ซึ่งได้รับ
ปัจจัยบวกจากราคาน้ ามันที่เพ่ิมข้ึนสูง และปี 2562 จะมียอดขายประมาณ 37,000 – 38,500 คัน 
ขยายตัวถึง 76-83% (ดังแสดงในภาพที่ 1.4) (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2560)  
 
ภาพที่ 1.4: แนวโน้มรถยนต์ไฟฟ้าในไทย 
 

 
 
ที่มา:  ยอดขายรถยนต์ไทยทะลุ 1 ล้านคัน จับตาปี 2562 รถยนต์ไฟฟ้ามาแรง.  (2562).  
 สืบค้นจาก http://www.bltbangkok.com. 
 
 จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้บริโภคมีความกังวลในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ซึ่งในด้านความ
กังวลใจดังกล่าว ผู้วิจัยเห็นว่าควรจะต้องมีการศึกษาปัจจัยที่สามารถเปลี่ยนจากความกังวลใจ เป็น
การยอมรับในตัวสินค้า เพราะคาดว่าผู้บริโภคเกิดการยอมรับที่ดีย่อมจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าในที่สุด (Kelllen & Kotlen, 2012) อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณาถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการ
ยอมรับในตัวสินค้า คุณภาพผลิตภัณฑ์กับการยอมรับในตราสินค้า Lacoste ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (วิภาดา ไชยเชาวน์, 2559) ได้ท าการศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการ
บริการกับการยอมรับในตัวสินค้า เขาสรุปว่าเมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพการบริการในเชิงบวก จะเกิด
การยอมรับในบริการหรือสินค้านั้นและย่อมตั้งใจให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้ ในขณะที่ (วราภรณ์  
แก้วค าหาญ และชุติมาวดี ทองจีน, 2560) ได้มีการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับในสินค้าโดย
ศึกษาในเรื่องการรับรู้คุณค่าตราสินค้า เขาพบว่าการที่ผู้บริโภคจะยอมรับสินค้าหรือบริการได้นั้น
ผู้บริโภคจะต้องรับรู้คุณค่าสินค้าหรือบริการนั้น มีคุณค่าหรือให้คุณค่าในเรื่องใดบ้าง ซึ่งคุณค่านี้
จะต้องเกี่ยวข้องในแง่ของสิ่งที่ดีหรือมีประโยชน์ต่อผู้บริโภค ซึ่งในท่ีนี้เขาสรุปว่าการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า มีอิทธิผลต่อการยอมรับในตัวสินค้า นอกจากนี้งานวิจัยค่านิยมและอิทธิพลจากบุคคลที่ส่งผล
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ต่อกระบวนการการตัดสินใจศัลยกรรมความงาม (ธัญชนก สุขแสง, 2556) ได้ศึกษาปัจจัยเกี่ยวกับ
ค่านิยมทางสังคมที่มีผลต่อการยอมรับสินค้า ผลการศึกษาพบว่าค่านิยมทางสังคมเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่
ท าให้ผู้บริโภคยอมรับสินค้าบางรายการเพราะผู้วิจัยเห็นว่าปัจจัยทั้งสามด้านมีความน่าสนใจที่จะ
น ามาศึกษากับรถยนต์ไฟฟ้า ซึ่งเป็นสินค้าใหม่ในประเทศไทยที่ผู้บริโภคย่อมจะมีความกังวลอยู่เพราะ
เป็นสินค้าด้านนวัตกรรมใหม่แต่ยังลังเลใจที่จะซื้อ ในขณะเดียวกันยังได้มีการศึกษาเพ่ิมเติมจาก
งานวิจัยที่ผ่านมายังพบว่า ปัจจัยทั้งสามดังกล่าวยังส่งผลการตัดสินใจซื้อสินค้าอีกด้วย (ทิพย์สุภา 
สุวรรณอทาน, 2557 และจารุวดี แก้วมา, 2559) ความสัมพันธ์เกี่ยวกับผลกระทบข้างต้น จึงสามารถ
สรุปได้ว่า 
 1. คุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า และค่านิยมทางสังคมที่ส่งผลต่อการยอมรับใน
ตัวรถยนต์ไฟฟ้า 
 2. คุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า และค่านิยมทางสังคมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
 3. การยอมรับในตัวรถยนต์ไฟฟ้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
 ในขณะที่ผู้วิจัยเห็นว่ายังมีงานวิจัยน้อยมากเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าในประเทศ
ไทย ภายใต้ปัจจัยดังกล่าวท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาเรื่องการวิเคราะห์ด้านคุณภาพการบริการ การ
รับรู้คุณค่าตราสินค้า และค่านิยมทางสังคมส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้าและการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้า เพ่ือให้ทราบผลการศึกษาเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ คุณค่าการ
รับรู้ตราสินค้า ค่านิยมทางสังคม การยอมรับในตัวสินค้าและการตัดสินใจซื้อ เพ่ือให้รถยนต์ไฟฟ้า
ประสบความส าเร็จในประเทศไทย ผู้ท าวิจัยตั้งประเด็นค าถามการวิจัยครั้งนี้ดังนี้ 
 1. คุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า และค่านิยมทางสังคม จะส่งผลต่อการยอมรับ
ในตัวรถยนต์ไฟฟ้า หรือไม่ 
 2. คุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า และค่านิยมทางสังคม จะส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์ไฟฟ้า หรือไม่ 
 3. การยอมรับในตัวสินค้า จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า หรือไม่ 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ  
 1.2.1 เพ่ือวิเคราะห์ด้านคุณภาพการบริการของรถยนต์ไฟฟ้า การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ
รถยนต์ไฟฟ้า และค่านิยมทางสังคมของรถยนต์ไฟฟ้าที่ส่งผลต่อการยอมรับในตัวรถยนต์ไฟฟ้า ของ 
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพ่ือวิเคราะห์ด้านคุณภาพการบริการของรถยนต์ไฟฟ้า การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ
รถยนต์ไฟฟ้า และค่านิยมทางสังคมของรถยนต์ไฟฟ้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของ
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ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.3 เพ่ือวิเคราะห์การยอมรับในตัวรถยนต์ไฟฟ้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ประโยชน์ที่ใช้ในกำรศึกษำ 
 1.3.1 การได้รับทราบถึงผลสรุปจากการศึกษา (Output) ได้แก่ 
  1.3.1.1 ท าให้ทราบถึงความเห็นของผู้บริโภคต่อคุณภาพการบริการของรถยนต์ไฟฟ้า 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า และค่านิยมทางสังคมของรถยนต์ไฟฟ้าที่ส่งผลต่อการ
ยอมรับในตัวรถยนต์ไฟฟ้า 
  1.3.1.2 ท าให้ทราบถึงความเห็นของผู้บริโภคต่อคุณภาพการบริการของรถยนต์ไฟฟ้า 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า และค่านิยมทางสังคมของรถยนต์ไฟฟ้าที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
  1.3.1.3 ท าให้ทราบถึงการยอมรับในรถยนต์ไฟฟ้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้า 
 1.3.2 การน าผลการศึกษาที่ได้ไปประยุกต์ใช้กับการปฏิบัติงาน (Outcome) ในเรื่องต่อไปนี้ 
คือ การน าไปใช้เชิงนโยบายและการวางแผนทางการตลาด 
  1.3.2.1 ด้านคุณภาพการบริการให้มีคุณภาพที่ดีขึ้น เป็นมาตราฐาน และตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้า 
  1.3.2.2 ด้านการรับรู้คุณค่าตรา ท าให้รถยนต์ไฟฟ้าเป็นที่รู้จัก และได้รับการจดจ าจาก
ลูกค้าให้เป็นที่หนึ่งในใจ 
  1.3.2.3 ด้านค่านิยมทางสังคม ท าให้รถยนต์ไฟฟ้ามีคุณค่า และมีคนยอมรับและเชื่อใจ 
  1.3.2.4 ด้านการยอมรับ เพ่ือพัฒนาสินค้าและบริการให้เป็นไปตามความพึงพอใจที่สุด
ของลูกค้า 
  1.3.2.5 การตัดสินใจซื้อ ท าให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 
1.4 ค ำนิยำมศัพท์เฉพำะ 
 รถยนต์ไฟฟ้ำ หมายถึง รถยนต์ที่ขับเคลื่อนด้วยมอเตอร์ไฟฟ้าโดยใช้พลังงานไฟฟ้าซึ่งเก็บอยู่
ในแบตเตอรี่หรืออุปกรณ์เก็บพลังงานไฟฟ้าแบบอ่ืน ๆ และด้วยข้อดีของมอเตอร์ไฟฟ้าที่ให้แรงบิดได้
ทันทีท าให้รถพลังงานไฟฟ้ามีอัตราเร่งที่เรียบและรวดเร็ว 
 คุณภำพกำรบริกำร หมายถึง การด าเนินงานที่เป็นไปตามคุณภาพโดยเกิดจากความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค โดยคุณภาพการบริการที่มีคุณภาพจะวัดได้จากความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีเกิดขึ้นจริงเมื่อ



8 

ได้รับบริการ หากได้รับบริการที่เหนือหรือเท่ากับความคาดหวัง จะถือว่าการรับบริการนั้นเป็นการ
บริการที่มีคุณภาพ (วิไลพร เย้ยกระโทก, 2551) 
 กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ หมายถึง ตัวตราสินค้านั้นสร้างคุณค่าให้แก่ผู้บริโภค คือ ผู้บริโภค
เกิดทัศนคติท่ีดีและชื่นชอบ ชื่อชมต่อตราสินค้านั้น (Aaker, 1991) 
 ค่ำนิยมทำงสังคม หมายถึง ความคิด ความเชื่อ ความนิยม รวมทั้งแบบอย่างพฤติกรรมที่พึง
ปรารถนาโดยสังคมถือว่ามีคุณค่า แบบย่างพฤติกรรมนี้จะเกี่ยวข้องกับวัตถุหรือไม่ใช่วัตถุก็ได้ 
 กำรยอมรับในในตัวสินค้ำ หมายถึง อารมณ์หรือความรู้สึกที่ผู้บริโภครับรู้ได้หลังจากการใช้
บริการ ถ้าผลเป็นที่น่าพอใจ จะท าให้เกิดการยอมรับ และกลับมาซื้อประจ า 
 กำรตัดสินใจซื้อ หมายถึง การเลือกท่ีจะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่
ผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจเลือกทางต่าง ๆ ของสินค้าและบริการ การตัดสินใจเลือกสินค้าหรือบริการ
ตามข้อมูลและข้อก าจัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและภายในจิตใจของ
ผู้บริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) 
 
 



  

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผู้วิจัย
ได้ท าการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ เพื่อน ามาก าหนดสมมุติฐาน โดย
แบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 7 ส่วนคือ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องคุณภาพการบริการ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องค่านิยมทางสังคม 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการยอมรับในตัวสินค้า 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจซื้อ 
 2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.7 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด  
 รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญดังนี้ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องตัวแปรเรื่องคุณภาพการบริการ 
 2.1.1ความหมายของคุณภาพของการบริการ 
 วีรพงษ์ เฉลิมจิรรัตน์ (2543) กล่าวว่า คุณภาพการบริการ คือ  เชื่อมโยงกับความต้องการ
ของลูกค้า และระดับของความสามรถในการให้บริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจจากบริการที่พวกเขาได้รับ 
 สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2550) กล่าวว่า คุณภาพการบริการ เป็นทัศนคติที่ผู้รับบริการมีความ
คาดหวังไว้ว่าจะได้รับจากการบริการ ถ้าหากอยู่ในระดับที่สามารถยอมรับได้ (Tolerance Zone) 
ลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจในการให้บริการ ซึ่งมีระดับความแตกต่างกันออกไปตามความคาดหวัง
ของลูกค้า และความพึงพอใจนี้ เป็นผลมาจากการประเมินผลที่ได้รับมาจากการบริการ ณ ขณะ
ช่วงเวลาหนึ่ง 
 ปาริชาติ นามวัฒน์ (2553) กล่าวว่า ความหมายของ คุณภาพการบริการ หมายถึง 
ความสามารถในการตอบสนองความต้องการทางธุรกิจ การเสนอคุณภาพการบริการที่ตรงกับความ
คาดหวังของลูกค้าเป็นสิ่งที่ต้องพ่ึงกระท า ลูกค้าจะพอใจก็ต้องเมื่อถ้าได้รับสิ่งที่ต้องการ  
 จากที่กล่าวไปข้างต้นทั้งหมดนั้น สรุปได้ว่า คุณภาพการให้บริการ หมายถึง ความต้องการ
ของลูกค้า และสิ่งที่ชี้วัดระดับการบริการที่ผู้บริโภคนั้นคาดหวังขณะที่ส่งมอบบริการ  
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 2.1.2 การก าหนดคุณภาพการบริการ 
 จากงานวิจัยของ Ziethaml, Parasuraman & Berry (1990) ได้ก าหนดตัววัดคุณภาพการ
บริการไว้ทั้งมด 10 ด้าน ตัวแปรหลัก 10 ตัวแปรที่ผู้วิจัยและคณะได้มีการน าไปพัฒนาต่อ เพื่อใช้เป็น
ตัวชี้วัดคุณภาพการบริการ สามารถสรุปได้ดังข้อมูลด้านล่าง ก่อนจะมีการปรับปรุงให้เหลือเพียง 5 ตัว
แปรหลักและได้ให้ความหมายของแต่ละมิติไว้ดังนี้ 
  มิติที่ 1 ลักษณะของการบริการ (Appearance) สภาพที่ปรากฏให้เห็นหรือจับต้องได้
ของการบริการ 
  มิติที่ 2 ความไว้วางใจ (Reliability) ความสามารถในการให้บริการที่มีความน่าเชื่อถือ
และไว้วางใจ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
  มิติที่ 3 ความกระตือรือร้น (Responsiveness) การที่ผู้บริโภคแสดงให้เห็นถึงความ
เต็มใจที่จะช่วยเหลือและพร้อมที่จะให้บริการแก่ผู้รับบริการทันที  
  มิติที่ 4 สมรรถนะ (Competence) การมีความรู้ ความสามารถ มีทักษะให้การ
ให้บริการ และในการปฏิบัติงานมีความรับผิดชอบอย่างมีประสิทธิภาพ 
  มิติที่ 5 ความมีไมตรีจิต (Courtesy) มีอัธยาศัย นอบน้อม รู้จักเคารพผู้อื่น มีน้ าใจ 
จริงใจ และความเป็นมิตรกับผู้บริโภค 
  มิติที่ 6 ความน่าเชื่อถือ (Creditability) ความสามารถในด้านการสร้างความน่าเชื่อถือ 
เชื่อมั่นด้วยความซื่อตรงและมีความสุจริตของผู้ให้บริการ 
  มิติที่ 7 ความปลอดภัย (Security) สภาพที่การบริการไม่มีอันตราย ไม่มีความเสี่ยง
หรือปัญหาต่าง ๆ 
  มิติที่ 8 การเข้าถึงการบริการ (Access) การติดต่อเข้ารับบริการเป็นไปด้วยความ
สะดวก ไม่ยุ่งยาก 
  มิติที่ 9 การติดต่อสื่อสาร (Communication) ผู้ให้บริการสามารถติต่อกับผู้บริโภคได้
อย่างง่าย ยินดีรับฟังปัญหาหรือความคิดเห็นของผู้บริโภค และสามารถให้ค าตอบแก่ผู้บริโภค ในส่วน
ที่ผู้บริโภคไม่เข้าใจ ได้อย่างรวดเร็ว ชัดเจน 
  มิติที่ 10 การเข้าใจผู้บริโภค (Understanding of Customer) ในการค้นหาและท า
ความเข้าใจความต้องการของผู้บริโภค มีความเข้าใจในตัวผู้บริโภคเป็นอย่างดีไม่ว่าผู้บริโภคต้องการ
อะไร 
 SERVQUAL ท าการปรับปรุงแก้ไขใหม่คือเป็นการรวมบางมิติเข้าด้วยกันภายใต้ชื่อมิติใหม่ 
SERVQUAL ที่ปรับปรุงใหม่ประกอบด้วย 5 มิติหลัก Ziethaml, Parasuraman & Berry (1990) 
  มิติที่ 1 สิ่งที่จับต้องได้ (Tangible) สภาพแวดล้อมต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้
ด้วยสัมผัสทั้ง 5 จากบริการ สิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ เครื่องมือ อุปกรณ์  
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   มิติที่ 2 ความน่าเชื่อถือ (reliability) สิ่งที่ผู้ให้บริการต้องบริการแก่ผู้บริโภคให้ได้
ตามท่ีโมษณาไว้ เช่น ความรวดเร็ว ไม่มีข้อผิดพลาดในการให้บริการ 
  มิติที่ 3 การตอบสนองต่อผู้บริโภค (Responsiveness) ความเต็มใจที่จะให้ผู้บริโภค 
และการให้ความช่วยเหลือเป็นอย่างดี เช่น ความพร้อมที่จะให้บริการ การวางแผนในการปฏิบัติต่อ
ผู้บริโภค 
  มิติที่ 4 การเอาใจใส่ (Empathy) คุณภาพเกี่ยวกับการเอาใจใส่ต่อผู้บริโภค เช่น การ
เอาใจใส่ต่อผู้บริโภค การให้ความส าคัญกับผู้บริโภค 
  มิติที่ 5 ความไว้วางใจ (Assurance) คุณภาพเกี่ยวกับความรู้ความสามารถของ
ผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดความไว้วางใจจากผู้บริโภค รวมทั้งการสื่อสารที่ดีก็ช่วยสร้างความมั่นใจให้กับ
ผู้บริโภค 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องตัวแปรเรื่องการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
 2.2.1 ความหมายการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
 Aaker (1991) กล่าวว่า ความหมายของการตระหนักในรับรู้คุณค่าตราสินค้าว่าเป็น
ความสามารถของผู้บริโภคท่ีระลึกถึงหรือจดจ าตราสินค้าซึ่งการตระหนักรู้ในตราสินค้าเป็น
องค์ประกอบหนึ่งที่มีความส าคัญในการสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้า ถ้าผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ 
หรือรู้จักตราสินค้ามากเท่าไหร่ ยิ่งท าให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยกับตราสินค้ามากข้ึน ซึ่งความคุ้นเคย
จะน าไปสู่การไว้วางใจในตราสินค้า และน าไปสู่การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและยิ่งตราสินค้าเป็นที่รู้จัก
มากตราสินค้ายิ่งมีโอกาสถูกเลือกซื้อเป็นอันดับแรก  
 George & Michael (1993) กล่าวว่า กระบวนการเลือกสรรการรับรู้ ประกอบด้วย 4 
ขั้นตอน ดังนี้ 
  1. การเปิดรับสื่อ (Selective Exposure) หมายถึง การที่ผู้บริโภคจะเลือกรับข้อมูลที่
เสนออยู่ทั่วไปหรือไม่  
  2. การเลือกสนใจ (Selective Attention) เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคเลือกมุ่งเน้นความ
สนใจไปที่ สิ่งเร้าหรือข่าวสารอย่างใดอย่างหนึ่ง ขณะเดียวกันจะไม่สนใจต่อสิ่งเร้าอ่ืน ๆ เพียงแต่ผ่าน 
หูผ่านตาไป เท่านั้น 
  3. การเลือกตีความเข้าใจ (Selective Comprehension) ซึ่งหมายถึงว่าเมื่อผู้บริโภค
เลือก สนใจท าที่จะรับรู้ข่าวสารอย่างใดอย่างหนึ่งแล้วก็จะแปลความหมายหรือตีความเข้าใจข่าวสารที่
ได้รับ ไปตามทัศนคติ ความเชื่อ แรงจูงใจ และประสบการณ์ของตนเองเป็นส าคัญ ซึ่งอาจจะผิดเพี้ยน
ไม่ตรงตามเจตนาของผู้ส่งข่าวสารก็อาจเป็นได้ 
  4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) ซึ่งหมายความว่าสิ่งโฆษณาหรือข่าวสาร
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ต่าง ๆ ที่ได้เห็น ได้ยิน และได้อ่าน และผ่านกระบวนการรับรู้มาถึงขั้นตีความหมายทาความเข้าใน
แล้วแต่ ไม่ได้ หมายความว่าผู้บริโภคจะสามารถจดจาข่าวสารทั้งหมดก็หาไม่ ตรงกันข้ามผู้บริโภคจะ
จดจ า เฉพาะ ข่าวสารบางอย่าง หรือบางส่วนที่มีลักษณะเด่นเฉพาะท าให้จดจ าได้หรือข่าวสารที่ตรง
กับความสนใจ ความต้องการของตนเองเท่านั้น และมักจะลืมในส่วนที่ตนเองไม่สนใจมากนัก 
 
ภาพที่ 2.1: แสดงกระบวนการในการเลือกสรรการรับรู้ 

 
ที่มา:  Aaker, D.A.  (1991).  Managing brand equity: Capitalizing on the value of a  
 brand name.  New York: Free. 
 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2550) ได้ให้ความหมายของการเข้าใจหรือการรับรู้ ว่าเป็นการแปล 
ความหมายข่าวสารทันทีที่ผู้บริโภคทาการเลือกและ มุ่งความสนใจไปที่ตัวกระตุ้น กระบวนการรับรู้จะ
ถูกรวมตัว มุ่งไปที่การจัดรูปแบบ จัดรวมเป็นหมวดหมู่เป็นจาพวก และท าการแปลความหมาย 
ข่าวสารที่เข้ามาสู่ความนึกคิด 
 2.2.2 องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
 จากการศึกษาความหมายของคุณค่าตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค 
ซึ่งแนวคิดคุณค่าตราสินค้าของ Aaker (1991) ได้อธิบายองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าจะ 
ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ คือ 
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ภาพที่ 2.2: องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า  
 

 
 
ที่มา:  Aaker, D.A.  (1991).  Managing brand equity: Capitalizing on the value of a  
 brand name.  New York: Free. 
 
 1. การรู้จักตราการรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) การรู้จักตราสินค้า คือ การที่
ผู้บริโภคสามารถระลึกหรือจดจ าตราสินค้าได้ ซึ่งชื่อของตราสินค้านั้นเป็นหน่วยที่อยู่ในความทรงจ า 
ภายในจิตใจของผู้บริโภค (Aaker, 1996 อ้างใน มัติกร บุญคง, 2557) ซึ่งถือเป็นองค์ประกอบหนึ่งใน 
เรื่องคุณค่าตราสินค้าและจัดว่าเป็นจุดเริ่มต้นที่ท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (นัทธมน  
หมทอง, 2555) โดย Aaker (1991) ได้จ าแนกการรู้จักตราสินค้าออกเป็น 4 ระดับ ดังนี้ 
  - ไม่รู้จักตราสินค้า (Unaware of Brand) เป็นระดับที่ผู้บริโภคท่ีเคยเห็นหรือไม่ รู้จัก
ตราสินค้า 
  - จดจ าตราสินค้าได้ (Brand Recognition) เป็นระดับที่ผู้บริโภคท่ีสามารถนึกถึง ชื่อ 
หรือบริการของตราสินค้าได้โดยมีการให้ข้อมูลเบื้องต้น 
  - การระลึกได้ในตราสินค้า (Brand Recall) ในระดับนี้ผู้บริโภคสามารถระลึก ชื่อ 
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หรือบริการ ของตราสินค้าได้โดยไม่มีข้อมูลใด ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
  - ระดับสูงสุดในใจ (Top of Mind) ในระดับนี้ผู้บริโภคสามารถนึกถึงตราสินค้านั้น ได้
เป็นรายแรกก่อนตราสินค้าของคู่แข่ง ดังแสดงในภาพที่ 2.3 
 
ภาพที ่2.3: ระดับการรู้จักตราสินค้า 
 

 
 
ที่มา:  Aaker, D.A.  (1991).  Managing brand equity: Capitalizing on the value of a  
 brand name.  New York: Free. 
 
 การท าให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จักต่อผู้บริโภคนั้น ต้องอาศัยกระบวนการสื่อสารเพื่อให้ ความรู้ 
ความเข้าใจในตราสินค้า เพราะจะเป็นกระบวนการเรียนรู้ผ่านรูปแบบของการสื่อสาร เช่น การ
เผยแพร่ข่าวสาร การจัดกิจกรรมพิเศษ ซึ่งจะส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าได้ ดังนี้ 
  -เมื่อผู้บริโภครู้จักตราสินค้าจะเอ้ือประโยชน์ต่อการสื่อสารคุณสมบัติของสินค้าไปสู่
ผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากับคุณสมบัติของสินค้าได้ทันที 
  -การรู้จักตราสินค้าจะทาให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยกับตราสินค้าและสามารถพัฒนา
สู่การชื่นชอบต่อตราสินค้า 
  -การรู้จักตราสินค้าเป็นการแสดงออกถึงความมีตัวตนค าม่ันสัญญาและคุณลักษณะ
ของสินค้าต่อผู้บริโภคผ่านการสื่อสารการตลาดเพ่ือแสดงให้ตราสินค้ามีความแตกต่างหรือน่าสนใจ
กว่าสินค้าคู่แข่ง การรู้จักตราสินค้าทาให้ผู้บริโภคนาตราสินค้านั้น ๆ เข้ามารวมอยู่ในตราสินค้าท่ีอาจ
ได้รับการพิจารณาคัดเลือกในกระบวนการตัดสินใจซื้อ (จักรพันธ์ อุพันวัน, 2556) 
 2. คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Received Quality) โดย Aaker (1991) อธิบายว่า คุณภาพที่ถูก
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รับรู้ หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีรับรู้และรู้สึกได้ถึงคุณภาพท่ีเหนือกว่าของสินค้าหรือบริการ ซึ่ง
เป็นสิ่งที่ไม่สามารถสัมผัสได้ในรูปแบบรูปธรรม แต่จะสัมผัสได้ในรูปแบบนามอธรรม ซึ่งคุณภาพที่ถูก
รับรู้ยังสามารถช่วยสร้างความแตกต่าง (Differentiation) และก าหนดต าแหน่งหรือ จุดยืน 
(Positioning) ให้กับตราสินค้า อีกทั้งยังให้เจ้าของตราสินค้าตั้งราคาในระดับที่สูงและเป็นราคาที่
ผู้บริโภคยอมรับ โดยสามารถวัดการรับรู้ คุณภาพในตราสินค้า ได้ดังนี้ (วิศนี เรืองคณะ, 2555) 
  - คุณภาพ (Performance) 
  - คุณสมบัติพิเศษ (Feature) คือคุณสมบัติพิเศษท่ีเพ่ิมข้ึนเพ่ือสร้างจุดเด่นให้กับสินค้า 
  - การเป็นไปตามคุณสมบัติที่ระบุ (Conformance with Specification) เพ่ือลดหรือ
ป้องกันข้อบกพร่องของสินค้า 
  - ความน่าเชื่อถือ (Reliability) ความสม่ าเสมอของคุณภาพสินค้า 
  - ความทนทาน (Durability) สะท้อนถึงความประหยัดจากการใช้สินค้า 
  - ความสามารถในการให้บริการ (Serviceability) ช่วยสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภค 
  - ความเหมาะเจาะและประณีต (Fit and Finish) เป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงความรู้สึกที่มีต่อ.    
คุณภาพเป็นมิติที่ผู้บริโภคมองเห็นและตัดสินใจได้จากการเห็นสินค้า มีผลโดยตรงต่อความเชื่อถือที่มี
กับคุณภาพด้านอ่ืนด้วย 
  - ราคา (Price) ราคาที่สูงกว่าเป็นตัวแปรหนึ่งที่สร้างความเข้าใจและการยอมรับต่อ 
คุณภาพที่ดีของสินค้า 
 3. การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) คุณค่าตราสินค้าจะเกิดจากการ
เชื่อมโยงที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ความเชื่อมโยงเหล่านี้อาจรวมถึงรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ นวัตกรรม 
คุณภาพ ความเป็นสากลระดับโลก การมุ่งท่ีผู้บริโภค ความมีชื่อเสียงหรือการมีสัญลักษณ์เฉพาะตัว 
การเชื่อมโยงกับตราสินค้าเป็นสิ่งที่ธุรกิจต้องการให้ตราสินค้ายืนหยัดในใจลูกค้า (วิศนี เรืองคณะ, 
2555) 
 4. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นความภักดีท่ีผู้บริโภคมี ให้กับตราสินค้า 
ถือได้ว่าเป็นสิ่งส าคัญที่สุดของคุณค่าตราสินค้า กล่าวคือ หากผู้บริโภคไม่เห็นความแตกต่างของสินค้า
และตราสินค้าก็จะเป็นเหตุผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือตราสินค้าอ่ืน แต่ถ้าผู้บริโภคมีความภักดีต่อ
ตราสินค้าในระดับสูง ผู้บริโภคมีการซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่องมีประสบการณ์ต่อ การใช้ตราสินค้าก็
สามารถลดต้นทุน ทางการตลาดให้กับตราสินค้า มีอานาจในการต่อรองกับร้านค้าและยังช่วยปกป้อง
ตราสินค้าต่อการคุกคามจากคู่แข่ง (Aaker, 1991 อ้างใน จักรพันธ์ อุพันวัน, 2556) นอกจากนี้ความ
ภักดีตอ่ตราสินค้าสามารถ แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ (เปรมิศา กมลาพร, 2553) 
  ระดับ 1 กลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่มีความภักดีต่อตราสินค้าใดเลย(Non-Loyal Buyer) คือ 
การที่กลุ่มผู้บริโภคคิดว่าตราสินค้าแต่ล่ะตรามีความเท่าเทียมหรือเหมือนกันหมด ไม่มีความแตกต่าง 
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ใด ๆ ทั้ง สิ้น ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ความส าคัญของตราสินค้า จะมีบทบาทค่อนข้างน้อย 
สามารถเปลี่ยนตราสินค้าได้ ตามปัจจัยทางการตลาดต่างๆ เช่น สินค้า ที่ลดราคา สินค้าที่หาซื้อได้ 
สะดวกหรือการส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ 
  ระดับ 2 กลุ่มผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าเพราะความเคยชิน (Habitual Buyer) คือกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีมีความรู้สึกพึงพอใจและไม่พึงพอใจในระดับที่เท่าๆ กันในตราสินค้าหรือไม่ได้มีความ
รังเกียจหรือความไม่พึงพอใจอะไรในตราสินค้านั้น ๆ มีการรับรู้ในระดับเท่ากันเป็นระดับที่ผู้บริโภค 
เริ่มรู้สึกพึงพอใจในตราสินค้า และคิดว่าไม่มีเหตุผล ที่จะเปลี่ยนแปลงไปใช้ตราสินค้าอ่ืนหรืออาจจะ
เรียกว่าซื้อเพราะความเคยชิน 
  ระดับ 3 กลุ่มผู้บริโภคท่ีค านึงถึงต้นทุนในการเปลี่ยนแปลงตราสินค้า (Switching 
Cost Loyal) คือ เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความพึงพอใจในสินค้านั้นและพิจารณาต้นทุนที่เกิดขึ้นหาก
เปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน เช่น ความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นเนื่องจากการเปลี่ยนตราสินค้า เงิน เวลา ดังนั้น
หากมีการนาเสนอให้เห็นถึงผลตอบแทนที่คุ้มค่าก็สามารถชักนาให้เปลี่ยนใจได้ 
  ระดับ 4 กลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นเพ่ือนกับตราสินค้า (Friends of the Brand) คือ กลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีมีความชื่นชอบในตราสินค้า เช่น ชอบในสัญลักษณ์ในการใช้สินค้าชอบในคุณภาพหรือ
ความชื่นชอบที่เกิดจากความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ ซึ่งต้องใช้ระยะเวลานานพอสมควร 
เนื่องจากเป็นเรื่องของอารมณ์ความรู้สึก 
  ระดับ 5 กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความผูกพันต่อตราสินค้า ( Committed Buyer ) คือ เป็น 
กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความภักดีกับตราสินค้าสูง มีความพึงพอใจและภาคภูมิใจในการที่ได้เลือกตราสินค้า
นั้น ๆ ตราสินค้ามีความส าคัญมากทั้งในเรื่องของการใช้งานและเป็นสิ่งที่แสดงออกถึงความเป็นตัวตน 
ของเขาจนเกิดเป็นความผูกพันและเชื่อมั่นในตราสินค้า 
 5. สินทรัพย์ของตราสินค้า (Proprietary Brand Assets) สินทรัพย์อื่น ๆ ของตราสินค้า 
หมายถึง สิทธิบัตร เครื่องหมายการค้าและความสัมพันธ์ กับช่องทางการจัดจ าหน่ายสิ่งต่าง ๆ เหล่านี้
จะช่วยปกป้องการลอกเลียนแบบที่จะให้เกิดความสับสนจากบริษัทคู่แข่ง สินทรัพย์และตราสินค้าจึง
เป็นสิ่งที่บริษัทต้องสร้างให้เกิดความสัมพันธ์กันเพ่ือให้เกิดคุณค่าสูงสุดกับตราสินค้า สิ่งเหล่านี้จะ
สามารถช่วยสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันเหนือคู่แข่งขันได้ (จักรพันธ์ อุพันวัน, 2556) 
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2.3แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องตัวแปรเรื่องค่านิยมทางสังคม 
 2.3.1 ความหมายค่านิยมทางสังคม 
 Peng & Liang (2013) กล่าวว่า ค่านิยมทางสังคมที่เกิดข้ึนมาจากผู้บริโภคท่ีได้รับรู้
ความสามารถของผลิตภัณฑ์ เพ่ือน าไปเสริมสร้างชีวิตทางสังคมของผู้บริโภค เช่น ผู้บริโภคซื้อ
ผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่ง ได้รับการยอมรับ และสอดคล้องกับบรรทัดฐานของกลุ่มในสังคม 
 พิมพา หิรัญกิตติ (2556) กล่าวว่า ค่านิยม เป็นปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อความรู้สึกนึก 
คิดของแต่ละบุคคลและเป็นสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู้ของตัวบุคคลนั้น ๆ เอง 
  1. ค่านิยมเป็นสิ่งที่สืบต่อกันมาโดยส่วนใหญ่จะกลายเป็นวัฒนธรรมทางกระบวนการ 
ทางความคิดและพฤติกรรมทางสังคม 
  2. อิทธิพลของค่านิยม ส่งผลให้มีการแสดงออกทางการกระทาของบุคคลในสังคมและ 
เจตคติของมนุษย์ทุกรูปแบบ 
  3. ความแตกต่างของค่านิยมแสดงออกทางระดับมากกว่าทางอ่ืน ๆ 
  4. ค่านิยมอาจรวมกันเจ้าเป็นระบบสังคมนิยมได้ 
 อรระยา ณรงค์ชัย (2554) กล่าวว่า ค่านิยมทางสังคม เป็นระบบความชอบพิเศษที่คนในแต่
ละสังคมมีอยู่ ค่านิยมประเภทนี้เกิดจากการเรียนรู้จากสังคมในระดับต่าง ๆ ซึ่งจะมี ความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรม การสังเกตค่านิยมของสังคมอาจพิจารณาได้จากพฤติกรรมเด่น ๆ ของ สมาชิกในสังคมแล้ว
อนุมานว่า สังคมนั้นมีค่านิยมอย่างไร เช่น ค่านิยมสังคมไทยที่เป็นค่านิยมดั้งเดิม คือ ยึดถือตัวบุคคล
ความรักสนุกและยึดทางสายกลางเป็นต้น ลักษณะของค่านิยมที่แท้นั้นจะมีลักษณะดังต่อไปนี้ 
  1. เป็นค่านิยมท่ีบุคคลเลือกหรือยอมรับ โดยไม่ได้ถูกบังคับบุคคลมีเสรีภาพในการ
ตัดสินใจ เลือกหรือยอมรับค่านิยมที่เห็นว่าเหมาะสมน่าปฏิบัติ 
  2. เป็นค่านิยมท่ีบุคคลมีโอกาสเลือกจากตัวเลือกหลายๆ ตัวไม่ใช่เป็นเพราะมีตัวเลือก
จากัด เพียงสิ่งเดียว จึงทาให้ต้องยอมรับโดยปริยาย 
  3. เป็นค่านิยมท่ีได้รับการกลั่นกรองพิจารณาอย่างรอบคอบจากบุคคลตลอดจนมีการ
วิเคราะห์ข้อดีข้อเสียของตัวเลือกหลาย ๆ ตัวเมื่อเห็นว่าตัวเลือกใดดีที่สุดเหมาะสมที่สุดหรือมีเหตุผล 
ในการสร้างความพอใจได้มากที่สุดก็จะเลือกตัวเลือกนั้น 
  4. เป็นค่านิยมท่ีบุคคลยกย่อง เทิดทูนและภูมิใจ 
  5. เป็นค่านิยมท่ีบุคคลสามารถยอมรับอย่างเปิดเผยและพร้อมที่จะสนับสนุนค่านิยมที่
ตน ยอมรับ 
  6. เป็นค่านิยมท่ีบุคคลยึดถือปฏิบัติจริงไม่ใช่เพียงคาพูดเท่านั้น 
  7. เป็นค่านิยมท่ีบุคคลปฏิบัติอยู่เสมอ ๆ บ่อย ๆ ไม่ใช่ปฏิบัติเป็นครั้งคราว 
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 จากที่กล่าวไปข้างต้นทั้งหมดนั้น สรุปได้ว่า ค่านิยมที่แท้นั้นเป็นค่านิยมที่ผ่านการเลือกมา
อย่างดีและ เมื่อเลือกแล้วก็ถือปฏิบัติอย่างสม่ าเสมอด้วยความม่ันใจ ความภูมิใจ นอกจากนี้ค่านิยม
ทางสังคมยังมี อิทธิพลต่อพฤติกรรมของบคุคลอีกด้วย 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องตัวแปรเรื่องการยอมรับในตัวสินค้า 
 2.4.1 ความหมายการยอมรับในตัวสินค้า 
 Roger & Shoemaker (1971) กล่าวว่า กระบวนการยอมรับ เป็นกระบวนการทางจิตใจของ
แต่ละคน ที่เริ่มต้นตั้งแต่การรับรู้ข่าวเกี่ยวกับนวัตกรรม เทคโนโลยี ไปถึงการยอมรับอย่างเต็มท่ีโดย
เปิดเผย 
 ไพบูลย์ สุทธสุภา (2525) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจจะยอมรับหรือไม่ยอมรับเป็น
กระบวนการทางจิตใจของแต่ละบุคคล 
 กมล งามสมสุข และนรินทร์ชัย พัฒน์พงศา (2539) กล่าวว่า กระบวนการยอมรับมีอยู่ 5 
ขั้นตอน 
  1. ขั้นรับทราบ เป็นการเริ่มต้นที่บุคคลได้รับทราบแนวคิดใหม่ ๆหรือ นวัตกรรมใหม่ ๆ 
  2. ขั้นสนใจ เป็นขั้นที่บุคคลเกิดความสนใจในนวัตกรรม จึงมีการค้นหาข้อมูล ข่าวสาร
และรายละเอียดเพ่ิมเติม 
  3. ขั้นไตร่ตรองและขั้นประเมิน เป็นขั้นที่บุคคลเกิดความสนใจใน นวัตกรรมนั้นจนถึง
ระดับหนึ่ง มักจะไตร่ตรองหรือประเมิน โดยเทียบกับประสบการณ์หรือ ความรู้ของ ตนว่า นวัตกรรม
นี้เมื่อน าไปปฏิบัติจะให้ประโยชน์เพียงใด ท าให้เขาได้สิ่งที่ต้องการขึ้นบ้างไหม 
  4. ขั้นลองท า โดยการลองท าตามนวัตกรรมนั้นว่าเกิดผลขึ้นอย่างไร 
  5. ขั้นยอมรับ ขั้นนี้มักเกิดข้ึนหลังจากได้มีการลองท าและประสบ ผลดีเป็นที่ประจักษ์
แล้ว จึงน านวัตกรรมไปใช้ 
 จากที่กล่าวไปข้างต้นทั้งหมดนั้น สรุปได้ว่า แนวคิดเก่ียวกับการยอมรับในตัวสินค้า จะเกิด
การยอมรับช้าหรือเร็วนั้นขึ้นอยู่กับประชากรในสังคม อาจจะต้องใช้เวลานาน เมื่อเกิดการยอมรับแล้ว
ก็จะเกิดการท าตาม การเลียนแบบ จนเกิดเป็นกระแสความนิยมในสังคม เกิดการพูดกันปากต่อปาก 
เพ่ือเชิญชวนให้ทดลอง หรือปฏิบัติตาม 
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2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องตัวแปรเรื่องการตัดสินใจซื้อ 
 2.5.1 ความหมายการตัดสินใจซื้อ 
 ไพลิน ผ่องใส (2536) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่มีการพิจารณา
ไตร่ตรองมาเป็นอย่างดี หรือเป็นการเลือกต่าง ๆ ให้เหลือทางเลือกเดียว 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) กล่าวว่า การตัดสินใจ คือ การเลือกท า สิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือก
ที่มีอยู่โดยจะต้องท าการเลือกสินค้าหรือบริการภายใต้ข้อจ ากัดของ สถานการณ์ 
 กระบวนการตัดสินใจ นักวิชาการได้ท าการแบ่งขั้นตอนการตัดสินใจในลักษณะที่แตกต่างกัน 
ขึ้นอยู่กับความคิดและทัศนคติของแต่ละคน 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน (2541) กระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ 
  2.5.1.1 การรับรู้ เกิดความรับรู้ถึงปัญหาหรือความแตกต่างที่เกินขึ้น 
  2.5.1.2 การค้นหาข้อมูล เมื่อเกิดปัญหาขึ้นแล้ว จึงต้องท าการหาข้อมูลเพ่ือแก้ไข
ปัญหา การค้นหาข้อมูลมีประกอบด้วย 2 วิธี 
   - การค้นหาข้อมูลภายใน เกี่ยวกับการมองเห็น ความทรงจ า และประสบการณ์
ที่ผ่านมา 
   - การค้นหาข้อมูลภายนอก มี แหล่งบุคคล เช่น เพ่ือน คนในครอบครัว แหล่ง
การค้า เช่น  โฆษณา พนักงานขาย หรือแหล่งชุมชน 
  2.5.1.3. การประเมินผลทางเลือก จากการค้นหาข้อมูลในขั้นตอนที่ 2 ขั้นตอนต่อไป
เป็นการท าการประเมินทางเลือก จะต้องมีการก าหนดหลักเกณฑ์หรือคุณสมบัติในการพิจารณา
ทางเลือก เช่น ราคา คุณภาพ เป็นต้น 
  2.5.1.4. การตัดสินใจ หลังจากการผ่านการพิจารณาจนเกิดความมั่นใจในการบริการ
หรือผลิตภัณฑ์แล้วว่าจะตัดสินใจซื้อ โดยการตัดสินใจซื้อด้วยปัจจัยด้านต่าง ๆ ดังนี้ 
   - ตรายี่ห้อที่ซื้อ 
   - ร้านค้าที่ซื้อ 
   - ปริมาณที่ซ้ือ 
   - เวลาที่ซื้อ 
   - วิธีการในการช าระเงิน 
  2.51.5 พฤติกรรมของผู้บริโภคภายหลังการซื้อ หลังจากท่ีลูกค้าได้ตัดสินใจซื้อสินค้า
หรือบริการแล้ว จะต้องมีการติดตามความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งการสอบถามข้อมูล
ต่างๆ เพื่อน าข้อมูลมาวิเคราะห์และปรับปรุงในตัวสินค้าหรือบริการในดีขึ้นในอนาคต 
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 จากที่กล่าวไปข้างต้นทั้งหมดนั้น สรุปได้ว่า ความตั้งใจซื้อ คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อ เริ่ม
ตั้งแต่การรับรู้ การค้นหาข้อมูลเปรียบเทียบราคา คุณภาพ ท าการประเมิน และเข้าสู่ความต้องการใน
การตัดสินใจซื้อ ตามความตั้งใจ 
 
2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 คุณภาพการบริการส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้า 
 วิภาดา ไชยเชาวน์, ศศิกาญจน์ สุขเร่ห์ และเกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2559) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ 
คุณภาพผลิตภัณฑ์กับการยอมรับในตราสินค้า Lacoste ของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร 
ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ  ผู้ที่เคยซื้อหรือเคยใช้สินค้า Lacoste ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จากผลวิจัยสามารถบอก
ได้ว่าคุณภาพผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการยอมรับใน ตราสินค้า การยอมรับของผลิตภัณฑ์คือเป็นตัวบ่งบอก
ถึงการมีพฤติกรรมการซื้อทีเพ่ิมมากขึ้นซึ่งผลิตภัณฑ์แต่ละชนิด ได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคไม่
เท่ากันคือผู้บริโภคแต่ละท่านจะมีการยอมรับผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างกัน ส่งผลให้สินค้านั้น สร้างความ
ดึงดูดใจให้มีพฤติกรรมการซื้อลูกค้าได้มากขึ้นจึงเป็นส่วนช่วยให้ผู้บริโภคยอมรับในผลิตภัณฑ์ได้ง่าย
ยิ่งขึ้น 
 วันทนีย์ มงคลทรัพย์กุล (2559) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ภาครัฐ : กรณีศึกษาการยื่นแบบและช าระภาษีออนไลน์ ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ 
คือ ผู้เชี่ยวชาญเกี่ยวกับบริการอิเล็กทรอนิกส์ภาครัฐ และ รัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 30 คน โดย
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จากผลวิจัยสามารถบอกได้ ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การยอมรับบริการ อิเล็กทรอนิกส์ภาครัฐ ประกอบด้วย 4 ปัจจัย ดังนี้ (1) การรับรู้ความง่ายในการใช้
งาน (2) การรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับ (3) คุณภาพของการบริการ และ (4) ความเชื่อถือไว้วางใจ 
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้า 
 กชกร ดาราพาณิชย์ และกุสุมา ด าพิทักษ์ (2556) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ การรับรู้ การมีส่วนร่วม
และการยอมรับของบุคลากรมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี ต่อการประกันคุณภาพ
การศึกษา โดยเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง 300 คน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
เพศ ต าแหน่งงาน หน่วยงานที่สังกัด สายงานที่ปฏิบัติ มีระดับการรับรู้ การมีส่วนร่วม และการยอมรับ
แตกต่างกัน ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้กับการยอมรับและความสัมพันธ์ระหว่างการมีส่วนร่วมกับ
การยอมรับ มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ 0.604 และ 0.564 
ที่ระดับนัย ส าคัญทางสถิติ 0.05 
 วราภรณ์ แก้วค าหาญ และชุติมาวดี ทองจีน (2560) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ยอมรับเทคโนโลยี : กรณีศึกษาธุรกิจเสริมความงาม ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ประกอบ 
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การกิจการเสริมความงาม โดยเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง 155 คน ผลการศึกษา
พบว่า ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้า คุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ส่งผลต่อการ
ยอมรับเทคโนโลยีการเลือกจองบริการเสริมความงามผ่าน แอพพลิเคชั่นอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 
 ค่านิยมทางสังคมส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้า 
 วิกานดา รัตนพงศ์ปกรณ์ (2558) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ อิทธิพลของค่านิยม การบอกเล่าปากต
อปากและการโฆษณาที่สงผลต่อการยอมรับและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า 
ค่านิยมไม่อิทธิพลทางตรงต่อการยอมรับ แต่มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมของผู้บริโภค การบอกเล่าปากต่อปากมีอิทธิพลทางตรงต่อการยอมรับ แต่ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อ
การตัดสินใจปซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภค การโมษณามีอิทธิพลทางตรงต่อการยอมรับ แต่
มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภค การยอมรับมีอิทธิพลทางตรง
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภค 
 คุณภาพการบริการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 วรชนก เต็งวงษ์วัฒนะ (2558) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ คุณภาพการให้บริการ การตระหนักถึงราคา 
ภาพลักษณ์ตรา สินค้า และการบอกต่อที่้ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของ
บริษัททเอกชน ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม
กับกลุ่มตัวอย่าง 200 คน จากการศึกษาพบว่า ปัจจัย คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือ ด้าน
การตอบสนองความต้องการ ด้านการให้ความม่ันใจ และการตระหนักถึงราคาส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชน 
 ทิพย์สุภา สุวรรณอทาน (2557) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของประชากรใน กรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือประชาชนใน 
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผลศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านด้านทัศนคติ ด้านคุณภาพการบริการ 
ด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ของประชากรใน 
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตท่ี 0.05 ส่วนด้านคุณค่าตราสัญลักษณ์ไม่มีอิทธิพลต่อการ 
ตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 กรกช สุภาเนติรัตน์ (2559) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ และการ
ยอมรับเทคโนโลยี ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ออนไลน์ ของกลุ่มข้าราชการครูในจังหวัด
สมุทรสาคร โดยการสุ่มแบบชั้นภูมิแบบโควต้าและแบบสะดวกจานวน 385 คน การศึกษาครั้งนี้ใช้ 
เทคนิคการวิจัยเชิงปริมาณ ผลการศึกษา พบว่า การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ได้แก่ คุณค่า
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ด้านการบริการ คุณค่า ด้านการเงิน คุณค่าด้านการบูรณาการตราสินค้า คุณค่าด้านความ
สะดวกสบาย และการยอมรับ เทคโนโลยี ส่งผลการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มข้าราชการครู
ในจังหวัดสมุทรสาคร 
 กตัญญู คณิตศาตรานนท์ (2558) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ การรับรู้คุณภาพและการสื่อสารทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ประเภทผักออร์แกนิคของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้บริโภคท่ีเคยใช้หรือรู้จักผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แก
นิคในเขต กรุงเทพมหานคร จานวน 400 ตัวอย่าง ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณภาพสินค้าส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์ แกนิคและสื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิค นอกจากนี้ ผลการศึกษายังพบว่า การรับรู้คุณภาพสินค้าและการ
สื่อสารทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ แตกต่างกัน 
 ค่านิยมทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 จารุวดี แก้วมา (2560) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ ค่านิยมของผู้บริโภคและประเภทของผลิตภัณฑ์ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ใช้แนวคิดการออกแบบผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม โดยเก็บ
ข้อมูลด้วยแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง 251 คน มีวิธีการทางสถิติในการวิเคราะห์ ข้อมูล 2 ประเภท 
คือ การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาและการวิเคราะห์เชิงอนุมาน พบว่า คุณลักษณะของผู้บริโภคสี
เขียวที่แตกต่างกัน นั้น ท าให้ค่านิยมวิถีปฏิบัติและค่านิยมจุดหมายปลายทางของชีวิตไม่มีความ
แตกต่างกัน คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวที่แตกต่างกันส่งผลต่อขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา การ
ค้นหาข้อมูล การประเมิน ทางเลือกและการประเมินผลหลังจากการตัดสินใจซื้อ แต่เมื่อพิจารณาถึง
รายละเอียดของขั้นตอนการตัดสินใจซื้อพบว่า คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวส่งผลทาให้การตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์ สิ่งแวดล้อมไม่ได้มีความแตกต่างกัน แต่เรื่องของค่านิยมและประเภทของ
ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์ สิ่งแวดล้อมนั้นมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ 
 มงคล เอ่ียมวงศรี (2557) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ ค่านิยมทางสังคมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์และความตั้งใจซื้อซ้ า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่
ใช้ใน การศึกษาคือประชากรที่รู้จักหรือใช้อินเทอร์เน็ตในชีวิตประจ้าวันและใช้ซื้อสินค้าโดยผ่านทาง
สื่อ สังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามกับกลุ่ม
ตัวอย่าง 400  คน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยค่านิยมทางสังคมส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้า
ผ่านสื่อ สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปัจจัยค่านิยมทางสังคมส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อ ซ้ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 การยอมรับในตัวสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 อรอนงค์ ทองกระจ่าง (2560) ได้ศึกษาเก่ียวกับ การศึกษาส่วนประสมทางการตลาด การ
ยอมรับเทคโนโลยี และการสื่อสารแบบบอกต่อที่มีผลต่อ การตัดสินใจซื้อ สินค้าผ่านทางแอปพลิเคชั่น 
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Shopee โดย ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จ านวน 400 ชุด ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล ผลการศึกษาว่า การยอมรับเทคโนโลยี มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ซื้อสินค้าผ่าน
ทางแอพพลิเคชั่น Shopee ในกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกัน 
 พรชนก พลาบูลย์ (2558) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ การยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี การใช้
เทคโนโลยี และพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อความตั้งใจ ของประชาชนในการใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงินผ่านระบบพร้อมเพย์ (PromptPay) ของรัฐบาลไทย ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง จ านวน  370 ชุด 
พบว่า การยอมรับนวัตกรรม ส่งผลต่อความตั้งใจของประชาชนในการใช้บริการธุรกรรมทางการเงิน
ผ่านระบบพร้อมเพย์ของรัฐบาล 
 
2.7 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นสรุปได้ว่า 
คุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ค่านิยมทางสังคม การยอมรับในตัวสินค้า การตัดสินใจ
ซื้อ ซึ่งการสรุปดังกล่าวน าไปสู่สมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างคุคุณภาพการบริการ การรับรู้
คุณค่าตราสินค้า ค่านิยมทางสังคมส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้าและการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
ได้ว่า 
 สมมติฐานที่ 1 คุณภาพการบริการ ส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า 
(วิภาดา ไชยเชาวน์ และคณะ, 2559 และ วันทนีย์ มงคลทรัพย์กุล, 2559) 
  ตัวแปรต้น คือ คุณภาพการบริการของรถยนต์ไฟฟ้า   
  ตัวแปรคั่นกลาง คือ การยอมรับในตัวสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า  
 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า 
(กชกร , กุสุมา, 2556 และ วราภรณ์ แก้วค าหาญ และชุติมาวดี ทองจีน, 2560) 
  ตัวแปรต้น คือ การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า  
  ตัวแปรคั่นกลาง คือ การยอมรับในตัวสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า  
 สมมติฐานที่ 3 ค่านิยมทางสังคม ส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า (วิกานดา 
รัตนพงศ์ปกรณ,์ 2558) 
  ตัวแปรต้น คือ ค่านิยมทางสังคมของรถยนต์ไฟฟ้า 
  ตัวแปรคั่นกลาง คือ การยอมรับในตัวสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า  
 สมมติฐานที่ 4 คุณภาพการบริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (วรชนก  
เต็งวงษ์วัฒนะ, 2558 และ ทิพย์สุภา สุวรรณอทาน, 2557) 
  ตัวแปรต้น คือ คุณภาพการบริการของรถยนต์ไฟฟ้า 
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
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 สมมติฐานที่ 5 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (กรกช  
สุภาเนติรัตน์, 2559 และ กตัญญู คณิตศาตรานนท์, 2558) 
  ตัวแปรต้น คือ  การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า  
  ตัวแปรตาม คือ  การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
 สมมติฐานที่ 6 ค่านิยมทางสังคม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า(จารุวดี แก้วมา, 
2560 และ มงคล เอ่ียมวงศรี, 2557) 
  ตัวแปรต้น คือ ค่านิยมทางสังคมของรถยนต์ไฟฟ้า 
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า   
 สมมติฐานที่ 7 การยอมรับในตัวสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (อรอนงค์  
ทองกระจ่าง, 2560 และ พรชนก พลาบูลย์, 2558) 
  ตัวแปรคั่นกลาง คือ การยอมรับในตัวสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า  
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
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 กรอบแนวความคิด 
 
ภาพที่ 2.4: ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ค่านิยมทางสังคมท่ี 
  ส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้าและการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
 

 
 
 กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า ค่านิยมทางสังคมที่ส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้าและการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ภายใต้
แนวความคิดเกี่ยวกับ 
 คุณภาพการบริการส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้า วิภาดา ไชยเชาวน์ และคณะ (2559) 
ได้ศึกษาเกี่ยวกับ คุณภาพผลิตภัณฑ์กับการยอมรับในตราสินค้า Lacoste ของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร และวันทนีย์ มงคลทรัพย์กุล (2559) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับ
บริการอิเล็กทรอนิกส์ภาครัฐ: กรณีศึกษาการยื่นแบบและช าระภาษีออนไลน์  
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้า กชกร ดาราพาณิชย์ และกุสุมา 
ด าพิทักษ์ (2556) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ การรับรู้ การมีส่วนร่วมและการยอมรับของบุคลากรมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี ต่อการประกันคุณภาพการศึกษาและ วราภรณ์ แก้วค าหาญ และชุติมาวดี 
ทองจีน (2560) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี: กรณีศึกษาธุรกิจเสริมความ
งาม  
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 ค่านิยมทางสังคมส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้า วิกานดา รัตนพงศ์ปกรณ์ (2558) ได้
ศึกษาเกี่ยวกับ อิทธิพลของค่านิยม การบอกเล่าปากตอปากและการโฆษณาที่สงผลต่อการยอมรับ
และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 คุณภาพการบริการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ วรชนก เต็งวงษ์วัฒนะ (2558) ได้ศึกษา
เกี่ยวกับ คุณภาพการให้บริการ การตระหนักถึงราคา ภาพลักษณ์ตรา สินค้า และการบอกต่อที่้ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัททเอกชน ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร และ ทิพย์สุภา สุวรรณอทาน (2557) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ของประชากรใน กรุงเทพมหานคร 
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ กรกช สุภาเนติรัตน์ (2559) ได้ศึกษา
เกี่ยวกับ การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ และการยอมรับเทคโนโลยี ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้า ออนไลน์ ของกลุ่มข้าราชการครูในจังหวัดสมุทรสาครและ กตัญญู คณิตศาตรานนท์ (2558) ได้
ศึกษาเกี่ยวกับ การรับรู้คุณภาพและการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
ประเภทผักออร์แกนิคของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ค่านิยมทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ จารุวดี แก้วมา (2560) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ 
ค่านิยมของผู้บริโภคและประเภทของผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ใช้แนวคิดการ
ออกแบบผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม และ มงคล เอี่ยมวงศรี (2557) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ ค่านิยมทาง
สังคมท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์และความตั้งใจซื้อซ้ า ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การยอมรับในตัวสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ อรอนงค์ ทองกระจ่าง (2560) ได้ศึกษา
เกี่ยวกับ การศึกษาส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี และการสื่อสารแบบบอกต่อที่มี
ผลต่อ การตัดสินใจซื้อ สินค้าผ่านทางแอปพลิเคชั่น Shopee และ พรชนก พลาบูลย์ (2558) ได้
ศึกษาเกี่ยวกับ การยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี การใช้เทคโนโลยี และพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีส่งผล
ต่อความตั้งใจ ของประชาชนในการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านระบบพร้อมเพย์ (PromptPay) 
ของรัฐบาลไทย 
 



 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัย เรื่อง การวิเคราะห์ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่าตรา และ
ค่านิยมทางสังคม ที่ส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้าและการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้มีการด าเนินการตามข้ันตามระเบียบวิจัย ดังนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ประชากร และการเลือกตัวอย่าง  
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 3.5 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 3.6 การแปลผลข้อมูล 
 3.7 การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 3.8 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 
3.1 ประเภทของข้อมูล 
 งานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้น าเทคนิคการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีใน 
การศึกษาเชิงส ารวจ (Survey Research) และเป็นการรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามปลายปิด 
(Close-Ended Questionnaire) ซึ่งมีตัวแปรที่จะศึกษา ได้แก่ 
 1) ตัวแปรอิสระ คือ 
  - คุณภาพการบริการ 
  - การรู้รับคุณค่า 
  - ค่านิยมทางสังคม  
 2) ตัวแปรคั่นกลาง 
  - การยอมรับในตัวสินค้า 
 3) ตัวแปรตาม คือ  
  - การตัดสินใจซื้อ 
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3.2 ประชากร และการเลือกตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้ที่มีความรู้และรู้จักรถยนต์ไฟฟ้าในกรุงเทพมหานคร ที่อาศัย
อยู่ในกรุงเทพมหานคร  
 3.2.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือ ผู้ที่มีความรู้และรู้จักรถยนต์ไฟฟ้าในกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัย
ได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างซึ่งมีจ านวน 40 ชุด เพื่อน าไปประมาณค านวณหาค่า Partial R และ 
จึงน ามาค านวณโดยใช้สูตรในโปรแกรมส าเร็จรูป G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมท่ีสร้างสูตรของ Cohen 
(1977) และได้รับการยอมรับว่าเป็นโปรแกรมท่ีดีและสมบูรณ์ สาหรับการกาหนดกลุ่ม ตัวอย่างที่
ถูกต้องและทันสมัย ซึ่งได้ประมาณค่าของกลุ่มตัวอย่างซึ่งมีจานวนทั้งสิ้น จ านวน 150 ชุด ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลของแบบสอบถามในครั้งนี้ โดยแต่ละพ้ืนที่จะเก็บในจ านวนเท่ากัน เนื่องจากไม่สามารถ
ก าหนดประชากรที่แน่นอนได้ 
 
ตารางที่ 3.1: พ้ืนที่ในการเก็บแบบสอบถามและจานวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละพ้ืนที่ 
 

เขต บริเวณที่เก็บแบบสอบถาม จ านวนตัวอย่าง 

เขตอ่อนนุช ห้างและรถไฟฟ้า BTS อ่อนนุช 50 
เขตพร้อมพงษ์ ห้างและรถไฟฟ้า BTS พร้อมพงษ์ 50 

เขตปทุมวัน ห้างและรถไฟฟ้า BTS ปทุมวัน 50 

 
 เหตุผลที่เลือก 3 เขตนี้เพราะ เนื่องจากเขตดังกล่าวมีห้างและรถไฟฟ้าที่คนข้ึนใช้เยอะ อยู่
ใกล้แหล่งที่อยู่อาศัย และมีเวลาในการเก็บแบบสอบถามจ ากัด 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
 3.3.1 ทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษา และจ านวนตัวแปรที่ศึกษา 
 3.3.2 ศึกษาวิธีการสร้างค าถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
 3.3.3 สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ (1) ข้อมูลทั่วไป
เกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม (2) คุณภาพการบริการ (3) การรู้รับคุณค่า (4) ค่านิยมทางสังคม (5) 
การยอมรับในตัวสินค้า (6) การตัดสินใจซื้อ 
 3.3.4 น าแบบสอบถามที่ได้มาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเนื้อหาและปรับปรุง 
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 3.3.5 น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 40 ราย เพื่อหาค่าความเชื่อมั่น 
(Reliability) และน าผลที่ได้เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
 3.3.6 ท าการปรับปรุงแบบสอบถามให้สมบูรณ์และน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติ 
 3.3.7 แจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างจริง จ านวน 150 ชุด 
 
3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 3.4.1 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้มีการตรวจสอบแบบสอบถามโดยการน าแบบสอบถาม
ไปทดสอบกับกล่มตัวอย่าง เพ่ือความเข้าใจที่ตรงกันและผู้ท าแบบสอบถามได้ตอบตรงกับความจริงทุก
ข้อ โดยได้น าตัวอย่าง 40 ชุดในการรวบรวมข้อมูลหลังจากได้ตัวอย่างขั้นต้นแล้วน าไปทดสอบว่า
สามารถใช้ได้ตามสถิติ สามารถหาค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ช อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ของค าถามต่าง ๆ ซึ่งนี้รายละเอียด ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.2: ผลวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นของข้อค าถาม  
  

หัวข้อค าถาม ค่าความเชื่อม่ัน (n = 40) ค่าความเชื่อม่ัน (n = 150) 

คุณภาพการบริการ .903 .889 

การรู้รับคุณค่า .860 .874 
ค่านิยมทางสังคม .853 .878 

การยอมรับในตัวสินค้า .829 .829 

การตัดสินใจซื้อ .904 .892 
 
 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของค าถามแต่ละประเด็นและค่าความ
เชื่อมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.7 - 1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนยังได้ผ่านการตรวจสอบ
เนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถน าไปใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลได้ ( กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551 )  
 
3.5 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้  
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับรายได้ต่อ
เดือน ระดับการศึกษา อาชีพ ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกค าตอบ 
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 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับคุณภาพการบริการ ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่ง
ประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 
 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับการรู้รับคุณค่าตราสินค้า ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่ง
ประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 
 ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับการค่านิยมทางสังคม ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่ง
ประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 
 ส่วนที่ 5 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับการยอมรับในตัวสินค้า ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่ง
ประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 
 ส่วนที่ 6 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด
ซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 
 
3.6 การแปลผลข้อมูล 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (ธานินทร์  
ศิลป์จารุ, 2553) 
  อันตรภาคชั้น  = ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
    จ านวนชั้น 
      = 5 – 1 
          5 
      =  0.80 
          ชว่งชั้นของค่าคะแนน    ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
       1.00 – 1.80     ระดับน้อยที่สุด 
    1.81 – 2.61     ระดับน้อย 
    2.62 – 3.42     ระดับปานกลาง 
    3.43 – 4.23     ระดับมาก 
    4.24 – 5.00     ระดับมากท่ีสุด 
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3.7 การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 ในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรทั้งหมดเพ่ือก าหนด
ค่าสถิติท่ีเหมาะสมส าหรับการประมวลผล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมุติฐานและผล
การศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลมีดังนี้ ( ธานินทร์ ศิลป์จารุ , 
2553 ) 
 
ตารางที่ 3.3: ตารางวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูล 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

1.ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 
1.1 คุณลักษณะส่วนบุคคล 

  

       เพศ นามบัญญัติ 1 : เพศชาย 
  2 : เพศหญิง 

       อาย ุ จัดอันดับ 1 : 20 – 24 ปี 
2 : 25 – 29 ปี 

  3 : 30 – 35 ปี 
4 : 36 – 40 ปี 
5 : 41 – 45 ปี 
6 : 46 ปีขึ้นไป 

       ระดับรายได้ต่อเดือน จัดอันดับ 1 : ต่ ากว่า 10,000 บาท 
2 : 10,001 – 20,000 บาท 
3 : 20,001 – 30,000 บาท 
4 : 30,001 – 40,000 บาท 
5 : 40,000 บาทข้ึนไป 

       ระดับการศึกษา จัดอันดับ 1 : ต่ ากว่าอนุปริญญา 
2 : อนุปริญญา หรือเทียบเท่า 
3 : ปริญญาตรี 
4 : สูงกว่าปริญญาตรี 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): ตารางวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูล 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

         อาชีพ นามบัญญัติ 1 : นักศึกษา 
2 : รัฐวิสาหกิจ 
3 : พนักงานบริษัทเอกชน 
4 : รับจ้างทั่วไป 
5 : ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
6 : รับข้าราชการ/พนักงานรัฐ 
7 : ไม่ได้ประกอบอาชีพ/แม่บ้าน 

2. ข้อมูลที่เกี่ยวกับความ
คิดเห็น 
    2.1 คุณภาพการบริการ 

อันตรภาค 1 : มากท่ีสุด 
2 : มาก 
3 : ปานกลาง 
4 : น้อยที่สุด 
5 : น้อย 

 

    2.2 การรู้รับคุณค่าตรา
สินค้า 

อันตรภาค 1 : มากที่สุด 
2 : มาก 
3 : ปานกลาง 
4 : น้อยที่สุด 
5 : น้อย 

 
        

    2.3 ค่านิยมทางสังคม อันตรภาค 1 : มากท่ีสุด 
2 : มาก 
3 : ปานกลาง 
4 : น้อยที่สุด 
5 : น้อย 

 
        

 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): ตารางวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูล 
 

 
3.8 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้
ดังนี้ คือ 
 3.8.1 สถิติเชิงพรรณา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณาส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง
ต่อไปนี้  
  3.8.1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับรายได้ต่อเดือน 
ระดับการศึกษาและอาชีพ ซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไม่สามารถวัดเป็น
มูลค่าได้และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพื่อให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตามคุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้น 
สถิติที่เหมาะสม คือ ค่าความถี่ (จ านวน) และค่าร้อยละ (ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย, 2554) 
  3.8.1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ คุณภาพการบริการ การรู้รับคุณค่า 
ค่านิยมทางสังคม การยอมรับในตัวสินค้า การตัดสินใจซื้อ เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเนื่องจาก
ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจ านวนตัวอย่าง และค่าเฉลี่ย
คะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติท่ีใช้จึงได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ( ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย, 2554 ) 
 3.8.2 สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่าง
ในเรื่องต่อไปนี้ 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

    2.4 การยอมรับในตัวสินค้า อันตรภาค 1 : มากท่ีสุด 
2 : มาก 
3 : ปานกลาง 
4 : น้อยที่สุด 
5 : น้อย 

    2.5 การตัดสินใจซื้อ อันตรภาค 1 : มากท่ีสุด 
2 : มาก 
3 : ปานกลาง 
4 : น้อยที่สุด 
5 : น้อย 
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  3.8.2.1 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อกันระหว่าง
ตัวแปรอิสระ 4 ตัว ได้แก่ คุณภาพการบริการ การรู้รับคุณค่า ค่านิยมทางสังคมและการยอมรับในตัว
สินค้า ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตาม 1 ตัวคือ การตัดสินใจซื้อ ใช้มาตรวัดอันตรภาค และ
เพ่ือทดสอบถงึความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติที่ใช้คือการ
วิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression) และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2553) 
 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนาและสถิติเชิงอ้างอิงสรุปได้ในตารางที่ 3.4 
 
ตารางที่ 3.4: สรุปสถิติท่ีใช้ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ประเด็นที่วิเคราะห์ มาตรวัด สถิติที่ใช้ 
ข้อมูลทั่วไป 

    เพศ นามบัญญัติ ค่าความถ่ีและร้อยละ 

    อายุ จัดอันดับ 
    ระดับรายได้ต่อเดือน จัดอันดับ 

    ระดับการศึกษา จัดอันดับ 

    อาชีพ นามบัญญัติ 
ความคิดเห็น 

คุณภาพการบริการ อันตรภาค ค่าเฉลี่ย/ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

การรู้รับคุณค่าตราสินค้า 
ค่านิยมทางสังคม 

การยอมรับในตัวสินค้า 
การตัดสินใจซื้อ 

อิทธิพลระหว่างตัวแปร 

คุณภาพการบริการ การรู้รับคุณค่าตราสินค้า 
ค่านิยมทางสังคม กับการยอมรับในตัวสินค้า 

อันตรภาค การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 

คุณภาพการบริการ การรู้รับคุณค่าตราสินค้า 
ค่านิยมทางสังคม กับการตัดสินใจซื้อ 

อันตรภาค การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 

การยอมรับในตัวสินค้ากับการตัดสินใจซื้อ อันตรภาค การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย 

 



บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการอธิบาย และการทดลองสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับตัว

แปรแต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ 
จ านวนทั้งสิ้น 150 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 7 ส่วน ประกอบด้วย 

4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพการบริการของรถยนต์ไฟฟ้า 
4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับการรู้รับคุณค่าของรถยนต์ไฟฟ้า 
4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับค่านิยมทางสังคมของรถยนต์ไฟฟ้า 
4.5 ข้อมูลเกี่ยวกับการยอมรับในตัวสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า 
4.6 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การน าเสนอในส่วนที่เป็นการศึกษาเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 
อายุ รายได้ ระดับการศึกษา และอาชีพ ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจง ความถี่ ร้อยละ สรุป
ได้ตามตารางค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 78 52.0 
หญิง 72 48.0 

รวม 150 100 
 
 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จ าแนกตามเพศในตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญเ่ป็นเพศชาย มีจ านวนทั้งหมด 78 คน คิดเป็นร้อยละ 52.0 รองลงมาคือ เพศหญิง มีจ านวน
ทั้งหมด 72 คน คิดเป็นร้อยละ 48.0 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.2: จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

20 -24 ปี 21 14.0 
25 – 29 ปี 44 29.3 

30 – 35 ปี 27 18.0 

36 – 40 ปี 18 12.0 
41 – 45 ปี 16 10.7 

46 ขึ้นปี 24 16.0 

รวม 150 100 
 
 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จ าแนกตามอายุในตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 25 – 29 ปี มีจ านวนทั้งหมด 44 คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 รองลงมาคือ ช่วงอายุ 
30 – 35 ปี มีจ านวนทั้งหมด 27 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 ช่วงอายุ 46 ขึ้นปี มีจ านวนทั้งหมด 24 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16.0 ช่วงอายุ 20 -24 ปี มีจ านวนทั้งหมด 21 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 ช่วงอายุ 36 – 
40 ปี มีจ านวนทั้งหมด 18 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 และช่วงอายุ 41 – 45 ปี มีจ านวนทั้งหมด16 คน 
คิดเป็นร้อยละ 10.7 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ 
 

รายได้ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 20 13.3 
10,001 – 20,000 บาท 33 22.0 

20,001 – 30,000 บาท 54 36.0 

30,001 – 40,000 บาท 22 14.7 
40,001 บาทขึ้นไป 21 14.0 

รวม 150 100 
 
 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จ าแนกตามรายได้ในตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ในช่วง 20,001 – 30,000 บาท มีจ านวนทั้งหมด 54 คน คิดเป็นร้อยละ 36.0 



37 

รองลงมาคือ ช่วงรายได้ 10,001 – 20,000 บาท มีจ านวนทั้งหมด 33 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 ช่วง
รายได้ 30,001 – 40,000 บาท มีจ านวนทั้งหมด 22 คน คิดเป็นร้อยละ 14.7 ช่วงรายได้ 40,001 
บาทข้ึนไป มีจ านวนทั้งหมด 21 คน  คิดเป็นร้อยละ 14.0 และช่วงรายได้ ต่ ากว่า 10,000 บาท มี
จ านวนทั้งหมด 20 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.4: จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าอนุปริญญา 14 9.3 

อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 25 16.7 
ปริญญาตรี 99 66.0 

สูงกว่าปริญญาตรี 12 8.0 

รวม 150 100 
 
 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จ าแนกตามระดับการศึกษาในตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ในช่วง ปริญญาตรี มีจ านวนทั้งหมด 99 คน คิดเป็นร้อย
ละ 66.0 รองลงมาคือช่วง อนุปริญญาหรือเทียบเท่า มีจ านวนทั้งหมด 25 คน คิดเป็นร้อยละ 16.7 
ช่วง ต่ ากว่าอนุปริญญา มีจ านวนทั้งหมด 14 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 และช่วง สูงกว่าปริญญาตรี มี
จ านวนทั้งหมด 12 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นักศึกษา 26 17.3 

รัฐวิสาหกิจ 14 9.3 
พนักงานบริษัทเอกชน 44 29.3 

รับจ้างทั่วไป 17 11.3 

ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 22 14.7 

รับราชการ/พนักงานของรัฐ 14 9.3 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ): จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

ไม่ได้ประกอบอาชีพ/แม่บ้าน 11 7.3 
อ่ืน ๆ 2 1.3 

รวม 150 100 

 
 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จ าแนกตามอาชีพในตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจ านวนทั้งหมด 44 คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 รองลงมาคือ 
อาชีพนักศึกษา มีจ านวนทั้งหมด 26 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 อาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว มีจ านวน
ทั้งหมด 22 คน คิดเป็นร้อยละ 14.7 อาชีพรับจ้างทั่วไป มีจ านวนทั้งหมด 17 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 
อาชีพรัฐวิสาหกิจ มีจ านวนทั้งหมด 14 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3  อาชีพรับราชการ/พนักงานของรัฐ มี
จ านวนทั้งหมด 14 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 ไม่ได้ประกอบอาชีพ/แม่บ้าน มีจ านวนทั้งหมด 10 คน คิด
เป็นร้อยละ 6.7 และอ่ืน ๆ มีจ านวนทั้งหมด 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 ตามล าดับ 
 
4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพการบริการของรถยนต์ไฟฟ้า 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับ คุณภาพการบริการของรถยนต์ไฟฟ้า สถิติที่
น ามาใช้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และความส่วนเบี่ยงเบน สรุปได้ตามตารางค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.6: ค่าเฉลี่ย และความส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลที่เกี่ยวกับคุณภาพการบริการของ 
 รถยนต์ไฟฟ้า 
 

คุณภาพการบริการของรถยนต์ไฟฟ้า x̄ S.D การแปลผล 

1. พนักงานแต่งกายสะอาด สุภาพ บุคลิกภาพดี มีความ
ส ารวม 

4.21 .586 มาก 

2. พนักงานมีการเอาใจใส่ต่อท่าน 4.25 .644 มากที่สุด 
3. พนักงานมีความพร้อมและเต็มใจที่จะให้ความ
ช่วยเหลือแก่ท่านอย่างเต็มที่ 

4.29 .649 มากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย และความส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลที่เกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
 ของรถยนต์ไฟฟ้า 
 

คุณภาพการบริการของรถยนต์ไฟฟ้า x̄ S.D การแปลผล 

4. พนักงานมีความเชี่ยวชาญ เหมาะสมส าหรับการให้
การแนะน า 

4.28 .625 มากที่สุด 

5. พนักงานมีอัธยาศัยที่ดีต่อท่าน 4.26 .639 มากที่สุด 
6. พนักงานน าเสนอโปรโมชั่นแก่ท่านได้อย่างครบถ้วน
ด้วยความซื่อสัตย์  

4.17 .673 มาก 

7. พนักงานอธิบายสินค้าได้อย่างชัดเจน เข้าใจได้ง่าย 4.19 .727 มาก 
8. เมื่อพนักงานไม่สามารถปฏิบัติงานได้ จะมีพนักงาน
ท่านอ่ืนมาให้บริการทดแทนแก่ท่านได้ 

4.10 .663 มาก 

9. พนักงานมีการให้ค าแนะน าเกี่ยวกับรายละเอียดการ
ให้บริการทีต่รงกับความต้องการของลูกค้าแต่ท่าน 

4.20 .645 มาก 

รวม 4.22 .650 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าคุณภาพการบริการของรถยนต์ไฟฟ้า ของ

ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄ = 4.22) แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมความเห็นในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ พนักงานมีความพร้อมและเต็มใจที่จะให้ความ

ช่วยเหลือแก่ท่านอย่างเต็มที่ (x̄ = 4.29) พนักงานมีความเชี่ยวชาญ เหมาะสมส าหรับการให้การ

แนะน า (x̄ = 4.28) พนักงานมีอัธยาศัยที่ดีต่อท่าน (x̄ = 4.26) และพนักงานมีการเอาใจใส่ต่อท่าน (x̄ 
= 4.25) ในขณะที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นในระดับมาก ได้แก่ พนักงานแต่งกายสะอาด สุภาพ 

บุคลิกภาพดี มีความส ารวม (x̄ = 4.21) พนักงานมีการให้ค าแนะน าเกี่ยวกับราย ละเอียดการ

ให้บริการที่ตรงกับความต้องการของลูกค้าแต่ท่าน (x̄ = 4.20) พนักงานอธิบายสินค้าได้อย่างชัดเจน 

เข้าใจได้ง่าย (x̄ = 4.19) พนักงานน าเสนอโปรโมชั่นแก่ท่านได้อย่างครบถ้วนด้วยความซื่อสัตย์ (x̄ = 
4.17) และเมื่อพนักงานไม่สามารถปฏิบัติงานได้ จะมีพนักงานท่านอ่ืนมาให้บริการทดแทนแก่ท่านได้ 

(x̄ = 4.10) ตามล าดับ 
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4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าของรถยนต์ไฟฟ้า 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับ การรู้รับคุณค่าของรถยนต์ไฟฟ้า สถิติที่
น ามาใช้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และความส่วนเบี่ยงเบน สรุปได้ตามตารางค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ย และความส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลที่เกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าของ 
 รถยนต์ไฟฟ้า 
 

การรับรู้คุณค่าของรถยนต์ไฟฟ้า x̄ S.D การแปลผล 

1. ความสามารถในการอธิบายจุดเด่นของรถยนต์ไฟฟ้าได้ 3.93 .864 มาก 
2. ความสามารถจดจ าถึงคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของ 
รถยนต์ไฟฟ้าได้ 

3.89 .790 มาก 

3. การมีตราสินค้าท่ีดูไว้ในใจอันดับแรก หากท่านจะซื้อ 
รถยนต์ไฟฟ้า 

3.99 .742 มาก 

4. รถยนต์ไฟฟ้าในตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบถูกออกแบบมา

ให้ใช้งานสะดวก 

4.13 .739 มาก 

5. รถยนต์ไฟฟ้าในตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบมีความทนทาน

ในการใช้งาน 

4.05 .736 มาก 

6. ความสามารถในการประชาสัมพันธ์ข้อมูลเกี่ยวกับ

รถยนต์ไฟฟ้าในตราสินค้าที่ชื่นชอบในทางที่ดีให้กับบุคคล

อ่ืน 

3.93 .752 มาก 

รวม 3.99 .771 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าการรับรู้คุณค่าของรถยนต์ไฟฟ้าของผู้ตอบ

แบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄ = 3.99) แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมความเห็นในระดับมาก ได้แก่ รถยนต์ไฟฟ้าในตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบถูกออกแบบมา

ให้ใช้งานสะดวก (x̄ = 4.13) รถยนต์ไฟฟ้าในตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบมีความทนทานในการใช้งาน (x̄ 

= 4.05) การมีตราสินค้าท่ีดูไว้ในใจอันดับแรก หากท่านจะซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (x̄ = 3.99) ความสามารถ

ในการประชาสัมพันธ์ข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้าในตราสินค้าท่ีชื่นชอบในทางท่ีดีให้กับบุคคลอื่น (x̄ = 

3.93) ความสามารถในการอธิบายจุดเด่นของรถยนต์ไฟฟ้าได้  (x̄ = 3.93) และความสามารถจดจ าถึง
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คุณลักษณะหรือคุณสมบัติของรถยนต์ไฟฟ้าได้ (x̄ = 3.89) ตามล าดับ 
 
4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับค่านิยมทางสังคมของรถยนต์ไฟฟ้า 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับ ค่านิยมทางสังคมของรถยนต์ไฟฟ้า สถิติที่
น ามาใช้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และความส่วนเบี่ยงเบน สรุปได้ตามตารางค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ย และความส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลที่เกี่ยวกับค่านิยมทางสังคมของ 
 รถยนต์ไฟฟ้า 
 

ค่านิยมทางสังคมของรถยนต์ไฟฟ้า x̄ S.D การแปลผล 

1. เมื่อใช้รถยนต์ไฟฟ้าแล้วท่านรู้สึกเกิดความภาคภูมิใจ 3.99 .690 มาก 

2. เมื่อใช้รถยนต์ไฟฟ้าแล้วท่านรู้สึกชอบและผูกพัน 3.91 .819 มาก 
3. การใช้รถยนต์ไฟฟ้าช่วยสร้างการยอมรับจากกลุ่ม
เพ่ือนและสังคม 

3.77 .853 มาก 

4. การใช้รถยนต์ไฟฟ้า มีความทันสมัยตามความนิยม
ในสังคม 

3.93 .778 มาก 

5. การใช้รถยนต์ไฟฟ้า ท าให้ท่านสามารถสนทนากับ
บุคคลต่าง ๆ ที่ใช้รถยนต์ประเภทนี้ได้อย่างมั่นใจ 

3.94 .821 มาก 

รวม 3.91 .792 มาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าค่านิยมทางสังคมของรถยนต์ของผู้ตอบ

แบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄ = 3.91) แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามมความเห็นในระดับมาก ได้แก่ เมื่อใช้รถยนต์ไฟฟ้าแล้วท่านรู้สึกเกิดความภาคภูมิใจ (x̄ 
= 3.99) การใช้รถยนต์ไฟฟ้า ท าให้ท่านสามารถสนทนากับบุคคลต่าง ๆ ที่ใช้รถยนต์ประเภทนี้ได้อย่าง

มั่นใจ (x̄ = 3.94) การใช้รถยนต์ไฟฟ้า มีความทันสมัยตามความนิยมในสังคม (x̄ = 3.93) เมื่อใช้

รถยนต์ไฟฟ้าแล้วท่านรู้สึกชอบและผูกพัน (x̄ = 3.91) และการใช้รถยนต์ไฟฟ้าช่วยสร้างการยอมรับ

จากกลุ่มเพ่ือนและสังคม (x̄ = 3.77) ตามล าดับ 
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4.5 ข้อมูลเกี่ยวกับการยอมรับในตัวสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับ การยอมรับในตัวสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า สถิติ
ที่น ามาใช้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และความส่วนเบี่ยงเบน สรุปได้ตามตารางค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ย และความส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลที่เกี่ยวกับการยอมรับในตัวสินค้า 
 ของรถยนต์ไฟฟ้า 
 

การยอมรับในตัวสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า x̄ S.D การแปลผล 

1. ความเต็มใจที่จะใช้รถยนต์ไฟฟ้าเพราะประสิทธิภาพที่
ดี 

4.15 .679 มาก 

2. ความเต็มใจที่จะใช้รถยนต์ไฟฟ้าเพ่ือปกป้องธรรมชาติ 4.32 .669 มากที่สุด 
3. ความยินดีที่จะใช้รถยนต์ไฟฟ้าเพราะราคาไม่แพง
เกินไป 

4.07 .852 มาก 

4. ความเต็มใจที่จะใช้รถยนต์ไฟฟ้าเพ่ือเป็นตัวอย่างที่ดีใน
สังคม 

4.06 .788 มาก 

5. ความเต็มใจที่จะใช้รถยนต์ไฟฟ้าเพ่ือท าให้คุณภาพชีวิต
ดีขึ้น 

4.19 .775 มาก 

รวม 4.16 .753 มาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าการยอมรับในตัวสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้าของ

ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄ = 4.16) แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมความเห็นในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ความเต็มใจที่จะใช้รถยนต์ไฟฟ้าเพ่ือปกป้อง

ธรรมชาติ (x̄ = 4.32) ในขณะที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นในระดับมาก ได้แก่ ความเต็มใจที่จะ

ใช้รถยนต์ไฟฟ้าเพ่ือท าให้คุณภาพชีวิตดีขึ้น (x̄ = 4.19) ความเต็มใจที่จะใช้รถยนต์ไฟฟ้าเพราะ

ประสิทธิภาพที่ดี (x̄ = 4.15) ความยินดีที่จะใช้รถยนต์ไฟฟ้าเพราะราคาไม่แพงเกินไป (x̄ = 4.07) 

และความเต็มใจที่จะใช้รถยนต์ไฟฟ้าเพ่ือเป็นตัวอย่างที่ดีในสังคม (x̄ = 4.06) ตามล าดับ 
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4.6 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับ การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า สถิติที่น ามาใช้ 
ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และความส่วนเบี่ยงเบน สรุปได้ตามตารางค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ย และความส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ 
 ไฟฟ้า 
 

การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า x̄ S.D การแปลผล 

1. ความตั้งใจจะซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเพ่ือใช้ในอนาคต 4.01 .855 มาก 
2. ความต้องการซื้อรถยนต์ไฟฟ้ามาใช้ในชีวิตประจ าวัน 4.02 .847 มาก 

3. ความต้องการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเพ่ือลดค่าใช้จ่ายด้าน
น้ ามัน 

4.24 .730 มากที่สุด 

4. การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเพราะมีความไว้วางใจ
มากกว่ารถยนต์ทั่วไป 

3.83 .766 มาก 

5. การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเนื่องจากความไว้วางใจ
ในบริการหลังการขายของศูนย์บริการ 

3.91 .870 มาก 

6. ความรู้สึกว่าการใช้รถยนต์ไฟฟ้าท าให้เท่ามีความรู้สึก
ทันสมัยกว่าการใช้รถยนต์ทั่วไป 

3.99 .768 มาก 

รวม 4.00 .806 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่าการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ของผู้ตอบ

แบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄ = 4.00) แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมความเห็นในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ความต้องการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเพ่ือลดค่าใช้จ่ายด้าน

น้ ามัน (x̄ = 4.24) ความต้องการซื้อรถยนต์ไฟฟ้ามาใช้ในชีวิตประจ าวัน (x̄ = 4.02) ความตั้งใจจะซื้อ

รถยนต์ไฟฟ้าเพ่ือใช้ในอนาคต (x̄ = 4.01) ความรู้สึกว่าการใช้รถยนต์ไฟฟ้าท าให้เท่ามีความรู้สึก

ทันสมัยกว่าการใช้รถยนต์ทั่วไป (x̄ = 3.99) การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเนื่องจากความไว้วางใจใน

บริการหลังการขายของศูนย์บริการ (x̄ = 3.91)  และการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเพราะมีความ

ไว้วางใจมากกว่ารถยนต์ทั่วไป (x̄ = 3.83) ตามล าดับ 
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4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยในครั้งนี้ มีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการใช้การวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) และการถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression)  โดยมีการ
สมมติฐานการวิจัยทั้งหมด 7 ข้อ ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 คุณภาพการบริการ ส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า 
 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า 
 สมมติฐานที่ 3 ค่านิยมทางสังคม ส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า 
 สมมติฐานที่ 4 คุณภาพการบริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
 สมมติฐานที่ 5 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
 สมมติฐานที่ 6 ค่านิยมทางสังคม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
 สมมติฐานที่ 7 การยอมรับในตัวสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
 
ตารางที่ 4.11: คุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า และค่านิยมทางสังคมส่งผลต่อการ 
 ยอมรับในตัวสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร 
การยอมรับในตัวสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า 
B Beta t Sig/p 

คุณภาพการบริการของรถยนต์ไฟฟ้า .070 .057 .780 .437 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า .265 .275 3.272 .001* 
ค่านิยมทางสังคมของรถยนต์ไฟฟ้า .323 .361 4.561 .000* 

R= .578 , R Square = .334 , F = 24.371 , มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 การศึกษาคุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า และ
ค่านิยมทางสังคมส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า ในกรุงเทพมหานคร ด้วยการ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 เมื่อพิจารณา
ตามตัวแปร พบว่า 
 คุณภาพการบริการของรถยนต์ไฟฟ้า (Sig = .437) มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่
ก าหนดไว้ที่ระดับ 0.05 ไม่ส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า 
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า (Sig = .001) มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทาง
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สถิติที่ก าหนดไว้ที่ระดับ 0.05 ส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า 
 ค่านิยมทางสังคมของรถยนต์ไฟฟ้า (Sig = .000) มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่
ก าหนดไว้ที่ระดับ 0.05 ส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า 
 
ตารางที่ 4.12: คุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า และค่านิยมทางสังคมส่งผลต่อการ 
 ตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
 

ตัวแปร 
การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 

B Beta t Sig/p 

คุณภาพการบริการของรถยนต์ไฟฟ้า .046 .033 .461 .646 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า .322 .301 3.633 .000* 

ค่านิยมทางสังคมของรถยนต์ไฟฟ้า .367 .368 4.734 .000* 

R= .596 , R Square = .355 , F = 26.836 , มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 การศึกษาคุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า และ
ค่านิยมทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ด้วยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression) ที่ระดับนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาตามตัวแปร พบว่า 
 คุณภาพการบริการของรถยนต์ไฟฟ้า (Sig = .646) มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่
ก าหนดไว้ที่ระดับ 0.05 ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ 
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า (Sig = .000) มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทาง
สถิติที่ก าหนดไว้ที่ระดับ 0.05 ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ 
 ค่านิยมทางสังคมของรถยนต์ไฟฟ้า (Sig = .000) มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่
ก าหนดไว้ที่ระดับ 0.05 ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ 
 
ตารางที่ 4.13: การยอมรับในตัวสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
 

ตัวแปร 
การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 

B Beta t Sig/p 

การยอมรับในตัวสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า .762 .685 11.449 .000* 
R= .685 , R Square = .470 , F = 131.076 , มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 การศึกษาการยอมรับในตัวสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้า ด้วยการวิเคราะห์ความถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression) ที่ระดับนัยส าคัญที่
ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาตามตัวแปร พบว่า 
 การยอมรับในตัวสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า (Sig = .000) มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ก าหนดไว้ที่ระดับ 0.05 ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ 
  
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.14: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 คุณภาพการบริการ ส่งผลต่อการยอมรับในตัว
สินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า 

ไม่สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการยอมรับใน
ตัวสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3 ค่านิยมทางสังคม ส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้า

ของรถยนต์ไฟฟ้า 
สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 4 คุณภาพการบริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

รถยนต์ไฟฟ้า 
ไม่สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 5 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

รถยนต์ไฟฟ้า 
สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 6 ค่านิยมทางสังคม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์

ไฟฟ้า 
สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 7 การยอมรับในตัวสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

รถยนต์ไฟฟ้า 
สอดคล้อง 

 
 



บทที่ 5 
สรุปและอภิรายผลการวิจัย 

 
 บทสรุปการวิจัยเรื่องการวิเคราะห์คุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ค่านิยมทาง
สังคมส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้าและการตั้งใจซื้อของรถยนต์ไฟฟ้า ในเขตกรุงเทพมหานคร มี
บทสรุปที่สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 การอภิปราย 
 5.3 ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย 
 5.4 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 การสรุปผลการวิจัยจะน าเสนอในส่วน 2 ส่วนดังนี้ 
 5.1.1 การสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 การสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ค่า
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) จาก 
ผลการวิจัยสามารถสรุปผลที่ส าคัญได้ดังนี้ 
 ข้อมูลเกี่ยวกับสถานภาพส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยการแจกแจงความถี่ค่า
ร้อยละ ผลการวิเคราะห์พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย รองลงมาคือ เพศหญิง อายุ
อยู่ในช่วง 25 – 29 ปี มีรายได้อยู่ในช่วง 20,001 – 30,000 บาท มีระดับการศึกษาอยู่ในช่วง 
ปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  
 ข้อมูลปัจจัยด้านคุณภาพการบริการของผู้ตอบแบบสอบถาม ความคิดเห็นของผู้ตอบ 
แบบสอบถามที่มีต่อปัจจัยด้านคุณภาพการบริการโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อ ข้อที่มีค่ามากท่ีสุด คือ พนักงานมีความพร้อมและเต็มใจที่จะให้ความช่วยเหลือแก่ท่านอย่างเต็มที่ 
 ข้อมูลปัจจัยการรู้รับคุณค่าของผู้ตอบแบบสอบถาม ความคิดเห็นของผู้ตอบ แบบสอบถาม
ที่มีต่อปัจจัยด้านคุณภาพการบริการโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ข้อที่มีค่า
มากที่สุด คือ รถยนต์ไฟฟ้าในตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบถูกออกแบบมาให้ใช้งานสะดวก 
 ข้อมูลปัจจัยค่านิยมทางสังคมของผู้ตอบแบบสอบถาม ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบ 
ถามที่มีต่อปัจจัยด้านคุณภาพการบริการโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ข้อที่มี
ค่ามากที่สุด คือ เมื่อใช้รถยนต์ไฟฟ้าแล้วท่านรู้สึกเกิดความภาคภูมิใจ 
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 ข้อมูลปัจจัยการยอมรับในตัวสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม ความคิดเห็นของผู้ตอบ 
แบบสอบถามที่มีต่อปัจจัยด้านคุณภาพการบริการโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อ ข้อที่มีค่ามากท่ีสุด คือ ความเต็มใจที่จะใช้รถยนต์ไฟฟ้าเพ่ือปกป้องธรรมชาติ 
 ข้อมูลปัจจัยการตัดสินใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม ความคิดเห็นของผู้ตอบ แบบสอบ 
ถามที่มีต่อปัจจัยด้านคุณภาพการบริการโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ข้อที่มี
ค่ามากที่สุด คือ ความต้องการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเพ่ือลดค่าใช้จ่ายด้านน้ ามัน 
 5.1.2 การสรุปผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
 การสรุปผลการสรุปผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานการวิเคราะห์สถิติแบบการถดถอยเชิงพหุ 
พบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า, ค่านิยมทางสังคม 
ส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า, การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้า และค่านิยมทางสังคม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า แต่พบว่า คุณภาพการ
บริการ ไม่ส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า และคุณภาพการบริการ ไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
 การสรุปผลการสรุปผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานการวิเคราะห์สถิติแบบการถดถอยอย่าง
ง่าย พบว่า การยอมรับในตัวสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า  
 
5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 
 การอภิปรายผลจะเปรียบเทียบผลการวิเคราะห์ข้อมูลกับเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดย
จะอธิบายสมมติฐานการศึกษาได้ดังนี้ 
 5.2.1 สมมติฐานที่ 1 คุณภาพการบริการ ส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณภาพการบริการ ไม่ส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้าของ
รถยนต์ไฟฟ้า ขัดแย้งกับผลการศึกษาของ วิภาดา ไชยเชาวน์ และคณะ (2559) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ 
คุณภาพผลิตภัณฑ์กับการยอมรับในตราสินค้า Lacoste ของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร กรณีที่
ไม่สอดคล้อง เนื่องจาก คุณภาพการบริการของแต่ละยี่ห้อรถยนต์ไฟฟ้ามีมาตรฐานอยู่แล้ว ท าให้
คุณภาพการบริการไม่ส่งผลต่อการยอมรับ 
 5.2.2 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้าของรถยนต์
ไฟฟ้า 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้า
ของรถยนต์ไฟฟ้า ผลการศึกษาที่ได้สอดคล้องกับผลการศึกษาของกชกร ดาราพาณิชย์ และกุสุมา  
ด าพิทักษ์ (2556) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับ การรับรู้ การมีส่วนร่วมและการยอมรับของบุคลากร
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี ต่อการประกันคุณภาพการศึกษา ผลการศึกษาพบว่า การ
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รับรู้ การมีส่วนร่วม ส่งผลต่อการยอมรับการประกันคุณภาพการศึกษา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 
ระดับ 0.05 
 5.2.3 สมมติฐานที่ 3 ค่านิยมทางสังคม ส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ค่านิยมทางสังคม ส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้าของ
รถยนต์ไฟฟ้าผลการศึกษาท่ีได้สอดคล้องกับผลการศึกษา วิกานดา รัตนพงศ์ปกรณ์ (2558) ได้ศึกษา
เกี่ยวกับ อิทธิพลของค่านิยม การบอกเล่าปากตอปากและการโฆษณาท่ีสงผลต่อการยอมรับและการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเสริมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ 
การมีส่วนร่วม มีความสัมพันธ์กับการยอมรับการประกันคุณภาพการศึกษา  
 5.2.4 สมมติฐานที่ 4 คุณภาพการบริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณภาพการบริการ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้า ผลการศึกษาที่ได้ขัดแย้งกับผลการศึกษา วรชนก เต็งวงษ์วัฒนะ (2558) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ 
คุณภาพการให้บริการ การตระหนักถึงราคา ภาพลักษณ์ตรา สินค้า และการบอกต่อที่่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัททเอกชน ภายในประเทศไทยของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากในปัจจุบันยังไม่มีการใช้รถยนต์ไฟฟ้า
มากหนัก และคุณภาพการบริการไม่ได้ขึ้นอยู่กับการตัดสินใจที่จะเลือกซ้ือรถ 
 5.2.5 สมมติฐานที่ 5 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้า ผลการศึกษาที่ได้สอดคล้องกับผลการศึกษา กรกช สุภาเนติรัตน์ (2559) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ การ
รับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ และการยอมรับเทคโนโลยี ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ออนไลน์ 
ของกลุ่มข้าราชการครูในจังหวัดสมุทรสาคร ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มข้าราชการครูในจังหวัดสมุทรสาคร อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี ระดับ 0.05 
 5.2.6 สมมติฐานที่ 6 ค่านิยมทางสังคม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ค่านิยมทางสังคม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ผล
การศึกษาท่ีได้สอดคล้องกับผลการศึกษา จารุวดี แก้วมา (2560) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ ค่านิยมของ
ผู้บริโภคและประเภทของผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ใช้แนวคิดการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ผลการศึกษาพบว่า ค่านิยมของผู้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี ระดับ 0.05 
 5.2.7 สมมติฐานที่ 7 การยอมรับในตัวสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน การยอมรับในตัวสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ผล
การศึกษาท่ีได้สอดคล้องกับผลการศึกษา อรอนงค์ ทองกระจ่าง (2560) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ การศึกษา
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ส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี และการสื่อสารแบบบอกต่อที่มีผลต่อ การตัดสินใจ
ซื้อ สินค้าผ่านทางแอปพลิเคชั่น Shopee ผลการศึกษาพบว่า การยอมรับเทคโนโลยี มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสิ่นใจ ซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชั่น Shopee ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
ระดับ 0.05 
 
5.3 ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย 
 5.3.1 จากการศึกษาที่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ มี 4 ตัวแปร สอดคล้องกับสมมติฐาน 
คือ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ค่านิยมทางสังคม และการยอมรับในตัวสินค้าต่างก็ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์ไฟฟ้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 5.3.2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้าและการตัดสินใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้า ดังนั้น ผู้ประกอบการหรือผู้ที่สนใจรถยนต์ไฟฟ้า ควรให้ความส าคัญกับรถยนต์ไฟฟ้าที่ถูก
ออกแบบมาให้ใช้งานสะดวก 
 5.3.3 ค่านิยมทางสังคม ส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้าและการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
ดังนั้น ผู้ประกอบการหรือผู้ที่สนใจรถยนต์ไฟฟ้า ควรให้ความส าคัญกับเมื่อใช้รถยนต์ไฟฟ้าแล้วเกิด
ความรู้สึกภาคภูมิใจ  
 5.3.4 การยอมรับในตัวสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ดังนั้น ผู้ประกอบการ
หรือผู้ที่สนใจรถยนต์ไฟฟ้า ควรให้ความส าคัญกับความเต็มใจที่จะใช้รถยนต์ไฟฟ้าเพ่ือปกป้อง
ธรรมชาติ 
 5.3.5 อิทธิพลของผู้ที่รู้จักรถยนต์ไฟฟ้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ดังนั้น 
ผู้ประกอบการหรือผู้ที่สนใจรถยนต์ไฟฟ้า ควรให้ความส าคัญกับความต้องการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเพ่ือลด
ค่าใช้จ่ายด้านน้ ามัน 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
 5.4.1 งานวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่รู้จักรถยนต์ไฟฟ้าเท่านั้น ในการ
วิจัยครั้งต่อไปจึงควรมีการศึกษากลุ่มตัวอย่างอ่ืน ๆ อาทิ คนเคยขับรถยนต์ไฟฟ้า กลุ่มเจ้าของกิจการ
ด้านการขนส่ง เป็นต้น เนื่องจากหากในอนาคตมีการเปลี่ยนแปลงการใช้งานรถยนต์ทุกประเภทเป็น
รถยนต์ไฟฟ้าทั้งหมด จะสามารถน าผลการวิจัยไปพัฒนาระบบขนส่งในประเทศไทยได้ 
 5.4.2 เนื่องจากรถยนต์ไฟฟ้าเป็นนวัตกรรมใหม่ ควรศึกษาจ านวนที่ตั้งและความเหมาะสม
ของสถานีชาร์ตพลังงานไฟฟ้าส าหรับรถยนต์ไฟฟ้า จึงควรศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ และน าข้อมูลที่ได้มา
ปรับปรุงวางแผน เพ่ือรองรับการน ารถยนต์ไฟฟ้ามาใช้ในประเทศไทย 
 5.4.3 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ดังนั้น ส าหรับผู้ที่สนใจท าการศึกษาวิจัยใน 
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หัวข้อที่เก่ียวข้องกับวิจัยเรื่องนี้ควรมีการศึกษาวิจัยเจาะลึกในเชิงคุณภาพ เพ่ือให้รับรู้ถึงมูลเหตุที่มี
อิทธิพลหรือปัจจัยอื่น ๆ เพ่ือให้เกิดการค้นพบปัจจัยใหม่ ๆ ที่อาจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้า  
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แบบสอบถาม 
การวิเคราะห์ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่าตรา และค่านิยมทางสังคมที่ส่งผลต่อ
การยอมรับในตัวสินค้าและการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ในเขตกรุงเทพมหานคร 
      
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป      
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ     
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรู้รับคุณค่า      
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านค่านิยมทางสังคม      
ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับการยอมรับในตัวสินค้า      
ส่วนที่ 6 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ      
      
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป      

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง ☐ ที่ท่านเลือกเพียงค าตอบเดียว    

1. เพศ   ☐   ชาย     ☐ หญิง    

2. อายุ   ☐   20-24 ปี     ☐ 25-29 ปี 

   ☐   30-35 ปี     ☐ 36-40 ปี 

   ☐   41-45 ปี     ☐ 46 ปีขึ้นไป 

3. ระดับรายได้ต่อเดือน ☐   ต่ ากว่า 10,000 บาท   ☐ 10,001-20,000 บาท 

   ☐    20,001-30,000 บาท   ☐ 30,001-40,000 บาท 

   ☐    40,001 บาทข้ึนไป     

4. ระดับการศึกษา ☐   ต่ ากว่าอนุปริญญา    ☐    อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 

   ☐    ปริญญาตรี    ☐    สูงกว่าปริญญาตรี  

5. อาชีพ  ☐    นักศึกษา     ☐    รฐัวิสาหกิจ 

   ☐   พนักงานบริษัทเอกชน   ☐    รับจ้างทั่วไป 

   ☐    ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว   ☐    รับข้าราชการ/พนักงานของรัฐ 

   ☐   ไม่ได้ประกอบอาชีพ /แม่บ้าน ☐ อ่ืนๆ 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ     

ค าชี้แจง : กรุณาใส่เครื่องหมาย √ ลงในช่อง ☐ หน้าข้อความท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สุด  
 

ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

1. พนักงานแต่งกายสะอาด สุภาพ บุคลิกภาพดี มีความ
ส ารวม 

     

2. พนักงานมีการเอาใจใส่ต่อท่าน      
3. พนักงานมีความพร้อมและเต็มใจที่จะให้ความ
ช่วยเหลือแก่ท่านอย่างเต็มที่ 

     

4. พนักงานมีความเชี่ยวชาญ เหมาะสมส าหรับการให้การ
แนะน า 

     

5. พนักงานมีอัธยาศัยที่ดีต่อท่าน       
6. พนักงานน าเสนอโปรโมชั่นแก่ท่านได้อย่างครบถ้วน
ด้วยความซื่อสัตย์ 

     

7. พนักงานอธิบายสินค้าได้อย่างชัดเจน เข้าใจได้ง่าย       

8. เมื่อพนักงานไม่สามารถปฏิบัติงานได้ จะมีพนักงาน
ท่านอ่ืน มาให้บริการทดแทนแก่ท่านได้ 

     

9. พนักงานมีการให้ค าแนะน าเกี่ยวกับรายละเอียดการ
ให้บริการที่ตรงกับความต้องการของลูกค้าแต่ท่าน  
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรู้รับคุณค่าตราสินค้า     

ค าชี้แจง : กรุณาใส่เครื่องหมาย √ ลงในช่อง ☐ หน้าข้อความท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สุด  
 

ปัจจัยด้านการรู้รับคุณค่าตราสินค้า 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

1. ท่านสามารถอธิบายจุดเด่นของรถยนต์ไฟฟ้าได้      
2. ท่านสามารถจดจ าถึงคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของ
รถยนต์ไฟฟ้าได้   

     

3. ท่านมีตราสินค้าที่ดูไว้ในใจอันดับแรก หากท่านจะซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้า    

     

4. รถยนต์ไฟฟ้าในตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบถูกออกแบบมา
ให้ใช้งานสะดวก     

     

5. รถยนต์ไฟฟ้าในตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบมีความทนทาน
ในการใช้งาน   

     

6. ท่านสามารถประชาสัมพันธ์ข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์
ไฟฟ้าใน ตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบในทางที่ดีให้กับบุคคล
อ่ืน   
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ส่วนที ่4 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านค่านิยมทางสังคม      

ค าชี้แจง : กรุณาใส่เครื่องหมาย √ ลงในช่อง ☐ หน้าข้อความท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สุด  
           

ปัจจัยด้านค่านิยมทางสังคม 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

1. ท่านสามารถอธิบายจุดเด่นของรถยนต์ไฟฟ้าได้      
2. ท่านสามารถจดจ าถึงคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของ
รถยนต์ไฟฟ้าได้   

     

3. ท่านมีตราสินค้าที่ดูไว้ในใจอันดับแรก หากท่านจะซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้า    

     

4. รถยนต์ไฟฟ้าในตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบถูกออกแบบมา
ให้ใช้งานสะดวก     

     

5. รถยนต์ไฟฟ้าในตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบมีความทนทาน
ในการใช้งาน   

     

6. ท่านสามารถประชาสัมพันธ์ข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์
ไฟฟ้าใน ตราสินค้าที่ท่านชื่นชอบในทางที่ดีให้กับบุคคล
อ่ืน   
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ส่วนที ่5 แบบสอบถามเกี่ยวกับการยอมรับในตัวสินค้า      

ค าชี้แจง : กรุณาใส่เครื่องหมาย √ ลงในช่อง ☐ หน้าข้อความท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สุด           
   

การยอมรับในตัวสินค้า 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

1. ท่านเต็มใจที่จะใช้รถยนต์ไฟฟ้าเพราะประสิทธิภาพที่ดี      
2. ท่านเต็มใจที่จะใช้รถยนต์ไฟฟ้าเพ่ือปกป้องธรรมชาติ      

3. ท่านยินดีที่จะใช้รถยนต์ไฟฟ้าเพราะราคาไม่แพงเกินไป      

4. ท่านเต็มใจที่จะใช้รถยนต์ไฟฟ้าเพ่ือเป็นตัวอย่างที่ดีใน
สังคม 

     

5. ท่านเต็มใจที่จะใช้รถยนต์ไฟฟ้าเพ่ือท าให้คุณภาพชีวิตดี
ขึ้น 
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ส่วนที ่6 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า     

ค าชี้แจง : กรุณาใส่เครื่องหมาย √ ลงในช่อง ☐ หน้าข้อความท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สุด 
 

การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

1. ท่านตั้งใจจะซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเพ่ือใช้ในอนาคต      
2. ท่านต้องการซื้อรถยนต์ไฟฟ้ามาใช้ในชีวิต ประจ าวัน      

3. ท่านต้องการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเพ่ือลดค่าใช้จ่ายด้าน
น้ ามัน 

     

4. ท่านตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเพราะมีความไว้วางใจ
มากกว่ารถยนต์ทั่วไป   

     

5. ท่านตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเนื่องจากความไว้วางใจ
ในบริการหลังการขายของศูนย์บริการ  

     

6. ท่านรู้สึกว่าการใช้รถยนต์ไฟฟ้าท าให้เท่ามีความรู้สึก
ทันสมัยกว่าการใช้รถยนต์ทั่วไป  

     

   
…………….…………….…………….จบค าถาม…………….…………….……………. 

 
       ขอบคุณในความร่วมมือ 

           ผู้วิจัย 
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