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บทคดัย่อ 

การวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศกึษาปัจจยัดา้นความน่าเชื่อถอืของเเบรนด์ทีม่อีทิธพิลต่อการรบัรูคุ้ณภาพ 
2) ศกึษาปัจจยัดา้นของความมชีื่อเสยีงของแบรนดท์ีม่อีทิธพิลต่อการรบัรูคุ้ณภาพ 3) ศกึษาปัจจยัดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ
ที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อ 4) ศึกษาปัจจยัด้านอิทธิพลทางสงัคมที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อ ซึ่งเป็นการศึกษา           
เชิงปริมาณ (Quantitative research) ด้วยวิธีการวิจัย เชิงส ารวจ (Survey research method) โดยงานวิจัยนี้                
ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง เจเนอเรชันวาย                   
(อายุ 30 - 45 ปี) ทีม่พีฤตกิรรมสนใจและมคีวามตัง้ใจซื้อในรถยนตไ์ฟฟ้าสญัชาตจินีทีป่ระกอบในประเทศไทย จ านวน                     
405 คน ใช้วิธีการสุ่มแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) ด้วยเทคนิคการสุ่มแบบสะดวก 
(Convenience sampling) สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน                         
ผลการศึกษาพบว่า 1) ความน่าเชื่อถือของแบรนด์มีอิทธิพลต่อการรบัรู้คุณภาพ 2) ความมีชื่อเสียงของแบรนด์มี
อิทธิพลต่อการรบัรู้คุณภาพ 3) การรบัรู้คุณภาพมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าสญัชาติจีนที่ประกอบใน
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ประเทศไทย และ 4) อิทธพิลทางสงัคมมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าสญัชาตจินีทีป่ระกอบในประเทศไทย         
ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าปัจจยัด้านแบรนด์ การรบัรู้คุณภาพ และบริบททางสงัคม ล้วนมีบทบาทส าคญัต่อกระบวนการ
ตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค ในเชงิวชิาการ งานวจิยันี้ช่วยขยายองคค์วามรูด้า้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภค และการตลาดเกีย่วกบั
รถยนตไ์ฟฟ้าโดยเน้นบทบาทของความน่าเชื่อถอืและชื่อเสยีงของแบรนดต์่อการรบัรู ้

ค าส าคญั:  ความน่าเชื่อถอืของแบรนด ์ความมชีื่อเสยีงของแบรนด ์การรบัรูคุ้ณภาพ อทิธพิลทางสงัคม  
               ความตัง้ใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้าสญัชาตจินี 

Abstract 

This research aims to: 1) study the factor of brand credibility that influences perceived quality,                 
2) study the factor of brand prestige that influences perceived quality, 3) study the factor of perceived quality 
that influences purchase intention, and 4) study the factor of social influence that influences purchase intention. 
This is a quantitative research conducted using the survey research method. The study used a questionnaire 
as a tool to collect data from the sample group of Generation Y (aged 30–45) who are interested in and have 
purchase intention toward Chinese electric vehicles assembled in Thailand, totaling 405 respondents. Non-
probability sampling with convenience sampling technique was employed. Descriptive statistics and inferential 
statistics were used for data analysis. The results revealed that: 1) brand credibility influences perceived quality, 
2) brand prestige influences perceived quality, 3) perceived quality influences purchase intention toward 
Chinese electric vehicles assembled in Thailand, and 4) social influence influences purchase intention toward 
Chinese electric vehicles assembled in Thailand. These findings reflect that brand-related factors, perceived 
quality, and social context all play important roles in the consumer purchase decision process. Academically, 
this research contributes to expanding knowledge in consumer behavior and marketing regarding electric 
vehicles by emphasizing the roles of brand credibility and brand prestige on perceived quality. 

Keywords: Brand credibility, Brand prestige, Perceived quality, Social influence, Purchase intention of Chinese 
electric vehicles 

 
บทน า 

อุตสาหกรรมยานยนตใ์นประเทศไทยถอืเป็นหนึ่งเสาหลกัส าคญัของเศรษฐกจิไทยในปี พ.ศ. 2567 โดยมมีูลค่า
ทางเศรษฐกิจร้อยละ 10 - 11 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ (GDP) อีกทัง้ยังก่อให้เกิดการจ้างงาน
ภายในประเทศประมาณ 850,000 คน และสนับสนุนใหเ้กดิการจ้างงานทางอ้อมเพิม่เตมิ 1.5 ล้านต าแหน่ง (Medina, 
2025) โดยในไตรมาสที ่4 ปี พ.ศ. 2568 ประเทศไทยมยีอดการผลติยานยนตร์วมทัง้สิน้ 379,762 คนั เพิม่ขึน้จากช่วง
เดยีวกนัของปีก่อนหน้าร้อยละ 11.54 โดยมรีถยนต์ไฟฟ้า และรถยนต์ไฮบรดิเป็นปัจจยัขบัเคลื่อนส าคญั (ส านักงาน
เศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2569) และในเวลาต่อมาจากการเปลี่ยนแปลงในด้านเทคโนโลยีที่มคีวามหลากหลายและ
ทันสมัยมากยิ่งขึ้น รวมไปถึงการที่ผู้คนหันมาสนใจในสิ่งที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพิ่มขึ้น จึงส่งผลให้ด้านของ
อุตสาหกรรมยานยนต์ไฟฟ้า (Electric Vehicle: EV) เติบโตเพิ่มขึ้นในตลาดประเทศไทย ประกอบกับการผลักดนั
นโยบายส่งเสรมิยานยนต์ไฟฟ้าจากภาครฐัภายใตม้าตรการ EV 3.5 ในช่วงปี พ.ศ. 2567 ซึ่งมุ่งเป้าใหป้ระเทศไทยเป็น
ศูนยก์ลางการผลติรถยนตไ์ฟฟ้าในภูมภิาค สอดคลอ้งกบัเป้าหมาย 30@30 ทีต่ัง้เป้าใหร้ถยนตไ์ฟฟ้าคดิเป็นรอ้ยละ 30 
ของการผลติยานยนตท์ัง้หมดภายในปี พ.ศ. 2573 (Board of Investment of Thailand, 2023) 
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การเปลี่ยนแปลงของตลาดอุตสาหกรรมยานยนต์ทีเ่ป็นรูปแบบของรถยนตไ์ฟฟ้า (Electric Vehicle: EV) ไดร้บั
ความนิยมในตลาดประเทศไทยมาอย่างต่อเนื่อง ส่งผลใหก้ารเตบิโตของรถยนต์ไฟฟ้า มอีตัราการขยายตวัในประเทศ
ไทยสูงถึงร้อยละ 108 ต่อปี ในช่วงปี 2566 - 2567 (ชญาดา จิรกิตติถาวร, 2568) และมีการคาดการณ์แนวโน้ม                  
การเติบโตในการผลิตรถยนต์ไฟฟ้าเพิม่ขึ้น 20 ,000 คนัต่อปี ในช่วงปี 2569 - 2571 อนัเนื่องมาจากมยีอดการจด
ทะเบยีนใหม่เพิม่ขึน้อย่างต่อเนื่อง (ศุภวฒัน์ โชคสวสัดิไ์พศาล, 2568) โดยมปัีจจยัส่วนหนึ่งมาจากนโยบายของรฐับาล
ไทย ที่มีมาตรการสนับสนุนยานยนต์ไฟฟ้า EV 3.5 ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2567 ที่ผู้ซื้อรถยนต์ไฟฟ้า จะได้รบัเงินอุดหนุน
โดยตรงจากรฐับาล และผูผ้ลติหรอืผูน้ าเขา้ จะไดร้บัการลดหย่อนภาษสีรรพสามติและภาษอีากรในการน าเขา้ (สุณฏัฐนิี 
พุ่มบานเยน็, 2568) โดยในไตรมาสที ่4 ปี พ.ศ. 2568 รถยนต์ไฟฟ้าและรถยนต์ไฮบรดิถอืเป็นปัจจยัขบัเคลื่ อนส าคญั
ของการผลติยานยนตใ์นประเทศไทย (ส านักงานเศรษฐกจิอุตสาหกรรม, 2569) ส่งผลใหแ้บรนด์รถยนต์ไฟฟ้าสญัชาติ
จนี อาท ิBYD, MG, NETA, ChangAn, GAC AION และ GWM ORA เลอืกเขา้มาลงทุนและตัง้ฐานการผลติในประเทศ
ไทยอย่างต่อเนื่อง (Board of Investment of Thailand, 2024) อย่างไรก็ตามการที่แบรนด์เหล่านี้ถือเป็นผู้มาใหม่                
ในมุมมองของผูบ้รโิภคไทยเมื่อเทยีบกบัแบรนดจ์ากสญัชาตอิื่น ๆ ทีม่ชีื่อเสยีง และไดร้บัความไวว้างใจจากผูบ้รโิภคมา
ยาวนาน ท าให้ปัจจยัด้านความน่าเชื่อถือของแบรนด์ (Brand credibility) และความมีชื่อเสียงของแบรนด์ (Brand 
prestige) มบีทบาทส าคญัอย่างยิง่ต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค          

จากการทบทวนวรรณกรรมก่อนหน้านี้พบว่า ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ และความมีชื่อเสียงของแบรนด์              
มอีิทธพิลเชงิบวกต่อการรบัรู้คุณภาพของผู้บรโิภค โดยสอดคล้องกบังานวจิยัของ Gilaninia et al. (2012) ที่ระบุว่า
ความน่าเชื่อถอืของแบรนด์มอีทิธพิลเชงิบวกต่อทัง้การรบัรูคุ้ณภาพ และความภกัดใีนแบรนด์ นอกจากนี้ Hanzaee & 
Taghipourian (2012) ยงัพบว่าความน่าเชื่อถือของแบรนด์และความมชีื่อเสยีงของแบรนด์ต่างมอีิทธพิลเชงิบวกต่อ        
การรับรู้คุณภาพของผู้บริโภค ต่อมา Eberle et al., 2021 พบว่าความน่าเชื่อถือของแบรนด์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ              
การรับรู้คุณภาพของลูกค้าอย่างต่อเนื่อง ขณะเดียวกัน งานวิจัยของ Samarasinghe et al., 2024 พบว่าอิทธิพล             
ทางสงัคมมผีลกระทบอย่างมนีัยส าคญัต่อความตัง้ใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า 

เจเนอเรชนัวาย (Generation Y) คอื กลุ่มประชากรที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523 ถึง 2539 (กองการเจ้าหน้าที่ 
กรมการปกครอง , 2567)  ในปี  2025 คิด เ ป็นสัด ส่วนประมาณร้อยละ 23 ของประชากรในประเทศไทย                             
โดยในการศกึษาวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดมุ้่งเน้นศกึษาในกลุ่มทีม่อีายุระหว่าง 30 - 45 ปี เพื่อใหส้อดคล้องกบัช่วงเวลาทีจ่ะ
ด าเนินการส ารวจจรงิในปี พ.ศ. 2569 เป็นกลุ่มคนทีเ่ตบิโตมากบัการเปลีย่นแปลงของเทคโนโลยโีดยพฤตกิรรมการซื้อ
และตลาดถูกขบัเคลื่อนดว้ยกลุ่มคน Generation Y (ไวซ์ไซท,์ 2568) เป็นผูบ้รโิภคทีช่อบรถทีม่ดีไีซน์สวยความทนัสมยั 
ขบัสนุก และมฟัีงกช์นัทีไ่ฮเทค เพราะพวกเขาใหค้วามส าคญักบัสไตล ์ความคุม้ค่า และค่าใชจ้่ายในระยะยาว (รถพรอ้ม
ขาย, 2568) โดยในกลุ่มคน Generation Y นิยมซื้อรถยนต์มากที่สุดในปี 2563 ไตรมาสที่ 1 ที่ร้อยละ 54 เมื่อเทยีบ       
กบักลุ่ม Generation X และ Baby Boomer จากขอ้มูลการยื่นขอสนิเชื่อรถยนต์ (ผู้จดัการออนไลน์ , 2563) และเป็น
ผูบ้รโิภคทีร่กัความอสิระ ท าใหไ้ม่ยดึตดิอยู่กบัแบรนดใ์ดแบรนดห์นึ่ง ก าลงัอยู่ในช่วงวยัทีเ่ริม่มรีายไดท้ีม่ ัน่คงก าลงัสรา้ง
เนื้อสร้างตวั ตวัเลอืกจงึตกไปอยู่กบัแบรนด์รถที่มาใหม่ ที่ต้องดพีอและคุ้มค่ากบัเงนิที่จ่ายไป (วชิพล พลพทิกัษ์ชยั , 
2564) จากพฤตกิรรมดงักล่าว ส่งผลใหต้ลาดรถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทยปี 2567 ก าลงัเขา้สู่จุดเปลี่ยนส าคญั โดยมี
กลุ่ม Generation Y และ Generation Z เป็นแรงขับเคลื่อนหลักอย่างต่อเนื่ อง ผู้บริโภคกลุ่มนี้ ให้ความส าคัญ                 
กบัสมรรถนะ ฟังก์ชนัการใชง้าน และความคุม้ค่าในระยะยาว โดยเฉพาะผูท้ีอ่าศยัอยู่ในเมอืงกรุงเทพฯ และปรมิณฑล
และเน้นเดนิทางในระยะสัน้ แนวโน้มดงักล่าวสะท้อนจากส่วนแบ่งตลาดรถยนต์ไฟฟ้าสญัชาตจินีทีสู่งถึงร้อยละ 84.7       
ซึ่งโดดเด่นด้านความคุ้มค่าและเทคโนโลยี ทัง้นี้ข้อมูลการให้สินเชื่อของกรุงศรี ออโต้ ผ่านงานมหกรรมยานยนต์            
ทัว่ประเทศตลอดปี 2567 ยังสนับสนุนแนวโน้มดังกล่าว ส่งผลให้รถยนต์ไฟฟ้าจากจีนได้รับความนิยมเพิ่มขึ้น            
อย่างต่อเนื่อง และสะท้อนให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างตลาดยานยนต์ไทยในปัจจุบนั (วงศ์สุภทัร์ คงสวสัดิ ,์ 
2568) 
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ดงันัน้ คณะผู้วจิยัจงึมุ่งเน้นทีจ่ะศกึษาอิทธพิลความน่าเชื่อถอืของแบรนด์ ความมชีื่อเสยีงของแบรนด์ทีส่่งผล   
เชงิบวกต่อการรบัรูคุ้ณภาพ อกีทัง้การรบัรูคุ้ณภาพ และอทิธพิลทางสงัคมทีส่่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ของ
ผูบ้รโิภค Generation Y ซึ่งผลการวจิยันี้จะช่วยเสรมิสรา้งความเขา้ใจองค์ความรู้เกี่ยวกบัความน่าเชื่อถือของแบรนด์ 
ชื่อเสียงของแบรนด์ในการรับรู้คุณภาพ ต่อการตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าสัญชาติจีนที่ผลิตในประเทศไทย และยงัมี
การศกึษาที่จ ากดัเกี่ยวกบัการรบัรู้คุณภาพ อิทธพิลทางสงัคมที่ส่งผลต่อการตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าสญัชาติจนีทีผ่ลติ          
ในประเทศไทย ซึง่แสดงใหเ้หน็ถงึช่องว่างของงานวจิยัทีส่ าคญั  
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นความน่าเชื่อถอืของเเบรนด์ทีม่อีทิธพิลต่อการรบัรูคุ้ณภาพของรถยนต์ไฟฟ้าสญัชาตจินี
ทีป่ระกอบในประเทศไทย  

2. เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นของความมชีื่อเสยีงของแบรนดท์ีม่อีทิธพิลต่อการรบัรูคุ้ณภาพของรถยนตไ์ฟฟ้าสญัชาติ
จนีทีป่ระกอบในประเทศไทย  

3. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าสัญชาติจีนที่ประกอบ           
ในประเทศไทย  

4. เพื่อศึกษาปัจจยัด้านอิทธิพลทางสงัคมที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าสญัชาติจีนที่ประกอบ             
ในประเทศไทย 
 
ทบทวนวรรณกรรม  

แนวคิดเก่ียวกบัความน่าเช่ือถือของแบรนด ์(Brand credibility) 
ความน่าเชื่อถอืของแบรนด์ (Brand Credibility) เกดิจากประสบการณ์ของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อ

ความน่าเชื่อถอื โดยไม่ได้เกิดจากการบงัคบัใหค้นมาเชื่อถือแต่เกดิจากกระบวนการสร้างคุณค่าภายในตวัตราสนิคา้                
ทีผ่่านการสัง่สมและสื่อสารเรื่องราวของแบรนดท์ีท่ าใหใ้หผู้บ้รโิภครบัรูว้่าแบรนด์สามารถน าเสนอผลติภณัฑห์รอืบรกิาร
ทีต่อบโจทยค์วามตอ้งการ และสามารถมอบคุณภาพดงักล่าวทีม่คีวามน่าเชื่อถอืใหก้บัผูบ้รโิภค (ตระหนักจติ ยุตยรรยง, 
2561) โดยความน่าเชื่อถือเหล่านี้สามารถบ่งบอกได้จาก “ชื่อตราสินค้า” ที่มีหน้าที่ก าหนดต าแหน่งทางการตลาด 
คุณภาพของสนิคา้ และสิง่ทีส่รา้งความแตกต่างจากตราผลติภณัฑอ์ื่น ๆ ซึ่งมผีลอทิธพิลต่อการตดัสนิใจและนึกถงึขอ้ดี
ของสนิคา้ในตราผลติภณัฑน์ัน้ ๆ  (Erdem et al., 2002) 

จากการทบทวนงานวจิยัทีผ่่านมาพบว่า ความน่าเชื่อถอืของแบรนดม์คีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกต่อการรบัรูคุ้ณภาพ
และความตัง้ใจซื้อในบรบิทของสนิคา้เทคโนโลยมีูลค่าสูง เนื่องจากผูบ้รโิภคไม่สามารถประเมนิคุณภาพทีแ่ทจ้รงิของ
สนิค้าได้ก่อนการซื้อ จงึอาศยัความน่าเชื่อถือของแบรนด์เป็นตวัชี้วดัคุณภาพแทน (ตระหนักจติ ยุตยรรยง , 2561)            
ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ Erdem et al. (2002) ที่อธบิายว่าความน่าเชื่อถือสามารถบ่งบอกได้จากชื่อตราสินค้า               
ซึ่งมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจและการนึกถงึขอ้ดขีองสนิคา้ในตราผลติภณัฑน์ัน้ ๆ นอกจากนี้ Zang et al. (2022) พบว่า 
ความน่าเชื่อถือของแบรนด์รถยนต์ไฟฟ้าสัญชาติจีนมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตัง้ใจซื้อ โดยเฉพาะใน                     
กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่ปีระสบการณ์น้อยดา้นยานยนต์ไฟฟ้า เนื่องจากชื่อเสยีงของแบรนด์ช่วยลดความไม่แน่นอนและสรา้ง
ความมัน่ใจในการตดัสนิใจซื้อ ดงันัน้จงึตัง้สมมตฐิานว่า 

สมมติฐานท่ี 1 (H1): ความน่าเชื่อถอืของแบรนดม์อีทิธพิลต่อการรบัรูคุ้ณภาพ 
แนวคิดเก่ียวกบัความมีช่ือเสียงของแบรนด ์(Brand prestige) 

ความมีชื่อเสียงของแบรนด์ (Brand Prestige) หมายถึง การรบัรู้ของผู้บริโภคต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์           
ในด้านความมีชื่อเสียง การเป็นที่รู้จ ักในวงกว้าง และมีสถานะทางสังคมที่สูง ซึ่งสะท้อนถึงคุณภาพที่เหนือกว่า            
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แบรนด์ทัว่ไป (Vigneron & Johnson, 1999; EM Steenkamp et al., 2003; Heine, 2012, p. 68-69) โดย Vigneron  
& Johnson (1999) ให้ค านิยามความมีชื่อเสียงของแบรนด์ว่าเป็นสัญญาณที่สื่อถึงคุณภาพของสินค้า ซึ่งช่วยลด            
ความเสีย่งในการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค และสามารถสรา้งภาพลกัษณ์ทางสงัคม ทีส่่งผลใหผู้บ้รโิภคเกดิการประเมนิ
แบรนด์ในเชงิบวกมากยิง่ขึ้น น าไปสู่ทศันคติที่ด ีพฤติกรรมภกัดตี่อแบรนด์ และเพิม่ระดบัในความตัง้ใจซื้อในที่สุด        
อกีทัง้ Baek et al. (2010) ยงัชี้ใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคทีใ่หค้วามส าคญัต่อภาพลกัษณ์ของตนในพืน้ทีส่าธารณะเป็นอย่างยิง่ 
โดยมกัจะเลอืกซื้อสนิคา้จากแบรนด์สนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีงมากกว่าแบรนดท์ัว่ไป เพราะแบรนดท์ีม่ชีื่อเสยีงส่งผลต่อแรงจูงใจ
ส าคัญในการเลือกสินค้าที่แสดงออกถึงตัวตนและภาพลักษณ์ อีกทัง้ยังสามารถสร้างมูลค่าให้กับผู้บริโภคผ่าน                  
ทางสถานภาพทางสงัคมอกีดว้ย 

จากการทบทวนงานวจิยัทีผ่่านมาพบว่า ความมชีื่อเสยีงของแบรนดส่์งผลเชงิบวกต่อการรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้ โดย 
Dhanny et al. (2021) พบว่าความมชีื่อเสยีงของแบรนด์มผีลเชงิบวกอย่างมนีัยส าคญัต่อการรบัรูคุ้ณภาพของรถยนต์ 
Toyota Avanza กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภครบัรูว้่าแบรนดม์ชีื่อเสยีงสงูขึน้ ระดบัการรบัรูคุ้ณภาพของสนิคา้จะเพิม่สงูขึน้ตาม
ไปดว้ย นอกจากนี้ Baek et al. (2010) ยงัพบว่าความมชีื่อเสยีงของแบรนด์ส่งอทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อ โดยมี
การรบัรูคุ้ณภาพท าหน้าทีเ่ป็นตวัแปรคัน่กลาง (Mediating Variable) สอดคล้องกบั Dhanny et al. (2021)             ที่
ยนืยนัว่าแบรนด์ทีส่ามารถสรา้งการรบัรูถ้งึความมชีื่อเสยีงไดอ้ย่างมปีระสิทธภิาพจะสามารถยกระดบัการรบัรูคุ้ณภาพ
ในสายตาผูบ้รโิภคได ้ดงันัน้จงึตัง้สมมตฐิานว่า 

สมมติฐานท่ี 2 (H2): ความมชีื่อเสยีงของแบรนดม์อีทิธพิลต่อการรบัรูคุ้ณภาพ 

แนวคิดเก่ียวกบัการรบัรู้คณุภาพ (Perceived quality) 
การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) หมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภคเกี่ยวกับความเหนือชัน้หรือ            

ความเป็นเลศิของผลติภณัฑ์จากการประเมนิในระดบัภาพรวมและการรบัรูใ้นระดบันามธรรม โดยการตดัสนิใจมกัเกดิ
จากการเปรยีบเทยีบผลติภณัฑ์ในชุดทางเลอืกทีผู่บ้รโิภคน ามาพจิารณา (Zeithaml, 1988) ซึ่งสามารถจบัต้องไดแ้ละ 
วดัได้ตัง้แต่คุณสมบตัิทางกายภาพ เช่น คุณภาพของวสัดุและงานประกอบ ไปจนถึงองค์ประกอบเชงิจติวทิยา เช่น 
ความรูส้กึในการใชง้าน หรอืความน่าเชื่อถอืของแบรนด ์(Alex & Thomas, 2011) อย่างไรกต็ามการรบัรูคุ้ณภาพไม่ได้
จ ากดัเฉพาะดา้นของผลติภณัฑเ์พยีงเท่านัน้ แต่ยงัรวมถงึประสบการณ์ทีผู่บ้รโิภคไดร้บัจากการใชบ้รกิารทีเ่กีย่วขอ้งกบั
ผลติภณัฑ์ ส่งผลใหก้ารรบัรูคุ้ณภาพของผูบ้รโิภคเกดิจากการเปรยีบเทยีบระหว่างสิง่ทีผู่บ้รโิภคคาดหวงัและสิง่ที่ไดร้บั
จรงิ (Parasuraman et al., 1988) เช่น ประสบการณ์จากการไดร้บับรกิารหลงัการขาย ความเป็นมติรและความพรอ้ม
ให้ความช่วยเหลอืของพนักงานของศูนย์บรกิาร รวมไปถึงการรบัประกนัจากผู้ผลติ นอกจากนี้สามารถเชื่อมโยงกบั
แนวคิดของทฤษฎีสัญญาณ (Signaling Theory) ของ Spence (1973) โดยแบรนด์มีหน้าที่ในการส่งสัญญาณถึง
คุณภาพของสินค้าหรือบริการของตนผ่านองค์ประกอบต่าง ๆ เช่น การสื่อสารทางการตลาด การตัง้ราคา หรือ                
การรบัประกนัคุณภาพ (Erdem & Swait, 1998) สู่ผูบ้รโิภคทีม่หีน้าทีใ่นการรบัสญัญาณ  

จากการทบทวนงานวิจยัที่ผ่านมาพบว่า การรบัรู้คุณภาพมีความสมัพนัธ์เชิงบวกต่อความตัง้ใจซื้ออย่างมี
นัยส าคัญ โดยเฉพาะในบริบทของรถยนต์ไฟฟ้าสัญชาติจีนที่ประกอบในประเทศไทย ซึ่งภาพลักษณ์ประเทศ
แหล่งก า เนิด (Country of Origin: COO) ถือเ ป็นสัญญาณส าคัญที่ ส่ งผลต่อการรับรู้คุณภาพของผู้บริโภค                             
โดย Hien et al. (2020) พบว่า ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อ และผูบ้รโิภคมแีนวโน้ม
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากประเทศพัฒนาแล้วมากกว่า ซึ่งสอดคล้องกับ Li & Setiowati (2023) ที่พบว่าประเทศ
แหล่งก าเนิดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าสญัชาติจีน อย่างไรก็ตาม Chandrasen & Paliwoda 
(2009) พบว่า แบรนด์ที่มีภาพลักษณ์คุณภาพแข็งแกร่งสามารถลดอคติเชิงลบจากสถานที่ประกอบ (Country of 
Assembly: COA) ได ้โดยเมื่อน าเสนอขอ้มลูแบรนดแ์ก่ผูบ้รโิภคไทย การรบัรูคุ้ณภาพของรถยนตท์ีป่ระกอบในประเทศ
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เพิม่ขึน้อย่างมนีัยส าคญั ซึ่งสะทอ้นว่าการยา้ยฐานการผลติมาประกอบในประเทศไทยถอืเป็นกลยุทธ์การส่งสญัญาณ
คุณภาพทีส่ าคญัส าหรบัแบรนดจ์นี ดงันัน้จงึตัง้สมมตฐิานว่า 

สมมติฐานท่ี 3 (H3): การรบัรูคุ้ณภาพมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้าสญัชาตจินีทีป่ระกอบใน
ประเทศไทย 

แนวคิดเก่ียวกบัอิทธิพลทางสงัคม (Social influence) 
อิทธพิลทางสงัคม (Social influence) หมายถึง การกระท าหรอืการแสดงความคดิเห็นของบุคคลในสงัคมทีม่ี

อทิธพิลส่งผลใหเ้กดิเปลี่ยนแปลงทัง้ในดา้นความคดิ ความรูส้กึ หรอืพฤตกิรรมต่อผูอ้ื่น ทีเ่กดิขึน้ผ่านการมปีฏสิมัพนัธ์
กนัภายในกลุ่มของบุคคลนัน้ ๆ (Saichao, 2017) และมอีทิธพิลทีท่ าใหเ้กดิการปรบัเปลี่ยนความคดิของผูบ้รโิภคผ่าน
การโน้มน้าวใจในการเลอืกซื้อสนิคา้และบรกิาร หรอืมผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ ไปจนถงึการปรบัเปลี่ยนพฤตกิรรมให้
สอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมของกลุ่มคนส่วนใหญ่ (Park & Lessig, 1977) อทิธพิลจากบุคคลในสงัคมเป็นสิง่กระตุ้นทีท่ าให้
เกดิความตอ้งการจนส่งผลใหเ้กดิพฤตกิรรม โดยกระบวนการนี้เปรยีบเหมอืนกล่องด าทีผู่บ้รโิภคไม่สามารถควบคุมได ้
จงึส่งผลใหเ้กดิการตอบสนอง (Kotler & Keller, 2012, pp.160-161) โดยระดบัของการยอมรบัอทิธพิลทางสงัคมทีส่่งผล
ต่อการเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรม มอียู่ทัง้หมด 3 ระดบั ไดแ้ก่ ระดบัการยอมรบัแบบคล้อยตามเพราะคาดหวงัทีจ่ะไดร้บั
รางวลั ระดบัการยอมรบัและแสดงตวัเพื่อความสมัพนัธ์ที่ดกีับกลุ่มคนในสงัคม และระดบัการยอมรบัเนื่องจากเห็น
คุณค่าภายในทีคู่่ควรกบัคุณค่าทีต่นควรไดร้บั (Kelman, 1958) 

จากการทบทวนงานวจิยัทีผ่่านมาพบว่า อทิธพิลทางสงัคมมคีวามส าคญัเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภค 
โดย Hoang et al. (2022) ศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า พบว่าการทีผู่บ้รโิภครบัรูข้อ้มูลจาก
กลุ่มอ้างอิงที่มทีศันคตเิชงิบวกต่อรถยนต์ไฟฟ้าท าใหเ้กิดพฤตกิรรมคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective norm) ซึ่งถือ
เป็นตัวแปรที่มีอิทธพิลสูงต่อความตัง้ใจซื้อตามทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) 
สอดคล้องกบั Axsen & Kurani (2012) ทีพ่บว่าการทีผู่ค้นในกลุ่มสงัคมใกล้ชดิ เช่น เพื่อน ครอบครวั หรอืคนในพืน้ที่
เดยีวกนั ใชง้านรถยนตไ์ฟฟ้าส่งผลใหผู้บ้รโิภคมคีวามสนใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้าเพิม่ขึน้ นอกจากนี้ยงัสอดคลอ้งกับแนวคดิ
ของ Kotler & Keller (2012, pp.160-161) ที่อธบิายว่าอิทธพิลทางสงัคมท าหน้าที่เป็นสิง่กระตุ้นทีท่ าใหผู้้บรโิภคเกดิ
ความตอ้งการและน าไปสู่พฤตกิรรมการซื้อในทีสุ่ด ดงันัน้จงึตัง้สมมตฐิานว่า 

สมมติฐานท่ี 4 (H4): อิทธิพลทางสังคมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าสัญชาติจีนที่ประกอบ                
ในประเทศไทย 

แนวคิดเก่ียวกบัความตัง้ใจซือ้ (Purchase intention) 
ความตัง้ใจซื้อ (Purchase intention) เป็นแรงจูงใจภายในทีผ่ลกัดนัใหผู้บ้รโิภคเกดิพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และ

บรกิาร โดยความตัง้ใจซื้อสามารถเปลีย่นแปลงไปตามตวัแปรต่าง ๆ เช่น ราคา คุณภาพทีร่บัรู ้รวมถงึคุณค่าทีร่บัรูข้อง
สินค้า ซึ่งมีอิทธิพลต่อความเชื่อของผู้บริโภคเกี่ยวกบัความคุ้มค่าในการซื้อ (Zeithaml, 1988) ต่อมา Keller (2001, 
pp.14-19) ระบุว่าความตัง้ใจซื้อยงัมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค การรบัรู ้และทศันคต ิซึง่เป็นตวัก าหนดส าคญั
ในการประเมนิสินค้าในแนวทางเดียวกัน Shah et al. (2012) ได้เสนอว่าความตัง้ใจซื้อเป็นองค์ประกอบส าคญัของ
กระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค ซึ่งสะทอ้นเหตุผลและแรงขบัภายใน ทีน่ าไปสู่การเลอืกซื้อผลติภณัฑ์ โดยกระบวน
การดงักล่าวมหีลากหลายมติแิละไดร้บัอทิธพิลจากทัง้ปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัทางการตลาด ขณะที่  Degirmenci & 
Breitner (2017) ระบุว่า การรบัรู้ของผู้บรโิภคต่อสมรรถนะด้านสิง่แวดล้อม ความคุ้มค่าด้านราคา ความเชื่อมัน่ด้าน          
การใช้งาน และทศันคติที่มตี่อรถยนต์ไฟฟ้า ล้วนเป็นปัจจยัส าคญัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า และต่อมา 
Swastika & Hapsari (2024) ให้ความหมายว่า ความตัง้ใจซื้อ หมายถงึ แรงขบัเคลื่อนภายในของผู้บรโิภคที่เกดิจาก
ความต้องการในการตอบสนองความจ าเป็นและความปรารถนา ซึ่งน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อสนิค้าและบรกิารที่เป็น
รปูธรรม 
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จากการทบทวนงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งพบว่า ความตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าในบรบิทของประเทศไทยไดร้บัอทิธพิล
จากหลายปัจจยั โดย Manutworakit & Choocharukul (2022) พบว่า อิทธพิลทางสงัคมและการรบัรู้เกี่ยวกบัรถยนต์
ไฟฟ้าส่งผลต่อความตัง้ใจซื้ออย่างมนีัยส าคญั ขณะที ่Suvittawat (2024) พบว่า อทิธพิลทางสงัคมและคุณลกัษณะของ
รถยนตไ์ฟฟ้าลว้นส่งผลต่อความตัง้ใจซื้ออย่างมนีัยส าคญั ซึง่สะทอ้นใหเ้หน็ว่าทัง้การรบัรูคุ้ณภาพและอทิธพิลทางสงัคม
มบีทบาทส าคญัต่อความตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บรโิภคในประเทศไทย ดงันัน้งานวจิยันี้จงึก าหนดสมมติฐานที่
เกีย่วขอ้งกบัความตัง้ใจซื้อไวใ้นสมมตฐิานที ่3 และ 4 ตามทีร่ะบุในแต่ละตวัแปรขา้งตน้ 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

ภาพท่ี 1 
กรอบแนวคดิการวจิยัของปัจจยัทีส่่งผลต่อการรบัรูคุ้ณภาพ และความตัง้ใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้าสญัชาตจินีทีป่ระกอบใน
ประเทศไทยของผูบ้รโิภคเจเนอเรชนัวาย 

 

 

 

 

 

 

 

 
วิธีด าเนินการวิจยั 

การวจิยันี้ใชรู้ปแบบของการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative research) ท าการเกบ็ขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่างดว้ย
วธิกีารท าแบบสอบถามออนไลน์ (Online questionaire) โดยใช ้Google Form เป็นเครื่องมอืในการสรา้งและเผยแพร่
แบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ ผ่านการส ารวจภาคตัดขวาง (Cross-sectional survey) เน้นการเก็บข้อมูลเพื่อ
วเิคราะหแ์ละทดสอบทฤษฎแีละใหค้วามหมายในเชงิวชิาการ โดยมวีธิดี าเนินการวจิยั ดงันี้ 

ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
ในการศึกษาวิจัยครัง้นี้  กลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภค Generation Y ที่มีอายุระหว่าง 30 - 45 ปี ซึ่งเป็น             

กลุ่มประชากรส่วนใหญ่ของ Generation Y เมื่อค านวณอายุ ณ ปีทีเ่กบ็ขอ้มลู พ.ศ. 2569 ทีม่วีุฒภิาวะและความสามารถ
ในการตอบค าถามด้วยตนเอง อีกทัง้ยงัมีความสนใจและมีความตัง้ใจซื้อในรถยนต์ไฟฟ้าสญัชาติจนีที่ประกอบใน
ประเทศไทย ในขัน้ตอนของการก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างที่เหมาะสมส าหรบัการวเิคราะห์ โดยผูว้จิยัไดก้ าหนด
กลุ่มตวัอย่างโดยใชส้ตูรคอแครน (Cochran, 1977, pp.18-20) ซึง่ไดท้ าการเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 385 คน 
และไดส้ ารองค่าความคาดเคลื่อนของกลุ่มตวัอย่าง เพิม่อกีรอ้ยละ 5 รวมทัง้สิน้ 405 ชุด เพื่อรองรบัความเป็นไปไดข้อง
แบบสอบถามที่ตอบไม่ครบถ้วนหรือมีข้อมูลไม่สมบูรณ์ ซึ่งก าหนดค่าความคาดเคลื่อนไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับ           
ค่าความเชื่อมัน่อยู่ที่ร้อยละ 95 (Hill, 1998) ในการสุ่มกลุ่มตวัอย่างนัน้ได้ใช้วธิีการสุ่มแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น 
(Non-Probability sampling) โดยเลอืกใชว้ธิกีารสุ่มแบบสะดวก (Convenience sampling) เพื่อใหส้ามารถเกบ็รวบรวม

H1 

H2 

H3 

H4

ความน่าเชื่อถอื 

ของแบรนด ์

ความตัง้ใจซื้อ 

อทิธพิลทาง 
สงัคม 

ความมชีื่อเสยีง 
ของแบรนด ์

การรบัรูคุ้ณภาพ 
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ขอ้มูลไดอ้ย่างสะดวกรวดเรว็ โดยผูว้จิยัไดท้ าการส่งแบบสอบถามในรูปแบบต่อหน้าและผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อให้
เขา้ถึงกลุ่มตวัอย่างทีอ่ยู่กระจายในประเทศไทย ทัง้นี้มผีู้ตอบแบบสอบถามกลบัมามอีตัราการตอบกลบัตามจ านวนที่
ครบถว้น ซึง่ถอืว่าผ่านเกณฑข์ัน้ต ่าและเพยีงพอต่อการวเิคราะห ์

เคร่ืองมือในงานวิจยั 
งานวจิยัชิน้น้ีใชแ้บบสอบถามทีป่รบัเปลีย่นมาจากงานวจิยัในอดตี โดยค าถามของแต่ละตวัแปรมแีหล่งทีม่าดงันี้ 

ตัวแปรด้านความน่าเชื่อถือของแบรนด์ปรับปรุงจาก Park et al., 2022 และ Haq et al. (2025) ตัวแปรด้าน           
ความมชีื่อเสยีงของแบรนด์ปรบัปรุงจาก Chepchirchir & Leting (2015) และ Jin et al. (2016) ตวัแปรด้านการรบัรู้
คุณภาพปรบัปรุงจาก Severi & Ling (2013) และ Žabkar et al., 2010 ตัวแปรด้านอิทธพิลทางสงัคมปรบัปรุงจาก 
Schmalfuß et al., 2017; Krupa et al. (2014) และวรษิฐา ดนิอุดม (2562) และตวัแปรดา้นความตัง้ใจซื้อปรบัปรุงจาก 
ปาณิสรา สริปกรณ์ (2566); อาทติย ์กร่างใกล ้และยุทธนาท บุณยะชยั (2568) โดยเครื่องมอืการเกบ็รวบรวมขอ้มลูแบง่
ออกเป็น 6 ส่วน ได้แก่ 1. ค าถามคดักรองผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 2 ขอ้ ได้แก่ อายุ และความสนใจ 2. ขอ้มูล
พื้นฐานของผู้ตอบ จ านวน 4 ขอ้ ประกอบด้วยเพศ อาชพี รายได้ต่อเดอืน และการมรีถยนต์ครอบครองในปัจจุบนั                
3. ขอ้มูลการรบัรูต้่อรถยนต์ไฟฟ้าสญัชาตจินีที่ประกอบในไทย จ านวน 2 ขอ้ ได้แก่ การรู้จกัแบรนด์ และช่องทางใน 
การรบัรู้ 4. ค าถามเกี่ยวกับปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าสญัชาติจีนที่ประกอบในประเทศไทย               
มทีัง้หมด 5 ปัจจยั จ านวน 24 ขอ้ เป็นค าถามแบบมาตราส่วนประเมนิค่า 5 ระดบั (Rating Scale) ซึง่เป็นค าถามปลาย
ปิด (Checklist) โดยมีการน าแบบสอบถามไปศึกษาน าร่อง (Pilot Study) กับกลุ่มตัวอย่างก่อนด าเนินงาน จ านวน            
30 ชุด (สัญญา เคณาภูมิ, 2558) จากนั ้นจึงน าผลการทดสอบมาค านวณทางสถิติเพื่อทดสอบความเชื่อมัน่ 
(Reliabiability) ของแบบสอบถามผ่านโปรแกรมส าเรจ็รปู ซึง่ทดสอบหาค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟาของครอนบคั (Cronbach’s 
Alpha) โดยมคี่าอยู่ที ่0.751 - 0.873 ซึ่งพบว่าค่าทีไ่ดม้คี่ามากกว่า 0.7 ขึน้ไปทัง้หมด แสดงใหเ้หน็ว่าแบบสอบถามนี้มี
ความน่าเชื่อถอืเป็นไปตามเกณฑ ์(Cochran, 1977, pp.18-20) และสามารถน าแบบสอบถามไปใชใ้นการเกบ็ขอ้มลูจาก
กลุ่มตวัอย่างจ านวน 405 ชุด ไดอ้ย่างเหมาะสม 

สถิติและการวิเคราะห์ขอ้มลู 
ผูว้จิยัใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive statistics) ในการวเิคราะห์ขอ้มลูทัว่ไปดา้นประชากรศาสตร์ และระดบั

ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยผลของการวิเคราะห์ประกอบด้วย ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และทดสอบสมมตฐิานงานวจิยัโดย
ใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) น าผลข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างน าไปใช้ในการอ้างอิงกลุ่มประชากร ได้แก่            
การประเมนิค่าพารามเิตอร์ในประชากร และการทดสอบสมมติฐานงานวจิยั โดยงานวจิยันี้เลอืกใช้วธิกีารวเิคราะห์
ถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple regression analysis) ในการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้น ตัวแปร
คัน่กลาง และตวัแปรตาม เนื่องจากกรอบแนวคดิการวจิยัมคีวามไม่ซบัซ้อน และในแต่ละสมการประกอบดว้ยตวัแปร
อิสระเพียงหนึ่งตัว สอดคล้องกับแนวทางการทดสอบตัวแปรคัน่กลางของ Baron and Kenny (1986) ที่เสนอให้
ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเป็นล าดับขัน้ผ่านการวิเคราะห์ Regression นอกจากนี้  การใช้ Simple 
Regression ยงัเหมาะสมกบังานวจิยัทีใ่ชต้วัแปรสงัเกตไดใ้นระดบัปานกลาง โดยสามารถอธบิายความสมัพนัธเ์ชงิเหตุ
และผลระหว่างตัวแปรได้อย่างชัดเจนและมีประสิทธิภาพ ท าให้สามารถอธิบายค่ าสัมประสิทธิถ์ดถอย (β)                  
ค่า R² และระดบันัยส าคญัทางสถิติได้อย่างชดัเจน เหมาะส าหรบังานวจิยัเชงิพฤติกรรมศาสตร์ การตลาดที่มกีรอบ
แนวคิดไม่ซับซ้อน (Hair et al., 2019) โดยเฉพาะในกรณีที่กรอบแนวคิดวิจัยมีลักษณะไม่ซับซ้อนและมุ่งศึกษา
ความสมัพนัธเ์ชงิเสน้ระหว่างตวัแปรเป็นรายคู่ (Pairwise relationship) 
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ผลการวิจยั 
ในการวเิคราะหข์อ้มลูการวจิยัเรื่อง “ปัจจยัทีส่่งผลต่อการรบัรูคุ้ณภาพ และความตัง้ใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้าสญัชาติ

จนีที่ประกอบในประเทศไทยของผู้บรโิภคเจเนอเรชนัวาย” ผู้วจิยัได้ด าเนินการศกึษา และน าเสนอผลการวเิคราะห์
ขอ้มลูจากแบบสอบถามในลกัษณะค าอธบิายประกอบตารางตามล าดบั ดงันี้ 

1. ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ คดิเป็นรอ้ยละ 42.5 

อาชพีพนักงานเอกชน/ พนักงานบรษิทั คดิเป็นรอ้ยละ 52.8 มรีายไดต้่อเดอืน 30,001 - 40,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 38 
และในปัจจุบนัส่วนมากมรีถยนตท์ีใ่ชพ้ลงังานประเภทรถยนตเ์ครื่องยนตส์นัดาป (เบนซนิ/ ดเีซล) คดิเป็นรอ้ยละ 53.3 

2. ข้อมูลเก่ียวกบัการรบัรู้ต่อรถยนต์ไฟฟ้าสญัชาติจีนท่ีประกอบในประเทศไทย 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการรบัรู้ต่อรถยนต์ไฟฟ้าสญัชาติจีนที่ประกอบในประเทศไทย พบว่า            

แบรนดร์ถยนตไ์ฟฟ้าสญัชาตจินีทีป่ระกอบในประเทศไทยผูบ้รโิภครูจ้กัเป็น 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ แบรนด ์บวีายด ี(BYD) 
เอ็มจี (MG) และจีดับเบิ้ลยูเอ็ม โอร่า (GWM Ora) โดยได้รับข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้าสัญชาติจีนที่ประกอบ           
ในประเทศไทยจากโฆษณาทางสื่อออนไลน์ เพื่อน/ คนรูจ้กั และกลุ่มสนทนา/ ชุมชนออนไลน์ตามล าดบั 

3. ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเหน็ของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัตวัแปรท่ีใช้ในงานวิจยั 
ในการแปลความหมายค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็น ผู้วิจยัใช้เกณฑ์ที่ค านวณจากความกว้างของ               

อนัตรภาคชัน้ โดยน าคะแนนสูงสุด (5) ลบคะแนนต ่าสุด (1) หารดว้ยจ านวนระดบั (5) ไดค้วามกวา้งเท่ากบั 0.80 ดงันี้ 
คะแนนเฉลี่ย 4.21–5.00 หมายถงึ ระดบัความคดิเหน็มากทีสุ่ด คะแนนเฉลี่ย 3.41–4.20 หมายถงึ ระดบัความคดิเหน็
มาก คะแนนเฉลี่ย 2.61–3.40 หมายถึง ระดับความคิดเห็นปานกลาง คะแนนเฉลี่ย 1.81–2.60 หมายถึง ระดับ             
ความคดิเหน็น้อย และคะแนนเฉลีย่ 1.00–1.80 หมายถงึ ระดบัความคดิเหน็น้อยทีสุ่ด (เพญ็แข ศริวิรรณ และคนอื่น ๆ, 
2551, น. 25) 
 
ตารางท่ี 1  
ผลการศกึษาและการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็ของกลุม่ตวัอยา่งเกีย่วกบัปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้าสญัชาตจินีทีป่ระกอบในประเทศไทย 

ตวัแปร 𝒙̅ S.D. ระดบัความคิดเหน็ 
ปัจจยัดา้นความน่าเชื่อถอืของแบรนด์ 4.18 0.605 ระดบัความคดิเหน็มาก 
ปัจจยัดา้นความมชีื่อเสยีงของแบรนด์ 4.11 0.562 ระดบัความคดิเหน็มาก 
ปัจจยัดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ 4.13 0.545 ระดบัความคดิเหน็มาก 
ปัจจยัดา้นอทิธพิลทางสงัคม 4.11 0.545 ระดบัความคดิเหน็มาก 
ปัจจยัดา้นความตัง้ใจซื้อ 4.15 0.534 ระดบัความคดิเหน็มาก 
ค่าเฉลีย่รวม 4.14 0.486 ระดบัความคดิเหน็มาก 

  
จากตารางที ่1 ผลการศกึษาและการวเิคราะห์ระดบัความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอย่างเกี่ยวกบัปัจจยัทีม่อีทิธพิล

ต่อความตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าสัญชาติจีนที่ประกอบในประเทศไทย มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก  (𝒙̅ = 4.14)              
เมื่อพจิารณาแต่ละรายการ พบว่า ปัจจยัทีม่คี่าเฉลี่ยมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความน่าเชื่อถอืของแบรนด ์(𝒙̅ = 4.18) 
รองลงมา ปัจจัยด้านความตัง้ใจซื้อ (𝒙̅ = 4.15) รองลงมา ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพ  (𝒙̅ = 4.13) และปัจจัย              
ดา้นความมชีื่อเสยีงของแบรนดแ์ละอทิธพิลทางสงัคม มคี่าเฉลีย่ทีเ่ท่ากนั (𝒙̅ = 4.11) 
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4. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นความน่าเชื่อถอืของแบรนด์มอีทิธพิลตอ่การรบัรูคุ้ณภาพ 

 
ตารางท่ี 2  
ผลการวเิคราะหต์วัแปรปัจจยัดา้นความน่าเชือ่ถอืของแบรนดม์อีทิธพิลต่อการรบัรูคุ้ณภาพ 

ตวัแปร B Std. Error β t Sig. 
ค่าคงที ่ 1.456 0.134  10.888 0.000 
ความน่าเชื่อถอืของแบรนด ์ 0.639 0.032  0.709 20.191 0.000 
R = 0.709, R2 = 0.503, Adjusted R2 = 0.502, F = 407.691, Sig. = 0.000b 

  
จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปรปัจจยัด้านความน่าเชื่อถือของแบรนด์มอีิทธพิลต่อการรบัรู้

คุณภาพ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 (Sig. = 0.000) โดยมคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเท่ากบั 0.709 โดยตวัแปร
ดา้นความน่าเชื่อถอืของแบรนด ์สามารถท านายการรบัรูคุ้ณภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 50.2 (Adjusted R2 = 0.502) 
 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นความมชีื่อเสยีงของแบรนด์มอีทิธพิลตอ่การรบัรูคุ้ณภาพ 
ตารางท่ี 3  
ผลการวเิคราะหต์วัแปรปัจจยัดา้นความมชีือ่เสยีงของแบรนดม์อีทิธพิลต่อการรบัรูคุ้ณภาพ 

ตวัแปร B Std. Error β t Sig. 
ค่าคงที ่ 1.110 0.131  8.495 0.000 
ความมชีื่อเสยีงของแบรนด ์ 0.735 0.032 0.758 23.332 0.000 
R = 0.758, R2 = 0.575, Adjusted R2 = 0.574, F = 544.359, Sig. = 0.000b 

  
จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปรปัจจยัด้านความมชีื่อเสียงของแบรนด์มีอิทธพิลต่อการรบัรู้

คุณภาพ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 (Sig. = 0.000) โดยมคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเท่ากบั 0.758 โดยตวัแปร
ดา้นความมชีื่อเสยีงของแบรนด ์สามารถท านายการรบัรูคุ้ณภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 57.4 (Adjusted R2 = 0.574) 
 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัดา้นการรบัรูคุ้ณภาพมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อ 
ตารางท่ี 4  
ผลการวเิคราะหต์วัแปรปัจจยัดา้นการรบัรูคุ้ณภาพมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อ 

ตวัแปร B Std. Error β t Sig. 
ค่าคงที ่ 1.270 0.142  8.928 0.000 
การรบัรูคุ้ณภาพ 0.698 0.034 0.714 20.448 0.000 
R = 0.714, R2 = 0.509, Adjusted R2 = 0.508, F = 418.117, Sig. = 0.000b 

  
จากตารางที ่4 ผลการวเิคราะหต์วัแปรปัจจยัดา้นการรบัรูคุ้ณภาพมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อ อย่างมนีัยส าคญั

ทางสถิติที่ระดบั 0.05 (Sig. = 0.000) โดยมีค่าสมัประสิทธิถ์ดถอยเท่ากับ 0.714 โดยตัวแปรด้านการรบัรู้คุณภาพ 
สามารถท านายความตัง้ใจซื้อ คดิเป็นรอ้ยละ 50.8 (Adjusted R2 = 0.508) 
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สมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัดา้นอทิธพิลทางสงัคมมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อ 
ตารางท่ี 5  
ผลการวเิคราะหต์วัแปรปัจจยัดา้นอทิธพิลทางสงัคมมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อ 

ตวัแปร B Std. Error β t Sig. 
ค่าคงที ่ 1.207 0.138  8.758 0.000 
อทิธพิลทางสงัคม 0.716 0.033 0.732 21.558 0.000 
R = 0.732, R2 = 0.536, Adjusted R2 = 0.534, F = 464.754, Sig. = 0.000b 

  
จากตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์ตัวแปรปัจจยัด้านอิทธิพลทางสังคมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อ อย่างมี

นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 (Sig. = 0.000) โดยมีค่าสมัประสิทธิถ์ดถอยเท่ากับ 0.732 โดยตัวแปรด้านอิทธพิล            
ทางสงัคม สามารถท านายการรบัรูคุ้ณภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 53.4 (Adjusted R2 = 0.534) 
 
สรปุและอภิปรายผล 

สรปุผลการวิจยั 
จากผลการศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีส่่งผลต่อการรบัรูคุ้ณภาพ และความตัง้ใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้าสญัชาตจินีทีป่ระกอบ

ในประเทศไทยของผูบ้รโิภคเจเนอเรชนัวาย สามารถสรุปผลไดด้งันี้ 
1. ปัจจยัด้านความน่าเชื่อถือของแบรนด์มอีิทธพิลเชงิบวกต่อการรบัรู้คุณภาพของรถยนต์ไฟฟ้าสญัชาติจนี             

ที่ประกอบในประเทศไทยอย่างมนีัยส าคญัทางสถิต ิ(β = 0.709, Sig. = 0.000) โดยตวัแปรด้านความน่าเชื่อถอืของ    
แบรนดส์ามารถท านายการรบัรูคุ้ณภาพไดร้อ้ยละ 50.2 

2. ปัจจยัด้านความมีชื่อเสียงของแบรนด์มอีิทธพิลเชงิบวกต่อการรบัรู้คุณภาพของรถยนต์ไฟฟ้าสญัชาติจนี              
ที่ประกอบในประเทศไทยอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ (β = 0.758, Sig. = 0.000) โดยตวัแปรด้านความมชีื่อเสยีงของ    
แบรนดส์ามารถท านายการรบัรูคุ้ณภาพไดร้อ้ยละ 57.4 

3. ปัจจยัดา้นการรบัรูคุ้ณภาพมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้าสญัชาตจินีทีป่ระกอบในประเทศ
ไทยอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ(β = 0.714, Sig. = 0.000) โดยตวัแปรดา้นการรบัรูคุ้ณภาพสามารถท านายความตัง้ใจ
ซื้อไดร้อ้ยละ 50.8 

4. ปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าสัญชาติจีนที่ประกอบ               
ในประเทศไทยอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ(β = 0.732, Sig. = 0.000) โดยตวัแปรดา้นอทิธพิลทางสงัคมสามารถท านาย
ความตัง้ใจซื้อไดร้อ้ยละ 53.4 ซึง่ถอืเป็นตวัแปรทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อสงูทีสุ่ดในงานวจิยันี้ 

อภิปรายผลการวิจยั 
1. ปัจจยัดา้นความน่าเชื่อถอืของแบรนดม์อีทิธพิลต่อการรบัรูคุ้ณภาพของรถยนตไ์ฟฟ้าสญัชาตจินีทีป่ระกอบใน

ประเทศไทยอย่างมนีัยส าคญัทางสถิต ิซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานทีต่ัง้ไว้ ทัง้นี้เนื่องมาจากผู้บรโิภคใหค้วามส าคญักบั
ความน่าเชื่อถอืของแบรนด์ในฐานะตวัชี้วดัคุณภาพของผลติภัณฑ์ โดยเฉพาะในกลุ่มสนิคา้ที่เกี่ยวขอ้งกบัเทคโนโลยี
และการลงทุนในระยะยาว เช่น รถยนต์ไฟฟ้า ผลการวจิยัดงักล่าวสอดคล้องกบังานวจิยัของตระหนักจติ ยุตยรรยง 
(2561) ทีร่ะบุว่า ความน่าเชื่อถอืของแบรนดเ์ป็นปัจจยัส าคญัทีท่ าใหผู้บ้รโิภครบัรูว้่าผลติภณัฑ์สามารถส่งมอบคุณภาพ
ได้ตามที่แบรนด์สื่อสารไว้ รวมถึงสอดคล้องกับแนวคิดของ Erdem et al. (2002) ที่อธิบายว่าความน่าเชื่อถือของ             
แบรนด์สามารถสะทอ้นผ่านชื่อเสยีงและภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ ซึ่งมบีทบาทในการก าหนดต าแหน่งทางการตลาด
ดา้นคุณภาพ และส่งผลต่อการประเมนิคุณค่าและการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 
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2. ปัจจยัดา้นความมชีื่อเสยีงของแบรนดม์อีทิธพิลต่อการรบัรูคุ้ณภาพของรถยนตไ์ฟฟ้าสญัชาตจินีทีป่ระกอบใน
ประเทศไทยอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิซึง่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้ทัง้นี้อาจเนื่องมาจากผูบ้รโิภคมกัใชช้ื่อเสยีงของ
แบรนด์เป็นตัวบ่งชี้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะสินค้าที่มีมูลค่าสูงและเกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ทางสงัคม              
ซึ่งการที่แบรนด์เป็นที่รู้จกัและได้รบัการยอมรบัในวงกวา้งสามารถช่วยสร้างความเชื่อมัน่และลดความไม่แน่นอนใน             
การตัดสินใจของผู้บริโภค ผลการวิจยัดงักล่าวสอดคล้องกับแนวคดิของ Vigneron & Johnson (1999) ที่อธิบายว่า
ความมชีื่อเสยีงของแบรนด์เป็นสญัญาณที่สื่อถงึคุณภาพของสนิค้า และสามารถช่วยลดความเสีย่งในการตดัสนิใจซื้อ
ของผูบ้รโิภค รวมถงึสอดคล้องกบั EM Steenkamp et al. (2003) และ Heine (2012) ทีร่ะบุว่าภาพลกัษณ์และสถานะ
ของแบรนดม์บีทบาทส าคญัตอ่การรบัรูคุ้ณภาพและการประเมนิคุณค่าของผูบ้รโิภค นอกจากนี้งานวจิยัของ Baek et al. 
(2010) ยงัชีใ้หเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคมกัเลอืกใชส้นิคา้จากแบรนดท์ีม่ชีื่อเสยีงเพื่อสะทอ้นภาพลกัษณ์และสถานภาพทางสงัคม
ของตน ซึง่ส่งผลใหเ้กดิการประเมนิแบรนดใ์นเชงิบวกมากขึน้ 

3. ปัจจยัดา้นการรบัรูคุ้ณภาพมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้าสญัชาตจินีทีป่ระกอบในประเทศไทยอยา่ง
มนีัยส าคญัทางสถติ ิซึง่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้ทัง้นี้อาจเนื่องมาจากผูบ้รโิภคใชก้ารรบัรูคุ้ณภาพเป็นปัจจยัส าคญั
ในการประเมินความคุ้มค่าและความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์ก่อนตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะสินค้าที่มีมูลค่าสูงและ
เกีย่วขอ้งกบัเทคโนโลยใีหม่ เช่น รถยนตไ์ฟฟ้า ซึง่ผูบ้รโิภคตอ้งอาศยัการประเมนิคุณภาพโดยรวมเพื่อลดความเสีย่งใน
การตัดสินใจ ผลการวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดของ Zeithaml (1988) ที่อธิบายว่าการรับรู้คุณภาพเป็น         
การประเมนิโดยรวมของผูบ้รโิภคต่อความเหนือชัน้หรอืความเป็นเลศิของผลติภณัฑ ์ซึง่มบีทบาทส าคญัต่อการตดัสนิใจ
เลอืกซื้อ รวมถงึสอดคล้องกบั Parasuraman et al. (1988) ทีร่ะบุว่าการรบัรูคุ้ณภาพเกดิจากการเปรยีบเทยีบระหว่าง
ความคาดหวังและประสบการณ์ที่ผู้บริโภคได้รับจากผลิตภัณฑ์และบริการ นอกจากนี้แนวคิดทฤษฎีสัญญาณ 
(Signaling Theory) ของ Spence (1973) และ Erdem & Swait (1998) ยงัชี้ให้เห็นว่าแบรนด์และองค์ประกอบทาง    
การตลาดสามารถส่งสญัญาณถึงคุณภาพของผลติภณัฑ์ไปยงัผู้บรโิภค ซึ่งส่งผลต่อการประเมนิและการตดัสนิใจซื้อ          
ในทีสุ่ด 

4. ปัจจยัด้านอิทธพิลทางสงัคมมอีิทธพิลต่อความตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าสญัชาติจนีที่ประกอบในประเทศไทย
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการรับรู้ความคิดเห็น ค าแนะน า หรือพฤติกรรมของบุคคลในสงัคม 
สามารถส่งผลต่อการตดัสนิใจและความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภคได ้โดยสอดคล้องกบัแนวคดิของ Saichao (2017) ทีร่ะบุ
ว่าอิทธพิลทางสงัคมสามารถส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัง้ดา้นความคดิ ความรูส้กึ และพฤติกรรมของบุคคลผ่านการ
ปฏิสัมพันธ์ภายในสังคม อีกทัง้ Park & Lessig (1977) ยังกล่าวว่าอิทธิพลทางสังคมมีบทบาทในการโน้มน้าวให้
ผูบ้รโิภคเกดิการปรบัเปลีย่นพฤตกิรรมและความตัง้ใจซื้อใหส้อดคล้องกบักลุ่มสงัคม นอกจากนี้ยงัสอดคล้องกบัแนวคดิ
ของ Kotler & Keller (2012) ทีอ่ธบิายว่าปัจจยัทางสงัคมเป็นสิง่กระตุน้ส าคญัในกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค 
รวมถึงแนวคิดของ Kelman (1958) ที่อธิบายระดบัของการยอมรับอิทธิพลทางสงัคมที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลง
พฤตกิรรมของบุคคล ทัง้ในดา้นการคล้อยตาม การสรา้งความสมัพนัธ ์และการยอมรบัคุณค่าภายใน ส่งผลใหผู้บ้รโิภค
เกดิความตัง้ใจซื้อสนิคา้เพิม่ขึน้ 
 
ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 
1. ด้านความน่าเชื่อถือของแบรนด์ (Brand credibility) ผลการวิจัยพบว่า ความน่าเชื่อถือของแบรนด์                        

มอีทิธพิลต่อการรบัรูคุ้ณภาพของรถยนตไ์ฟฟ้าสญัชาตจินีทีป่ระกอบในประเทศไทยอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิเน่ืองจาก
ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายใช้ความน่าเชื่อถือของแบรนด์เป็นตัวชี้วดัคุณภาพ โดยเฉพาะสินค้าที่เกี่ยวข้องกับ
เทคโนโลยแีละการลงทุนระยะยาว ดงันัน้ ผูป้ระกอบการควรสื่อสารขอ้มูลดา้นคุณภาพการผลติ มาตรฐานทางเทคนิค 
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และการรบัประกันหลงัการขายอย่างชดัเจนและโปร่งใส เพื่อสร้างและรกัษาความน่าเชื่อถือของแบรนด์ในสายตา
ผูบ้รโิภค 

2. ดา้นความมชีื่อเสยีงของแบรนด ์(Brand prestige) ผลการวจิยัพบว่า ความมชีื่อเสยีงของแบรนดม์อีทิธพิลต่อ
การรบัรูคุ้ณภาพอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิเนื่องจากผูบ้รโิภคใชช้ื่อเสยีงของแบรนด์เป็นสญัญาณบ่งชีคุ้ณภาพและ  ลด
ความไม่แน่นอนในการตดัสนิใจซื้อ ดงันัน้ ผูป้ระกอบการควรลงทุนสรา้งภาพลกัษณ์แบรนดอ์ย่างเป็นระบบ            ทัง้
ด้านการได้รบัรางวลั การรบัรองมาตรฐาน และการประชาสมัพนัธ์เชงิบวก เพื่อยกระดบัสถานะของแบรนด์ในตลาด
ประเทศไทย 

3. ด้านการรบัรู้คุณภาพ (Perceived quality) ผลการวิจยัพบว่า การรบัรู้คุณภาพมอีิทธพิลต่อความตัง้ใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้าอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิดงันัน้ ผูป้ระกอบการควรออกแบบประสบการณ์ก่อนการซื้อ เช่น การทดลอง
ขบัและการน าเสนอข้อมูลเปรียบเทียบที่ชัดเจน เพื่อช่วยให้ผู้บริโภคประเมินคุณภาพได้อย่างมัน่ใจและน าไปสู่                
ความตัง้ใจซื้อในทีสุ่ด 

4. ด้านอิทธพิลทางสงัคม (Social influence) ผลการวจิยัพบว่า อิทธพิลทางสงัคมมอีิทธพิลต่อความตัง้ใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้าอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ ดงันัน้ ผู้ประกอบการควรน ากลยุทธ์อิทธพิลทางสงัคมมาใช้ เช่น การสร้าง
ชุมชนผู้ใช้งาน การร่วมมอืกบัผู้มอีิทธพิลทางความคดิหรอื Key Opinion Leader (KOL) และการกระตุ้นการบอกต่อ
แบบปากต่อปาก เพื่อขยายการยอมรบัในกลุ่มผูบ้รโิภค 

ข้อเสนอแนะส าหรบัการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
1. การวิจัยครัง้นี้ศึกษาเฉพาะปัจจยัด้านความน่าเชื่อถือของแบรนด์ ความมีชื่อเสียงของแบรนด์ การรับรู้

คุณภาพ และอทิธพิลทางสงัคม ซึ่งยงัมปัีจจยัอื่นทีอ่าจส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ดงันัน้ การวจิยัในอนาคต
ควรศึกษาตัวแปรเพิ่มเติม เช่น ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิต ความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อม หรือความเชื่อมัน่ต่อ
เทคโนโลย ีเพื่อพฒันาแบบจ าลองทีส่ามารถอธบิายพฤตกิรรมผูบ้รโิภคไดค้รอบคลุมยิง่ขึน้ 

2. การวิจัยครัง้นี้ศึกษาเฉพาะผู้บริโภคในกลุ่มเจเนอเรชันวาย ดังนัน้ การวิจัยในอนาคตควรขยายไปสู่               
การเปรียบเทียบกับกลุ่มเจเนอเรชนัอื่น เช่น เจเนอเรชนัเอ็กซ์ และเจเนอเรชนัแซด รวมถึงขยายพื้นที่ศกึษาไปยงั
ภูมภิาคต่าง ๆ เพื่อใหผ้ลการวจิยัสามารถน าไปอา้งองิและประยุกตใ์ชไ้ดใ้นวงกวา้งมากยิง่ขึน้ 

3. การวจิยัครัง้นี้ใชแ้นวทางเชงิปรมิาณเป็นหลกั ดงันัน้ การวจิยัในอนาคตควรผสมผสานวธิวีจิยัเชงิคุณภาพ 
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