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บทคััดย่่อ
การวิิจััยมีีวััตถุุประสงค์์เพ่ื่�อศึึกษาอิิทธิิพลของราคาที่่�รัับรู้้� คุุณภาพที่่�รัับรู้้� ความปลอดภััยที่่�รัับรู้้� การออกแบบ ความน่่าเชื่่�อ

ถืือ ความประหยััดพลัังงาน ความคาดหวัังด้้านประสิิทธิิภาพ และแบรนด์์ที่่�มีีผลต่่อความตั้้�งใจจะซื้้�อรถยนต์์เอเชีีย ตััวอย่่างคืือผู้้�บริิโภค

ในกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑลที่่�กำำ�ลัังจะซื้้�อรถยนต์์คัันใหม่่ใน 1 - 3 ปีีข้้างหน้้า จำำ�นวน 407 คน ใช้้แบบสอบถามออนไลน์์ในการ

เก็็บข้้อมููล โดยมีีการเลืือกตััวอย่่างแบบตามความสะดวก (convenience sampling) และแบบอาสาสมััคร (voluntary response 

sampling) สถิิติิที่่�ใช้้ในการวิิเคราะห์์ข้้อมููลคืือสถิิติิพรรณนา ได้้แก่่ ค่่าร้้อยละ ค่่าเฉลี่่�ย และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน และสถิิติิอนุุมาน 

ได้้แก่่ การวิิเคราะห์์ค่่าสััมประสิิทธิ์์�การถดถอยพหุุคููณ 

ผลการวิิจััยพบว่่า

ผู้้�ตอบส่่วนใหญ่่คืือผู้้�หญิิง อายุุ 26 – 35 ปีี สถานะภาพโสด จบการศึึกษาระดัับปริิญญาตรีี  อาชีีพพนัักงานเอกชน รายได้้

ต่่อเดืือน 20,001 - 60,000 บาท มีีสมาชิิกที่่�อาศััยอยู่่�บ้้านเดีียวกััน 3 – 4 คน มีีประสบการณ์์ในการขัับรถยนต์์ 4 – 7 ปีี รถยนต์์ที่่�

ใช้้ในชีีวิิตประจำำ�วันคืือรถยนต์์เอเชีีย มีีค่่าใช้้จ่่ายพลัังงาน 1,501 - 3,000 บาทต่่อเดืือน รถยนต์์คัันใหม่่ที่่�ตั้้�งใจจะซ้ื้�อคืือรถยนต์์มืือ

หนึ่่�ง ผลการทดสอบสมมติิฐานพบว่่า ราคารัับรู้้�มีีผลต่่อความตั้้�งใจจะซื้้�อรถยนต์์เอเชีียมากที่่�สุุด (β = .280, p < .001) ตามด้้วย 

ความประหยััดพลัังงาน (β = -.201, p = .004) ความน่่าเชื่่�อถืือ (β = .144, p = .013) คุุณภาพรัับรู้้� (β = .141, p < .001) และ 

ความคาดหวัังด้้านประสิิทธิิภาพ (β = .123, p = .029) ตามลำำ�ดัับ ส่่วนปััจจััยด้้านความปลอดภััยรัับรู้้� การออกแบบ และแบรนด์์ 
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ไม่่พบว่่ามีีผลต่่อความตั้้�งใจจะซ้ื้�อรถยนต์์เอเชีียอย่่างมีีนััยสำำ�คัญ โดยปััจจััยทั้้�งหมดสามารถพยากรณ์์ความตั้้�งใจจะซ้ื้�อรถยนต์์เอเชีีย

ของผู้้�บริิโภคได้้ร้้อยละ 14.5 

คำำ�สำำ�คััญ: ความตั้้�งใจจะซื้้�อ; รถยนต์์เอเชีีย; ราคาที่่�รัับรู้้�; ความประหยััดพลัังงาน 

ABSTRACT
This research aimed to determine the effects of perceived price, perceived quality, perceived safety, 

design, reputation, energy efficiency, performance expectancy, and brand, on intention to purchase Asian auto-

mobiles. Four hundred and seven consumers residing in Bangkok and metropolitan areas who plan to purchase 

automobiles in the next 1-3 years answered an online questionnaire. Convenience and voluntary sampling meth-

ods were employed. This research used descriptive analysis (percentage, mean value, and standard deviation) 

and multiple regression analysis to test hypotheses. 

Results showed that:

Most participants were single females aged 26-35, holding bachelor’s degrees. They worked in the pri-

vate sector and had incomes ranging from 20,001 to 60,000 Baht per month. They had driven for 4-7 years and 

already owned Asian cars. They spent, on average, 1,501-3,000 Baht per month on energy (gasoline and other 

energy sources) and planned to buy brand-new cars for the next purchase. Results from regression analysis 

showed perceived price affecting intention to purchase Asian cars the most (β = .280, p < .001), followed by 

energy consumption (β = -.201, p = .004), reputation (β = .144, p = .013), perceived quality (β = .141, p < .001), 

and performance expectancy (β = .123, p = .029), accordingly. However, perceived safety, design, and brand did 

not significantly affect purchase intention. All the factors explained 14.5 percent of the variance in consumers’ 

intention to purchase Asian cars.       

Keywords: Purchase intention; Asian car; Perceived price; Energy Efficiency

1. บทนำำ� 
จากสถิิติยิอดขายรถยนต์์ในตลาดปีี พ.ศ. 2565 มีจีำำ�นวนทั้้�งสิ้้�น 849,388 คันั เพิ่่�มจากปีี พ.ศ. 2564 ร้้อยละ 11.9 (M Report, 

2023) ทำำ�ให้้อุุตสาหกรรมรถยนต์์เติิบโตและขยายธุุรกิิจได้้อย่่างรวดเร็็ว รวมถึึงการเเข่่งขัันระหว่่างบริิษััทผู้้�ผลิิตรถยนต์์ทั่่�วโลกมีีความ

รุุนแรงมากขึ้้�น ส่่งผลให้้ผู้้�ผลิิตรถยนต์์ทั่่�วโลกหัันมาสนใจธุุรกิิจและลงทุุนพััฒนาสิินค้้าของตนเองมากขึ้้�น

อุตุสาหกรรมยานยนต์เ์ป็น็หนึ่่�งในอุตุสาหกรรมที่่�สำำ�คัญัต่อ่การพัฒันาระบบเศรษฐกิจิภายในประเทศไทย ทั้้�งในแง่ข่องการเป็น็

ฐานการผลิิตรถยนต์์ที่่�สำำ�คััญของโลก ในด้้านการสร้้างมููลค่่าเพิ่่�ม การจ้้างงาน และการพััฒนาด้้านเทคโนโลยีียานยนต์์ นอกจากนั้้�นยััง

เป็น็แหล่ง่สร้้างรายได้้ต่างประเทศจากการส่่งออก รวมทั้้�งยังัเป็น็อุตุสาหกรรมที่่�มีศีักัยภาพในการแข่ง่ขันั เพิ่่�มเติิมจากสถิิติขิองกลุ่่�มสถิิติิ

การขนส่่ง กรมการขนส่่งทางบก ชี้้�ให้้เห็็นว่่าจำำ�นวนรถยนต์์นั่่�งส่่วนบุุคคลไม่่เกิิน 7 ที่่�นั่่�งที่่�จดทะเบีียนใหม่่ระหว่่างปีี พ.ศ. 2564 - 2566 
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มีีอััตราการขยายตััวเพิ่่�มขึ้้�นร้้อยละ 18.2 และ 3.7 กล่่าวคืือ ปีีพ.ศ. 2564  จำำ�นวน 533,677 คััน ปีีพ.ศ. 2565 จำำ�นวน 630,545 คััน 

และปีีพ.ศ. 2566 จำำ�นวน 653,528 คััน และจากปีีที่่�ผ่่านมาพบว่่าจำำ�นวน 357,250 คััน คิิดเป็็นร้้อยละ 54.7 จดทะเบีียนอยู่่�ในเขต

กรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล และหากแยกพิิจารณาถึึงยอดขายรถยนต์์นั่่�ง 10 อัันดัับแรกของปีี พ.ศ. 2565 พบว่่าเกิินร้้อยละ 90 

เป็็นรถยนต์์ที่่�มีีการผลิิตจากประเทศในทวีีปเอเชีีย (Headlight magazine, 2023)

จากข้้อมููลดัังกล่่าวข้้างต้้นผู้้�วิิจััยจึึงทำำ�การศึึกษาเรื่่�องปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจจะซ้ื้�อรถยนต์์เอเชีียของผู้้�บริิโภคในเขต

พื้้�นที่่�กรุุงเทพมหานครและปริมณฑลเพ่ื่�อนำำ�ไปใช้้เป็็นข้้อมููลสำำ�หรัับผู้้�ที่่�สนใจ ผู้้�ประกอบการ บริิษัทัผู้้�ผลิิต ผู้้�ที่่�มีสี่ว่นเกี่่�ยวข้้องหรืือหน่่วย

งานธุรุกิจิที่่�สามารถนำำ�ไปใช้้ประกอบการกำำ�หนดกลยุทุธ์ท์างการผลิติ และวางแผนการตลาด เพื่่�อตอบสนองความต้้องการของผู้้�บริโิภค

ได้้ในอนาคต

2.วััตถุุประสงค์์ของการวิิจััย
เพ่ื่�อศึึกษาอิิทธิิพลของราคาที่่�รัับรู้้� คุุณภาพที่่�รัับรู้้� ความปลอดภััยที่่�รัับรู้้� การออกแบบ ความน่่าเชื่่�อถืือ ความประหยััด

พลัังงาน ความคาดหวัังด้้านประสิิทธิิภาพ และแบรนด์์ต่่อความตั้้�งใจจะซื้้�อรถยนต์์เอเชีียของผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล

3.การทบทวนวรรณกรรม 
ทฤษฎีีพฤติิกรรมทำำ�ตามแผน (Theory of Planned Behavior หรืือ TPB)

Ajzen (1991) กล่่าวถึงึทฤษฎี ีTPB ว่า่ความตั้้�งใจที่่�จะทำำ�การใดของบุคุคลหนึ่่�งๆ (Intention) จะเป็น็ตัวับ่ง่ชี้้�ว่า่บุคุคลนั้้�นจะทำำ�

การนั้้�นๆ (Behavior) โดยความตั้้�งใจจะกระทำำ�การมีีผลมาจาก (1) ทััศนคติิ (Attitudes) เป็็นสิ่่�งที่่�แสดงถึึงการประมวลผลและตีีความ

ข้้อมููลของบุุคคล (Durmaz & Diyarbakirlioglu, 2011)  (2) บรรทััดฐานกลุ่่�มอ้้างอิิง (Subjective norm) คืือความกดดัันทางสัังคม

ในการกระทำำ�การใดๆของบุุคคล และ (3) การรัับรู้้�ความสามารถในการควบคุุมพฤติิกรรม (Perceived behavioral control)  คืือการ

รัับรู้้�ถึึงความยากหรืือง่่ายในการกระทำำ�การใดๆของบุุคคล โดยอาจมาจากประสบการณ์์ที่่�ผ่่านมาหรืือจากการคาดการณ์์ถึึงอุุปสรรคที่่�

อาจเกิิดขึ้้�นในการกระทำำ�การนั้้�นๆ โดยการรับัรู้้�ความสามารถในการควบคุมุพฤติิกรรมได้้รับัอิิทธิพิลมาจากความเชื่่�อในความสามารถที่่�

จะควบคุุม (Control beliefs) เกี่่�ยวกัับทรััพยากรและโอกาส โดยการรัับรู้้�ความสามารถในการควบคุุมพฤติิกรรมของบุุคคลจะสููงเมื่่�อ

บุุคคลนั้้�นคิิดว่่าตนมีีทรััพยากรและโอกาสมากเพีียงพอ รวมถึึงมีีความคาดหวัังว่่าอุุปสรรคจะมีีน้้อย 

โดยทั่่�วไปแล้้วทั้้�ง 3 ตัวัแปรนี้้�จะส่ง่ผลต่อ่ความตั้้�งใจจะกระทำำ�การใดๆของบุคุคล ซึ่่�งตัวัแปรแต่ล่ะตัวัจะส่ง่ผลกระทบต่อ่ความ

ตั้้�งใจจะทำำ�การใดๆของบุคุคลแตกต่า่งกันัไปตามแต่ล่ะบุคุคลและแต่ล่ะสถานการณ์ ์โดยความตั้้�งใจที่่�จะทำำ�การใดๆของบุคุคลไม่จ่ำำ�เป็น็

ต้้องเกิิดจากตััวแปรทั้้�ง 3 ตััวนี้้�ร่่วมกััน 

ความตั้้�งใจจะซื้้�อรถยนต์์เอเชีีย (Purchase Intention)

ความตั้้�งใจ หรืือ เจตนา (Intention) หมายถึึงการที่่�บุุคคลหนึ่่�งทำำ�พฤติิกรรมหนึ่่�งจากความต้้องการ ความเป็็นไปได้้ หรืือจาก

การวางแผน (CheeSeng & Husin, 2015) ความตั้้�งใจจะซื้้�อ (purchase intention) หมายถึึงการมีีเจตนาหรืือมีีแรงจููงใจในการซื้้�อ

สินิค้้า (Shaharudin et al., 2011) โดยมีีการแสดงออกด้้วยการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้้านั้้�นๆ โดยความตั้้�งใจจะซ้ื้�อของผู้้�บริิโภคเกิิดจากหลาย

ปััจจััยด้้วยกััน (Turcksin, 2011) กระบวนการตััดสิินใจของผู้้�ซื้้�อ (Buyer Decision Process) ประกอบด้้วย 5 ขั้้�นตอน ได้้แก่่ (1) การ

รัับรู้้�ปััญหา จุุดเริ่่�มต้้นของกระบวนการซื้้�อคืือการที่่�ผู้้�บริิโภคตระหนัักถึึงปััญหาหรืือถููกกระตุ้้�นให้้เกิิดความต้้องการ (2) การค้้นหาหรืือ

แสวงหาข้้อมููล (Information search) เม่ื่�อผู้้�บริิโภคเกิิดความต้้องการแล้้วจะมีีการแสวงหาข้้อมููลเกี่่�ยวกับคุุณลัักษณะที่่�สำำ�คัญัเกี่่�ยวกับ

ประเภทสิินค้้า ราคาสิินค้้า สถานที่่�จำำ�หน่่าย และข้้อเสนอพิิเศษต่่างๆของสิินค้้าหลายๆยี่่�ห้้อ (3) การประเมิินทางเลืือก (Evaluation 
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of alternatives) เมื่่�อผู้้�บริิโภคได้้รัับข้้อมููล ก็็จะนำำ�มาเลืือกโดยกำำ�หนดความต้้องการของตนเอง พิิจารณาลัักษณะต่่างๆของผลิิตภััณฑ์์

ที่่�ได้้รัับข้้อมููลมาเปรีียบเทีียบ โดยจะมีีเรื่่�องความเชื่่�อเข้้ามาเกี่่�ยวข้้องด้้วยก่่อนที่่�จะตััดสิินใจเลืือกยี่่�ห้้อที่่�ตรงกบความต้้องการมากที่่�สุุด 

(4) การตัดัสินิใจซื้้�อ (Purchase decision) เมื่่�อผ่า่นการประเมินิทางเลืือกต่า่งๆแล้้วได้้สินิค้้าที่่�ตรงกับัความต้้องการมากที่่�สุดุที่่�ตั้้�งใจจะ

ซื้้�อ นั่่�นคืือผู้้�บริิโภคจะเกิิดความตั้้�งใจที่่�จะซื้้�อ (Purchase Intention) ขึ้้�นแต่่อย่่างไรก็็ตามเมื่่�อถึึงเวลาที่่�จะทำำ�การซื้้�อจริิง อาจมีีปััจจััย

อื่่�นเข้้ามามีีผลกระทบต่่อการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคได้้อีีก และ (5)  พฤติิกรรมหลัังการซื้้�อ (Post-purchase behavior) พฤติิกรรม

และความรู้้�สึึกหลัังการซื้้�อของ ส่่งผลให้้เกิิดการซื้้�อซ้ำำ��หรืือเลิิกใช้้ในที่่�สุุด

เนื่่�องจากในปััจจุุบัันอุุตสาหกรรมรถยนต์์เอเชีียมีีการแข่่งขัันสููงมาก และการใช้้รถยนต์์เอเชีียของ ผู้้�บริิโภคในประเทศไทยใน

ปััจจุุบัันยัังคงมีีแนวโน้้มเพิ่่�มขึ้้�นเรื่่�อยๆ (ประชาชาติิธุุรกิิจ, 2023) โดยในตลาดรถยนต์์เอเชีียปััจจุุบัันมีีบริิษััทให้้เลืือกซื้้�อถึึง 50 บริิษััท

ผู้้�ผลิิต (OICA, 2022)  อย่่างไรก็็ตาม หลายงานวิิจััยได้้ศึึกษาถึึงปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจและตั้้�งใจจะซื้้�อรถยนต์์ โดยพบว่่ามีี

หลายปััจจััยด้้วยกัันที่่�เกี่่�ยวข้้องหรืือมีีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจจะซื้้�อดัังต่่อไปนี้้�

ราคาที่่�รัับรู้้� (Perceived price)

จากมุุมมองในการทำำ�ธุุรกิิจ เรื่่�องของราคาของสิินค้้าและบริิการคืือปััจจััยหนึ่่�งที่่�บ่่งบอกมููลค่่าของผลิิตภััณฑ์์ และยัังเป็็น

ตััวแปรที่่�ส่่งผลต่่อรายได้้ของธุุรกิิจ สามารถนำำ�มาวััดผลความสำำ�เร็็จของธุุรกิิจนั้้�นๆได้้ ทั้้�งนี้้�ยัังส่่งผลต่่อปริิมาณการขายได้้อีีกด้้วย ซึ่่�ง

ถ้้ามองในแง่่ของผู้้�บริิโภค ราคามีีบทบาทสำำ�คััญต่่อความตั้้�งใจจะซื้้�อ (Wasserman, 2021) โดยราคาก็็เป็็นตััวกระตุ้้�นการรัับรู้้�ของผู้้�ใช้้

ก่่อนตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าบางอย่่าง (Jacoby & Olson, 1976) และเป็็นส่่วนหนึ่่�งที่่�ส่่งผลทางจิิตวิิทยาต่่อปฏิิกิิริิยาความตั้้�งใจจะซื้้�อของผู้้�

บริิโภค (Choi et. al., 2013) 

H1: ราคาที่่�รัับรู้้�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจจะซื้้�อรถยนต์์เอเชีีย

คุุณภาพที่่�รัับรู้้� (Perceived quality)

เป็็นวิิจารณญาณของผู้้�บริิโภคต่่อความเป็็นเลิิศโดยรวมของสิินค้้า (Bei & Chiao, 2001) คุุณภาพของสิินค้้าเป็็นปััจจััยสำำ�คััญ

ที่่�บ่่งบอกมาตรฐานของสิินค้้าและมีีบทบาทสำำ�คััญในการแข่่งขัันธุุรกิิจ (Garvin, 1984) จำำ�นวนลููกค้้าที่่�เพิ่่�มมากขึ้้�นทำำ�ให้้ยอดขายสููงขึ้้�น 

โดยจะเกิิดขึ้้�นได้้ก็็ต่่อเมื่่�อลููกค้้าเกิิดความพึึงพอใจในคุุณภาพสิินค้้า (Smith & Wright, 2004) โดยทั่่�วไปสิินค้้าที่่�มีีคุุณภาพดีีจะสามารถ

ขายในราคาที่่�สููงขึ้้�น ซึ่่�งสินิค้้าที่่�มีคีุณุภาพดีคีืือสินิค้้าที่่�สามารถใช้้ประโยชน์ข์องฟังัก์ชั์ันสินิค้้าได้้อย่า่งเต็ม็ที่่� (Steenkamp, 1990) หลาย

งานวิิจััยพบว่่าคุุณภาพสิินค้้ามีีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจจะซื้้�อ เช่่น Beneke et al. (2013) และ Tsiotsou (2005) 

H2: คุุณภาพที่่�รัับรู้้�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจจะซื้้�อรถยนต์์เอเชีีย

ความปลอดภััยที่่�รัับรู้้� (Perceived safety)

ผู้้�บริโิภคให้้ความสำำ�คัญัในเรื่่�องความปลอดภัยัสำำ�หรับัการพิจิารณาซื้้�อรถยนต์ม์ากที่่�สุดุ และยังัมองหาความปลอดภัยัมากขึ้้�น

ในยานพาหนะ และยิินดีีที่่�จะจ่่ายเพิ่่�มขึ้้�นเพื่่�อให้้ได้้มาซึ่่�งยานพาหนะที่่�มีีระดัับความปลอดภััยที่่�สููงขึ้้�น (Lee & Govindan, 2014) ยััง

มีีการศึึกษาก่่อนหน้้านี้้�ที่่�เกี่่�ยวข้้องและสอดคล้้องกัับอิิทธิิพลของความปลอดภััยที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจจะซื้้�อรถยนต์์ที่่�ดำำ�เนิินการศึึกษา

ในประเทศตะวัันตกต่่างๆ ได้้แก่่ ฝรั่่�งเศส เยอรมนีี อัังกฤษ อิิตาลีี โปรตุุเกส สาธารณรััฐเช็็ก และโปแลนด์์ (Market and Opinion 

Research International [MORI], 2005) สวีีเดนและ สเปน (Koppel et al., 2008) สหรััฐอเมริิกา (Mccartt & Wells, 2010) และ

แคนาดา (Robertson et al., 2012) ในการศึึกษาเหล่่านี้้�ความปลอดภััยได้้รัับการจััดอัันดัับเป็็นที่่�หนึ่่�งในปััจจััยที่่�สำำ�คััญที่่�สุุดในการ

พิิจารณาเมื่่�อซื้้�อยานพาหนะคัันใดคัันหนึ่่�ง และยัังมีีอีีกการศึึกษาของ Malaysian Institute of Road Safety Research (2014) และ 

Nerurkar et al. (2023) พบว่่าความปลอดภััยก็็เป็็นอีีกหนึ่่�งในปััจจััยในการพิิจารณาซื้้�อรถยนต์์คัันปััจจุุบัันของผู้้�บริิโภค

H3: ความปลอดภััยที่่�รัับรู้้�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจจะซื้้�อรถยนต์์เอเชีีย 
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การออกแบบ (Design)

การออกแบบสิินค้้าคืือกระบวนการสร้้างความคิิดและแปลงแรงบัันดาลใจให้้กลายเป็็นผลิิตภััณฑ์์ที่่�มีีคุุณค่่าและสอดคล้้อง

กัับความต้้องการของผู้้�ใช้้การออกแบบสิินค้้ามีีบทบาทสำำ�คัญในการกำำ�หนดรููปร่่างภายนอกและฟัังก์์ชัันการใช้้งานของผลิิตภััณฑ์์ซึ่่�ง

ประกอบด้้วยคุุณลัักษณะที่่�จัับต้้องได้้ (Nizam et al., 2011; Zuliarni et al., 2023) ปััจจุบัันการออกแบบรถยนต์์เป็็นส่่วนหนึ่่�ง

ของอุุตสาหกรรมและเป็็นส่่วนหนึ่่�งของศิิลปะด้้วย นัักออกแบบรถยนต์์จึึงมีีความพยายามอย่่างหนัักเพื่่�อหาความคิิดสร้้างสรรค์์ใหม่่ๆ

ที่่�สอดคล้้องกัับการใช้้ชีีวิิตของคนทั่่�วๆไป โดย Lee and Govindan (2014) ได้้สรุุปไว้้ว่่าการออกแบบผลิิตภััณฑ์์เป็็นกลยุุทธ์์หนึ่่�งที่่�

ช่่วยให้้องค์์กรได้้เปรีียบในการแข่่งขัันด้้านการตลาดที่่�จะสามารถดึึงดููดความสนใจ และสามารถสื่่�อสารกัับผู้้�บริิโภคได้้ชััดเจนขึ้้�น ซึ่่�ง

สอดคล้้องกัับงานวิิจััยที่่�พบว่่าหนึ่่�งในปััจจััยสำำ�คััญสำำ�หรัับผู้้�บริิโภคในการตััดสิินใจเลืือกซ้ื้�อรถยนค์์ คืือเรื่่�องการออกแบบ (Vrkljan & 

Anaby, 2011; Clark et al., 2012) 

H4: การออกแบบส่่งผลต่่อความตั้้�งใจจะซื้้�อรถยนต์์เอเชีีย 

ความน่่าเชื่่�อถืือ (Reputation)

จากมุุมมองของผู้้�บริิโภคในด้้านความน่่าเชื่่�อถืือต่่อการพิิจารณาซ้ื้�อยานพาหนะ ปััญหาจุุกจิิกของรถยนต์์ที่่�เพิ่่�มขึ้้�นจะทำำ�ให้้

ความน่่าเชื่่�อถืือลดลง กล่่าวคืือยิ่่�งรถยนต์์มีีปััญหาเยอะความน่่าเชื่่�อถืือก็็จะลดต่ำำ��ลง (Headlight magazine, 2016) และยิ่่�งรถยนต์์

ยี่่�ห้้อไหนมีีความน่่าเชื่่�อถืือมากเท่่าใดผู้้�คนก็็ยิ่่�งเต็็มใจที่่�จะจ่่ายเงิินเพื่่�อซื้้�อรถเหล่่านั้้�นมากขึ้้�นเท่่านั้้�น และในทำำ�นองเดีียวกัันแบรนด์์ที่่�มีี

ความน่่าเชื่่�อถืือมากก็็สามารถเพิ่่�มยอดขายได้้มากขึ้้�นนั่่�นเอง จากข้้อมููลของ David (2010) ระบุุไว้้ว่่าแบรนด์์ใช้้เวลาไม่่นานในการกระ

ทำำ�ที่่�เสียีชื่่�อเสียีงแต่ต่้้องใช้้เวลาห้้าหรืือสิบิปีเีพื่่�อการสร้้างชื่่�อเสียีงกลับัมา ความน่า่เชื่่�อถืือของยานพาหนะได้้รับัการศึกึษาว่า่มีผีลเชิงิบวก

ต่่อการเลืือกรถยนต์์ของผู้้�บริิโภค (Woods, 2010) และสอดคล้้องกัับงานวิิจััยที่่�พบว่่าหนึ่่�งในปััจจััยสำำ�คััญหลััก สำำ�หรัับผู้้�บริิโภคในการ

ตััดสิินใจเลืือกซื้้�อรถยนต์์คืือเรื่่�องความน่่าเชื่่�อถืือ (Vrkljan & Anaby, 2011; Clark et al., 2012) 

H5: ความน่่าเชื่่�อถืือมีีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจจะซื้้�อรถยนต์์เอเชีีย

ความประหยััดพลัังงาน (Energy efficiency) 

ผู้้�บริโิภคมีความคาดหวังัที่่�จะเห็น็ผู้้�ผลิติรถยนต์ใ์ห้้ความสำำ�คัญกับอัตัราการประหยัดัพลังังานของรถยนต์ ์Austin and Dinan 

(2005) พบว่่ากลุ่่�มผู้้�บริิโภคสนใจเรื่่�องการประหยััดน้ำำ��มัันตลอดช่่วงอายุุการใช้้งานของรถยนต์์ และเมื่่�อราคาเชื้้�อเพลิิงสููงขึ้้�นก็็ทำำ�ให้้ผู้้�

บริิโภคมีีความสนใจในเรื่่�องการประหยััดเชื้้�อเพลิิงเพิ่่�มขึ้้�น (Mahadi & Gallagher, 2009) การประหยััดน้ำำ��มัันเชื้้�อเพลิิงหรืือพลัังงาน 

เป็น็ปัจัจัยัสำำ�คัญัในการพิจิารณาเลืือกซื้้�อรถยนต์ข์องผู้้�บริโิภค และในปัจัจุบุันันอกจากผู้้�บริโิภคคาดหวังัที่่�จะเห็น็การให้้ความสำำ�คัญักับั

น้ำำ��มัันเชื้้�อเพลิิงมากขึ้้�นแล้้ว ยัังมีีด้้านประสิิทธิิภาพ และการเปลี่่�ยนไปใช้้ยานยนต์์พลัังงานเชื้้�อเพลิิงทางเลืือกอ่ื่�นอีีกด้้วย เช่่นพลัังงาน

ไฟฟ้า้จากแบตเตอรี่่� พลังังานน้ำำ��และไฮโดรเจน รวมถึึงแสงอาทิิตย์เ์ป็น็แหล่่งเชื้้�อเพลิิงสำำ�หรับัรถยนต์์ในอนาคต (สำำ�นักังานคณะกรรมการ

กำำ�กัับกิิจการพลัังงาน, 2023) 

H6: การประหยััดพลัังงานส่่งผลต่่อความตั้้�งใจจะซื้้�อรถยนต์์เอเชีีย 

ความคาดหวัังด้้านประสิิทธิิภาพ (Performance expectancy)

Byun (2001) กล่่าวว่าปัจัจัยัต่่างๆเช่น่ แรงบิิดสููงสุุด ความเร็ว็สููงสุุด ความจุุถังัน้ำำ��มันั ความสามารถในการเบรก ประสิิทธิภิาพ

ในการขับัขี่่� ความสะดวกสบาย สมรรถนะด้้านความเร็ว็ และอัตัราเร่ง่ ล้้วนเป็น็ปัจัจัยัที่่�บ่ง่บอกถึงึประสิทิธิภิาพของรถยนต์แ์ละจากผล

การศึึกษาของ Radin Umar (2007) พบว่่าประสิิทธิิภาพของรถยนต์์ที่่�ผู้้�ขัับขี่่�สามารถรัับรู้้�ได้้ระหว่่างการขัับรถยนต์์เป็็นหนึ่่�งในปััจจััย

หลัักที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค

H7: ความคาดหวัังด้้านประสิิทธิิภาพส่่งผลต่่อความตั้้�งใจจะซื้้�อรถยนต์์เอเชีีย 
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แบรนด์์ (Brand)

แบรนด์์คืือหลัักจดจำำ�ของผู้้�บริิโภค (Aaker, 1991) และ Keller (1993) ได้้จำำ�แนกแบรนด์์ไว้้สองมิิติิคืือมิิติิด้้านคุุณภาพที่่�

สามารถสััมผััสได้้โดยประสััมผััสทั้้�ง 5 และมิิติิทางอารมณ์์ที่่�รู้้�สึึกได้้จากความรู้้�สึึก จากการศึึกษาของ Phuong et al. (2020) พบว่่า

ปัจัจัยัต่า่งๆ เช่น่ แบรนด์ ์คุณุภาพ เทคโนโลยี ีประสิทิธิภิาพและรายได้้ มีอีิทิธิพิลต่อ่ความตั้้�งใจจะซื้้�อของผู้้�ซื้้�อ โดยเฉพาะอย่า่งยิ่่�งแบรนด์์

เป็็นปััจจััยที่่�สำำ�คััญปััจจััยหนึ่่�งสำำ�หรัับลููกค้้าในการตััดสิินใจเลืือกซื้้�อรถยนต์์ แบรนด์์นัับว่่าเป็็นการระบุุลัักษณะเฉพาะของผลิิตภััณฑ์์

และเป็็นภาพลัักษณ์์ที่่�ผู้้�บริิโภคสามารถรับรู้้�ได้้ จึึงเป็็นเหตุุผลที่่�บริิษััทต้้องตระหนัักถึึงประโยชน์์ของการสร้้างภาพลัักษณ์์ของแบรนด์์ 

ทำำ�ให้้บริิษััทผู้้�ผลิิตรถยนต์์ให้้ความสำำ�คััญกัับการสร้้างภาพลัักษณ์์ให้้แบรนด์์และสร้้างการรัับรู้้�ถึึงแบรนด์์ให้้สามารถมีีบทบาทสำำ�คััญใน

ตลาด ปััจจุุบัันเป็็นที่่�ยอมรัับกัันอย่่างกว้้างขวางว่่าการรัับรู้้�ถึึงแบรนด์์ที่่�แข็็งแกร่่งจะสามารถสร้้างความได้้เปรีียบในการแข่่งขัันได้้ (พร

จิิรา วิิภาดาพิิสุุทธิ์์� และ ปริิยา ริินรััตนากร, 2017) 

H8: แบรนด์์ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจจะซื้้�อรถยนต์์เอเชีีย 

4. กรอบแนวคิิดการวิิจััย

ภาพที่่� 1 

กรอบแนวคิิด
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5. ระเบีียบวิิธีีวิิจััย
1. ประชากรและกลุ่่�มตััวอย่่าง

การวิิจััยในครั้้�งนี้้�เป็็นการวิิจััยเชิิงปริมาณ (Quantitative research) และกลุ่่�มประชากรเป้้าหมาย ได้้แก่่ ผู้้�บริิโภคในเขต

กรุุงเทพมหานครและปริมิณฑลที่่�กำำ�ลังัตัดัสินิใจจะซ้ื้�อรถยนต์ค์ันัใหม่ใ่น 1-3 ปีขี้้างหน้้า และเนื่่�องจากไม่ท่ราบจำำ�นวนประชากรที่่�แน่น่อน 

จึึงกำำ�หนดจำำ�นวนกลุ่่�มตััวอย่่างโดยใช้้สููตรคำำ�นวณของ Cochran (1997)  ที่่�ระดัับความเชื่่�อมั่่�นร้้อยละ 95 ยอมรัับความคลาด เคลื่่�อนที่่�

ร้้อยละ 5 จึึงได้้จำำ�นวนกลุ่่�มตััวอย่่างขั้้�นต่ำำ��จำำ�นวน 385 คน โดยมีีการสุ่่�มตััวอย่่างแบบตามความสะดวกในเรื่่�องที่่�ศึึกษา (convenience 

sampling) และแบบอาสาสมััคร (voluntary sampling) และใช้้คำำ�ถามคััดกรองในแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามที่่�เก็็บมาจริิงและ

ใช้้ได้้รวมทั้้�งหมด 407 ชุุด

2. เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััย

เครื่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััยครั้้�งนี้้�คืือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ผ่่านทางช่่องทางออนไลน์์ (Google form)  

ซึ่่�งแบบสอบถามประกอบด้้วย (1) คำำ�ถามคััดกรอง (Screening question) (2) ข้้อมููลส่่วนบุุคคลของผู้้�ตอบแบบสอบถาม  

(3) ปััจจััยด้้านต่่างๆทั้้�ง 8 ปััจจััย โดยผู้้�วิิจััยได้้ประยุุกต์์ คำำ�ถามตััวแปรปััจจััยด้้านราคา ด้้านความปลอดภััย ด้้านความน่่าเชื่่�อถืือ 

ด้้านการประหยััดพลัังงานมาจาก Abu-Alkeir (2020) ตััวแปรปััจจััยด้้านคุุณภาพและ ด้้านแบรนด์์มาจาก Thanomsub (2014) 

ตััวแปรปััจจััยด้้านการออกแบบมาจาก Chaisamran (2016) ตััวแปรปััจจััยด้้านประสิิทธิิภาพมาจาก Van Tuan et al. (2022) 

และ (4) ความตั้้�งใจจะซ้ื้�อรถยนต์์เอเชีีย ประยุุกต์์มาจาก Suhud & Willson (2019) โดยคำำ�ถามในส่่วนของตััวแปรทั้้�งหมดได้้ถููก

ปรับให้้เหมาะสมกัับบริิบทของการศึึกษาครั้้�งนี้้�และใช้้มาตรวััดแบบลิิเคิิร์์ท (Likert scale) 5 ระดัับ โดย 1 คืือ ไม่่เห็็นด้้วยอย่่างยิ่่�ง 

และ 5 คืือ เห็็นด้้วยอย่่างยิ่่�ง

3. การตรวจสอบคุุณภาพเครื่่�องมืือ

หลัังจากสร้้างแบบสอบถามโดยใช้้มาตรวััด (scale) จากการอ้้างอิิง ผู้้�วิิจััยได้้ตรวจสอบคุุณภาพของเครื่่�องมืือเพื่่�อให้้มั่่�นใจว่่า

เหมาะสมกัับภาษาและบริิบทผู้้�ตอบคนไทยโดยการนำำ�แบบสอบถามไปทำำ� Pretest สัมัภาษณ์์ผู้้�ที่่�มีคุีุณสมบััติเิหมืือนกลุ่่�มตััวอย่่าง 5 คน 

เพื่่�อทดสอบความเข้้าใจและขอรัับความคิิดเห็็นจากการทำำ�แบบสอบถามเพ่ื่�อนำำ�มาปรับปรุงแก้้ไขข้้อบกพร่่อง ก่่อนนำำ�ไปแจกทดสอบ

นำำ�ร่อง (pilot testing) โดย ทดสอบกัับผู้้�ที่่�มีีคุุณสมบััติิเหมืือนกลุ่่�มตััวอย่่างอีีก 40 คน และนำำ�ผลที่่�ได้้จากการแจกทดสอบนำำ�ร่่อง

มาหาค่่าความเชื่่�อมั่่�น (Reliability) ด้้วยวิิธีีการวิิเคราะห์์หาค่่าสััมประสิิทธิ์์�ความเชื่่�อมั่่�น Cronbach’s Alpha จากคำำ�ถามตััวแปรต้้น

ทั้้�งหมด 8 ตััวแปร และตััวแปรตาม 1 ตััวแปร โดยได้้ค่่าความเชื่่�อมั่่�นระหว่่าง 0.794 - 0.993 ซึ่่�งอยู่่�ในเกณฑ์์ที่่�ยอมรัับได้้คืือ 0.70 ขึ้้�น

ไป (Hair et al., 2010)

4. การเก็็บรวบรวมข้้อมููล

ใช้้แบบสอบถามออนไลน์ใ์นการเก็บ็ข้้อมููล โดยมีกีารเลืือกตััวอย่า่งแบบตามความสะดวก (convenience sampling) โดยเก็บ็

คำำ�ตอบแบบสอบถามจากคนรู้้�จัักรอบข้้าง และแบบอาสาสมััคร (voluntary response sampling) โดยมีีการกระจายแบบสอบถาม

ในกลุ่่�มสัังคมออนไลน์์ผ่่านช่่องทางต่่างๆ

5. การวิิเคราะห์์ข้้อมููล

สถิิติิที่่�ใช้้ในการวิิเคราะห์์ข้้อมููลได้้แก่่ สถิิติิเชิิงพรรณนา (descriptive statistics) และใช้้การวิิเคราะห์์ค่่าสััมประสิิทธิ์์�การ

ถดถอยแบบพหุุคููณ (multiple Regression) ในการทดสอบสมมติิฐาน        	
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6. ผลการวิิจััย
ผลการวิิเคราะห์์ข้้อมููลจากกลุ่่�มตััวอย่่างจำำ�นวน 407 คน พบว่่าผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิิง คิิดเป็็นร้้อยละ 

50.9 อายุุระหว่่าง 26 - 35ปีี คิิดเป็็นร้้อยละ 65.8 จบการศึึกษาระดัับปริิญญาตรีีหรืือเทีียบเท่่า คิิดเป็็นร้้อยละ 61.2 อาชีีพพนัักงาน

บริิษััทเอกชนคิิดเป็็นร้้อยละ 47.4 รายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือนระหว่่าง 20,001 - 60,000 บาทต่่อเดืือน คิิดเป็็นร้้อยละ 70.5 สถานภาพโสด 

คิิดเป็็นร้้อยละ 89.9 มีีสมาชิิกในครอบครััว 3 - 4 คน คิิดเป็็น ร้้อยละ 49.1 มีีประสบการณ์์ในการขัับรถยนต์์ระหว่่าง  4 - 7 ปีี คิิด

เป็็นร้้อยละ 33.4 รถยนต์์ที่่�ใช้้ในชีีวิิตประจำำ�วัันเป็็นรถยนต์์ประเภทรถยนต์์เอเชีีย คิิดเป็็นร้้อยละ 46.7 มีีค่่าใช้้จ่่ายค่่าพลัังงานน้ำำ��มััน/

พลัังงานไฟฟ้้าเดืือนละ 1,501 - 3,000 บาทต่่อเดืือน คิิดเป็็นร้้อยละ 33.2 จากการตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่ผู้้�ตอบแบบสอบถาม

คิิดว่่ารถยนต์์คัันใหม่่ที่่�สนใจจะซื้้�อเป็็นรถยนต์์มืือหนึ่่�ง คิิดเป็็นร้้อยละ 61.2 

ตารางที่่� 1 

ผลการวิิเคราะห์์ สหสััมพัันธ์์พหุุคููณ ค่่าเฉลี่่�ย และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของปััจจััยต่่างๆ 

ก่อ่นจะทำำ�การวิเิคราะห์ ์Multiple Regression ผู้้�วิจิัยัได้้ตรวจสอบเพื่่�อให้้แน่ใ่จว่าชุดุข้้อมููลไม่ม่ีปีัญัหาเรื่่�อง Multicollinearity 

ผลจากตารางที่่� 1 พบว่่า ค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์พหุุคููณ (Correlation) ระหว่่างตััวแปรอิิสระต่่างๆมีีค่่าอยู่่�ช่่วงระหว่่าง .150 ถึึง 

.685 ซึ่่�งไม่่เกิินเกณฑ์์ .8 (Gujarati & Porter, 2004) และผลจากตารางที่่� 2 พบว่่า ค่่า VIF ของตััวแปรทั้้�งหมดต่ำำ��กว่่า 10 (อยู่่�ในช่่วง

ระหว่่าง 1.279 ถึึง 2.230) และ Tolerance ของแต่่ละตััวแปรมีีค่่ามากกว่่า .10 แสดงว่่าไม่่มีีปััญหาในเรื่่�องของ multicollinearity 

(Hair et al. 1992; Kennedy 2008; Gujarati & Porter 2004)



42

คณะนิิเทศศาสตร์์
มหาวิทยาลัยราชภัฏรำ�ไพพรรณี

ปีีที่่� 7 ฉบัับที่่� 4 ตุุลาคม - ธัันวาคม 2567
Volume. 7 Issue. 4 October - December 2024

ตารางที่่� 2 

ผลการวิิเคราะห์์ถดถอยพหุุคููณ (Multiple Regression) 

ผลการวิิเคราะห์์ Multiple Regression จากตารางที่่� 2 พบว่่า ราคาที่่�รัับรู้้�มีีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจจะซื้้�อรถยนต์์เอเชีียมาก

ที่่�สุุด (β = .280, p < .001) ตามด้้วยความประหยััดพลัังงาน (β = -.201, p = .004) ที่่�พบผลทิิศทางตรงกัันข้้าม ความน่่าเชื่่�อถืือ  

(β = .144, p = .013) คุุณภาพที่่�รัับรู้้� (β = .141, p < .001) และความคาดหวัังด้้านประสิิทธิิภาพ (β = .123, p = .029) ตามลำำ�ดัับ 

จึึงยอมรัับสมมุุติิฐาน H1 H2 H5 H6 และ H7 ส่่วนความปลอดภััยที่่�รัับรู้้� การออกแบบ และแบรนด์์ ไม่่มีีผลต่่อความตั้้�งใจจะซื้้�อรถยนต์์

เอเชีียอย่่างมีีนััยยะสำำ�คััญ จึึงปฏิิเสธสมมุุติิฐาน H3 H4 และ H8 โดยปััจจััยทั้้�งหมดสามารถพยากรณ์์ความตั้้�งใจจะซื้้�อได้้ร้้อยละ 14.5

7. อภิิปรายผล 
ผลการศึึกษาพบว่่าปััจจัยัที่่�มีอีิทิธิพิลต่่อความตั้้�งใจจะซ้ื้�อรถยนต์์เอเชียีของผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานครและปริมณฑลมาก

ที่่�สุุดคืือราคาที่่�รัับรู้้� ซึ่่�งตรงกัับสมมุุติิฐานที่่�ตั้้�งไว้้จากงานวิิจััยของ Lee and Govindan (2014) และ CheeSeng and Husin (2015) 

ที่่�แสดงให้้เห็น็ว่า่การกำำ�หนดราคาส่ง่ผลต่่อความตั้้�งใจจะซื้้�อ ราคาที่่�รับัรู้้�มักัถููกมองว่่าเป็น็ปัจัจัยัสำำ�คัญัในกระบวนการตััดสินิใจซื้้�อ ราคา

โดยทั่่�วไปเป็็นปััจจััยกำำ�หนดความสนใจของผู้้�บริิโภคมาโดยตลอด เป็็นทางเลืือกในการเลืือกผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการ ถืือว่่าเม่ื่�อผู้้�บริิโภค

ต้้องเผชิิญกัับการตััดสิินใจซื้้�อ ผู้้�บริิโภคจะสัังเกตราคาเพื่่�อนำำ�มาพิิจารณาเสมอ ประกอบกัับตััวเลขของ GDP ประเทศไทยในแต่่ละไตร

มาสปีีพ.ศ. 2566 ไตรมาสหนึ่่�ง 2.6% ไตรมาสสอง 1.8% และไตรมาสสาม 1.5% (Office of the National Economic and Social 

Development Council, 2023) ลดลงอย่่างต่่อเนื่่�องซึ่่�งช่่วงไตรมาสที่่�สามเป็็นช่่วงที่่�ผู้้�วิิจััยเก็็บข้้อมููล เนื่่�องจากช่่วงนั้้�น GDP มีีลดลง

เป็็นช่่วงที่่�ภาวะเศรษฐกิิจของประเทศหยุุดชะงัักหรืือชะลอตััว จึึงอาจส่่งผลให้้ราคาเป็็นปััจจััยสำำ�คััญที่่�สุุดในการพิิจารณาซื้้�อรถยนต์์

ในส่ว่นของความประหยัดัพลังังานผลการวิเิคราะห์พ์บว่า่ความประหยัดัพลังังานมีคีวามสัมัพันัธ์ใ์นทิศิทางตรงกันัข้้ามกับัความ

ตั้้�งใจจะซื้้�อรถยนต์์เอเชีีย หากไม่่รวมผู้้�ตอบที่่�ตอนนี้้�ยัังไม่่มีีรถ (แต่่มีีการวางแผนที่่�จะซื้้�อ) และผู้้�ตอบที่่�เป็็นเจ้้าของทั้้�งรถยนต์์เอเชีียและ

รถยนต์์ยุุโรปแล้้ว จะเหลืือผู้้�ตอบ 271 คนที่่�ใช้้รถ 1 คััน โดยจากทั้้�ง 271 คนนั้้�นมีีผู้้�ตอบถึึง 190 คนที่่�ใช้้รถยนต์์เอเชีียอยู่่�แล้้ว และจาก

ผู้้�ใช้้รถยนต์์เอเชีีย 190 คนนั้้�น กว่่าครึ่่�ง (102 คน) จ่่ายค่่าพลัังงาน (น้ำำ��มัันหรืือพลัังงานจากแหล่่งอื่่�น) เพีียงแค่่ 1,500 - 3,000 บาท
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ต่่อเดืือน และอีีก 31 คน (จาก 190 คน) จ่่ายน้้อยกว่่า 1,500 บาทต่่อเดืือน จะเห็็นว่่าผู้้�ตอบส่่วนใหญ่่ในกรณีีนี้้�เป็็นความตั้้�งใจจะซื้้�อ

ซ้ำำ�� (repurchase intention) เน่ื่�องจากมีีประสบการณ์์ในการใช้้รถยนต์์เอเชีียมาแล้้ว จากทฤษฎีี TPB ความเชื่่�อที่่�บุุคคลนั้้�นๆจะ

สามารถควบคุุม (Control belief) เกี่่�ยวกัับทรััพยากรได้้สามารถมาจากประสบการณ์์ที่่�ผ่่านมา และการรัับรู้้�ความสามารถในการ

ควบคุุมพฤติิกรรมของบุุคคล (Perceived behavioral control) จะสููง (การที่่�บุุคคลคิิดว่่าการกระทำำ�การเป็็นเรื่่�องที่่�ไม่่ยาก ใน

ที่่�นี้้�คืือการที่่�จะซื้้�อรถ) เมื่่�อบุุคคลนั้้�นมีีความคาดหวัังว่่าอุุปสรรคจะมีีน้้อย โดยการรัับรู้้�ความสามารถในการควบคุุมพฤติิกรรมนี้้�มีี

ผลต่่อความตั้้�งใจจะซ้ื้�อ (เม่ื่�อคิิดว่่าการซื้้�อรถเป็็นเรื่่�องที่่�ไม่่ยาก ตนสามารถทำำ�ได้้ จึึงทำำ�ให้้ความตั้้�งใจจะซื้้�อสููงขึ้้�นด้้วยเช่่นกััน) จาก

การที่่�ผู้้�ตอบส่่วนมากใช้้รถยนต์์เอเชีียอยู่่�แล้้วและมีีค่่าใช้้จ่่ายพลัังงานค่่อนข้้างต่ำำ�� จึึงอาจอธิิบายได้้ว่่า เพราะประสบการณ์์ที่่�ผ่่านมา 

อุุปสรรคจากการจ่่ายค่่าพลัังงานมีีน้้อย ความสำำ�คััญของความประหยััดพลัังงานจึึงลดลงตาม และเม่ื่�ออุุปสรรคลดลงทำำ�ให้้การรัับรู้้�

ความสามารถในการควบคุุมพฤติิกรรมของบุุคคลสููงขึ้้�นซึ่่�งส่่งผลให้้ความตั้้�งใจจะซื้้�อสููงขึ้้�นด้้วย จึึงทำำ�ให้้พบความสััมพัันธ์์ในทิิศทาง

ตรงกัันข้้ามระหว่่าง การให้้ความสำำ�คััญต่่อความประหยััดพลัังงานและความตั้้�งใจจะซ้ื้�อรถยนต์์เอเชีีย (โดยผ่่านการรัับรู้้�ความสามารถ

ในการควบคุุมพฤติิกรรมของบุุคคล)

ในอีีก 3 ปััจจััยที่่�ไม่่พบผลนั้้�น ในส่่วนของความปลอดภััยที่่�รัับรู้้� อาจอธิิบายได้้ว่่ารถยนต์์ทุุกคัันในปััจจุุบัันนี้้�จะต้้องผ่่าน

มาตรฐานการใช้้งานที่่�คำำ�นึึงถึึงความปลอดภััยของผู้้�โดยสารอยู่่�แล้้ว จึึงเป็็นไปได้้ที่่�ผู้้�บริิโภคอาจไม่่รู้้�สึึกกัังวลต่อ่ความปลอดภััย จึึงทำำ�ให้้

ปััจจััยนี้้�ไม่่ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจจะซื้้�อรถยนต์์เอเชีีย

อีกีสองปัจัจัยัที่่�ไม่พ่บผลต่อ่ต่อ่ความตั้้�งใจจะซื้้�อรถยนต์เ์อเชียี ได้้แก่ ่การออกแบบและแบรนด์ ์จากที่่�ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่ว่น

ใหญ่่เป็็นผู้้�มีีรายได้้ไม่่สููงมากนัักเฉลี่่�ยอยู่่�ที่่� 20,001 – 60,000 บาทต่่อเดืือน จึึงเป็็นไปได้้ว่่าคนส่่วนใหญ่่จะให้้ความสำำ�คััญในเรื่่�องราคา

รถยนต์์มากกว่่าการออกแบบหรืือความงาม หรืือแม้้แต่่แบรนด์์ เนื่่�องจากมีีรายได้้จำำ�กััด (โดยทั่่�วไปแล้้ว แบรนด์์ซึ่่�งเป็็นหลัักจดจำำ�ของ

ผู้้�บริิโภคบ่่งบอกได้้ถึึงหลายสิ่่�ง แต่่ในการศึึกษาครั้้�งนี้้�เจาะจงเรื่่�องความมีีเอกลัักษณ์์เฉพาะตััวของแบรนด์์) ปััจจััยเรื่่�องความงามหรืือ

เอกลัักษณ์์เฉพาะตััวจึึงถืือเป็็นเรื่่�องที่่�สำำ�คััญรองลงมา

8. ข้้อเสนอแนะ
1. ข้้อเสนอแนะในการนำำ�ผลการวิิจััยไปใช้้

1. ผลการศึกึษาในครั้้�งนี้้�พบว่า่ ส่ว่นของปัจัจัยัด้้านราคาที่่�รับัรู้้� ด้้านคุณุภาพคุณุภาพที่่�รับัรู้้� ด้้านความน่า่เชื่่�อถืือ และด้้านความ

ขาดหวัังด้้านประสิิทธิิภาพมีีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจจะซื้้�อรถยนต์์เอเชีีย เป็็นข้้อมููลให้้กัับผู้้�ประกอบการ และบริิษััทผู้้�ผลิิต ทั้้�งในด้้านการ

ตั้้�งราคาให้้เหมาะสมกัับคุุณภาพ และสร้้างภาพลัักษณ์์องค์์กรให้้มีีความน่่าเชื่่�อถืือ โดยไม่่ละทิ้้�งในเรื่่�องประสิิทธิิภาพที่่�ลููกค้้าจะได้้รัับ 

2. สามารถนำำ�ผลการศึึกษาค้้นคว้้าในครั้้�งนี้้�ไปเป็็นข้้อมููลให้้กัับผู้้�ประกอบการ และบริิษััทผู้้�ผลิิต ให้้สามารถนำำ�เสนอข้้อมููลให้้

ตรงกัับความต้้องการของผู้้�บริิโภค โดยเฉพาะในช่่วงที่่�เศรษฐกิิจชะลอตััว ค่่าใช้้จ่่ายเป็็นสิ่่�งที่่�ผู้้�บริิโภคให้้ความสำำ�คััญมากที่่�สุุด ไม่่ว่่าจะ

เป็น็ทางด้้านราคาและค่า่ใช้้จ่ายด้้านพลังังาน โดยในด้้านราคา ผู้้�ประกอบการควรให้้โปรโมชั่่�นที่่�ตีอีอกมาเป็น็ตัวัเงินิเพื่่�อเป็น็การช่ว่ยลด

ค่่าใช้้จ่่ายหรืือโปรโมชั่่�นสิินเชื่่�อ ในด้้านค่่าใช้้จ่่ายด้้านพลัังงาน ผู้้�ประกอบการอาจใช้้การสื่่�อสารที่่�ตอกย้ำำ��ให้้ผู้้�บริิโภคเห็็นว่่าตนสามารถ

ลดอุุปสรรคเรื่่�องค่่าใช้้จ่ายได้้ โดยการใช้้รถยนต์์เอเชีียเพ่ื่�อลดค่่าใช้้จ่่ายด้้านพลัังงานเป็็นหนึ่่�งในไม่่กี่่�ปััจจััยที่่�ผู้้�บริิโภคสามารถควบคุุม 

และรัับผิิดชอบได้้ด้้วยตนเอง

2. ข้้อเสนอแนะในการทำำ�วิิจััยครั้้�งต่่อไป 

1. เพ่ื่�อให้้สามารถพยากรณ์์ความตั้้�งใจจะซ้ื้�อได้้ดีขึ้้�น การศึึกษาครั้้�งหน้้าอาจพิจารณาปััจจัยัอ่ื่�นๆที่่�เกิดิขึ้้�นหลัังการขายเพิ่่�มเติิม

ด้้วยเช่น่ การบริิการหลัังการขาย ราคาขายต่่อ การซ่่อมบำำ�รุงุ ให้้ครอบคลุมมากยิ่่�งขึ้้�น รวมถึึงอาจมีการสััมภาษณ์์ผู้้�บริิโภคในเชิงิลึึกหรืือ

สนทนาแบบกลุ่่�มเพื่่�อพิิจารณาถึึงการรัับรู้้�ของแบรนด์์รถยนต์์เอเชีียในกลุ่่�มรถยนต์์ไฟฟ้้าเพิ่่�มเติิม 
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2. เนื่่�องจากผลการวิิจััยในส่่วนตััวแปรความประหยััดพลัังงาน ขััดต่่อสััญชาตญาณและความรู้้�สึึก (counterintuitive) การ

วิิจััยในครั้้�งต่่อไปอาจมีีการมุ่่�งเน้้นศึึกษาบทบาทของตััวแปรการรัับรู้้�ความสามารถในการควบคุุมพฤติิกรรมของบุุคคล (Perceived 

behavioral control) ต่่อความตั้้�งใจจะซื้้�อ 

3. การวิิจััยในครั้้�งต่่อๆไป อาจตระหนัักถึึงบทบาทของสภาพเศรษฐกิิจต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อ โดยศึึกษาซ้ำำ��ในช่่วงเศรษฐกิิจขา

ขึ้้�นหรืือในสภาพเศรษฐกิิจที่่�แตกต่่างกัันไปเพื่่�อให้้สามารถพยากรณ์์ความตั้้�งใจจะซ้ื้�อได้้ดีีขึ้้�นในบริิบททางเศรษฐกิิจที่่�มีีความผัันผวนใน
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