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บทคดัยอ่ 
ในปัจจุบนัประชำคมโลกให้ควำมส ำคญักับประเด็นปัญหำดำ้นส่ิงแวดล้อมเป็นอย่ำงมำก จะเห็นไดจ้ำกกำรประชุมรัฐภำคีกรอบ

อนุสัญญำสหประชำชำติว่ำดว้ยกำรเปล่ียนแปลงสภำพภูมิอำกำศ (UNFCCC COP) ท่ีให้ควำมส ำคญักบัปัญหำกำรเปล่ียนแปลงสภำพภูมิอำกำศ รวมถึง
ปัญหำควำมมัน่คงทำงพลงังำน น ำมำสู่กำรให้ควำมส ำคญักบักำรพฒันำพลงังำนสะอำดเพื่อทดแทนพลงังำนฟอสซิล ซ่ึงแสดงถึงควำมมุ่งมัน่ในในกำร
ลดปริมำณก๊ำซคำร์บอนไดออกไซด์ท่ีปล่อยสู่ชั้นบรรยำกำศจำกกิจกรรมทำงเศรฐกิจ ส ำหรับอุตสำหกรรมยำนยนต์ในประเทศไทยถือว่ำมีควำมส ำคญั
ต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศเป็นอย่ำงมำก เน่ืองจำกประเทศไทยเป็นศูนยก์ลำงในกำรผลิตยำนยนต์ของภูมิภำค ซ่ึงอุตสำหกรรมยำนยนต์ของเรำนั้น 
ก ำลงัเผชิญกบัควำมทำ้ทำยจำกคู่แข่งหนำ้ใหม่ในภูมิภำคท่ีก ำลงัเติบโตเป็นอยำ่งมำก และควำมทำ้ทำยจำกกำรเปล่ียนแปลงเทคโนโลยีจำกยำนยนต์ชนิด
เคร่ืองยนตสั์นดำปภำยใน (ICE) สู่ยำนยนตไ์ฟฟ้ำ (EV) ท่ีก ำลงัเขำ้มำแทนท่ีในอนำคต 

งำนวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อระบุปัจจยัส ำคญัท่ีส่งผลกระทบต่อควำมพึงพอใจและควำมภกัดีตรำสินคำ้ในรถยนตไ์ฟฟ้ำในประเทศ
ไทย รวมถึงระดบัควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงปัจจยัเพื่อให้ทรำบถึงแนวทำงในกำรพฒันำกลยทุธ์ตรำสินคำ้และกำรตลำดในอุตสำหกรรมรถยนตไ์ฟฟ้ำให้ตรง
กบัควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภคในประเทศไทย โดยใช้ระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมำณ โดยเก็บขอ้มูลผ่ำนแบบสอบถำมออนไลน์ผ่ำนช่องทำงโซเชียลมีเดีย 
และจำกประชุมผูใ้ช้ยำนยนต์ไฟฟ้ำประจ ำปี พ.ศ. 2566 (EV meeting 2023) ณ ลำนจอดรถแฟชัน่ไอส์แลนด์ เมื่อวนัท่ี 9 กนัยำยน พ.ศ. 2566 โดยกลุ่ม
ประชำกรเป็นกลุ่มผูท่ี้เคยซ้ือและใชง้ำนรถยนตไ์ฟฟ้ำประเภทแบตเตอร่ี (BEV) และประเภทไฮบริดปลัก๊อิน (PHEV) ในประเทศไทยท่ีมีอำยตุั้งแต่ 18 ปี
ขึ้นไป จ ำนวน 410 คน 

จำกผลกำรศึกษำพบว่ำปัจจัยท่ีส่งผลต่อควำมพึงพอใจมำกท่ีสุด ได้แก่ 1) ปัจจัยควำมคุม้ค่ำ 2) ปัจจัยกำรรับรู้คุณภำพ 3) ปัจจัย
ค่ำนิยมทำงสังคม และ 4) ปัจจยักำรตระหนกัถึงตรำสินคำ้ ตำมล ำดบั และในส่วนของปัจจยัท่ีส่งผลต่อควำมภกัดีตรำสินคำ้มำกท่ีสุด ไดแ้ก่ 1) ปัจจยักำร
รับรู้ดำ้นคุณภำพ 2) ปัจจยัค่ำนิยมทำงสังคม 3) ปัจจยักำรตระหนกัถึงตรำสินคำ้ และ 4) ปัจจยักำรตระหนกัดำ้นส่ิงแวดลอ้ม ตำมล ำดบั 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
 

1.1 ที่มาและความส าคัญ 
ในปัจจุบนัประชาคมโลกให้ความส าคญักบัประเด็นปัญหาดา้นส่ิงแวดลอ้มเป็นอย่าง

มาก เช่น ปัญหาการเปล่ียนแปลงสภาพภูมิอากาศและปัญหาความมัน่คงทางพลงังาน เป็นตน้ จะเห็น
ไดจ้ากการประชุมรัฐภาคีกรอบอนุสัญญาสหประชาชาติวา่ดว้ยการเปล่ียนแปลงสภาพภูมิอากาศคร้ัง
ท่ี  27 (United Nations Framework Convention on Climate Change Conference of the Parties: 
UNFCCC COP, 2022) หรือท่ีเรียกว่า COP27 จดัขึ้นเม่ือวนัท่ี 6-18 พฤศจิกายน 2565 ณ เมืองชาร์ม 
เอลชีค ประเทศอียปิต ์ซ่ึงมีตวัแทนรัฐบาล ประชาชน และผูส้ังเกตการณ์เขา้ร่วมกวา่ 35,000 คน โดย
มุ่งเนน้เป้าหมายการรักษาอุณหภูมิเฉล่ียทัว่โลกไม่ให้สูงขึ้นเกินกว่า 2 องศาเซลเซียส และจ ากดัการ
เพิ่มขึ้ นของอุณหภูมิเฉล่ียผิวโลกไม่ให้ เกิน 1.5 องศาเซลเซียสเม่ือเทียบกับยุคก่อนปฏิวัติ
อุตสาหกรรม (Pre-Industrial Levels) ตามขอ้ตกลงปารีส (Paris Agreement) และเป้าหมายลดการใช้
เช้ือเพลิงถ่านหินและเลิกใชเ้ช้ือเพลิงฟอสซิลท่ีไม่มีประสิทธิภาพ ตามขอ้ตกลงดา้นสภาพภูมิอากาศ
กลาสโกว์ (Glasgow Climate Pact) น ามาสู่การให้ความส าคัญกับการพฒันาพลงังานสะอาดเพื่อ
ทดแทนพลงังานฟอสซิล และแสดงถึงความมุ่งมัน่ในในการลดปริมาณก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ท่ี
ปล่อยสู่ชั้นบรรยากาศจากกิจกรรมทางเศรฐกิจ เช่น อุตสาหกรรม เกษตรกรรมและการด ารงชีวิต 
เป็นตน้ 

อุตสาหกรรมยานยนต์เป็นอุตสาหกรรมท่ีใช้พลงังานเช้ือเพลิงฟอสซิล (Fossil Fuel) 
และปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์สู่ชั้นบรรยากาศเป็นจ านวนมาก ตั้งแต่กระบวนการผลิต การใช้
งาน ไปจนถึงการก าจดัซาก จึงท าใหน้านาประเทศต่างใหค้วามส าคญัและปรับเปล่ียนเทคโนโลยีเพื่อ
รองรับการใชพ้ลงังานพลงังานสะอาดจากยานยนตไ์ฟฟ้า โดยเห็นไดจ้ากการเติบโตของยอดขายยาน
ยนต์ไฟฟ้าทัว่โลก มีแนวโน้มเติบโตเป็นอย่างมากและมีอตัราเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง ส่วนจ านวน
ยอดขายของยานยนต์ประเภทเคร่ืองยนต์สันดาปภายใน (Internal Combustion Engine: ICE) มี
แนวโน้มท่ีลดลงอย่างต่อเน่ืองเช่นกัน จากรายงานของบริษัทบอสตัน คอนซัลต้ิง กรุ๊ป (BCG 
Analysis, 2021) ได้ประมาณการการเติบโตของยอดขายของยานยนต์ทัว่โลกตามชนิดของระบบ
ขบัเคล่ือนในปี ค.ศ. 2021-2035 พบว่าส่วนแบ่งการตลาดของยานยนต์ไฟฟ้าประเภทแบตเตอร์ร่ี 
(Battery Electric Vehicle: BEV) เพิ่มขึ้ นจากร้อยละ 4 ไปเป็นร้อยละ 45 และยานยนต์เช้ือเพลิง
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ฟอสซิลประเภทเบนซิน (Gasoline) จากร้อยละ 69 ลดลงจนอยู่ท่ีร้อยละ 11  ในปี ค.ศ.2035 ถา้มอง
ภาพรวมของส่วนแบ่งการตลาดในปีดงักล่าว จะพบวา่ส่วนแบ่งการตลาดของยานยนตไ์ฟฟ้ารวมทุก
ประเภทอยู่ท่ีร้อยละ 88 และยานยนต์ประเภทเคร่ืองยนตส์ันดาปภายในรวมทุกประเภทมีส่วนแบ่ง
การตลาดอยู่ท่ีร้อยละ 12 เท่านั้น  จากขอ้มูลแสดงให้เห็นว่ายานยนต์ประเภทเช้ือเพลิงฟอสซิลทัว่
โลกก าลงัถูกแทนท่ีดว้ยยานยนตพ์ลงังานไฟฟ้า จึงท าให้ประเทศผูน้ าอุตสาหกรรมยานยนตส่์งเสริม
การวิจยัและพฒันาอุตสาหกรรมยานยนต์ไฟฟ้า รวมถึงหลายประเทศทัว่โลกออกมาตรการสร้าง
แรงจูงใจในการผลกัดันยานยนต์ไฟฟ้าให้เป็นท่ีแพร่หลายในประเทศของตน เพื่อลดปริมาณการ
ปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ออกสู่ชั้นบรรยากาศ และขบัเคล่ือนระบบเศรษฐกิจของประเทศไป
พร้อมกัน จากข้อมูลขององค์การพลังงานระหว่างประเทศ  (International Energy Agency: IEA, 
2023) พบว่า ในปี 2565 ทัว่โลกมีจ านวนยานยนต์ไฟฟ้าสะสมอยู่ท่ี 26.2 ลา้นคนั เพิ่มขึ้น 3 เท่า ใน
ระยะเวลาเพียง 3 ปี 

 

 
 
ภาพท่ี 1.1 ส่วนแบ่งการตลาดโลกของอุตสาหกรรมยานยนต์ขนาดเล็กแบ่งตามระบบขับเคล่ือน 
(BCG analysis, 2021)  



3 

 

 
 
ภาพท่ี 1.2 จ านวนรถยนต์ไฟฟ้าสะสมทั่วโลกในปี ค.ศ.2010 ถึง 2021 (IEA, 2023)  
 

จากการคาดการณ์ของบริษทับอสตนั คอนซัลต้ิง กรุ๊ป (BCG Analysis, 2021) พบว่า
แนวโน้มการใช้งานยานยนต์ไฟฟ้าภายในส้ินทศวรรษน้ีหรือในช่วงปี ค.ศ.2030 จะเป็นไปใน
รูปแบบอุปทานมากกว่าตน้ทุนรวมในการเป็นเจา้ของ (Total cost of ownership: TCO) จะผลกัดนั
การใช้รถยนต์ไฟฟ้าให้แพร่หลายมากขึ้น ผูผ้ลิตยานยนต์หลายรายจะเร่ิมยกเลิกการผลิตยานยนต์
ชนิดเคร่ืองยนต์สันดาปภายใน (ICE) ท่ีเคยมีปริมาณการผลิตสูงท่ีสุด ส่วนแบ่งการตลาดของยาน
ยนตป์ระเภทแบตเตอร์ร่ี (BEV) ทัว่โลกจะเพิ่มขึ้นจากร้อยละ 4 เป็นร้อยละ 54 ในสหรัฐอเมริกา ร้อย
ละ 58 ในประเทศจีน และร้อยละ 62 ในสหภาพยโุรป ในปี ค.ศ.2035 ตามท่ีแสดงในภาพท่ี 1.3 ณ จุด
น้ี ผู ้ประกอบการในอุตสาหกรรมยานยนต์ไฟฟ้าจะได้รับการสนับสนุนเป็นพิเศษ รวมถึง
ผูป้ระกอบการท่ีเก่ียวขอ้งในห่วงโซ่คุณค่าของยานยนตไ์ฟฟ้าจะไดรั้บการปรับเปล่ียนรูปแบบในการ
ด าเนินธุรกิจใหม่ และคาดการณ์วา่ความเป็นผูน้ าตลาดระหวา่งผูป้ระกอบการยานยนตไ์ฟฟ้ารายใหม่
และผูผ้ลิตรายใหญ่จะถูกแบ่งแยกออกจากกนัมากขึ้น ซ่ึงพิจารณาจากความสามารถในการจดัการ
ของบริษทัต่างๆ ในแต่ละภูมิภาค รวมถึงเพิ่มขนาดของก าลังการผลิต การจัดจ าหน่าย และการ
ใหบ้ริการ จากการคาดการณ์จะเห็นไดว้า่ประเทศจีน และสหภาพยโุรป จะเป็นผูน้ าอุตสาหกรรมยาน
ยนตไ์ฟฟ้าในอนาคต 
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ภาพท่ี 1.3 ส่วนแบ่งการตลาดของอุตสาหกรรมยานยนต์ขนาดเล็กแบ่งตามระบบขับเคล่ือนใน
อเมริกา ยุโรปและจีน (BCG analysis, 2021)  
 

อุตสาหกรรมยานยนต์ในประเทศไทยถือว่ามีความส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจของ
ประเทศเป็นอย่างมาก เน่ืองจากประเทศไทยเป็นศูนยก์ลางในการผลิตยานยนต์ของภูมิภาค จาก
รายงานของสภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย (The Federation of Thai Industries: FTI, 2022) และ
ศูนยว์ิจยัธนาคารออมสิน พบว่าในปี 2564 มีปริมาณการผลิตยานยนตใ์นไทยคิดเป็นอนัดบั 10 ของ
โลก ดว้ยจ านวนการผลิต 1.69 ลา้นคนั หรือร้อยละ 2.1 ของอตัราการผลิตของโลก ในส่วนของปี 
2565 มีปริมาณการผลิตท่ี 1.88 ลา้นคนั เพิ่มขึ้นร้อยละ 11.7 จากปีก่อนหน้า จากการคาดการณ์การ
ผลิตในปี 2566 น่าจะมีการเติบโตอยู่ท่ีร้อยละ 3 ถึง 4 เน่ืองจากผลกระทบจากช่วงโควิด โดยปัญหา
ดา้นห่วงโซอุปทาน และการขาดแคลนชิปในการผลิตยงัคงมีอยู่ ขณะท่ีตลาดส่งออกในระยะสั้นจะ
เผชิญกบัแรงกดดนัจากการชะลอตวัของเศรษฐกิจโลก ส่วนตลาดส่งออกในระยะยาวมีแนวโนม้ใน
การเผชิญกบัความทา้ทายจากกกระแสความตอ้งการการใช้ยานยนต์ไฟฟ้า (EV) ท่ีเพิ่มมากขึ้น ใน
ส่วนของสินคา้ท่ีประเทศไทยส่งออกออกมากท่ีสุดยงัคงเป็นสินคา้ประเภท รถยนต์ อุปกรณ์และ
ส่วนประกอบ โดยขอ้มูลจากสภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทยรายงานว่า มีมูลค่าการส่งออกของ
สินคา้ประเภท รถยนต์ อุปกรณ์และส่วนประกอบ ในปี 2564 อยู่ท่ี 907,262.25 ลา้นบาท มีจ านวน
บริษทัในห่วงโซ่อุปทานในอุตสาหกรรมยานยนตก์วา่ 1,600 บริษทั เป็นแหล่งของการจา้งงานไม่ต ่า
กวา่ 8 - 9 แสนราย ดงันั้นอุตสาหกรรมยานยนตใ์นประเทศไทยก าลงัเผชิญกบัความทา้ทายจากคู่แข่ง
หน้าใหม่ในภูมิภาคท่ีก าลงัเติบโตเป็นอย่างมาก เช่น ประเทศอินโดนีเซียและเวียดนาม เป็นต้น 
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รวมถึงความทา้ทายจากการเปล่ียนแปลงเทคโนโลยีจากยานยนต์ชนิดเคร่ืองยนต์สันดาปภายใน  
(ICE) สู่ยานยนตไ์ฟฟ้า (EV) ในอนาคตอนัใกลน้ี้ 

 

 
 
ภาพท่ี 1.4 ก าลงัการผลติยานยนต์ไทย ในปี ค.ศ. 2007 ถึง 2022 (The Federation of Thai industries: 
FTI, 2022) 
 

ส าหรับสถานการณ์ยานยนตไ์ฟฟ้าในไทยยงัอยูใ่นช่วงเร่ิมตน้ จากขอ้มูลของกรมขนส่ง
ทางบก ณ วนัท่ี 31 กรกฎาคม 2566 (กรมขนส่งทางบก, 2566) พบว่า จ านวนยานยนตไ์ฟฟ้าสะสมท่ี
จดทะเบียนในประเทศไทย ตั้งแต่ ปี 2561 จนถึง 31 กรกฎาคม 2566 มียอดจดทะเบียนสะสมถึง 
440,000 คัน มีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะรถไฟฟ้าประเภทไฮบริด  (HEV) และ
แบตเตอร์ร่ี (BEV) ประเภทรถยนต์ มียอดจดทะเบียนสะสมอยู่ท่ี  302,042 คัน และ 50,557 คัน 
ตามล าดบั ขณะท่ีโครงสร้างพื้นฐาน เช่น สถานีอดัประจุทัว่ประเทศไทยมีอยู่ประมาณ 1,482 แห่ง 
และท่ีน่าจบัตามองเป็นอยา่งยิ่ง ก็คือ แนวโนม้การเติบโตของตลาดรถยนตไ์ฟฟ้าประเภทแบตเตอร์ร่ี 
(BEV) ในประเทศไทยในปี 2566 มีอตัราการเติบโตท่ีสูงมาก จากขอ้มูลของออโตไ้ลฟ์ไทยแลนด์ 
(Autolifethailand, 2566) พบว่า ยอดจดทะเบียนของรถยนตไ์ฟฟ้าประเภทแบตเตอร์ร่ี (BEV) ตั้งแต่
ต้นปีจนถึงเดือนกันยายนมียอดจดทะเบียนสะสมถึง 50,347 คัน โดยใช้ระยะเวลาเพียง 9 เดือน
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เท่านั้น ซ่ึงจะพบว่าส่วนแบ่งการตลาดทั้งหมดกว่าร้อยละ 75 ตกเป็นของรถยนตไ์ฟฟ้าจากประเทศ
จีน และร้อยละ 13 เป็นของรถยนตไ์ฟฟ้าจากประเทศสหรัฐอเมริกา โดยยอดจดทะเบียนอนัดบัหน่ึง 
คือ BYD Atto3 ท่ี 15,924 คนั หรือส่วนแบ่งการตลาดท่ีร้อยละ 31.63 อนัดบัท่ีสองไดแ้ก่ NETA V ท่ี 
9,294 คนั หรือส่วนแบ่งการตลาดท่ีร้อยละ 18.46 อนัดบัสามไดแ้ก่ Tesla model Y ท่ี 4,753 คนัหรือ
ส่วนแบ่งการตลาดท่ีร้อยละ 9.44 และอันดับส่ีได้แก่ ORA Good cat ท่ี 4,362 คัน หรือส่วนแบ่ง
การตลาดท่ีร้อยละ 8.66 ซ่ึงขัดแย้งกับฐานการผลิตและส่งออกสินค้ารถยนต์ อุปกรณ์และ
ส่วนประกอบเดิมของไทยท่ีมาจากประเทศญ่ีปุ่ น ดงันั้นการเตรียมความพร้อมกบัการเปล่ียนแปลง
เทคโนโลยีจากยานยนตช์นิดเคร่ืองยนตส์ันดาปภายใน (ICE) สู่ยานยนตไ์ฟฟ้า (EV) จึงเป็นส่ิงท่ีน่า
จบัตามองเป็นอยา่งยิง่ 

 

 
 
ภาพท่ี 1.5 ยอดจดทะเบียนยานยนต์ไฟฟ้าสะสมตั้งแต่ ปี พ.ศ. 2561 จนถึงวันท่ี 31 เมษายน พ.ศ. 
2566 (กรมขนส่งทางบก, 2023) 
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ภาพท่ี 1.6 ยอดจดทะเบียนรถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทยเดือน มกราคม ถึง กันยายน พ.ศ. 2566 
(Autolifethailand, 2023) 
 

อยา่งไรก็ตามกลุ่มผูป้ระกอบการท่ีส าคญั ท่ีจะไดรั้บผลกระทบสูงจากการเปล่ียนแปลง
สู่ยานยนต์ไฟฟ้า คือ ผูผ้ลิตช้ินส่วนเน่ืองจากเทคโนโลยีรถยนต์ไฟฟ้าจ าเป็นตอ้งอาศยัช้ินส่วนและ
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีความซับซ้อนและใช้เทคโนโลยีขั้นสูงกว่าช้ินส่วนเคร่ืองยนต์สันดาป
ภายในท่ีไทยมีความช านาญและด าเนินการผลิตอยู่ในปัจจุบัน รวมไปถึงการใช้จ านวนช้ินส่วน
ประกอบของยานยนตไ์ฟฟ้ามีประมาณ 5,000 ช้ินต่อคนั ขณะท่ียานยนตเ์คร่ืองยนตส์ันดาปภายในท่ี
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ตอ้งใช้มากถึง 30,000 ช้ิน โดยเฉพาะกลุ่มระบบส่งก าลงัหรือเคร่ืองยนต์ เช่น หมอ้น ้ า ท่อไอเสีย 
ระบบหวัฉีด ถงัน ้ามนั อาจจะไดรั้บผลกระทบค่อนขา้งมาก ซ่ึงขอ้มูลจากสภาการลูกจา้งแรงงานยาน
ยนตแ์ห่งประเทศไทย (ALCT, 2020) ระบุว่า อุตสาหกรรมช้ินส่วนท่ีจะไดรั้บผลกระทบมี 999 แห่ง 
ซ่ึงประกอบด้วยระบบส่งก าลงั 548 แห่ง เช่น ระบบเคร่ืองยนต์ 334 แห่ง ระบบส่งก าลงั 97 แห่ง 
ระบบระบายความร้อน 34 แห่ง และระบบเช้ือเพลิง 38 แห่ง เป็นตน้ ระบบช่วงล่าง 151 แห่ง เช่น 
ระบบเบรกรถ 140 แห่ง ระบบบงัคบัเล้ียว 11 แห่ง ระบบไฟฟ้า 8 แห่ง มาตรวดัระดบัน ้ามนัเช้ือเพลิง 
8 แห่ง เป็นต้น อุตสาหกรรมสนับสนุน 233 แห่ง เช่น โรงกลึง 50 แห่ง แม่พิมพ์ 133 แห่ง ผูจ้ ัด
จ าหน่าย 50 แห่ง เป็นตน้ ฝ่ายบริการก็อาจมีความเส่ียง ราว 1 พนัแห่ง แรงงานท่ีมีความเส่ียงประมาณ 
3 แสนกว่าอตัรา ท่ีอยู่ในห่วงโซอุปทานช้ินส่วนยานยนต์ท่ีไดรั้บผลกระทบกบัการจา้งงาน ดงันั้น 
ความชดัเจนของนโยบายการส่งเสริมภาครัฐ และการปรับตวัของผูป้ระกอบการจึงมีความส าคญัต่อ
การเปล่ียนแปลงของอุตสาหกรรมยานยนตท่ี์ก าลงัจะเกิดขึ้น 

 

 
 
ภาพท่ี 1.7 อุตสาหกรรมหลักท่ีได้รับผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงเข้าสู่ยานยนต์ไฟฟ้า (EV 
reporter, 2022) 
 

จะเห็นไดว้่าอุตสาหกรรมยานยนต์ของไทยมีความส าคญัอย่างยิ่งต่อระบบเศรษฐกิจ
ของประเทศ ทั้งเป็นแหล่งการส่งออก การจา้งงาน และส่งผลต่ออุตสาหกรรมอ่ืนๆ ภายในห่วงโซ่
อุปทานการผลิตยานยนต์ภายในประเทศมากมาย ซ่ึงอุตสาหกรรมยานยนต์ของไทยก าลงัเผชิญกบั
การเปล่ียนแปลงคร้ังใหญ่ท่ีก าลงัเขา้สู่เทคโนโลยียานยนตไ์ฟฟ้า การศึกษาความพึงพอใจของลูกคา้ 
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(Customer satisfaction) และความภกัดีตราสินคา้ (Brand Loyalty) ในอุตสาหกรรมยานยนต์ไฟฟ้า
ในประเทศไทย จะช่วยให้เขา้ใจถึงพฤติกรรมและความตอ้งการของกลุ่มผูใ้ชง้านยานยนตไ์ฟฟ้าใน
ประเทศไทย โดยทราบถึงปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจและความภกัดีในตราสินคา้
ยานยนต์ไฟฟ้า ซ่ึงสามารถช่วยให้ผูป้ระกอบการในอุตสาหกรรมรถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย 
สามารถตดัสินใจเชิงกลยุทธ์ในการพฒันาผลิตภณัฑ ์การออกแบบกลยุทธ์ตราสินคา้และการตลาด
ได้ดียิ่งขึ้น พฒันากลยุทธ์การตลาดและการส่ือสาร โดยให้ความส าคญัด้านการตลาดกับปัจจัยท่ี
ส าคญัไดอ้ย่างตรงจุด ผูป้ระกอบการสามารถแกไ้ขประเด็นส าคญัต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญั 
รวมถึงเป็นแนวทางการวางนโยบายและแผนกลยุทธ์ตราสินคา้เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขัน และส่งเสริมการคมนาคมอย่างย ัง่ยืน โดยลดมลพิษทางอากาศและลดการใช้พลังงาน
เช้ือเพลิงจากน ้ามนัสู่การใชพ้ลงังานสะอาดจากรถยนตไ์ฟฟ้า 
 
 

1.2 ค าถามของการวิจัย  
1. ปัจจยัใดท่ีส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจของลูกค้าและความภกัดีในตราสินค้า

รถยนตไ์ฟฟ้า 
2. ปัจจยัใดท่ีส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจของลูกค้าและความภกัดีในตราสินค้า

รถยนตไ์ฟฟ้ามากท่ีสุด 
 
 

1.3 วตัถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อระบุปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจและความภกัดีในตราสินคา้

รถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย 
2. เพื่อหาระดบัความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส าคญักบัความพึงพอใจและความภกัดีใน

ตราสินคา้รถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย 
3. เพื่อทราบถึงแนวทางในการพฒันากลยุทธ์ตราสินคา้และการตลาดในอุตสาหกรรม

รถยนตไ์ฟฟ้าใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 
 
 
 
 



10 

 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. ทราบถึงปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจและความภกัดีในตราสินคา้

รถยนตไ์ฟฟ้า สามารถช่วยให้ผูป้ระกอบการในอุตสาหกรรมรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย สามารถ
ตดัสินใจในเชิงการพฒันาผลิตภณัฑ ์การออกแบบกลยทุธ์ตราสินคา้และการตลาดไดดี้ยิง่ขึ้น 

2. เป็นแนวทางการวางนโยบายและแผนกลยุทธ์ตราสินคา้เพื่อสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขนัในอุตสาหกรรมรถยนตไ์ฟฟ้า 

3. พฒันากลยทุธ์การตลาดและการส่ือสาร โดยใหค้วามส าคญัดา้นการตลาดกบัปัจจยัท่ี
ส าคญัไดอ้ยา่งตรงจุด 

4. ผูป้ระกอบการสามารถแก้ไขอุปสรรคและประเด็นส าคัญต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภคให้
ความส าคญั 

5. ส่งเสริมการคมนาคมอย่างย ัง่ยืน โดยลดมลพิษทางอากาศ ลดการใช้พลังงาน
เช้ือเพลิงจากน ้ามนั สู่การใชพ้ลงังานสะอาดจากรถยนตไ์ฟฟ้า 
 
 

1.5 ขอบเขตการวิจัย 
การศึกษาปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจของลูกค้า  (Customer 

satisfaction) และความภกัดีตราสินคา้ (Brand Loyalty) ในอุตสาหกรรมยานยนต์ไฟฟ้าในประเทศ
ไทย มีขอบเขตการศึกษา ดงัน้ี  

1. ขอบเขตด้านเน้ือหา: ศึกษาปัจจัยการตระหนักถึงตราสินค้า (Brand awareness) 
ปัจจยัการรับรู้ดา้นคุณภาพ (Perceived quality) ปัจจยัการตระหนกัดา้นส่ิงแวดลอ้ม (Environmental 
concern) ปัจจยัค่านิยมทางสังคม (Social value) และปัจจยัความคุม้ค่า (Value for money) ท่ีส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer satisfaction) และความภกัดีตราสินคา้ (Brand Loyalty) เน่ืองจาก
ปัจจัยมีความน่าสนใจ มีความทันสมัยต่อเหตุการณ์ และมีการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยเหล่าน้ีใน
อุตสาหกรรมรถยนตไ์ฟฟ้าประเภทแบตเตอร์ร่ีนอ้ย 

2. ขอบเขตดา้นประชากร: กลุ่มประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา คือ ประชากรอายุมากกว่า 
18 ปี ท่ีเคยซ้ือและใช้งานยานยนต์ไฟฟ้าประเภทแบตเตอร์ร่ี (Battery electric vehicle: BEV) และ
ปลัก๊อินไฮบริด (Plug-in Hybridge: PHEV) เน่ืองจากมีแนวโน้มท่ีเติบโตและแทนท่ีรถเคร่ืองยนต์
สันดาปภายในในอนาคต 

3. ขอบเขตดา้นสถานท่ีศึกษา: ประเทศไทย  
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4. ขอบเขตดา้นระยะเวลา: ก าหนดการในช่วงเดือนมิถุนายน ถึง ปลายเดือนพฤศจิกายน 
2566 
 
 

1.6 นยิามศัพท์ 
ค่าเฉล่ียนอุณหภูมิก่อนยุคอุตสาหกรรม (Pre-Industrial Levels) คือ ค่าเฉล่ียอุณหภูมิท่ี

วดัเม่ือปี ค.ศ. 1750 ซ่ึงเป็นช่วงเปล่ียนผ่านเป็นยคุอุตสาหกรรม (Industrialization) และอุตสาหกรรม
ไดเ้ร่ิมปล่อยก๊าซขึ้นสู่บรรยากาศ 

ต้นทุนรวมของการเป็นเจ้าของ  (Total cost of ownership) เป็นดัชนีวัดต้นทุนของ
ฮาร์ดแวร์ซอฟต์แวร์ ระบบงาน และตน้ทุนในการใช้งานตลอดอายุการใช้งาน โดยรวมเอาตน้ทุน
ทั้งหมดทั้งทางตรงและทางออ้มเขา้ดว้ยกนั 

สถาบันยานยนต์ (2556) ได้ให้ค  านิยามของ เคร่ืองยนต์สันดาปภายใน (Internal 
Combustion Engine: ICE) ไว้ว่าเป็นเคร่ืองยนต์ท่ีใช้การเผาไหม้เช้ือเพลิงฟอสซิล (Fossil) เป็น
เช้ือเพลิงเพื่อจุดระเบิดและดันลูกสูบภายในกระบอกสูบให้เคล่ือนท่ีขึ้น-ลง เพื่อไปหมุนเพลาขอ้
เหว่ียง ซ่ึงต่อกับเกียร์ผ่านเพลาหรือโซ่ไปยงัลอ้ ส าหรับเช้ือเพลิงประเภทต่างๆ ท่ีใช้กันทัว่ไปใน
เคร่ืองยนตส์ันดาปภายใน เช่น น ้ามนัเบนซิน ดีเซล และน ้ามนัก๊าดในเคร่ืองยนตบ์างประเภท  

สมาคมยานยนตไ์ฟฟ้าไทย (2558) ใหค้  านิยามของ ยานยนตไ์ฟฟ้า หมายถึง ยานยนตท่ี์
มีการขบัเคล่ือนดว้ยมอเตอร์ไฟฟ้าเพียงอย่างเดียวหรือยานยนตท่ี์อาศยัเคร่ืองยนตเ์ผาไหมภ้ายในมา
ใชร่้วมกบัมอเตอร์ไฟฟ้า ทั้งในรูปแบบของการขบัเคล่ือนดว้ยพลงังานไฟฟ้าเก็บสะสมในแบตเตอร่ี 
ท่ีสามารถประจุไฟฟ้าจากภายนอกหรือภายในยายยนต ์รวมถึงเทคโนโลยีการใช้ก๊าซไฮโดรเจนใน
การผลิตพลงังานไฟฟ้าจากเซลลเ์ช้ือเพลิงเพื่อมาเป็นตน้ก าลงัในการขบัเคล่ือน ก็ถือว่าเป็นยานยนต์
ไฟฟ้าดว้ยทั้งส้ิน ดงันั้นจึงสามารถแบ่งยานยนตไ์ฟฟ้าไดเ้ป็น 4 ประเภท ดงัน้ี 

1. ยานยนตไ์ฟฟ้าไฮบริด (Hybrid electric vehicle: HEV) คือ ยานยนตท่ี์ขบัเคล่ือนดว้ย
เคร่ืองยนต์ระบบสันดาปภายในท่ีบรรจุอยู่ในยานยนต์ท างานร่วมกับมอเตอร์ไฟฟ้าท่ีต่อเขา้กับ
แบตเตอร่ีขนาดเล็กซ่ึงไม่สามารถประจุไฟฟ้าจากภายนอกได ้มีวตัถุประสงค์เพื่อเพิ่มก าลงัของยาน
ยนตใ์ห้เคล่ือนท่ีไดเ้ต็มประสิทธิภาพและท าให้เคร่ืองยนตมี์ประสิทธิภาพสูงขึ้น รวมทั้งยงัสามารถ
น าพลงังานกลท่ีเหลือหรือไม่ใช้ประโยชน์มาเปล่ียนเป็นพลงังานไฟฟ้าเก็บในแบตเตอร่ีเพื่อจ่าย
ใหก้บัมอเตอร์ไฟฟ้าได ้จึงมีอตัราส้ินเปลืองเช้ือเพลิงท่ีต ่ากวา่ยานยนตป์กติ 

2. ยานยนต์ไฟฟ้าไฮบริดปลั๊กอิน (Plug-in hybrid electric vehicle: PHEV) เป็นยาน
ยนต์ไฟฟ้าท่ีพฒันาต่อยอดมาจากยานยนต์ไฟฟ้าไฮบริด โดยสามารถประจุพลงังานไฟฟ้าไดจ้าก
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แหล่งภายนอกหรือท่ีเรียกว่าปลัก๊อิน (Plug-in) ซ่ึงท าให้ยานยนต์สามารถใช้พลงังานจาก 2 แหล่ง
ควบคู่กนั คือ การขบัเคล่ือนดว้ยเคร่ืองยนตส์ันดาปภายในและระบบมอเตอร์ไฟฟ้า ท าให้ยานยนต์
สามารถขบัเคล่ือนอย่างมีประสิทธิภาพทั้งดา้นระยะทางท่ีเพิ่มขึ้น ความเร็ว และอตัราการส้ินเปลือง
พลงังานท่ีน้อยลงดว้ยระบบขบัเคลือนดว้ยพลงังานไฟฟ้าโดยตรง โดยยานยนต์ไฟฟ้าแบบไฮบริด
ปลัก๊อิน (PHEV) มีการออกแบบอยู่ 2 ประเภท ไดแ้ก่ แบบยานยนตไ์ฟฟ้าขยายระยะทาง (Extended 
range EV: EREV) ท่ีเน้นการท างานโดยใช้พลงังานไฟฟ้าเป็นหลกัก่อน และแบบยานยนต์ไฟฟ้า
ผสมผสาน (Blended PHEV) ท่ีมีการท างานผสมผสานระหวา่งเคร่ืองยนตแ์ละไฟฟ้า 

3. ยานยนต์ไฟฟ้าแบตเตอร่ี (Battery electric vehicle: BEV) เป็นยานยนต์ไฟฟ้าท่ีมี
ระบบมอเตอร์ไฟฟ้าเป็นตน้ก าเนิดก าลงัเพียงระบบเดียวเท่านั้น สามารถเคล่ือนท่ีโดยใช้พลงังาน
ไฟฟ้าท่ีเก็บสะสมในแบตเตอร่ีขนาดใหญ่ซ่ึงสามารถประจุไฟฟ้าจากภายนอกในรูปแบบปลัก๊อิน 
(Plug-in) จึงท าให้การขับเคล่ือนด้วยระบบไฟฟ้ามีประสิทธิภาพสูงและประหยดัค่าใช้จ่ายด้าน
พลังงานเช้ือเพลิงไปโดยส้ินเชิง ซ่ึงระยะทางการว่ิงของยานยนต์ไฟฟ้าแบตเตอร่ีขึ้ นอยู่กับ 
เทคโนโลยีในการออกแบบชนิดของแบตเตอร่ี ขนาดในการเก็บประจุ ระบบส่งคืนพลงังานไฟฟ้า 
ระบบจดัการพลงังานจากมอเตอร์ไฟฟ้า รวมถึงน ้ าหนักบรรทุกของยานยนต์อีกด้วย นอกจากน้ี
พลงังานจากระบบขบัเคล่ือนดว้ยพลงังานไฟฟ้าจะไม่มีการปล่อยมลพิษ และคาร์บอนไดออกไซด์
ออกสู่ชั้นบรรยากาศโดยตรง 

4. ยานยนตไ์ฟฟ้าเซลลเ์ช้ือเพลิง (Fuel cell electric vehicle: FCEV) เป็นยานยนตไ์ฟฟ้า
ท่ีมีเซลล์เช้ือเพลิง (Fuel cell) ซ่ึงสามารถผลิตพลงังานไฟฟ้าจากไฮโดรเจนได้โดยตรง ซ่ึงเซลล์
เช้ือเพลิงมีค่าความจุพลังงานจ าเพาะท่ีสูงกว่าแบตเตอร่ีท่ีมีอยู่ในปัจจุบัน ยานยนต์ไฟฟ้าเซลล์
เช้ือเพลิงน้ีจะไม่มีการปล่อยมลพิษ และคาร์บอนไดออกไซดจ์ากยานยนตโ์ดยตรง จึงเป็นเทคโนโลยี
ท่ีบริษทัรถยนต์เช่ือว่าเป็นค าตอบท่ีแท้จริงของพลังงานสะอาดในอนาคต แต่ยงัมีข้อจ ากัดด้าน
ค่าใชจ่้ายในการผลิตอยูใ่นปัจจุบนั 
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ภาพท่ี 1.8 ประเภทของยานยนต์ไฟฟ้า (กระทรวงพลังงาน, 2562 อ้างถึงใน สมาคมยานยนต์ไฟฟ้า
ไทย, 2558) 
 
 

1.7 แนวทางในการศึกษา  
1. งานวิจยัคร้ังน้ีใชร้ะเบียบวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  
2. เคร่ืองมือในการวิจยัคือแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ท่ีผูว้ิจยัสร้าง

ขึ้นจากการศึกษากรอบแนวคิด ทฤษฎี และการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง  
3. สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล  

3.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าสถิติร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

3.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 
3.3 สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงำนวิจยัที่เกีย่วข้อง 

 
 

การศึกษาเร่ือง ปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจของลูกคา้และความภักดี
ตราสินคา้ในอุตสาหกรรมยานยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทยมีแนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึง
น ามาเป็นแนวทางในการวิจยั ดงัน้ีต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตระหนกัถึงตราสินคา้ (Brand awareness) 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้ดา้นคุณภาพ (Perceived quality) 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกับการตระหนักด้านส่ิงแวดลอ้ม (Environmental 

concern)   
2.4 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัค่านิยมทางสังคม (Social Value) 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัความคุม้ค่า (Value for money)   
2.6 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer satisfaction) 
2.7 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัความภกัดีตราสินคา้ (Brand Loyalty)  
2.8 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.9 กรอบแนวคิดงานวิจยั 

 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้องกบัตระหนักถึงตราสินค้า 
2.1.1 นิยามและความหมาย 
Aaker (1996) การตระหนักถึงตราสินคา้เป็นการสะทอ้นให้เห็นถึงความโดดเด่นของ

ตราสินคา้ในใจของผูบ้ริโภค และเป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญัของคุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) การ
รับรู้ถึงตราสินคา้สามารถส่งผลต่อการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ และสามารถ
สร้างความมั่นใจให้กับผูบ้ริโภคในการเลือกตราสินค้าหรือสร้างความภักดีตราสินค้า การรับรู้
สามารถแบ่งออกได้หลายระดับ เช่น การจดจ าตราสินค้า (Recognition) การระลึกถึงตราสินคา้ 
(Recall) ท่ีหน่ึงในใจ (Top-of-mind) อ านาจในตราสินคา้ (Brand Dominance) ความรู้ในตราสินคา้ 
(Brand Knowledge) และความคิดเห็นในตราสินคา้ (Brand Opinion) เป็นตน้ 
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Sasmita & Suki (2015) การตระหนักถึงตราสินค้าคือ การท่ีผูบ้ริโภคเช่ือมโยงตรา
สินค้ากับผลิตภัณฑ์ท่ีตั้ งใจจะเป็นเจ้าของ การรับรู้ถึงตราสินค้า เป็นส่ิงท่ีขาดไม่ได้ส าหรับ
กระบวนการส่ือสารท่ีจะสร้างการรับรู้ให้เกิดขึ้นในจิตใจ เช่น การสร้างการรับรู้ให้ถึงระดบับนสุด
ของจิตใจ (Top-of-mind) เป็นตน้ ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ถึงตราสินคา้ผ่านทางช่องทางการส่ือสาร
ทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ ซ่ึงสามารถสร้างความเช่ือมัน่และความไวว้างใจในผลิตภณัฑ ์ท่ีจะ
สามารถช่วยในการตดัสินใจในการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการ และเป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีส่งผลต่อ
คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity)  

Bilgin (2018) การตระหนักตราสินคา้หมายถึง ระดบัการรับรู้ของผูบ้ริโภค เช่น การ
จดจ าตราสินคา้เก่ียวขอ้งกบัความคุน้เคยในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค การระลึกถึงตราสินคา้เป็นการ
นึกถึงตราสินคา้ในคร้ังแรกเม่ือมีการแนะน าผลิตภณัฑ ์ความสามารถของผูบ้ริโภคในการรับรู้หรือจ า
ไดว้่าตราสินคา้เป็นตวัแทนของหมวดหมู่ผลิตภณัฑบ์างประเภท หรือการเป็นตราสินคา้ท่ีเป็นท่ีรู้จกั
มากท่ีสุดในประเภทผลิตภณัฑน์ั้นๆ เป็นตน้ ซ่ึงสะทอ้นถึงความสามารถของผูบ้ริโภคในการจดจ า
หรือจดจ าตราสินคา้ในสภาวะต่างๆ การรับรู้ตราสินคา้จะช่วยลดเวลาและความเส่ียงท่ีผูบ้ริโภคจะใช้
ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

Yoopetch & Chaithanapat (2021) การตระหนักถึงตราสินค้า  คือวิ ธี ท่ีผู ้บ ริโภคมี
ความสามารถในการรับรู้ตราสินค้าท่ีเป็นตัวแทนของสินค้าหรือบริการบางประเภท เป็นวิธีท่ี
ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าและระลึกถึงตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึงได ้และถือเป็นหน่ึงในองคป์ระกอบ
ของความรู้ในตราสินคา้ การรับรู้ถึงตราสินคา้ถือเป็นขั้นตอนส าคญัก่อนตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือ
บริการ ผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ถึงตราสินคา้สามารถตดัสินใจซ้ือไดร้วดเร็วกวา่กลุ่มท่ียงัไม่ตระหนกัรู้ถึงตรา
สินคา้ ถือเป็นแนวทางในการตดัสินใจและน าไปสู่ความพึงพอใจท่ีส าคญันอกเหนือจากคุณภาพและ
ราคาท่ีแตกต่างกนั และน าไปสู่การเพิ่มประสิทธิภาพของการท าการตลาดของตราสินคา้ต่อไป 

วิภาวรรณ ต่างประเสริฐ (2565) การตระหนกัตราสินคา้ เป็นการท่ีผูบ้ริโภครับรู้ ระลึก
ถึง หรือจดจ าตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึงได ้อาจเป็นช่ือ สัญลกัษณ์ ตราสินคา้ สโลแกน หรือส่วน
อ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ โดยผูบ้ริโภคสามารถแยกแยะตราสินคา้นั้นออกจากตราสินคา้อ่ืนได ้
เม่ือผูบ้ริโภคจดจ าและคุน้เคยกบัตราสินคา้นั้นๆได ้อาจน าไปสู่การเลือกซ้ือสินคา้และบริการในท่ีสุด 

จากการศึกษาขา้งตน้สามารถสรุปความหมายของการตระหนกัถึงตราสินคา้ไดว้่า การ
ตระหนกัถึงตราสินคา้ คือ ความสามารถในการสะทอ้นให้เห็นถึงความโดดเด่นของตราสินคา้ในใจ
ของผูบ้ริโภค จากการจดจ าตราสินคา้ การระลึกถึงตราสินคา้ ตราสินคา้อนัดบัหน่ึงในใจ ตราสินคา้ท่ี
โดดเด่น ความรู้ในตราสินค้า หรือความคิดเห็นในตราสินค้า ซ่ึงสามารถส่งผลต่อการรับรู้และ
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ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้และบริการ และน าไปสู่การสร้างความมัน่ใจให้กบัผูบ้ริโภคใน
การเลือกตราสินคา้หรือสร้างความภกัดีตราสินคา้ในอนาคต 
 

2.1.2 ทฤษฎีคุณค่าตราสินค้า 
Aaker (1991) ได้ให้ความหมายของตราสินคา้ไวว้่า ตราสินคา้ (Brand) คือ ช่ือ หรือ

สัญลกัษณ์ท่ีมีความเป็นเอกลกัษณ์ เช่น สัญลกัษณ์ เคร่ืองหมายการคา้ หรือการออกแบบบรรจุภณัฑ ์
ท่ีมีจุดประสงค์เพื่อระบุสินค้าหรือบริการของผูข้ายรายเดียวหรือกลุ่มผูข้าย และเพื่อแยกความ
แตกต่างของสินค้าหรือบริการออกจากคู่แข่ง ตราสินค้าสามารถบ่งบอกให้ผู ้บริโภคทราบถึง
แหล่งท่ีมาของผลิตภัณฑ์ และปกป้องผู ้ผลิตและตัวของผู ้บริโภคเองจากคู่แข่ง ท่ีพยายาม
ลอกเลียนแบบผลิตภณัฑท่ี์ดูเหมือนกนั 

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) คือ ชุดของสินทรัพย์และหน้ีสินของตราสินค้า ท่ี
เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ช่ือ และสัญลกัษณ์ ท่ีเพิ่มหรือลดออกจากคุณค่าของสินคา้หรือบริการของ
บริษทันั้นๆ หากช่ือ หรือสัญลกัษณ์ของตราสินคา้เปล่ียนแปลงไป ทรัพยสิ์นหรือหน้ีสินทั้งหมดอาจ
ได้รับผลกระทบและสูญหายได้ ถึงแมว้่าจะเปล่ียนแปลงเพียงบางส่วนก็ตาม ซ่ึงสามารถจดักลุ่ม
คุณค่าตราสินคา้ออกเป็น 5 ประเภท ดงัน้ี 

1. ความภกัดีตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
2. การรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) 
3. การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 
4. การเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Associations) 
5. สินทรัพยต์ราสินค่าท่ีเป็นกรรมสิทธ์ิอ่ืนๆ (Other Proprietary Brand Assets) 
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ภาพท่ี 2.1 องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) (Aaker, 1991) 

 
1. ความภักดีตราสินค้า  (Brand Loyalty) ความภักดีต่อตราสินค้าในมุมมองของ

ผูบ้ริโภคมกัเป็นหัวใจส าคญัของคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) หากลูกคา้ไม่สนใจตราสินคา้และ
ซ้ือสินคา้ดว้ยปัจจยัดา้นคุณสมบติัของสินคา้ ราคา และความสะดวกสบายโดยท่ีไม่ค  านึงถึงช่ือตรา
สินคา้เลย มีแนวโน้มว่าคุณค่าตราสินคา้จะมีน้อย ในทางกลบักนัหากผูบ้ริโภคให้ความส าคัญกับ
มูลค่ามหาศาลมีอยู่ในตราสินคา้ เช่น คุณค่าท่ีแฝงอยู่ในสัญลกัษณ์ หรือค าขวญัท่ีนอกเหนือจาก
คุณค่าทางคุณสมบติั ผูบ้ริโภคจะยงัคงซ้ือสินคา้หรือบริการของตราสินคา้นั้นๆ ต่อไป ถึงแมจ้ะตอ้ง
เผชิญหนา้กบัคู่แข่ง ดว้ยคุณสมบติั ราคา และความสะดวกสบายท่ีเหนือกวา่ก็ตาม 

2. การรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) การรับรู้ถึงตราสินคา้ คือ ความสามารถของผู ้
ซ้ือท่ีมีความสามารถในการจดจ า หรือระลึกถึงตราสินคา้ท่ีเป็นตวัแทนของสินคา้ประเภทใดประเภท
หน่ึง ซ่ึงเป็นการเช่ือมโยงระหว่างระดบัชั้นของผลิตภณัฑแ์ละการมีส่วนร่วมของตราสินคา้ การรับรู้
ถึงตราสินคา้เก่ียวขอ้งกับระดับของการรับรู้ ตั้งแต่ความรู้สึกท่ีไม่มัน่ใจในตราสินคา้ท่ีนึกถึง ไป
จนถึงมีความเช่ือว่าผลิตภณัฑ์นั้นเป็นตวัแทนหรือเป็นท่ีหน่ึงในใจเม่ือพูดถึงผลิตภณัฑ์ในประเภท
นั้นๆ ตามท่ีแสดงในรูปท่ี 2.2 ความต่อเน่ืองน้ีสามารถแสดงการรับรู้ตราสินคา้ในระดบัต่างๆ ดงัน้ี 
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ภาพท่ี 2.2 ระดับของการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness Pyramid) (John  Larry & Robert, 
1989 อ้างถึงใน Aaker, 1991) 

 
2.1 การไม่ตระหนักรู้ถึงตราสินคา้ (Unaware of Brand) คือ ผูบ้ริโภคไม่

สามารถรับรู้หรือเช่ือมโยงระหวา่งตราสินคา้กบัระดบัของผลิตภณัฑ์ หรือไม่เคยรู้จกัตราสินคา้นั้นๆ 
มาก่อน 

2.2 การจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition) คือ ความสามารถในการ
เช่ือมโยงระหว่างตราสินคา้กบัระดับของผลิตภณัฑ์ท่ีพวกเขาเคยไดย้ินมาก่อน โดยไม่จ าเป็นตอ้ง
เขา้ใจหรือมีการรับรู้อยา่งลึกซ้ึง ซ่ึงเป็นระดบัท่ีนอ้ยท่ีสุดของการรับรู้ถึงตราสินคา้ แต่เป็นส่ิงท่ีส าคญั
อยา่งยิง่เม่ือผูบ้ริโภคเลือกตราสินคา้ ณ จุดซ้ือ 

2.3 การระลึกถึงตราสินค้า (Brand Recall) คือ ความสามารถในการ
เช่ือมโยงระหว่างตราสินคา้กบัระดบัของผลิตภณัฑ ์ท่ีถูกเรียกว่า "การระลึกถึงโดยไม่มีตวัช่วย" การ
ระลึกถึงโดยไม่มีตวัช่วยเป็นส่ิงท่ียากกวา่การจดจ าตราสินคา้ และเป็นการเช่ือมโยงกบัต าแหน่งของ
ตราสินคา้ท่ีแข็งแกร่งขึ้น ผูบ้ริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคา้ และรายละเอียดต่างๆ ไดม้ากขึ้น โดย
ใชพ้ื้นฐานการการระลึกถึงแบบมีตวัช่วยมากกวา่ไม่มีตวัช่วย 

2.4 ท่ีห น่ึงในใจ (Top-of-mind) คือ  ตราสินค้าแรก ท่ีถูกนึกถึงโดย
ปราศจากความช่วยเหลือ เป็นการประสบความส าเร็จในการรับรู้ตราสินคา้ ในความเป็นจริงอาจมี
ตราสินคา้อ่ืนๆ อยูใ่นใจของของผูบ้ริโภค แต่ถูกนึกถึงตามมาท่ีหลงั  

2.5 อ านาจในตราสินคา้ (Brand Dominance) คือ ตราสินคา้เพียงตราสินคา้
เดียวท่ีถูกนึกถึงมากท่ีสุด ซ่ึงเป็นตวัแทนของผลิตภณัฑใ์นหมวดหมู่นั้นๆ เป็นต าแหน่งของการรับรู้
ท่ีแข็งแกร่งสูงสุด ซ่ึงไม่ไดถู้กร่วมไวใ้นรูปท่ี 2.1 การมีอ านาจในตราสินคา้สร้างความไดเ้ปรียบใน
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การแข่งขนัเป็นอย่างมาก ในหลายๆ สถานการณ์การตดัสินใจซ้ือนั้นอาจไม่มีการพิจารณาตราสินคา้
อ่ืนๆ เลย 

3. การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) เป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกับคุณภาพ
โดยรวม หรือความเหนือกว่าของผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีเก่ียวขอ้งกับวตัถุประสงค์ท่ีตั้งใจไวเ้ม่ือ
เทียบกับผลิตภัณฑ์ทางเลือก การรับรู้คุณภาพ คือ การรับรู้ของผู ้บริโภคท่ีประกอบไปด้วย
หลากหลายแนวคิด เช่น คุณภาพท่ีแทจ้ริงหรือคุณภาพตามวตัถุประสงค ์คุณภาพของผลิตภณัฑ ์หรือ
คุณภาพในการผลิต เป็นตน้ 

4. การเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Associations) คืออะไรก็ตามท่ีถูกเช่ือมโยงกับตรา
สินคา้ในความทรงจ าของผูบ้ริโภค เช่น ตราสินคา้ “McDonald's” สามารถเช่ือมโยงกบัตวัละคร เช่น 
Ronald McDonald เช่ือมโยงกับกลุ่มของผูบ้ริโภค เช่น เด็ก เช่ือมโยงกับความรู้สึก เช่น ความ
สนุกสนาน เช่ือมโยงกบัลกัษณะของผลิตภณัฑ ์เช่น การบริการท่ีดี เช่ือมโยงกบัสัญลกัษณ์ เช่น ตรา
สินคา้รูปตวัเอ็มสีทอง เช่ือมโยงกบัรูปแบบการใช้ชีวิต เช่น ความเร่งรีบ เช่ือมโยงกบัส่ิงของ เช่น 
รถยนต ์หรือเช่ือมโยงกบักิจกรรม เช่น การไปโรงหนงัขา้งแมคโดนลั เป็นตน้ 

5. สินทรัพย์ตราสินค่าท่ีเป็นกรรมสิทธ์ิอ่ืนๆ (Other Proprietary Brand Assets) เช่น 
สิทธิบตัร เคร่ืองหมายการคา้ ช่องทางความสัมพนัธ์ เป็นตน้ 
 

2.1.3 คุณค่าของการรับรู้ตราสินค้า 
การรับรู้ตราสินคา้สามารถสร้างคุณค่าไดอ้ยา่งนอ้ย 4 วิธี ดงัรูปท่ี 2.3 ดงัน้ี 
 

 
 
ภาพท่ี 2.3 คุณค่าของการรับรู้ตราสินค้า (The Value of Brand Awareness) (Aaker, 1991) 
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1. ภาพจ าท่ีเช่ือมโยงกับส่ิงอ่ืนท่ีเก่ียวข้อง (Anchor to which other associations) การ
จดจ าตราสินคา้เป็นขั้นตอนแรกในการส่ือสาร แต่มกัจะเป็นการส่ือสารท่ีไม่เกิดประโยชน์ในการ
พยายามส่ือสารคุณลกัษณะของตราสินคา้ จนกว่าจะสร้างตราสินคา้ขึ้นและเช่ือมโยงกบัคุณสมบติั
อ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้องลงไป ตราสินค้าเป็นเสมือนพื้นท่ีบรรจุความจ าพิเศษท่ีอยู่ในใจ ซ่ึงเต็มไปด้วย
ขอ้เทจ็จริงและความรู้สึกท่ีเก่ียวกบัตราสินคา้ หากไม่มีภาพจ าดงักล่าวท่ีเขา้ถึงไดง้่ายแลว้ ขอ้เท็จจริง
และความรู้สึกจะกลายเป็นขอ้มูลท่ีผิดและไม่สามารถเขา้ถึงไดใ้นทนัที 

2. ความคุน้เคยและความเช่ือมโยง (Familiarity and Linking) การรับรู้ท าให้ตราสินคา้
มีความรู้สึกคุ ้นเคย และผูบ้ริโภคชอบความคุ ้นเคย โดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับผลิตภัณฑ์ท่ีใช้
กระบวนการตดัสินใจซ้ือไดอ้ย่างรวดเร็ว เช่น สบู่ หมากฝร่ัง กระดาษเช็ดมือ น ้ าตาล ปากกาใชแ้ลว้
ทิ้ง หรือกระดาษเช็ดหน้า เป็นตน้ ความคุน้เคยสามารถเป็นตวัขบัเคล่ือนการตดัสินใจซ้ือ เม่ือขาด
แรงจูงใจในกระบวนการตดัสินใจซ้ือหรือขาดการประเมินคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์ความคุน้เคยอาจ
เพียงพอในการช่วยตดัสินใจ 

3. สาระส าคัญและค ามั่นสัญญา (Substance and Commitment) การรับรู้ตราสินค้า
สามารถเป็นสัญญาณของการมีอยู ่ค  ามัน่สัญญา และสาระส าคญัของคุณสมบติัของตราสินคา้ ซ่ึงอาจ
มีความส าคญัมากกบัผูซ้ื้อรายใหญ่ในอุตสาหกรรม หรือแมแ้ต่ผูซ้ื้อสินคา้อุปโภคบริโภครายย่อย 
ใจความส าคญัก็คือ ถา้ตราสินคา้เป็นท่ีจดจ าแลว้ จ าเป็นตอ้งมีเหตุผลประกอบ เช่น บริษทัไดโ้ฆษณา
อย่างกวา้งขวาง บริษทัด าเนินธุรกิจมาอย่างยาวนาน บริษทักระจายอยู่ทั่วไป ตราสินคา้ประสบ
ความส าเร็จ เป็นตน้ 

4. ตราสินคา้ท่ีไดรั้บความไวว้างใจ (Brand to consider) ขั้นตอนแรกในกระบวนการ
ซ้ือมกัจะเป็นการเลือกกลุ่มของตราสินคา้ท่ีจะพิจารณา เช่น ในการเลือกตวัแทนโฆษณา การทดลอง
ขบัรถยนต ์หรือการประเมินระบบคอมพิวเตอร์ เป็นตน้ มกัจะมีสามหรือส่ีตราสินคา้ทางเลือกท่ีถูก
น ามาพิจารณา ผูบ้ริโภคอาจจะมีตวัเลือกไม่มากในระหวา่งกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นการระลึก
ถึงตราสินคา้ไดเ้ป็นส่ิงส าคญั ตราสินคา้แรกท่ีนึกถึงจะได้รับประโยชน์ ส่วนตราสินคา้ท่ีขาดการ
ระลึกถึงอาจไม่มีโอกาสไดรั้บการพิจารณา 
 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้องกบัการรับรู้ด้านคุณภาพ 
2.2.1 นิยามและความหมาย 
Aaker (1991) การรับรู้ดา้นคุณภาพเป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัคุณภาพโดยรวม 

หรือความเหนือกว่าของผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีเก่ียวขอ้งกับวตัถุประสงค์ท่ีตั้งใจไวเ้ม่ือเทียบกบั
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ผลิตภณัฑท์างเลือก การรับรู้คุณภาพ คือ การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีประกอบไปดว้ยหลากหลายแนวคิด 
เช่น คุณภาพท่ีแทจ้ริงหรือคุณภาพตามวตัถุประสงค ์คุณภาพของผลิตภณัฑ ์หรือคุณภาพในการผลิต 
เป็นตน้ ซ่ึงการรับรู้ดา้นคุณภาพเป็นหน่ึงในมิติส าคญัของคุณค่าตราสินคา้ 

Snoj  Korda & Mumel (2004) คุณภาพท่ีรับรู้ได้ถูกก าหนดโดยการตัดสินใจของ
ผูบ้ริโภคเก่ียวกบัความเป็นเลิศหรือความเหนือกว่าโดยรวมของผลิตภณัฑ์หรือบริการ ซ่ึงคุณภาพ
ของผลิตภณัฑ ์คือ คุณภาพตามวตัถุประสงค ์ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะของวตัถุ หรือคุณลกัษณะของ
ส่ิงของหรือเหตุการณ์ ส่วนการรับรู้คุณภาพของการบริการเป็นทศันคติประเภทหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ความพึงพอใจ และเป็นผลจากการเปรียบเทียบความคาดหวงักบัการรับรู้ผลลพัธ์ของการบริการ 

Hur  Yoo & Hur (2015) คุณค่ า เ ชิ งคุณภาพ คือ  อรรถประโยชน์ ท่ี ได้ รับจาก
ประสิทธิภาพท่ีคาดหวงัของผลิตภณัฑ ์เป็นคุณค่าเก่ียวกบัคุณสมบติัทางกายภาพท่ีสามารถน าไปใช้
ประโยชน์ตามหนา้ท่ีท่ีระบุไว ้ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะต่างๆ เช่น ราคาและคุณค่าเชิงคุณภาพ ซ่ึง
ผู ้บริโภคแสวงหาประโยชน์สูงสุดด้วยต้นทุนท่ีต ่ า ท่ีสุดเท่า ท่ีจะเป็นไปได้ ผลิตภัณฑ์ท่ีใช้
กระบวนการตดัสินใจซ้ือได้นานมากเท่าใด ก็ยิ่งมีโอกาสท่ีจะตดัสินใจซ้ือ ดังนั้น คุณค่าเก่ียวกบั
คุณสมบติัทางกายภาพคาดวา่จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีคาดหวงัในประสิทธิภาพของ
ผลิตภณัฑ ์

Ahmed Choudhury Ahmed Chowdhury & Al Asheq (2020) การ รับ รู้ด้านคุณภาพ
หมายถึงการรับรู้โดยรวมของผูบ้ริโภคเก่ียวกับความเป็นเลิศโดยรวมหรือความเหนือกว่าของ
ผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีไดรั้บจากผูผ้ลิตหรือผูใ้ห้บริการ การรับรู้ดา้นคุณภาพมีความส าคญัต่อความ
พึงพอใจและการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ ซ่ึงสามารถรับรู้ไดจ้ากประสบการณ์การรับรู้ 
หรือปฏิกิริยาของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคุณสมบติัท่ีเหนือกวา่หรือดอ้ยกวา่ของผลิตภณัฑห์รือบริการ 

Yoopetch & Chaithanapat (2021) การรับรู้ด้านคุณภาพเป็นทัศนคติส่วนบุคคลของ
ผูบ้ริโภคเก่ียวกบัความแตกต่างโดยรวมหรือความเหนือกว่าของสินคา้และบริการ ซ่ึงหมายความว่า 
ผลิตภณัฑท่ี์มีการรับรู้ดา้นคุณภาพสูงจะท าให้ผูบ้ริโภคเลือกผลิตภณัฑเ์ฉพาะตราสินคา้มากกว่าตรา
สินคา้อ่ืน และน าไปสู่การเพิ่มความสามารถในการท าก าไรและสร้างการเติบโตของธุรกิจ รวมถึง
การขยายตลาดและการเพิ่มส่วนแบ่งตลาดในระยะยาว ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะตัดสินใจจาก
รูปลกัษณ์ภายนอกเม่ือพวกเขามีขอ้มูลหรือเวลาไม่เพียงพอในการประเมินเก่ียวกบัคุณลกัษณะของ
ผลิตภณัฑท่ี์แทจ้ริง 

Da Costa & Bernarto (2023) คุณภาพของผลิตภณัฑ์ คือ ความสามารถของผลิตภณัฑ์
ในการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคเป็นตวัก าหนดการรับรู้
ดา้นคุณภาพ เพราะความพึงพอใจท่ีสั่งสมมาจากประสบการณ์ท่ีดีในอดีตน าไปสู่การรับรู้คุณภาพท่ีดี
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โดยรวมของผูบ้ริโภค การไม่ใส่ใจกบัคุณภาพของผลิตภณัฑห์รือบริการ ผูบ้ริโภคจะจากไปและไม่
เกิดความภกัดีในตราสินคา้ในท่ีสุด 

จากการศึกษาขา้งตน้สามารถสรุปความหมายของการรับรู้ดา้นคุณภาพไดว้่า การรับรู้
ดา้นคุณภาพ หมายถึง การรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัคุณภาพโดยรวมท่ีมีความแตกต่าง หรือมีความ
เหนือกว่าของผลิตภณัฑ์หรือบริการเม่ือเทียบกบัผลิตภณัฑท์างเลือกอ่ืน และเป็นหน่ึงในมิติส าคญั
ของคุณค่าตราสินคา้ ซ่ึงประกอบไปดว้ยหลากหลายแนวคิด เช่น คุณภาพตามวตัถุประสงค์ คุณภาพ
ของผลิตภณัฑ ์คุณภาพในการผลิต หรือคุณภาพการบริการ เป็นตน้  
 

2.2.2 คุณค่าของการรับรู้ด้านคุณภาพ 
จากทฤษฎีคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ของ Aaker (1991) ไดใ้ห้ค  านิยามของ การ

รับรู้ดา้นคุณภาพไวแ้ลว้นั้น ในส่วนน้ีจะอธิบายเพิ่มเติมในส่วนของคุณค่าของการรับรู้ดา้นคุณภาพ 
ซ่ึงคุณค่าของการรับรู้ดา้นคุณภาพประกอบดว้ยคุณค่าอยา่งนอ้ย 5 ประการดงัน้ี 

 

 
 
ภาพท่ี 2.4 คุณค่าของการรับรู้ด้านคุณภาพ (The Value of Perceived Quality) (Aaker, 1991) 

 
1. เหตุผลในการเลือกซ้ือหรือใช้บริการ (Reason to Buy) การรับรู้ถึงคุณภาพของตรา

สินคา้เป็นเหตุผลส าคญัในการซ้ือซ่ึงมีอิทธิพลต่อตราสินคา้นั้นๆ โดยตรง ตราสินคา้อาจถูกรวม
หรือไม่รวมอยู่ในการพิจารณาและน าไปสู่การถูกเลือกซ้ือหรือใชบ้ริการในท่ีสุด ผูบ้ริโภคมกัจะขาด
แรงจูงใจในการรับขอ้มูลหรือแยกแยะขอ้มูลท่ีอาจน าไปสู่การรับรู้คุณภาพตามวตัถุประสงค์ หรือ
ขอ้มูลอาจไม่เพียงพอ หรือผูบ้ริโภคอาจไม่มีความพร้อมหรือทรัพยากรท่ีเพียงพอในการตดัสินใจ ไม่



23 

 

ว่ากรณีใดๆ การรับรู้ด้านคุณภาพจะกลายเป็นศูนยก์ลางในการตัดสินใจ เน่ืองจากการรับรู้ด้าน
คุณภาพเช่ือมโยงกบัการตดัสินใจซ้ือ จึงสามารถออกแบบกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพมาก
ขึ้น หากมีการรับรู้ถึงคุณภาพท่ีสูง งานดา้นโฆษณาและงานส่งเสริมการขายก็ยอ่มไดผ้ลดีกว่า ในทาง
ตรงกนัขา้มการรับรู้ปัญหาคุณภาพเป็นส่ิงท่ียากท่ีจะเอาชนะ 

2. ความแตกต่างและต าแหน่งของผลิตภณัฑ ์ (Differentiate and Position) ลกัษณะการ
วางต าแหน่งท่ีส าคญัของตราสินคา้ ไม่ว่าจะเป็นรถยนต์ คอมพิวเตอร์ เป็นต าแหน่งในมิติคุณภาพท่ี
รับรู้ได ้เช่น หรูหรา คุณภาพสูง คุม้ค่า หรือประหยดั เป็นตน้ นอกจากน้ีหมวดหมู่คุณภาพท่ีรับรู้ เช่น 
การเป็นตราสินคา้ท่ีดีท่ีสุด หรือเป็นเพียงผูท้า้ชิงเท่านั้น เป็นตน้ 

3. ราคาท่ีสูงกว่าตลาด (A Price Premium) ขอ้ไดเ้ปรียบของการรับรู้ดา้นคุณภาพท าให้
มีโอกาสในการเรียกเก็บราคาท่ีสูงกว่าตลาด ราคาท่ีสูงกว่าตลาดสามารถเพิ่มผลก าไร หรือเพิ่มทุน
ทรัพยากรท่ีจะลงทุนในตราสินคา้ ทรัพยากรเหล่าน้ีสามารถใชใ้นกิจกรรมการสร้างตราสินคา้ เช่น 
การเพิ่มการรับรู้หรือการเช่ือมโยง หรือในการวิจยัและพฒันาเพื่อปรับปรุงผลิตภณัฑ ์ราคาท่ีสูงกว่า
ตลาดไม่เพียงเป็นการเพิ่มทุนทรัพยากร แต่ยงัสามารถเสริมสร้างการรับรู้ดา้นคุณภาพอีกดว้ย ความ
เช่ือท่ีว่า “คุณภาพตามราคา” เป็นส่ิงส าคัญอย่างยิ่งในกรณีของสินค้าและบริการท่ีมีข้อมูลของ
คุณลกัษณะของผลิตภณัฑท่ี์ไม่เพียงพอ นอกจากน้ี แทนท่ีจะเป็นราคาท่ีสูงกวา่ตลาด ผูบ้ริโภคยินดีท่ี
จะได้รับขอ้เสนอท่ีให้คุณค่าท่ีมากกว่าในราคาท่ีแข่งขันได้ คุณค่าท่ีเพิ่มน้ีน่าจะส่งผลให้มีลูกค้า
จ านวนมากขึ้น ความภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีสูงขึ้น และมีการส่งเสริมการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลมากขึ้น 

4. ผลประโยชน์ของช่องทางจดัจ าหน่าย (Channel Member Interest) การรับรู้คุณภาพ
ยงัมีความหมายต่อผูค้า้ปลีก ผูจ้ดัจ าหน่าย และผูข้ายช่องทางอ่ืนๆ และช่วยในการเผยแพร่สินคา้และ
บริการเพิ่มขึ้น ภาพลกัษณ์ของช่องทางจดัจ าหน่ายได้รับผลกระทบจากสินคา้หรือบริการ ดังนั้น 
"ผลิตภณัฑค์ุณภาพ" จึงมีความส าคญั นอกจากน้ี ร้านคา้ปลีกหรือช่องทางจดัจ าหน่ายอ่ืนๆ สามารถ
น าเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีมีการรับรู้ด้านคุณภาพท่ีสูงได้ในราคาน่าดึงดูดเพื่อเพิ่มปริมาณการจับจ่าย 
อย่างไรก็ตามช่องทางจดัจ าหน่ายต่างๆ จะมีแรงจูงใจในการด าเนินงานในตราสินคา้ท่ีได้รับการ
ยอมรับและลูกคา้ตอ้งการ 

5. การขยายตราสินคา้ (Brand Extensions) นอกจากน้ีการรับรู้ดา้นคุณภาพยงัสามารถ
เป็นประโยชน์ในการขยายตราสินคา้โดยใชช่ื้อตราสินคา้เดิมเพื่อขยายหมวดหมู่ผลิตภณัฑใ์หม่ ตรา
สินคา้ท่ีแข็งแกร่งท่ีให้ความส าคญัเก่ียวกบัการรับรู้ดา้นคุณภาพจะสามารถขยายต่อไปได้ง่ายและมี
โอกาสประสบความส าเร็จสูงกว่าตราสินคา้ท่ีอ่อนแอ จากการศึกษาพบว่าการรับรู้คุณภาพของตรา
สินคา้เป็นตวัท านายท่ีส าคญัของการประเมินส่วนขยายตราสินคา้ 
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2.2.3 มิติของคุณภาพผลติภัณฑ์ 
มิติของคุณภาพผลิตภณัฑ์ท่ีถูกกล่าวถึงโดย Harvard’s David (1984) อา้งถึงใน Aaker 

(1991) ประกอบดว้ย 7 มิติส าคญั ดงัน้ี 
1. ประสิทธิภาพ (Performance) เก่ียวขอ้งกับลกัษณะการท างานหลกัของผลิตภัณฑ์ 

ส าหรับรถยนต ์ส่ิงเหล่าน้ีอาจรวมถึงอตัราเร่ง การควบคุม ความเร็วในการว่ิง และความสะดวกสบาย 
ดังนั้ นจึงมีมิติของประสิทธิภาพภายในมิติของคุณภาพ มากกว่านั้ นผูบ้ริโภคมักจะมีมุมมองท่ี
แตกต่างกนัในคุณลกัษณะดา้นประสิทธิภาพ เช่น การเร่งความเร็วอย่างรวดเร็วอาจมีความส าคญัสูง
ส าหรับบางคน แต่บางคนใหค้วามส าคญักบัความประหยดัและความสะดวกสบายมากกวา่ เป็นตน้ 

2. คุณสมบติั (Features) คุณสมบติัเป็นองคป์ระกอบท่ีสองของผลิตภณัฑ ์เช่น ประเภท
ของรีโมทคอนโทรลกุญแจ เคร่ืองเล่นเสียง หรือไฟส่องแผนท่ีในรถยนต์ เป็นต้น ในกรณีท่ี 2 
ผลิตภณัฑ์มีความคลา้ยคลึงกันคุณสมบติัจะเป็นตวัตดัสินท่ี ส าคญัในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
นอกจากน้ีคุณสมบติัยงัสามารถเป็นตวัสะทอ้นถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคอีกดว้ย 

3. ความสอดคลอ้งกับข้อก าหนดผลิตภณัฑ์ (Conformance with specifications) หรือ
การไม่มีขอ้บกพร่อง คือมุมมองแบบดั้งเดิมท่ีมุ่งเนน้การผลิตในดา้นคุณภาพ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการ
ลดขอ้บกพร่องในมุมมองของลูกคา้ เป็นสาเหตุหน่ึงท่ีท าใหค้่ายรถยนตญ่ี์ปุ่ นประสบความส าเร็จ 

4. น่าเช่ือถือ (Reliability) คือ ความสอดคลอ้งของประสิทธิภาพของผลิตภณัฑใ์นการ
ซ้ือแต่ละคร้ัง รวมถึง "เวลาในการใช้งาน" ซ่ึงเป็นเวลาท่ีผลิตภัณฑ์สามารถท างานได้อย่างมี
ประสิทธิภาพอยา่งท่ีควรจะเป็น 

5. ความคงทน (Durability) สะท้อนถึงเวลาชีวิตของผลิตภัณฑ์ เช่น Volvo ได้วาง
ต าแหน่งรถยนตข์องตนใหมี้ความคงทนมาอยา่งยาวนาน เป็นตน้ 

6. ความสามารถของการบริการ (Service ability) สะท้อนถึงความสามารถในการ
ใหบ้ริการในดา้นต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ ์ความสามารถของการบริการสามารถสร้างจุดเด่นท่ี
แตกต่างและสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัท่ีย ัง่ยนื 

7. ความลงตัวและรูปลักษณ์ (Fit and Finish) หมายถึง รูปลักษณ์ภายนอกหรือ
ความรู้สึกถึงคุณภาพ ส าหรับรถยนตอ์าจสะทอ้นจากงานสีและความพอดีของประตู วสัดุท่ีใช ้“ความ
ลงตวัและรูปลกัษณ์” เป็นส่ิงส าคญัเพราะเป็นมิติท่ีลูกคา้สามารถตดัสินไดง้่าย โดยทัว่ไปถา้ธุรกิจไม่
สามารถผลิตผลิตภณัฑ์ท่ีมี “ความลงตวัและรูปลกัษณ์” ท่ีดี ผลิตภณัฑ์นั้นๆ อาจจะไม่มีคุณสมบติั
อ่ืนๆ ท่ีส าคญัหรือไม่มีคุณภาพ 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้องกบัการตระหนักด้านส่ิงแวดล้อม 
2.3.1 นิยามและความหมาย 
Fransson & Gärling (1999) การตระหนักด้าน ส่ิงแวดล้อม  หมายถึง  ทัศนคติ ท่ี

เฉพาะเจาะจงต่อพฤติกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ิงแวดลอ้ม เป็นความห่วงใยต่อส่ิงแวดลอ้ม หรือเป็นความ
กงัวลดา้นส่ิงแวดลอ้มท่ีเช่ือมโยงกบัการเห็นแก่ส่วนรวมเป็นศูนยก์ลาง สภาพแวดลอ้มท่ีเส่ือมโทรม
เป็นภัยคุกคามต่อสุขภาพและความเป็นอยู่ท่ีดีของผูค้น  หรือเป็นการแสดงออกหรือกังวลถึง
ผลกระทบต่อตนเองท่ีเกิดจากผลกระทบดา้นส่ิงแวดลอ้ม 

Adnan Nordin Rahman & Amini (2017) การตระหนักด้านส่ิงแวดลอ้ม หมายถึง การ
ให้ความส าคญัและการรับรู้ปัญหาด้านส่ิงแวดลอ้ม เป็นปัจจัยส าคญัท่ีท าให้บุคคลเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมไปสู่พฤติกรรมท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มมากขึ้น การตระหนักด้านส่ิงแวดลอ้มยงัเป็น
ปัจจยัทางออ้มท่ีส่งผลกระทบต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมบนพื้นฐานของความเช่ือและทศันคติดา้น
ส่ิงแวดลอ้ม 

วิศรุต ทัง่เพชร (2560) การตระหนกัดา้นส่ิงแวดลอ้ม หมายถึง ความรู้สึกเป็นห่วงและ
กงัวลกบัส่ิงท่ีจะเกิดขึ้นกบัส่ิงแวดลอ้มทั้งในปัจจุบนัและอนาคต ซ่ึงส่ิงท่ีเกิดขึ้นอาจจะส่งผลต่อการ
ด าเนินชีวิตของตนเอง เป็นปัจจัยส าคัญท่ีจะช่วยชักจูงให้บุคคลมีพฤติกรรมในการอนุรักษ์
ส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงเช่ือมโยงเก่ียวกบัค่านิยมส่วนบุคคลท่ีตระหนกัถึงส่ิงแวดลอ้มนั้น จะสามารถท าให้
เกิดความแตกต่างจากผูอ่ื้นได ้ 

Sajjanit (2021) การตระหนกัถดา้นส่ิงแวดลอ้ม เป็นแนวคิดท่ีสามารถอา้งถึงความรู้สึก
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อปัญหาส่ิงแวดลอ้มต่างๆ แนวคิดน้ีเกิดขึ้นจากการเรียกร้องให้มนุษย์เปล่ียน
พฤติกรรมจากการใช้ประโยชน์จากทรัพยากรธรรมชาติจ านวนมากของโลก ท่ีสร้างปัญหาความ
เส่ือมโทรมของส่ิงแวดลอ้ม เช่น การลดลงของทรัพยากรธรรมชาติ ภาวะโลกร้อน และมลพิษ เป็น
ตน้ ส่ิงเหล่าน้ีสร้างแรงกดดนัต่อประชาชน ธุรกิจ และรัฐบาลให้มุ่งมัน่ท่ีจะปกป้องและปรับปรุง
ส่ิงแวดลอ้มเพื่อการพฒันาอยา่งย ัง่ยนืในมุมมองปัญหาระดบัโลก 

Song Chu & Im (2022) การตระหนักดา้นส่ิงแวดลอ้ม คือ ความเขา้ใจโดยทัว่ไปและ
ความตระหนกัในปัญหาส่ิงแวดลอ้ม ถูกมองว่าเป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมท่ีเป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดลอ้ม มีวิถีชีวิตท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม และทศันคติท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 

ดงันั้นการตระหนกัดา้นส่ิงแวดลอ้ม หมายถึง ทศันคติท่ีเฉพาะเจาะจงต่อพฤติกรรมท่ี
เก่ียวข้องกับส่ิงแวดล้อม เช่น ความห่วงใยต่อส่ิงแวดล้อม ความกังวลด้านส่ิงแวดล้อม การให้
ความส าคญัและการรับรู้ปัญหาดา้นส่ิงแวดลอ้มท่ีเช่ือมโยงกบัพฤติกรรมการแสดงออกหรือกงัวลถึง
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ผลกระทบต่อตนเองและส่วนรวมในปัญหาดา้นส่ิงแวดลอ้ม เป็นตน้ นอกจากนั้นการตระหนักถึง
ปัญหาส่ิงแวดลอ้มอาจน าไปสู่การสร้างภาพลกัษณ์ทางสังคมอีกดว้ย 
 

2.3.2 ระดับของการตระหนักด้านส่ิงแวดล้อม 
ความตระหนัก ตามความหมายท่ีไดอ้า้งอิงไวใ้นพจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน 

(ส านกังานราชบณัฑิตยสภา, 2554) ไดใ้ห้ความหมายของค าว่า ตระหนกั ไวว้่า เป็นกิริยา รู้ประจกัษ์
ชดั รู้ชดัเจน ดงันั้นค าวา่ ตระหนกัในส่ิงแวดลอ้ม จึงหมายความว่า การรู้ชดัเจนหรือรู้ประจกัษ์ชดัใน
เร่ืองส่ิงแวดลอ้ม ความตระหนกัในส่ิงแวดลอ้มยงัมีความหมายโดยนยั คือ การมีจิตใตส้ านึกท่ีดีใน
อยากท่ีจะการปกป้อง รักษาและฟ้ืนฟูส่ิงแวดลอ้มอยู่ตลอดเวลา เพราะว่าความตระหนกัรู้ คือ การท่ี
จิตส านึกมีการรับรู้อยู่ตลอดเวลา เช่น เม่ือใดเกิดปัญหาหรือประสบพบเจอกบัเร่ืองราวท่ีมีความมี
ความรู้ในดา้นท่ีสนใจและซาบซ่ึง ก็จะสามารถดึงจิตใตส้ านึกท าให้เห็นภาพและรับรู้ไดอ้ยา่งชดัเจน 
ไม่วา่ในภาวะใดก็ตามจิตส านึกท่ีถูกตอ้งและฝังลึกนั้นจะไม่ถูกเปล่ียนแปลงไดโ้ดยง่าย 

กิตติภูมิ มีประดิษฐ์ (2559) ไดก้ล่าวถึง การรู้ชดัเจน รู้แจง้และการรู้ประจกัษช์ดัในเร่ือง
ส่ิงแวดลอ้ม ถา้จะใชค้  าพูดท่ีสามารถจดจ าไดง้่ายส าหรับบุคคลทัว่ไปน่าจะใชค้  าวา่ “รู้แจง้เห็นจริงใน
เร่ืองส่ิงแวดลอ้ม” ซ่ึงการรู้แจง้เห็นจริงนั้น ตอ้งอาศยัพื้นฐานความรู้ทางส่ิงแวดลอ้มอยา่งถูกตอ้งตาม
หลกัการ หมายถึง การรู้กวา้ง รู้จริง และรู้จกัการผสมผสานศาสตร์แขนงต่างๆ เขา้มาประยุกตใ์ชใ้น
การแก้ปัญหาด้านส่ิงแวดลอ้ม รวมถึงการป้องกันปัญหาและฟ้ืนฟูด้านส่ิงแวดลอ้มอีกด้วย ความ
ตระหนกัรู้ในส่ิงแวดลอ้มนั้นสามารถแบ่งออกเป็น 4 ระดบัดงัต่อไปน้ี 

1. ระดบัของการมีความซาบซ้ึงและมีความรู้ท่ีชดัเจน หมายถึง การมีความเขา้ใจอย่าง
ถูกตอ้งตามหลกัการอย่างถ่องแทใ้นเร่ืองส่ิงแวดลอ้ม จนเกิดการตระหนักรู้ว่าส่ิงใดก่อให้เกิดผลดี
หรือมีประโยชน์ ส่ิงใดก่อให้เกิดผลเสียหรือมีโทษต่อส่ิงแวดลอ้ม ส่ิงใดสร้างผลกระทบในเชิงบวก
หรือเชิงลบต่อส่ิงแวดล้อม และทราบว่าส่ิงใดถูกส่ิงใดผิดตามความรู้ท่ีมีอย่างลึกซ้ึงเก่ียวกับ
ส่ิงแวดล้อม รวมถึงทราบถึงผลกระทบท่ีสามารถเกิดขึ้ นตามมาภายหลังหลังจากการท าลาย
ส่ิงแวดลอ้ม 

2. ระดบัของการเกิดความหวงแหนและความรัก หมายถึง การเกิดความหวงแหนและ
เกิดความรักในส่ิงแวดลอ้ม เกิดจากการท่ีเขา้ใจหรือรับรู้เร่ืองราวต่างๆ อย่างลึกซ้ึงและถ่องแทใ้น
ดา้นส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงการทราบถึงเร่ืองราวท่ีถูกตอ้ง ทราบถึงเร่ืองราวดีๆ ทราบถึงผลดีหรือประโยชน์
ของส่ิงแวดลอ้มท่ีมีต่อมนุษยชาติและโลกใบน้ี จนเกิดความอยากท่ีจะออกมาปกป้องและรักษา
ธรรมชาติและส่ิงแวดลอ้ม เช่น ความหวงแหนและรักในความงดงามของธรรมชาติ หวงแหนใน
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ทรัพยากรป่าไม ้ตน้ไม ้ล าธาร ภูเขา ชายทะเล เกาะแก่ง และสัตวป่์า ท่ีมีความส าคญัต่อระบบนิเวศ 
และมีส่วนช่วยในการแกไ้ขปัญหาสภาวะโลกร้อน เป็นตน้ 

3. ระดบัท่ีเกิดความวิตกและห่วงใย หมายถึง การรู้สึกเป็นห่วงหรือกงัวลกบัปัญหาดา้น
ส่ิงแวดลอ้ม หรือปัญหาความเส่ืองโทรมในส่ิงแวดลอ้ม เช่น ความวิตกกงัวลในภาวะโลกร้อน ความ
ห่วงใยในวิกฤตการณ์ภยัแลง้และการขาดแคลนน ้าในการอุปโภค บริโภค ซ่ึงเป็นผลมาจากการตดัไม้
ท าลายป่า การเป็นห่วงหรือกงัวลต่อพฤติกรรมท่ีเห็นแก่ตวัของมนุษย ์โดยแสวงหาผลประโยชน์จาก
ทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอ้มโดยปราศจากความพอดี ซ่ึงไม่ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อสังคม
ส่วนรวม เม่ือความวิตกและความห่วงใยขยายวงกวา้งขึ้น ไม่ว่าจะเป็นส่ือต่างๆ การศึกษาหาขอ้มูล
จากช่องทางต่างๆ หรือการบอกเล่าปากต่อปาก ก็จะช่วยตีแผ่เร่ืองราวออกสู่ผูรั้บสารหรือประชาชน
ทัว่ไป ท าใหเ้กิดการเขา้ใจลึกซ้ึงเก่ียวกบัผลกระทบท่ีอาจเกิดต่อส่ิงแวดลอ้มและมวลมนุษยชาติทั้งใน
ปัจจุบนัและอนาคต ซ่ึงความวิตกและห่วงใยเหล่าน้ีอาจจะส่งผลให้เกิดพลงัแห่งการร่วมมือและการ
เปล่ียนแปลงดา้นส่ิงแวดลอ้มอยา่งย ัง่ยนืต่อไปในอนาคต 

4. ระดับของการปฏิบติัอย่างจริงจัง ถือเป็นขั้นตอนท่ีส าคัญท่ีสุดในการสร้างความ
ตระหนกัทางส่ิงแวดลอ้ม เน่ืองจากขั้นตอนทั้ง 3 ท่ีกล่าวมาขา้งตน้ มีบทบาทเพียงพื้นฐานท่ีช่วยสร้าง
ลกัษณะนิสัยเท่านั้น แต่ผลทางดา้นรูปธรรมหรือผลจากการปฏิบติัต่อส่ิงแวดลอ้มอยา่งจริงจงั ตอ้งถูก
สร้างขึ้นผ่านการกระท าทั้งทางตรงและทางออ้มผ่านกิจวตัรประจ าวนัของแต่ละบุคคล เช่น การใช้
ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม การประหยดัพลงังาน และการน าส่ิงของท่ีเหลือใช้กลบัมาใช้
ใหม่ เป็นตน้ ส่ิงเหล่าน้ีสามารถสร้างผลลพัธ์ท่ีดีต่อส่ิงแวดลอ้มและโลกใบน้ี หรือแมแ้ต่ตวัมนุษยเ์อง 
 
 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้องกบัค่านิยมทางสังคม 
2.4.1 นิยามและความหมาย 
Hur Yoo & Hur (2015) ค่านิยมทางสังคม คือ ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากความสามารถของ

ผลิตภณัฑ์ในการเสริมสร้างแนวคิดเก่ียวกบัตนเองท่ีเกิดจากค่านิยมของคนส่วนใหญ่ในสังคม ซ่ึง
เก่ียวขอ้งกบัคุณค่าเชิงสัญลกัษณ์ พบวา่ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ดว้ยเหตุผลอ่ืนนอกเหนือจากคุณสมบติัการ
ใช้งาน เช่น ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม ค่านิยมทางสังคมก็จะช้ีน าความเป็นไปไดใ้นการ
ตดัสินใจเชิงพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ เป็นตน้ 

วิศรุต ทัง่เพชร (2560) ภาพลกัษณ์และอิทธิพลทางสังคม หมายถึง การเปล่ียนแปลง
ความคิดส่วนบุคคล ความรู้สึก ทศันคติ หรือพฤติกรรม โดยการเปล่ียนแปลงเหล่าน้ีมีผลมาจากการมี
ปฏิสัมพนัธ์กบับุคคลหรือกลุ่มคนอ่ืน การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีเป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจ
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ซ้ือ เช่น การเป็นเจา้ของรถยนตไ์ฟฟ้านั้นจะช่วยเพิ่มการมีภาพลกัษณ์ในดา้นการอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้ม
ได ้และมีผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าอยา่งมีนยัส าคญั เป็นตน้ 

Song Chu & Im (2022) แรงจูงใจเชิงสัญลกัษณ์ หมายถึง คุณค่าท่ีได้จากผลิตภณัฑ์ท่ี
แสดงถึงภาพลกัษณ์ของตนเอง ท่ีบ่งบอกว่าตนเองตอ้งการส่งสัญญาณบางอย่างเก่ียวกับตนเองสู่
บุคคลอ่ืนๆ ผ่านผลิตภณัฑ์ท่ีพวกเขาใช ้เช่น สัญญาณท่ีมุ่งเนน้สามารถเป็นความมัง่คัง่ ต าแหน่งทาง
สังคม ค่านิยมทางสังคม ความห่วงใยต่อส่ิงแวดลอ้ม และภาพแห่งผูน้ านวตักรรม เป็นตน้ 

Santos-Vijande Gómez-Rico Molina-Collado & Davison (2022) อิทธิพลทางสังคม 
หมายถึง ระดบัของมุมมองส่วนบุคคลท่ีคนในสังคมเห็นวา่ส าคญั การไดรั้บการยอมรับในพฤติกรรม
ท่ีคาดหวงัของสังคมสามารถท าใหภ้าพลกัษณ์ทางสังคมดีขึ้น ดงันั้นภาพลกัษณ์ทางสังคมจึงเป็นการ
รับรู้ส่วนบุคคลท่ีรับรู้วา่พวกเขาไดรั้บการช่ืนชมและไดรั้บความเคารพจากคนรอบขา้ง อนัเป็นผลมา
จากการใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีเก่ียวข้องกับค่านิยมทางสังคม เช่น เทคโนโลยี นวตักรรม ตราสินค้าท่ี
น่าเช่ือถือ เป็นตน้ ส่ิงเหล่าน้ีอาจช่วยเสริมภาพลกัษณ์ทางสังคมของผูใ้ช ้

Chakraborty  Kayal  Mehta  Nunkoo & Rana (2022) ค่านิยมทางสังคมเก่ียวข้องกับ
อารมณ์ส่วนบุคคลและผลกระทบทางสังคมท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ตวัเลือก
ของผูบ้ริโภคในมุมมองอตัลกัษณ์ทางสังคมมกัจะถูกก าหนดโดยสังคมท่ีรับรู้ถึงคุณค่าของสินคา้และ
บริการ ผูบ้ริโภคสร้าง อตัลกัษณ์ทางสังคมจากมุมมองส่วนบุคคลและสร้างการตดัสินใจของพวกเขา
ให้สอดคลอ้งกบัค่านิยมทางสังคม ค่านิยมทางสังคมอธิบายความสัมพนัธ์ระหว่างผลกระทบทาง
สังคมของการซ้ือสินคา้หรือบริการและภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภคท่ีใช้สินคา้หรือบริการนั้น ดงันั้น
การตระหนกัถึงค่านิยมทางสังคมสามารถมีบทบาทส าคญัในการก าหนดความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

จากค านิยามและความหมายขา้งตน้สามารถสรุปค าจ ากดัความของค่านิยมทางสังคมได้
ว่า ค่านิยมทางสังคม หมายถึง คุณค่าท่ีได้รับจากความสามารถของผลิตภัณฑ์ท่ีนอกเหนือจาก
คุณสมบติัการใชง้านในการเสริมสร้างแนวคิดเก่ียวกบัตนเองท่ีเกิดจากค่านิยมของคนส่วนใหญ่ใน
สังคม ซ่ึงค่านิยมทางสังคมส่วนใหญ่จะประกอบไปดว้ย ความมัง่คัง่ ต าแหน่งทางสังคม ความห่วงใย
ต่อส่ิงแวดล้อม และภาพแห่งผูน้ านวตักรรม ซ่ึงสามารช้ีน าความเป็นไปได้ในการตัดสินใจเชิง
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
 

2.4.2 ทฤษฎีค่านิยมบริโภค 
Sheth Newman & Gross (1991) ได้อธิบายถึงทฤษฎีค่า นิยมบริโภค  (A theory of 

consumption values) ไวว้า่แรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการประกอบไปดว้ยค่านิยมบริโภค 
5 ประการ คือ 
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1. คุณค่ าด้านการใช้งาน  (Functional value) อรรถประโยชน์ ท่ี รับ รู้ได้มาจาก
ความสามารถของสินคา้และบริการในด้านการใช้งาน ประโยชน์ใช้สอยหรือประสิทธิภาพทาง
กายภาพ หรือได้รับคุณค่าทางกายภาพผ่านการครอบครองคุณลักษณะเชิงหน้าท่ีการใช้งาน 
ประโยชน์ใชส้อย หรือคุณลกัษณะทางกายภาพ ซ่ึงคุณค่าทางกายภาพสามารถวดัผลไดจ้ากมิติของ
ลกัษณะของผลิตภณัฑห์รือบริการ 

2. คุณค่าทางสังคม (Social value) อรรถประโยชน์ท่ีรับรู้ได้มาจากการเช่ือมโยงของ
สินคา้และบริการกบักลุ่มสังคมท่ีเฉพาะเจาะจง สามารถไดรั้บคุณค่าทางสังคมผ่านการเช่ือมโยงกบั
ทศันคติเชิงบวกหรือเชิงลบต่อประชากร เศรษฐกิจ สังคม ชาติพนัธุ์ วฒันธรรม และค่านิยม โดย
คุณค่าทางสังคมวดัจากมิติของภาพลกัษณ์ 

3. คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional value) อรรถประโยชน์ท่ีรับรู้ไดม้าจากความสามารถ
ของสินคา้และบริการในการกระตุน้ความรู้สึกหรืออารมณ์ โดยไดรั้บคุณค่าทางอารมณ์เม่ือเก่ียวขอ้ง
กบัส่ิงเฉพาะเจาะจงทางความรู้สึกหรือเม่ือมีการกระตุน้หรือท าให้ความรู้สึกเหล่านั้นคงอยู่ คุณค่า
ทางอารมณ์จะวดัไดจ้ากความรู้สึกท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้และบริการ 

4. คุณค่ าทางความ รู้ความคิด  (Epistemic value) อรรถประโยชน์ ท่ี ได้ รับจาก
ความสามารถของสินคา้และบริการในการกระตุน้ความอยากรู้อยากเห็น การสร้างความแปลกใหม่ 
หรือความต้องการความรู้ การสร้างคุณค่าทางความรู้ความคิดสามารถท าได้โดยการออกแบบ
แบบสอบถามท่ีเก่ียวกบัความอยากรู้อยากเห็น ความแปลกใหม่ และความรู้ 

5. คุณค่าด้านเง่ือนไข (Conditional value) อรรถประโยชน์ท่ีรับรู้ได้จากสินค้าและ
บริการอนัเป็นผลมาจากสถานการณ์เฉพาะหรือสถานการณ์ท่ีผูเ้ลือกตอ้งเผชิญ โดยไดรั้บคุณค่าดา้น
เง่ือนไขในเหตุฉุกเฉินท่ีเกิดขึ้นก่อนซ่ึงจะช่วยเสริมศกัยภาพของคุณค่าดา้นการใชง้านหรือดา้นสังคม 
คุณค่าดา้นเง่ือนไขจะวดัจากมิติของเหตุฉุกเฉิน 
 
 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้องกบัความคุ้มค่า 
2.5.1 นิยามและความหมาย 
Hur Yoo & Hur (2015) ความคุ ้มค่า หมายถึง คุณค่าหรือผลประโยชน์ได้รับจาก

ผลิตภณัฑเ์ม่ือเปรียบเท่ียบกบัราคาท่ีตอ้งจ่าย เช่น ผลประโยชน์ดา้นตน้ทุนในการซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า 
ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการลดตน้ทุนทั้งระยะสั้นและระยะยาว ในการลดค่าใช้จ่ายในการซ่อมบ ารุง
หรือการลดค่าใชจ่้ายดา้นพลงังาน เป็นตน้ 
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นายวิศรุต ทัง่เพชร (2560) ประโยชน์ทางดา้นการเงินนั้นเก่ียวขอ้งกบัความคุม้ค่าของ
ราคา ราคา หมายถึง จ านวนท่ีตอ้งจ่ายหรือค่าตอบแทนท่ีมอบให้ผูอ่ื้นเพื่อแลกมาซ่ึงสินคา้  ความ
คุม้ค่า หมายถึง ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บซ่ึงไม่ไดเ้พียงแต่เป็นจ านวนเงินแต่รวมไปถึงความรู้สึกหรือความ
คิดเห็นท่ีไดรั้บ ดงันั้น ความคุม้ค่าของราคา คือ การท่ีผูบ้ริโภคเปรียบเทียบเงินท่ีเสียไปกบัส่ิงท่ีไดรั้บ
กลบัมาวา่มีความคุม้ค่าหรือไม่ ซ่ึงปัจจยัความคุม้ค่าของราคายงัส่งผลต่อความตั้งใจซ้ืออีกดว้ย 

Nilplub & Sandmaung (2018) ความคุ ้มค่า คือ การประเมินโดยรวมของผู ้บริโภค
เก่ียวกบัประโยชน์ของผลิตภณัฑ์โดยพิจารณาจากการรับรู้ถึงส่ิงท่ีไดรั้บและส่ิงท่ีจ่ายไป โดยความ
คุ ้มค่าเป็นการประเมินประโยชน์ของส่วนผสมระหว่างส่ิงท่ีได้รับ เช่น ประโยชน์ท่ีได้รับด้าน
คุณภาพของสินคา้ กับส่ิงท่ีเสียไป เช่น ราคาสินคา้และตน้ทุนอ่ืนๆ ดังนั้น "คุณค่า" เก่ียวขอ้งกับ
คุณค่าท่ีรับรู้อยา่งแทจ้ริงท่ีสัมพนัธ์กบัราคาท่ีจ่ายไป 

Ahmed Choudhury Ahmed Chowdhury & Al Asheq (2020) ความคุม้ค่าในมุมมองของ
ลูกคา้ ความคุม้ค่าสามารถก าหนดไดว้่าเป็นการแลกเปล่ียนระหว่างส่ิงท่ีลูกคา้จ่ายกบัส่ิงท่ีพวกเขา
ได้รับเป็นการตอบแทน ถูกอธิบายในขอบเขตทางการเงินเทียบกับการรับรู้ของลูกค้าเก่ียวกับ
คุณลกัษณะของสินคา้หรือบริการโดยรวม ความคุม้ค่าถือเป็นตวัแปรส าคญัในการคาดการณ์ระดบั
ความพึงพอใจของลูกคา้ นอกจากน้ีความคุม้ค่ายงัเป็นปัจจยัท่ีสามารถขบัเคล่ือนความพึงพอใจของ
ลูกคา้ และส่งผลต่อความภกัดีอยา่งมีนยัส าคญั 

Da Costa & Bernarto (2023) ความคุม้ค่า คือ ผลรวมของมูลค่าท่ีผูบ้ริโภคแลกเปล่ียน
เพื่อผลประโยชน์ในการเป็นเจา้ของ หรือใชผ้ลิตภณัฑแ์ละบริการ ซ่ึงมูลค่าถูกก าหนดโดยผูซ้ื้อและ
ผูข้ายผา่นการต่อรองหรือก าหนดโดยผูข้ายในราคาเดียว ความยติุธรรมของราคาเกิดขึ้นเม่ือผูบ้ริโภค
รับรู้วา่พวกเขาจ่ายมากกวา่ท่ีควรจะเป็น 

กล่าวโดยสรุปไดว้่า ความคุม้ค่าของเงิน หมายถึง การประเมินโดยรวมของผูบ้ริโภค
เก่ียวกบัประโยชน์หรือคุณค่าท่ีไดรั้บจากผลิตภณัฑ์หรือบริการเทียบกบัส่ิงท่ีจ่ายไป ถูกอธิบายใน
ขอบเขตทางการเงินเทียบกบัการรับรู้ของลูกคา้เก่ียวกบัคุณลกัษณะของสินคา้หรือบริการโดยรวม 
ความคุม้ค่าเป็นปัจจยัท่ีส าคญัในการขบัเคล่ือนความพึงพอใจของลูกคา้ และส่งผลต่อความภกัดีใน
ตราสินคา้อยา่งมีนยัส าคญั 
 

2.5.2 มิติของความคุ้มค่าเงิน 
บีม เอ็กซ์เชนจ์ (BEAM Exchange, 2023) ได้อธิบายถึงกรอบแนวคิดท่ีพบบ่อยท่ีสุด

ประการหน่ึงส าหรับมิติของความคุม้ค่าเงิน (VFM framework) ตามแนวทางของดีเอฟไอดี (DFID, 
2011) ซ่ึงจัดเตรียมกรอบส าหรับการวิเคราะห์ความคุ ้มค่าเงิน 4อี (The 4E approach to VFM) ท่ี
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ก าหนดตามความประหยดั (Economy) ประสิทธิภาพ (Efficiency) และประสิทธิผล (Effectiveness) 
ล่าสุดมีการเพิ่มความเท่าเทียม (Equity) เป็นตัวท่ีส่ี ซ่ึงหมายถึงการพฒันาจะมีคุณค่าก็ต่อเม่ือมี
ยุติธรรมและเท่าเทียมร่วมดว้ย หลกัการ 4อี เช่ือมโยงกบัห่วงโซ่ผลลพัธ์โดยอธิบายความสัมพนัธ์
ระหวา่งปัจจยัน าเขา้ กิจกรรม ผลผลิต ผลลพัธ์ และผลกระทบ โดยวดัผลมิติของความคุม้ค่าเงินดงัน้ี 

1. การประหยดั (Economy) คือ การประเมินการซ้ือปัจจยัน าเขา้ในปริมาณท่ีเหมาะสม
และในราคาท่ีเหมาะสม เช่น การซ้ือวตัถุดิบ การจดัหาทรัพยากรต่างๆ ในกรณีน้ีก็คือเงินในการซ้ือ
รถยนตไ์ฟฟ้าและค่าพลงังานไฟฟ้า เป็นตน้ 

2. ประสิทธิภาพ (Efficiency) คือ การประเมินว่าโครงการส่งมอบผลผลิตได้อย่างมี
ประสิทธิภาพเพียงใด โดยพิจารณาจากอตัราของปัจจยัน าเขา้ต่อผลผลิตและความคุม้ค่าของตน้ทุน 
หรือคุณลกัษณะของสินคา้หรือบริการโดยรวม 

3. ประสิทธิผล (Effectiveness) คือ การประเมินคุณภาพของผลผลิตโดยการประเมิน
อตัราท่ีผลผลิตถูกแปลงเป็นผลลพัธ์และผลกระทบ และความคุม้ทุนของกิจกรรมเหล่าน้ี เช่น การ
ประหยดัค่าใชจ่้ายดา้นพลงังาน ดา้นซ่อมบ ารุง เป็นตน้ 

4. ความเสมอภาค (Equity) คือ ระดบัทของผลลพัธ์สามารถเขา้ถึงได้อย่างเท่าเทียมกนั
ตามปัจจยัน าเขา้ท่ีมี 

 

 
 
ภาพท่ี 2.5 มิติของความคุ้มค่าเงิน (The 4E approach to VFM) (BEAM Exchange, 2023) 
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2.6 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้องกบัความพงึพอใจ  
2.6.1 นิยามและความหมาย 
Aaker (1996) ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นประสบการณ์การใชง้านสินคา้หรือบริการ

จากมุมมองของผูท่ี้เคยใช้ผลิตภณัฑ์หรือบริการภายในช่วงเวลาท่ีก าหนด และเช่ือมโยงกับความ
คาดหวงัหรือการรับรู้ในประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ ์ซ่ึงอาจแสดงถึงความไม่พอใจ ความพอใจ หรือ
การดีใจกบัสินคา้หรือบริการในช่วงประสบการณ์การใชง้าน  นอกจากน้ีประสบการณ์การใช้งานท่ี
ถูกสั่งสมมาสามารถส่งผลต่อความภกัดี ความพึงพอใจมีหลายมิติโดยทัว่ไปจะแตกต่างกนัระหว่าง
บริบทของสินคา้หรือบริการ เช่น ความทนทาน ความเหมาะสมและรูปลกัษณ์เป็นส่ิงส าคญัส าหรับ
รถยนต ์ในขณะท่ี ความเห็นอกเห็นใจและการตอบสนองอย่างรวดเร็วเป็นหัวใจส าคญัส าหรับการ
บริการ เป็นตน้ 

Loureiro Sardinha & Reijnders (2012) ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคเป็นการประเมิน
โดยรวมของผูบ้ริโภคจากประสบการณ์การซ้ือและใช้งานสินคา้หรือบริการตามกรอบระยะเวลาท่ี
ก าหนด การรับรู้คุณค่าสะทอ้นถึงการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัคุณภาพของสินคา้หรือบริการ ใน
มุมมองของราคาและตน้ทุนท่ีตอ้งจ่ายเทียบกบัประโยชน์ท่ีไดรั้บเม่ือเทียบกบัคู่แข่ง 

Hur Yoo & Hur (2015) ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นปัจจยัพื้นฐานในการสนับสนุน
ของลูกคา้ในระยะยาว ซ่ึงเช่ือมโยงกบัคุณค่าและประโยชน์ของสินคา้และบริการท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ 
ร่วมถึงคุณค่าในดา้นอ่ืนๆ เช่น ราคาท่ีสมเหตุสมผล เป็นตน้ คุณค่าของผลิตภณัฑท่ี์เหนือกว่าแสดง
ถึงความไดเ้ปรียบท่ีส าคญัในการแข่งขนั และส่งผลต่อการสร้างก าไรและความพึงพอใจของลูกคา้ 
นอกจากน้ีความพึงพอใจของลูกคา้ยงัส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้อีกดว้ย 

Nilplub & Sandmaung (2018) ความพึงพอใจเป็นสภาพจิตใจทางอารมณ์หรือการรับรู้
ของผูบ้ริโภคหลงัจากไดส้ัมผสักบัประสบการณ์การการเดินทางของลูกคา้ ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะ
ประเมินสินคา้รหรือบริการบางอย่างตามการรับรู้หรือประสบการณ์ท่ีไดรั้บ ซ่ึงมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมในอนาคตของลูกคา้ และยงัเป็นตวัช้ีวดัท่ีน่าเช่ือถือเก่ียวกบัความคาดหวงัของลูกคา้ 

นิมิต ชุน้สั้น (2562) ความพึงพอใจลูกคา้เป็นความรู้สึกของลูกคา้ท่ีมีต่อการใช้บริการ
เกิดจากการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวงัและการรับรู้ท่ีเกิดขึ้นจริง และเป็นการแสดงทศันคติ
ของบุคคลตามประสบการณ์ท่ีไดรั้บ ซ่ึงความพึงพอใจเป็นส่ิงส าคญัท่ีผูใ้หบ้ริการตอ้งใหค้วามส าคญั
และพฒันาสินคา้และบริการให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้ เพื่อสร้างประสบการณ์ท่ีดี
ใหแ้ก่ลูกคา้ นอกจากน้ีความพึงพอใจยงัมีความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้อีกดว้ย 

Da Costa & Bernarto (2023) ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัววัดความไว้วางใจท่ี
ผูบ้ริโภคได้รับหลังจากเปรียบเทียบการรับรู้ในผลของการรับบริการหรือใช้งานเทียบกับความ
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คาดหวงัของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะพึงพอใจหากประสิทธิภาพของสินค้าและบริการเกินความ
คาดหมาย แต่ถา้ผูบ้ริโภคไม่พอใจแสดงว่าประสิทธิภาพของสินคา้และบริการต ่ากว่าความคาดหวงั
ของผูบ้ริโภค ภายในปัจจยัและปัจจยัภายนอกมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคพฤติกรรมดา้นความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภค ดงันั้นความพึงพอใจเป็นส่ิงท่ีตอ้งให้ความส าคญัและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด
อยา่งเหมาะสม 

กล่าวโดยสรุปไดว้่า ความพึงพอใจ คือ สภาพจิตใจทางอารมณ์ท่ีเกิดจากประสบการณ์
การใช้งานสินค้าหรือบริการเทียบกับความคาดหวงัหรือการรับรู้ในคุณค่าหรือประโยชน์ของ
ผลิตภณัฑ์หรือบริการจากมุมมองของผูท่ี้เคยใช้ผลิตภณัฑ์หรือบริการ ซ่ึงความพึงพอใจสามารถ
เปล่ียนแปลงไปตามเวลาหลงัจากไดรั้บประสบการณ์ในแต่ละช่วงเวลา และจะถูกสั่งสมจนเกิดเป็น
ความภกัดีในท่ีสุด ความพึงพอใจมีหลายมิติโดยทัว่ไปจะแตกต่างกนัระหว่างบริบทของสินคา้หรือ
บริการ แต่โดยทัว่ไปจะมองในมิติของ คุณภาพและความคุม้คา้ 
 

2.6.2 ทฤษฎีการยืนยันความคาดหวัง 
Oliver (1977 & 1980) ได้อธิบายถึงทฤษฎีการยืนยันความคาดหวัง  (Expectation 

Disconfirmation Theory) ไวว้า่ทฤษฎีการยนืยนัความคาดหวงัเก่ียวขอ้งกบัโครงสร้างหลกัส่ีประการ 
ไดแ้ก่ ความคาดหวงั การรับรู้ประสิทธิภาพ การยนืยนัความเช่ือ และความพึงพอใจ 

1. ความคาดหวงั (Expectations) หมายถึง คุณลกัษณะของสินคา้หรือบริการท่ีบุคคล
คาดการณ์หรือคาดหวงัว่าจะได้รับ ซ่ึงเช่ือมโยงกับเอกลักษณ์ของสินค้าหรือบริการนั้นๆ เช่น 
ผลิตภณัฑ์ บริการ หรือส่ิงประดิษฐ์ทางเทคโนโลยี ท่ีตอ้งการความทนัสมยั สะดวกสบาย เป็นตน้ 
โดยความคาดหวงัถูกก าหนดให้มีอิทธิพลโดยตรงต่อทั้งการรับรู้ประสิทธิภาพและการยืนยนัความ
คาดหวงั และถูกวางให้มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความพึงพอใจหลงัการซ้ือหรือหลังการรับบริการ  
ความคาดหวงัก่อนการซ้ือเป็นพื้นฐานของการเปรียบเทียบว่าสินค้าและบริการใดจะได้รับการ
ตดัสินใจในการซ้ือในทา้ยท่ีสุด 

2. การรับรู้ประสิทธิภาพ (Perceived performance) หมายถึง การรับรู้ของบุคคลเก่ียวกบั
ประสิทธิภาพท่ีแทจ้ริงของผลิตภณัฑ์หรือบริการ ตามทฤษฎีการยืนยนัความคาดหวงัการรับรู้ถึง
ประสิทธิภาพไดรั้บอิทธิพลโดยตรงจากความคาดหวงัก่อนการซ้ือ และในทางกลบักนัก็มีอิทธิพล
โดยตรงต่อการยืนยนัความคาดหวงัและความพึงพอใจหลังการซ้ือ การรับรู้ประสิทธิภาพยงัมี
อิทธิพลทางออ้มต่อความพึงพอใจหลงัการซ้ืออีกดว้ย 

3. การยืนยนัความคาดหวงั (Disconfirmation of beliefs) หมายถึง การตดัสินหรือการ
ประเมินของบุคคลเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ บริการ การประเมินหรือการตดัสินเหล่าน้ีจะเปรียบเทียบ
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ระหว่างความคาดหวงัของบุคคลกบัการรับรู้ในประสิทธิภาพของสินคา้หรือบริการ เม่ือผลิตภณัฑ์
หรือบริการมีประสิทธิภาพเหนือกวา่ความคาดหวงัเดิมของบุคคล การยนืยนันั้นจะเป็นไปในเชิงบวก 
ซ่ึงมีแนวโน้มท่ีจะเพิ่มความพึงพอใจหลงัการซ้ือ เม่ือผลิตภณัฑ์หรือบริการมีประสิทธิภาพต ่ากว่า
ความคาดหวงัเดิมของบุคคล การยืนยนัจะเป็นไปในเชิงลบ ซ่ึงอาจท าให้เกิดความไม่พึงพอใจหลงั
การซ้ือ 

4. ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง ระดับท่ีบุคคลพอใจหรือไม่พอใจกับ
ผลิตภณัฑ์หรือบริการ หลงัจากได้รับประสบการณ์โดยตรงกับผลิตภณัฑ์หรือบริการหลงัการซ้ือ 
ทฤษฎีการยืนยนัความคาดหวงั ก าหนดความพึงพอใจได้รับอิทธิพลโดยตรงจากการยืนยนัความ
คาดหวงัและการรับรู้ประสิทธิภาพ และไดรั้บอิทธิพลทางออ้มจากทั้งความคาดหวงัก่อนซ้ือและการ
รับรู้ประสิทธิภาพ 

 

 
 
ภาพท่ี 2.6 แบบจ าลองทฤษฎีการยืนยันความคาดหวัง (A model of expectation disconfirmation 
theory) (Oliver, 1977) 
 
 

2.7 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้องกบัความภักดีตราสินค้า 
2.7.1 นิยามและความหมาย 
Aaker (1991) ความภกัดีต่อตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภคมกัเป็นหัวใจส าคญัของ

คุณค่าตราสินค้า หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคัญกับคุณสมบัติของสินค้า ราคา ความ
สะดวกสบาย และมูลค่ามหาศาลมีอยู่ในตราสินคา้ เช่น คุณค่าท่ีแฝงอยู่ในสัญลกัษณ์ หรือค าขวญัท่ี
นอกเหนือจากคุณค่าทางคุณสมบติั เป็นตน้ ผูบ้ริโภคจะยงัคงซ้ือสินคา้หรือบริการของตราสินคา้
นั้นๆ ต่อไป ถึงแมจ้ะตอ้งเผชิญหนา้กบัคู่แข่ง ดว้ยคุณสมบติั ราคา และความสะดวกสบายท่ีเหนือกวา่ 
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Punniyamoorthy & Prasanna Mohan Raj (2007) ความภัก ดีต่ อตรา สินค้า  เ ป็น
พฤติกรรมและทศันคติท่ีมีความมุ่งมัน่อย่างลึกซ้ึงในการซ้ือซ ้ าหรืออุดหนุนสินคา้ท่ีตอ้งการในตรา
สินค้าเดิมอย่างต่อเน่ืองในอนาคต ถึงแม้ว่าจะมีอิทธิพลของสถานการณ์และความพยายามทาง
การตลาดท่ีมีศกัยภาพท่ีจะท าใหเ้กิดพฤติกรรมการเปลี่ยนตราสินคา้ก็ตาม 

Hur Yoo & Hur (2015) ความภกัดีเป็นการซ้ือซ ้ าของผลิตภณัฑ์และบริการ ผูบ้ริโภค
ตอ้งมีระดบัความพึงพอใจของผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีมากพอเพื่อท าการซ้ือซ ้า ซ่ึงความพึงพอใจใน
ระยะยาวส่งผลให้เกิดความภกัดีของลูกคา้ท่ีมากขึ้นและลูกคา้จะมีแนวโนม้ท่ีจะเปล่ียนไปใช้สินคา้
หรือบริการจากตราสินคา้อ่ืนไดย้ากขึ้น 

Sasmita & Suki (2015) ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นมุมมองของผู ้บริโภคท่ีมีต่อ
พฤติกรรมการซ้ือโดยมีความล าเอียงเชิงบวกในการประเมินหรือเลือกซ้ือผลิตภณัฑใ์นช่วงเวลาหน่ึง 
ผูบ้ริโภคมกัมีความตอ้งการซ้ือซ ้ าในตราสินคา้เดิม ความภกัดีต่อตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือท่ีเหนือกว่าตราสินคา้อ่ืน กล่าวอีกนยัหน่ึงคือพวกเขามีความภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีพวกเขาช่ืนชอบ
และยึดติดกบัช่ือตราสินคา้ท่ีเป็นท่ีรู้จกั ร่วมถึงใช้เพื่อการยอมรับทางสังคม  นอกจากน้ีการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการมีบทบาทส าคญัอยา่งยิง่ในการโนม้นา้วใจของผูบ้ริโภคในความภกัดีต่อตรา
สินคา้  

Loureiro Sarmento & Le Bellego (2017) ความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นความสัมพนัธ์ท่ี
เหนียวแน่นกบัตราสินคา้และเป็นความมุ่งมัน่ท่ีไม่มีเง่ือนไขของลูกคา้ท่ีไม่ยอมไดรั้บผลกระทบจาก
สภาพแวดลอ้มในการแข่งขนัทางธุรกิจ ขบัเคล่ือนดว้ยความผกูพนัทางจิตใจและอารมณ์ รวมถึงการ
รับรู้เชิงบวกท่ีเกิดขึ้นกบัตราสินคา้ ดงันั้นช่ือเสียงของตราสินคา้จะสามารถเพิ่มความภกัดีต่อตรา
สินคา้ได ้ความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นโครงสร้างท่ีส าคญัทางการตลาดซ่ึงสามารถสร้างผลลพัธ์เชิง
บวก เช่น ค่าการตลาดลดลง การบอกต่อในเชิงบวก ความสามารถในการท าก าไรของธุรกิจ ส่วนแบ่ง
การตลาดท่ีเพิ่มขึ้น และความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัในตลาด เป็นตน้ 

Bilgin (2018) ความภักดีต่อตราสินค้า คือ ผลกระทบเชิงบวกของลูกค้าท่ีภักดีต่อ
ประสิทธิภาพการด าเนินธุรกิจในตลาดท่ีมีการแข่งขนัสูง  หรือเป็นพฤติกรรมการความมุ่งมัน่ของ
ลูกคา้ในการซ้ือผลิตภณัฑแ์ละบริการในตราสินคา้เดียวกนัอย่างสม ่าเสมอ รวมถึงความมุ่งมัน่ท่ีจะ
เป็นลูกคา้ประจ าในอนาคตถึงแมว้่าคู่แข่งจะมีขอ้เสนอท่ีดีกวา่ ลูกคา้มกัมีความไวต่อราคาต ่า ซ้ือมาก
ขึ้น บอกต่อในเชิงบวก การแนะน าและสนับสนุนตราสินคา้ให้กบัผูอ่ื้น เป็นตราสินคา้ท่ีหน่ึงในใจ 
ความภกัดีสามารถสร้างรายไดโ้ดยตรงใหก้บัธุรกิจ สร้างความน่าเช่ือถือ และมีบทบาทส าคญัในการ
ดึงดูดลูกคา้ใหม่ 
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นิมิต ชุน้สั้น (2562) ความภกัดีตราสินคา้เป็นพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคมีความยึดมัน่ท่ีมีต่อ
สินคา้ นอกจากน้ีสามารถสะทอ้นให้เห็นถึงพฤติกรรมท่ีมีต่อตราสินคา้ ทั้งน้ีการแสดงความภกัดี
สามารถท าใหป้รากฏในลกัษณะของทศันคติ เป็นความรู้สึกของลูกคา้ท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งถาวรต่อ
ประสบการณ์จากการใชบ้ริการนั้นๆ ส่วนความภกัดีตราสินคา้ในดา้นพฤติกรรม เป็นการพิจารณาถึง
การกระท าของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ เช่น การซ้ือซ ้า การยอมรับในบริการ เป็นตน้ ซ่ึงความภกัดี
เกิดจากลูกคา้ไดรั้บความพึงพอใจต่อเน่ืองและสม ่าเสมอ ตลอดจนการสร้างคุณภาพบริการท่ีดี 

Yoopetch & Chaithanapat (2021) ความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นหน่ึงในคุณลกัษณะของ
คุณค่าตราสินค้า ถือเป็นระดับความผูกพนัของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินค้า ซ่ึงมีส่วนเก่ียวข้องกับทั้ง
ทัศนคติและพฤติกรรมท่ีถูกก าหนดโดยความพึงพอใจของลูกค้า เป็นกระบวนการท่ี มีการ
เคล่ือนไหวเชิงพฤติกรรม ความผูกพนัทางอารมณ์และการสนบัสนุนท่ีมีต่อตราสินคา้ของลูกคา้ ซ่ึง
ความพึงพอใจน้ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ และความภกัดีต่อตราสินคา้สามารถสะทอ้นถึง
แนวทางปฏิบติัระยะยาวส าหรับตราสินคา้หรือบริษทัในอนาคต 

กล่าวโดยสรุป ความภักดีต่อตราสินคา้ หมายถึง ทัศนคติและพฤติกรรมท่ีเก่ียวกับ
ความสัมพนัธ์ท่ีเหนียวแน่นกบัตราสินคา้ เป็นความมุ่งมัน่ท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการในตราสินคา้
เดียวกนัอยา่งสม ่าเสมอและมุ่งมัน่ท่ีจะเป็นลูกคา้ประจ าในอนาคตถึงแมว้่าคู่แข่งจะมีขอ้เสนอท่ีดีกว่า 
เป็นความผกูพนัทางอารมณ์และสนบัสนุนตราสินคา้ ลูกคา้มกัมีความไวต่อราคาต ่า ซ้ือมากขึ้น บอก
ต่อในเชิงบวก สนบัสนุน มีการแนะน าตราสินคา้ใหก้บัผูอ่ื้น เป็นตราสินคา้ท่ีหน่ึงในใจ ความภกัดีต่อ
ตราสินคา้เป็นปัจจยัส าคญัทางการตลาดซ่ึงสามารถสร้างผลลพัธ์เชิงบวกให้กบัตราสินคา้ เช่น ค่า
การตลาดลดลง การบอกต่อในเชิงบวก ความสามารถในการท าก าไรของธุรกิจ ส่วนแบ่งการตลาดท่ี
เพิ่มขึ้น และความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั เป็นตน้ 
 

2.7.2 ระดับของความภักดีตราสินค้า 
Aaker (1991) ไดก้ าหนดความภกัดีตราสินคา้ไวห้ลายระดบัดงัรูปท่ี 2.7 ซ่ึงแต่ละระดบั

แสดงให้เห็นถึงความท้าทายทางการตลาดท่ีแตกต่างกันและการจัดการและใช้ประโยชน์ของ
สินทรัพยท่ี์แตกต่างกนั ซ่ึงในแต่ละระดบัไม่จ าเพาะเจาะจงในประเภทผลิตภณัฑห์รือตลาดประเภท
ใดประเภทหน่ึง 
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ภาพท่ี 2.7 ระดับของความภักดีตราสินค้า (The loyalty pyramid) (Aaker, 1991) 

 
1. ไม่มีความภกัดีตราสินคา้ (No brand loyalty) คือระดบัความภกัดีต ่าสุด ซ่ึงผูซ้ื้อจะไม่

ภกัดีต่อตราสินคา้โดยสมบูรณ์ แต่ละตราสินคา้ถูกมองว่าไม่มีความแตกต่างกันและตราสินค้ามี
บทบาทเพียงเล็กน้อยในการตดัสินใจซ้ือเท่านั้น เช่น สินคา้หรือบริการอะไรก็ตามท่ีราคาถูกหรือ
สะดวกและเป็นท่ีตอ้งการ เป็นตน้ 

2. ไม่มีเหตุผลท่ีจะเปล่ียน (No reason to change) ระดบัท่ี 2 ไดแ้ก่ผูซ้ื้อท่ีพอใจกบัสินคา้
หรืออย่างน้อยก็ไม่ได้ไม่พึงพอใจ การกระตุน้หรือการสร้างแรงจูงใจเพียงพอท่ีจะท าให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงต่อการตดัสินใจซ้ือ ผูซ้ื้อเหล่าน้ีอาจเรียกวา่ ผูซ้ื้อท่ีซ้ือเป็นปกตินิสัย ผูซ้ื้อกลุ่มน้ีสามารถ
เป็นประโยชน์ต่อคู่แข่งท่ีจะสามารถสร้างการเปล่ียนแปลงในการตดัสินใจซ้ือ อย่างไรก็ตาม อาจ
เขา้ถึงผูซ้ื้อกลุ่มน้ีไดย้ากเน่ืองจากผูซ้ื้อไม่มีเหตุผลท่ีจะมองหาทางเลือกอ่ืน 

3. ตน้ทุนภกัดีตราสินคา้ (Switching cost loyal) ระดบัท่ี 3 คือ ผูท่ี้มีความพึงพอใจและมี
ต้นทุนในการเปล่ียนตราสินค้า เช่น ต้นทุนด้านเวลา เงิน หรือความเส่ียงด้านประสิทธิภาพท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการเปล่ียนตราสินคา้ ผูซ้ื้อลงทุนในการเรียนรู้ระบบท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้นั้นๆ หรือมี
ความเส่ียงในตราสินคา้อ่ืนซ่ึงอาจไม่สามารถท างานไดดี้ในการใชง้านเฉพาะเจาะจง เป็นตน้ คู่แข่ง
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จ าเป็นตอ้งเอาชนะต้นทุนการเปล่ียนตราสินค้า โดยเสนอการจูงใจหรือเสนอผลประโยชน์มาก
พอท่ีจะชดเชยกบัตน้ทุนในการเปล่ียนตราสินคา้เหล่าน้ี 

4. เปรียบดัง่เพื่อน (Like a friend) ในระดบัท่ี 4 คือ ผูท่ี้ช่ืนชอบตราสินคา้อย่างแทจ้ริง 
ความพึงพอใจของผูซ้ื้ออาจขึ้นอยู่กบัการเช่ือมโยงตราสินคา้ เช่น สัญลกัษณ์ ประสบการณ์การใช้
งานหรือการรับรู้คุณภาพท่ีสูง อย่างไรก็ตามความชอบมกัเป็นเร่ืองของความรู้สึกโดยทัว่ไปท่ีไม่
สามารถสืบยอ้นไปถึงตน้เหตุท่ีเฉพาะเจาะจงได ้ผูซ้ื้อไม่สามารถระบุไดว้่าท าไมพวกเขาถึงชอบบาง
ส่ิงบางอย่าง โดยเฉพาะอย่างยิ่งถา้ความสัมพนัธ์นั้นยาวนาน ความสัมพนัธ์ระยะยาวสามารถสร้าง
พลงัและส่งผลกระทบต่อความผกูพนัทางอารมณ์และความรู้สึก 

5. ค  ามัน่สัญญา (Committed buyer) ระดบับนสุด คือ ลูกคา้ท่ีมีความมุ่งมัน่ ผูซ้ื้อมีความ
ภาคภูมิใจในการคน้พบหรือเป็นผูใ้ช้ตราสินคา้ ตราสินคา้ก็มีความส าคญัอยา่งมากต่อผูซ้ื้อ ในแงก่าร
ใชง้านตามหนา้ท่ีหรือเป็นการแสดงถึงตวัตนของผูซ้ื้อ ผูซ้ื้อจะแนะน าตราสินคา้ให้แก่ผูอ่ื้นถึงแมว้่าผู ้
ซ้ือจะไม่ได้รับประโยชน์ใดๆ จากการบอกต่อก็ตาม การสร้างความภกัดีตราสินคา้นั้นอาจสร้าง
ผลตอบแทนมหาศาล 
 
 

2.8 เอกสารและงานวิจัยทีเ่กีย่วข้อง 
2.8.1 ปัจจัยด้านการตระหนักถึงตราสินค้าต่อความพงึพอใจของลูกค้า 
นิมิต ซุ้นสั้น (2562) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัการทดสอบความสัมพนัธ์คุณค่าตราสินคา้ ต่อ

ความพึงพอใจลูกคา้และความภกัดีตราสินคา้ในโรงแรมแบบบูติก โดยศึกษาชาวต่างประเทศท่ีเขา้
พกัโรงแรมบูติกในเขตพื้นท่ีกลุ่มภาคใตฝ่ั้งอนัดามนั ไดแ้ก่ จงัหวดัภูเก็ต พงังา กระบ่ี ระนอง และ
ตรัง พบว่า เอกลักษณ์ตราสินค้า หรือองค์ประกอบของค า ภาพลักษณ์ ความคิดและรูปแบบท่ี
เก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภคไดรั้บจากตราสินคา้ ไม่ส่งผลหรือไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจลูกคา้ 

Ilyas Rahmi  Tamsah  Munir & Putra (2020) ได้ศึกษาโมเดลการรับรู้ถึงตราสินค้าท่ี
เก่ียวกบัความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าและความพึงพอใจของลูกคา้ผ่านการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในประเทศ
อินโดนีเซีย พบวา่ปัจจยัดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความพึงพอใจลูกคา้ 

Da Costa & Bernarto (2023) ไดศึ้กษาผลกระทบของความเป็นธรรมดา้นราคา คุณภาพ
การบริการ ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ และคุณภาพสินคา้ ต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภครถยนต์
ไฟฟ้าในประเทศอินโดนีเซีย พบว่า ปัจจยัดา้นการตระหนักถึงตราสินคา้ หรือภาพลกัษณ์ของตรา
สินคา้ ไม่ส่งผลหรือไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจลูกคา้ 
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2.8.2 ปัจจัยด้านการรับรู้ด้านคุณภาพต่อความพงึพอใจของลูกค้า 
Loureiro Sardinha & Reijnders (2012) ได้ศึกษาผลกระทบของความรับผิดชอบต่อ

สังคมต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและการรับรู้คุณค่า ของภาคอุตสาหกรรมยานยนตใ์นประเทศ
โปรตุเกส พบวา่ การรับรู้ดา้นคุณภาพ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจลูกคา้ 

Hur Yoo & Hur (2015) ไดศึ้กษาความสัมพนัธ์ระหวา่งผลิตภณัฑพ์ลงังานสะอาด ความ
พึงพอใจ และความภกัดีตราสินคา้ในรถยนตไ์ฮบริดในกลุ่มผูสู้งอายุในประเทศสหรัฐอเมริกา โดย
พบว่า ปัจจยัด้านคุณภาพ ส่งผลหรือมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูสู้งอายุในรถยนต์
ไฮบริด 

Nilplub & Sandmaung (2018) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัคุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่าใน
เชิงตวัเงิน และ ความพึงพอใจของนกัศึกษา ในการวิจยัเชิงเปรียบเทียบระหว่างมหาวิทยาลยัรัฐและ
เอกชนในประเทศไทย พบวา่ ปัจจยัดา้น คุณภาพบริการ และปัจจยัความคุม้คา้ของเงิน ส่งผลเชิงบวก
ต่อความพึงพอใจของนกัศึกษาทั้งในมหาวิทยาลยัรัฐและเอกชน 

นิมิต ซุ้นสั้น (2562) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัการทดสอบความสัมพนัธ์คุณค่าตราสินคา้ ต่อ
ความพึงพอใจลูกคา้และความภกัดีตราสินคา้ในโรงแรมแบบบูติก โดยศึกษาชาวต่างประเทศท่ีเขา้
พกัโรงแรมบูติกในเขตพื้นท่ีกลุ่มภาคใตฝ่ั้งอนัดามนั ไดแ้ก่ จงัหวดัภูเก็ต พงังา กระบ่ี ระนอง และ
ตรัง พบว่า คุณภาพทางกายภาพ พฤติกรรมพนักงาน ความสอดคลอ้งของตนเองในอุดมคติ และ
ความสอดคลอ้งกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจลูกคา้ 

Ahmed Choudhury Ahmed Chowdhury & Al Asheq (2020) ได้ศึกษาความพึงพอใจ
และความภกัดีตราสินคา้ ในมุมมองของปัจจยัการรับรู้ดา้นคุณภาพและความคุม้ค่าของเงิน ส าหรับ
การบริการขนส่งโดยสารผ่านแอปพลิเคชนัในประเทศบงักลาเทศ พบว่า ปัจจยัการรับรู้ดา้นคุณภาพ
และความคุม้ค่าของเงิน ส่งผลเชิงบวกกบัความพึงพอใจของผูโ้ดยสาร 

Da Costa & Bernarto (2023) ไดศึ้กษาผลกระทบของความเป็นธรรมดา้นราคา คุณภาพ
การบริการ ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ และคุณภาพสินคา้ ต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภครถยนต์
ไฟฟ้าในประเทศอินโดนีเซีย พบว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการและคุณภาพสินคา้ มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความพึงพอใจลูกคา้ 
 

2.8.3 ปัจจัยด้านการตระหนักด้านส่ิงแวดล้อมต่อความพงึพอใจของลูกค้า 
Loureiro Sardinha & Reijnders (2012) ได้ศึกษาผลกระทบของความรับผิดชอบต่อ

สังคมต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและการรับรู้คุณค่า ของภาคอุตสาหกรรมยานยนตใ์นประเทศ
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โปรตุเกส พบว่า การตระหนักด้านส่ิงแวดลอ้ม ไม่ส่งผลหรือไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ลูกคา้ 

Okada Tamaki & Managi (2019) ได้ ศึกษาผลกระทบของการตระหนัก รู้ด้ าน
ส่ิงแวดลอ้มต่อความตั้งใจในการซ้ือและความพึงพอใจท่ีเก่ียวขอ้งกบัรถยนต์ไฟฟ้าในญ่ีปุ่ น พบว่า
ปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม ไม่ส่งผลหรือไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจท่ีเก่ียวขอ้งกบั
รถยนตไ์ฟฟ้าในญ่ีปุ่ น 

Song Chu & Im (2022) ได้ศึกษาผลของลักษณะทางวัฒนธรรมและลักษณะทาง
จิตวิทยาต่อพฤติกรรมการซ้ือและความพึงพอใจของผูใ้ชย้านยนตไ์ฟฟ้า เป็นการศึกษาเปรียบเทียบ
ระหวา่งประเทศสหรัฐอเมริกาและจีน พบวา่การตระหนกัดา้นส่ิงแวดลอ้มส่งผลในเชิงบวกต่อความ
พึงพอใจของผูใ้ช้ยานยนตไ์ฟฟ้าในประเทศจีน แต่ไม่ส่งผลหรือไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผูใ้ชย้านยนตไ์ฟฟ้าในประเทศสหรัฐอเมริกา 
 

2.8.4 ปัจจัยด้านค่านิยมทางสังคมต่อความพงึพอใจของลูกค้า 
Hur Yoo & Hur (2015) ไดศึ้กษาความสัมพนัธ์ระหวา่งผลิตภณัฑพ์ลงังานสะอาด ความ

พึงพอใจ และความภกัดีตราสินคา้ในรถยนตไ์ฮบริดในกลุ่มผูสู้งอายุในประเทศสหรัฐอเมริกา โดย
พบว่า ปัจจยัคุณค่าทางสังคม หรือค่านิยมทางสังคมท่ีมีต่อผูสู้งอายุ ส่งผลหรือมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจของผูสู้งอายใุนรถยนตไ์ฮบริด 

นิมิต ซุ้นสั้น (2562) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัการทดสอบความสัมพนัธ์คุณค่าตราสินคา้ ต่อ
ความพึงพอใจลูกคา้และความภกัดีตราสินคา้ในโรงแรมแบบบูติก โดยศึกษาชาวต่างประเทศท่ีเขา้
พกัโรงแรมบูติกในเขตพื้นท่ีกลุ่มภาคใตฝ่ั้งอนัดามนั ไดแ้ก่ จงัหวดัภูเก็ต พงังา กระบ่ี ระนอง และ
ตรัง พบว่า คุณภาพทางกายภาพ พฤติกรรมพนักงาน ความสอดคลอ้งของตนเองในอุดมคติ และ
ความสอดคลอ้งกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจลูกคา้ 

Song Chu & Im (2022) ได้ศึกษาผลของลักษณะทางวัฒนธรรมและลักษณะทาง
จิตวิทยาต่อพฤติกรรมการซ้ือและความพึงพอใจของผูใ้ชย้านยนตไ์ฟฟ้า เป็นการศึกษาเปรียบเทียบ
ระหว่างประเทศสหรัฐอเมริกาและจีน พบว่าปัจจยัภาพลกัษณ์และความมีช่ือเสียงส่งผลในเชิงบวก
ต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้ยานยนต์ไฟฟ้าในประเทศจีน แต่ไม่ส่งผลหรือไม่มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจของผูใ้ชย้านยนตไ์ฟฟ้าในประเทศสหรัฐอเมริกา 
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2.8.5 ปัจจัยด้านความคุ้มค่าต่อความพงึพอใจของลูกค้า 
Loureiro Sardinha & Reijnders (2012) ได้ศึกษาผลกระทบของความรับผิดชอบต่อ

สังคมต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและการรับรู้คุณค่า ของภาคอุตสาหกรรมยานยนตใ์นประเทศ
โปรตุเกส พบวา่ ความคุม้ค่าไม่ส่งผลหรือไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ 

Hur Yoo & Hur (2015) ไดศึ้กษาความสัมพนัธ์ระหวา่งผลิตภณัฑพ์ลงังานสะอาด ความ
พึงพอใจ และความภกัดีตราสินคา้ในรถยนตไ์ฮบริดในกลุ่มผูสู้งอายุในประเทศสหรัฐอเมริกา โดย
พบว่า ปัจจยัดา้นความคุม้คา้ดา้นราคา ส่งผลหรือมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูสู้งอายใุน
รถยนตไ์ฮบริด 

Nilplub & Sandmaung (2018) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัคุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่าใน
เชิงตวัเงิน และ ความพึงพอใจของนกัศึกษา ในการวิจยัเชิงเปรียบเทียบระหว่างมหาวิทยาลยัรัฐและ
เอกชนในประเทศไทย พบวา่ ปัจจยัดา้น คุณภาพบริการ และปัจจยัความคุม้คา้ของเงิน ส่งผลเชิงบวก
ต่อความพึงพอใจของนกัศึกษาทั้งในมหาวิทยาลยัรัฐและเอกชน 

Ahmed Choudhury Ahmed Chowdhury & Al Asheq (2020) ได้ศึกษาความพึงพอใจ
และความภกัดีตราสินคา้ ในมุมมองของปัจจยัการรับรู้ดา้นคุณภาพและความคุม้ค่าของเงิน ส าหรับ
การบริการขนส่งโดยสารผ่านแอปพลิเคชนัในประเทศบงักลาเทศ พบว่า ปัจจยัการรับรู้ดา้นคุณภาพ
และความคุม้ค่าของเงิน ส่งผลเชิงบวกกบัความพึงพอใจของผูโ้ดยสาร 

Da Costa & Bernarto (2023) ไดศึ้กษาผลกระทบของความเป็นธรรมดา้นราคา คุณภาพ
การบริการ ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ และคุณภาพสินคา้ ต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภครถยนต์
ไฟฟ้าในประเทศอินโดนีเซีย พบว่า ปัจจยัดา้นความเป็นธรรมดา้นราคา ไม่ส่งผลหรือไม่มีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจลูกคา้ 
 

2.8.6 ปัจจัยด้านการตระหนักถึงตราสินค้าต่อความภักดีตราสินค้า 
Sasmita & Suki (2015) ได้ศึกษาข้อมูลเชิงลึกของกลุ่มผู ้บริโภครุ่นใหม่  เก่ียวกับ

ผลกระทบของตราสินคา้ จากการเช่ือมโยงตราสินคา้ ความภกัดีตราสินคา้ การรับรู้ถึงตราสินคา้ และ
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ในโซเชียลมีเดียประเทศมาเลเซีย พบว่าปัจจยัดา้นการตระหนักถึงตรา
สินคา้ส่งผลเชิงบวกต่อความภกัดีตราสินคา้ 

Bilgin (2018) ได้ศึกษาผลของกิจกรรมการตลาดบนโซเชียลมีเดียต่อการรับรู้ถึงตรา
สินคา้ ภาพลกัษณ์ และความภกัดีตาสินคา้ ในประเทศตุรกี พบว่าปัจจยัด้านการตระหนักถึงตรา
สินคา้ ส่งผลเชิงบวกต่อความภกัดีตราสินคา้ 
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Yoopetch & Chaithanapat (2021) ไดศึ้กษาการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองแต่งกายและ
ความภักดีต่อตราสินค้าของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติในกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้านการ
ตระหนักถึงตราสินค้า ส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีตราสินค้าในผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายใน
กรุงเทพมหานคร 
 

2.8.7 ปัจจัยด้านการรับรู้ด้านคุณภาพต่อความภักดีตราสินค้า 
Punniyamoorthy & Prasanna Mohan Raj (2007) ไดศึ้กษาและสร้างโมเดลเชิงประจกัษ์

ส าหรับการวดัความภกัดีต่อตราสินคา้หนงัสือพิมพใ์นประเทศองักฤษ พบว่าปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้น
คุณภาพมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีตราสินคา้ในสินคา้หนงัสือพิมพใ์นประเทศองักฤษ 

Loureiro Sarmento & Le Bellego (2017) ได้ศึกษาผลกระทบของช่ือเสียงของตรา
สินคา้ต่อความผูกพนัในตราสินคา้และความภกัดีต่อตราสินคา้ในภาคอุตสาหกรรมยานยนต ์ในตรา
สินคา้โตโยตา้ เทสลา และวอลโว่พบว่าปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นคุณภาพของสินคา้และบริการส่งผล
ในเชิงบวกต่อความภกัดีตราสินคา้ในตราสินคา้โตโยตา้ เทสลา และวอลโว่ 

Ahmed Choudhury Ahmed Chowdhury & Al Asheq (2020) ได้ศึกษาความพึงพอใจ
และความภกัดีตราสินคา้ ในมุมมองของปัจจยัการรับรู้ดา้นคุณภาพและความคุม้ค่าของเงิน ส าหรับ
การบริการขนส่งโดยสารผ่านแอปพลิเคชนัในประเทศบงักลาเทศ พบว่า ปัจจยัการรับรู้ดา้นคุณภาพ
และความคุม้ค่าของเงิน ส่งผลเชิงบวกต่อความภกัดีตราสินคา้ในการบริการขนส่งโดยสารผ่านแอป
พลิเคชนัในประเทศบงักลาเทศ 

Yoopetch & Chaithanapat (2021) ไดศึ้กษาการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองแต่งกายและ
ความภกัดีต่อตราสินคา้ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติในกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัดา้นการรับรู้
ดา้นคุณภาพ ส่งผลเชิงบวกต่อความภกัดีตราสินคา้ในผลิตภณัฑเ์คร่ืองแต่งกายในกรุงเทพมหานคร 
 

2.8.8 ปัจจัยด้านการตระหนักด้านส่ิงแวดล้อมต่อความภักดีตราสินค้า 
Ham & Han (2013) ได้ศึกษาการรับรู้ท่ีสอดคล้องกับแนวทางปฏิบัติท่ีเป็นมิตรต่อ

ส่ิงแวดล้อมในการสร้างความภักดีของลูกค้าของธุรกิจโรงแรมในประเทศเกาหลี ในมิติของ
ผลกระทบของความกงัวลดา้นส่ิงแวดลอ้ม พบว่าในกลุ่มของผูท่ี้มีความกงัวลดา้นส่ิงแวดลอ้มมาก
และกลุ่มกงัวลดา้นส่ิงแวดลอ้มนอ้ยนั้น ปัจจยัดา้นการตระหนกัดา้นส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความภกัดีตราสินคา้ในมิติของการตั้งใจในการเขา้พกั การยอ่มจ่ายในราคาพี่แพงกวา่และความตั้งใจ
บอกต่อ 
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Mustonen  Karjaluoto & Jayawardhena (2016) ได้ศึกษาค่านิยมด้านส่ิงแวดล้อมของ
ลูกคา้ในการมีส่วนร่วมต่อความภกัดีในตลาดอุตสาหกรรมระหว่างเจ้าของธุรกิจสู่เจ้าของธุรกิจ  
(B2B) พบวา่ปัจจยัดา้นคุณค่าในดา้นส่ิงแวดลอ้มหรือการตระหนกัดา้นส่ิงแวดลอ้ม ไม่ส่งผลหรือไม่
มีอิทธิพลต่อความภกัดีตราสินคา้ในตลาดอุตสาหกรรมระหวา่งเจา้ของธุรกิจสู่เจา้ของธุรกิจ (B2B) 

Loureiro Sarmento & Le Bellego (2017) ได้ศึกษาผลกระทบของช่ือเสียงของตรา
สินคา้ต่อความผูกพนัในตราสินคา้และความภกัดีต่อตราสินคา้ในภาคอุตสาหกรรมยานยนต ์ในตรา
สินคา้โตโยตา้ เทสลา และวอลโว่พบว่าปัจจยัดา้นการตระหนกัดา้นส่ิงแวดลอ้มและสังคมส่งผลใน
เชิงบวกต่อความภกัดีตราสินคา้ในตราสินคา้โตโยตา้ และเทสลา แต่ไม่ส่งผลหรือไม่มีอิทธิพลต่อ
ความภกัดีตราสินคา้ในตราสินคา้วอลโว ่
 

2.8.9 ปัจจัยด้านค่านิยมทางสังคมต่อความภักดีตราสินค้า 
Punniyamoorthy & Prasanna Mohan Raj (2007) ไดศึ้กษาและสร้างโมเดลเชิงประจกัษ์

ส าหรับการวดัความภกัดีต่อตราสินคา้หนงัสือพิมพใ์นประเทศองักฤษ พบว่าปัจจยัดา้นค่านิยมทาง
สังคมหรือคุณค่าทางสังคม ไม่ส่งผลหรือไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีตราสินคา้ 

Phromlert  Deebhijarn & Sornsaruht (2019) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัคุณภาพเวบ็ไซต ์คุณภาพ
บริการอิเล็กทรอนิกส์ ความพึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์ และคุณค่าทางสังคม ส่งผลต่อความภกัดี
ทางอิเล็กทรอนิกส์ของพอชเทล (Poshtel) ในประเทศไทย พบว่าปัจจยัดา้นค่านิยมทางสังคมหรือ
คุณค่าทางสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีตราสินคา้ทางอิเล็กทรอนิกส์ของพอชเทล (Poshtel) 
ในประเทศไทย 

Rahayu Setiawan Irawanto & Rahayu (2020) ได้ศึกษาลูกคา้มุสลิมในการรับรู้คุณค่า
ต่อความพึงพอใจและความภกัดีของลูกคา้ธนาคารอิสลามในมิติของศาสนาเป็นปัจจยัตวักลาง พบวา่
พบว่าปัจจยัดา้นค่านิยมทางสังคมหรือคุณค่าทางสังคม ไม่ส่งผลหรือไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีตรา
สินคา้ธนาคารอิสลาม 

 
2.8.10 ปัจจัยด้านความคุ้มค่าต่อความภักดีตราสินค้า 
Punniyamoorthy & Prasanna Mohan Raj (2007) ไดศึ้กษาและสร้างโมเดลเชิงประจกัษ์

ส าหรับการวดัความภกัดีต่อตราสินคา้หนังสือพิมพใ์นประเทศองักฤษ พบว่าปัจจยัดา้นความคุม้ค่า
ดา้นราคาไม่ส่งผลหรือไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีตราสินคา้ในสินคา้หนงัสือพิมพใ์นประเทศองักฤษ 

Loureiro Sarmento & Le Bellego (2017) ได้ศึกษาผลกระทบของช่ือเสียงของตรา
สินคา้ต่อความผูกพนัในตราสินคา้และความภกัดีต่อตราสินคา้ในภาคอุตสาหกรรมยานยนต ์ในตรา
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สินคา้โตโยตา้ เทสลา และวอลโว่พบว่าปัจจยัด้านความคุม้ค่าส่งผลในเชิงบวกต่อความภกัดีตรา
สินคา้ในตราสินคา้โตโยตา้ แต่ไม่ส่งผลหรือไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีตราสินคา้ในตราสินคา้ เทสลา 
และวอลโว ่

Ahmed Choudhury Ahmed Chowdhury & Al Asheq (2020) ได้ศึกษาความพึงพอใจ
และความภกัดีตราสินคา้ ในมุมมองของปัจจยัการรับรู้ดา้นคุณภาพและความคุม้ค่าของเงิน ส าหรับ
การบริการขนส่งโดยสารผ่านแอปพลิเคชนัในประเทศบงักลาเทศ พบว่า ปัจจยัการรับรู้ดา้นคุณภาพ
และความคุม้ค่าของเงิน ส่งผลเชิงบวกต่อความภกัดีตราสินคา้ 
 

2.8.11 ปัจจัยด้านความพงึพอใจของลูกค้าต่อความภักดีตราสินค้า 
Punniyamoorthy & Prasanna Mohan Raj (2007) ไดศึ้กษาและสร้างโมเดลเชิงประจกัษ์

ส าหรับการวดัความภกัดีต่อตราสินคา้หนงัสือพิมพใ์นประเทศองักฤษ พบว่าปัจจยัดา้นดา้นความพึง
พอใจของลูกคา้ไม่ส่งผลหรือไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีตราสินคา้ในสินคา้หนงัสือพิมพใ์นประเทศ
องักฤษ 

Hur Yoo & Hur (2015) ไดศึ้กษาความสัมพนัธ์ระหวา่งผลิตภณัฑพ์ลงังานสะอาด ความ
พึงพอใจ และความภกัดีตราสินคา้ในรถยนตไ์ฮบริดในกลุ่มผูสู้งอายุในประเทศสหรัฐอเมริกา โดย
พบว่า ปัจจัยความพึงพอใจส่งผลหรือมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีตราสินคา้ของผูสู้งอายุใน
รถยนตไ์ฮบริด 

Ahmed Choudhury Ahmed Chowdhury & Al Asheq (2020) ได้ศึกษาความพึงพอใจ
และความภกัดีตราสินคา้ ในมุมมองของปัจจยัการรับรู้ดา้นคุณภาพและความคุม้ค่าของเงิน ส าหรับ
การบริการขนส่งโดยสารผ่านแอปพลิเคชนัในประเทศบงักลาเทศ พบว่า ปัจจยัความพึงพอใจของ
ผูโ้ดยสาร ส่งผลเชิงบวกกบัความภกัดีตราสินคา้ในการบริการขนส่งโดยสารผ่านแอปพลิเคชนัใน
ประเทศบงักลาเทศ 
 
 

2.9 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎี รวมไปถึงเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง พบวา่คุณค่า

ตราสินคา้ประกอบดว้ยปัจจยัท่ีน่าสนใจ เช่น การรับรู้ตราสินคา้ การรับรู้ดา้นคุณภาพ และความภกัดี
ตราสินคา้ซ่ึงเช่ือมโยงกบัความพึงพอใจ ซ่ึงความพึงพอใจนั้นเช่ือมโยงกบั ความคุม้ค่า ค่านิยมทาง
สังคม และการตระหนกัรู้ถึงปัญหาส่ิงแวดลอ้ม ท่ีเกิดจากการสะสมประสบการณ์การซ้ือหรือการใช้
งานของผูใ้ชร้ถไฟฟ้าในประเทศไทย จากความน่าสนใจของปัจจยัท่ีกล่าวมาขา้งตน้ จึงไดก้ าหนดตวั
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แปรต่างๆ เป็นกรอบแนวคิดงานวิจยัในเร่ือง ปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจและความ
ภกัดีตราสินคา้ในอุตสาหกรรมยานยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย ดงัภาพท่ี 2.8 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
ภาพท่ี 2.8 กรอบแนวคิดงานวิจัย  

การตระหนักถึงตราสินค้า 
(Brand Awareness) 

การรับรู้ด้านคุณภาพ 
(Perceived Quality) 

การตระหนักด้านสิ่งแวดล้อม 
(Environmental Concern) 

ค่านิยมทางสังคม 
(Social Value) 

ความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer Satisfaction) 

ความภักดตีราสินค้า 
(Brand Loyalty) 

ความคุ้มค่า 
(Value for Money) 
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บทที่ 3  
ระเบียบวิธีวิจัย  

 
 

การศึกษาเร่ืองปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจและความภกัดีตราสินคา้
ในอุตสาหกรรมยานยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย
ใช้รูปแบบการวิจัย เ ชิง เหตุผล (Causal Research)  และใช้แบบสอบถามออนไลน์  (Online 
Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ซ่ึงมีรายละเอียด ดงัน้ี 

3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง  
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั  
3.3 สมมติฐานการวิจยั  
3.4 การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือวิจยั 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล  
3.6 สถิติและการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 การก าหนดประชากรกลุ่มตัวอย่าง  
3.1.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย  
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ประชากรท่ีเคยซ้ือและใช้งานรถยนต์ไฟฟ้า

ประเภทแบตเตอร่ี (Battery electric vehicle: BEV) และประเภทไฮบริดปลั๊กอิน (Plug-in hybrid 
electric vehicle: PHEV) ในประเทศไทย ซ่ึงอาย ุ18 ปีขึ้นไป 
 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยในคร้ังน้ี เป็นกลุ่มท่ีเคยซ้ือและใช้งานรถยนต์ไฟฟ้า

ประเภทแบตเตอร่ี (Battery electric vehicle: BEV) และประเภทไฮบริดปลั๊กอิน (Plug-in hybrid 
electric vehicle: PHEV) ในประเทศไทย ซ่ึงการวิจัยในคร้ังน้ีผู ้วิจัยทราบขนาดท่ีแท้จริงของ
ประชากร จากขอ้มูลของกรมขนส่งทางบก ณ วนัท่ี 30 มิถุนายน พ.ศ. 2566 (กรมขนส่งทางบก, 
2566) พบว่ามีตวัเลขการจดทะเบียนรถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทยทั้ง 2 ประเภท รวมอยู่ท่ี 123,960 
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คนั โดยผูว้ิจยัจะค านวณหากลุ่มตวัอย่างตามหลกัการของ (Yamane , 1967) ท่ีมีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ (Significant Level) เท่ากบั 0.05 ดงัสูตรต่อไปน้ี 

n คือ ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  
N คือ ขนาดของประชากรท่ีแทจ้ริง  
e คือ ค่าความผิดพลาดสูงสุดท่ีเกิดขึ้นท่ี 0.05  
เม่ือแทนค่า  

n = 
N

1+Ne2
 

n = 
123,960

1+123,960(0.05)2
 

n = 398.7 
พบว่าท่ีความคลาดเคล่ือนเท่ากบั 0.05 จะไดข้นาดของกลุ่มตวัอย่างขั้นต ่าเป็นจ านวน 

399 ตวัอยา่ง 
 
 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัในคร้ังน้ี คือ แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

เป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล ซ่ึงผูว้ิจยัแบ่งการตอบแบบสอบถามออกเป็น 4  ส่วน ซ่ึง
มีรายละเอียดดงัน้ี  

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเพื่อคดักรองกลุ่มตวัอย่าง โดยตอ้งเป็นผูท่ี้เคยซ้ือและใช้งาน
รถยนตไ์ฟฟ้าประเภทแบตเตอร่ี (Battery electric vehicle: BEV) และประเภทไฮบริดปลัก๊อิน (Plug-
in hybrid electric vehicle: PHEV) ในประเทศไทย ซ่ึงอายุ 18 ปีขึ้นไป ซ่ึงมีจ านวนค าถามทั้งหมด 3 
ขอ้  

ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามขอ้มูลเชิงพฤติกรรมในการใชง้านรถยนต์ไฟฟ้า มีจ านวน
ค าถามทั้งหมด 5 ขอ้  

ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามดา้นปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ เช่น การตระหนกัถึงตราสินคา้ 
การรับรู้ดา้นการตระหนักดา้นส่ิงแวดลอ้ม ค่านิยมทางสังคม ความคุม้ค่า ความพึงพอใจของลูกคา้ 
และความภักดีตราสินค้า มีจ านวนค าถามทั้งหมด 42 ข้อ โดยวดัข้อมูลแบบมาตรวดัอันตรภาค 
(Interval Scale) ซ่ึงมีการใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบั ตามรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) ซ่ึง
ไดก้ าหนดหลกัเกณฑก์ารใหค้ะแนนในแต่ละระดบั ดงัตารางท่ี 3.1  
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ส่วนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามด้านประชากรศาสตร์ ท่ีบอกถึงขอ้มูลทั่วไปของผูต้อบ
แบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ระดบัการศึกษา อาชีพ การสมรส เป็นตน้ ซ่ึงมี
จ านวนค าถามทั้งหมด 6 ขอ้  
 
ตารางท่ี 3.1 เกณฑ์การให้คะแนนแบบสอบถามในการวิจัย 
 

ระดับ  คะแนน  ความหมายของระดับความคิดเห็น  

ระดบั 5  5  เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

ระดบั 4  4  เห็นดว้ย 

ระดบั 3  3  รู้สึกเฉยๆ 

ระดบั 2  2  ไม่เห็นดว้ย 

ระดบั 1  1  ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 
ในการวิเคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามส่วนท่ี 3 จะก าหนดเกณฑเ์ฉล่ียของการให้คะแนน

และอภิปรายผล โดยอาศยัสูตรค านวณช่วงกวา้งระหว่างชั้น เพื่อแสดงระดับความเห็นท่ีมีผลต่อ
ความพึงพอใจและความภกัดีตราสินคา้ ดงัน้ี 

แสดงเกณฑ์เฉล่ียระดบัความเห็น ของปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความภกัดี
ตราสินคา้ ดงัน้ี  
 
ตารางท่ี 3.2 คะแนนเฉลีย่ของระดับความคิดเห็น 
 

ค่าเฉลีย่  ความหมายของระดับความคิดเห็น  

4.21 - 5.00  เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

3.41 - 4.20  เห็นดว้ย 

2.61 - 3.40  รู้สึกเฉยๆ 

1.81 - 2.60  ไม่เห็นดว้ย 

1.00 - 1.80  ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 
 



49 

 

3.3 สมมติฐานการวิจัย  
สมมติฐานการวิจยัประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1 ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย 
สมมติฐานท่ี 1: ปัจจยัดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้

ท่ีมีต่อรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย 
สมมติฐานท่ี 2: ปัจจยัด้านการรับรู้คุณภาพส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อ

รถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย 
สมมติฐานท่ี 3: ปัจจยัดา้นการตระหนักดา้นส่ิงแวดลอ้มส่งผลต่อความพึงพอใจของ

ลูกคา้ท่ีมีต่อรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย 
สมมติฐานท่ี 4: ปัจจยัดา้นค่านิยมทางสังคมส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อ

รถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย 
สมมติฐานท่ี 5: ปัจจยัดา้นความคุม้ค่าส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อรถยนต์

ไฟฟ้าในประเทศไทย 
ส่วนท่ี 2 ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ท่ีมีต่อรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย 
สมมติฐานท่ี 6: ปัจจยัดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ส่งผลต่อความภกัดีตราสินคา้ของ

รถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย 
สมมติฐานท่ี 7: ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณภาพส่งผลต่อความภกัดีตราสินคา้ของรถยนต์

ไฟฟ้าในประเทศไทย 
สมมติฐานท่ี 8: ปัจจยัดา้นการตระหนกัดา้นส่ิงแวดลอ้มส่งผลต่อความภกัดีตราสินคา้

ของรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย 
สมมติฐานท่ี 9: ปัจจยัดา้นค่านิยมทางสังคมส่งผลต่อความภกัดีตราสินคา้ของรถยนต์

ไฟฟ้าในประเทศไทย 
สมมติฐานท่ี 10: ปัจจยัดา้นความคุม้ค่าส่งผลต่อความภกัดีตราสินคา้ของรถยนตไ์ฟฟ้า

ในประเทศไทย 
สมมติฐานท่ี 11: ปัจจยัด้านความพึงพอใจส่งผลต่อความภกัดีตราสินคา้ของรถยนต์

ไฟฟ้าในประเทศไทย 
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3.4 การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
1. การทดสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity) ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ี

สร้างขึ้นมาน าเสนอกบัอาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อท าการตรวจสอบความถูกตอ้ง ความเหมาะสม ความ
เท่ียงตรงของเน้ือหา และโครงสร้างของแบบสอบถาม พร้อมทั้ งให้เพื่อนๆ ได้ทดลองท า
แบบสอบถาม แลว้น าขอ้เสนอแนะต่างๆ น ามาปรับปรุงให้มีความเหมาะสมและสอดคลอ้งตาม
วตัถุประสงคข์องงานวิจยั  

2. การทดสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยใชว้ิธีศึกษามาตร
วดัต่างๆ จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง โดยศึกษามาตรวดัอย่างน้อย 3 
แหล่งท่ีมาในทุกๆ ปัจจยั โดยค าถามท่ีมีการผูถึ้งหรือถูกใชง้านมากท่ีสุดมีแนวโนม้วา่จะเป็นตวัแทน
ในแต่ละมิติของปัจจยัไดดี้ ซ่ึงอา้งอิงตามตารางท่ี 3.3 

 
ตาราง 3.3 แหล่งท่ีมาของมาตรวัด 

 
มาตรวัด ท่ีมาของมาตรวัด 

1 2 3 4 
การตระหนกัถึงตราสินคา้ 
(Brand Awareness) 

Aaker (1996) 
Sasmita & Suki 

(2015) 
Yoopetch & 

Chaithanapat (2021)  
วิภาวรรณ ต่าง
ประเสริฐ (2022) 

การรับรู้ดา้นคุณภาพ 
(Perceived Quality) 

Aaker (1996) 
Hur  Yoo & Hur 

(2015) 
Yoopetch & 

Chaithanapat (2021) 
Da Costa & 

Bernarto (2023) 
การตระหนกัดา้นส่ิงแวดลอ้ม 
(Environmental Concern) 

Hur  Yoo & Hur 
(2015) 

นายวิศรุต ทัง่เพชร 
(2560) 

Sajjanit (2021) - 

ค่านิยมทางสังคม 
(Social Value) 

Hur  Yoo & Hur 
(2015) 

Song  Chu & Im 
(2022) 

Santos-Vijande  
Gómez-Rico  Molina-

Collado & Davison 
(2022) 

Chakraborty  Kayal  
Mehta  Nunkoo & 

Rana (2022) 

ความคุม้ค่า 
(Value for Money) 

Hur  Yoo & Hur 
(2015) 

นายวิศรุต ทัง่เพชร 
(2560) 

Ahmed  Choudhury  
Ahmed  Chowdhury 
& Al Asheq (2020) 

Da Costa & 
Bernarto (2023) 

ความพึงพอใจ 
(Customer Satisfaction) 

Aaker (1996) 
Loureiro  Sardinha 
& Reijnders (2012)  

Hur  Yoo & Hur 
(2015) 

นิมิต ชุน้สั้น (2562) 

ความภกัดีตราสินคา้ 
(Brand Loyalty) 

Aaker (1996) 
Hur  Yoo & Hur 

(2015) 
Sasmita & Suki 

(2015) 
Yoopetch & 

Chaithanapat (2021) 
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3. การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ผูว้ิจัยศึกษามาตรวดัท่ีมีความเช่ือมั่นหรือ
สัมประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach’s Alpha) ท่ีมากกว่า 0.7 จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิดและ
ทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องในเบ้ืองต้น และน าแบบสอบถามท่ีได้ท าการปรับปรุงตามค าแนะน าของ
ผูเ้ช่ียวชาญแลว้น าไปทดสอบ จ านวนอยา่งนอ้ย 399 ตวัอยา่ง แลว้น ามาวิเคราะห์ตรวจสอบเพื่อหาค่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟาอีกคร้ังหน่ึงโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social 
Sciences) ตามตารางท่ี 3.4 
 
ตาราง 3.4 แสดงการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมั่นในแต่ละตัวแปร 

(N=410) 
ช่ือมาตรวัด จ านวนค าถาม ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 

การตระหนกัถึงตราสินคา้ (Brand Awareness) 6 0.885 
การรับรู้ดา้นคุณภาพ (Perceived Quality) 7 0.910 
การตระหนกัดา้นส่ิงแวดลอ้ม 
(Environmental Concern) 

6 
0.945 

ค่านิยมทางสังคม (Social Value) 8 0.917 
ความคุม้ค่า (Value for Money) 5 0.832 
ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) 5 0.955 
ความภกัดีตราสินคา้ (Brand Loyalty) 5 0.902 
 
 

3.5 วิธีการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การวิจยัในคร้ังน้ีใชแ้หล่งขอ้มูล 2 แหล่ง ประกอบไปดว้ย  
1. แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บขอ้มูลจากงาน EV meeting 2023 ณ 

Fashion Island เ ม่ื อวัน ท่ี  9 กันยายน 2566 และการตอบแบบสอบถามออนไลน์  (Online 
Questionnaire) โดยเก็บจากกลุ่มตัวอย่างท่ี  เป็นกลุ่มท่ีเคยซ้ือและใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าประเภท
แบตเตอร่ี (Battery electric vehicle: BEV) และประเภทไฮบริดปลั๊กอิน (Plug-in hybrid electric 
vehicle: PHEV) ในประเทศไทย โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-
Probability Sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ท าการ
กระจายผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) โดยขอความอนุเคราะห์จากกลุ่มตวัอย่างใน
การตอบแบบสอบถาม  
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2. แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาและคน้ควา้ขอ้มูลจาก
ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เพื่อให้งานวิจยัมีความถูกตอ้งและน่าเช่ือถือ  เช่น ขอ้มูลทางสถิติท่ีถูกรวบรวมไว้
แลว้ ขอ้มูลส่วนแบ่งการตลาด เป็นตน้ 
 
 

3.6 สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 
เม่ือไดจ้ านวนของกลุ่มตวัอย่างจากการตอบแบบสอบถามครบถว้น ผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูล

ดงักล่าวไปวิเคราะห์ทางสถิติ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social 
Sciences) เพื่อหาขอ้สรุปตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั ดงัน้ี  
 

3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติพรรณนา (Descriptive Statistics)  
โดยใช้การวิเคราะห์และแสดงผลส าหรับข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่ม

ตวัอย่าง โดยการหาค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) และน าเสนอดว้ยตารางแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution)  
 

3.6.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติอ้างองิ (Inferential Statistics)  
โดยใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA) เพื่อศึกษาหาปัจจยั

ดา้นประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความภกัดีตราสินคา้ในรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศ 
และหากมีปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กนัจะท าการวิเคราะห์การเปรียบเทียบรายคู่ภายหลงั (Post Hoc 
Test) โดยวิธี Bonferroni correction เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์รายคู่ของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 
และใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อศึกษาหาอิทธิพลระหว่างตวั
แปรและหาความสัมพนัธ์ของปัจจยัคุณค่าตราสินคา้กบัตวัแปรความพึงพอใจและความภกัดีตรา
สินคา้ในรถยนต์ไฟฟ้าในประเทศ โดยก าหนดการวดัระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 หรือกล่าวอีก
นยัหน่ึง คือ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ (Significant Level) เท่ากบั 0.05 
  



53 

 

 

บทที่ 4 
ผลกำรวิจัย 

 
 

การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจและความภกัดีตราสินคา้
ในอุตสาหกรรมยานยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย” ผูว้ิจยัเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์ 
โดยท าการส่งแบบสอบถามจากงาน EV meeting 2023 และส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) ต่างๆ 
โดยก าหนดกลุ่มตวัอย่างท่ีตอ้งการเท่ากบั 399 ตวัอย่าง และสามารถเก็บแบบสอบถามไดท้ั้งหมด 
460 ตวัอยา่ง ในส่วนของผูท่ี้อายเุกิน 18 ปีบริบูรณ์ เคยซ้ือและใชง้านรถยนตไ์ฟฟ้าประเภทแบตเตอร่ี 
(Battery electric vehicle: BEV) และประเภทไฮบริดปลัก๊อิน (Plug-in hybrid electric vehicle: PHEV) 
เป็นจ านวน  410 ตวัอย่าง ทางผูว้ิจยัน าขอ้มูลมาวิเคราะห์และสรุปผลทางสถิติ ซ่ึงผลวิเคราะห์มี
ดงัต่อไปน้ี 

4.1 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
4.2 ลกัษณะดา้นพฤติกรรมการใชง้านรถยนตไ์ฟฟ้าของของกลุ่มตวัอยา่ง 
4.3 การวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นของปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ของกลุ่มตวัอยา่ง 
4.4 การทดสอบทางสถิติของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 
4.5 การทดสอบทางสถิติของปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใชง้านรถยนตไ์ฟฟ้า 
4.6 การทดสอบสมมติฐานทางสถิติของปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ 

 
 

4.1 ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
การวิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษาโดยใช้สถิติเชิง

พรรณนาไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพและรายได ้โดยใชก้ารวิเคราะห์จากการ
แจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) เพื่ออธิบายลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 
(N=410) 

เพศ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 260 63.41 
หญิง 135 32.93 
ไม่ระบุ 15 3.66 

รวม 410 100.00 
 
จากตารางท่ี 4.1 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 260 คน คิด

เป็นร้อยละ 63.41 อนัดับสองคือ เพศหญิง จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 32.93 และไม่ระบุเพศ 
จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.66 
 
ตารางท่ี 4.2 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

(N=410) 
อำยุ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

18 – 30 ปี 43 10.49 
31 – 40 ปี 162 39.51 
41 – 50 ปี 139 33.90 
51 ปีขึ้นไป 66 16.10 

รวม 410 100.00 
 
จากตารางท่ี 4.2 พบว่าประชากรกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 

162 คน คิดเป็นร้อยละ 39.51 รองลงมาคือ อายุระหว่าง 41-50 ปี มีจ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 
33.90 และอนัดบัสุดทา้ยอายรุะหวา่ง 18-30 ปี มีจ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.49 
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ตารางท่ี 4.3 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานภาพ 
(N=410) 

สถานภาพ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
โสด 156 38.00 
สมรส 254 62.00 

รวม 410 100.00 
 
จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ประชากรกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีสถานภาพ สมรส จ านวน 254 

คน คิดเป็นร้อยละ 62.00 และสถานภาพ โสด จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 38.00 
 
ตำรำงท่ี 4.4 จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ 

(N=410) 
ระดับกำรศึกษำ จ ำนวน ร้อยละ 

ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี 21 5.12 
ปริญญำตรี 230 56.10 
สูงกวำ่ปริญญำตรี 159 38.78 

รวม 410 100.00 
 
จำกตำรำงท่ี 4.4 พบว่าประชากรกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบักำรศึกษำอยู่ในระดบั 

ปริญญำตรี จ ำนวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 56.10 รองลงมำคือ สูงกว่ำปริญญำตรี มีจ ำนวน 159 คน 
คิดเป็นร้อยละ 38.78 และต ่ำกวำ่ปริญญำตรี มีจ ำนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.12 
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ตำรำงท่ี 4.5 จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ ำแนกตำมอำชีพ 
(N=410) 

อำชีพ จ ำนวน ร้อยละ 
ขำ้รำชกำร/พนกังำนรัฐวิสำหกิจ 62 15.12 
พนกังำนบริษทัเอกชน 170 41.46 
เจำ้ของธุรกิจ 115 28.05 
อำชีพอิสระ 38 9.27 
นกัเรียน/นกัศึกษำ และอ่ืนๆ 25 6.10 

รวม 410 100.00 
 
จากตารางท่ี 4.5 พบว่าประชากรกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงาน

บริษทัเอกชน จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 41.46 รองลงมาคือ เจา้ของธุรกิจ มีจ านวน 115 คน คิด
เป็นร้อยละ 28.05 และอนัดบัสุดทา้ย คือ นกัเรียน/นกัศึกษำ และอ่ืนๆ มีจ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.10 
 
ตำรำงท่ี 4.6 จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ ำแนกตำมรำยได้ 

(N=410) 
รำยได้เฉลีย่ต่อเดือน จ ำนวน ร้อยละ 

ต ่ากวา่ 20,000 19 4.63 
20,001-40,000 92 22.44 
40,001-60,000 102 24.88 
60,001-80,000 52 12.68 
80,000 ขึ้นไป 145 35.37 

รวม 410 100.00 
 
จำกตำรำงท่ี  4.6 พบว่าประชากรกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรำยได้ต่อเดือนมากกว่า 

80,000 บาทขึ้นไป จ ำนวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 35.37 รองลงมำคือ 40,001-60,000 บำท มีจ ำนวน 
102 คน คิดเป็นร้อยละ 24.88 และอนัดบัสุดทา้ยไดแ้ก่ ผูมี้รายไดต้ ่ากวา่ 20,000 บาท มีจ ำนวน 19 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.63 
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4.2 ลกัษณะด้านพฤติกรรมการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าของกลุ่มตัวอย่าง 
การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าของกลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ ตรา

สินคา้และรุ่นของรถยนตไ์ฟฟ้าท่ีใชง้าน ระยะเวลาในการใชง้านรถยนตไ์ฟฟ้า วตัถุประสงคห์ลกัใน
การใชง้าน ระยะเวลาในการขบัขี่ และค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อเดือน โดยใชก้ารวิเคราะห์ จากการแจกแจง
ความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) เพื่ออธิบายลกัษณะพฤติกรรมการใชง้านรถยนต์ไฟฟ้า
เบ้ืองตน้ของกลุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี 
 
ตำรำงท่ี 4.7 จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ ำแนกตำมตราสินค้า 

(N=410) 
ตราสินค้าและรุ่นรถยนต์ไฟฟ้า จ ำนวน (คัน) ร้อยละ 

BMW - i3 1 0.24 
BMW - i4 1 0.24 
BMW - iX 1 0.24 
BMW - iX3 4 0.98 
BYD - ATTO3 82 20.00 
BYD - DOLPHIN 25 6.10 
BYD - M3, T3 1 0.24 
BYD - Seal 1 0.24 
FOMM - ONE 4 0.98 
GWM - Haval H6 PHEV 1 0.24 
GWM - ORA Good Cat 51 12.44 
GWM - ORA Good Cat GT 8 1.95 
HYUNDAI - KONA Electric 1 0.24 
MG - EP, EP PLUS 35 8.54 
MG - ES 9 2.20 
MG - HS PHEV 6 1.46 
MG - Maxus 9 3 0.73 
MG - MG4 Electric 15 3.66 
MG - ZS EV 17 4.15 
NETA - NETA V 40 9.76 
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ตราสินค้าและรุ่นรถยนต์ไฟฟ้า จ ำนวน (คัน) ร้อยละ 
Nissan - Sakura 1 0.24 
PORSCHE - TAYCAN 3 0.73 
TESLA - Model 3 21 5.12 
TESLA - Model Y 30 7.32 
VOLVO - C40 Recharge Pure Electric 6 1.46 
VOLVO - V60 Recharge PHEV 1 0.24 
VOLVO - V90 Recharge PHEV 1 0.24 
VOLVO - XC40 Recharge Pure Electric 19 4.63 
VOLVO - XC40 Recharge PHEV 7 1.71 
VOLVO - XC60 Recharge PHEV 2 0.49 
VOLVO - XC90 Recharge PHEV 1 0.24 
Wuling 12 2.93 

รวม 410 100.00 
 
จำกตำรำงท่ี 4.7 พบว่าประชากรกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้รถยนต์ไฟฟ้ารุ่น อ๊อตโต3้ 

(Atto3) จากตราสินคา้บีวายดี (BYD) จ านวน 82 คนั คิดเป็นร้อยละ 20.00 อนัดบัท่ีสอง คือ ออร่า กู๊ด
แคท (ORA Good Cat) จากตราสินคา้ เกรทวอลล์มอเตอร์ (GWM) จ ำนวน 51 คนั คิดเป็นร้อยละ 
12.44 อันดับท่ีสาม คือ เนต้าวี (NETA V) จ ำนวน 40 คนั คิดเป็นร้อยละ 9.76 และอันดับสุดท้าย
ไดแ้ก่รถยนตไ์ฟฟ้าจากตราสินคา้บีเอ็มดบัเบิลยู (BMW) รุ่นไอสาม (i3) ไอส่ี (i4) และไอเอกซ์ (iX) 
ตราสินคา้บีวายดี (BYD) รุ่นเอ็มสาม (M3) หรือทีสาม (T3) และซีล (Seal) ตราสินคา้เกรท วอลล์ 
มอเตอร์ (GWM) รุ่นฮาวาล เอชหก พีเอชอีวี (Haval H6 PHEV) ตราสินคา้ฮุนได (HYUNDAI) รุ่นโค
น่า อิเลค็ทริค (KONA Electric) ตราสินคา้นิสสัน (Nissan) รุ่นซากุระ (Sakura) และตราสินคา้วอลโว่ 
(VOLVO) รุ่นวีหกสิบ (V60) วีเก้าสิบ (V90) และเอกซ์ซีเก้าสิบ รีชาร์จ พีเอชอีวี (XC90 Recharge 
PHEV) มีจ ำนวนรุ่นละ 1 คนั คิดเป็นร้อยละ 0.24 
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ตำรำงท่ี 4.8 จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ ำแนกตำมระยะเวลาในการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้า 
(N=410) 

ระยะเวลาในการใช้งาน จ ำนวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 1 ปี 318 77.56 
1 ปีขึ้นไป 92 22.44 

รวม 410 100.00 
 
จำกตำรำงท่ี 4.8 พบว่าประชากรกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการใช้งาน

รถยนต์ไฟฟ้าน้อยกว่า 1 ปี มีจ ำนวน 318 คน คิดเป็นร้อยละ 77.56 และรองลงมา คือ ระยะเวลาใน
การใชง้านรถยนตไ์ฟฟ้า 1 ปีขึ้นไป มีจ ำนวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 22.44 
 
ตำรำงท่ี 4.9 จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ ำแนกตำมวัตถุประสงค์หลักในการใช้งานรถยนต์
ไฟฟ้า 

(N=410) 
วัตถุประสงค์หลกัในการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้า จ ำนวน ร้อยละ 

ไปกลบัจากท่ีท างาน 256 62.44 
ใชใ้นงานบริษทั 25 6.10 
ใชข้นส่งสินคา้ 6 1.46 
ไปรับส่งลูกท่ีโรงเรียน 38 9.27 
ไปตลาดหรือหา้งสรรพสินคา้ 11 2.68 
ไปโรงพยาบาล 1 0.24 
พบปะสังสรรค ์ 3 0.73 
ท่องเท่ียว 18 4.39 
เดินทางออกต่างจงัหวดั 23 5.61 
อ่ืนๆ 29 7.07 

รวม 410 100.00 
 
จำกตำรำงท่ี 4.9 พบว่าประชากรกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีวตัถุประสงค์หลกัในการใช้

งานรถยนต์ไฟฟ้าคือ การใช้ขบัไปกลบัจากท่ีท างาน มีจ ำนวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 62.44 และ
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รองลงมา คือ ไปรับส่งลูกท่ีโรงเรียน มีจ ำนวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.27 และอนัดบัสุดทา้ย คือ ใช้
เพื่อไปโรงพยาบาล จ ำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.24 
 
ตำรำงท่ี 4.10 จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ ำแนกตำมระยะเวลาในการขับขี่ต่อวัน 

(N=410) 
ระยะเวลาในการขับขี่ต่อวัน จ ำนวน ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง 56 13.66 
1 ถึง 3 ชัว่โมง 275 67.07 
มากกวา่ 3 ชัว่โมง 79 19.27 

รวม 410 100.00 
 
จำกตำรำงท่ี 4.10 พบว่าประชากรกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้ระยะเวลาในการขับขี่

รถยนต์ไฟฟ้าต่อวนัประมาณ 1 ถึง 3 ชั่วโมง จ ำนวน 275 คน คิดเป็นร้อยละ 67.07 รองลงมา คือ 
ระยะเวลาในการขบัขี่ต่อวนัมากกว่า 3 ชัว่โมง จ ำนวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.27 และสุดทา้ย คือ 
ระยะเวลาในการขบัขี่ต่อวนันอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง จ ำนวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 13.66 
 
ตำรำงท่ี 4.11 จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ ำแนกตำมค่าใช้จ่ายด้านพลงังานต่อเดือน 

(N=410) 
ค่าใช้จ่ายด้านพลงังานต่อเดือน จ ำนวน ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 1,000 บาท 119 29.02 
1,000 ถึง 3,000 บาท 248 60.49 
มากกวา่ 3,000 บาท ขึ้นไป 43 10.49 

รวม 410 100.00 
 
จำกตำรำงท่ี  4.11 พบว่าประชากรกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายด้านพลังงาน

โดยประมาณ 1,000 ถึง 3,000 บาทต่อเดือน จ านวนทั้งส้ิน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 60.49 รองลงมา 
คือ ค่าใช้จ่ายดา้นพลงังานน้อยกว่า 1,000 บาทโดยประมาณ จ ำนวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.02 
และสุดท้าย คือ ค่าใช้จ่ายด้านพลังงานมากกว่า 3,000 บาท ขึ้นไปโดยประมาณ จ ำนวน 43 คน 
คิดเป็นร้อยละ 10.49 
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4.3 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 
การวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นของปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ของรถยนตไ์ฟฟ้าของ

กลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการตระหนักถึงตราสินคา้ (Brand awareness) การรับรู้ดา้นคุณภาพ 
(Perceived quality) การตระหนักด้านส่ิงแวดล้อม (Environmental concern)  ค่านิยมทางสังคม 
(Social Value) ความคุ ้มค่า (Value for money)  ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer satisfaction) 
และความภักดีตราสินค้า (Brand Loyalty)  โดยใช้การวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation) และระดบัความคิดเห็นโดยรวม เพื่ออธิบายระดบัความคิดเห็นของ
ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นด้านการตระหนักถึงตราสินค้า 
(Brand awareness) 

(N=410) 
การตระหนักถึงตราสินค้า Mean S.D. ระดับความ

คิดเห็น 
1.รถของฉนัมีตราสินคา้ท่ีจดจ าไดง้่าย 4.15 0.740 เห็นดว้ย 
2.รถของฉนัมีตราสินคา้ท่ีจดจ าไดร้วดเร็วกวา่ตราสินคา้อ่ืน 3.98 0.786 เห็นดว้ย 
3.ฉนัคุน้เคยกบัตราสินคา้ของรถฉนั 4.04 0.832 เห็นดว้ย 
4.ฉนัจดจ าลกัษณะเฉพาะบางอยา่งของตราสินคา้ของรถฉันได้ 4.12 0.856 เห็นดว้ย 
5.ฉนัจดจ าสโลแกนของตราสินคา้ของรถฉนัได้ 3.63 1.145 เห็นดว้ย 
6.ฉนัรู้วา่ตราสินคา้ของรถฉนัน้ีมีภาพลกัษณ์อยา่งไร 4.07 0.814 เห็นดว้ย 

เฉลีย่ 4.00 0.695 เห็นด้วย 
 
จากตารางท่ี 4.12 ปัจจยัด้านการตระหนักถึงตราสินคา้ (Brand awareness) มีค่าเฉล่ีย

รวมอยู่ในระดับเห็นด้วย คิดเป็นค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 4.00 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ข้อท่ีมี
ค่าเฉล่ียสูงสุด คือ รถของฉันมีตราสินคา้ท่ีจดจ าได้ง่าย  อยู่ในระดับเห็นด้วย ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.15 
รองลงมา คือ ฉันจดจ าลกัษณะเฉพาะบางอยา่งของตราสินคา้ของรถฉนัได้ อยู่ในระดบัเห็นเห็นดว้ย  
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.12 และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ฉันจดจ าสโลแกนของตราสินคา้ของรถฉันได้ อยู่
ในระดบัเห็นดว้ย ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.63 
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ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นด้านการรับรู้ด้านคุณภาพ 
(Perceived quality) 

(N=410) 
การรับรู้ด้านคุณภาพ Mean S.D. ระดับความ

คิดเห็น 
1.รถของฉนัมีคุณภาพสูงเม่ือเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน 3.76 0.853 เห็นดว้ย 
2.รถของฉนัมีระบบการท างานต่างๆ ท่ียอดเยีย่ม 3.92 0.835 เห็นดว้ย 
3.รถของฉนัมีความน่าเช่ือถือ 3.94 0.800 เห็นดว้ย 
4.รถของฉนัมีคุณภาพท่ีคงเส้นคงวา 3.82 0.801 เห็นดว้ย 
5.การตกแต่งภายในหอ้งโดยสารมีความน่าดึงดูด 3.81 0.928 เห็นดว้ย 
6.การออกแบบภายนอกมีความน่าดึงดูด 4.08 0.804 เห็นดว้ย 
7.รถของฉนัมีความปลอดภยัท่ีไวว้างใจได ้ 4.07 0.769 เห็นดว้ย 

เฉลีย่ 3.91 0.668 เห็นด้วย 
 
จากตารางท่ี 4.13 ปัจจยัด้านการรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived quality) โดยมีค่าเฉล่ีย

รวมอยู่ในระดับเห็นด้วย คิดเป็นค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 3.91 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ข้อท่ีมี
ค่าเฉล่ียสูงสุด คือ การออกแบบภายนอกมีความน่าดึงดูด อยู่ในระดบัเห็นดว้ย ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.08 
รองลงมา คือ รถของฉนัมีความปลอดภยัท่ีไวว้างใจได ้อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 และ
ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ รถของฉันมีคุณภาพสูงเม่ือเทียบกับตราสินค้าอ่ืน  อยู่ในระดับเห็นด้วย 
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.76 
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ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นด้านการตระหนักด้าน
ส่ิงแวดล้อม (Environmental concern) 

(N=410) 
การตระหนักด้านส่ิงแวดล้อม Mean S.D. ระดับความ

คิดเห็น 
1.ปัญหาดา้นส่ิงแวดลอ้มเป็นเร่ืองท่ีส าคญัส าหรับฉัน 4.18 0.773 เห็นดว้ย 
2.ฉนัตระหนกัถึงผลกระทบท่ีเกิดจากปัญหาส่ิงแวดลอ้ม 4.23 0.715 เห็นดว้ย

อยา่งยิง่ 
3.ฉนัคิดวา่ฉนัควรใชพ้ลงังานทดแทน 4.28 0.737 เห็นดว้ย

อยา่งยิง่ 
4.ฉนัยนิดีจ่ายมากขึ้นส าหรับผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม 

3.90 0.955 เห็นดว้ย 

5.ฉนัช่ืนชอบผลิตภณัฑท่ี์ผลิตโดยบริษทัท่ีส่งเสริม
ส่ิงแวดลอ้ม 

4.12 0.758 เห็นดว้ย 

6.ฉนัรู้สึกวา่ฉนัควรรับผิดชอบต่อปัญหามลพิษทางอากาศ 4.19 0.780 เห็นดว้ย 
เฉลีย่ 4.15 0.700 เห็นด้วย 

 
จากตารางท่ี 4.14 ปัจจยัด้านการตระหนักด้านส่ิงแวดลอ้ม (Environmental concern) 

โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.15 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้พบว่า 
ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก คือ ฉนัคิดวา่ฉนัควรใชพ้ลงังานทดแทน อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย
อย่างยิ่ง คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.28 รองลงมา คือ ฉันตระหนักถึงผลกระทบท่ีเกิดจากปัญหา
ส่ิงแวดลอ้ม อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.23 และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ฉนั
ยินดีจ่ายมากขึ้นส าหรับผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม อยู่ในระดับเห็นด้วย คิดเป็นค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.90 
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ตารางท่ี 4.15 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นด้านค่านิยมทางสังคม (Social 
Value) 

(N=410) 
ค่านิยมทางสังคม Mean S.D. ระดับความ

คิดเห็น 
1.ฉนัรู้สึกภาคภูมิใจในรถของฉนั 4.13 0.762 เห็นดว้ย 
2.รถของฉนัท าใหฉ้ันรู้สึกมีฐานะทางสังคม 3.40 0.987 รู้สึกเฉยๆ 
3.รถของฉนัสะทอ้นถึงความส าเร็จ 3.41 1.027 เห็นดว้ย 
4.รถของฉนัท าใหฉ้ันรู้สึกแตกต่างจากผูอ่ื้น 3.63 0.989 เห็นดว้ย 
5.รถของฉนัเหมาะกบัแนวทางในการด าเนินชีวิต 4.23 0.733 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
6.รถของฉนัท าใหฉ้ันเป็นผูท่ี้มีความใส่ใจต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม 

4.00 0.876 เห็นดว้ย 

7.รถของฉนัท าใหฉ้ันรู้สึกเป็นผูน้ าดา้นเทคโนโลยี 3.85 0.905 เห็นดว้ย 
8.รถของฉนัท าใหฉ้ันเป็นผูมี้ความรับผิดชอบต่อ
สังคม 

3.89 0.900 เห็นดว้ย 

เฉลีย่ 3.82 0.718 เห็นด้วย 
 
จากตารางท่ี 4.15 ปัจจยัดา้นค่านิยมทางสังคม (Social Value) โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยู่ใน

ระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.82 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด
เป็นอนัดบัแรก คือ รถของฉันเหมาะกบัแนวทางในการด าเนินชีวิต อยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง คิด
เป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.23 รองลงมา คือ ฉันรู้สึกภาคภูมิใจในรถของฉันอยู่ในระดบัเห็นดว้ย คิดเป็น
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด รถของฉันท าให้ฉันรู้สึกมีฐานะทางสังคม อยู่ในระดบั
รู้สึกเฉยๆ คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.40 
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ตารางท่ี 4.16 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นด้านความคุ้มค่า (Value for 
money) 

(N=410) 
ความคุ้มค่า Mean S.D. ระดับความ

คิดเห็น 
1.รถของฉนัมีความคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป 4.22 0.740 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
2.ฉนัคิดวา่รถยนตไ์ฟฟ้าจะช่วยท าใหฉ้นัประหยดั
ค่าใชจ่้ายดา้นพลงังาน 

4.46 0.629 
เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

3.ฉนัคิดวา่รถยนตไ์ฟฟ้าจะช่วยท าใหฉ้นัประหยดั
ค่าใชจ่้ายในการซ่อมบ ารุง 

4.24 0.753 
เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

4.ราคาเป็นส่ิงส าคญัในการเลือกซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า 4.18 0.795 เห็นดว้ย 
5.รถยนตไ์ฟฟ้ามีราคาสมเหตุสมผล 4.02 0.872 เห็นดว้ย 

เฉลีย่ 4.22 0.589 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
จากตารางท่ี 4.16 ปัจจยัด้านความคุม้ค่า (Value for money) โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยู่ใน

ระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง คิดเป็นค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.22 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ีย
มากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก คือ ฉันคิดว่ารถยนตไ์ฟฟ้าจะช่วยท าให้ฉันประหยดัค่าใชจ่้ายดา้นพลงังาน 
อยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.46 รองลงมา คือ ฉันคิดว่ารถยนตไ์ฟฟ้าจะช่วย
ท าใหฉ้นัประหยดัค่าใชจ่้ายในการซ่อมบ ารุง อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.24 
และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ รถยนตไ์ฟฟ้ามีราคาสมเหตุสมผล อยู่ในระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.02 
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ตารางท่ี 4.17 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นด้านความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer satisfaction) 

(N=410) 
ความพงึพอใจของลูกค้า Mean S.D. ระดับความ

คิดเห็น 
1.ฉนัพึงพอใจในการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า 4.35 0.651 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
2.ฉนัพึงพอใจในการใชง้านรถยนตไ์ฟฟ้าของฉนั 4.39 0.658 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
3.ฉนัรู้สึกมีความสุขท่ีไดใ้ชร้ถยนตไ์ฟฟ้าของฉนั 4.41 0.639 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
4.เม่ือเปรียบเทียบกบัความคาดหวงัฉนัรู้สึกพึงพอใจ 4.28 0.661 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
5.รถยนตไ์ฟฟ้าตอบสนองต่อความตอ้งการของฉัน 4.37 0.636 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

เฉลีย่ 4.36 0.597 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
จากตารางท่ี 4.17 ปัจจยัด้านความพึงพอใจของลูกค้า (Customer satisfaction) โดยมี

ค่าเฉล่ียรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วยอย่างยิ่ง คิดเป็นค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.36 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้
พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก คือ ฉนัรู้สึกมีความสุขท่ีไดใ้ชร้ถยนตไ์ฟฟ้าของฉัน อยู่
ในระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.41 รองลงมา คือ ฉนัพึงพอใจในการใชง้านรถยนต์
ไฟฟ้าของฉัน อยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.39 และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ 
เม่ือเปรียบเทียบกับความคาดหวงัฉันรู้สึกพึงพอใจ อยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง คิดเป็นค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.28 
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ตารางท่ี 4.18 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นด้านความภักดีตราสินค้า 
(Brand Loyalty) 

(N=410) 
ความภักดีตราสินค้า Mean S.D. ระดับความ

คิดเห็น 
1.ในอนาคตฉนัตอ้งการซ้ือรถจากตราสินคา้น้ีอีก 3.76 0.888 เห็นดว้ย 
2.ตราสินคา้น้ีจะเป็นเป็นตราสินคา้แรกท่ีฉนันึกถึง 3.63 0.965 เห็นดว้ย 
3.ตราสินคา้น้ีเป็นตราสินคา้เดียวท่ีฉนัจะเลือกซ้ือ 3.00 1.150 รู้สึกเฉยๆ 
4.ฉนัจะซ้ือรถจากตราสินคา้น้ี ถึงแมว้า่จะขึ้นราคาก็
ตาม 

2.93 1.180 รู้สึกเฉยๆ 

5.ฉนัจะแนะน ารถจากตราสินคา้น้ีใหแ้ก่ผูอ่ื้น 3.87 0.844 เห็นดว้ย 
เฉลีย่ 3.44 0.860 เห็นด้วย 

 
จากตารางท่ี 4.18 ปัจจยัดา้นความภกัดีตราสินคา้ (Brand Loyalty) โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยู่

ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง คิดเป็นค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 3.44 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมี
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก คือ ฉนัจะแนะน ารถจากตราสินคา้น้ีให้แก่ผูอ่ื้น อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย 
คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.87 รองลงมา คือ ในอนาคตฉนัตอ้งการซ้ือรถจากตราสินคา้น้ีอีก อยูใ่นระดบั
เห็นด้วย คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.76 และข้อท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ฉันจะซ้ือรถจากตราสินค้าน้ี 
ถึงแมว้า่จะขึ้นราคาก็ตาม อยูใ่นระดบัรู้สึกเฉยๆ คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.93 
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ตารางท่ี 4.19 สรุปค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นในภาพรวม 
(N=410) 

คุณค่าตราสินค้า Mean S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

การตระหนกัถึงตราสินคา้ (Brand awareness)  4.00 0.695 เห็นดว้ย 
การรับรู้ดา้นคุณภาพ (Perceived quality) 3.91 0.668 เห็นดว้ย 
การตระหนกัดา้นส่ิงแวดลอ้ม 
(Environmental concern) 

4.15 0.700 
เห็นดว้ย 

ค่านิยมทางสังคม (Social Value) 3.82 0.718 เห็นดว้ย 
ความคุม้ค่า (Value for money) 4.22 0.589 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer satisfaction) 4.36 0.597 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
ความภกัดีตราสินคา้ (Brand Loyalty) 3.44 0.860 เห็นดว้ย 

เฉลีย่ 3.99 0.690 เห็นด้วย 
 
จากตารางท่ี 4.19 ระดบัความคิดเห็นในภาพรวมมีค่าเฉล่ียรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ย คิด

เป็นค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.99 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายปัจจยัพบว่า ปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดเป็นอนัดบั
แรก คือ ปัจจยัดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer satisfaction) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง คิด
เป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.36 รองลงมา คือ ปัจจยัดา้นความคุม้ค่า (Value for money) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย
อย่างยิ่ง คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.22 และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ปัจจยัด้านความภกัดีตราสินค้า 
(Brand Loyalty) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.44 
 
 

4.4 การทดสอบทางสถิติของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
การวิเคราะห์ทางสถิติของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์เปรียบเทียบกบัปัจจยัดา้นคุณค่า

ตราสินคา้ของรถยนตไ์ฟฟ้า ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ (Brand awareness) การรับรู้
ด้านคุณภาพ (Perceived quality) การตระหนักด้านส่ิงแวดลอ้ม (Environmental concern)  ค่านิยม
ทางสังคม (Social Value) ความคุ ้มค่า (Value for money)  ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 
satisfaction) และความภักดีตราสินค้า (Brand Loyalty)  โดยใช้การวิเคราะห์การทดสอบความ
แตกต่างของค่าเฉล่ียที (T-Test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) และ
การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ภายหลงั (Post Hoc Test) ดว้ยวิธี Bonferroni เพื่ออธิบายความสัมพนัธ์
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ทางสถิติของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงมี
รายละเอียดดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.20 การวิเคราะห์ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าเปรียบเทียบระหว่างสถานภาพโสดและสมรส 

(N=410) 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 
สถานภา

พ 
N 𝐗 S.D. t 

Sig. 
(2-tailed) 

การตระหนักถึงตราสินค้า (Brand awareness) 
ฉนัคุน้เคยกบัตราสินคา้ของรถฉนั โสด 156 4.15 0.743 2.061 0.040 

สมรส 254 3.98 0.878 
ความภักดีตราสินค้า (Brand Loyalty)   

ในอนาคตฉนัตอ้งการซ้ือรถจาก
ตราสินคา้น้ีอีก 

โสด 156 3.88 0.834 2.220 0.027 
สมรส 254 3.69 0.913 

ฉนัจะซ้ือรถจากตราสินคา้น้ี 
ถึงแมว้า่จะขึ้นราคาก็ตาม 

โสด 156 3.08 1.147 2.133 0.034 
สมรส 254 2.83 1.192 

 
จากตารางท่ี 4.20 การวิเคราะห์ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้เปรียบเทียบระหว่างสถานภาพ

โสดและสมรส โดยวิธีทดสอบที (T-test) พบว่า กลุ่มตวัอย่างสถานภาพโสดมีความคิดเห็นเชิงบวก
ต่อปัจจยัการตระหนักถึงตราสินคา้มากกว่ากลุ่มสถานภาพสมรส ไดแ้ก่ ความคุน้เคยกบัตราสินคา้
ของรถยนตไ์ฟฟ้า และดา้นความภกัดีตราสินคา้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ไดแ้ก่ ในอนาคตฉัน
ตอ้งการซ้ือรถจากตราสินคา้น้ีอีก และฉนัจะซ้ือรถจากตราสินคา้น้ี ถึงแมว้า่จะขึ้นราคาก็ตาม 
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ตารางท่ี 4.21 การวิเคราะห์ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามกลุ่มเพศ 
(N=410) 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า เพศ N 𝐗 S.D. F Sig. 

การตระหนักด้านส่ิงแวดล้อม (Environmental concern) 
ฉนัยนิดีจ่ายมากขึ้นส าหรับ
ผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม 

ชาย 260 3.76 1.001 8.770 0.000 
หญิง 135 4.16 0.809 
ไม่ระบุ 15 4.20 0.862 

ค่านิยมทางสังคม (Social Value) 
ฉนัรู้สึกภาคภูมิใจในรถของฉนั ชาย 260 4.06 0.825 3.884 0.021 

หญิง 135 4.25 0.607 
ไม่ระบุ 15 4.40 0.737 

รถของฉนัท าใหฉ้ันเป็นผูมี้ความ
รับผิดชอบต่อสังคม 

ชาย 260 3.79 0.936 4.686 0.010 
หญิง 135 4.05 0.822 
ไม่ระบุ 15 4.20 0.676 

ความคุ้มค่า (Value for money) 
รถยนตไ์ฟฟ้ามีราคาสมเหตุสมผล ชาย 260 3.93 0.933 4.293 0.014 

หญิง 135 4.19 0.725 
ไม่ระบุ 15 4.20 0.775 

 
จากตารางท่ี 4.21 การวิเคราะห์ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้จ าแนกตามกลุ่มเพศ โดยวิธีการ

วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) พบว่า ปัจจยัทางดา้นเพศ มีอย่างนอ้ยหน่ึง
กลุ่มเพศ ท่ีส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตระหนกัดา้นส่ิงแวดลอ้ม ปัจจยัค่านิยมทางสังคม และปัจจยัความ
คุม้ค่า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.22 การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ภายหลงัจ าแนกตามกลุ่มเพศ 
(N=410) 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า เพศ (I) เพศ (J) 
Mean 

Difference (I-J) 
Sig. 

การตระหนักด้านส่ิงแวดล้อม (Environmental concern) 
ฉนัยนิดีจ่ายมากขึ้นส าหรับ
ผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 

ชาย หญิง -0.398 0.000 

ค่านิยมทางสังคม (Social Value) 
ฉนัรู้สึกภาคภูมิใจในรถของฉนั ชาย หญิง -0.194 0.021 
รถของฉนัท าใหฉ้ันเป็นผูมี้ความ
รับผิดชอบต่อสังคม 

ชาย หญิง -0.260 0.010 

ความคุ้มค่า (Value for money) 
รถยนตไ์ฟฟ้ามีราคาสมเหตุสมผล ชาย หญิง -0.258 0.014 

 
จากตารางท่ี 4.22 การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ภายหลัง  (Post Hoc Test) ด้วยวิธี 

Bonferroni จ าแนกตามกลุ่มเพศ พบว่า เพศชายฉันยินดีจ่ายมากขึ้นส าหรับผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มนอ้ยกวา่เพศหญิง เพศชายรู้สึกภาคภูมิใจในรถนอ้ยกวา่เพศหญิง เพศชายรู้สึกวา่รถท าให้
เป็นผู ้มีความรับผิดชอบต่อสังคมน้อยกว่าเพศหญิง และเพศชายรู้สึกว่ารถยนต์ไฟฟ้ามีราคา
สมเหตุสมผลนอ้ยกวา่เพศหญิง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
ตารางท่ี 4.23 การวิเคราะห์ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามกลุ่มอายุ 

(N=410) 
ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า อายุ N 𝐗 S.D. F Sig. 

การตระหนักถึงตราสินค้า (Brand awareness) 
ฉนัรู้วา่ตราสินคา้ของรถฉนัน้ีมี
ภาพลกัษณ์อยา่งไร 

18-30 ปี 43 4.35 0.752 2.984 0.031 
31-40 ปี 162 4.12 0.762 
41-50 ปี 139 3.96 0.838 

51 ปีขึ้นไป 66 3.98 0.886 
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จากตารางท่ี 4.23 การวิเคราะห์ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้จ าแนกตามกลุ่มอายุ โดยวิธีการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) พบว่า ปัจจยัทางดา้นอายุ มีอย่างนอ้ยหน่ึง
กลุ่มอาย ุท่ีส่งผลต่อปัจจยัดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.24 การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ภายหลงัจ าแนกตามกลุ่มอายุ 

(N=410) 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า อายุ (I) อายุ (J) 
Mean 

Difference (I-J) 
Sig. 

การตระหนักถึงตราสินค้า (Brand awareness) 
ฉนัรู้วา่ตราสินคา้ของรถฉนัน้ีมี
ภาพลกัษณ์อยา่งไร 

18-30 ปี 41-50 ปี 0.385 0.040 

 
จากตารางท่ี 4.24 การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ภายหลัง  (Post Hoc Test) ด้วยวิธี 

Bonferroni จ าแนกตามกลุ่มอายุ พบว่า กลุ่มอายุ  18-30 ปี  รู้ว่าตราสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้ามี
ภาพลกัษณ์อยา่งไรมากกวา่กลุ่ม 41-50 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางท่ี 4.25 การวิเคราะห์ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามกลุ่มอาชีพ 
(N=410) 

ปัจจัยคุณค่าตรา
สินค้า 

อาชีพ N 𝐗 S.D. F 
Sig. 

การตระหนักถึงตราสินค้า (Brand awareness) 
ฉนัคุน้เคยกบัตรา
สินคา้ของรถฉนั 

ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 62 3.90 0.970 3.594 0.007 
พนกังานเอกชน 170 4.09 0.771 
ธุรกิจส่วนตวั 115 4.12 0.727 

อิสระ 38 4.16 0.718 
นกัเรียน/นกัศึกษาและอ่ืนๆ 25 3.52 1.229 

การรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived quality) 
รถของฉนัมี
คุณภาพท่ีคงเส้น
คงวา 

ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 62 3.94 0.721 4.041 0.003 
พนกังานเอกชน 170 3.74 0.789 
ธุรกิจส่วนตวั 115 3.97 0.766 

อิสระ 38 3.84 0.886 
นกัเรียน/นกัศึกษาและอ่ืนๆ 62 3.36 0.907 

รถของฉนัมีความ
ปลอดภยัท่ี
ไวว้างใจได ้

ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 170 4.13 0.757 3.838 0.004 
พนกังานเอกชน 115 4.01 0.705 
ธุรกิจส่วนตวั 38 4.15 0.728 

อิสระ 25 4.29 0.867 
นกัเรียน/นกัศึกษาและอ่ืนๆ 62 3.60 1.041 

ความคุ้มค่า (Value for money) 
รถของฉนัมีความ
คุม้ค่ากบัเงินท่ี
จ่ายไป 

ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 62 4.37 0.579 2.705 0.030 
พนกังานเอกชน 170 4.22 0.744 
ธุรกิจส่วนตวั 115 4.17 0.741 

อิสระ 38 4.34 0.534 
นกัเรียน/นกัศึกษาและอ่ืนๆ 25 3.84 1.143 

 
จากตารางท่ี 4.25 การวิเคราะห์ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้จ าแนกตามกลุ่มอาชีพ โดยวิธีการ

วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) พบวา่ ปัจจยัทางดา้นอาชีพ มีอยา่งนอ้ยหน่ึง
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กลุ่มอาชีพ ท่ีส่งผลต่อปัจจยัด้านการตระหนักถึงตราสินคา้ ปัจจยัการรับรู้ดา้นคุณภาพ และปัจจยั
ความคุม้ค่า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.26 การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ภายหลงัจ าแนกตามกลุ่มอาชีพ 

(N=410) 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า อาชีพ (I) อาชีพ (J) 
Mean 

Difference (I-J) 
Sig. 

การตระหนักถึงตราสินค้า (Brand awareness) 
ฉนัคุน้เคยกบัตรา
สินคา้ของรถฉนั 

พนกังานเอกชน นกัเรียน/
นกัศึกษาและ

อ่ืนๆ 

0.574 0.012 
ธุรกิจส่วนตวั 0.602 0.010 

อิสระ 0.638 0.027 
การรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived quality) 

รถของฉนัมีคุณภาพท่ี
คงเส้นคงวา 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

นกัเรียน/
นกัศึกษาและ

อ่ืนๆ 

0.575 0.022 

ธุรกิจส่วนตวั 0.614 0.005 
รถของฉนัมีความ
ปลอดภยัท่ีไวว้างใจได ้

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

นกัเรียน/
นกัศึกษาและ

อ่ืนๆ 

0.529 0.034 

ธุรกิจส่วนตวั 0.548 0.012 
อิสระ 0.689 0.005 
ความคุ้มค่า (Value for money) 

รถของฉนัมีความ
คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

นกัเรียน/
นกัศึกษาและ

อ่ืนๆ 

0.531 0.024 

 
จากตารางท่ี 4.26 การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ภายหลัง  (Post Hoc Test) ด้วยวิธี 

Bonferroni จ าแนกตามกลุ่มอาชีพ พบว่า อาชีพพนักงานเอกชน ธุรกิจส่วนตัวและอาชีพอิสระ 
คุน้เคยกบัตราสินคา้มากกวา่กลุ่มนกัเรียน/นกัศึกษาและอาชีพอ่ืนๆ อาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจและ
ธุรกิจส่วนตวั มัน่ใจในคุณภาพท่ีคงเส้นคงวาของรถยนต์ไฟฟ้ามากกว่ากลุ่มนกัเรียน/นกัศึกษาและ
อาชีพอ่ืนๆ อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ ธุรกิจส่วนตัวและอาชีพอิสระ มีความมั่นใจในความ
ปลอดภยัของรถยนต์ไฟฟ้ามากกว่ากลุ่มนักเรียน/นักศึกษาและอาชีพอ่ืนๆ และอาชีพขา้ราชการ/
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รัฐวิสาหกิจรู้สึกมีความคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไปมากกว่ากลุ่มนกัเรียน/นกัศึกษาและอาชีพอ่ืนๆ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
ตารางท่ี 4.27 การวิเคราะห์ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามกลุ่มรายได้ 

(N=410) 
ปัจจัยคุณค่าตรา

สินค้า 
รายได้ N 𝐗 S.D. F 

Sig. 

ความคุ้มค่า (Value for money) 
ฉนัคิดวา่รถยนต์
ไฟฟ้าจะช่วยท าใหฉ้นั
ประหยดัค่าใชจ่้าย
ดา้นพลงังาน 

ต ่ากวา่ 20,000 บาท 19 4.21 0.976 4.418 0.002 
20,001-40,000 บาท 92 4.52 0.544 
40,001-60,000 บาท 102 4.62 0.527 
60,000-80,000 บาท 52 4.48 0.700 
80,000 บาทขึ้นไป 145 4.32 0.633 

ราคาเป็นส่ิงส าคญัใน
การเลือกซ้ือรถยนต์
ไฟฟ้า 

ต ่ากวา่ 20,000 บาท 19 3.89 1.100 5.164 0.000 
20,001-40,000 บาท 92 4.30 0.588 
40,001-60,000 บาท 102 4.30 0.742 
60,000-80,000 บาท 52 4.38 0.661 
80,000 บาทขึ้นไป 145 3.90 1.041 

ความพงึพอใจของลูกค้า (Customer satisfaction) 
ฉนัรู้สึกมีความสุขท่ี
ไดใ้ชร้ถยนตไ์ฟฟ้า
ของฉนั 

ต ่ากวา่ 20,000 บาท 19 4.26 0.991 4.068 0.003 
20,001-40,000 บาท 92 4.36 0.622 
40,001-60,000 บาท 102 4.57 0.536 
60,000-80,000 บาท 52 4.56 0.539 
80,000 บาทขึ้นไป 145 4.29 0.666 

 
จากตารางท่ี 4.27 การวิเคราะห์ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้จ าแนกตามกลุ่มรายได ้โดยวิธีการ

วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) พบว่า ปัจจยัทางด้านรายได้ มีอย่างน้อย
หน่ึงกลุ่มรายได ้ท่ีส่งผลต่อปัจจยัดา้นความคุม้ค่า และความพึงพอใจของลูกคา้ อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.28 การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ภายหลงัจ าแนกตามกลุ่มรายได้ 
(N=410) 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า รายได้ (I) รายได้ (J) 
Mean 

Difference (I-J) 
Sig. 

ความคุ้มค่า (Value for money) 
ฉนัคิดวา่รถยนตไ์ฟฟ้า
จะช่วยท าใหฉ้นั
ประหยดัค่าใชจ่้ายดา้น
พลงังาน 

40,001-60,000 
บาท 

80,000 บาทขึ้น
ไป 

0.294 0.003 

ราคาเป็นส่ิงส าคญัใน
การเลือกซ้ือรถยนต์
ไฟฟ้า 

20,001-40,000 
บาท 

80,000 บาทขึ้น
ไป 

0.325 0.019 

40,001-60,000 
บาท 

0.325 0.014 

60,000-80,000 
บาท 

0.405 0.014 

ความพงึพอใจของลูกค้า (Customer satisfaction) 
ฉนัรู้สึกมีความสุขท่ีได้
ใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าของ
ฉนั 

40,001-60,000 
บาท 

80,000 บาทขึ้น
ไป 

0.279 0.007 

 
จากตารางท่ี 4.28 การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ภายหลัง  (Post Hoc Test) ด้วยวิธี 

Bonferroni จ าแนกตามกลุ่มรายได ้พบวา่ กลุ่มรายได ้40,001-60,000 บาท คิดวา่รถยนตไ์ฟฟ้าจะช่วย
ท าให้ประหยดัค่าใช้จ่ายดา้นพลงังานมากกว่ากลุ่มรายได ้ 80,000 บาทขึ้นไป กลุ่มรายได ้20,001-
80,000 บาท คิดว่าราคาเป็นส่ิงส าคญัในการเลือกซ้ือรถยนต์ไฟฟ้ามากกว่ากลุ่มรายได ้80,000 บาท
ขึ้นไป และกลุ่มรายได ้40,001-60,000 บาท รู้สึกมีความสุขท่ีไดใ้ชร้ถยนตไ์ฟฟ้ามากกว่ากลุ่มรายได ้
80,000 บาทขึ้นไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางท่ี 4.29 สรุปผลการวิเคราะห์ทางสถิติของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

สถานภาพ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ 
การตระหนกัถึงตรา
สินคา้ 

ส่งผล - ส่งผล - ส่งผล - 

การรับรู้ดา้นคุณภาพ - - - - ส่งผล - 
การตระหนกัดา้น
ส่ิงแวดลอ้ม 

- ส่งผล - - - - 

ค่านิยมทางสังคม - ส่งผล - - - - 
ความคุม้ค่า - ส่งผล - - ส่งผล ส่งผล 
ความพึงพอใจของลูกคา้ - - - - - ส่งผล 
ความภกัดีตราสินคา้ ส่งผล - - - - - 

- ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.29 สรุปผลการวิเคราะห์ทางสถิติของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ โดยใช้

การการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียที (T-Test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way ANOVA) และการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ภายหลัง (Post Hoc Test) ด้วยวิธี Bonferroni 
จ าแนกตามกลุ่มปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ พบว่า ปัจจยัดา้นสถานภาพ เพศ อายุ อาชีพและรายได ้
ส่งผลต่อปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ในบางมิติ ส่วนปัจจยัดา้นการศึกษา
ไม่ส่งผลต่อปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 
 
 

4.5 การทดสอบทางสถิติของปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้รถยนต์ไฟฟ้า 
การวิเคราะห์ทางสถิติของปัจจยัด้านพฤติกรรมการใช้รถยนต์ไฟฟ้าเปรียบเทียบกบั

ปัจจยัด้านคุณค่าตราสินคา้ของรถยนต์ไฟฟ้า โดยใช้การวิเคราะห์การทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉล่ียที (T-Test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) และการวิเคราะห์
เปรียบเทียบรายคู่ภายหลงั (Post Hoc Test) ดว้ยวิธี Bonferroni เพื่ออธิบายความสัมพนัธ์ทางสถิติของ
ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้รถยนต์ไฟฟ้ากับปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงมี
รายละเอียดดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.30 การวิเคราะห์ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าเปรียบเทียบระหว่างรถประเภทแบตเตอร่ีและ
ไฮบริดปลัก๊อนิ 

(N=410) 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 
ประเภท
รถ 

N 𝐗 S.D. t 
Sig. 

(2-tailed) 

การรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived quality) 
รถของฉนัมีคุณภาพสูงเม่ือเทียบกบั
ตราสินคา้อ่ืน 

BEV 391 3.73 0.857 -3.155 0.005 
PHEV 19 4.21 0.631 

รถของฉนัมีระบบการท างานต่างๆ 
ท่ียอดเยีย่ม 

BEV 391 3.90 0.839 -3.299 0.003 
PHEV 19 4.37 0.597 

รถของฉนัมีความน่าเช่ือถือ BEV 391 3.93 0.802 -2.449 0.023 
PHEV 19 4.32 0.671 

รถของฉนัมีคุณภาพท่ีคงเส้นคงวา BEV 391 3.80 0.804 -2.176 0.041 
PHEV 19 4.16 0.688 

การตกแต่งภายในหอ้งโดยสารมี
ความน่าดึงดูด 

BEV 391 3.79 0.934 -2.993 0.007 
PHEV 19 4.26 0.653 

การออกแบบภายนอกมีความน่า
ดึงดูด 

BEV 391 4.06 0.806 -2.208 0.039 
PHEV 19 4.42 0.692 

รถของฉนัมีความปลอดภยัท่ี
ไวว้างใจได ้

BEV 391 4.05 0.775 -3.427 0.002 
PHEV 19 4.47 0.513 

การตระหนักด้านส่ิงแวดล้อม (Environmental concern) 
ฉนัยนิดีจ่ายมากขึ้นส าหรับ
ผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 

BEV 391 3.89 0.966 -2.099 0.047 
PHEV 19 4.21 0.631 

ความคุ้มค่า (Value for money) 
ฉนัคิดวา่รถยนตไ์ฟฟ้าจะช่วยท าให้
ฉนัประหยดัค่าใชจ่้ายในการซ่อม
บ ารุง 

BEV 391 4.27 0.735 3.523 0.002 
PHEV 19 3.58 0.838 

ความภักดีตราสินค้า (Brand Loyalty) 
ในอนาคตฉนัตอ้งการซ้ือรถจากตรา
สินคา้น้ีอีก 

BEV 391 3.74 0.894 -3.110 0.005 
PHEV 19 4.21 0.631 



79 

 

จากตารางท่ี 4.30 การวิเคราะห์ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้เปรียบเทียบระหว่างรถประเภท
แบตเตอร่ีและไฮบริดปลั๊กอิน โดยวิธีทดสอบที (T-test) พบว่า กลุ่มตัวอย่างรถไฟฟ้าประเภท
แบตเตอร่ีมีความคิดเห็นเชิงลบต่อปัจจยัการรับรู้คุณภาพ ปัจจยัการตระหนักดา้นส่ิงแวดลอ้มและ
ปัจจัยความภักดีตราสินคา้มากกว่ากลุ่มรถยนต์ไฟฟ้าประเภทไฮบริดปลั๊กอิน และกลุ่มตัวอย่าง
รถไฟฟ้าประเภทแบตเตอร่ีมีความคิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยัดา้นความคุม้ค่ามากกวา่กลุ่มรถยนตไ์ฟฟ้า
ประเภทไฮบริดปลัก๊อิน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
ตารางท่ี 4.31 การวิเคราะห์ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าเปรียบเทียบระหว่างระยะเวลาในการใช้งาน
รถยนต์ไฟฟ้าน้อยกว่า 1 ปี และมากกว่า 1 ปี 

(N=410) 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 
ระยะเวลา
ในการใช้
งาน 

N 𝐗 S.D. t 
Sig. 

(2-tailed) 

การรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived quality) 
การตกแต่งภายในหอ้งโดยสารมี
ความน่าดึงดูด 

นอ้ยกวา่ 1 
ปี 

318 3.75 0.939 -2.577 0.010 

มากกวา่ 1 ปี 92 4.03 0.857 
ความคุ้มค่า (Value for money) 

รถของฉนัมีความคุม้ค่ากบัเงินท่ี
จ่ายไป 

นอ้ยกวา่ 1 
ปี 

318 4.27 0.708 2.398 0.018 

มากกวา่ 1 ปี 92 4.04 0.824 
 
จากตารางท่ี 4.31 การวิเคราะห์ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้เปรียบเทียบระหว่างระยะเวลาใน

การใชง้านรถยนตไ์ฟฟ้านอ้ยกวา่ 1 ปี และมากกวา่ 1 ปี โดยวิธีทดสอบที (T-test) พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีใชง้านรถยนตไ์ฟฟ้าน้อยกว่า 1 ปี รู้สึกว่าการตกแต่งภายในห้องโดยสารมีความน่าดึงดูดนอ้ยกว่า
กลุ่มใชง้านรถยนตไ์ฟฟ้ามากกว่า 1 ปี และกลุ่มตวัอย่างท่ีใชง้านรถยนต์ไฟฟ้าน้อยกว่า 1 ปี มีความ
คิดเห็นด้านความคุ ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไปมากกว่ากลุ่มใช้งานรถยนต์ไฟฟ้ามากกว่า 1 ปี อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางท่ี 4.32 การวิเคราะห์ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามระยะเวลาการขับข่ีเฉลีย่ต่อวัน 
(N=410) 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 
ระยะเวลาการขับ

ขี ่
N 𝐗 S.D. F 

Sig. 

การตระหนักด้านส่ิงแวดล้อม (Environmental concern) 
ปัญหาดา้นส่ิงแวดลอ้มเป็น
เร่ืองท่ีส าคญัส าหรับฉัน 

นอ้ยกวา่ 1 
ชัว่โมง 

56 3.93 0.828 3.564 0.029 

1-3 ชัว่โมง 275 4.23 0.770 
มากกวา่ 3 ชัว่โมง 79 4.19 0.717 

ฉนัตระหนกัถึงผลกระทบท่ี
เกิดจากปัญหาส่ิงแวดลอ้ม 

นอ้ยกวา่ 1 
ชัว่โมง 

56 4.02 0.751 3.075 0.047 

1-3 ชัว่โมง 275 4.28 0.722 
มากกวา่ 3 ชัว่โมง 79 4.23 0.639 

ฉนัคิดวา่ฉนัควรใชพ้ลงังาน
ทดแทน 

นอ้ยกวา่ 1 
ชัว่โมง 

56 4.04 0.808 3.703 0.025 

1-3 ชัว่โมง 275 4.33 0.716 
มากกวา่ 3 ชัว่โมง 79 4.27 0.729 
ความคุ้มค่า (Value for money) 

ฉนัคิดวา่รถยนตไ์ฟฟ้าจะ
ช่วยท าใหฉ้นัประหยดั
ค่าใชจ่้ายในการซ่อมบ ารุง 

นอ้ยกวา่ 1 
ชัว่โมง 

56 3.96 0.873 4.307 0.014 

1-3 ชัว่โมง 275 4.28 0.743 
มากกวา่ 3 ชัว่โมง 79 4.28 0.659 

ราคาเป็นส่ิงส าคญัในการ
เลือกซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า 

นอ้ยกวา่ 1 
ชัว่โมง 

56 3.89 0.947 4.510 0.012 

1-3 ชัว่โมง 275 4.24 0.788 
มากกวา่ 3 ชัว่โมง 79 4.18 0.656 

รถยนตไ์ฟฟ้ามีราคา
สมเหตุสมผล 

นอ้ยกวา่ 1 
ชัว่โมง 

56 3.66 0.920 6.008 0.003 

1-3 ชัว่โมง 275 4.10 0.851 
มากกวา่ 3 ชัว่โมง 79 4.01 0.855 
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จากตารางท่ี 4.32 การวิเคราะห์ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้จ าแนกตามกลุ่มระยะเวลาการขบั
ขี่เฉล่ียต่อวนั โดยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) พบว่า ปัจจัย
ทางด้านระยะเวลาการขบัขี่เฉล่ียต่อวนั มีอย่างน้อยหน่ึงกลุ่มระยะเวลา ท่ีส่งผลต่อปัจจยัด้านการ
ตระหนกัดา้นส่ิงแวดลอ้ม และดา้นความคุม้ค่า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.33 การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ภายหลงัจ าแนกตามระยะเวลาการขับขี่เฉลีย่ต่อวัน 

(N=410) 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 
ระยะเวลาการ

ขับขี ่(I) 
ระยะเวลาการ
ขับขี่ (J) 

Mean 
Difference (I-J) 

Sig. 

การตระหนักด้านส่ิงแวดล้อม (Environmental concern) 
ปัญหาดา้นส่ิงแวดลอ้มเป็น
เร่ืองท่ีส าคญัส าหรับฉัน 

นอ้ยกวา่ 1 
ชัว่โมง 

1-3 ชัว่โมง -0.301 0.024 

ฉนัตระหนกัถึงผลกระทบท่ี
เกิดจากปัญหาส่ิงแวดลอ้ม 

นอ้ยกวา่ 1 
ชัว่โมง 

1-3 ชัว่โมง -0.259 0.041 

ฉนัคิดวา่ฉนัควรใชพ้ลงังาน
ทดแทน 

นอ้ยกวา่ 1 
ชัว่โมง 

1-3 ชัว่โมง -0.292 0.021 

ความคุ้มค่า (Value for money) 
ฉนัคิดวา่รถยนตไ์ฟฟ้าจะ
ช่วยท าใหฉ้นัประหยดั
ค่าใชจ่้ายในการซ่อมบ ารุง 

นอ้ยกวา่ 1 
ชัว่โมง 

1-3 ชัว่โมง -0.316 0.012 

ราคาเป็นส่ิงส าคญัในการ
เลือกซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า 

นอ้ยกวา่ 1 
ชัว่โมง 

1-3 ชัว่โมง -0.347 0.009 

รถยนตไ์ฟฟ้ามีราคา
สมเหตุสมผล 

นอ้ยกวา่ 1 
ชัว่โมง 

1-3 ชัว่โมง -0.437 0.002 

 
จากตารางท่ี 4.33 การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ภายหลัง  (Post Hoc Test) ด้วยวิธี 

Bonferroni จ าแนกตามกลุ่มระยะเวลาการขบัขี่เฉล่ียต่อวนั พบวา่ กลุ่มระยะเวลาการขบัขี่เฉล่ียต่อวนั
นอ้ยกว่า 1 ชัว่โมง รู้สึกว่าปัญหาดา้นส่ิงแวดลอ้มเป็นเร่ืองท่ีส าคญั การตระหนกัถึงผลกระทบท่ีเกิด
จากปัญหาส่ิงแวดลอ้ม และใช้พลงังานทดแทน น้อยกว่ากลุ่มระยะเวลาการขบัขี่เฉล่ียต่อวนั 1-3 
ชัว่โมง และกลุ่มระยะเวลาการขบัขี่เฉล่ียต่อวนันอ้ยกว่า 1 ชัว่โมง รู้สึกว่ารถยนตไ์ฟฟ้าจะช่วยท าให้
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ฉันประหยดัค่าใชจ่้ายในการซ่อมบ ารุง ราคาเป็นส่ิงส าคญัในการเลือกซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า และรถยนต์
ไฟฟ้ามีราคาสมเหตุสมผล นอ้ยกว่ากลุ่มระยะเวลาการขบัขี่เฉล่ียต่อวนั 1-3 ชัว่โมง อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.05 
 
ตารางท่ี 4.34 การวิเคราะห์ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าจ าแนกตามค่าใช้จ่ายด้านพลงังานต่อเดือน 

(N=410) 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 
ค่าใช้จ่ายด้าน
พลงังาน 

N 𝐗 S.D. F 
Sig. 

การตระหนักด้านส่ิงแวดล้อม (Environmental concern) 
ปัญหาดา้นส่ิงแวดลอ้มเป็น
เร่ืองท่ีส าคญัส าหรับฉัน 

นอ้ยกวา่ 1,000 
บาท 

119 4.32 0.688 3.23
6 

0.040 

1,000-3,000 บาท 248 4.10 0.818 
มากกวา่ 3,000 

บาท 
43 4.23 0.684 

ฉนัยนิดีจ่ายมากขึ้นส าหรับ
ผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม 

นอ้ยกวา่ 1,000 
บาท 

119 4.08 0.855 3.09
7 

0.046 

1,000-3,000 บาท 248 3.81 1.009 
มากกวา่ 3,000 

บาท 
43 3.95 0.844 

ค่านิยมทางสังคม (Social Value) 
ฉนัรู้สึกภาคภูมิใจในรถของ
ฉนั 

นอ้ยกวา่ 1,000 
บาท 

119 4.27 0.697 3.15
0 

0.044 

1,000-3,000 บาท 248 4.06 0.774 
มากกวา่ 3,000 

บาท 
43 4.19 0.824 

รถของฉนัท าใหฉ้ันเป็นผูมี้
ความรับผิดชอบต่อสังคม 

นอ้ยกวา่ 1,000 
บาท 

119 4.06 0.847 4.46
3 

0.012 

1,000-3,000 บาท 248 3.79 0.926 
มากกวา่ 3,000 

บาท 
43 4.05 0.815 
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จากตารางท่ี 4.34 การวิเคราะห์ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้จ าแนกตามกลุ่มค่าใช้จ่ายด้าน
พลงังานต่อเดือน โดยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) พบว่า ปัจจยั
ทางดา้นค่าใชจ่้ายดา้นพลงังานต่อเดือน มีอยา่งนอ้ยหน่ึงกลุ่มค่าใชจ่้ายดา้นพลงังาน ท่ีส่งผลต่อปัจจยั
ดา้นการตระหนกัดา้นส่ิงแวดลอ้ม และค่านิยมทางสังคม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.35 การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ภายหลงัจ าแนกตามค่าใช้จ่ายด้านพลงังานต่อเดือน 

(N=410) 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 
ระยะเวลาการขับ

ขี ่(I) 
ระยะเวลาการ
ขับขี่ (J) 

Mean 
Difference (I-

J) 
Sig. 

การตระหนักด้านส่ิงแวดล้อม (Environmental concern) 
ปัญหาดา้นส่ิงแวดลอ้มเป็น
เร่ืองท่ีส าคญัส าหรับฉัน 

นอ้ยกวา่ 1,000 
บาท 

1,000-3,000 
บาท 

0.214 0.038 

ฉนัยนิดีจ่ายมากขึ้นส าหรับ
ผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม 

นอ้ยกวา่ 1,000 
บาท 

1,000-3,000 
บาท 

0.261 0.043 

ค่านิยมทางสังคม (Social Value) 
ฉนัรู้สึกภาคภูมิใจในรถของ
ฉนั 

นอ้ยกวา่ 1,000 
บาท 

1,000-3,000 
บาท 

0.208 0.042 

รถของฉนัท าใหฉ้ันเป็นผูมี้
ความรับผิดชอบต่อสังคม 

นอ้ยกวา่ 1,000 
บาท 

1,000-3,000 
บาท 

0.273 0.019 

 
จากตารางท่ี 4.35 การวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ภายหลัง  (Post Hoc Test) ด้วยวิธี 

Bonferroni จ าแนกตามกลุ่มค่าใช้จ่ายดา้นพลงังานต่อเดือน พบว่า กลุ่มค่าใช้จ่ายดา้นพลงังานน้อย
กวา่ 1,000 บาทต่อเดือน รู้สึกวา่ปัญหาดา้นส่ิงแวดลอ้มเป็นเร่ืองท่ีส าคญั และยนิดีจ่ายมากขึ้นส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม มากว่ากลุ่มค่าใช้จ่ายด้านพลงังาน 1,000-3,000 บาทต่อเดือน 
และกลุ่มค่าใชจ่้ายดา้นพลงังานนอ้ยกว่า 1,000 บาทต่อเดือน รู้สึกภาคภูมิใจในรถของตนเอง และรถ
ของตนท าใหเ้ป็นผูมี้ความรับผิดชอบต่อสังคม มากกวา่กลุ่มค่าใชจ่้ายดา้นพลงังาน 1,000-3,000 บาท
ต่อเดือน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางท่ี 4.36 สรุปผลการวิเคราะห์ทางสถิติของปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้รถยนต์ไฟฟ้า 
 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้รถยนต์
ไฟฟ้า 

ประเภท
รถไฟฟ้า 

ระยะเวลา
การใช้งาน 

ระยะเวลา
การขับขี่ 

ค่าใช้จ่าย
ด้าน

พลงังาน 
การตระหนกัถึงตราสินคา้ - - - - 
การรับรู้ดา้นคุณภาพ ส่งผล ส่งผล - - 
การตระหนกัดา้นส่ิงแวดลอ้ม ส่งผล - ส่งผล ส่งผล 
ค่านิยมทางสังคม - - - ส่งผล 
ความคุม้ค่า ส่งผล ส่งผล ส่งผล - 
ความพึงพอใจของลูกคา้ - - - - 
ความภกัดีตราสินคา้ ส่งผล - - - 

- ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.36 สรุปผลการวิเคราะห์ทางสถิติของปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใชร้ถยนต์
ไฟฟ้า โดยใชก้ารการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียที (T-Test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way ANOVA) และการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ภายหลัง (Post Hoc Test) ด้วยวิธี 
Bonferroni จ าแนกตามกลุ่มปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้รถยนต์ไฟฟ้า พบว่า ปัจจัยด้านประเภท
รถยนต์ไฟฟ้า ระยะเวลาในการใช้งาน ระยะเวลาในการขบัขี่ต่อวนั และค่าใช้จ่ายดา้นพลงังานต่อ
เดือน ส่งผลต่อปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ในบางมิติ 

 
 

4.6 การทดสอบสมมติฐานทางสถิติของปัจจยัด้านคุณค่าตราสินค้า 
การทดสอบสมมติฐานทางสถิติของปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการ

ตระหนักถึงตราสินคา้ (Brand awareness) การรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived quality) การตระหนัก
ดา้นส่ิงแวดลอ้ม (Environmental concern)  ค่านิยมทางสังคม (Social Value) ความคุม้ค่า (Value for 
money)  ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer satisfaction) และความภกัดีตราสินคา้ (Brand Loyalty)  
โดยใช้การวิเคราะห์ด้วยวิธีการการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อ
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ทดสอบสมมติฐานท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% หรือระดับนัยส าคัญท่ี 0.05 ซ่ึงผลการทดสอบ มี
ดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 4.37 การตรวจสอบความตรงของโมเดลความพงึพอใจของลูกค้า 
 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 0.819a 0.671 0.667 0.34492 
a. Predictors: (Constant), Value for money, Brand awareness, Environment Concerns, Social Value, 
Perceived Quality 
 

จากตารางท่ี 4.37 พบว่า จากค่าประสิทธิภาพในการท านาย (R Square) สมการการ
ถดถอยสามารถอธิบายขอ้มูลความพึงพอใจของลูกคา้ได้มากถึงร้อยละ 67.10 ซ่ึงถือวว่าสามารถ
อธิบายความพึงพอใจของลูกคา้ในการใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าไดดี้มาก 
 
ตารางท่ี 4.38 การตรวจสอบความส าคัญโดยรวมของโมเดลความพงึพอใจของลูกค้า 

 
Model Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 97.863 5 19.573 164.513 0.000 

Residual 48.065 404 0.119   
Total 145.928 409    

a. Predictors: (Constant), Value for money, Brand awareness, Environment Concerns, Social 
Value, Perceived Quality 
b. Dependent Variable: Customer satisfaction 
 

จากตารางท่ี 4.38 พบวา่มีปัจจยัอยา่งนอ้ยหน่ึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 หรือโมเดลโดยรวมมีความส าคญั 
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ตารางท่ี 4.39 การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของโมเดลความพงึพอใจของลูกค้า 
 

ตัวแปร B 
Std. 

Error 
Std. 
Beta T Sig. 

ค่าคงท่ี 0.506 0.137  3.684 0.000 
การตระหนกัถึงตราสินคา้ 0.068 0.034 0.079 2.027 0.043* 
การรับรู้ดา้นคุณภาพ 0.193 0.038 0.216 5.132 0.000* 
การตระหนกัดา้นส่ิงแวดลอ้ม 0.066 0.034 0.078 1.960 0.051 
ค่านิยมทางสังคม 0.078 0.035 0.093 2.246 0.025* 
ความคุม้ค่า 0.534 0.036 0.527 14.778 0.000* 

a. Dependent Variable: Customer satisfaction 
* The Predictor is significant at the 0.05 level. 

 
จากตารางท่ี 4.39 พบว่า ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ทั้ง 4 ปัจจยั คือ ปัจจยัการตระหนัก

ถึงตราสินคา้ การรับรู้ดา้นคุณภาพ ค่านิยมทางสังคมและความคุม้ค่า เป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อปัจจยัความ
พึงพอใจในอุตสาหกรรมรถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย ในเชิงบวกทุกปัจจยั ท่ีระดบันัยส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.05 โดยสามารเรียงล าดับความส าคัญตามค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized 
Coefficients: Betas) ไดด้งัน้ี อนัดบัหน่ึง คือ ปัจจยัความคุม้ค่าของเงินมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจใน
การใช้รถยนต์ไฟฟ้าอยู่ท่ีร้อยละ 52.7 ของสมการการถดถอย อนัดับสอง คือ ปัจจยัการรับรู้ด้าน
คุณภาพมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้รถยนตไ์ฟฟ้าอยู่ท่ีร้อยละ 21.6 ของสมการการถดถอย 
อนัดบัสาม คือ ปัจจยัค่านิยมทางสังคมมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าอยูท่ี่ร้อยละ 
9.3 ของสมการการถดถอย และอนัดบัสุดทา้ย คือ ปัจจยัการตระหนกัถึงตราสินคา้มีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจในการใช้รถยนต์ไฟฟ้าอยู่ท่ีร้อยละ  7.9 ของสมการการถดถอย ในส่วนของปัจจัยการ
ตระหนกัดา้นส่ิงแวดลอ้มไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้รถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย ซ่ึง
สามารถมาเขียนสมการในรูปสมการถดถอยเชิงพหุคูณ ไดด้งัน้ี 

ความพึงพอใจ = 0.079 (การตระหนกัถึงตราสินคา้) + 0.216 (การรับรู้ดา้นคุณภาพ) + 
0.093 (ค่านิยมทางสังคม) + 0.527 (ความคุม้ค่า) 
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ตารางท่ี 4.40 การตรวจสอบความตรงของโมเดลความภักดีตราสินค้า 
 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

2 0.674a 0.454 0.446 0.64017 
a. Predictors: (Constant), Customer satisfaction, Brand awareness, Environment Concerns, Social 
Value, Perceived Quality, Value for money 
 

จากตารางท่ี 4.40 พบว่า จากค่าประสิทธิภาพในการท านาย (R Square) สมการการ
ถดถอยสามารถอธิบายขอ้มูลความภกัดีตราสินคา้ในตลาดรถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทยไดม้ากถึง
ร้อยละ 45.40 ซ่ึงถือว่าสามารถอธิบายความภกัดีตราสินคา้ในตลาดรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทยได้
ในระดบัท่ีดี 
 
ตารางท่ี 4.41 การตรวจสอบความส าคัญโดยรวมของโมเดลความภักดีตราสินค้า 
 

Model Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

2 
 

Regression 137.396 6 22.899 55.877 0.000 

Residual 165.155 403 0.410   
Total 302.551 409    

a. Predictors: (Constant), Customer satisfaction, Brand awareness, Environment Concerns, 
Social Value, Perceived Quality, Value for money 
b. Dependent Variable: Brand loyalty 

 
จากตารางท่ี 4.41 พบว่ามีปัจจยัอย่างน้อยหน่ึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีตราสินค้า

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 หรือโมเดลโดยรวมมีความส าคญั 
 
 
 
 



88 

 

ตารางท่ี 4.42 การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของโมเดลความภักดีตราสินค้า 
 

ตัวแปร B 
Std. 

Error 
Std. 
Beta T Sig. 

ค่าคงท่ี -0.262 0.259  -1.010 0.313 
การตระหนกัถึงตราสินคา้ 0.148 0.063 0.120 2.357 0.019* 
การรับรู้ดา้นคุณภาพ 0.479 0.072 0.372 6.653 0.000* 
การตระหนกัดา้นส่ิงแวดลอ้ม -0.144 0.063 -0.117 -2.289 0.023* 
ค่านิยมทางสังคม 0.390 0.065 0.326 6.034 0.000* 
ความคุม้ค่า 0.089 0.083 0.061 1.067 0.287 
ความพึงพอใจของลูกคา้ -0.007 0.092 -0.005 -0.074 0.941 

a. Dependent Variable: Brand loyalty 
* The Predictor is significant at the 0.05 level. 
 

จากตารางท่ี 4.42 พบว่า ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ทั้ง 4 ปัจจยั คือ ปัจจยัการตระหนัก
ถึงตราสินคา้ การรับรู้ดา้นคุณภาพ การตระหนกัดา้นส่ิงแวดลอ้มและค่านิยมทางสังคม เป็นปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อปัจจยัความภกัดีตราสินคา้ในตลาดรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ
ท่ี 0.05 โดยสามารเรียงล าดบัความส าคญัตามค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients: 
Betas) ได้ดังน้ี อนัดับหน่ึง คือ ปัจจยัการรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความภกัดีตรา
สินคา้ในตลาดรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทยอยู่ท่ีร้อยละ 37.2 ของสมการการถดถอย อนัดบัสอง คือ 
ปัจจยัค่านิยมทางสังคมมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความภกัดีตราสินคา้ในตลาดรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศ
ไทยอยู่ท่ีร้อยละ 32.6 ของสมการการถดถอย อันดับสาม คือ ปัจจัยการตระหนักถึงตราสินค้ามี
อิทธิพลในเชิงบวกต่อความภกัดีตราสินคา้ในตลาดรถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทยอยู่ท่ีร้อยละ 12.0 
ของสมการการถดถอย และอนัดบัสุดทา้ย คือ ปัจจยัการตระหนักดา้นส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลในเชิง
ลบต่อความภกัดีตราสินคา้ในตลาดรถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทยอยู่ท่ีร้อยละ 11.7 ของสมการการ
ถดถอย ในส่วนของปัจจยัความคุม้ค่าและความพึงพอใจของลูกคา้ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีตรา
สินคา้ในตลาดรถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย ซ่ึงสามารถมาเขียนสมการในรูปสมการถดถอยเชิง
พหุคูณ ไดด้งัน้ี 

ความภักดีตราสินค้า = 0.120 (การตระหนักถึงตราสินค้า) + 0.372 (การรับรู้ด้าน
คุณภาพ) - 0.117 (การตระหนกัดา้นส่ิงแวดลอ้ม) + 0.326 (ค่านิยมทางสังคม) 
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ตารางท่ี 4.43 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 
 

สมมติฐาน 
ผลการ
ทดสอบ 

ทิศทาง 

สมมติฐานด้านความพงึพอใจท่ีมีต่อรถยนต์ไฟฟ้า 

สมมติฐานท่ี 1: ปัจจยัดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ส่งผลต่อความพึง
พอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย 

ยอมรับ เชิงบวก 

สมมติฐานท่ี 2: ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณภาพส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ลูกคา้ท่ีมีต่อรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย 

ยอมรับ เชิงบวก 

สมมติฐานท่ี 3: ปัจจยัดา้นการตระหนกัดา้นส่ิงแวดลอ้มส่งผลต่อความ
พึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย 

ปฏิเสธ 
ไม่มี

อิทธิพล 
สมมติฐานท่ี 4: ปัจจยัดา้นค่านิยมทางสังคมส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของลูกคา้ท่ีมีต่อรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย 

ยอมรับ เชิงบวก 

สมมติฐานท่ี 5: ปัจจัยด้านความคุ ้มค่าส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ลูกคา้ท่ีมีต่อรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย 

ยอมรับ เชิงบวก 

สมมติฐานด้านความภักดีในตราสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้า 

สมมติฐานท่ี 6: ปัจจยัดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ส่งผลต่อความ
ภกัดีตราสินคา้ของรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย 

ยอมรับ เชิงบวก 

สมมติฐานท่ี 7: ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพส่งผลต่อความภักดีตรา
สินคา้ของรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย 

ยอมรับ เชิงบวก 

สมมติฐานท่ี 8: ปัจจยัดา้นการตระหนกัดา้นส่ิงแวดลอ้มส่งผลต่อความ
ภกัดีตราสินคา้ของรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย 

ยอมรับ เชิงลบ 

สมมติฐานท่ี 9: ปัจจยัดา้นค่านิยมทางสังคมส่งผลต่อความภกัดีตรา
สินคา้ของรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย 

ยอมรับ เชิงบวก 

สมมติฐานท่ี 10: ปัจจยัดา้นความคุม้ค่าส่งผลต่อความภกัดีตราสินคา้
ของรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย 

ปฏิเสธ 
ไม่มี

อิทธิพล 
สมมติฐานท่ี 11: ปัจจยัดา้นความพึงพอใจส่งผลต่อความภกัดีตรา
สินคา้ของรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย 

ปฏิเสธ 
ไม่มี

อิทธิพล 
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จากตารางท่ี 4.43 พบว่า ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ในดา้นความ
พึงพอใจ มีปัจจยัด้านคุณค่าตราสินคา้ 4 ปัจจยั คือ ปัจจยัการตระหนักถึงตราสินคา้ การรับรู้ด้าน
คุณภาพ ค่านิยมทางสังคมและความคุม้ค่า เป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อปัจจยัความพึงพอใจในอุตสาหกรรม
รถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทยในเชิงบวกทุกปัจจยั ในส่วนของปัจจยัการตระหนกัดา้นส่ิงแวดลอ้มไม่
มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้รถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย และผลการทดสอบสมมติฐาน
ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ในดา้นความภกัดีตราสินคา้ มีปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ 4 ปัจจยั คือ ปัจจยั
การตระหนักถึงตราสินค้ามีอิทธิพลในเชิงบวก การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลในเชิงบวก การ
ตระหนักดา้นส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลในเชิงลบและค่านิยมทางสังคมมีอิทธิพลในเชิงบวก ต่อปัจจยั
ความภกัดีตราสินคา้ในตลาดรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ในส่วน
ของปัจจยัความคุม้ค่าและความพึงพอใจของลูกคา้ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีตราสินคา้ในตลาด
รถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย 
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บทท่ี 5 
สรุปผลกำรวิจัย อภิปรำยผลและข้อเสนอแนะ 

 
 

การศึกษาปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจและความภกัดีตราสินคา้ใน
อุตสาหกรรมยานยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลกระทบ ล าดบัความส าคญัของ
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภกัดีตราสินคา้ในตลาดรถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย 
และทราบถึงแนวทางในการพฒันากลยทุธ์ตราสินคา้และการตลาดในตลาดรถยนตไ์ฟฟ้าให้ตรงกบั
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคในประเทศไทย โดยมีผลการศึกษาดงัน้ี 

5.1 อภิปรายผลการวิจยั 
5.2 สรุปผลการวิจยั 
5.3 ขอ้เสนอแนะจากการวิจยั 
5.4 ขอ้เสนอแนะเพื่อการวิจยัในคร้ังถดัไป 
5.5 ขอ้จ ากดัการวิจยั 

 
 

5.1 อภิปรายผลการวิจัย 
จากการศึกษาปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจและความภกัดีตราสินคา้ใน

อุตสาหกรรมยานยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย เม่ือพิจารณาผลการศึกษาและวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งต่างๆ 
สามารถอภิปรายผลการวิจยัไดด้งัต่อไปน้ี 
 

5.1.1 อภิปรายผลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กบัความพงึพอใจ
ของลูกค้า 

ดา้นเพศ จากการศึกษาน้ีพบว่าปัจจยัดา้นเพศไม่มีอิทธิพลต่อปัจจยัความพึงพอใจของ
ลูกคา้ในผลิตภณัฑ์รถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย  ซ่ึงสอดคลอ้งกับผลของ ชมพูนุท ศุภฤทธิธ ารง 
(2563) ท่ีได้ศึกษาเก่ียวกับความพึงพอใจและความจงรักภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางน าเข้า
หลากหลายตราสินคา้ ในผูบ้ริโภคเจเนอเรชนัเอกซ์และวายในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคลอ้ง
กบัผลของ ณิชารีย ์วงศศ์ุภลกัษณ์ (2565) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัความพึงพอใจและความภกัดีต่อตราสินคา้
ของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชันช้อปป้ีฟู้ด (ShopeeFood) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึง
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พบว่าปัจจยัดา้นเพศไม่มีอิทธิพลกบัปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้เช่นเดียวกนั แต่ยงัมีความขดัแยง้
กบัผลของ นาฏธิดา ทศศิริ (2565) ท่ีศึกษาความพึงพอใจและความภกัดีในตราสินคา้อาหารอินเดีย
ในกรุงเทพและปริมณฑล พบว่าปัจจยัดา้นเพศมีอิทธิพลกบัปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ในการ
บริโภคอาหารอินเดีย 

ด้านอายุ จากการศึกษาในคร้ังน้ีพบว่าปัจจยัด้านอายุไม่มีอิทธิพลต่อปัจจยัความพึง
พอใจของลูกคา้ในผลิตภณัฑ์รถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย  ซ่ึงมีความขดัแยง้กับผลของ ชมพูนุท 
ศุภฤทธิธ ารง (2563) ท่ีไดศึ้กษาเก่ียวกบัความพึงพอใจและความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้เคร่ืองส าอาง
น าเขา้หลากหลายตราสินคา้ ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชนัเอกซ์และวายในเขตกรุงเทพมหานคร อีกทั้งผล
ของ ณิชารีย์ วงศ์ศุภลักษณ์ (2565) ท่ีศึกษาเร่ืองความพึงพอใจและความภักดีต่อตราสินค้าของ
ผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชนัช้อปป้ีฟู้ด (ShopeeFood) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวมถึง
นาฏธิดา ทศศิริ (2565) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัความพึงพอใจและความภกัดีในการบริโภคอาหารอินเดียใน
กรุงเทพและปริมณฑล และ กฤษฏ์ิติณห์ ตุม้ไธสง (2565) ไดศึ้กษาความพึงพอใจในการใชบ้ริการ
คอร์สการเตรียมความพร้อมก่อนการตั้งครรภ์ออนไลน์ในผูท่ี้ตั้งครรภ์แลว้ พบว่าปัจจยัดา้นอายุมี
อิทธิพลกบัปัจจยัดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ 

ดา้นสถานภาพ จากการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นอายุไม่มีอิทธิพลต่อปัจจยัความพึงพอใจ
ของลูกคา้ในผลิตภณัฑร์ถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ชมพูนุท ศุภฤทธิ
ธ ารง (2563) ท่ีไดศึ้กษาเก่ียวกบัความพึงพอใจและความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้เคร่ืองส าอางน าเขา้
หลากหลายตราสินคา้ ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชนัเอกซ์และวายในเขตกรุงเทพมหานคร แต่ยงัมีความ
ขดัแยง้กบัผลของ นาฏธิดา ทศศิริ (2565) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัความพึงพอใจและความภกัดีในการบริโภค
อาหารอินเดียในกรุงเทพและปริมณฑล และ กฤษฏิ์ ติณห์ ตุม้ไธสง (2565) ไดศึ้กษาความพึงพอใจใน
การใชบ้ริการคอร์สการเตรียมความพร้อมก่อนการตั้งครรภอ์อนไลน์ในผูท่ี้ตั้งครรภแ์ลว้ พบวา่ปัจจยั
ดา้นสถานภาพมีอิทธิพลกบัปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ 

ดา้นการศึกษา จากการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นการศึกษาไม่มีอิทธิพลต่อปัจจยัความพึง
พอใจของลูกคา้ในผลิตภณัฑ์รถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย  ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ชมพูนุท 
ศุภฤทธิธ ารง (2563) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัความพึงพอใจและความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้เคร่ืองส าอาง
น าเขา้หลากหลายตราสินคา้ ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชันเอกซ์และวายในเขตกรุงเทพมหานคร แต่
ขดัแยง้กบัผลของ นาฏธิดา ทศศิริ (2565) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัความพึงพอใจและความภกัดีในการบริโภค
อาหารอินเดียในกรุงเทพและปริมณฑล และ ณิชารีย  ์วงศ์ศุภลกัษณ์ (2565) ท่ีศึกษาเร่ืองความพึง
พอใจและความภักดีต่อตราสินค้าของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชันช้อปป้ีฟู้ด (ShopeeFood) ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวมถึง กฤษฏ์ิติณห์ ตุม้ไธสง (2565) ไดศึ้กษาความพึงพอใจในการ
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ใชบ้ริการคอร์สการเตรียมความพร้อมก่อนการตั้งครรภอ์อนไลน์ในผูท่ี้ตั้งครรภแ์ลว้ พบวา่ปัจจยัดา้น
การศึกษามีอิทธิพลกบัปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ 

ด้านอาชีพ จากการศึกษาพบว่าปัจจยัด้านอาชีพไม่มีอิทธิพลต่อปัจจยัความพึงพอใจ
ของลูกคา้ในผลิตภณัฑร์ถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ชมพูนุท ศุภฤทธิ
ธ ารง (2563) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัความพึงพอใจและความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้เคร่ืองส าอางน าเขา้
หลากหลายตราสินคา้ ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชนัเอกซ์และวายในเขตกรุงเทพมหานคร แต่ขดัแยง้กบั
ผลของ นาฏธิดา ทศศิริ (2565) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัความพึงพอใจและความภกัดีในการบริโภคอาหาร
อินเดียในกรุงเทพและปริมณฑล และ ณิชารีย ์วงศศ์ุภลกัษณ์ (2565) ท่ีศึกษาเร่ืองความพึงพอใจและ
ความภัก ดีต่ อตรา สินค้าของผู ้ใ ช้บ ริการแอปพลิ เคชัน ช้อป ป้ีฟู้ ด  (ShopeeFood) ใน เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวมถึง กฤษฏ์ิติณห์ ตุม้ไธสง (2565) ไดศึ้กษาความพึงพอใจในการ
ใชบ้ริการคอร์สการเตรียมความพร้อมก่อนการตั้งครรภอ์อนไลน์ในผูท่ี้ตั้งครรภแ์ลว้ พบวา่ปัจจยัดา้น
อาชีพมีอิทธิพลกบัปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ 

ดา้นรายได ้จากการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นรายไดมี้อิทธิพลต่อปัจจยัความพึงพอใจของ
ลูกคา้ในผลิตภณัฑร์ถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กฤษฏ์ิติณห์ ตุม้ไธสง 
(2565) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการคอร์สการเตรียมความพร้อมก่อน
การตั้งครรภ์ออนไลน์ในผูท่ี้ตั้ งครรภ์แลว้ อีกทั้งในงานวิจยัของ นาฏธิดา ทศศิริ (2565) ท่ีศึกษา
เก่ียวกบัความพึงพอใจและความภกัดีในการบริโภคอาหารอินเดียในกรุงเทพและปริมณฑล และใน
งานวิจยัของ ณิชารีย ์วงศ์ศุภลกัษณ์ (2565) ท่ีศึกษาเร่ืองความพึงพอใจและความภกัดีต่อตราสินคา้
ของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนัช้อปป้ีฟู้ด (ShopeeFood) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แต่มี
ความขดัแยง้กับผลของ ชมพูนุท ศุภฤทธิธ ารง (2563) ได้ศึกษาเก่ียวกับความพึงพอใจและความ
จงรักภกัดีต่อตราสินคา้เคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชนัเอกซ์และ
วายในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงพบวา่ปัจจยัดา้นรายไดไ้ม่มีอิทธิพลกบัปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ 
 

5.1.2 อภิปรายผลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับความภักดีตรา
สินค้า 

ดา้นเพศ จากการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นเพศไม่มีอิทธิพลต่อปัจจยัความภกัดีตราสินคา้
ในผลิตภณัฑร์ถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลของ ภทัราภรณ์ ไทยชยัธรรม (2560) 
ไดศึ้กษาความพึงพอใจดา้นส่วนประสมทางการตลาด การรับรู้คุณค่าตราสินคา้กบัความจงรักภกัดี
ต่อตราสินคา้ผลิตภณัฑก์าแฟลดน ้ าหนกั ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  รวมถึงงานวิจยัของ 
ชมพูนุท ศุภฤทธิธ ารง (2563) ได้ศึกษาเก่ียวกับความพึงพอใจและความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้



94 

 

เค ร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินค้า ของผู ้บริโภค เจเนอเรชันเอกซ์และวายในเขต
กรุงเทพมหานคร และ ณิชารีย ์วงศ์ศุภลกัษณ์ (2565) ท่ีศึกษาเร่ืองความพึงพอใจและความภกัดีต่อ
ตราสินค้าของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชันช้อปป้ีฟู้ด (ShopeeFood) ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล แต่ยงัมีความขดัแยง้กบัผลของ นาฏธิดา ทศศิริ (2565) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจและความภกัดีในการบริโภคอาหารอินเดียในกรุงเทพและปริมณฑล ซ่ึงพบว่า
ปัจจยัดา้นเพศไม่มีอิทธิพลต่อปัจจยัความภกัดีตราสินคา้ในการบริโภคอาหารอินเดีย 

ดา้นอายุ จากการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นอายุไม่มีอิทธิพลต่อปัจจยัความภกัดีตราสินคา้
ในผลิตภณัฑร์ถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย ซ่ึงขดัแยง้กบัผลของ ภทัราภรณ์ ไทยชยัธรรม (2560) ได้
ศึกษาความพึงพอใจดา้นส่วนประสมทางการตลาด การรับรู้คุณค่าตราสินคา้กบัความจงรักภกัดีต่อ
ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์กาแฟลดน ้ าหนัก ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อีกทั้งในงานวิจยัของ 
ชมพูนุท ศุภฤทธิธ ารง (2563) ได้ศึกษาเก่ียวกับความพึงพอใจและความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้
เคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินค้า ของผู ้บริโภค เจเนอเรชันเอกซ์และวาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร รวมถึงงานวิจยัของ ณิชารีย ์วงศศ์ุภลกัษณ์ (2565) ท่ีศึกษาเร่ืองความพึงพอใจและ
ความภัก ดีต่ อตรา สินค้าของผู ้ใ ช้บ ริการแอปพลิ เคชัน ช้อป ป้ีฟู้ ด  (ShopeeFood) ใน เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และในส่วนของ นาฏธิดา ทศศิริ (2565) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัความพึง
พอใจและความภกัดีในการบริโภคอาหารอินเดียในกรุงเทพและปริมณฑล ซ่ึงพบว่าปัจจยัดา้นอายมีุ
อิทธิพลต่อปัจจยัความภกัดีตราสินคา้ 

ดา้นสถานภาพ จากการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นสถานภาพมีอิทธิพลต่อปัจจยัความภกัดี
ตราสินคา้ในผลิตภณัฑร์ถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลของ นาฏธิดา ทศศิริ (2565) 
ท่ีศึกษาเก่ียวกบัความพึงพอใจและความภกัดีในการบริโภคอาหารอินเดียในกรุงเทพและปริมณฑล 
แต่ขดัแยง้กบัผลของ ภทัราภรณ์ ไทยชยัธรรม (2560) ไดศึ้กษาความพึงพอใจดา้นส่วนประสมทาง
การตลาด การรับรู้คุณค่าตราสินคา้กบัความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ผลิตภณัฑก์าแฟลดน ้ าหนกั ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และในงานวิจับของ ชมพูนุท ศุภฤทธิธ ารง (2563) ได้ศึกษา
เก่ียวกบัความพึงพอใจและความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้เคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ 
ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชนัเอกซ์และวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงพบว่าปัจจยัดา้นสถานภาพไม่มี
อิทธิพลต่อปัจจยัความภกัดีตราสินคา้ 

ดา้นการศึกษา จากการศึกษาพบวา่ปัจจยัดา้นการศึกษาไม่มีอิทธิพลต่อปัจจยัความภกัดี
ตราสินคา้ในผลิตภณัฑร์ถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลในงานวิจยัของ ภทัราภรณ์ 
ไทยชยัธรรม (2560) ไดศึ้กษาความพึงพอใจดา้นส่วนประสมทางการตลาด การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 
กบัความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ผลิตภณัฑ์กาแฟลดน ้ าหนัก ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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อีกทั้ง ชมพูนุท ศุภฤทธิธ ารง (2563) ได้ศึกษาเก่ียวกับความพึงพอใจและความจงรักภกัดีต่อตรา
สินค้าเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินค้า ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชันเอกซ์และวาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร และ ณิชารีย ์วงศ์ศุภลกัษณ์ (2565) ท่ีศึกษาเร่ืองความพึงพอใจและความภกัดีต่อ
ตราสินค้าของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชันช้อปป้ีฟู้ด (ShopeeFood) ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล แต่ยงัมีความขดัแยง้กบัผลของ นาฏธิดา ทศศิริ (2565) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัต่อความพึงพอใจ
และความภกัดีในการบริโภคอาหารอินเดียในกรุงเทพและปริมณฑล ซ่ึงพบว่าปัจจยัดา้นการศึกษามี
อิทธิพลต่อปัจจยัความภกัดีตราสินคา้ 

ด้านอาชีพ จากการศึกษาพบว่าปัจจยัด้านอาชีพไม่มีอิทธิพลต่อปัจจยัความภกัดีตรา
สินคา้ในผลิตภณัฑ์รถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลของ ภทัราภรณ์ ไทยชยัธรรม 
(2560) ได้ศึกษาความพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาด การรับรู้คุณค่าตราสินคา้กับความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์กาแฟลดน ้ าหนัก ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ 
ชมพูนุท ศุภฤทธิธ ารง (2563) ได้ศึกษาเก่ียวกับความพึงพอใจและความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้
เคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินค้า ของผู ้บริโภค เจเนอเรชันเอกซ์และวาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร แต่ยงัขดัแยง้กบัผลของ นาฏธิดา ทศศิริ (2565) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัความพึงพอใจและ
ความภกัดีในการบริโภคอาหารอินเดียในกรุงเทพและปริมณฑล และ ณิชารีย ์วงศศ์ุภลกัษณ์ (2565) 
ท่ีศึกษาเร่ืองความพึงพอใจและความภักดีต่อตราสินค้าของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชันช้อปป้ีฟู้ด 
(ShopeeFood) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงพบว่าปัจจยัดา้นอาชีพมีอิทธิพลต่อปัจจยั
ความภกัดีตราสินคา้ 

ดา้นรายได ้จากการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นรายไดไ้ม่มีอิทธิพลต่อปัจจยัความภกัดีตรา
สินคา้ในผลิตภณัฑ์รถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย  ซ่ึงสอดคลอ้งกับผลของ ชมพูนุท ศุภฤทธิธ ารง 
(2563) ได้ศึกษาเก่ียวกับความพึงพอใจและความจงรักภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางน าเข้า
หลากหลายตราสินคา้ ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชนัเอกซ์และวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร แต่คงขดัแยง้
กบัผลของ ภทัราภรณ์ ไทยชยัธรรม (2560) ไดศึ้กษาความพึงพอใจดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
การรับรู้คุณค่าตราสินคา้กบัความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ผลิตภณัฑก์าแฟลดน ้าหนกั ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร รวมถึงผลของ นาฏธิดา ทศศิริ (2565) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัความพึงพอใจและความ
ภกัดีในการบริโภคอาหารอินเดียในกรุงเทพและปริมณฑล และผลของ ณิชารีย ์วงศศ์ุภลกัษณ์ (2565) 
ท่ีศึกษาเร่ืองความพึงพอใจและความภักดีต่อตราสินค้าของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชันช้อปป้ีฟู้ด 
(ShopeeFood) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงพบว่าปัจจยัดา้นรายได้มีอิทธิพลต่อปัจจยั
ความภกัดีตราสินคา้ 
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5.1.3 อภิปรายผลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยคุณค่าตราสินค้าและความพึงพอใจของ
ลูกค้า 

ด้านการตระหนักถึงตราสินค้า จากการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านการตระหนักถึงตรา
สินคา้มีอิทธิพลเชิงบวกกบัปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ในผลิตภณัฑร์ถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Ilyas  Rahmi  Tamsah  Munir & Putra  (2020) ท่ีไดศึ้กษาโมเดลการ
รับรู้ถึงตราสินคา้ท่ีเก่ียวกบัความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าและความพึงพอใจของลูกคา้ผ่านการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ในประเทศอินโดนีเซีย พบว่าปัจจยัดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจลูกคา้ ซ่ึงหมายความว่า การรับรู้ถึงตราสินคา้สามารถการสะทอ้นใหเ้ห็นถึงความโดด
เด่นของตราสินคา้ในใจของผูบ้ริโภค จากการจดจ าตราสินคา้ การระลึกถึงตราสินคา้ ความรู้ในตรา
สินคา้ หรือความคิดเห็นในตราสินคา้ และสามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัของลูกคา้ในผลิตภณัฑ์
รถยนตไ์ฟฟ้าได ้แต่มีความขดัแยง่กบั นิมิต ซุน้สั้น (2562) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัการทดสอบความสัมพนัธ์
คุณค่าตราสินคา้ ต่อความพึงพอใจลูกคา้และความภกัดีตราสินคา้ในโรงแรมแบบบูติกในประเทศ
ไทย และ Da Costa & Bernarto (2023) ไดศึ้กษาผลกระทบของความเป็นธรรมดา้นราคา คุณภาพการ
บริการ ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ และคุณภาพสินคา้ ต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภครถยนตไ์ฟฟ้าใน
ประเทศอินโดนีเซีย พบวา่การตระหนกัถึงตราสินคา้ หรือภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ไม่ส่งผลหรือไม่
มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจลูกคา้ 

ดา้นการรับรู้ดา้นคุณภาพ จากการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นคุณภาพมีอิทธิพล
เชิงบวกกบัปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ในผลิตภณัฑ์รถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย ซ่ึงสอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของ Loureiro  Sardinha & Reijnders (2012) Hur  Yoo & Hur (2015) และ Da Costa & 
Bernarto (2023) ท่ีไดศึ้กษาความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ของภาคอุตสาหกรรมยานยนต์ในประเทศ
โปรตุเกส สหรัฐอเมริกา และอินโดนีเซีย ตามล าดบั พบวา่ ปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นคุณภาพ มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความพึงพอใจลูกค้าในภาคอุตสหกรรมยานยนต์ และยงัสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Nilplub & Sandmaung  (2018) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัคุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่าในเชิงตวัเงิน และ 
ความพึงพอใจของนักศึกษา ในการวิจัยเชิงเปรียบเทียบระหว่างมหาวิทยาลัยรัฐและเอกชนใน
ประเทศไทย นิมิต ซุ้นสั้น (2562) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัการทดสอบความสัมพนัธ์คุณค่าตราสินคา้ ต่อ
ความพึงพอใจลูกค้าและความภกัดีตราสินค้าในโรงแรมแบบบูติกในประเทศไทย และ Ahmed  
Choudhury  Ahmed  Chowdhury & Al Asheq (2020) ได้ศึกษาความพึงพอใจและความภักดีตรา
สินคา้ ในมุมมองของปัจจยัการรับรู้ดา้นคุณภาพและความคุม้ค่าของเงิน ส าหรับการบริการขนส่ง
โดยสารผา่นแอปพลิเคชนัในประเทศบงักลาเทศ พบวา่ ปัจจยัการรับรู้ดา้นคุณภาพ ส่งผลเชิงบวกกบั
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ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในทุกภาคอุตสาหกรรม จะเห็นได้ว่าปัจจยัการรับรู้ด้านคุณภาพของ
สินคา้และบริการเป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีมีความส าคญัและส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจของลูกคา้ 

ด้านการตระหนักด้านส่ิงแวดลอ้ม จากการศึกษาพบว่าปัจจยัด้านการตระหนักด้าน
ส่ิงแวดลอ้มไม่มีอิทธิพลต่อปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ในผลิตภณัฑร์ถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Loureiro  Sardinha & Reijnders (2012) ไดศึ้กษาผลกระทบของความ
รับผิดชอบต่อสังคมต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและการรับรู้คุณค่า ของภาคอุตสาหกรรมยาน
ยนตใ์นประเทศโปรตุเกส Okada  Tamaki & Managi (2019) ไดศึ้กษาผลกระทบของการตระหนกัรู้
ดา้นส่ิงแวดลอ้มต่อความตั้งใจในการซ้ือและความพึงพอใจท่ีเก่ียวขอ้งกบัรถยนตไ์ฟฟ้าในญ่ีปุ่ น และ 
Song  Chu & Im (2022) ได้ศึกษาผลของลักษณะทางวัฒนธรรมและลักษณะทางจิตวิทยาต่อ
พฤติกรรมการซ้ือและความพึงพอใจของผูใ้ชย้านยนตไ์ฟฟ้าในประเทศสหรัฐอเมริกา และจีน พบวา่
ปัจจยัด้านการตระหนักรู้ด้านส่ิงแวดลอ้ม ไม่ส่งผลหรือไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้
รถยนตไ์ฟฟ้าใน โปรตุเกส ญ่ีปุ่ น และสหรัฐอเมริกา แต่ยงัคงขดัแย่งในผลการศึกษาในประเทศจีน 
พบว่าการตระหนักด้านส่ิงแวดลอ้มส่งผลในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้ยานยนต์ไฟฟ้าใน
ประเทศจีน เป็นท่ีน่าสนใจว่าปัจจยัดา้นการตระหนกัดา้นส่ิงแวดลอ้มไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การใช้รถไฟฟ้า อาจเป็นเพราะผูบ้ริโภคอาจให้ความส าคญัเก่ียวกบัผลกระทบดา้นส่ิงแวดลอ้มนั้น
เป็นเร่ืองรอง ซ่ึงรองจากความคุม้ค่าและการรับรู้ดา้นคุณภาพจนเป็นเหตุให้ปัจจยัดา้นการตระหนัก
ดา้นส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลต ่าจนไม่ถึงระดบัท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ดา้นค่านิยมทางสังคม จากการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นค่านิยมทางสังคมมีอิทธิพลเชิง
บวกกบัปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ในผลิตภณัฑ์รถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ Hur  Yoo & Hur (2015) ไดศึ้กษาความสัมพนัธ์ระหวา่งผลิตภณัฑพ์ลงังานสะอาด ความ
พึงพอใจ และความภกัดีตราสินคา้ในรถยนตไ์ฮบริดในกลุ่มผูสู้งอายุในประเทศสหรัฐอเมริกา และ 
นิมิต ซุ้นสั้น (2562) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัการทดสอบความสัมพนัธ์คุณค่าตราสินคา้ ต่อความพึงพอใจ
ลูกคา้และความภกัดีตราสินคา้ในโรงแรมแบบบูติกในประเทศไทย พบว่าปัจจยัคุณค่าทางสังคม 
หรือค่านิยมทางสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจลูกคา้  รวมถึงงานวิจยัของ Song  Chu & 
Im (2022) ไดศึ้กษาผลของลกัษณะทางวฒันธรรมและลกัษณะทางจิตวิทยาต่อพฤติกรรมการซ้ือและ
ความพึงพอใจของผูใ้ชย้านยนตไ์ฟฟ้าในประเทศสหรัฐอเมริกาและจีน พบว่าปัจจยัภาพลกัษณ์และ
ความมีช่ือเสียง ส่งผลในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้ยานยนตไ์ฟฟ้าในประเทศจีน แต่ไม่ส่งผล
หรือไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชย้านยนตไ์ฟฟ้าในประเทศสหรัฐอเมริกา จะพบวา่ค่านิยม
ทางสังคมเป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีมีความส าคญัเช่นกนั ทั้งในกลุ่มผูใ้ชย้านยนตไ์ฟฟ้าในประเทศจีน กลุ่ม



98 

 

ผูสู้งอายุท่ีใช้รถยนตไ์ฮบริดในประเทศสหรัฐอเมริกา หรือแมแ้ต่ในภาคบริการในโรงแรมแบบบูติก
ในประเทศไทย 

ดา้นความคุม้ค่า จากการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นความคุม้ค่ามีอิทธิพลเชิงบวกกบัปัจจยั
ความพึงพอใจของลูกคา้ในผลิตภณัฑ์รถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ  
Hur  Yoo & Hur (2015) ได้ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างผลิตภณัฑ์พลงังานสะอาด ความพึงพอใจ 
และความภกัดีตราสินค้าในรถยนต์ไฮบริดในกลุ่มผูสู้งอายุในประเทศสหรัฐอเมริกา  Nilplub & 
Sandmaung (2018) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัคุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่าในเชิงตวัเงิน และ ความพึง
พอใจของนักศึกษา ในการวิจยัเชิงเปรียบเทียบระหว่างมหาวิทยาลยัรัฐและเอกชนในประเทศไทย 
และ Ahmed  Choudhury  Ahmed  Chowdhury & Al Asheq (2020) ไดศึ้กษาความพึงพอใจและความ
ภกัดีตราสินคา้ ในมุมมองของปัจจยัการรับรู้ดา้นคุณภาพและความคุม้ค่าของเงิน ส าหรับการบริการ
ขนส่งโดยสารผ่านแอปพลิเคชนัในประเทศบงักลาเทศ พบว่า ปัจจยัความคุม้ค่าของเงิน ส่งผลเชิง
บวกกบัความพึงพอใจของลูกคา้ แต่มีความขดัแยง้กบัผลวิจยัของ Loureiro  Sardinha & Reijnders  
(2012) ไดศึ้กษาผลกระทบของความรับผิดชอบต่อสังคมต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและการรับรู้
คุณค่า ของภาคอุตสาหกรรมยานยนต์ในประเทศโปรตุเกส และ Da Costa & Bernarto (2023) ได้
ศึกษาผลกระทบของความเป็นธรรมดา้นราคา คุณภาพการบริการ ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ และ
คุณภาพสินคา้ ต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภครถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศอินโดนีเซีย พบว่า ปัจจยัดา้น
ความเป็นธรรมดา้นราคา ไม่ส่งผลหรือไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจลูกคา้ พบว่าปัจจยัดา้นความ
คุม้ค่าของแต่ละอุตสาหกรรม ภูมิภาค ช่วงเวลา หรือกลุ่มผูบ้ริโภคมีความแตกต่างกนั  อาจท าให้การ
รับรู้ประโยชน์ของสินคา้และบริการซ่ึงเปรียบเทียบกบัส่ิงท่ีจ่ายไปมีความแตกต่างกนั 
 

5.1.4 อภิปรายผลความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยคุณค่าตราสินค้าและความภักดีตราสินค้า 
ด้านการตระหนักถึงตราสินค้า จากการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านการตระหนักถึงตรา

สินคา้มีอิทธิพลเชิงบวกกบัปัจจยัความภกัดีตราสินคา้ในผลิตภณัฑร์ถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Sasmita & Suki (2015) ไดศึ้กษาขอ้มูลเชิงลึกของกลุ่มผูบ้ริโภครุ่นใหม่ 
เก่ียวกบัผลกระทบของตราสินคา้ จากการเช่ือมโยงตราสินคา้ ความภกัดีตราสินคา้ การรับรู้ถึงตรา
สินคา้ และภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ในโซเชียลมีเดียประเทศมาเลเซีย และ Bilgin  (2018) ไดศึ้กษา
ผลของกิจกรรมการตลาดบนโซเชียลมีเดียต่อการรับรู้ถึงตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ และความภกัดีตา
สินคา้ ในประเทศตุรกี รวมถึง Yoopetch & Chaithanapat (2021) ได้ศึกษาการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองแต่งกายและความภกัดีต่อตราสินคา้ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติในกรุงเทพมหานคร พบว่า
ปัจจยัดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ ส่งผลเชิงบวกต่อความภกัดีตราสินคา้ในผลิตภณัฑ์เคร่ืองแต่ง
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กายในกรุงเทพมหานคร จะเห็นไดว้่าการตระหนักหรือการรับรู้ถึงตราสินคา้เป็นปัจจยัเร่ิมตน้ท่ีจะ
สามารถสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ต่อไปในอนาคต 

ดา้นการรับรู้ดา้นคุณภาพ จากการศึกษาพบว่าดา้นการรับรู้ดา้นคุณภาพมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อปัจจัยความภักดีตราสินค้าในผลิตภัณฑ์รถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Loureiro  Sarmento & Le Bellego (2017) ได้ศึกษาผลกระทบของช่ือเสียงของตรา
สินคา้ต่อความผูกพนัในตราสินคา้และความภกัดีต่อตราสินคา้ในภาคอุตสาหกรรมยานยนต ์ในตรา
สินคา้โตโยตา้ เทสลา และวอลโว่ พบว่าปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นคุณภาพของสินคา้และบริการส่งผล
ในเชิงบวกต่อความภักดีตราสินค้าในตราสินค้าโตโยต้า เทสลา และวอลโว่  รวมถึงวิจัยของ 
Punniyamoorthy & Prasanna Mohan Raj  (2007) ไดศึ้กษาและสร้างโมเดลเชิงประจกัษส์ าหรับการ
วดัความภกัดีต่อตราสินคา้หนังสือพิมพใ์นประเทศองักฤษ วิจยัของ Ahmed  Choudhury  Ahmed  
Chowdhury & Al Asheq (2020) ได้ศึกษาความพึงพอใจและความภกัดีตราสินคา้ ในมุมมองของ
ปัจจยัการรับรู้ดา้นคุณภาพและความคุม้ค่าของเงิน ส าหรับการบริการขนส่งโดยสารผ่านแอปพลิเค
ชันในประเทศบงักลาเทศ และ Yoopetch & Chaithanapat (2021) ได้ศึกษาการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองแต่งกายและความภกัดีต่อตราสินคา้ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติในกรุงเทพมหานคร พบว่า
ปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นคุณภาพ ส่งผลเชิงบวกต่อความภกัดีตราสินคา้ในผลิตภณัฑเ์คร่ืองแต่งกายใน
กรุงเทพมหานคร จะเห็นไดว้า่การรับรู้ดา้นคุณภาพยงัคงเป็นปัจจยัท่ีส าคญัในการสร้างความภกัดีใน
ตราสินคา้ทั้งภาคอุตสาหกรรมและภาคบริการ 

ด้านการตระหนักด้านส่ิงแวดลอ้ม จากการศึกษาพบว่าปัจจยัด้านการตระหนักด้าน
ส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลเชิงลบต่อปัจจยัความภกัดีตราสินคา้ในผลิตภณัฑร์ถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย 
หมายความว่า ยิ่งมีความตระหนักดา้นส่ิงแวดลอ้มมากเท่าไร ยิ่งมีความภกัดีในตราสินคา้นั้นน้อย 
จากบทความของวีโอเอไทย (2564) และ The New York Times (2023) ไดอ้ธิบายเก่ียวกบัผลกระทบ
ต่อส่ิงแวดลอ้มทั้งในแง่ของการผลิตรถยนต์ไฟฟ้าหรือช้ินส่วนต่างๆ เช่น การใช้พลงังานไฟฟ้าใน
การผลิตแบตเตอร่ีท่ีมากกว่าการผลิตในกระบวนการอ่ืนๆ หรือกระบวนการขุดแร่โลหะหนกัอยา่งลิ
เธียม (Lithium) และโคบอลต ์(Cobalt) ท่ีอาจท าให้แร่หายากนั้นหมดไปในอนาคต เป็นตน้ จากการ
ใชง้าน เช่น การเติมประจุไฟฟ้าจากพลงังานถ่านหินในช่วงเวลาท่ีมีความตอ้งการใชไ้ฟฟ้าต ่า (Off-
peck) เพราะตน้ทุนการผลิตท่ีถูกกวา่ เป็นตน้ และในช่วงการท าลาย เช่น เทคโนโลยกีารน าแบตเตอร่ี
กลบัไปใชซ้ ้ ายงัอยู่ในช่วงก าลงัพฒันาและยงัไม่สามารถจดัการปัญหาการจดัการขยะแบตเตอร่ีไดดี้
เพียงพอ เป็นตน้ จากขอ้มูลต่างๆ เหล่าน้ี อาจท าให้ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกับรถยนต์
ไฟฟ้ามากขึ้น และไม่อยากสนับสนุนตราสินคา้ท่ียงัไม่สามารถจดัการปัญหาเหล่าน้ีได้อย่างเป็น
รูปธรรม ในส่วนของงานวิจยัของ Loureiro  Sarmento & Le Bellego (2017) ไดศึ้กษาผลกระทบของ
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ช่ือเสียงของตราสินคา้ต่อความผูกพนัในตราสินคา้และความภกัดีต่อตราสินคา้ในภาคอุตสาหกรรม
ยานยนต ์ในตราสินคา้โตโยตา้ เทสลา และวอลโวพ่บวา่ปัจจยัดา้นการตระหนกัดา้นส่ิงแวดลอ้มและ
สังคมส่งผลในเชิงบวกต่อความภกัดีตราสินคา้ในตราสินคา้โตโยตา้ และเทสลา แต่ไม่ส่งผลหรือไม่
มีอิทธิพลต่อความภกัดีตราสินคา้ในตราสินคา้วอลโว่ และมีความขดัแยง้กบัการศึกษาของ Ham & 
Han (2013) ไดศึ้กษาการรับรู้ท่ีสอดคลอ้งกบัแนวทางปฏิบติัท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในการสร้าง
ความภกัดีของลูกคา้ของธุรกิจโรงแรมในประเทศเกาหลี ในมิติของผลกระทบของความกงัวลด้าน
ส่ิงแวดลอ้ม พบว่าในกลุ่มของผูท่ี้มีความกงัวลดา้นส่ิงแวดลอ้มมากและกลุ่มกงัวลดา้นส่ิงแวดลอ้ม
นอ้ยนั้น ปัจจยัดา้นการตระหนกัดา้นส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีตราสินคา้ในมิติของ
การตั้งใจในการเขา้พกั การยอ่มจ่ายในราคาพี่แพงกวา่และความตั้งใจบอกต่อ 

ดา้นค่านิยมทางสังคม จากการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นค่านิยมทางสังคมมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อปัจจัยความภักดีตราสินค้าในผลิตภัณฑ์รถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย  ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ Phromlert  Deebhijarn & Sornsaruht (2019) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัคุณภาพเวบ็ไซต ์คุณภาพ
บริการอิเล็กทรอนิกส์ ความพึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์ และคุณค่าทางสังคม ส่งผลต่อความภกัดี
ทางอิเล็กทรอนิกส์ของพอชเทล (Poshtel) ในประเทศไทย พบว่าปัจจยัดา้นค่านิยมทางสังคมหรือ
คุณค่าทางสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีตราสินคา้ทางอิเล็กทรอนิกส์ของพอชเทล (Poshtel) 
ในประเทศไทย แต่ยงัมีความขดัแยง้กบัวิจยัของ Punniyamoorthy & Prasanna Mohan Raj (2007) ได้
ศึกษาและสร้างโมเดลเชิงประจกัษ์ส าหรับการวดัความภกัดีต่อตราสินคา้หนังสือพิมพใ์นประเทศ
องักฤษ และ Rahayu  Setiawan  Irawanto & Rahayu (2020) ไดศึ้กษาลูกคา้มุสลิมในการรับรู้คุณค่า
ต่อความพึงพอใจและความภกัดีของลูกคา้ธนาคารอิสลามในมิติของศาสนาเป็นปัจจยัตวักลาง พบวา่
พบว่าปัจจยัดา้นค่านิยมทางสังคมหรือคุณค่าทางสังคม ไม่ส่งผลหรือไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีตรา
สินคา้ธนาคารอิสลาม พบว่าค่านิยมทางสังคมจะส่งเสริมให้ผูใ้ชสิ้นคา้และบริการไดรั้บการยอมรับ
ทางสังคมและส่งผลให้เกิดความภกัดีในตราสินคา้นั้นๆ แต่ดว้ยค่านิยมทางสังคมในแต่ละพื้นท่ีมี
ความแตกต่างกนัและมีค่านิยมต่อสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนัอาจท าให้ปัจจยัค่านิยมทางสังคมมี
อิทธิพลต่อความภกัดีตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 

ดา้นความคุม้ค่า จากการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นความคุม้ค่า ไม่มีอิทธิพลหรือไม่ส่งผล
ต่อปัจจยัความภกัดีตราสินคา้ในผลิตภณัฑ์รถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ Punniyamoorthy & Prasanna Mohan Raj (2007) ไดศึ้กษาและสร้างโมเดลเชิงประจกัษส์ าหรับ
การวดัความภกัดีต่อตราสินคา้หนงัสือพิมพใ์นประเทศองักฤษ พบวา่ปัจจยัดา้นความคุม้ค่าดา้นราคา
ไม่ส่งผลหรือไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีตราสินคา้ในสินคา้หนังสือพิมพ์ในประเทศองักฤษ และ
งานวิจัยของ Loureiro  Sarmento & Le Bellego (2017) ได้ศึกษาผลกระทบของช่ือเสียงของตรา
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สินคา้ต่อความผูกพนัในตราสินคา้และความภกัดีต่อตราสินคา้ในภาคอุตสาหกรรมยานยนต ์ในตรา
สินคา้โตโยตา้ เทสลา และวอลโว่ พบว่าปัจจยัดา้นความคุม้ค่าไม่ส่งผลหรือไม่มีอิทธิพลต่อความ
ภกัดีตราสินคา้ในตราสินคา้ เทสลา และวอลโว่ แต่ส่งผลในเชิงบวกต่อความภกัดีตราสินคา้ในตรา
สินคา้โตโยตา้ รวมถึงยงัขดัแยง้กับงานวิจยัของ Ahmed   Choudhury   Ahmed   Chowdhury & Al 
Asheq (2020) ได้ศึกษาความพึงพอใจและความภกัดีตราสินคา้ ในมุมมองของปัจจยัการรับรู้ดา้น
คุณภาพและความคุม้ค่าของเงิน ส าหรับการบริการขนส่งโดยสารผ่านแอปพลิเคชันในประเทศ
บงักลาเทศ พบวา่ ปัจจยัการรับรู้ดา้นคุณภาพและความคุม้ค่าของเงิน ส่งผลเชิงบวกต่อความภกัดีตรา
สินคา้ 

ดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ จากการศึกษาพบวา่ปัจจยัดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ไม่
มีอิทธิพลหรือไม่ส่งผลต่อปัจจยัความภกัดีตราสินคา้ในผลิตภณัฑ์รถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ  Punniyamoorthy & Prasanna Mohan Raj (2007) ได้ศึกษาและสร้าง
โมเดลเชิงประจกัษ์ส าหรับการวดัความภกัดีต่อตราสินคา้หนังสือพิมพ์ในประเทศองักฤษ พบว่า
ปัจจยัดา้นดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ไม่ส่งผลหรือไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีตราสินคา้ในสินคา้
หนังสือพิมพ์ในประเทศอังกฤษ ซ่ึงขัดแยง้กับงานวิจัยของ Hur  Yoo & Hur (2015) ได้ศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหว่างผลิตภณัฑพ์ลงังานสะอาด ความพึงพอใจ และความภกัดีตราสินคา้ในรถยนต์
ไฮบริดในกลุ่มผูสู้งอายุในประเทศสหรัฐอเมริกา และ Ahmed  Choudhury  Ahmed  Chowdhury & 
Al Asheq (2020) ไดศึ้กษาความพึงพอใจและความภกัดีตราสินคา้ ในมุมมองของปัจจยัการรับรู้ดา้น
คุณภาพและความคุม้ค่าของเงิน ส าหรับการบริการขนส่งโดยสารผ่านแอปพลิเคชันในประเทศ
บงักลาเทศ พบว่า ปัจจยัความพึงพอใจของผูโ้ดยสาร ส่งผลเชิงบวกกบัความภกัดีตราสินคา้ การท่ี
ความพึงพอใจของลูกคา้ไม่มีอิทธิพลหรือไม่ส่งผลต่อปัจจยัความภกัดีตราสินคา้ในผลิตภณัฑร์ถยนต์
ไฟฟ้าในประเทศไทย อาจเป็นเพราะว่าตราสินคา้ของรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทยยงัเป็นตราสินคา้
ใหม่ทั้งส้ิน ผูบ้ริโภคยงัตอ้งการความเช่ือมัน่ท่ีมากขึ้นเม่ือระยะเวลาผา่นไป  
 

5.1.5 อภิปรายผลความสัมพันธ์เชิงทฤษฎี 
จากทฤษฎีคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity Theory) ของ Aaker (1991) ได้อธิบายถึง

องคป์ระกอบ 5 ประการของคุณค่าตราสินคา้ ซ่ึงประกอบดว้ย ความภกัดีตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
การรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) การเช่ือมโยงตราสินคา้ 
(Brand Associations) และสินทรัพย์ตราสินค่าท่ี เป็นกรรมสิทธ์ิ อ่ืนๆ (Other Proprietary Brand 
Assets) ซ่ึงคุณค่าตราสินคา้จะส่งผลต่อความให้เกิดความมัน่ใจในการตดัสินใจซ้ือและเกิดความพึง
พอใจในการใชง้านสินคา้และบริการ และส่งผลต่อบริษทัในดา้นความภกัดีตราสินคา้ ความสามารถ
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ในการท าก าไร ความสามารถในการแข่งขนั ประสิทธิภาพในการท ากิจกรรมส่งเสริมการขาย เป็น
ตน้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัในคร้ังน้ี ในแง่ของการตระหนกัถึงตราสินคา้ และการรับรู้ดา้นคุณภาพ 
ส่งผลหรือมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภกัดีตราสินคา้ แต่พบความขดัแยง้ในส่วนของความ
พึงพอใจของผูใ้ชง้านรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทยไม่ส่งผลหรือไม่มีอิทธิพลกบัความภกัดีตราสินคา้ 
อาจเป็นเพราะว่าตราสินคา้ของรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทยยงัเป็นตราสินคา้ใหม่  และยงัมีตวัเลือก
ในตราสินคา้ไม่มากนัก  ผูบ้ริโภคยงัขาดความเช่ือมัน่ในคุณค่าตราสินคา้ อาจตอ้งการเวลาในการ
พิสูจน์ดา้นคุณภาพ ความคงทน ความปลอดภยั ความน่าเช่ือถือของสินคา้เพิ่มเติมเม่ือระยะเวลาผา่น
ไป 

จากทฤษฎีค่านิยมบริโภค (A theory of consumption values) โดย Sheth  Newman & 
Gross (1991) ได้อธิบายถึงทฤษฎีค่านิยมบริโภคไวว้่าแรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการ
ประกอบไปดว้ยค่านิยมบริโภค 5 ประการ คือ คุณค่าดา้นการใช้งาน (Functional value) คุณค่าทาง
สังคม (Social value) คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional value) คุณค่าทางความรู้ความคิด (Epistemic 
value) และคุณค่าดา้นเง่ือนไข (Conditional value) ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัน้ีในดา้น คุณค่าดา้นการ
ใช้งานและคุณค่าทางสังคมซ่ึงส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีตราสินค้าหลังจากได้รั บ
แรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการ ซ่ึงมีอิทธิพลโดยตรงต่อทั้งการรับรู้ประสิทธิภาพและการ
ยืนยนัความคาดหวงั และถูกวางให้มีอิทธิพลทางออ้มต่อความพึงพอใจหลงัการซ้ือหรือหลงัการรับ
บริการ   

ทฤษฎีการยืนยันความคาดหวัง  (Expectation Disconfirmation Theory) ของ Oliver 
(1977 & 1980) ได้อธิบายถึงทฤษฎีการยืนยนัความคาดหวงั ไวว้่าทฤษฎีการยืนยนัความคาดหวงั
เก่ียวขอ้งกบัโครงสร้างหลกัส่ีประการ ไดแ้ก่ ความคาดหวงั (Expectations) การรับรู้ประสิทธิภาพ 
(Perceived performance) การยืนยันความเช่ือ  (Disconfirmation of beliefs) และความพึงพอใจ 
(Satisfaction) โดยท่ีผู ้บริโภคคาดหวังท่ีจะได้รับคุณลักษณะของสินค้าหรือบริการท่ีต้องการ 
หลงัจากท่ีไดต้ดัสินใจซ้ือแลว้ผูบ้ริโภคจะสามารถรับรู้ถึงประสิทธิภาพท่ีแทจ้ริงของผลิตภณัฑ์หรือ
บริการ และท าการเปรียบเทียบกบัความคาดหวงัท่ีตั้งเอาไว ้เม่ือผลิตภณัฑห์รือบริการมีประสิทธิภาพ
เหนือกว่าความคาดหวงัเดิมของผูบ้ริโภค การยืนยนันั้นจะเป็นไปในเชิงบวก ซ่ึงมีแนวโนม้ท่ีจะเพิ่ม
ความพึงพอใจหลังการซ้ือ ซ่ึงสอดคล้องกับผลของการวิจัยในคร้ังน้ีในส่วนของ การรับรู้ด้าน
คุณภาพท่ีส่งผมในเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใชง้านรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย 
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5.2 สรุปผลการวิจัย 
จากการศึกษาปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจและความภกัดีตราสินคา้ใน

อุตสาหกรรมยานยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทยสามารถสรุปผลการศึกษาไดด้งัน้ี 
 

5.2.1 สรุปผลข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 
ขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายได ้ของกลุ่มตวัอยา่งซ่ึงอายมุากกวา่ 18 ปีบริบูรณ์ เป็นผูท่ี้เคยซ้ือและใชง้านรถยนตไ์ฟฟ้าประเภท
แบตเตอร่ี (BEV) และประเภทปลัก๊อินไฮบริด (PHEV) จ านวนทั้งหมด 410 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศ
ชาย จ านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 63.41 เพศหญิง จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 32.93 มีอายุ
ระหวา่ง 31-40 ปี จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 39.51 และอายรุะหวา่ง 41-50 ปี จ านวน 139 คนคิด
เป็นร้อยละ 33.90 มีสถานภาพสมรส จ านวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 62.00 ระดบัการศึกษาปริญญา
ตรี จ านวน 230 คน คน คิดเป็นร้อยละ 56.10 อาชีพพนกังานเอกชน จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 
41.46 และธุรกิจส่วนตวั จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.05 ส่วนใหญ่มีรายไดร้ายได ้80,000 บาท
ขึ้นไป จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 35.37 และรายได ้40,001-60,000 บาท จ านวน 102 คน คิดเป็น
ร้อยละ 24.88 
 

5.2.2 สรุปผลข้อมูลเชิงพฤติกรรมการใช้รถยนต์ไฟฟ้า 
จากขอ้มูลเชิงพฤติกรรมการใชร้ถยนตไ์ฟฟ้า ไดแ้ก่ ตราสินคา้และรุ่นของรถยนตไ์ฟฟ้า

ท่ีใชง้าน ระยะเวลาในการใชง้านรถยนตไ์ฟฟ้า วตัถุประสงคห์ลกัในการใชง้าน ระยะเวลาในการขบั
ขี่ และค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อเดือน ของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 410 คน พบว่าส่วนใหญ่ใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าใน
ตราสินคา้บีวายดี (BYD) รุ่นอ๊อตโต3้ (Atto3) จ านวน 82 คนั คิดเป็นร้อยละ 20.00 อนัดบัท่ีสองใช้
รถยนตไ์ฟฟ้าในตราสินคา้เกรท วอลล ์มอเตอร์ (GWM) รุ่นออร่า กู๊ดแคท (ORA Good Cat) จ านวน 
51 คนั คิดเป็นร้อยละ 12.44 ส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้านอ้ยกว่า 1 ปี จ านวน 
318 คน คิดเป็นร้อยละ 77.56 มีวตัถุประสงคห์ลกัในการใชง้านรถยนตไ์ฟฟ้า คือ การใชข้บัไปกลบั
จากท่ีท างาน จ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 62.44 ใช้ระยะเวลาในการขบัขี่รถยนต์ไฟฟ้าต่อวนั
ประมาณ 1 ถึง 3 ชั่วโมง จ านวน  275 คน คิดเป็นร้อยละ  67.07 และมีค่าใช้จ่ายด้านพลังงาน
โดยประมาณ 1,000 ถึง 3,000 บาทต่อเดือน จ านวนทั้งส้ิน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 60.49  
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5.2.3 สรุปผลระดับความคิดเห็นของปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 
การวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นของปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ของรถยนตไ์ฟฟ้าของ

กลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการตระหนักถึงตราสินคา้ (Brand awareness) การรับรู้ดา้นคุณภาพ 
(Perceived quality) การตระหนักด้านส่ิงแวดล้อม (Environmental concern)  ค่านิยมทางสังคม 
(Social Value) ความคุ ้มค่า (Value for money)  ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer satisfaction) 
และความภกัดีตราสินคา้ (Brand Loyalty)  ซ่ึงมีลายละเอียดดงัน้ี 

ปัจจยัดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ มีค่าเฉล่ียรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ีย
รวมเท่ากบั 4.00 สามารถเรียงระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยมากท่ีสุด 3 ล าดบัแรกไดด้งัน้ี รถของฉัน
มีตราสินคา้ท่ีจดจ าไดง้่ายอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ฉนัจดจ าลกัษณะเฉพาะบางอยา่งของตราสินคา้ของรถ
ฉันไดอ้ยู่ในระดบัเห็นดว้ย และฉันรู้ว่าตราสินคา้ของรถฉันน้ีมีภาพลกัษณ์อย่างไรอยู่ในระดบัเห็น
ดว้ย 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นคุณภาพ โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ีย
รวมเท่ากับ 3.91 สามารถเรียงระดับความคิดเห็นท่ีเห็นด้วยมากท่ีสุด 3 ล าดับแรกได้ดังน้ี การ
ออกแบบภายนอกมีความน่าดึงดูดอยู่ในระดบัเห็นดว้ย รถของฉันมีความปลอดภยัท่ีไวว้างใจได้อยู่
ในระดบัเห็นดว้ย และรถของฉนัมีความน่าเช่ือถืออยูใ่นระดบัเห็นดว้ย 

ปัจจยัดา้นการตระหนกัดา้นส่ิงแวดลอ้ม โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย คิดเป็น
ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.15 สามารถเรียงระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยมากท่ีสุด 3 ล าดบัแรกไดด้งัน้ี ฉนั
คิดว่าฉันควรใช้พลงังานทดแทนอยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง ฉันตระหนักถึงผลกระทบท่ีเกิดจาก
ปัญหาส่ิงแวดลอ้มอยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง และฉันรู้สึกว่าฉันควรรับผิดชอบต่อปัญหามลพิษ
ทางอากาศอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย 

ปัจจยัดา้นค่านิยมทางสังคม โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ียรวม
เท่ากับ 3.82 สามารถเรียงระดับความคิดเห็นท่ีเห็นด้วยมากท่ีสุด 3 ล าดับแรกได้ดังน้ี รถของฉัน
เหมาะกบัแนวทางในการด าเนินชีวิตอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอย่างยิง่ ฉันรู้สึกภาคภูมิใจในรถของฉนัอยู่
ในระดบัเห็นดว้ย และรถของฉนัท าใหฉ้นัเป็นผูท่ี้มีความใส่ใจต่อส่ิงแวดลอ้มอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย 

ปัจจยัดา้นความคุม้ค่า โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง คิดเป็นค่าเฉล่ีย
รวมเท่ากบั 4.22 สามารถเรียงระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยมากท่ีสุด 3 ล าดบัแรกไดด้งัน้ี ฉันคิดว่า
รถยนตไ์ฟฟ้าจะช่วยท าให้ฉันประหยดัค่าใช้จ่ายดา้นพลงังานอยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง ฉันคิดว่า
รถยนตไ์ฟฟ้าจะช่วยท าให้ฉันประหยดัค่าใช้จ่ายในการซ่อมบ ารุงอยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง และ
รถของฉนัมีความคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไปอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
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ปัจจยัดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง คิด
เป็นค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.36 สามารถเรียงระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยมากท่ีสุด 3 ล าดบัแรกไดด้งัน้ี 
ฉันรู้สึกมีความสุขท่ีไดใ้ช้รถยนต์ไฟฟ้าของฉันอยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง ฉันพึงพอใจในการใช้
งานรถยนตไ์ฟฟ้าของฉันอยู่ในระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิ่ง และรถยนตไ์ฟฟ้าตอบสนองต่อความตอ้งการ
ของฉนัอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

ปัจจยัดา้นความภกัดีตราสินคา้ โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง คิดเป็น
ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.44 สามารถเรียงระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยมากท่ีสุด 3 ล าดบัแรกไดด้งัน้ี ฉนั
จะแนะน ารถจากตราสินคา้น้ีให้แก่ผูอ่ื้นอยู่ในระดบัเห็นดว้ย ในอนาคตฉันตอ้งการซ้ือรถจากตรา
สินคา้น้ีอีกอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย และตราสินคา้น้ีจะเป็นเป็นตราสินคา้แรกท่ีฉนันึกถึงอยูใ่นระดบัเห็น
ดว้ย 
 

5.2.4 สรุปผลการทดสอบทางสถิติของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
จากการวิเคราะห์ทางสถิติของปัจจยัด้านประชากรศาสตร์เปรียบเทียบกับปัจจยัด้าน

คุณค่าตราสินคา้ของรถยนตไ์ฟฟ้า ท่ีแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 มีรายละเอียดดงัน้ี 

จ าแนกตามกลุ่มเพศ พบว่า เพศหญิงยินดีจ่ายมากขึ้นส าหรับผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มมากกว่าเพศชาย เพศหญิงรู้สึกภาคภูมิใจในรถมากกว่าเพศชาย เพศหญิงรู้สึกว่ารถยนต์
ไฟฟ้าท าให้เป็นผูมี้ความรับผิดชอบต่อสังคมมากกว่าเพศชาย และเพศหญิงรู้สึกว่ารถยนต์ไฟฟ้ามี
ราคาสมเหตุสมผลมากกว่าเพศชาย แต่ปัจจยัทางดา้นเพศไม่ส่งผลต่อปัจจยัทางดา้นความพึงพอใจ
และความภกัดีตราสินคา้ 

จ าแนกตามกลุ่มอายุ พบว่า กลุ่มอายุ  18-30 ปี รู้ว่าตราสินค้าของรถยนต์ไฟฟ้ามี
ภาพลกัษณ์อย่างไรมากกว่ากลุ่มอายุ 41-50 ปี แต่ปัจจยัดา้นอายุไม่ส่งผลต่อปัจจยัทางดา้นความพึง
พอใจและความภกัดีตราสินคา้ 

จ าแนกตามกลุ่มสถานภาพ พบว่า สถานภาพโสดมีความคุ ้นเคยกับตราสินค้าของ
รถยนตไ์ฟฟ้ามากกว่ากลุ่มสถานภาพสมรส กลุ่มสถานภาพโสดมีความเห็นว่าในอนาคตฉนัตอ้งการ
ซ้ือรถจากตราสินค้าน้ีอีกมากกว่ากลุ่มสมรส และกลุ่มสถานภาพโสดจะซ้ือรถจากตราสินคา้น้ี 
ถึงแมว้่าจะขึ้นราคาก็ตามมากกว่ากลุ่มสมรส จะเห็นไดว้่าปัจจยัทางดา้นสถานภาพส่งผลต่อปัจจยั
ความภกัดีตราสินคา้ แต่ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจ 

จ าแนกตามการศึกษา พบว่าจากการศึกษาไม่ส่งผลต่อปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ ความพึง
พอใจและความภกัดีตราสินคา้ 
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จ าแนกตามอาชีพ พบว่า อาชีพพนกังานเอกชน ธุรกิจส่วนตวัและอาชีพอิสระ คุน้เคย
กบัตราสินคา้มากกว่ากลุ่มนกัเรียน/นกัศึกษาและอาชีพอ่ืนๆ อาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจและธุรกิจ
ส่วนตวั มัน่ใจในคุณภาพท่ีคงเส้นคงวาของรถยนตไ์ฟฟ้ามากกว่ากลุ่มนกัเรียน/นกัศึกษาและอาชีพ
อ่ืนๆ อาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ ธุรกิจส่วนตวัและอาชีพอิสระ มีความมัน่ใจในความปลอดภยัของ
รถยนตไ์ฟฟ้ามากกวา่กลุ่มนกัเรียน/นกัศึกษาและอาชีพอ่ืนๆ และอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจรู้สึกมี
ความคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไปมากกว่ากลุ่มนักเรียน/นักศึกษาและอาชีพอ่ืนๆ แต่ไม่พบความสัมพนัธ์
ระหวา่งปัจจยัดา้นความพึงพอใจและความภกัดีตราสินคา้ 

จ าแนกตามรายได ้พบวา่ กลุ่มรายได ้40,001-60,000 บาท คิดวา่รถยนตไ์ฟฟ้าจะช่วยท า
ใหป้ระหยดัค่าใชจ่้ายดา้นพลงังานมากกวา่กลุ่มรายได ้ 80,000 บาทขึ้นไป กลุ่มรายได ้20,001-80,000 
บาท คิดว่าราคาเป็นส่ิงส าคญัในการเลือกซ้ือรถยนต์ไฟฟ้ามากกว่ากลุ่มรายได ้80,000 บาทขึ้นไป 
และกลุ่มรายได ้40,001-60,000 บาท รู้สึกมีความสุขท่ีไดใ้ชร้ถยนตไ์ฟฟ้ามากกว่ากลุ่มรายได ้80,000 
บาทขึ้นไป จะเห็นไดว้่าปัจจยัดา้นรายไดส่้งผลต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจแต่ไม่ส่งผลต่อปัจจยัดา้น
ความภกัดีตราสินคา้ 
 

5.2.5 สรุปผลการทดสอบทางสถิติของปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้รถยนต์ไฟฟ้า 
จากการวิเคราะห์ทางสถิติของปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าเปรียบเทียบกบั

ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ของรถยนตไ์ฟฟ้า ท่ีแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีรายละเอียดดงัน้ี 

จ าแนกตามประเภทรถยนต์ไฟฟ้า พบว่า กลุ่มตวัอย่างรถไฟฟ้าประเภทแบตเตอร่ีมี
ความคิดเห็นวา่ รถของฉนัมีคุณภาพสูงเม่ือเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน รถของฉนัมีระบบการท างานต่างๆ 
ท่ียอดเยี่ยม รถของฉันมีความน่าเช่ือถือ รถของฉันมีคุณภาพท่ีคงเส้นคงวา การตกแต่งภายในห้อง
โดยสารมีความน่าดึงดูด การออกแบบภายนอกมีความน่าดึงดูด รถของฉันมีความปลอดภัยท่ี
ไวว้างใจได้ ฉันยินดีจ่ายมากขึ้นส าหรับผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม และในอนาคตฉัน
ต้องการซ้ือรถจากตราสินค้าน้ีอีก น้อยกว่ากลุ่มรถยนต์ไฟฟ้าประเภทไฮบริดปลั๊กอิน  แต่กลุ่ม
ตวัอยา่งรถไฟฟ้าประเภทแบตเตอร่ีมีความคิดเห็นวา่ ฉนัคิดวา่รถยนตไ์ฟฟ้าจะช่วยท าใหฉ้นัประหยดั
ค่าใชจ่้ายในการซ่อมบ ารุงท่ีมากกว่ากลุ่มรถยนตไ์ฟฟ้าประเภทไฮบริดปลัก๊อิน จะเห็นไดว้่าประเภท
รถยนตไ์ฟฟ้าส่งผลต่อปัจจยัภกัดีตราสินคา้แต่ไม่ส่งผลต่อปัจจยัความพึงพอใจในการใชร้ถไฟฟ้า  

จ าแนกตามระยะเวลาในการใชง้าน พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีใชง้านรถยนตไ์ฟฟ้านอ้ยกวา่ 
1 ปี รู้สึกวา่การตกแต่งภายในห้องโดยสารมีความน่าดึงดูดนอ้ยกวา่กลุ่มใชง้านรถยนตไ์ฟฟ้ามากกว่า 
1 ปี และกลุ่มตวัอย่างท่ีใชง้านรถยนตไ์ฟฟ้านอ้ยกวา่ 1 ปี มีความคิดเห็นดา้นความคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่าย
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ไปมากกว่ากลุ่มใชง้านรถยนต์ไฟฟ้ามากกว่า 1 ปี จะเห็นว่าปัจจยัดา้นระยะเวลาการใช้งานรถยนต์
ไฟฟ้าไม่ส่งผลต่อปัจจยัความพึงพอใจและความภกัดีตราสินคา้ 

จ าแนกตามระยะเวลาการขบัขี่เฉล่ียต่อวนั พบว่า กลุ่มระยะเวลาการขบัขี่เฉล่ียต่อวนั
นอ้ยกว่า 1 ชัว่โมง รู้สึกว่าปัญหาดา้นส่ิงแวดลอ้มเป็นเร่ืองท่ีส าคญั การตระหนกัถึงผลกระทบท่ีเกิด
จากปัญหาส่ิงแวดลอ้ม และใช้พลงังานทดแทน น้อยกว่ากลุ่มระยะเวลาการขบัขี่เฉล่ียต่อวนั 1-3 
ชัว่โมง และกลุ่มระยะเวลาการขบัขี่เฉล่ียต่อวนันอ้ยกว่า 1 ชัว่โมง รู้สึกว่ารถยนตไ์ฟฟ้าจะช่วยท าให้
ประหยดัค่าใช้จ่ายในการซ่อมบ ารุง ราคาเป็นส่ิงส าคญัในการเลือกซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า และรถยนต์
ไฟฟ้ามีราคาสมเหตุสมผล นอ้ยกว่ากลุ่มระยะเวลาการขบัขี่เฉล่ียต่อวนั 1-3 ชัว่โมง จะเห็นว่าปัจจยั
ดา้นระยะเวลาในการขบัขี่รถยนตไ์ฟฟ้าไม่ส่งผลต่อปัจจยัความพึงพอใจและความภกัดีตราสินคา้ 

จ าแนกตามค่าใชจ่้ายดา้นพลงังานต่อเดือน พบว่า กลุ่มค่าใชจ่้ายดา้นพลงังานนอ้ยกว่า 
1,000 บาทต่อเดือน รู้สึกว่าปัญหาด้านส่ิงแวดลอ้มเป็นเร่ืองท่ีส าคญั และยินดีจ่ายมากขึ้นส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม มากว่ากลุ่มค่าใช้จ่ายด้านพลงังาน 1,000-3,000 บาทต่อเดือน 
และกลุ่มค่าใชจ่้ายดา้นพลงังานนอ้ยกว่า 1,000 บาทต่อเดือน รู้สึกภาคภูมิใจในรถของตนเอง และรถ
ของตนท าใหเ้ป็นผูมี้ความรับผิดชอบต่อสังคม มากกวา่กลุ่มค่าใชจ่้ายดา้นพลงังาน 1,000-3,000 บาท
ต่อเดือน จะเห็นว่าปัจจยัดา้นค่าใช้จ่ายดา้นพลงังานต่อเดือนไม่ส่งผลต่อปัจจยัความพึงพอใจและ
ความภกัดีตราสินคา้ 
 

5.2.6 สรุปผลเพ่ือตอบวัตถุประสงค์งานวิจัย 
วตัถุประสงค์ขอ้ท่ี 1 คือ เพื่อระบุปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจและ

ความภกัดีในตราสินคา้รถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย จากการศึกษาพบว่า มีทั้งหมด 4 ปัจจยั ท่ีส่งผล
ในเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใชง้านรถยนตไ์ฟฟ้า คือ ปัจจยัดา้นการรับรู้ตราสินคา้ ปัจจยัดา้น
การรับรู้คุณภาพ ปัจจัยค่านิยมทางสังคมและปัจจัยความคุมค้า ส่วนปัจจัยการตระหนักด้าน
ส่ิงแวดลอ้มไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้า และพบว่ามี 4 ปัจจยั ส่งผลต่อ
ความภกัดีในตราสินคา้ของรถยนตไ์ฟฟ้า คือ ปัจจยัดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ ปัจจยัดา้นการรับรู้
คุณภาพ และปัจจยัค่านิยมทางสังคม ส่งผลในเชิงบวก ส่วนปัจจยัการตระหนกัดา้นสิงแวดลอ้มส่งผล
ในเชิงลบต่อความภกัดีในตราสินคา้รถยนตไ์ฟฟ้า ส่วนปัจจยัความคุม้ค่าและความพึงพอใจไม่ส่งผล
ต่อความภกัดีตราสินคา้ของรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย 

วตัถุประสงค์ข้อท่ี 2 เพื่อหาระดับความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยท่ีส าคญักับความพึง
พอใจและความภกัดีในตราสินคา้รถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย ซ่ึงสามารถล าดบัความส าคญัของ
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้รถยนต์ไฟฟ้าได้ดังน้ี ปัจจัยความคุม้คา้ ปัจจัยการรับรู้
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คุณภาพ ปัจจยัค่านิยมทางสังคม และปัจจยัการตระหนกัถึงตราสินคา้ ตามล าดบั และในส่วนของการ
ล าดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีตราสินคา้ ไดแ้ก่ ปัจจยัการรับรู้ดา้นคุณภาพ ปัจจยั
ค่านิยมทางสังคม ปัจจยัการตระหนกัถึงตราสินคา้และปัจจยัการตระหนกัดา้นส่ิงแวดลอ้ม ตามล าดบั 

วตัถุประสงคข์อ้ท่ี 3 เพื่อทราบถึงแนวทางในการพฒันากลยทุธ์ตราสินคา้และการตลาด
ในอุตสาหกรรมรถยนต์ไฟฟ้าให้ตรงกับความต้องการของผู ้บริโภคในประเทศไทย  โดย
ผูป้ระกอบการทั้งการผลิตและการจดัจ าหน่ายรถยนตไ์ฟฟ้าในตลาดประเทศไทยควรมุ่งเนน้ถึงความ
คุ ้มค่า สร้างความไว้ว่างใจในด้านคุณภาพ เช่น มีประสิทธิภาพในการท างาน ท่ีดี มีคุณภาพท่ี
น่าเช่ือถือ ความคงเส้นคงวา การออกแบบภายนอกและภายในท่ีดี มีความปลอดภยั เป็นตน้ ส่ง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัตราสินคา้ในสังคมไทย และส่ือสารการตลาดเพื่อให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงตราสินคา้
เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการสร้างความพึงพอใจให้กบัผูใ้ช้งานรถยนต์ไฟฟ้าใน
ประเทศไทย และในส่วนของการสร้างความภกัดีตราสินคา้ ควรให้ความส าคญัเก่ียวกบัการสร้าง
มาตรฐานดา้นคุณภาพ การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีในสังคมไทย และสร้างการตระหนกัถึงตราสินคา้ ซ่ึง
จะกล่าวต่อไปในหวัขอ้ถดัไป 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะในงานวจิัย 
จากการศึกษาปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจและความภกัดีตราสินคา้ใน

อุตสาหกรรมยานยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทยในคร้ังน้ีท าให้ทราบถึงลักษณะของกลุ่มตัวแทน
ประชากรผูใ้ชร้ถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย พฤติกรรมการใชง้านรถยนตไ์ฟฟ้า และความเห็นท่ีมีต่อ
ปัจจัยท่ีมีต่อคุณค่าตราสินค้า รวมถึงระดับของความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ซ่ึง
ผูป้ระกอบการผลิตและจดัจ าหน่ายรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย สามารถน าผลของการศึกษาในคร้ัง
น้ีไปประยุกต์ใช้ในการก าหนดนโยบายและกลยุทธ์ด้านตราสินคา้และการตลาด หรือใช้ในการ
พฒันากลยุทธ์ดา้นการตลาดให้มีประสิทธิภาพ และตรงกบักลุ่มเป้าหมายมากยิ่งขึ้น โดยกลยุทธ์ใน
การสร้างความพึงพอใจในผลิตภณัฑ์รถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย ควรให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้น
ความคุม้คา้ ปัจจยัการรับรู้คุณภาพ ปัจจยัค่านิยมทางสังคม และปัจจยัการตระหนักถึงตราสินค้า 
ตามล าดบั ส าหรับกลยุทธ์ในการสร้างความภกัดีตราสินคา้ควรให้ความส าคญักบัปัจจยัการรับรู้ดา้น
คุณภาพ ปัจจยัค่านิยมทางสังคม ปัจจยัการตระหนกัถึงตราสินคา้ ตามล าดบั ซ่ึงขอ้เสนอแนะเชิงกล
ยทุธ์มีดงัน้ี 

ดา้นความคุม้ค่า ควรตั้งราคาของรถยนตไ์ฟฟ้าท่ีสามารถแข่งขนัไดใ้นทอ้งตลาด โดย
การส ารวจราคากบัตวัเลือกในกลุ่มท่ีคลา้ยคลึงกนัในทอ้งตลาดและพิจารณาเสนอส่วนลด กิจกรรม
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ส่งเสริมการขาย และการเขา้โครงการสนับสนุนจากทางภาครัฐเพื่อสร้างแรงจูงใจในการตดัสินใจ
เลือกซ้ือของผูบ้ริโภค ควรเสนอทางเลือกส าหรับการเขา้ถึงเงินทุน โดยการหาพนัธมิตรทางการเงิน
หรือสถาบนัทางการเงินเพื่อใหผู้บ้ริโภคไดรั้บทางเลือกทางการเงินท่ีน่าสนใจ เช่น การลดอตัราเงินกู ้
การลดเงินดาวน์ หรือการเพิ่มทางเลือกทางการเงินให้มากยิง่ขึ้น เป็นตน้ เพื่อใหผู้บ้ริโภคสามารถซ้ือ
รถยนต์ไฟฟ้าได้ง่ายมากยิ่งขึ้น และควรเน้นย  ้าประโยชน์ในเชิงค่าใช้จ่าย โดยส่งเสริมกิจกรรม
ทางการตลาดโดยเนน้ย  ้าประโยชน์ของรถยนตไ์ฟฟ้าในดา้นค่าใชจ่้ายในระยะยาวท่ีมีความคุม้ค่า เช่น 
ค่าใชจ่้ายดา้นพลงังานท่ีต ่ากว่า ค่าซ่อมบ ารุงท่ีลดลงเป็นอย่างมาก และสิทธิประโยชน์จากภาครัฐท่ี
ผูบ้ริโภคควรจะได ้เป็นตน้ ซ่ึงกลุ่มเป้าหมายในดา้นความคุม้ค่าจะเป็นเพศหญิง อาชีพขา้ราชการ /
รัฐวิสาหกิจ มีรายไดต้ั้งแต่ 20,000 ถึง 80,000 บาท มีพฤติกรรมในการขบัขี่อยู่ประมาณ 1-3 ชัว่โมง
ต่อวนั และมีความรู้สึกคุม้ค่ามากในช่วงระยะเวลา 1 ปีแรก โดยมีความคิดเห็นดงัต่อไปน้ี เพศหญิง
รู้สึกว่ารถยนตไ์ฟฟ้ามีราคาสมเหตุสมผลมากกว่าเพศชาย อาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจรู้สึกมีความ
คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไปมากกวา่กลุ่มนกัเรียน/นกัศึกษาและอาชีพอ่ืนๆ กลุ่มรายได ้40,001-60,000 บาท 
คิดว่ารถยนตไ์ฟฟ้าจะช่วยท าให้ประหยดัค่าใชจ่้ายดา้นพลงังานมากกว่ากลุ่มรายได ้ 80,000 บาทขึ้น
ไป และกลุ่มรายได้ 20,001-80,000 บาท คิดว่าราคาเป็นส่ิงส าคัญในการเลือกซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า
มากกวา่กลุ่มรายได ้80,000 บาทขึ้นไป  

ดา้นการรับรู้คุณภาพ ควรให้ความส าคญักบัคุณภาพในการผลิต โดยสร้างมาตรฐาน
การผลิตในระดบัสูง เช่น ส่งเสริมการวิจยัและพฒันาเทคโนโลยใีนการผลิต ส่งเสริมทกัษะและความ
ช านาญของช่าง ออกแบบภายในและภายนอกใหมี้ความทนัสมยัหรือสร้างความแตกต่าง ใชว้ตัถุดิบ
และส่วนประกอบการผลิตท่ีมีคุณภาพ ท าการตรวจสอบคุณภาพอย่างเขม้งวดตลอดขั้นตอนการผลิต 
เพื่อยกระดบัคุณภาพของรถยนตไ์ฟฟ้าให้มีความเสมอตน้เสมอปลาย มีความทนทานและน่าเช่ือถือ 
ควรให้การรับประกนัและบริการหลงัการขายท่ีครอบคลุม โดยการให้บริการรับประกนัท่ียาวนาน 
และครอบคลุมการรับประกนัอย่างครบถว้น รวมถึงการบริการหลงัการขายท่ียอดเยี่ยมเพื่อเสริม
ความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์ให้มากยิ่งขึ้ น ควรรวบรวมและน าเสนอความคิดเห็นจากลูกค้า โดย
น าเสนอความคิดเห็นเชิงบวกจากลูกคา้ในปัจจุบนั เพื่อช่วยสร้างความเช่ือมัน่และสามารถน าความ
คิดเห็นจากลูกคา้ไปปรับปรุงด้านคุณภาพไดอี้กด้วย ซ่ึงกลุ่มเป้าหมายในดา้นคุณภาพจะเป็นกลุ่ม
อาชีพอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ ธุรกิจส่วนตวัและอาชีพอิสระ ซ่ึงมีความคิดเห็นดงัต่อไปน้ี อาชีพ
ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจและธุรกิจส่วนตวั มัน่ใจในคุณภาพท่ีคงเส้นคงวาของรถยนต์ไฟฟ้ามากกว่า
กลุ่มนกัเรียน/นกัศึกษาและอาชีพอ่ืนๆ อาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ ธุรกิจส่วนตวัและอาชีพอิสระ มี
ความมัน่ใจในความปลอดภยัของรถยนตไ์ฟฟ้ามากกว่ากลุ่มนกัเรียน/นกัศึกษาและอาชีพอ่ืนๆ และ
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กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้งานรถยนต์ไฟฟ้ามากกว่า 1 ปี รู้สึกว่าการตกแต่งภายในห้องโดยสารมีความน่า
ดึงดูดมากกวา่กลุ่มใชง้านรถยนตไ์ฟฟ้านอ้ยกวา่ 1 ปี 

ดา้นคุณค่าทางสังคม ควรเน้นคุณประโยชน์ทา้งดา้นเทคโนโลยี ความรับผิดชอบต่อ
สังคม และมุ่งมัน่ท่ีจะแก้ไขขอ้บกพร่องทางส่ิงแวดลอ้มอย่างแทจ้ริง เช่น ท าโครงการให้ความรู้
ความเขา้ใจเก่ียวกบัเทคโนโลยแีบตเตอร่ีรถยนตไ์ฟฟ้า วิจยัและพฒันาเทคโนโลยใีนการน าแบตเตอร่ี
กลบัมาใชใ้หม่ไดอ้ยา่งเต็มประสิทธิภาพและเป็นรูปธรรม  น าเสนอขอ้ดีในการลดมลพิษทางอากาศ
และการปลดปล่อยก๊าซเรือนกระจกในระยะยาว เป็นตน้ ควรสร้างการมีส่วนร่วมในโครงการชุมชน 
เช่น เขา้ร่วมโครงการท่ีเก่ียวขอ้งกบัความยัง่ยืน หรือโครงการส่ิงแวดลอ้มในทอ้งถ่ิน เพื่อแสดงให้
เห็นถึงการมุ่งมัน่ในการสร้างอนาคตท่ีดีขึ้นและส่งเสริมอากาศท่ีสะอาดของโลก และควรร่วมมือกบั
ผูท่ี้มีอิทธิพลหรือผูส้นับสนุนในด้านเทคโนโลยี เช่น ร่วมมือกับบุคคลหรือองค์กรท่ีได้รับความ
เคารพ เชิญให้ช่วยในการเผยแพร่ความตั้งใจของผูป้ระกอบการ โรงงาน หรือผูจ้ดัจ าหน่าย ท่ีจะมุ่ง
สร้างความเขา้ใจท่ีถูกตอ้งเก่ียวกบัความยงัยืนในการให้ความรับผิดชอบต่อสังคม ส่ิงแวดลอ้ม และ
น าเสนอเทคโนโลยใีหม่ๆ ซ่ึงกลุ่มเป้าหมายในดา้นคุณค่าทางสังคม คือ เพศหญิง โดยมีความคิดเห็น
ท่ีว่า เพศหญิงรู้สึกภาคภูมิใจในรถยนต์ไฟฟ้าของตนเองมากกว่าเพศชาย เพศหญิงรู้สึกว่ารถท าให้
เป็นผูมี้ความรับผิดชอบต่อสังคมมากกว่าเพศชาย กลุ่มค่าใชจ่้ายดา้นพลงังานนอ้ยกวา่ 1,000 บาทต่อ
เดือน รู้สึกภาคภูมิใจในรถของตนเอง และรถของตนท าใหเ้ป็นผูมี้ความรับผิดชอบต่อสังคม มากกวา่
กลุ่มค่าใชจ่้ายดา้นพลงังาน 1,000-3,000 บาทต่อเดือน 

ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ ควรส่งเสริมกิจกรรมในการตลาดและการโฆษณา เช่น  
การลงโฆษณาตราสินคา้ของรถยนตไ์ฟฟ้าผา่นช่องทางต่างๆ เช่น การตลาดดิจิทลั โซเชียลมีเดีย และ
การจัดงานหรือกิจกรรมต่างๆ เป็นต้น ควรเข้าร่วมงานแสดงสินค้าและงานนิทรรศการใน
อุตสาหกรรม โดยการน าเสนอรุ่นรถยนต์ไฟฟ้าในงานแสดงท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและ
สร้างความสนใจจากลูกคา้ทางธุรกิจ และลูกคา้ทัว่ไป และสร้างสร้างพนัธมิตรและความร่วมมือ โดย
ร่วมมือกบันักกิจกรรมทางเทคโนโลยี และส่ิงแวดลอ้ม บริษทัหรือหน่วยงานของรัฐอ่ืนๆ เพื่อเพิ่ม
การติดตามและการรับรู้ในตราสินคา้ ซ่ึงกลุ่มเป้าหมายในดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ คือ กลุ่มคน
โสด อาย ุ18-30 ปี อาชีพพนกังานเอกชน ธุรกิจส่วนตวัและอาชีพอิสระ โดยมีความเห็นวา่ สถานภาพ
โสดมีความคุน้เคยกบัตราสินคา้ของรถยนตไ์ฟฟ้ามากกว่ากลุ่มสถานภาพสมรส กลุ่มอายุ 18-30 ปี รู้
วา่ตราสินคา้ของรถยนตไ์ฟฟ้ามีภาพลกัษณ์อยา่งไรมากกว่ากลุ่ม 41-50 ปี และอาชีพพนกังานเอกชน 
ธุรกิจส่วนตวัและอาชีพอิสระ คุน้เคยกบัตราสินคา้มากกวา่กลุ่มนกัเรียน/นกัศึกษาและอาชีพอ่ืนๆ 

กลุ่มเป้าหมายดา้นความพึงพอใจในการใชง้านรถยนตไ์ฟฟ้า คือ กลุ่มผูมี้รายได ้40,001-
60,000 บาท โดยมีความเห็นท่ีว่า กลุ่มรายได้ 40,001-60,000 บาท รู้สึกมีความสุขท่ีได้ใช้รถยนต์
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ไฟฟ้ามากกว่ากลุ่มรายได ้80,000 บาทขึ้นไป ดงันั้นควรมุ่งเนน้การส่ือสารและท าการตลาดในกลุ่ม
ของผูท่ี้มีรายได้ 40,001-60,000 บาท เพื่อวตัถุประสงค์ในการเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้า และ
กลุ่มเป้าหมายดา้นความภกัดีตราสินคา้ คือ กลุ่มคนโสด โดยมีความเห็นท่ีว่า กลุ่มสถานภาพโสดมี
ความเห็นวา่ในอนาคตฉันตอ้งการซ้ือรถจากตราสินคา้น้ีอีก และจะซ้ือรถจากตราสินคา้น้ีอีกถึงแมว้่า
จะขึ้นราคาก็ตาม มากกวา่กลุ่มสมรส ดงันั้นการสร้างความภกัดีตราสินคา้สามารถเร่ิมตน้จากกลุ่มคน
โสดโดยการส่ือสารเก่ียวกบั คุณภาพของสินคา้และบริการ เช่น มีประสิทธิภาพในการท างานท่ีดี มี
คุณภาพท่ีน่าเช่ือถือ ความคงเส้นคงวา การออกแบบภายนอกและภายในท่ีดี มีความปลอดภยั ท่ี
เช่ือถือได ้เป็นตน้ ความมุ่งมัน่ท่ีจะแกไ้ขปัญหาต่างๆ ตามค่านิยมทางสังคมของประเทศไทย เช่น 
ความใส่ใจต่อส่ิงแวดลอ้ม ความเป็นผูน้ าทางเทคโนโลย ีหรือการมีความรับผิดชอบต่อสังคม เป็นตน้ 
และการส่ือสารดา้นการรับรู้ตราสินคา้เพื่อให้ลูกคา้สามารถเห็นถึงความโดดเด่น หรือเหนือกว่าของ
ตราสินคา้ เช่น การจ าได้ การนึกถึงเป็นอนัดับแรก การมีขอ้คิดเห็นเก่ียวกับตราสินคา้ การสร้าง
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีดี เป็นตน้ 
 
 

5.4 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยในคร้ังต่อไป 
1. การศึกษาในคร้ังน้ีไดท้ าการศึกษาในส่วนของปัจจยัการตระหนกัถึงตราสินคา้ การ

รับรู้ดา้นคุณภาพ การตระหนกัดา้นส่ิงแวดลอ้ม ค่านิยมทางสังคม และความคุม้ค่า ซ่ึงสามารถศึกษา
ปัจจยัอ่ืนๆ เพิ่มเติม ในปัจจยัท่ีมีความน่าสนใจและอาจส่งผลต่อความพึงพอใจและความภกัดีตรา
สินคา้ในอุตสาหกรรมรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย เพื่อท่ีจะสามารถอธิบายความสัมพนัธ์เพิ่มเติม
และครอบคลุมในหลากหลายมิติมากยิง่ขึ้น และน าไปสู่การวางแผนกลยทุธ์ตราสินคา้และการตลาด
ไดอ้ยา่งตรงจุด รวมถึงสามารถตอบสนองความตอ้งการลูกคา้ไดดี้ยิง่ขึ้น 

2. จากการศึกษาในคร้ังน้ีพบวา่ ปัจจยัการตระหนกัดา้นส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลในเชิงลบ
ต่อปัจจยัความภกัดีตราสินคา้ แต่การศึกษาในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative) ซ่ึงไม่
สามารถอธิบายถึงเหตุผลเชิงลึกของผูใ้ช้งานรถยนตไ์ฟฟ้าท่ีมีความตระหนกัถึงส่ิงแวดลอ้มแต่ไม่มี
ความภกัดีในตราสินคา้ ควรมีการพิจารณาใช้การวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative) เพื่อให้ไดข้อ้มูลใน
เชิงลึกมากยิง่ขึ้น 

3. การศึกษาในคร้ังน้ีใช้กลุ่มตัวอย่างท่ีเคยซ้ือและใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าประเภท
แบตเตอร่ี (BEV) และไฮบริดปลั๊กอิน (PHEV) เท่านั้น อาจเพิ่มในส่วนของกลุ่มประชากรอ่ืนๆ 
เพิ่มเติม เช่น ผูป้ระกอบการ ผูผ้ลิต ผูจ้ดัจ าหน่าย ผูท่ี้ก  าลงัตดัสินใจในการใชร้ถยนตไ์ฟฟ้า กลุ่มลูกคา้
ธุรกิจ หรือกลุ่มลูกคา้ชาวต่างชาติ เป็นตน้ 
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5.5 ข้อจ ากดังานวิจัย 
1. ในช่วงการศึกษาในคร้ังน้ีเป็นช่วงท่ีมีมิจฉาชีพทางออนไลน์จ านวนมาก ทั้งทาง

โทรศพัท์ ทั้งการหลอกลวง การโจรกรรมทางไซเบอร์ การเจาะขอ้มูลในหลากหลายรูปแบบ และ
เน่ืองจากการวิจยัในคร้ังน้ีใชแ้บบสอบถามออนไลน์ จึงมีขอ้จ ากดัดา้นความไวว้างใจในท่ีมาของลิงค์
ท่ีอยู่ของแบบสอบถาม (Link address) ผูต้อบแบบสอบถามเกิดความไม่ไวว้างใจในการกดลิงคใ์น
ทุกกรณี ท าใหเ้กิดความล่าชา้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลเป็นอยา่งมาก 

2. การศึกษาน้ีเป็นการวิจยัแบบตดัขวาง (Cross sectional research) โดยเกิดขึ้นในช่วง
ระยะเวลาหน่ึงเท่านั้น ซ่ึงในอนาคตอาจเกิดการเปล่ียนแปลงในด้านต่างๆ เช่น สภาพแวดลอ้ม 
เทคโนโลยี โครงสร้างสาธารณูปโภคพื้นฐาน การมีตวัเลือกท่ีมากขึ้นของตราสินคา้ในอนาคต การ
แข่งขนัทางธุรกิจในอนาคต ค่านิยมทางสังคมท่ีอาจเปล่ียนแปลงไป เป็นตน้ ดงันั้นการวิจยัในคร้ังน้ี
ไม่สามารถใชอ้า้งอิงผลในระยะยาว 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถามปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลกระทบต่อความพงึพอใจและความภักดีตราสินค้า 
ในอุตสาหกรรมรถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย 

 
ค าชี้แจง แบบสอบถามฉบบัน้ีจดัท าขึ้นเพื่อประกอบการวิจยัอิสระ ตามหลกัสูตรการจดัการ

มหาบณัฑิต สาขาวิชาการจดัการธุรกิจ วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล รายวิชาสารนิพนธ์ โดยมี
วตัถุประสงคใ์นการศึกษา "เพื่อศึกษาปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจและความภกัดีตราสินคา้
ในอุตสาหกรรมรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย" ผูว้ิจยัจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์ในการสละเวลาตอบ
แบบสอบถามใหต้รงตามความเป็นจริง ค าตอบของท่านมีความส าคญัอยา่งยิง่ต่อการวิจยัของเรา โดยผูวิ้จยั
ขอรับรองวา่ขอ้มูลของท่านจะถูกใชเ้พื่อประโยชน์แห่งงานวิจยัเท่านั้น และถือเป็นขอ้มูลส่วนบุคคลตาม
พระราชบญัญติัคุม้ครองขอ้มูลส่วนบุคคล โดยแบบสอบถามจะถูกแบ่งเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1: ค าถามคดักรอง 
ส่วนท่ี 2: ขอ้มูลพฤติกรรมการใชง้านรถยนตไ์ฟฟ้า 
ส่วนท่ี 3: ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ 
ส่วนท่ี 4: ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 
 
ค านิยาม ยานยนตไ์ฟฟ้า หมายถึง ยานยนตท่ี์มีการขบัเคล่ือนดว้ยมอเตอร์ไฟฟ้าเพียงอย่างเดียว

หรือยานยนตท่ี์อาศยัเคร่ืองยนตเ์ผาไหมภ้ายในมาใชร่้วมกบัมอเตอร์ไฟฟ้า ทั้งในส่วนของการขบัเคล่ือนและ
ผลิตพลงังานไฟฟ้าเก็บสะสมในแบตเตอร่ี หรือเทคโนโลยีการใชก้๊าซไฮโดรเจนในการผลิตพลงังานไฟฟ้า
จากเซลลเ์ช้ือเพลิง เพื่อมาเป็นตน้ก าลงัในการขบัเคล่ือน ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ดงัน้ี 

1.ยานยนต์ไฟฟ้าไฮบริด (Hybrid electric vehicle: HEV) ขบัเคลือนด้วยไฟฟ้าและน ้ ามนั ไม่
สามารถประจุพลงังานไฟฟ้าจากแหล่งภายนอกได ้

2.ยานยนตไ์ฟฟ้าไฮบริดปลัก๊อิน (Plug-in hybrid electric vehicle: PHEV) ขบัเคลือนดว้ยไฟฟ้า
และน ้ามนั สามารถประจุพลงังานไฟฟ้าไดจ้ากแหล่งภายนอกได ้
3.ยานยนตไ์ฟฟ้าแบตเตอร่ี (Battery electric vehicle: BEV) ขบัเคลือนดว้ยไฟฟ้าเพียงอยา่งเดียว 
4.ยานยนต์ไฟฟ้าเซลล์เ ช้ือเพลิง (Fuel cell electric vehicle: FCEV) ใช้เซลล์เ ช้ือเพลิงจาก

ไฮโดรเจน 
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ส่วนท่ี 1: ค ำถำมคดักรอง 
1. ท่านอายมุากกวา่ 18 ปีหรือไม่ ? 
❑ ใช่ 
❑ ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

2. ท่านเคยซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าหรือไม่ ? 
❑ ใช่ 
❑ ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

3. ท่านใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าประเภทใด ? 
❑ รถยนตไ์ฟฟ้าไฮบริด (Hybrid electric vehicle หรือ HEV) (จบแบบสอบถาม) 
❑ รถยนตไ์ฟฟ้าไฮบริดปลัก๊อิน (Plug-in hybrid electric vehicle หรือ PHEV) 
❑ รถยนตไ์ฟฟ้าแบตเตอร่ี (Battery electric vehicle หรือ BEV) 
❑ ไฟฟ้าเซลลเ์ช้ือเพลิง (Fuel cell electric vehicle หรือ FCEV) (จบแบบสอบถาม) 

 

ส่วนท่ี 2 : ขอ้มูลพฤติกรรมการใชง้านรถยนตไ์ฟฟ้า 
1. ท่านใชร้ถยนตไ์ฟฟ้ารุ่นใดเป็นหลกั ? 

❑ Audi - e tron GT quattro 
❑ Audi - e tron 55 quattro 
❑ BENZ - EQB 250 
❑ BENZ - EQS 500 
❑ BMW - i4 
❑ BMW - i7 
❑ BMW - iX 
❑ BMW - iX3 
❑ BYD - ATTO3 
❑ BYD - DOLPHIN 
❑ BYD - e6 
❑ BYD - M3, T3 
❑ BYD - Seal 
❑ FOMM – ONE 
❑ GWM - ORA Good Cat 

❑ GWM - ORA Good Cat GT 
❑ HYUNDAI - KONA Electric 
❑ HUNDAI - IONIQ Electric 
❑ JAGUAR - I PACE SE 
❑ KIA - All new Soul EV 
❑ LEXUS - UX 300e 
❑ LEXUS - RZ 450e 
❑ MG - EP, EP PLUS 
❑ MG - ZS EV 
❑ MG - MG4 Electric 
❑ MG – ES 
❑ MG - Maxnus 9 
❑ MINI Copper – SE 
❑ NETA - NETA V 
❑ NISSAN – LEAF 
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❑ NOLT - FOR TWO 
❑ NOLT - FOR FOUR 
❑ Peugeot - e 2008 
❑ PORSCHE - TAYCAN 
❑ TAKANO - TTE 500 
❑ TESLA - Model 3 

❑ TESLA - Model Y 
❑ Toyota - bz4x 
❑ VOLVO - XC40 Recharge 
❑ VOLVO - C40 Recharge 
❑ อ่ืนๆ

2. ท่านใชร้ถยนตไ์ฟฟ้ามานานเท่าใด? 
❑ นอ้ยกวา่ 1 ปี 
❑ 1 - 3 ปี 
❑ 3 ปีขึ้นไป 

3. ท่านใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าเพื่อวตัถุประสงคใ์ดเป็นหลกั? 
❑ ไปกลบัจากท่ีท างาน 
❑ ใชใ้นงานบริษทั 
❑ ใชข้นส่งสินคา้ 
❑ ไปรับส่งลูกท่ีโรงเรียน 
❑ ไปตลาดหรือหา้งสรรพสินคา้ 
❑ ไปโรงพยาบาล 
❑ พบปะสังสรรค ์
❑ ท่องเท่ียว 
❑ เดินทางออกต่างจงัหวดั 
❑ อ่ืนๆ 

4. ระยะเวลาในการขบัขี่โดยเฉล่ียต่อวนั? 
❑ นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง 
❑ 1 - 3 ชัว่โมง 
❑ มากกกวา่ 3 ชัว่โมงขึ้นไป 

5. ค่าใชจ่้ายดา้นพลงังานต่อเดือนโดยประมาณ? 
❑ ต ่ากวา่ 1,000 บาท 
❑ 1,000 ถึง 3,000 บาท 
❑ มากกวา่ 3,000 บาทขึ้นไป 
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ส่วนท่ี 3 : ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ 

ปัจจัย  

ระดับความคิดเห็น  
1 2 3  4  5 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

รู้สึก
เฉยๆ 

เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

การตระหนักถึงตราสินค้า  (Brand Awareness)           
1.รถของฉนัมีตราสินคา้ท่ีจดจ าไดง้่าย           
2.รถของฉนัมีตราสินคา้ท่ีจดจ าไดร้วดเร็วกวา่ตราสินคา้อ่ืน           
3.ฉนัคุน้เคยกบัตราสินคา้ของรถฉนั           
4.ฉนัจดจ าลกัษณะเฉพาะบางอยา่งของตราสินคา้ของรถฉัน
ได ้      
5.ฉนัจดจ าสโลแกนของตราสินคา้ของรถฉนัได้      
6.ฉนัรู้วา่ตราสินคา้ของรถฉนัน้ีมีภาพลกัษณ์อยา่งไร      
การรับรู้ด้านคุณภาพ  (Perceived quality)           
1.รถของฉนัมีคุณภาพสูงเม่ือเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน      
2.รถของฉนัมีระบบการท างานต่างๆ ท่ียอดเยีย่ม      
3.รถของฉนัมีความน่าเช่ือถือ      
4.รถของฉนัมีคุณภาพท่ีคงเส้นคงวา      
5.การตกแต่งภายในหอ้งโดยสารมีความน่าดึงดูด      
6.การออกแบบภายนอกมีความน่าดึงดูด      
7.รถของฉนัมีความปลอดภยัท่ีไวว้างใจได ้      
การตระหนักด้านส่ิงแวดล้อม (Environment awareness)             
1.ปัญหาดา้นส่ิงแวดลอ้มเป็นเร่ืองท่ีส าคญัส าหรับฉัน      
2.ฉนัตระหนกัถึงผลกระทบท่ีเกิดจากปัญหาส่ิงแวดลอ้ม      
3.ฉนัคิดวา่ฉนัควรใชพ้ลงังานทดแทน      
4.ฉนัยนิดีจ่ายมากขึ้นส าหรับผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม      
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ปัจจัย  

ระดับความคิดเห็น  
1 2 3  4  5 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

รู้สึก
เฉยๆ 

เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

5.ฉนัช่ืนชอบผลิตภณัฑท่ี์ผลิตโดยบริษทัท่ีส่งเสริม
ส่ิงแวดลอ้ม      
6.ฉนัรู้สึกวา่ฉนัควรรับผิดชอบต่อปัญหามลพิษทางอากาศ      
ค่านิยมทางสังคม (Social Value)           
1.ฉนัรู้สึกภาคภูมิใจในรถของฉนั           
2.รถของฉนัท าใหฉ้ันรู้สึกมีฐานะทางสังคม           
3.รถของฉนัสะทอ้นถึงความส าเร็จ      
4.รถของฉนัท าใหฉ้ันรู้สึกแตกต่างจากผูอ่ื้น      
5.รถของฉนัเหมาะกบัแนวทางในการด าเนินชีวิต      
6.รถของฉนัท าใหฉ้ันเป็นผูท่ี้มีความใส่ใจต่อส่ิงแวดลอ้ม      
7.รถของฉนัท าใหฉ้ันรู้สึกเป็นผูน้ าดา้นเทคโนโลยี      
8.รถของฉนัท าใหฉ้ันเป็นผูมี้ความรับผิดชอบต่อสังคม      
ความคุ้มค่าของเงิน (Value for money)      
1.รถของฉนัมีความคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป      
2.ฉนัคิดวา่รถยนตไ์ฟฟ้าจะช่วยท าใหฉ้นัประหยดัค่าใชจ่้าย
ดา้นพลงังาน      
3.ฉนัคิดวา่รถยนตไ์ฟฟ้าจะช่วยท าใหฉ้นัประหยดัค่าใชจ่้าย
ในการซ่อมบ ารุง      
4.ราคาเป็นส่ิงส าคญัในการเลือกซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า      
5.รถยนตไ์ฟฟ้ามีราคาสมเหตุสมผล      
ความพงึพอใจของลูกค้า (Customer satisfaction)      
1.ฉนัพึงพอใจในการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า      
2.ฉนัพึงพอใจในการใชง้านรถยนตไ์ฟฟ้าของฉนั      
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ปัจจัย  

ระดับความคิดเห็น  
1 2 3  4  5 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

รู้สึก
เฉยๆ 

เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

3.ฉนัรู้สึกมีความสุขท่ีไดใ้ชร้ถยนตไ์ฟฟ้าของฉนั      
4.เม่ือเปรียบเทียบกบัความคาดหวงัฉนัรู้สึกพึงพอใจ      
5.รถยนตไ์ฟฟ้าตอบสนองต่อความตอ้งการของฉัน      
ความภักดีตราสินค้า (Brand Loyalty)      
1.ในอนาคตฉนัตอ้งการซ้ือรถจากตราสินคา้น้ีอีก      
2.ตราสินคา้น้ีจะเป็นเป็นตราสินคา้แรกท่ีฉนันึกถึง      
3.ตราสินคา้น้ีเป็นตราสินคา้เดียวท่ีฉนัจะเลือกซ้ือ      
4.ฉนัจะซ้ือรถจากตราสินคา้น้ี ถึงแมว้า่จะขึ้นราคาก็ตาม      
5.ฉนัจะแนะน ารถจากตราสินคา้น้ีใหแ้ก่ผูอ่ื้น      
 
ส่วนท่ี 4 : ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

1. เพศ 
❑ หญิง 
❑ ชำย 
❑ ไม่ตอ้งการระบุ 

2. อำย ุ
❑ 18 - 30 ปี 
❑ 31 - 40 ปี 
❑ 41 - 50 ปี 
❑ 51- 60 ปี 
❑ มากกวา่ 60 ปีขึ้นไป 
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3. สถานภพ 
❑ โสด 
❑ สมรส 
❑ อ่ืนๆ 

4. ระดบักำรศึกษำ 
❑ ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี  
❑ ปริญญำตรี  
❑ สูงกวำ่ปริญญำตรี 

5. อำชีพ 
❑ ขำ้รำชกำร  
❑ พนกังำนรัฐวิสำหกิจ  
❑ พนกังำนบริษทัเอกชน  
❑ ธุรกิจส่วนตวั 
❑ อำชีพอิสระ 
❑ นกัเรียน/นกัศึกษำ  
❑ อ่ืน ๆ  

6. รำยไดต้่อเดือน 
❑ ต ่ำกวำ่ 20,000 บำท 
❑ 20,001 - 40,000 บาท 
❑ 40,001 - 60,000 บาท 
❑ 60,001 - 80,000 บาท 
❑ มากกวา่ 80,000 บำทขึ้นไป 

 
 

*** ขอขอบคุณทุกท่านท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม *** 
 




