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ABSTRACT 

The objective of this research was to study acceptance of innovation and technology, brand value that affect 

the decision to buy MG electric cars of working-age people in Bangkok. The study sample comprises the 

working-age population residing in Bangkok, selected using W.G. Cochran's sample size calculation formula, 

using purposive sampling with a sample size of 400 participants. A questionnaire was utilized as the data 

collection tool to gather information from consumers in Bangkok who are interested in and intend to purchase 

MG electric vehicles (EVs) for personal use in the Bangkok metropolitan area. The results of the study revealed 

that: 1) The overall factor of innovation and technology acceptance was at a high level. When considering each 

aspect, it was found that ease of use had the highest average value, followed by perceived benefits, intention 

to use electric cars, trust in the system, and perceived risk, respectively. 2) The overall factor of brand equity 

of MG brand electric cars was at a high level. When considering each aspect, it was found that brand awareness 

had the highest average value, followed by brand association, and perceived quality and brand loyalty, 

respectively. 3) The factor of decision to buy MG brand is at a high level. When considering each aspect, it 

was found that the aspect of awareness of needs or problems has the highest average value, followed by the 

aspect of information seeking, the aspect of purchase decision, post-purchase behavior, and the aspect of 

alternative evaluation, respectively. 4) The hypothesis testing found that the factor of acceptance of innovation 

and technology and the factor of brand value have an effect on the decision to buy MG brand electric cars of 

working-age population in Bangkok at a statistically significant level of 0.05 
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บทคดัย่อ 

การวจิยัน้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาการยอมรบันวตักรรมและเทคโนโลย ีคุณค่าตราสนิค้า ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ

รถยนต์ไฟฟ้า MG ของวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษาคอืประชากรทีเ่ป็นกลุ่มวยัทาํงานที่

อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ใช้วิธวีจิยัจากสูตรคํานวนตวัอย่าง (Sampling size) ของ W.G Cochran โดยใช้

วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง จาํนวน 400 คน เครื่องมอืทีค่อืใชแ้บบสอบถามเพื่อเกบ็ขอ้มูลกลุ่มตวัอย่างของผูบ้รโิภค

ที่มคีวามสนใจและอยู่ในกรุงเทพมหานคร ที่ตัง้ใจจะซื้อรถไฟฟ้า MG รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า 1) ปัจจยัดา้นการยอมรบันวตักรรมและเทคโนโลย ีในภาพรวม อยู่ในระดบัมาก 

ซึง่พบว่า ดา้นการรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้านมค่ีาเฉลีย่มากทีสุ่ด รองลงมาไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูถ้งึประโยชน์ ความตัง้ใจที่

จะใชร้ถไฟฟ้า ความไวว้างใจในระบบ และดา้นการรบัรูถ้งึความเสีย่ง 2) ปัจจยัคุณค่าตราสนิคา้รถไฟฟ้ายีห่อ้ MG ใน

ภาพรวม อยู่ในระดบัมาก ซึ่งพบว่า ด้านความตระหนักรู้ในตราสินค้ามค่ีาเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาได้แก่ ด้านการ

เชื่อมโยงตราสนิคา้ ดา้นคุณภาพทีร่บัรู ้และดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้ 3) ปัจจยัดา้นการตดัสนิใจซื้อแบรนด์ MG อยู่

ในระดบัมาก ซึ่งพบว่า ดา้นการรบัรูถ้งึความต้องการหรอืปัญหา มค่ีาเฉลี่ยมากทีสุ่ด รองลงมาไดแ้ก่ ดา้นการแสวงหา

ข้อมูล ด้านการตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมหลงัการซื้อ และด้านการประเมนิทางเลือก 4) การทดสอบสมมติฐานพบว่า 

ปัจจยัการยอมรบันวตักรรมและเทคโนโลยแีละปัจจยัคุณค่าตราสนิคา้มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้ายีห่อ้ MG วยั

ทาํงานของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

คาํสาํคญั: การยอมรบันวตักรรมและเทคโนโลย,ี คุณค่าตราสนิคา้, การตดัสนิใจซื้อ 

 

ข้อมูลการอ้างอิง: จาระพรรณี พุทธาวชริะปาณี และ นิสติ มโนตัง้วรพนัธุ์. (2568). ปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
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บทนํา 

ในยุคปัจจุบนัที่เทคโนโลยมีกีารพฒันาอย่างรวดเร็ว การเปลี่ยนแปลงด้านพลงังานและสิง่แวดล้อมกลายเป็นปัจจยั

สําคญัที่กระตุ้นให้เกิดความสนใจในรถยนต์ไฟฟ้า (Electric Vehicles: EVs) มากขึ้นทัว่โลก รวมถึงในประเทศไทย 

ตลาดรถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทยมแีนวโน้มเตบิโตอย่างต่อเน่ือง เน่ืองจากรฐับาลใหก้ารสนับสนุนผ่านนโยบายต่างๆ 

เช่น การลดภาษนํีาเขา้ การสนับสนุนโครงสรา้งพืน้ฐานดา้นสถานีชารจ์ไฟ และมาตรการส่งเสรมิการใชพ้ลงังานสะอาด 

ความตื่นตวัของผูบ้รโิภคทีห่นัมาใหค้วามสําคญักบัความยัง่ยนืและการลดการปล่อยก๊าซเรอืนกระจกยงัช่วยกระตุน้ให้

ตลาดน้ีขยายตวัอย่างรวดเรว็ซึง่สอดคลอ้งกบัรายงานขา่วจากสมาคมยานยนตไ์ฟฟ้าไทย ทีก่ล่าวว่าการจดทะเบยีนของ

ยานยนต์ไฟฟ้า (BEV) มียอดจดทะเบียนปี 2566 อยู่ที่ 20,816 คนั เติบโตขึ้น 260% จากปี 2565 ที่อยู่ที่ 5,781 คนั 

และจากปี 2564 อยู่ที ่2,999 คนั จากสถติดิงักล่าว แสดงใหเ้หน็ถงึการเตบิโตของธุรกจิยานยนตใ์นปัจจุบนัจงึกลายเป็น

ธุรกจิทีม่กีารแข่งขนัสูงมาก โดยรถยนต์ไฟฟ้ายีห่อ้ MG กม็กีารพฒันา ออกแบบ เทคโนโลยตี่างๆ และการตลาดเพื่อ

สร้างความเชื่อมัน่ และมุ่งเน้นนวตักรรมอจัฉรยิะ โดยมแีกนหลกั 4 ประการ คอื Electrification, Sharing, Intelligent 

Connectivity และ Globalization เป็นแนวทางทีส่อดคล้องกบัความต้องการของผูบ้รโิภคยุคใหม่ อย่างไรกต็าม MG มี

เป้าหมาย คอื ต้องการเพิม่ส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) เน่ืองจาก MG อยู่อนัดบั 5 มยีอดจองในการจด

ทะเบยีนรถ EV เพยีง 779 คนั ห่างจากอนัดบัที ่1 คอื BYD ทีม่ยีอดจอง 2,825 คนั (กรมพฒันาพลงังานทดแทนและ

อนุรกัษ์พลงังาน, 2566) 

ในบริบทของตลาดรถยนต์ไฟฟ้า การยอมรบัเทคโนโลยี (Technology Acceptance) และคุณค่าตราสินค้า (Brand 

Equity) เป็นปัจจยัสําคญัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค การศกึษาเกีย่วกบัการยอมรบัเทคโนโลยชี่วยใหเ้ขา้ใจว่า 

เหตุใดผู้บริโภคจึงพร้อมที่จะเปลี่ยนไปใช้รถยนต์ไฟฟ้า หรือยังคงลังเลอยู่ ในขณะเดียวกัน คุณค่าตราสินค้าซึ่ง

ประกอบดว้ยปัจจยัย่อย เช่น ความรบัรูใ้นคุณภาพของผลติภณัฑ ์ความภกัดตี่อแบรนด ์และภาพลกัษณ์ของแบรนด ์กม็ี

บทบาทสาํคญัในการสรา้งความมัน่ใจและแรงจงูใจใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจเลอืกแบรนดใ์ดแบรนดห์น่ึง 

การยอมรบัเทคโนโลยขีองผู้บรโิภคสามารถอธบิายได้ผ่านกรอบทฤษฎี Technology Acceptance Model (TAM) ที่

พฒันาโดย Davis et al. (1989) ซึ่งระบุว่า การยอมรบัเทคโนโลยขีึ้นอยู่กบัสองปัจจยัหลกั คอื “การรบัรูถ้งึประโยชน์” 

(Perceived Usefulness) และ “การรบัรูถ้งึความงา่ยในการใชง้าน” (Perceived Ease of Use) ในกรณีของรถยนตไ์ฟฟ้า 

การรบัรู้ถึงประโยชน์อาจรวมถึงต้นทุนการใช้งานที่ลดลงและผลกระทบเชิงบวกต่อสิ่งแวดล้อม ในขณะที่การรับรู้ถึง 

ความงา่ยในการใชง้านอาจเกีย่วขอ้งกบัความสะดวกในการชารจ์ไฟและการใชง้านเทคโนโลยใีหม่ๆ ทีต่ดิตัง้มาในตวัรถ 

สําหรบัคุณค่าตราสนิค้า ทฤษฎี Brand Equity ของ Aaker (1991) ช่วยอธบิายถงึความสําคญัขององค์ประกอบต่างๆ 

เช่น การรบัรูใ้นแบรนด ์ความภกัดตี่อแบรนด ์และความสมัพนัธเ์ชงิอารมณ์กบัแบรนด ์ซึง่ลว้นส่งผลต่อการตดัสนิใจของ

ผูบ้รโิภคในตลาดรถยนตไ์ฟฟ้าทีม่กีารแขง่ขนัสงู 

จากขอ้มูลขา้งต้นทําใหเ้หน็ไดว้่า รถยนต์ไฟฟ้าเริม่เป็นทีนิ่ยมอย่างยิง่ในประเทศ โดยรถยนต์ไฟฟ้ายีห่อ้ MG ถอืเป็น

ตราสนิคา้ทีม่มีกีารพฒันา ออกแบบ เทคโนโลยตี่างๆ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตลาด จากเหตุผลดงักล่าวจงึทํา

ใหผู้ว้จิยัเลง็เหน็ถงึความสาํคญัในการศกึษาเรื่อง “การยอมรบันวตักรรมและเทคโนโลย ีและคุณค่าตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อ

การตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า MG ของวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมวีตัถุประสงค์การวจิยัเพื่อ 1) ศกึษา

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าในแต่ละด้านที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้ายี่ห้อ MG ของวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร 2) ศกึษาการยอมรบันวตักรรมและเทคโนโลยีของรถยนต์ไฟฟ้ายี่ห้อ MG ของวยัทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร เพื่อให้เกิดประโยชน์ต่อธุรกจิรถยนต์ไฟฟ้าในการกําหนดกิจกรรมทางการตลาด และสามารถเป็น

แนวทางใหก้บัภาครฐัและเอกชนในการวางแผนและดาํเนินโครงการในอนาคตไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพยิง่ขึน้ 
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การทบทวนวรรณกรรม 

คุณค่าของตราสนิคา้ เป็นสิง่ทีบ่่งบอกถงึสญัลกัษณ์ อตัลกัษณ์ และความสมัพนัธ์เชงิบวกทีส่รา้งมลูค่าใหก้บัตราสนิคา้

ทัง้ในด้านการเงนิและความรู้สกึต่อผู้บรโิภค (Aaker, 2010) ซึ่งช่วยให้ผู้บรโิภครบัรู้ถึงความแตกต่างของสนิค้านัน้ๆ 

ส่งผลให้เกิดการตอบสนองต่อกิจกรรมการตลาดที่แตกต่างออกไป การสร้างคุณค่าตราสินค้าที่มีประสิทธิภาพจึง

จําเป็นต้องเน้นการสรา้งภาพจําของตราสนิคา้ในใจของผูบ้รโิภคใหช้ดัเจนและแตกต่าง (Keller, 2008) โดยคุณค่าของ

ตราสนิค้าแบ่งออกได้เป็น 4 มติหิลกั ได้แก่ การรบัรู้ในตราสนิค้า (Brand Awareness) ความเชื่อมโยงในตราสนิค้า 

(Brand Association) การรบัรูคุ้ณภาพในตราสนิคา้ (Perceived Quality) และความภกัดตี่อตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 

ซึ่งงานวจิยัของ พทิยาภรณ์ วงษ์กิตตวิฒัน์ (2559) ที่ศกึษายุคปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของ

ผู้บรโิภควยัทํางานในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัคุณค่าตราสนิค้ามอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของ

ผูบ้รโิภควยัทาํงานในกรุงเทพมหานคร  

การยอมรบัเทคโนโลย ีเป็นการเปลี่ยนแปลงทางสงัคม และวฒันธรรมเกดิขึน้จากการแพร่กระจายของสิง่ใหม่ จากที่

หน่ึงไปยงัอกีทีห่น่ึง และมกีารยอมรบันวตักรรมใหม่นัน้ อาจจะเป็นความรู ้ความคดิ เทคนิค หรอืเทคโนโลย ี(Everett 

Roger, 1995) นอกจากน้ี โมเดลการยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM) จะใหค้วามสําคญัถงึ

การอธบิายปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจในการแสดงพฤตกิรรมของมนุษยใ์นการใชง้านเทคโนโลยสีารสนเทศ ซึง่มผีล

ต่อความตัง้ใจแสดงพฤตกิรรมของบุคคล (Davis Bagozzi and Warshaw, 1989) โดยแบ่งออกเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่ การ

รบัรู้ความง่ายในการใชง้าน การรบัรู้ประโยชน์ การรบัรู้ความเสี่ยง ความตัง้ใจใช ้และความไว้วางใจ ซึ่งงานวจิยัของ 

กานต์ ภกัดสุีข (2560) ทีศ่กึษาปัจจยัดา้นทศันคต ิปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด และการยอมรบัเทคโนโลยทีีม่ ี

ผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบว่าการยอมรบัเทคโนโลยมีี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

การตัดสินใจซื้อ (Decision) เป็นกระบวนการเลือกกิจกรรมจากสองทางเลือกขึ้นไป เมื่อบุคคลมีทางเลือกในการ

ตดัสนิใจระหว่างสองตราสนิคา้ บุคคลจะอยู่ในภาวะทีจ่ะทาํการตดัสนิใจซื้อ (Schiffman & Kanuk, 2007) นอกจากน้ียงั

สามารถอธิบายได้ตามแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อที่กล่าวว่ากระบวนการตัดสินใจเกิดจาก 5 ขัน้ตอน ได้แก่  

การตระหนักถงึความต้องการ การเสาะแสวงหาข่าวสาร การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ และพฤตกิรรมหลงัการซื้อ 

(ฉกาชาต สุขโพธิเ์พช็ร์, 2558) ดงันัน้กระบวนการตดัสนิใจ เป็นกระบวนการที่สําคญัต่อทัง้ผูใ้หบ้รกิารหรอืผูข้ายและ

ผูบ้รโิภคทัง้สิน้ เน่ืองจากผูบ้รโึกคจะมขี ัน้ตอนของการตดัสนิใจทีเ่ป็นผลมาจาการสนองต่อความตอ้งการจากผูข้ายหรอื

ผู้ให้บรกิาร ตลอดจนการได้รบัการดูแสเอาใจใส่ในระหว่างหรอืหลงัจากการซื้อสนิค้าหรือบรกิารด้วย สอดคล้องกับ

งานวจิยัของ ณฐัพล เด่นยุกต ์(2565) ศกึษาเรื่องการยอมรบัเทคโนโลยแีละปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อรถยนต์

ไฟฟ้า สญัชาตจินี ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลในประเทศไทย ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัดา้นการ

ยอมรบัเทคโนโลยแีละปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลูกคา้ (4Cs) ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อรถยนต ์

ไฟฟ้าสญัชาตจินี 

สมมติฐานการวิจยั 

1) ปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลย ีดา้นการรบัรูถ้งึประโยชน์ ดา้นการรบัรูค้วามง่ายต่อการใช ้ดา้นความไวว้างใจใน

ระบบ ด้านการรบัรู้ถึงความเสี่ยง ด้านความตัง้ใจทีจ่ะใช้รถไฟฟ้าทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า

ยีห่อ้ MG วยัทาํงานของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

2) ปัจจยัคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความตระหนักรูใ้นตราสนิคา้ ดา้นคุณภาพทีร่บัรู ้ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ ดา้นความ

ภกัดตี่อตราสนิคา้ มผีลต่อต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้ายีห่อ้ MG วยัทํางานของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกต่างกนั 
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กรอบแนวคิดการวิจยั 

ตวัแปรอสิระ (X)  ตวัแปรตาม (Y) 

คุณค่าของตราสนิคา้ 

1) ความตระหนักรูใ้นตราสนิคา้ 

2) คุณภาพทีร่บัรู ้

3) การเชื่อมโยงตราสนิคา้ 

4) ความภกัดตี่อตราสนิคา้ 

 

การตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า

ยีห่อ้ MG ในวยัทาํงาน 
 

  

การยอมรบันวตักรรมและเทคโนโลย ี

1) การรบัรูค้วามงา่ยต่อการใช ้

2) การรบัรูถ้งึประโยชน์ 

3) ความไวว้างใจในระบบ 

4) การรบัรูถ้งึความเสีย่ง 

5) ความตัง้ใจทีจ่ะใชร้ถไฟฟ้า 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การวจิยัครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชก้ารสํารวจ (Survey) ประชากรทีใ่ชใ้นงานวจิยั

ครัง้น้ี คอื ผูท้ีม่อีายุ 21-59 ปี ทีท่ํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการกําหนดตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัคํานวณมาจาก

สูตรของการคํานวณขนาดตวัอย่าง (Sampling Size) ในกรณีที่ไม่ทราบค่าประชากรของ W.G. Cochran จงึได้ขนาด

กลุ่มตวัอย่างเป็นจํานวน 400 คน ใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างใชว้ธิเีฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยกลุ่มตวัอย่าง

จะตอ้งมคุีณสมบตัติามทีกํ่าหนด (นงลกัษณ์ วริชัชยั, 2543) ใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องใชใ้นการเกบ็

รวบรวมขอ้มลู เกณฑก์ารใหค้ะแนนแบบ Likert Scale 5 ระดบั การวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ใช้แจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) เพื่อใช้อธบิายขอ้มูล และ การวเิคราะห์ขอ้มูลสถิตเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) ใชก้ารวเิคราะห์การ

ถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) โดยมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

ผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ (รอ้ยละ 64.5) 

มอีายุอยู่ระหว่าง 36-40 ปี (รอ้ยละ 80.3) มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 35,001-45,000 บาท (รอ้ยละ 76.3) มรีะดบัการศกึษา

ปรญิญาตร ี(ร้อยละ 98.8) มอีาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน/ลูกจ้าง (ร้อยละ 78.5) และมชี่องทางการรบัรู้ข่าวสารจาก

อนิเทอรเ์น็ต (รอ้ยละ 94.5) 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลคุณค่าของตราสนิคา้และการยอมรบันวตักรรมและเทคโนโลยทีีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์

ไฟฟ้ายี่ห้อ MG ของวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 1) ปัจจยัคุณค่าตราสนิค้าด้านความตระหนักรู้ในตรา

สนิคา้โดยภาพรวมของระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก (X� = 3.95, S.D. = 0.62) รองลงมาคอื ดา้นการเชื่อมโยงตรา

สนิค้าโดยภาพรวมของระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก (X� = 3.90, S.D. = 0.67) ด้านคุณภาพที่รบัรู้โดยภาพรวม

ของระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก (X� = 3.98, SD = 0.60) และ ดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้โดยภาพรวมของระดบั

ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก (X� = 3.84, S.D. = 0.57) ตามลําดบั 2) การยอมรบันวตักรรมและเทคโนโลย ีดา้นการรบัรู้

ความงา่ยในการใชง้านโดยภาพรวมของระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก (X� = 3.97, S.D. = 0.68) รองลงมาคอื ดา้น
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การรบัรูถ้งึประโยชน์โดยภาพรวมของระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก (X� = 3.90, S.D. = 0.66) ความตัง้ใจทีจ่ะใช้

รถไฟฟ้าโดยภาพรวมของระดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก (X� = 3.87, S.D. = 0.58) ความไว้วางใจในระบบโดย

ภาพรวมของระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก (X� = 3.86, S.D. = 0.62) และดา้นการรบัรูถ้งึความเสีย่ง โดยภาพรวม

ของระดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก (X� = 3.52, S.D. = 0.99) ตามลําดบั และ 3) ระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัการ

ตดัสนิใจซื้อ ดา้นการรบัรูถ้งึความต้องการหรอืปัญหาโดยภาพรวมของระดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก (X� = 3.93, 

S.D. = 0.70) รองลงมาได้แก่ ด้านการแสวงหาขอ้มูลโดยภาพรวมของระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก (X� = 3.92, 

S.D. = 0.66) ด้านการตัดสินใจซื้อโดยภาพรวมของระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X� = 3.89, S.D. = 0.66) 

พฤติกรรมหลงัการซื้อโดยภาพรวมของระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก (X� = 3.85, S.D. = 0.56) และด้านการ

ประเมนิทางเลอืกโดยภาพรวมของระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก (X� = 3.84, S.D. = 0.53) ตามลําดบั 

ผลการทดสอบสมมติฐาน จากตารางที่ 1 พบว่า ปัจจยัการยอมรบันวตักรรมและเทคโนโลย ีได้แก่ ด้านการรบัรู้ถึง

ประโยชน์ (b = 0.254, t = 8.899, Sig. = .000) ด้านความตัง้ใจที่จะใช้รถไฟฟ้า (b = 0.111, t = 5.317, Sig. = .000) 

ดา้นความไวว้างใจในระบบ (b = 0.079, t = 3.985, Sig. = .000) และดา้นการรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้าน (b = 0.040,  

t = 2.117, Sig. = .035) มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้ายีห่อ้ MG วยัทาํงานของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตามลําดบั โดยทัง้ 4 ตวัแปร สามารถอธบิายความผนัแปรของการตดัสนิใจซื้อได้ร้อยละ 41.7 (Adjusted R2 = .417) 

อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

จากตารางที่ 2 พบว่า ปัจจยัคุณค่าของตราสนิค้า ได้แก่ ด้านการเชื่อมโยงตราสนิค้า (b = 0.244, t = 8.710, Sig. = 

.000) ด้านคุณภาพที่รบัรู้ (b = 0.181, t = 7.430, Sig. = .000) ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (b = 0.090, t = 4.365, 

Sig. = .000) และดา้นความตระหนักรูใ้นตราสนิคา้ (b = 0.059, t = 3.312, Sig. = .000) มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์

ไฟฟ้ายีห่อ้ MG วยัทาํงานของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ตามลําดบั โดยทัง้ 4 ตวัแปร สามารถอธบิายความผนัแปร

ของการตดัสนิใจซื้อไดร้อ้ยละ 48.7 (Adjusted R2 = .487) อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

ตารางท่ี 1 การยอมรบันวัตกรรมและเทคโนโลยีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า MG ของวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร 

การยอมรบันวตักรรมและเทคโนโลยี b Std .Error B t Sig. 

ค่าคงที ่ 1.973 0.132  14.913 0.000* 

ดา้นการรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้าน 0.040 0.019 0.085 2.117 0.035* 

ดา้นการรบัรูถ้งึประโยชน์ 0.254 0.029 0.400 8.899 0.000* 

ดา้นการรบัรูถ้งึความเสีย่ง 0.007 0.010 0.028 0.716 0.474 

ดา้นความตัง้ใจทีจ่ะใชร้ถไฟฟ้า 0.111 0.021 0.225 5.317 0.000* 

ดา้นความไวว้างใจในระบบ 0.079 0.020 0.171 3.985 0.000* 

R = .646, R2 = .417, Adjusted R2 = .417, SEEst = 0.191, F = 56.475, Sig. = .000* 

* p < .05 
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ตารางท่ี 2 ปัจจยัคุณค่าตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า MG ของวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

การตดัสินใจซื้อ b Std .Error B t Sig. 

ค่าคงที ่ 1.639 0.121  13.599 0.000* 

ดา้นความตระหนักรูใ้นตราสนิคา้ 0.059 0.018 0.128 3.312 0.001* 

ดา้นคุณภาพทีร่บัรู ้ 0.181 0.024 0.295 7.430 0.000* 

ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ 0.244 0.028 0.368 8.710 0.000* 

ดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้ 0.090 0.021 0.175 4.365 0.000* 

R = .701, R2 = .492, Adjusted R2 = .487, SEEst = 0.178, F = 95.638, Sig. = 0.000* 

* p < .05 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

การยอมรบันวตักรรมและเทคโนโลย ีและคุณค่าตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า MG ของวยัทํางาน

ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภปิรายผลได ้ดงัน้ี 

1) สมมติฐานที่ 1 การยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้ายี่ห้อ MG พบว่า  

การยอมรบันวตักรรมและเทคโนโลย ีมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้ายี่หอ้ MG วยัทํางานของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับงานวิจัยของ อจัฉราพรรณ ตัง้จาตุรโสภณ (2566) ที่ได้ศึกษาปัจจัยการยอมรบั

เทคโนโลยทีีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบบแบตเตอรีข่องผูบ้รโิภคในจงัหวดันครราชสมีา ผลการศกึษา 

พบว่า ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยทีี่มอีิทธพิลต่อความตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบบแบตเตอรี่ของผู้บรโิภคในจงัหวดั

นครราชสมีา เช่นเดยีวกบั ศศธิร สุ่มหลมิ, วอนชนก ไชยสุนทร และ สงิหะ ฉวสุีข (2566) ได้ศกึษาเรื่อง “ปัจจยัการ

ยอมรบัเทคโนโลยทีี่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้ใชร้ถยนต์ในประเทศไทย” นครราชสมีา ผลการศกึษา 

พบว่า ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยทีี่มอีิทธพิลต่อความตัง้ใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบบแบตเตอรี่ของผู้บรโิภคในจงัหวดั

นครราชสมีา ในดา้นของการรบัรูถ้งึประโยชน์ ดา้นการรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้าน และความไวว้างใจในระบบ ซึง่การที่

ผลการศกึษาทัง้สองสอดคล้องกนัในหลายประเด็น บ่งชี้ว่าปัจจยัทางเทคโนโลยแีละนวตักรรมมบีทบาทสําคญัในการ

กระตุ้นความสนใจและความตัง้ใจในการซื้อรถยนตไ์ฟฟ้าทัง้ในเขตเมอืงใหญ่และจงัหวดัอื่นๆ ทีเ่ริม่ยอมรบัเทคโนโลยน้ีี

มากขึน้ 

2) สมมตฐิานที ่2 ปัจจยัคุณค่าตราสนิคา้มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้ายีห่อ้ MG พบว่า คุณค่าตราสนิคา้มผีลต่อ

การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้ายี่ห้อ MG สอดคล้องกับงานวิจัยของ เจนจิรา ภาคบุบผา (2561) ที่ศึกษาเรื่อง  

การวเิคราะหคุ์ณภาพการบรกิาร การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ และค่านิยมทางสงัคมทีส่่งผลต่อการยอมรบัในตวัสนิคา้และ

การตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการศกึษาชี้ใหเ้หน็ว่าการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้เป็นปัจจยั

สาํคญัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า เช่นเดยีวกบังานวจิยัของ สุทธริตัน์ ทองแว่น (2562) ศกึษาเรื่องการรบัรู้

คุณภาพสินค้าและคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภควยัทํางาน ผลการศึกษา

ชีใ้หเ้หน็ว่า คุณค่าตราสนิคา้ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้าของผูบ้รโิภควยัทาํงาน เพราะผูบ้รโิภคทีร่บัรูว้่าตรา

สนิค้ามคุีณภาพและเชื่อถอืได้ จะมแีนวโน้มที่จะยอมรบัและตดัสนิใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น นอกจากน้ี เจนจริาเน้นถึง

บทบาทของค่านิยมทางสงัคมในการสรา้งการยอมรบัต่อนวตักรรมใหม่ ซึง่สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัน้ีทีพ่บว่าผูบ้รโิภคมี

ความภกัดแีละไวว้างใจในตราสนิคา้ทีเ่ชื่อมโยงกบัเทคโนโลยทีีท่นัสมยัและเป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้ม 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

จากผลการศกึษาปัจจยัการยอมรบันวตักรรมและเทคโนโลย ีและคุณค่าตราสนิค้าที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์

ไฟฟ้า MG ของวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 
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1) ควรเน้นการพฒันาเทคโนโลยใีหใ้ชง้านงา่ยและมกีารฝึกอบรมทีช่่วยใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจวธิกีารใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าไดอ้ยา่ง

สะดวก รวมถงึระบบการชารจ์และการดแูลรกัษา เพื่อเพิม่ความเชื่อมัน่ในการใชผ้ลติภณัฑ ์

2) ควรส่งเสรมิการรบัรูถ้งึประโยชน์ทีช่ดัเจน เน้นการสื่อสารถงึประโยชน์ทีช่ดัเจนของรถยนตไ์ฟฟ้า เช่น การประหยดั

พลงังาน การลดมลพษิ และความคุ้มค่าในระยะยาว เพื่อดงึดูดกลุ่มผู้บรโิภคทีใ่ส่ใจสิง่แวดล้อมและต้องการประหยดั

ค่าใชจ้่าย 

3) ควรสรา้งความเชื่อมัน่และความไวว้างใจในเทคโนโลย ีหน่วยงานควรลงทุนในการพฒันาระบบความปลอดภยัของ

รถยนต์ไฟฟ้า รวมถงึการสนับสนุนการวจิยัเพื่อรบัรองมาตรฐานความปลอดภยัของระบบการชาร์จและเทคโนโลยทีีใ่ช ้

เพื่อใหผู้บ้รโิภคมัน่ใจในการเลอืกซื้อ 

4) สรา้งภาพลกัษณ์แบรนด์ใหเ้ป็นทีรู่จ้กัและเชื่อถอืไดใ้นตลาดรถยนต์ไฟฟ้า จะช่วยเพิม่โอกาสใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซื้อ

ไดง้า่ยขึน้ การใชก้ลยุทธก์ารสื่อสารทางการตลาดทีเ่ชื่อมโยงกบัคุณค่าตราสนิคา้ เช่น ความทนัสมยัและการเป็นมติรกบั

สิง่แวดลอ้ม จะช่วยเสรมิความภกัดตี่อแบรนด ์

5) ธุรกจิควรใหค้วามสําคญักบัการขยายช่องทางในการเขา้ถงึรถยนต์ไฟฟ้า เช่น การใหบ้รกิารทดสอบการขบัขี ่(test 

drive) การตัง้สถานีชาร์จใหค้รอบคลุมพืน้ทีส่ําคญั และการใหบ้รกิารหลงัการขายทีต่อบสนองความต้องการของลูกคา้

อย่างมปีระสทิธภิาพ 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) ควรพจิารณาขยายกลุ่มตวัอย่างใหค้รอบคลุมหลายภูมภิาคมากขึน้ ไม่เพยีงแต่ในเขตกรุงเทพมหานครเท่านัน้ แต่

รวมถงึพืน้ทีอ่ื่นๆ เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้าในบรบิททางสงัคมและเศรษฐกจิทีแ่ตกต่างกนั 

2) ควรมกีารสํารวจปัจจยัเชงิจติวทิยาที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ เช่น ความเชื่อมัน่ในเทคโนโลยใีหม่ ความกลวัการ

เปลีย่นแปลง หรอืทศันคตติ่อสิง่แวดลอ้ม เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูทีล่กึซึ้งขึน้ในการเขา้ใจพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 

3) ควรทําการศกึษาการเปรยีบเทยีบระหว่างยีห่อ้รถยนตไ์ฟฟ้าต่างๆ ไม่ใช่เพยีง MG เท่านัน้ เพื่อเปรยีบเทยีบปัจจยัที่

ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อในแต่ละแบรนดแ์ละวเิคราะหว์่าปัจจยัใดทีท่าํใหแ้บรนดต์่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ 

4) ควรพจิารณาปัจจยัดา้นนโยบายภาครฐั เช่น มาตรการส่งเสรมิการใชร้ถยนตไ์ฟฟ้า การสนับสนุนการชาร์จพลงังาน 

หรอืมาตรการลดภาษทีีอ่าจส่งผลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 

5) ควรพจิารณาการศกึษาระยะยาวเพื่อวเิคราะหก์ารเปลี่ยนแปลงของการยอมรบันวตักรรมและเทคโนโลยใีนช่วงเวลา

ต่างๆ เพื่อดูแนวโน้มและพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อในอนาคต รวมถงึการพฒันาเทคโนโลยแีละทศันคตทิีม่ตี่อรถยนต์

ไฟฟ้า 
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