
 
 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลย ี

การเชื่อมตอ่บนรถยนต์ 

 

 

 

 

 
โดย 

 
นางสาวรีย์วรกมล ยันตรปกรณ์ 

 
 

 
 

 
วิทยานิพนธ์นี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร 

วิทยาศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการบริหารเทคโนโลยี  

วิทยาลัยนวัตกรรม มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
ปีการศึกษา 2562 

ลิขสิทธิ์ของมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์

Ref. code: 25626123030170OBL



ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลย ี
การเชื่อมตอ่บนรถยนต์ 

 
 
 

โดย 
 

นางสาวรีย์วรกมล ยันตรปกรณ์ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

วิทยานิพนธ์นี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร 
วิทยาศาสตรมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการบริหารเทคโนโลย ี
วิทยาลัยนวัตกรรม มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

ปีการศึกษา 2562 
ลิขสิทธิ์ของมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

Ref. code: 25626123030170OBL



 

FACTORS INFLUENCING CONSUMER INTENTIONS TO ADOPT 
CONNECTED SMART CARS 

 
 

BY 
 

MISS REWARAKAMOL YANTARAPAKORN 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

A THESIS SUBMITTED IN PARTIAL FULFILLMENT OF THE REQUIREMENTS 
FOR THE DEGREE OF MASTER OF SCIENCE  

TECHNOLOGY MANAGEMENT 
COLLEGE INNOVATION 

THAMMASAT UNIVERSITY 
ACADEMIC YEAR 2019 

                         COPYRIGHT OF THAMMASAT UNIVERSITY 

Ref. code: 25626123030170OBL



มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
วิทยาลัยนวัตกรรม 

วิทยานิพนธ์ 

ของ 

นางสาวรีย์วรกมล ยันตรปกรณ์ 

เรื่อง 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ 

ได้รับการตรวจสอบและอนุมัติ ให้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร 
วิทยาศาสตรมหาบัณฑิต 

เมื่อ วันที่ 1 เดือน มิถุนายน พ.ศ. 2563 

ประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ 
(ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. อัญณิฐา ดิษฐานนท์) 

กรรมการและอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ 
(รองศาสตราจารย์ ดร. อรพรรณ คงมาลัย) 

กรรมการสอบวิทยานิพนธ์ 
(ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. สุวรรธนา เทพจิต) 

คณบดี 
(ดร. ชยกฤต อัศวธิตานนท์) 

A
Stamp



(1) 
 
หัวข้อวิทยานิพนธ์ ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มี

เทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ 
ชื่อผู้เขียน นางสาวรีย์วรกมล ยันตรปกรณ์ 
ชื่อปริญญา วิทยาศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาวิชา/คณะ/มหาวิทยาลัย สาขาวิชาการบริหารเทคโนโลยี 

วิทยาลัยนวัตกรรม 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ รองศาสตราจารย์ ดร. อรพรรณ คงมาลัย 
ปีการศึกษา 2562 

 
บทคัดย่อ 

 
              งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มี
เทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์โดยเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งกรอบแนวความคิดของงานวิจัย
ประยุกต์จากแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี ในงานวิจัยครั้งนี้ได้เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสุ่มแบบ
ง่ายจากกลุ่มผู้ใช้รถยนต์อัจฉริยะที่เทคโนโลยีเชื่อมต่อบนรถยนต์ที่มีอายุตั้งแต่ 18-60 ปีและอาศัยอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 637 ชุด เพื่อตอบแบบสอบถามและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงสำรวจและการวิธีเคราะข้อมูลด้วยแบบจำลองสมการเชิงโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์อย่างมีนัยสำคัญ
ประกอบไปด้วยปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณค่าและปัจจัยทางด้านการรับรู้ประโยชน์  

 
 

คำสำคัญ :  รถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์
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ABSTRACT 

 
The purpose of this research were to determine factors influencing 

consumer intentions to adopt connected smart cars. This research is a quantitative 
research which conceptual framework applied from technology acceptance model. 
The data were collected by people who aged 18-60 years and live in Bangkok and 
use to  connected smart cars   637  people by simple random sampling method in 
order to answer the questionnaire and analyze the data by using  Exploratory Factor 
Analysis (EFA) and Structural Equation Model (SEM). The result of this research found 
that factors affecting the intention to buy a adopt connected smart cars significantly 
consist of the factors of perceived value and perceived usefulness . 

 

Keywords : connected smart cars 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

วิทยานิพนธ์เล่มนี ้สำเร็จลุล่วงไปด้วยดีด้วยความกรุณาจาก รองศาสตราจารย์  
ดร. อรพรรณ คงมาลัย อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ที่กรุณาชี้แนะแนวโอกาสทางในการทำวิจัย 
พร้อมทั้งฝึกฝนและขัดเกลาให้ผู้วิจัยนำองค์ความรู้ต่าง ๆ ที่ได้เรียนรู้มาคิด วิเคราะห์ และสังเคราะห์
เพื่อประยุกต์ใช้ในการดำเนินการวิจัยในครั้งนี้ อีกทั้งยังให้คำปรึกษาและข้อคิดทางด้านการเรียน 
การทำงาน ตลอดจนแนวทางในการดำเนินชีวิตที่เหมาะสม ด้วยความเอาใจใส่เป็นอย่างดี ผู้วิจัยขอ
กราบขอบพระคุณอย่างสูงมา ณ โอกาสนี้ 

ขอกราบขอบพระคุณท่านประธานกรรมการและกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ ได้แก่ 
รองศาสตราจารย์ ดร. อัญณิฐา  ดิษฐานนท์ และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. สุวรรธนา เทพจิต ที่ได้ให้
คำแนะนำ และคำปรึกษาเพิ่มเติมแก่ผู้วิจัยเพื่อให้วิทยานิพนธ์เล่มนี้มีความสมบูรณ์และเหมาะสม
ยิ่งขึ้น อีกทั้งขอขอบพระคุณอาจารย์ประจำหลักสูตรสาขาวิชาการบริหารเทคโนโลยีทุกท่านที่ได้
ประสิทธิประสาทวิชา ความรู้ รวมทั้งได้ปลูกฝังคุณธรรมและจริยธรรมต่าง ๆ จนทำให้ผู้วิจัยประสบ
ความสำเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 

ขอขอบพระคุณผู้อยู่เบื้องหลังความสำเร็จในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ อันได้แก่ ผู้ตอบ
แบบสอบถามและผู้เชี่ยวชาญทุกท่านที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับบริบทของการศึกษางานวิจัยในครั้งนี้ ที่
ให้ความกรุณาเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามและให้ ความรู้ คำแนะนำ และประสบการณ์  
ซึ่งเป็นประโยชน์ต่องานวิจัยเป็นอย่างมากและทำให้ผู้วิจัยนำข้อมูลมาใช้ประกอบการวิจัยในครั้งนี้
ได้ครบสมบูรณ์ยิ่งขึน้ 

ขอขอบคุณ พี่นนท์ พี่ออฟ พี่อัน พ่ีปิ่น ทีมโค้ช และเพื่อนในรุ ่น 34 ทุก ๆ ท่าน 
โดยเฉพาะ พ่ีดิว พ่ีกิ๊บ พ่ีแพร พ่ีต้อง พ่ีบูม พี่ปาล์ม พี่ไอซ์ พ่ีดรีม และ ป่าน ที่คอยให้ความช่วยเหลือ 
คำปรึกษา คำแนะนำ ถ่ายทอดประสบการณ์ในการทำวิจัย และเป็นกำลังใจให้ผู้ วิจัยเป็นอย่างดี
เสมอมา  

ขอขอบพระคุณ คุณยาย คุณพ่อ คุณแม่ คุณน้า คุณลุง  คุณป้า  รวมทั้งเพื่อนๆ กลุ่ม 
Only Us และกลุ่มธรรมศาสตร์ ที่มอบความรัก ความเมตตา ตลอดกำลังใจในการทำงานวิจัยครั้งนี้ 
รวมทั้งคอยให้การสนับสนุน และส่งเสริมการเรียนรู้ของผู้วิจัยมาโดยตลอดทำให้ผู้วิจัยได้รับโอกาส
ทางการศึกษาท่ีดีและประสบความสำเร็จตามความคาดหมาย 
                 หากการศึกษางานวิจัยฉบับนี้พึงมีประโยชน์ประการใด ผู้วิจัยขอมอบให้กับผู้มี
พระคุณทุกท่านตามท่ีได้กล่าวไว้ข้างต้นทุกประการ 

 นางสาวรีย์วรกมล ยันตรปกรณ์ 
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บทที่ 1 
บทนำ 

 
        งานวิจัยศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มเีทคโนโลยีการเชื่อมต่อ
บนรถยนต์” เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งมีราย 
ละเอียดดังนี้ 

1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
1.3 ขอบเขตงานวิจัย 

     1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
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1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 

                 
                ปัจจุบันโลกกำลังเข้าสู่การปฏิวัติอุตสาหกรรม 4.0 ซึ่งเป็นยุคที่นำเทคโนโลยีและผ่าน
ระบบเครือข่ายมาช่วยในการกระบวนการผลิตสินค้าในภาคอุตสาหกรรมโดยการจะเป็นการปฏิวัติ
อุตสาหกรรม 4.0 นั้นจะต้องประกอบด้วยเทคโนโลยีทั้งสามประการไม่ว่าจะเป็น การเชื่อมต่อในทุก
สรรพสิ ่ง (Internet Of Thing) , การประมวลผลและการเก็บรักษาข้อมูลระบบออนไลน์ (Cloud 
Computing) และ เทคโนโลยีที่ผสานโลกแห่งความจริงและโลกแห่งดิจิทัลไว้ด้วยกัน (Integration) ซึ่ง
การที่โลกอยู่ในยุคอุตสาหกรรม 4.0 ส่งผลต่ออุตสาหกรรมที่สำคัญๆของโลกไม่ว่าจะเป็นอุตสาหกรรม
การผลิต อุตสาหกรรมการบริการ และอุตสาหกรรมยานยนต์ซึ ่งได้ร ับผลกระทบโดยตรงจาก
ความสำเร็จของเทคโนโลยี การพัฒนาโครงสร้างพื้นฐาน และความต้องการของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไป ซึ่ง
จะส ่งผลกระทบเป็นวงกว ้างต่ออุตสาหกรรมรถยนต์หลากหลายมิต ิ ต ั ้งแต ่การออกแบบรถ 
ผู้ประกอบการ และ ขบวนการผลิต ตลอดจนห่วงโซ่การผลิตของทั้งอุตสาหกรรม โดยจะส่งผลรูปแบบ
ของอุตสาหกรรมยานยนต์แบบดั้งเดิมให้กลายเป็นอุตสาหกรรมยานยนต์ในอนาคตซึ่งอุตสาหกรรมยาน
ยนต์ในอนาคตมีแนวโน้มที่สำคัญอยู่สี่ประการอันได้แก่  
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1.รถยนต์พลังงานสะอาด  
2.รถยนต์ขับเคลื่อนอัตโนมัติ  
3.เทคโนโลยีบนรถยนต์  
4.การแบ่งปันรถยนต์ผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต  

          จากแนวโน้มของอุตสาหกรรมรถในอนาคตที่ตลาดต้องการส่งผลให้ รถยนต์อัจฉริยะเป็นอีก
ผลผลิตที่สำคัญของอุตสาหกรรมยานยนต์ในอนาคตโดยรถยนต์อัจฉริยะหมายถึงรถยนต์ที่มีอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ขั ้นสูงอย่างไมโครโปรเซสเซอร์โดยถูกนำมาใช้ในเครื่องยนต์ของรถยนต์ตั้งแต่ปลาย
ทศวรรษที่ 1960 และมีการใช้งานเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องทั่วทั้งเครื่องยนต์และระบบขับเคลื่ อนเพื่อเพ่ิม
เสถียรภาพการเบรกและความสะดวกสบายทั่วไป อาทิ การปรับปรุงเช่นระบบนำทางจีพีเอสเพ่ือ
ตรวจจับเส้นทางการเดินของยานพาหนะแบบย้อนกลับและการมองเห็นตอนกลางคืน  เป็นต้น ซ่ึง
รถยนต์อัจฉริยะสามารถแบ่งออกเป็นสองกลุ่มใหญ่ๆโดยได้แก่ 1. รถยนต์ไร้คนขับและ 2. เทคโนโลยี
การเชื่อมต่อบนรถและเนื่องจากยานยนต์ไร้คนขับถึงแม้ว่าจะได้รับการรับรองในแต่ละประเทศอาทิ 
สหรัฐอเมริกา เนเธอร์แลนด์ และสิงคโปร์แต่ยังคงมีบางประเทศอย่างประเทศไทยที่ยังคงไม่ รับรองอัน
รถยนต์ไร้คนขับอันเนื่องมาจากข้อบังคับของกฎหมายบางมาตรานั้นจึงเป็นสาเหตุที่รถยนต์ไร้คนขับยัง
ไม่สามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่ผู้บริโภคให้กับบางประเทศไดด้ังนั้นสิ่งที่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายน่าจะ
ให้ความสนใจก็คือเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์โดยความหมายของเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบน
รถยนต์นั้นคือเป็นการประยุกต์ใช้ประเภทหนึ่งของการเชื่อมต่อในทุกสิ่ง (Internet Of Thing ) โดย
เป็นการนำเทคโนโลยีดิจิทัลมาประยุกต์ใช้กับยานยนต์และการคมนาคมขนส่งซึ่งมีผลทำให้รถยนต์
กลายเป็นรถยนต์ที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ซึ่งประโยชน์ของเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบน
รถยนต์ก็คือทำให้รถยนต์สามารถสื่อสารกับสิ่งต่าง ๆ ได้ไม่ว่าจะเป็นการเชื่อมต่อบนเครือข่ายเพ่ือความ
บันเทิงของผู้โดยสาร (Infotainment) 2) เชื่อมต่อกับบริการเกี่ยวกับการขับขี่ (Telematics) เช่น 
บริการนำทาง บริการตรวจเช็ครถยนต์จากระยะไกล 3) สื่อสารกับสิ่งต่าง ๆ รอบตัว (Vehicle-to-
Everything: V2X) เช่น รถยนต์คันอื่น สัญญาณไฟจราจร 4) นำการสื่อสารมาผนวกกับข้อมูลจาก
เซนเซอร์ต่าง ๆ ซึ่งใช้ในการตรวจจับสิ่งที่อยู่รอบตัว และนำข้อมูลมาประมวลผลเพื่อการขับขี่เกิดเป็น
รถยนต์ไร้คนขับหรือรถยนต์ขับอัตโนมัติ(Automated Vehicles) จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงได้
เล็งเห็นถึงความสำคัญที่จะทำการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยี
การเชื่อมต่อบนรถยนต์ เนื่องด้วยประโยชน์ของเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์มีมากมายหลาย
ประการซึ่งประโยชน์ที่สำคัญที่สุดของเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์คือการสร้างความปลอดภัย
ให้แก่ผู้ขับขี่และผู้โดยสารทางผู้วิจัยจึงไดท้ำการศึกษาในครั้งนี้ขึ้น 
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1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 

งานวิจัย”ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มเีทคโนโลยีการเชื่อมต่อบน
รถยนต์” มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้ 
 
                 1.2.1 เพื ่อศึกษาปัจจัยที ่ส่งผลต่อความตั ้งใจซื ้อรถยนต์อัจฉริยะที ่มีเทคโนโลยีการ
เชื่อมต่อบนรถยนต์ 
                1.2.2 เพื่อเสนอแนวทางในการส่งเสริมการใช้รถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อ
บนรถยนต์ของผู้บริโภคให้แก่ผู้เกี่ยวข้อง 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
  

                      งานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการ
เชื่อมต่อบนรถยนต์” มีขอบเขตของงานวิจัยดังนี้ 

 
                         1.3.1 ขอบเขตด้านเนื้อหาการศึกษา 

                   ขอบเขตด้านการศึกษาเนื้อหาการวิจัย จะทำการศึกษาความสัมพันธ์ของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยทางด้านความเป็นนวัตกรรมของบุคคล ปัจจัยทางด้าน
คุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ ปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณค่า ปัจจัยทางด้านการรับรู้ประโยชน์ที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจซือ้รถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์  

 
                        1.3.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

       ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยคือกลุ่มผู้ใช้รถยนต์
อัจฉริยะที่เทคโนโลยีเชื่อมต่อบนรถยนต์ที่มีอายุตั้งแต่ 18-60 ปี และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เนื่องจากเป็นวัยทำงานและมีความพร้อมในด้านการเงิน   
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1.4 ประโยชน์ของงานวิจัย 
 
     1.4.1 ประโยชน์ในเชิงวิชาการ  
              ประโยชนเชิงวิชาการ เพื่อขยายผลการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ
รถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ 
     1.4.2 ประโยชน์ในเชิงบริหาร 

                   ประโยชน์ในเชิงบริหาร เพื่อเป็นการเสนอแนะแนวทางการส่งเสริมการใช้งาน
รถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ให้กับผู้เกี่ยวข้อง 

 
1.5 นิยามคำศัพท์             
  
             นิยามคำศัพท์ในการศึกษา”ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการ
เชื่อมต่อบนรถยนต์” มีดังต่อไปนี้ 
             1.5.1  รถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ หมายถึง รถยนต์ที่มีการนำ
ทั้งอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ขั้นสูงอย่างไมโครโปรเซสเซอร์และการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีการเชื่อมต่อใน
ทุกสิ่งมาประยุกต์ใช้กับยานยนต์และการคมนาคมขนส่ง 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
        ในงานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบน
รถยนต์” ผู้วิจัยได้ทำการศึกษา ทบทวนวรรณกรรม บทความ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือให้เกิดความ
เข้าใจในเนื้อหาของงานวิจัย หัวข้อวิจัย และทฤษฎีต่าง ๆที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยที่ผู้วิจัยต้องการศึกษา 
ซึ่งมีรายละเอียดจากการศึกษาดังนี ้
          2.1 บริบทงานที่ศึกษา 
                   2.1.1 รถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ (Connected Smart Cars) 
           2.2 กรอบแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

                2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (4C Marketing Mix) 
                 2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี   

(Technology Acceptance  Model) 
                 2.2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 

            2.3 ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 
            2.4 ประมวลการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

                2.4.1 สรุปทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
                2.4.2 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
            
2.1 บริบทที่ศึกษา  
 
        2.1.1 รถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ (Connected Smart Cars)  
                  รถยนต์ที่มีการนำทั้งอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ขั ้นสูงอย่างไมโครโพรเซสเซอร์และการ
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีการเชื ่อมต่อในทุกสิ่งมาประยุกต์ใช้กับยานยนต์และการคมนาคมขนส่ง ซึ่ง
ประโยชน์ของการใช้รถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์มีดังต่อไปนี้ 

1. การบริการอินเตอร์เน็ตเพ่ือความบันเทิงของผู้โดยสาร (Infotainment) โดยผู้โดยสารสามารถ
ได้รับความบันเทิงโดยผ่านจากการเชื่อมต่อข้อมูลระหว่างโทรศัพท์มือถือกับอินเตอร์เน็ตใน
รถยนต์ที่ทำหน้าที่เป็นเสมือนระบบเครือข่ายในรถยนต์ได้ 
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2. บริการเกี่ยวกับการขับขี่ (Telematics) เช่น 
บริการช่วยเหลือฉุกเฉิน โดยในกรณีที่ผู ้ขับขี่ประสบอุบัติเหตุ พิกัดรถยนต์ให้หน่วยงานที่
สามารถให้ความช่วยเหลือทราบซึ่งจะช่วยลดระยะเวลาในการช่วยเหลือผู้ประสบเหตุได้ถึง 
40-50% 
บริการประกันภัยที่คิดเงินตามการขับจริง โดยอาศัยข้อมูลในการขับขี่เช่นระยะทาง ความเร็ว
ทำให้บริษัทประกันภัยสามารถประเมินความเสี ่ยงและนำมาคิดค่าเบี ้ยประกันภัยตาม
พฤติกรรมการขับขี่ 
บริการตรวจเช็ครถระยะไกล โดยอาศัยรถยนต์ที่มีเซนเซอร์ที่สามารถตรวจเช็คสภาพรถยนต์
และส่งข้อมูลไปยังศูนย์บริการอัตโนมัติทำให้ศูนย์บริการสามารถวิเคราะห์สภาพรถยนต์และ
สามารถแจ้งให้ผู้ขับขี่นำรถมาตรวจเช็คก่อนที่จะเกิดความเสียหาย 

3. การสื่อสารของรถยนต์กับสิ่งรอบตัว (Vehicle-to-Everything) โดยแบ่งออกเป็นสองประเภท 
ประเภทแรกเป็นการสื่อสารระหว่างรถยนต์ด้วยกันเอง (Vehicle-to-vehicle) เช่นรถยนต์คัน
หน้าแจ้งเตือนรถยนต์ที่ตามมาเมื่อมีการเบรกกะทันหันและประเภทที่สองเป็นการสื่อสาร
ระหว่างรถและโครงสร้างพื้นฐาน (Vehicle-to-infrastructure)  เช่น สัญญาณไฟจราจรมีการ
แจ้งเตือนให้รถหลีกเลี่ยงเส้นทางที่มีรถหนาแน่นและยังมีความมีความสามารถในการจัดการ
ช่องทางที่มีศักยภาพรวมไปถึงสามารถลดการใช้เชื้อเพลิงและการปล่อยมลภาวะทางท้องถนน  

4. การขับขี่อัตโนมัติ (Automated Vehicle) ทำให้รถยนต์กลายเป็นรถยนต์ไร้คนขับซึ่งจะส่งผล
ให้ผู้ขับขี่มีความปลอดภัยมากข้ึน 

5. การประยุกต์ใช้ข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) โดยเป็นการนำข้อมูลจากเซนเซอร์ต่าง ๆที่ติดตั้ง
ในตัวรถยนต์มาใช้ในการวิเคราะห์เพื่อปรับปรุงระบบคมนาคมการขนส่งและการพัฒนาผัง
เมอืง 

          และในปัจจุบันผู้บริโภคได้หันมาใช้รถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์อยา่ง   
เพิ่มขึ้นโดยในประเทศไทยมีแบรนด์รถยนต์ที่จัดจำหน่ายรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อ
บนรถยนต์ (Connected Smart Cars) และมีรุ่นรถยนต์ที่จัดจำหน่ายดังรายชื่อต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 2.1 ตารางสรุปรายชื่อผู้จดัจำหน่ายรถยนต์อัจฉริยะที่มเีทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ (Connected 
Smart Cars) และรุ่นรถยนต์ที่จัดจำหน่าย 

 
 
 
 
 

รายชื่อแบรนด์ที่จดัจำหน่าย Connected 
Smart Cars 

รุ่นรถยนต์ที่จดัจำหน่าย 

1.MG  1.1 MG3  
 1.2 MG ZS  
 1.3 MG ZS EV  
 1.4 MG HS 
 1.5 MG GS 

2.Toyota 2.1 TOYOTA C-HR          รุ่นเครื่องยนต์ไฮบรดิ  
2.2 TOYOTA FORTUNER  รุ่น 2.8V  
2.3 TOYOTA INNOVA      รุ่น 2.8V  
2.4 TOYOTA CAMRY       รุ่น 2.5 HV Premium 
2.5 TOYOTA ALPHARD    ทุกรุ่น 
2.6 TOYOTA VELLFIRE     ทุกรุ่น 

3.Ford 3.1 Everest 

4.Nissan 4.1 Nissan ALMERA  
4.2 Nissan XTRAIL 
4.3  Nissan NAVARA 

5.BMW  5.1 BMW Serier5 
6.Volvo 6.1 XC90 

6.2 S90 
6.3 V90 
6.4 V60 

7.Hyundai 7.1 H-1 
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ที่มา : ผู้เขียน , (2562) 
 
 
  ภาพที่ 2.1 แสดงจำนวนรถยนตอ์ัจฉริยะที่มเีทคโนโลยีการเช่ือมตอ่บนรถยนต์ในประเทศไทยในปี 2561- 2562 
 

  
ที่มา : กรมการขนส่งทางบก (2562) 
         
            จากข้อมูลของกรมการขนส่งทางบก (2562) จะเห็นได้ว่าจำนวนรถยนต์อัจฉริยะที ่มี
เทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ในประเทศไทยประจำปี 2561-2562 มีอัตราที่เพ่ิมมากขึ้น เนื่องจาก
ในปัจจุบันตลาดรถยนต์มีการแข่งขันที่เพิ่มสูงขึ้น มีรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบน
รถยนต์ให้หลายแบบหลายรุ่น และต่างก็มีระดับราคาที่แตกต่างกัน จากที่ได้กล่าวในข้างต้นอาจเป็น
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MG Toyota Ford Honda

จ า
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ัน)

จ านวน Connected car ที่จดทะเบียนใหม่ในปี 2561-2562

2561 2562

8.Mitsubish 8.1 PAJERO Sport 
9.Suzuki Motor 9.1 CLAZ 
10. Honda  10.1 Brio/Brio Amaze  ในปี 2016-2017 

 10.2 City/Jazz            ในปี 2014-2017  
 10.3 Mobilio              ในปี 2014-2017 
 10.4  BRV                  ในปี 2016-2017 
 10.5  Civic                 ในปี 2012-2017  
 10.6  Civic Hatchback  ในปี 2017  
 10.7  HRV                   ในปี 2015-2017 
 10.8  CRV                   ในปี 2012-2017 
 10.9  Accord               ในปี 2013-2017 
 10.10 Oddssey             ในปี 2014-2017 
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ปัจจัยที่ทางผู้บริโภคใช้พิจารณาก่อนจะตัดสินใจในการเลือกซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่ มีเทคโนโลยีการ
เชื่อมต่อบนรถยนต์มากข้ึน 
          
2.2 กรอบแนวความคิดและงานวิจัย 
 

2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (4C Marketing Mix) 
เสรี วงษ์มณฑา (2542 , หน้า 11) ได้กล่าวไว้ว ่า ส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) หมายถึง การที่ผู้ผลิตมีสินค้าหรือบริการไว้เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า
กลุ่มเป้าโดยมีจุดประสงค์เพื่อสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ ซึ่งราคาของสินค้าหรือ
บริการจะต้องอยู่ในระดับที่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายสามารถยอมรับได้และมีความยินดีที่จะจ่าย ทั้งนี้ผู้ผลิต
สินค้าหรือบริการนั้น ๆจะต้องจัดช่องทางการจัดจำหน่ายที่ลูกค้าสามารถเข้าถึงได้อย่างสะดวกสบาย
รวมทั้งมีความพยายามที่จะจูงใจให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจและตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือ
บริการนั้น ๆด้วย (โสภิตา รัตนสมโชค, 2558) ซึ่งประกอบไปด้วย 4 องค์ประกอบ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
(Product) , ราคา (Price) , การจัดจำหน่าย (Place) และ การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 
โดยต่อมา Robert F. Lauterborn เสนอแนวคิดการตลาดแบบ 4C เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการ
ของตลาดที่เน้นผู้บริโภคเป็นสำคัญดังนี้ (มงคล หาญวีระ, 2560) 

  
2.2.1.1 ความต้องการของผู้บริโภค (customer wants and needs)  หมายถึง   ความ

ต้องการที่แท้จริงของลูกค้าหรือผู้บริโภคดังนั้นทางบริษัทหรือผู้ผลิตจึงจำเป็นที่จะต้อง
ค้นหาความต้องการที่แท้จริงของลูกค้าและเมื่อพบว่าลูกค้าหรือผู้บริโภคต้องการสิ่งใดจึง
จะสามารถผลิตสิ่งของชิ้นนั้นและนำมาเสนอขายต่อลูกค้าได้โดยควรจะเป็นการผลิตสินค้า
ที่สามารถตอบโจทย์ลูกค้าได้อย่างตรงตัวหรือเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคสามารถนำมาใช้เพ่ือ
แก้ปัญหาความอยู่รอดของลูกค้าแทนที่จะเป็นการผลิตเพ่ือความอยู่รอดของผู้ผลิตนั้นเอง 

 
2.2.2.2 ต้นทุนของผู้บริโภค (consumer’s cost to satisfy) หมายถึง เป็นการตั้งราคาโดยการ

คำนึงถึงต้นทุนของลูกค้าหรือผู้บริโภคที่จะต้องจ่ายเพื่อให้ได้สินค้านั้นมาเพื่อใช้ในการ
บริโภคอุปโภคซึ่งการตั้งราคาในลักษณะดังกล่าวผู้ผลิตนั้นจำเป็นที่จะต้องคำนวณถึง
ค่าใช้จา่ยต่าง ๆ ทีผู่้บริโภคต้องจ่ายออกไปนอกเหนือจากราคาสินค้า เช่น ค่าเดินทางเป็น
ต้น กอ่นทีลู่กค้าจะยอมจ่ายเงินเพ่ือซื้อสินค้านั้น ๆ และจำเป็นที่จะต้องทำให้ลูกค้ารู้สึกถึง
ความคุ้มค่าจากราคาที่ทางผู้ผลิตได้ตั้งไว้ด้วยเช่นกัน 
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 2.2.2.3  ความสะดวกในการซื้อ (convenience) หมายถึง เป็นการกระจายสินค้าในทุก ๆจุดที่
เป็นไปได้โดยการกระจายสินค้าในลักษณะกล่าวทางผู้ผลิตต้องคำนึงถึงควรจัดจำหน่าย
ทางช่องทางใดที่จะทำให้ลูกค้าสามารถซื้อของได้สะดวกสบาย รวดเร็ว ง่ายและไม่
ซับซ้อน อาทิ การเลือกซื้อสินค้าจากแอพพลิเคชั่นต่าง ๆ หรือการชำระค่าบริการผ่าน
หลากหลายช่องทาง 

 
2.2.2.4 การสื่อสาร (communication) หมายถึง วิธีการสื่อสารคุณค่าของผลิตภัณฑ์รวมไปถึง

การสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคโดยการสื่อสารที่ดีสามารถผู้ผลิตเข้าถึงลูกค้าได้อย่าง
ง่ายดายมากขึ้นและลูกค้าจะเข้าใจถึงคุณค่าของตัวผลิตภัณฑ์ได้มากข้ึน ปัจจุบันทางผู้ผลิต
จะต้องให้ความสำคัญกับการพิจารณาทั้งสื่อและสารใดที่ลูกค้าต้องการที่จะรับฟัง รวมไป
ถึงต้องให้ความส าคัญในการสร้างสรรเรื่องราว สร้างความเชื่อใจผ่านสื่อหรือสารที่ลูกค้า
เลือกที่รับฟัง 

 
 

       2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี ่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี  (Technology 
Acceptance Model) 

         แนวคิดและทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีเป็นการเสนอแนวคิดที่เกี่ยวข้อง
กับการยอมรับเทคโนโลยีและมีชื่อเสียงในด้านการชี้วัดความสำเร็จในการใช้เทคโนโลยีของผู้ใช้งาน ซ่ึง
ถูกนำเสนอโดย Davis ในปี 1989  ทฤษฎีดังกล่าวเกิดจากการรวมตัวของสองแนวคิดอันได้แก่ แนวคิด
และทฤษฎีการกระทำตามหลักและเหตุผล (Theory of reasoned action:TRA) ที่มีจุดมุ่งหมายเพ่ือ
ศึกษาพฤติกรรมมนุษย์โดยอาศัยความเชื่อและทัศนคติที่มีต่อการแสดงออกของพฤติกรรมและแนวคิด
และทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผน (Theory of planned behavior:TBA) มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษา
พฤติกรรมมนุษย์โดยอาศัยความเชื่อและทัศนคติที่มีต่อการแสดงออกของพฤติกรรมซึ่งมีการเพิ่มเติม
ปัจจัยถึงการรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการซึ่งแสดงออกพฤติกรรมใด ๆก็ตามเพื่อลด
ข้อจำกัดของแนวคิดและทฤษฎีการกระทำตามหลักเหตุและผล ซึ่งทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีมี
จุดประสงค์หลักเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีส่งผลต่อการยอมรับและใช้เทคโนโลยีดังกล่าวโดยผ่านทั้งห้าตัวแปร
อันได้แก่ ตัวแปรภายนอก (External) การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived usefulness) 
การรับรู้ความง่ายจากการใช้งาน (Perceived ease of use) ทัศนคติในการแสดงความตั้งใจในการใช้
เทคโนโลยีนั้น (Attitude toward using ) และพฤติกรรมที่แสดงถึงความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีนั้น 
ๆ (Behavior intention to use ) ดังแสดงในรูปภาพที่ 2.2  ซึ ่งในแต่ละตัวแปรสามารถอธิบาย
ความหมายได้ 
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                   ภาพที ่2.2 แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลย ี
 

 
                 

ที่มา Davis,Bagozzi et Warshaw (1989) 

 
1. ปัจจัยภายนอก (External Variables) หมายถึงปัจจัยต่าง ๆที ่สามารถส่งผลถึงการรับรู้

ประโยชน์จากการใช้งานเทคโนโลยีนั้น ๆ และสามารถรับรู้ความง่ายจากการใช้เทคโนโลยีนั้น ๆ 
2. การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived usefulness) หมายถึงระดับความคาดหวังของ

ผู้ใช้เทคโนโลยีที่คาดว่าจะได้รับประโยชน์จากการใช้งานในเทคโนโลยีนั้น ๆ 
3. การรับรู้ความง่ายจากการใช้งาน (Perceived ease of use) หมายถึงระดับความคาดหวังของ

ผู้ใช้เทคโนโลยีนั้นที่คาดว่าจะสามารถใช้งานเทคโนโลยีนั้นด้วยความง่ายและปราศจากความ
พยายามในการใช้งานในเทคโนโลยีนั้น ๆ 

4. ทัศนคติในการแสดงออกซึ ่งการใช้พฤติกรรมนั ้น (Attitude toward Using Behavior ) 
หมายถึงความคิดในเชิงบวกหรือลบอันเกิดจากการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งานและการรับรู้
ความง่ายในการใช้งาน 

5. พฤติกรรมที่แสดงถึงความตั ้งใจในการใช้เทคโนโลยีนั ้น ๆ (Behavior intention to use ) 
หมายถึงการปฏิบัติตัวซึ่งเกิดจากการรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความง่าย และทัศนคติที่ก่อใหเ้กิด
การปฏิบัติตัวซึ่งเกิดจากการใช้เทคโนโลยีนั้น ๆ 

 
2.2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 

 พิมล ศรีวิกรณ์ (2542,น.6) ได้กล่าวไว้ว่าการกระทำที่ผู ้บริโภคแสดงออก ได้แก่ 
การค้นหา การเลือกซื้อ การเลือกใช้การประเมินผล ในการใช้สอยผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ รวมถึงการบริการที่
ผู้บริโภคได้รับหรือพ่ึงจะได้รับ ซึ่งการกระทำดังกล่าวเป็นที่คาดว่าจะสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค
นั้น ๆ ได้ (ณธน โชติหิรัญรัตน, 2559) 
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          Armstrong และ Kotler (2560,น.80) ได้กล่าวไว้ว่า  พฤติกรรมของผู้บริโภคขั้นสุดท้ายอัน
ได้แก่ บุคคลและหน่วยครัวเรือนต่าง ๆที่บริโภคสินค้าและบริการเพ่ือการบริโภคส่วนตัวไม่เกี่ยวข้องกับ
การบริโภคในหน่วยธุรกิจ 
            จากความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคที่กล่าวมานี้ สรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การ
กระทำต่าง ๆ รวมไปถึงการตัดสินใจของบุคคลในการแสวงหาซื้อสินค้าและบริการ ที่มีความคาดหวังว่า 
สิ่งเหล่านั้นจะสามารถตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภคได้   
 
                                      ภาพที ่2.3 รูปแบบการจำลองพฤติกรรมผู้ซื้อ  
 

 
 
ที่มา : ผู้เขียน , (2562) 
 

   
           โดยแบบจำลองพฤติกรรมของผู้ซื้อแสดงให้เห็นถึงสิ่งกระตุ้นและการตอบสนองของพฤติกรรม
ผู้บริโภคโดยสิ่งกระตุ้นแบ่งออกเป็นสองกลุ่มใหญ่ๆได้แก่ สิ่งกระตุ้นทางการตลาดอันประอบไปด้วยกล
ยุทธ์ทางการตลาดหรือ 4Ps และสิ่งกระตุ้นที่มีอิทธิพลมาจากปัจจัยต่าง ๆ ที่แวดล้อมผู้บริโภคไม่ว่าจะ
เป็นปัจจัยทางสังคม ทางเศรษฐศาสตร์ ทางสังคม ทางเทคโนโลยีเป็นต้น ดังนั้นผู้วิจัยจึงจำเป็นที่จะต้อง
ศึกษาเรื่องลักษณะเฉพาะของผู้บริโภคและกระบวนการตัดสินซื้อของผู้บริโภคด้วยซึ่งลักษณะเฉพาะ
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ต่าง ๆ ที่สามารถส่งผลกระทบต่อผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเป็นอิทธิพลมาจากปัจจัยทางวัฒนธรรม ปัจจัย
ทางสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้านจิตวิทยาสามารถอธิบายได้ดังรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
1.ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม  ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรมถือว่าเป็นปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อการซื้อของ
ผู้บริโภคซึ่งแบ่งออกเป็นสามด้านอันได้แก่ วัฒนธรรมหลัก วัฒนธรรมย่อย ชนชั้นสังคม โดยวัฒนธรรม
หลักคือค่านิยมพื้นฐานหรือสิ่งที่บุคคลในสังคมรับรู้ เรียนรู้จากครอบครัวและสิ่งแวดล้อมที่รอบล้อม
บุคคลนั้น ๆ อยู่ วัฒนธรรมย่อย เป็นค่านิยมอันเกิดจากกลุ่มบุคคลที่มีการเรียนรู้หรือประสบการณ์ที่
เป็นแบบเดียวกันและชนชั้นทางสังคมเป็นค่านิยมอันเกิดจากกลุ่มบุคคลที่มีความสนใจหรือพฤติกรรมที่
คล้ายคลึงกัน 
2.ปัจจัยทางด้านสังคม ปัจจัยทางด้านสังคมถือว่าเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่สามารถส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ได้ ปัจจัยดังกล่าวสามารถแบ่งออกเป็น กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพ โดยกลุ่มอ้างอิง
หมายถึงกลุ ่มบุคคลที่มีอิทธิพลทั้งในทางตรงและทางอ้อมที ่บุคคลในกลุ ่มสมาชิกนั ้น ๆปิดแสดง
พฤติกรรมต่าง ๆ ครอบครัว หมายถึงกลุ่มบุคคลซึ่งมีความสัมพันธ์กันในเครือญาติมาอาศัยอยู่ในสถานที่
เดียวกัน บทบาทและสถานภาพ บทบาทหมายถึงกิจกรรมของแต่ละบุคคลที่คนรอบข้างคาดหวังว่าควร
จะทำและสถานภาพเป็นการสะท้อนการยอมรับของคนในสังคม 
3.ปัจจัยส่วนบุคคล ถือว่าเป็นปัจจัยที่สำคัญในการซื้อของผู้บริโภคโดยเป็นปัจจัยของคนแต่ละคนซึ่ง
บุคลิกภาพได้แก่ อายุ อาชีพ สถานะทางเศรษฐกิจ รูปแบบการดำรงชีวิต บุคลิกภาพและแนวคิด
เกี่ยวกับตัวเองซึ่งอายุหมายถึงเวลาต่าง ๆของบุคคลนั้น ๆ อาชีพหมายถึงความเชี่ยวชาญของแต่ละ
บุคคล สถานะทางเศรษฐกิจหมายถึงความเป็นอยู่ของบุคคลนั้น ๆที่สามารถส่งผลต่อการเลือกบริโภค
สินค้า การดำรงชีวิตหมายถึงพฤติกรรมที ่แสดงออกตามลักษณะทางจิตวิทยาของบุคคล นั ้น ๆ 
บุคลิกภาพและแนวคิดเกี่ยวกับตัวเองหมายถึงลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกันของบุคคลซึ่งนำไปสู่
การตอบสนองต่อสภาพแวดล้อมที่มีแนวโน้มจะไม่แปรผันไปตามกาลเวลาและมีทิศทางเดียวกัน 
4.ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคซึ่งสามารถแบ่งออกได้
ดังต่อไปนี้ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเชื่อและทัศนคติ  โดยแรงจูงใจหมายถึงความต้องการ
และความจำเป็นที่จะกระตุ้นให้บุคคลนั้นแสดงพฤติกรรมออกมาตอบสนองต่อความต้องการนั ้นซึ่ง
แรงจูงใจสามารถอธิบายได้ด้วยลำดับความต้องการของ Maslow ได้ซึ่งประกอบไปด้วยความต้องการ
ทางร่างกาย  ความต้องการความปลอดภัย ความต้องการทางสังคม ความต้องการการยอมรับจาก
สังคมและความต้องการความสำเร็จในชีวิต การรับรู้ เป็นการแสดงพฤติกรรมที่มีอิทธิพลมาจาก
แรงจูงใจโดยเป็นการแสดงออกทางประสาทสัมผัสทั้งห้า อันได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น 
การสัมผัสและการลิ้มรสชาติ การเรียนรู้หมายถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลนั้นซึ่งมีอิทธิพล
มาจากประสบการณ์ส่วนตัวของบุคคลนั้น ความเชื่อและทัศนคติหมายถึงความคิดในเชิงลบหรือบวก
ของผู้บริโภคที่มีแสดงออกจากการมีการรับรู้ การกระทำและการเรียนรู้หลังจากที่ผู้วิจัยได้ทำการ
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ทบทวนวรรณกรรมอันเกี่ยวกับลักษณะเฉพาะต่าง ๆของผู้ซื้อแล้วผู้วิจัยยังได้ทำการทบทวนวรรณกรรม
ที่เก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ ซึ่งถือว่าเป็นอีกส่วนที่สำคัญไม่น้อยไปกว่าลักษณะเฉพาะ
ต่าง ๆของผู้บริโภค โดยกระบวนการดังกล่าวเป็นกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื ้อประกอบไปด้วย 5 
ขั้นตอน ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
 
                                  ภาพที่ 2.4 กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของผู้บริโภค 

 
ที่มา : ผู้เขียน , (2562)  
  

1.การรับรู้ความต้องการ  (Need recognition) เป็นการรับรู้ความต้องการหรือความจำเป็นต่าง ๆ
ซึ่งความต้องการหรือความจำเป็นนั้นได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านคุณลักษณะเด่นของรถยนต์ รวมไปถึงปัจจัยความเป็นนวัตกรรม
ของผู้ซื้อ ซึ่งปัจจัยที่ได้กล่าวมาจะเป็นปัจจัยที่ส่งผลให้บุคคลนั้นรับรู้ความต้องการได้จากนั้นจึงนำ
ความต้องการดังกล่าวไปเป็นตัวกำหนดความต้องการที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ 
2. การหาข้อมูล (Information Research) เป็นกระบวนการหาข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อนำมาใช้ในการ
ประเมินทางเลือกโดยผู้บริโภคสามารถหาข้อมูลได้จากหลายแหล่งข้อมูลไม่ว่าจะเป็น แหล่งข้อมูล
ส่วนบุคคล แหล่งข้อมูลทางการค้า หรือแหล่งข้อมูลทางสาธารณะ เป็นต้น 
3. การประเมินทางเลือก (Estimated of Alternative) เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นหลังจากการหา
ข้อมูลจากหลายๆแหล่งข้อมูล โดยอาจะเป็นการประเมินทางเลือกผ่าน ตราสินค้า ราคา การ
ออกแบบ การชำระเงิน เป็นต้น 
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4.การตัดสินใจซื้อ (Decision) เป็นการทบทวนความเชื่อ ทัศนคติ และประสบการณ์จากคนรอบ ๆ
ข้าง ไม่ว่าจะเป็น ครอบครัว เพื่อน สังคม เป็นต้นหลังจากที่ ได้ทำการตัดสินใจซื้อจะนำมาซึ่งการ
ชำระเงินของผู้บริโภคโดยหากผู้บริโภคที่มีจำนวนเงินเพียงพอก็สามารถจ่ายได้ทันทีแต่ถ้าหากไม่
เพียงพออาจต้องมีการกู้ยืมจากสถาบันทางการเงิน  
5. การรับรถ (Picking car) เป็นพฤติกรรมหลังการขายโดยส่วนใหญ่สามารถวัดว่าลูกค้ามีความพึง
พอใจต่อผลิตภัณฑ์หรือไม่คือความคาดหวังของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์และการรับรู้ประสิทธิภาพ
ของผลิตภัณฑ์โดยถ้าหากความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังของลูกค้าและประสิทธิภาพของ
ผลิตภัณฑ์อยู่ระดับต่ำก็สามารถแปรผลได้ว่าลูกค้าไม่มีพอใจในผลิตภัณฑ์แต่ในทางกลับหาก
ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับสูงก็สามารถแปรผลได้ว่าลูกค้ามีความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ใน
ระดับท่ีมากทีเดียว 
 

   2.3  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
          
          ในการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์
อัจฉริยะที ่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์”ผู ้วิจัยจึงได้ทำการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง ดังนี้ 

2.3.1  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C Marketing Mix )  
         ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C Marketing Mix) ในทีนี้

หมายถึง การรับรู้ความต้องการที่แท้จริงของลูกค้า ,ต้นทุนของลูกค้า,ความสะดวกในการซื้อสินค้าและ
บริการ และ การสื่อสาร โดย Sangeeta Gupta (2013) ได้ทำการศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ของประชาชนในรัฐนิวเดลี ประเทศอินเดีย พบว่าการลดราคาระหว่างข้อเสนอโปรโมชั่นถือว่า
เป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรกลุ่มเป้าหมาย ในส่วนของ Sam Francia 
Antonella (2017) ได้ศึกษาปัจจัยหัวข้อวิจัยในเรื่องของผลกระทบของส่วนประสมการตลาด (4P) ต่อ
ความสามารถในการทำกำไรของ บริษัท : กรณีศึกษาอุตสาหกรรมยานยนต์ในฝรั่งเศส (The Effects 
of Marketing Mix (4P) on Companies’ Profitability: A Case Study of Automotive Industry 
in France ) ได้ระบุไว้ว่าประสมทางการตลาดเป็นการผสมผสานระหว่างองค์ประกอบหรือตัวแปร
ควบคุมที ่สามารถปรับเปลี ่ยนหรือแปรผันได้ตามความต้องการของตลาดประกอบไปด้วย 4 
องค์ประกอบหลัก อันได้แก่  ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย การส่งเสริมการขายและพบว่า
ผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมทางการตลาดมีอิทธิพลเป็นอย่างสูงต่อความสามารถทำกำไรของบริษัท
กรณีศึกษาอุตสาหกรรมยานยนต์ในประเทศฝรั่งเศส ส่วนณัฏฐ์ โตรุ่งเลิศ (2015) ได้ทำการศึกษาหัวข้อ
วิจัยในเรื่องของส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฮบริดของผู้บริโภคในกรุงเทพและ
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ปริมณฑลได้ระบุไว้ว่าส่วนประสมการตลาดมีความหมายว่าเป็นเครื่องมือทางการตลาดอีกชุดหนึ่งที่
บริษัทหรือองค์กรต่าง ๆ นำมาใช้เพื่อให้บรรลุจุดประสงค์ทางการตลาดโดยจะเป็นการใช้นำตลาดที่มี
ลูกค้าเป้าหมายอยู่ในตลาดนั้น ๆ ซึ่งพบว่ากลุ่มตัวอย่างได้ให้ความสำคัญกับปัจจัยทั้งสี่ด้านของส่วน
ประสมทางการตลาดอันได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายและด้านการ
ส่งเสริมการตลาด                           
                      2.3.2  ปัจจัยทางด้านความเป็นนวัตกรรมของบุคคล (Personal   

Innovativeness)  
                              ปัจจัยทางด้านความเป็นนวัตกรรมของบุคคล (Personal innovativeness) 
ในทีนี้ หมายถึง  ความอยากรู้อยากเห็นแสวงหาความแปลกใหม่ (Curiosity) ,  ความยินดีที่จะทดลอง
สิ่งใหม่ๆ (Willing To Try) ,  การนำแนวคิดใหม่ๆมาใช้ (Adopt New Idea) โดย June Lua, James 
E. Yaob, Chun-Sheng Yua (2005) ได้ทำการศึกษาเกี่ยวกับนวัตกรรมส่วนบุคคล อิทธิพลทางสังคม
และการยอมรับบริการอินเทอร์เน็ตไร้สายผ่านเทคโนโลยีมือถือ กล่าวว่าการที ่บุคคลจะยอมรับ
เทคโนโลยีใหม่ บุคคลนั้นจำเป็นที่จะต้องมีความอยากรู้ อยากเห็น หรือแสวงหารวมไปถึงความกล้าที่
จะต้องการทดลองสิ่งใหม่ๆซึ่งสิ่งต่าง ๆที่ได้กล่าวไปข้างต้นจะส่งผลถึงการที่จะนำแนวคิดหรือเทคโนโลยี
ใหม่ๆมาใช้ ส่วน Hamed Khazaei (2019) ได้ทำการศึกษาเก่ียวกับความเป็นนวัตกรรมของบุคคลและ
มูลค่าราคามีอิทธิพลต่อความตั้งใจที่จะใช้ยานพาหนะไฟฟ้าในประเทศมาเลเซียโดยกล่าวว่าความเป็น
นวัตกรรมส่วนบุคคลมีอิทธิพลเป็นอยากมากในการตั้งใจที่จะเลือกซื้อยานพาหนะไฟฟ้าในประเทศ
มาเลเซียและ Ramendra Thakur , Arifin Angriawan , John H. Summey (2015) ได้ทำการศึกษา 
บทบาทของนวัตกรรมส่วนบุคคลซึ่งส่งผลถึงการเป็นผู้นำทางเทคโนโลยีโดยกล่าวบุคคลที่มีนวัตกรรม
เหล่านี้อาจเต็มใจรับโอกาสและลองใช้สินค้าและบริการทางเทคโนโลยีใหม่ ๆ ที่หลากหลาย  
ทำให้พวกเขาอยากรู้อยากเห็นกล้าเสี่ยงและแสวงหาการกระตุ้นและพวกเขาสามารถรับมือกับความไม่
แน่นอนระดับสูงได้ เพราะบุคคลทั่วไปด้วยนวัตกรรมส่วนบุคคลที่เปิดกว้างรับความเสี่ยงและความ
แปลกใหม ่
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                           2.3.3  ปัจจัยทางด้านคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature)  
                             ปัจจัยทางด้านคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature) ในทีนี้ หมายถึง ระบบ
เชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตในรถยนต์ (Infotainment) และ บริการเกี่ยวกับการขับขี่ (Telematics) โดย Bo 
Zhao (2018) ได้ทำการศึกษาเกี่ยวกับ รถยนต์ที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ประเทศจีนโดย
พบว่าเทคโนโลยีในรถยนต์มีหลักๆอยู่สองประการ ประการแรกคือ ระบบเชื่อมต่ออินเตอร์ เน็ตใน
รถยนต์ (Infotainment) โดยเป็นการให้บริการเกี่ยวกับการบริการอินเตอร์เน็ตให้ความบันเทิงแก่
ผู้โดยสาร อีกประการ คือการบริการเกี่ยวกับการขับขี่ (Telematics) โดยเป็นการข้อมูลที่รวบรวมโดย
เซนเซอร์รถยนต์ซึ่งข้อมูลดังกล่าวเกี่ยวกับระบบยานพาหนะไม่ว่าจะเป็น สภาพเครื่องยนต์ หรือแม้แต่
ความเร็วในการขับขี่ เป็นต้นซึ่งดังกล่าวสามารถคาดการณ์พฤติกรรมของผู้ขับขี่ได้ ในขณะที่ Foley & 
Lardner LLP (2017) ได้ทำการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลถึงความตั้งใจซื้อรถยนต์ที่เชื่อมต่อกันและ
ยานพาหนะอัตโนมัติพบว่าการบริการเกี่ยวกับขับขี่ (Telematics) และระบบเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตใน
รถยนต์ (Infotainment) ถือว่าเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์เช่นเดียวกันในขณะที่ 
Reiner Kelkel (2015) ได้ทำการศึกษาไว้ว่าคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์มีส่วนช่วยในการต้นทุนของผู้
ขับข่ีอาทิ ค่าเดินทาง,ค่าประกันภัย รวมไปถึงเพ่ิมขีดความสามารถในการขับรถอีกด้วย 
 
                           2.3.4 ปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value)   
                           การรับรู้คุณค่าในทางด้านความเพลิดเพลิน หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรูคุณค่า
ในด้านความเพลิดเพลินซึ่งเกิดจากการใชรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีในการเชื่อมต่อบนรถยนต์โดย 
Claus-Peter H. , Patrick Reinelt (2017) ได้ทำการศึกษาเกี่ยวกับการยอมรับรถยนต์อัตโนมัติของ
ประชาชนทั่วไปพบว่า การรับรู้คุณค่าในทางด้านความเพลิดเพลินส่งผลโดยตรงกับการยอมรับรถยนต์
อัตโนมัต ิในขณะที ่ Park, Jiyoun; Nam, Changi; Kim, Hye-jin; Kim, Seongcheol (2018)  ได้
ทำการศึกษาเกี่ยวกับมุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อรถยนต์อัจฉริยะพบว่าผู้คนมีความชื่นชอบที่จะขับ
รถยนต์อัจฉริยะมากกว่ารถยนต์ประเภทอ่ืน ๆ 
                            การรับรู้คุณค่าในทางด้านสัญลักษณ์ หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรูคุณค่าในด้าน
สัญลักษณ์ซึ่งเกิดจากการใชรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีในการเชื่อมต่อบนรถยนต์โดย สิริพัฒน์ ดีขำ 
(2560)  ได้ทำการศึกษาเกี ่ยวกับปัจจัยที ่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั ้งใจที ่จะซื ้อรถยนต์ ใน
กรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้านอิทธิพลของภาพลักษณ์และสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่
จะซื้อรถยนต์เช่นเดียวกันซึ่งสอดคล้องกับอรรชนา รักวิโรจน์สุข (2019) ได้กล่าวไว้ว่าการรับรู้คุณค่าใน
ด้านสัญลักษณ์จะมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซื้อรถยนต์เช่นเดียวกัน 
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                      2.3.5  ปัจจัยทางด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness)  
                       การรับรู้ประโยชน์ในทางด้านประสิทธิภาพของรถยนต์ หมายถึง การทีผู่้บริโภครับรู

ประโยชน์ในด้านประสิทธิภาพของรถยนต์ซึ ่งเกิดจากการใชรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีในการ

เชื่อมต่อบนรถยนต์โดย Reiner Kelkel (2015) ได้ทำการศึกษาไว้ว่าการรับรู้ประโยชน์ในทางด้าน

ประสิทธิภาพของรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีในการเชื่อมต่อบนรถยนต์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ

ตั ้งใจซื ้อของผู ้บริโภคซึ ่งสอดคล้องกับ Kanwaldeep Kaur, Giselle Rampersad (2018) ซึ ่งได้

ทำการศึกษาเกี่ยวกับความเชื่อมั่นรถยนต์ไร้คนขับซึ่งได้กล่าวไว้ว่าการรับรู้ประสิทธิภาพของรถยนต์มี

อิทธิพลเชิงบวกต่อการยอมรับยานยนต์ไร้คนขับ 

                          การรับรู้ประโยชน์ในด้านความปลอดภัย หมายถึง การที่ผูบริโภครับรูประโยชน์

ในด้านความปลอดภัยซึ่งเกิดจากการใชรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีในการเชื่อมต่อบนรถยนต์โดย 

Khair Jadaana, Sana Zeaterb และ Yazan Abukhalilc (2017) ได้ทำการศึกษาเกี ่ยวกับการใช้

รถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีในการเชื่อมต่อบนรถยนต์ของประชาชนชาวจอร์แดนโดยกล่าวว่ารถยนต์

ในลักษณะดังกล่าวนี้ช่วยเพิ่มความปลอดภัยบนท้องถนนที่เพ่ิมขึ้นสำหรับผู้ขับขี่รถยนต์และผู้โดยสาร 

Brian Cronin (2017) ได้ทำการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ในด้านความปลอดภัยของการใช้

รถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีในการเชื่อมต่อบนรถยนต์ซึ่งได้อ้างถึงการใช้การติดต่อสื่อสารระหว่าง

รถยนต์กับโครงสร้างพื้นฐาน โดยกล่าวว่ารถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีในการเชื่อมต่อบนรถยนต์มี

ประสิทธิภาพในการลดการเกิดอุบัติเหตุโดยมีศักยภาพในการจัดการกับปัญหาการชนกว่า 250,000 

รายการและผู้เสียชีวิต 2,000 รายในแต่ละปีและรวมไปถึงมีการเตือนเมื่อใช้ความเร็วในการขับขี่เ กิน

กว่าเกณฑ์มาตรฐาน 
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            2.3.6 ปัจจัยทางด้านการตั้งใจซื้อ (Adoption) 

                  หลังจากที่ผู้บริโภคได้ตัดสินใจที่จะซื้อรถยนต์ซึ่งได้ผ่านการพิจารณาถึงปัจจัยต่าง ๆที่

ได้กล่าวมาในข้างต้นในขั้นตอนต่อมาจึงเป็นขั้นตอนของการตั้งใจที่จะกลับมาซื้อซ้ำ (Repurchase 

Intention) และ การแนะนำบอกต่อ (Recommendation Intention ) โดย มงคล หาญวีระ (2560) 

กล่าวไว้ว่าหากลูกค้าเกิดความประทับใจในสินค้าและบริการ ลูกค้าก็สามารถที่จะมีความตั้งใจกลับมา

ซื้อซ้ำและมีการแนะนำบอกต่อกับบุคคลรอบ ๆตัวของลูกค้า อาทิ ครอบครัว เพ่ือน รวมไปถึง โซเซียล

มีเดียในขณะที่ สุวิทย โชติวิทยธานินทร์ (2551) ได้ทำการศึกษาความตั้งใจซื้อรถยนต์โตโยตาซ้ำของผู

บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบว่าการรับรู้คุณค่าและการรับรู้ประโยชน์จะส่งผลถึงความตั้งใจ

ในการซื้อซ้ำและการแนะนำบอกต่อด้วยซึ่งสอดคล้อง Badr Elgasim Balla , Dr. Siddig Balal , Dr. 

Abdel Hafiez Ali (2015) ที่ได้ทำการศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของการรับรู้คุณภาพต่อความตั้งใจใน

การซื้อซ้ำของลูกค้าของบริษัทยานยนต์ในซูดาน ซึ่งพบว่าการรับรู้คุณค่าส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใน

การซื้อซ้ำและการบอกต่อ 
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2.4 ประมวลการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
                2.4.1 สรุปทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
                2.4.2 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
 
             2.4.1 สรุปทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
                    จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์สามารถสรุปได้ดังตารางที่ 2.2  
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ตารางที่ 2.2 สรุปปัจจยัในหัวข้อวิจัย 
 

ปัจจัยหลัก ปัจจัยย่อย ชื่อนักวิจัย 

1. ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด 1.1 ความต้องการของผู้บริโภค 
(Consumer want and Needs) 

Sam Francia Antonella (2017) , GAUTAM Raj Kumar(2014), Shanthakumary Milroy 
Christy Mahenthiran Aloysius (2004) , Masoud Rahmani, Esmail Najafi, Abdol Hamid 
Delshad (2015) ,  
Karn pakdeesuk (2017) , Chiratt Chaisamran (2016), Syahida Abd Aziz (2016) , 
สิริพัฒน์ ดีขำ (2560) 

1.2 ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer 
Cost's To Satisfy) 

Sam Francia Antonella (2017) , GAUTAM Raj Kumar(2014), Shanthakumary Milroy 
Christy Mahenthiran Aloysius (2004) , Masoud Rahmani, Esmail Najafi, Abdol Hamid 
Delshad (2015) ,  
Karn pakdeesuk (2017), Chiratt Chaisamran (2016) ), Syahida Abd Aziz (2016) , 
Robbert Slot,Dr. Yashar Ghiassi-Farrokhfal,MSc. Derck Koolen (2018), สิริพัฒน์ ดีขำ 
(2560) 

1.3 ความสะดวกในการซื้อ 
(Convenience to Buy) 

Sam Francia Antonella (2017) , GAUTAM Raj Kumar(2014), Shanthakumary Milroy 
Christy Mahenthiran Aloysius (2004) , Masoud Rahmani, Esmail Najafi, Abdol Hamid 
Delshad (2015) , 
 Karn pakdeesuk (2017), Chiratt Chaisamran (2016) ), Syahida Abd Aziz (2016) , 
สิริพัฒน์ ดีขำ (2560) 
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ปัจจัยหลัก ปัจจัยย่อย ชื่อนักวิจัย 

1.ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(4C Marketing Mix) 

1.4 การสื่อสาร (Communication) Sam Francia Antonella (2017) , GAUTAM Raj Kumar(2014), Shanthakumary Milroy 
Christy Mahenthiran Aloysius (2004) , Masoud Rahmani, Esmail Najafi, Abdol Hamid 
Delshad (2015) ,  
Karn pakdeesuk (2017), Chiratt Chaisamran (2016) ), Syahida Abd Aziz (2016) , 
สิริพัฒน์ ดีขำ (2560) 

2.ปัจจัยทางด้านความเป็น
นวัตกรรม 
(Personal Innovativeness) 

2.1 ความอยากรู้อยากเห็นแสวงหา
ความแปลกใหม่ (Curiosity) 
 

Ramendra Thakur , Arifin Angriawan , John H. Summey, Hamed Khazaei, June Lua, 
James E. Yaob, Chun-Sheng Yua 

2.2 ความยินดีที่จะทดลองสิ่งใหม่ๆ 
(Willing To Try) 
 

Ramendra Thakur , Arifin Angriawan , John H. Summey, Hamed Khazaei, June Lua, 
James E. Yaob, Chun-Sheng Yua 

2.3 การนำแนวคิดใหม่ๆมาใช้ 
(Adopt New Idea) 

Ramendra Thakur , Arifin Angriawan , John H. Summey, Hamed Khazaei, June Lua, 
James E. Yaob, Chun-Sheng Yua 
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ปัจจัยหลัก ปัจจัยย่อย ชื่อนักวิจัย 
3.ปัจจัยทางด้านคุณลักษณะเด่น
ของรถยนต์ 
(Feature) 

3.1 ระบบเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตใน
รถยนต์ (Infotainment) 
 

Bo Zhao (2018),  Foley & Lardner LLP (2017) , Reiner Kelkel (2015)  

3.2 บริการเกี่ยวกับการขับขี่  
(Telematics) 

Bo Zhao (2018) ,  Foley & Lardner LLP (2017) ,  Reiner Kelkel (2015)  

4.ปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณค่า 
(Perceived Value) 

4.1 การได้รับความเพลิดเพลิน 
 

Huei-Huang Chen,Shih-Chih Chen (2009), SA Birrell. (2014) , Brian Cronin, Team 
Lead, Research, Bo Zhao, Claus-Peter H. , Patrick Reinelt (2017), Park, Jiyoun; Nam, 
Changi; Kim, Hye-jin; Kim, Seongcheol (2018) 

4.2 การรับรู้คุณค่าในด้านสัญลักษณ์ 
(Symbol) 

สิริพัฒน์ ดีขำ (2560),พิทยุตม์ เพชรพิฆาฏ (2560), อรรชนา รักวิโรจน์สุข (2562) 

ปัจจัยหลัก ปัจจัยย่อย ชื่อนักวิจัย 
5.ปัจจัยทางด้านการรับรู้ประโยชน์ 
(Perceived Usefulness) 

5.1 การรับรู้ประโยชน์ในด้าน
ประสิทธิภาพของรถยนต์ 
(Performance) 

Syahida Abd Aziz(2016), Kanwaldeep Kaur,Giselle Rampersad (2018), Sebastian 
Osswald, Daniela Wurhofer, Sandra Trösterer,Elke Beck and Manfred Tscheligi 
(2014), SA Birrell. (2014), Reiner Kelkel (2015) 

5.2 การรับรู้ประโยชน์ในด้านความ
ปลอดภัย (Safety) 

Huei-Huang Chen,Shih-Chih Chen (2009), SA Birrell. (2014) , Brian Cronin, Team 
Lead Research, Bo Zhao  
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ปัจจัยหลัก ปัจจัยย่อย ชื่อผู้วิจัย 

 6.ปัจจัยด้านการตั้งใจซื้อ 
(Adoption) 

6.1 การตัง้ใจซื้อซ้ำ (Repurchase 
Intention) 

GAUTAM Raj Kumar (2014) , Chiratt Chaisamran(2016),Syahida Abd Aziz(2016),Siripat 
Deekarm (2016), Robbert Slot,Dr. Yashar Ghiassi-Farrokhfal,MSc. Derck Koolen 
(2018),Taeseok Yonga, Chankook Parkb (2017),Kanwaldeep Kaur, Giselle Rampersad 
(2018),Wolfgang Kersten, Thorsten Blecker and Christian M. Ringle(2017),Tobias 
Holstein,Gordana Dodig-Crnkovic, Patrizio Pelliccione (2018) 
Jean-François Bonnefon,Azim Shariff, Iyad Rahwan(2015),Jong Kyu Choi , Yong Gu Ji 
(2019),Hossein Mirzaei,,Mehdi Ruzdar (2011),Darshan B M (2018),GH Broadbent 
(2019),Joseph S. Krupa , Donna M. Rizzo , Margaret J. Eppstein , D. Brad Lanute , 
Diann E. Gaalema , Kiran Lakkaraju , Christina E. Warrender(2017),Craig Morton,Jillian 
Anable,John D. Nelson,Craig Morton,Jillian Anable,John D. Nelson,Ning Wang, Yafei 
Liu, Gašper Školc, Blaž Markelj.(2015), Badr Elgasim Balla , Dr. Siddig Balal , Dr. Abdel 
Hafiez Ali (2015) มงคล หาญวีระ (2017),สุวิทย โชติวิทยธานินทร์ (2551) 
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ปัจจัยหลัก   ปัจจัยย่อย ชื่อผู้วิจัย 

6.ปัจจัยด้านการตั้งใจซื้อ 
(Adoption) 

6.2 การแนะนำบอกต่อ 
(Recommendation Intention) 

GAUTAM Raj Kumar (2014) , Chiratt Chaisamran 
(2016),Syahida Abd Aziz (2016), Robbert Slot,Dr. Yashar Ghiassi-Farrokhfal,MSc. Derck 
Koolen(2018),Taeseok Yonga, Chankook Parkb (2017),Kanwaldeep Kaur, Giselle 
Rampersad (2018),Wolfgang Kersten, Thorsten Blecker and Christian M. Ringle 
(2017),Tobias Holstein,Gordana Dodig-Crnkovic, Patrizio Pelliccione(2018) ,  
Jean-François Bonnefon,Azim Shariff, Iyad Rahwan(2015),Jong Kyu Choi , Yong Gu Ji 
(2019),Hossein Mirzaei,,Mehdi Ruzdar (2011),Darshan B M (2018),GH Broadbent 
(2019),Joseph S. Krupa , Donna M. Rizzo , Margaret J. Eppstein , D. Brad Lanute , 
Diann E. Gaalema , Kiran Lakkaraju , Christina E. Warrender(2017),Craig Morton,Jillian 
Anable,John D. Nelson,Craig Morton,Jillian Anable,John D. Nelson,Ning Wang, Yafei 
Liu, Gašper Školc, Blaž Markelj.(2015),Badr Elgasim Balla , Dr. Siddig Balal , Dr. Abdel 
Hafiez Ali (2015) มงคล หาญวีระ (2017),สิริพัฒน์ ดีขำ (2560), สุวิทย โชติวิทยธานินทร์ (2551) 
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2.4.2 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
                           การวิจยัเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการ

เชื่อมต่อบนรถยนต์” ผู้วิจัยได้ทำการศึกษาทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ทำให้ได้กรอบ 
แนวความคิดในการวิจัยที่เกิดจากการวิเคราะห์และสังเคราะห์ ตามรูปภาพที่ 2.9 กรอบแนวคิด 
งานวิจัย 

ภาพที่ 2.5 กรอบแนวความคิดของงานวิจัย 
 
 

 
 
      ที่มา : ผู้เขียน , (2562) 
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  จากรูปภาพที่ 2.5  มีรายละเอียดของปัจจัยแต่ละตัวดังนี้ 
 
1.ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย 

1.1 ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer want and Needs) คือ Connected Car สามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการในการใช้งานของผู้บริโภคได้โดยตรง 
1.2 ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer Cost's To Satisfy) คือ ราคารถยนต์ รวมถึงค่าบริการ ค่า
อะไหล่ และค่าบำรุงรักษาท่ีผู้บริโภคต้องจ่ายเพื่อซื้อรถยนต์ Connected Car 
1.3  ความสะดวกในการซื ้อ (Convenience to Buy) คือ ความสะดวกในการซื ้อหรือเข้ารับ
บริการที่ศูนย์บริการหรือจัดจ าหน่าย โดยนศูนย์บริการเป็นที่น่าเชื่อถือและยอมรับที่ดี เดินทางได้
สะดวก รวมไปถึงพนักงานของศูนย์บริการมีมาตราฐานและสามารถให้คำแนะนำที่ถูกต้อง 
ครบถ้วน สมบูรณ์ให้แก่ท่านได้ 
1.4 การสื่อสาร (Communication) คือ การโฆษณาประชาสัมพันธ์เพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าถึงและรับรู้
ข้อมูลข่าวสาร โปรโมชั่นของรถยนต์ 
 

2. ปัจจัยด้านความเป็นนวัตกรรมของบุคคล (Personal Innovativeness ) ประกอบด้วย 
2.1 ความอยากรู้อยากเห็นแสวงหาความแปลกใหม่ (Curiosity) คือ บุคคลที่มีนวัตกรรมจะมี
พฤติกรรม ความสนใจและเรียนรู้ในสิ่งใหม่ๆ 
2.2 ความยินดีที่จะทดลองสิ่งใหม่ๆ (Willing To Try) คือ บุคคลที่มีนวัตกรรมมักมีความยินดี และ
เต็มใจที่จะทดลองสิ่งใหม่ๆ 
2.3 การนำแนวคิดใหม่ๆมาใช้ (Adopt New Idea) คือ บุคคลที่มีนวัตกรรมจะมีการ ยอมรับและ
นำแนวคิดใหม่ๆมาใช้ เช่น การใช้งานรถยนต์อัจฉริยะท่ีมีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์มาใช้ใน
การคมนาคมขนส่ง 
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3. ปัจจัยด้านคุณลักษณะเด่นของรถยนต์ 
3.1  ระบบเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตในรถยนต์ (Infotainment)  คือ ระบบข้อมูลและความบันเทิงใน
รถยนต์ 
3.2   บริการเกี่ยวกับการขับขี่ อาทิ การบริการช่วยเหลือฉุกเฉิน,การขับขี่อัตโนมัติ เป็นต้น 

 
4. ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value)  ประกอบด้วย 

    4.1  การรับรู้คุณค่าในด้านความเพลิดเพลิน (Enjoyment) คือ การรับรู้ถึงความพึงพอใจ ความ         
สนุกสนาน รวมถึงความสุขในการใช้  Connected Car 

    4.2 การร ับร ู ้ค ุณค่าในด้านส ัญลักษณ์ (Symbol) ค ือ ส ัญล ักษณ์หร ือภาพลักษณ์เม ื ่อใช้ 
Connected Car เจ้าของ Connected Car อาจเกี่ยวข้องกับ ภาพลักษณ์ที่มีคุณสมบัติเป็น
ผู้นำเทรนด์และยกระดับทางสังคม 

     
5. ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness)  ประกอบด้วย  
    5.1 การรับรู้ประโยชน์ในด้านประสิทธิภาพของรถยนต์ (Performance) คือ ระดับความเชื่อที่

ผู้บริโภคเชื่อว่าจะได้รับรู้ประสิทธิภาพจากการใช้ Connected Car 
    5.2 ความปลอดภัย (Safety) คือ ระดับความเชื่อที่ผู ้บริโภคเชื่อว่าการใช้ Connected Car จะ

ได้รับประโยชน์ในด้านความปลอดภัย 
 
6. ปัจจัยด้านการตั้งใจซื้อ (Adoption) ประกอบด้วย 

6.1 การตั้งใจซื้อซ้ำ (Repurchase Intention) คือ การที่ผู้บริโภคเลือก ตัดสินใจ ตั้งใจเลือกซื้อ 
Connected Car  รวมถึงการ พิจารณาเลือกซ้ืออีกในอนาคต 
6.2 การแนะนำบอกต่อ (Recommendation Intention) คือ การบอกต่อหรือการรีว ิวและ
วิพากวิจารณ์จากผู้ใช้แนะน สู่เพ่ือน คนรู้จัก รวมถึงใน กลุ่ม Social network 
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 
         การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อ
บนรถยนต์”เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งอาศัยแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย
ที่เก่ียวข้องกับงานวิจัยโดยในการศึกษางานวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือเป็นการ
ดำเนินการวิจัยซึ่งจะสามรถนำไปสู่ผลลัพธ์ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยโดยผู้วิจัยได้ดำเนินการ
ศึกษาวิจัยตามระเบียบวิธีวิจัย ดังนี้ 

3.1 ขั้นตอนการศึกษาวิจัย 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
     3.2.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
     3.2.2 การกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
     3.3.1 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
     3.3.2 การให้คะแนนตัวแปร 
3.4 การเก็บรวบรวมและการวิเคราะห์ข้อมูล 
     3.4.1 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
     3.4.2 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.5 การขอความเห็นจากคณะผู้เชี่ยวชาญร่วมอภิปรายผล 
3.6 แผนการดำเนินงาน 
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3.1 ขั้นตอนการศึกษางานวิจัย 
 
    งานวิจัยเรื ่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที ่มีเทคโนโลยีการเชื ่อมต่อบน
รถยนต์” ขั้นตอนการดำเนินการศึกษางานวิจัย โดยแจกแจงเป็นรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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ภาพที ่3.1 ขั้นตอนการดำเนินงานวิจัย 
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การทบทวน
วรรณกรรม
และงานวิจัย
ที่เก่ียวข้อง 

ปรึกษา
ผู้เชี่ยวชาญ 

พัฒนาข้อ
คำถามใน

แบบสอบถาม 
ทดสอบ

เครื่องมือใน
การเก็บข้อมูล 

IOC 

Pilot 
Test 

ปัจจัยที่
เกี่ยวข้องกับ

งานวิจัย 

กรอบ
แนวความคิด 

เครื่องมือที่ใช้
ในการเก็บ

ข้อมูล 

แบบสอบ 
ถาม 

การเก็บข้อมูลในงานวิจัย 

แจกแบบสอบถาม 

กลุ่มบุคคลทีใ่ช้รถยนต์
อัจฉริยะที่มเีทคโนโลยี
การเชื่อมต่อบนรถยนต ์

ข้อมูลของ
แบบสอบถาม 

ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตั้งใจซื้อรถยนต์

อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยี
การเชื่อมต่อบน

รถยนต์ 

การวิเคราะห์ผลเชิง
อนุมาน 

 

การวิเคราะห์ผลเชิง
พรรณนา 

ข้อเสนอแนะของ
งานวิจัย 

สรุปผล อภิปราย และ
เขียนรายงานวิจัย 

2 3 4 1 
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3.1.1 การระบุที่มาและความสำคัญ ผู้วิจัยดำเนินการคนควาศึกษาข้อมูลที่เกี่ยวของกับ
ความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ เพ่ือรวบรวมข้อมูลและปญหาที่เกิด
ขึ้นมาเพื่อนำมาสรุปเป็นหัวของานวิจัย ที่มา และความสำคัญในการทำวิจัย รวมถึงวัตถุประสงคของ
การทำวิจัย เรื ่อง “ปัจจัยที่สงผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที ่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบน
รถยนต์”  
  

3.1.2 การทบทวนวรรณกรรม แนวคิด และทฤษฎีที ่เกี ่ยวของ ผู้วิจัยได้ดำเนินการ
ทบทวนวรรณกรรม แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวของกับงานวิจัย เพื่อให้ได้ปัจจัยและทฤษฎีที่เกี่ยวของ
และครอบคลุมรายละเอียดของหัวขอการในวิจัยในเรื ่อง “ปัจจัยที ่สงผลตอรถยนต์อัจฉริยะที่มี
เทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์” ให้ได้มากที่สุด 
  

3.1.3 การปรึกษาผู้เชี่ยวชาญ ผู้วิจัยนำโครงรางกรอบแนวคิด ทฤษฎี และปัจจัยที่ได้
รวบรวมมาจากการทบทวนกรรมกรรม เขาปรึกษาและขอคำแนะนำจากผู้เชี่ยวชาญที่มีประสบการณ์
เกี่ยวกับรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ เพ่ือใหไดก้รอบแนวคิดของงานวิจัย และ
ปัจจัยที ่มีความเกี ่ยวของกับงานวิจัย เรื ่อง “ปัจจัยที ่สงผลต่อความตั ้งใจซื ้อรถยนต์อัจฉริยะที่มี
เทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” ได้ตรงตามวัตถุประสงค์ของ
งานวิจัยมากท่ีสุด  
  

3.1.4 การพัฒนาเครื ่องมือที ่ใชรวบรวมขอมูลงานวิจัย ผู้ ว ิจัยได้ดำเนินการพัฒนา
เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลงานวิจัย โดยนำเอาปัจจัยแต่ละตัวที่อยู่ในกรอบแนวคิดงานวิจัย 
มาทำการตั้งขอคำถามใหครอบคลุม ครบถ้วน ตามความหมายในบริบทงานเพื่อใหได้เครื่องมือที่ใชใน
การเก็บขอมูลงานวิจัยที่สมบูรณ จากนั้นจึงนำเอาเครื่องมือดังกล่าวไปทำการสำรวจวา มีปัจจัยตัว
ใดบ้างที่สงผลตองานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่สงผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการ
เชื่อมต่อบนรถยนต์”  
  

3.1.5 การทดสอบเครื่องมือที่ใชรวบรวมขอมูลงานวิจัย เมื่อผู้วิจัยได้ทำการพัฒนา
เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลงานวิจัยแลว ผู้วิจัยจึงได้ดำเนินการทดสอบ ความเที่ยงตรงของเนื้อหา 
(Content Validity) ขอคำถามกับผู้ เช ี ่ยวชาญ 5 ท่านเพื ่อให้ได้ ขอคำถามที ่มีความถูกตองและ
ครอบคลุมวัตถุประสงคของงานวิจัย และได้ทำการทดสอบความเที่ยงตรงของแบบทดสอบโดยได้
ทดสอบกับกลุ่มทดสอบจำนวน 30 คนและนำมาทดสอบความมนาเชื่อถือ (Reliability) ของเครื่องมือ
ที่ใช้ในแบบสอบถามก่อนที่จะนำเครื่องมือดังกล่าวไปแจกให้กับเป้าหมายต่อไป 
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      3.1.6 การเก็บรวบรวมข้อมูลในงานวิจัย  ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถาม เรื่อง “ปัจจัยที่สงผล

ต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์” ไปดำเนินการสอบถามกับกลุ่ม 
เหมาย  

 
3.1.7 การวิเคราะห์ผลข้อมูลและอภิปรายผลในงานวิจัย หลังจากที่ผู้วิจัยได้ทำการแจก

แบบสอบถามให้กับกลุ่มเป้าหมายแล้ว ทางผู้วิจัยได้นำข้อมูลที่ได้จากการรวบรวมแบบสอบถามมา
วิเคราะห์ผลด้วยเทคนิคการแยกองคประกอบเชิงสำรวจ (exploratory factor analysis: EFA)           
และเทคนิคการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง (structural equation model: SEM) เพื่อวิเคราะห์
ผลการวิจัยและอภิปรายผลงานวิจัย     

  
3.1.8 การสรุปผลงานวิจัย ผู้วิจัยทำการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลแล้วนำมาสรุป 

เป็นรายงานซึ่งผลการวิจัยได้อธิบายถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำของผู้บริโภค
หรือการแนะนำบอกต่อของผู้บริโภค  
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3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.2.1 ประชากรที่และกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้การศึกษาวิจัย 
ประชากร (Population) ในงานวิจัยเรื่อง “ปัจจยัที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์

อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์” มีการกำหนดกลุ่มประชากรที่มีคุณสมบัติสอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ของการศึกษา คือ กลุ่มผู้ใช้รถยนต์อัจฉริยะที่เทคโนโลยีเชื่อมต่อบนรถยนต์ที่มีอายุตั้งแต่ 
18-60 ปี และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นวัยทำงานและมีความพร้อมในด้านการเงิน  

 
 
                 3.2.2 การกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง  
                         การกำหนดกลุ่มตัวอย่าง (Sample) ของการศึกษางานวิจัยในครั้งนี้ จะทำการ
กำหนดกลุ ่มตัวอย่างที่เหมาะสมโดยใช้การวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling: SEM) จากที่ผู้วิจัยได้ทำการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องตามตารางที่ 3.1
สามารถสรุปได้ว่าขนาดตัวอย่างของกลุ่มตัวอย่างที่ดีและสามารถนำมาใช้กับการวิเคราะห์สามารถเชิง
โครงสร้างควรจะมีจำนวนที่เหมาะสมคืออย่างน้อย 200 ตัวอย่างขึ้นไป ประกอบกับการใช้หลักการ
ประเม ินค ่าพาราม ิ เตอร ์ด ้วยว ิธ ีประเม ินค ่าส ูงส ุด(Maximum Likelihood Estimation) ของ 
Lindeman, Merenda, Gold (1980) (สมฤทัย น้ำทิพย์, อรพรรณ คงมาลัย, และ ณัฐรฐนนท์ กานต์
รวีกุลธนา (2557) ได้กล่าวถึงอัตราส่วนระหว่างหน่วยของกลุ่มตัวอย่างและจำนวนตัวแปรที่สังเกตได้
ควรจะมีค่าเป็น 10-20 หน่วยของกลุ่มตัวอย่างต่อ 1 ตัวแปรที่สามารถสังเกตได้ สำหรับการวิจัยครั้งนี้ 
มีจำนวนตัวแปรที่สามารถสังเกตได้ทั้งสิ ้น 15 ตัวแปร เมื่อคูณกับ 10-20 เท่า จึงมีกลุ่มตัวอย่างที่
เหมาะสมกับงานวิจัยในครั้งนี้คือ 150-300 ตัวอย่าง อย่างไรก็ตามเพื่อเป็นการป้องกันความผิดพลาด
ของข้อมูลอันเกิดจากการตอบแบบสอบถามไม่ครบถ้วน ทางผู้วิจัยได้ทำการแจกแบบสอบถามทั้งสิ้น 
400 ชุด 
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                          ตารางที่ 3.1 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง 
 

ลำดับที ่ ช่ืองานวิทยานิพนธ์/การค้นคว้า
อิสระ 

ผู้วิจัย(ปี) จำนวนกลุ่มตัวอยา่ง 

1. Analysis of public acceptance 
of electric vehicles: An 
empirical study in 
Shanghai 

Ning Wang, Linhao Tang, 
Huizhong Pan (2014) 

A Total of 458 valid 
questionnaires 
Were collected.(N>200) 

2. Confirmatory factor analysis: 
An empirical study of the four- 
wheeler car buyer’s 
purchasing behavior 

Shailesh K. Kaushal (2014) A Total of 400 
respondents were 
selected (N>200) 

3. Consumers’ Perceived 
Interactivity and Intention to 
use Mobile Banking in 
Structural Equation Modeling 

Darmesh Krishanan, Aye 
Khin, Kevin Low Lock Teng, 
Karuthan Chinna (2016) 

A Total of 389 usable data 
was used for 
analysis.(N>200) 

4. Analysis of Transit User 
Satisfaction using Structural 
Equation Models 

Sunyoungahn (2018) A Total of sample size is 
49,000.(N>200) 

5. A Survey on User Acceptance 
of Wireless Electric Vehicle 
Charging 

Daniel Fett , Axel Ensslen  , 
Patrick Jochem and Wolf 
Fichtner (2018) 

A Total of 266 individuals 
finished(N>200) 

ที่มา : ผู้เขยีน , (2562) 
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3.3  เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
             งานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบน
รถยนต์” นี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณจึงจำเป็นที่จะต้องอาศัยเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ข้อคิดเห็นของกลุ ่มตัวอย่างอันได้แก่แบบสอบถามทางออนไลน์ (Online Questionnaire) ซึ่ง
แบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในงานวิจัยนี้จะเป็นแบบสอบถามซึ่งใช้รูปแบบคำถามใน
รูปแบบปลายปิด (Close End Questionnaire) ซึ่งแบบสอบถามดังกล่าวเกิดจากการที่ผู้วิจัยได้ทำการ
ทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที ่เกี ่ยวข้องงานวิจัยดังกล่าวรวมทั้งสัมภาษณ์
ผู้เชี่ยวชาญที่เกี่ยวข้องงานกับงานวิจัยเพื่อที่จะนำมาสร้างและพัฒนาข้อคำถามของแบบสอบถามให้ได้
สอดคล้องตามกรอบแนวความคิดของงานวิจัยและสามารถที่จะบรรลุวัตถุประสงค์ของงานวิจัยได้อย่าง
ครบถ้วนสมบูรณ์โดยได้ทำการออกแบบแบบสอบถามประกอบไปด้วย 2 ส่วน ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 

ส่วนที่ 1 คำถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ที่ตอบแบบสอบถาม 9 ข้อ ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพในปัจจุบัน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 
ขับรถยนต์ทีม่ีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ ระยะเวลาที่ขับ แบรนด์รถยนต์ที่ใช้ 
ส่วนที่ 2 คำถามเกี่ยวกับการวัดระดับน้ำหนักความคิดเห็นของผู้ที่ตอบแบบสอบถามซึ่งสง่ผล
ปัจจัยที่มีผลต่อความตั ้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์โดย
แบ่งเป็น  6 ด้านดังต่อไปนี้ 
            
1.  ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C Marketing Mix) 
2.  ปัจจัยทางด้านความเป็นนวัตกรรมของบุคคล (Personal Innovativeness) 
3.  ปัจจัยทางด้านคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature) 
4.  ปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
5.  ปัจจัยทางด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 
6.  ปัจจัยทางด้านการตัดสินใจในการใช้งาน (Adoption) 
 
 

 
 
 
      
 

Ref. code: 25626123030170OBL



38 

                3.3.1  การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
             การศึกษางานวิจัยเรื ่อง”ปัจจัยที ่ส่งผลต่อความตั ้งใจซื ้อรถยนต์อัจฉริยะที่มี
เทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์” ทางผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามปลายปิดเป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ที่ตอบแบบสอบถามดังนั้นทางผู้วิจัยจึงได้เลือกใช้การทดสอบ
ความเที่ยงตรงของแบบสอบถามและการทดสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม ซึ่งมี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 
             1.การทดสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม (Content Validation)  
                โดยทางผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามไปทดสอบดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อ
คำถามและวัตถุประสงค์ ( Item-Objective Congruence Index: IOC) ด้วยการปรึกษา
ผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 5 ท่านเพื่อทำการตรวจสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถามทั้งในด้าน
เนื้อหาและความเข้าใจของแต่ละข้อคำถามว่า มีความเท่ียงตรงของเนื้อหา มีความครอบคลุม
ในแต่ละด้านและมีความครอบคลุมในแต่ละวัตถุประสงค์ของงานวิจัยหรือไม่ ซึ่งสามารถ
คำนวณดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามและวัตถุประสงค์ได้ตามสูตรดังต่อไปนี้ (อร
พรรณ คงมาลัย และ อัญณิฐา ดิษฐานนท์, 2561) 
 

                                            IOC = 
∑R

N
 

 
            เมื่อ  ∑R  คือผลรวมคะแนนการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ 
                   N  คือจำนวนของผู้เชี่ยวชาญที่ได้พิจารณาแบบสอบถาม 
                           โดยหลักเกณฑ์ของข้อคำถามที่มีความเที่ยงตรงของคือในแต่ละข้อคำถามจะต้อง
มีค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามและวัตถุประสงค์ตั้งแต่ 0.50 – 1.00 จึงจะถือว่าข้อคำถาม
ดังกล่าวมีความเที่ยงตรงและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ หากค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถาม
และวัตถุประสงค์มีค่าน้อยกว่า 0.5 จะถือว่าข้อคำถามดังกล่าวไม่มีความเที่ยงตรงและไม่สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ผู้วิจัยมีความจำเป็นที่จะต้องตัดข้อคำถามนั้นทิ้งไปหรือมีการปรับปรุงข้อคำถามนั้นใหม่ 
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                          2. การทดสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม (Reliability) 
                             หลังจากที่ผู้วิจัยได้ทำการทดสอบค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถาม
และวัตถุประสงค์ผู้วิจัยจึงได้ได้ทำการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มทดสอบ (Pilot Test) กับกลุ่มทดสอบ
จำนวน 30 ตัวอย่างโดยการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มทดสอบมีวัตถุประสงค์เพื่อทดสอบความแม่นยำ
ของแบบสอบถามโดยได้ใช้สูตร Cronbach’s Alpha ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ (อรพรรณ คงมาลัย
และอัญณิฐา ดิษฐานนท์, 2561)  

                             ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α) = 
N

N-1
(1-

∑Si
2

St
2 )      

 

เมื่อ   ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α)  คือค่าความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม   
        N                               คือจำนวนของกลุ่มทดสอบซึ่งมีค่าเป็น 30 คน 

        Si
2                              คือค่าความแปรปรวนของคะแนนในแต่ละข้อคำถาม 

        St
2                              คือค่าผลรวมของความแปรปรวนในของคะแนนของแบบสอบถาม 

        โดยหลักเกณฑ์ของค่าความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามนั้นจะต้องมีค่าไม่ต่ำกว่า 0.70 จึงจะ
ยอมรับได้ว่าข้อมูลในแบบสอบถามนั้นมีความน่าเชื่อถือ 
 
        โดยหลักเกณฑ์ของค่าความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามนั้นจะต้องมีค่าไม่ต่ำกว่า 0.70 จึงจะ
ยอมรับได้ว่าข้อมูลในแบบสอบถามนั้นมีความน่าเชื่อถือ 
 
             3.3.2 การให้คะแนนตัวแปร 
                      สำหรับงานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยจึงได้กำหนดระดับการให้คะแนนตัว
แปรโดยได้ใช้มาตราของ Likert Scale ซึ่งกำหนดให้มี 5 ระดับการให้คะแนนซึ่งมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้  

   
ระดับความคิดเห็นมีความสำคัญต่อปัจจัยนั้นน้อยที่สุด   หมายถึง 1 คะแนน 
ระดับความคิดเห็นมีความสำคัญต่อปัจจัยนั้นน้อย หมายถึง 2 คะแนน 
ระดับความคิดเห็นมีความสำคัญต่อปัจจัยนั้นปานกลาง   หมายถึง 3  คะแนน 
ระดับความคิดเห็นมีความสำคัญต่อปัจจัยนั้นมาก         หมายถึง 4  คะแนน 
ระดับความคิดเห็นมีความสำคัญต่อปัจจัยนั้นมากที่สุด    หมายถึง 5  คะแนน 
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           ซึ่งเกณฑ์การประเมินในแต่ละอัตราภาคชั้นสามารถใช้สูตรการคำนวณความกว้างของแต่ละ
อัตราภาคชั้นได้ดังต่อไปนี้ 
 

                                   พิสัย = 
คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ำสุด

5
 

                                   พิสัย = 
5-1

5
 

                                   พิสัย = 0.8  
 
           ดังนั้นความกว้างของแต่ละอัตราภาคชั้นนั้นมีค่าเท่ากับ 0.8 จึงจะสามารถนำมาแบ่งในแต่ละ

อัตราภาคชั้นและมีความหมายดังต่อไปนี้  
     คะแนนเฉลี่ยของความคิดเห็น 1.00 - 1.80  ผู้ที่ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับปัจจัยนั้นน้อยที่สุด 
     คะแนนเฉลี่ยของความคิดเห็น 1.81 - 2.60  ผู้ที่ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับปัจจัยนั้นน้อย         
     คะแนนเฉลี่ยของความคิดเห็น 2.60 - 3.40 ผู้ที่ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับปัจจัยนั้นปานกลาง 
     คะแนนเฉลี่ยของความคิดเห็น 3.41 - 4.20 ผู้ที่ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับปัจจัยนั้นมาก 
     คะแนนเฉลี่ยของความคิดเห็น 4.21 - 5.00 ผู้ที่ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับปัจจัยนั้นมากที่สุด 
 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล 
 
              3.4.1 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
                      ในหัวข้อวิจัย”ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการ
เชื่อมต่อบนรถยนต์” ได้ทำการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
                     1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามแบบ
ออนไลน์ของผู้บริโภคที่มีความตั้งใจที่จะซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์รวม
ทั้งสิ้น 400 ชุดทั้งนี้ รวมถึงการได้สัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญเพ่ือที่จะนำไปวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
                    2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยี
การเชื่อมต่อบนรถยนต์ 
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         3.4.2 การวิเคราะห์ข้อมูล 
                 3.4.2.1 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
                            การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนาเป็นการแสดงข้อมูลคุณลักษณะที่ผู้วิจัย
ต้องการศึกษา เพื่อสรุปข้อมูล โดยผ่านกระบวนการทางสถิติต่าง ๆ โดยส่วนใหญ่แล้วการนำเสนอ
ข้อมูลในลักษณะดังกล่าวจะนำเสนอในรูปแบบของ ค่าพิสัย ร้อยละ สัดส่วน   ความถี่ ค่ามัธยฐาน 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เป็นต้น   
                3.4.2.2 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
                          การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติเชิงอนุมานเป็นการทดสอบหาความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรตัวสองตัวแปรอันได้แก่ ตัวแปรต้น (Independent Variables) และตัวแปรตาม (Dependent 
Variables) โดยเป็นการเชื ่อมความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสองตัวแปรในมุมมองทั ้งทางตรงและ
ทางอ้อมของตัวแปรที่มีลักษณะแฝง(Latent Variables)เพ่ือให้ทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่
สังเกตได้ให้มีความชัดเจนยิ่งขึ้น โดยการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานที่จะนำมาใช้ในงานวิจัยมีการจำแนก
ถึง 2 รูปแบบ ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
1. การวิเคราะห์องค์ประกอบในเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) เป็นการศึกษาถึง
คุณสมบัติขององค์ประกอบร่วมที่มีความน่าจะเป็นที่จะสามารถอธิบายความสัมพันธ์ร่วมกันระหว่างตัว
แปรอิสระต่าง ๆ หากตัวแปรอิสระใดไม่เข้ากลุ่มก็จะทำการกำจัดทิ้งออกไปหลังจากนั้นจึงจะทำการ
วิเคราะห์กรอบแนวความคิดด้วยการใช้การวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้ าง (Structural Equation 
Modeling: SEM) 
2. การวิเคราะห์กรอบแนวความคิดด้วยสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 
SEM) เป็นวิธีการวิเคราะห์เชิงสถิติโดยมีจุดประสงค์เพื่อใช้ในการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรที่สามารถสังเกตได้ซึ่งอาจะวัดจากความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่สามารถสังเกตได้ (Observed 
Variables) กับตัวแปรที่มีลักษณะแฝง (Latent Variables) หรือวัดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่มี
ลักษณะแฝงตั้งแต่สองตัวขึ้นไป 
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3.5 การอภิปรายผลร่วมกับผู้เชีย่วชาญ 
 
                  เพื่อให้การวิเคราะห์ข้อมูลจาก”ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที ่มี
เทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์” รวมทั้งการนำเสนอแนวทางให้เหมาะสมกับเนื้อหาของงานวิจัย 
ผู้วิจัยจะนำผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลและผลที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎีและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องเข้าปรึกษาผู้เชี่ยวชาญและขอความคิดเห็นที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยในครั้งนี้ โดยจาก
งานวิจัย ผู้เชี่ยวชาญที่จะเข้าพบเพื่อสัมภาษณ์คือผู้ที ่มีความรู้ และประสบการณ์เพื่อให้ได้มุมมองที่
เหมาะสมและข้อมูลที่เพียงพอที่จะนำมาอภิปรายผลต่อไป 
 
 
              3.6 แผนการดำเนินงาน 
                    แผนการดำเนินงานและรายละเอียดกิจกรรมต่าง ๆ ในการดำเนินงานวิจัย “ปัจจัยที่
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์”สามารถดูได้จากตารางที่ 
1.4 แสดงระยะเวลาในการดำเนินงานวิจัยดังนี้ 
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ตารางที่ 3.2 แผนภาพแสดงการดำเนินงานวิจัย 

ขั้นตอนการดำเนนิงาน มิ.ย. 2562 ก.ค.2562 ส.ค.2562 ก.ย.2562 ต.ค.2562 พ.ย.2562 ธ.ค.2562 ม.ค.2563 ก.พ.2563 มี.ค. 2563 เม.ย.2563 พ.ค.2563 

1.เตรยีมหัวขอ้วทิยานิพนธ์             

1.1 กำหนดปัญหา วัตถุประสงค์และขอบเขตในการศึกษา             

1.2 ศึกษาแนวคิดและข้อมูลทีเ่กีย่วข้อง             

1.3 บูรณาการองค์ความรู ้             

1.4 เขียนเค้าโครงวทิยานิพนธ ์             

1.5 เสนอหัวข้อและเค้าโครงวิทยานิพนธแ์กอ่าจารยท์ี่ปรึกษา             

1.6เสนอหัวข้อและเค้าโครงวิทยานิพนธแ์กว่ิทยาลัย             

2.วางแผนงานวจิัย             

2.1 กำหนดกลุ่มประชากรและกลุม่ตัวอย่าง             

2.2 กำหนดเครือ่งมือที่ใช้ในงานวจิัย             

2.3 จัดทรายละเอยีดและขัน้ตอนระเบียบวธิีวิจยั             

3.ดำเนนิงานวจิัย             

3.1 ศึกษาข้อมูลงานวิจยัต่าง ๆ             

3.2 สอบเค้าโครงวิทยานิพนธ ์             

3.3 เก็บรวบรวมข้อมูล             

4.การสอบวัดความก้าวหน้า             

5.วิเคราะห์สรุปผลงานวิจยั             

6.เขียนรายงานวิจยั             

7.เสนอรายงานวจิัย             

7.1 นำเสนอรายงานวิจยัแกอ่าจารยท์ี่ปรกึษาพิจารณา             

7.2 สอบ Defend งานวิจยั             

8.ปรับปรุงงานวิจยัตามคำแนะนำของกรรมการสอบ             

9.ส่งงานวิจยัเลม่สมบูรณ ์             
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บทที่ 4 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

        
               การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการ
เชื่อมต่อบนรถยนต์” ผู้วิจัยได้ทำการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถาม โดยผู้วิจัยได้ทำการพัฒนา
เครื่องมือเก็บรวบรวม,วิเคราะห์และอภิปรายผลของงานวิจัยในครั้งนี้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ 
ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมเบื้องต้น (Pre-Survey) ก่อน
และได้สอบถามความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเพื่อสร้างแบบสอบถามที่มีความถูกต้อง เที่ยงตรง และ
เข้าใจง่ายและเหมาะสมกับบริบทงานวิจัยที่ต้องการศึกษาวิจัยและนำผลที่ได้จากแบบสอบถามที่เก็บ
รวบรวมเบื้องต้น (Pre-Survey) มาทำการพัฒนาเป็นข้อคำถามที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลสำรวจ 
(Full-Survey) เพ่ือแจกจ่ายไปยังกลุ่มตัวอย่างต่อไป โดยผลการวิเคราะห์ที่ได้จากการวิเคราะห์ข้อมูล
สำรวจ ผู้วิจัยจะนำไปสัมภาษณ์ความคิดเห็นกับผู้เชี่ยวชาญซึ่งผู้วิจัยดำเนินการวิจัยตามกระบวนการ
ดังต่อไปนี้ 
             4.1 ผลการวิจัย 

4.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น (Pre-Survey) 
4.1.1.1 การยืนยันตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย (Research model) 
4.1.1.2 การพัฒนาแบบสอบถาม (Questionnaire development) 
4.1.1.3 การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validation) 
4.1.1.4 การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) 

     4.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลสำรวจ (Full Survey) 
4.1.2.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
4.1.2.2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยปัจจัยเชิงสำรวจ (Exploratory Factor    

Analysis: EFA) 
4.1.2.3 การวิเคราะห์โมเดลงานวิจัยด้วยสมการเชิงโครงสร้าง (Structural 

Equation Modeling: SEM) 
    4.1.3 การวิเคราะห์ผลการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ 

4.2 ประมวลผลการวิจัย 
4.3 อภิปรายผล   
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4.1 ผลการวิจัย 
                          4.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น (Pre-Survey) 
                         การศึกษาและวิจัยครั้งนี้ทำการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ
รถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ โดยผู้วิจัยได้ทำการศึกษาข้อมูลเบื้องต้น (Pre-
Survey) ตามกระบวนการซึ่งมีรายละเอียดต่อไปนี้ 
                                    4.1.1.1 การยืนยันตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย (Research model) 
                                                 ผู้วิจัยได้ทำการทบทวนวรรณกรรมแนวคิดทางทฤษฎีและ
งานวิจัย(literature review) เพื่อรวบรวมแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องทั้งในบริบทประเทศไทยและ
ต่างประเทศ เพื่อนำมาประยุกต์ใช้กับงานวิจัยที่ต้องการศึกษาในครั้งนี้ หลังจากนั้นผู้วิจัยได้นำกรอบ
แนวคิดของงานวิจัยเบื้องต้นที่ได้จากการศึกษาทบทวนวรรณกรรม ไปดำเนินการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ 
เพื่อยืนยันความถูกต้องและศึกษาวิเคราะห์ความสัมพันธ์ในแต่ละปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อ
ความตั้งใจซื้อที่มีความรู้และประสบการณ์ โดยหลังจากผู้วิจัยได้สัมภาษณ์เรียบร้อยแล้ว สามารถสรุป 
กรอบแนวความคิดของงานวิจัยได้ดังภาพที่ 4.1 ทั้งนี้ หลังจากได้กรอบแนวความคิดของงานวิจัย เป็น
ที่เรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้ดำเนินการกำหนดกรอบแนวความคิดของงานวิจัยอย่างละเอียด เพื่อที่จะ
นำไปใช้ในการพัฒนาแบบสอบถามต่อไป 
 
                              ภาพที่ 4.1 กรอบแนวความคิดของงานวิจัยเบื้องต้น 

  
ที่มา : ผู้เขียน , (2562) 
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4.1.1.2 การพัฒนาแบบสอบถาม (Questionnaire development) 
    ผู้วิจัยได้พัฒนาแบบสอบถามตามความหมายของตัวแปรต่าง ๆที่ได้รับจากการ

ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องรวมไปถึงการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญถึงความหมายในบริบทงานวิจัยโดย
มีรายละเอียดของข้อคำถาม ดังตารางแสดงรายละเอียดการพัฒนาคำถามมีจำนวนทั้งสิ้น 31 ข้อ 
 
                                       ตารางที่ 4.1 จำนวนคำถามช้ีวัดปัจจัย 
 

คำถามชี้วัดปัจจัย จำนวนข้อ 

ส่วนประสมทางการตลาด (4C Marketing Mix Variables) 9 
ความเป็นนวัตกรรมของบุคคล ( Personal Innovativeness) 6 

คุณลักษณะเด่น (Feature) 4 

การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 4 
การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness ) 4 

การตั้งใจซื้อ (Adoption ) 4 
รวม 31 
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                                  ตารางที ่4.2 ตารางแสดงรายละเอียดการพัฒนาคำถาม 

ปัจจัย นิยามตัวแปร ข้อคำถาม 

ส่วนประสมทางการตลาด (4C Marketing Mix Variables) 

ความต้องการของผู้บริโภค 
(Customer Wants and 
Needs) 

Connected Car สามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการใน
การใช้งานของผู้บริโภคได้
โดยตรง 

ท่านคิดว่า Connected Car ประกอบ
ไปด้วยเทคโนโลยีที่ทันสมัยและ
น่าเชื่อถือเมื่อเทียบกับรถยนต์ประเภท
อ่ืน ๆ (เช่น การนำทาง  ระบบเชื่อมต่อ
อินเตอร์เน็ตในรถยนต์ เป็นต้น) 

ท่านคิดว่า Connected Car สามารถ
ตอบสนองต่อการใช้งานใน
ชีวิตประจำวันได้ดีมากข้ึน (เช่น การนำ
ทาง,การจองคิวร้านอาหาร) 

ต้นทุนของผู้บริโภค 
(Consumer Cost's To 
Satisfy) 

ราคารถยนต์ รวมถึงค่าบริการ 
ค่าอะไหล่ และค่าบำรุงรักษาที่
ผู้บริโภคต้องจ่ายเพื่อซื้อ
รถยนต์ Connected Car 

ท่านคิดว่าราคาของ Connected Car 
เหมาะสมเมื่อเทียบกับประโยชน์ที่ได้รับ 
ท่านคิดว่าค่าบำรุงรักษาของ 
Connected Car อยู่ในระดับที่ยอมรับ
ได้ 
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ปัจจัย นิยามตัวแปร ข้อคำถาม 

ความสะดวกในการซื้อ 
(Convivence To Buy) 

ความสะดวกในการซื้อหรือเข้ารับ
บริการที่ศูนย์บริการหรือจัดจำหน่าย 
โดยศูนย์บริการเป็นที่น่าเชื่อถือและ
ยอมรับที่ดี เดินทางได้สะดวก รวมไป
ถึงพนักงานของศูนย์บริการมี
มาตราฐานและสามารถให้คำแนะนำ
ที่ถูกต้อง ครบถ้วน สมบูรณ์ให้แก่ท่าน
ได้ 

ท่านคิดว่าสถานที่จัด
จำหน่ายและศูนย์บริการ
รถยนต์ครอบคลุมในหลาย
พ้ืนที่และสามารถเข้าถึงได้
สะดวก 
ท่านคิดว่าพนักงานของ
ศูนย์บริการรถยนต์มี
มาตราฐานและสามารถให้
คำแนะนำได้อย่างถูกต้อง 
ครบถ้วนสมบูรณ์ 

การสื่อสาร (Communication) การโฆษณาประชาสัมพันธ์เพ่ือให้
ผู้บริโภคเข้าถึงและรับรู้ข้อมูลข่าวสาร 
โปรโมชั่นของรถยนต์ 

ท่านคิดว่าการโฆษณาทำให้
ท่านสามารถเข้าถึงข้อมูล
และเกิดความสนใจใน 
Connected Car ได้ดี(เช่น 
การโฆษณาผ่าน ทีวี วิทยุ 
อินเตอร์เน็ต Social 
network รวมถึงการ
ประชาสัมพันธ์ของ 
ศูนย์บริการ ) 

ท่านคิดว่าส่วนลดและของ
สมมนาคณุที่ท่านได้รับทำให้
ท่านสามารถตัดสินใจได้ง่าย
ขึ้น 

ท่านคิดว่าการจัดงานแสดง
รถยนต์ทำให้ท่านตัดสินใจซื้อ 
Connected Carได้ง่ายขึ้น  
(เช่น Motor show  
หรือ งานอีเวนต์ต่าง ๆ ตาม
ห้างสรรพสินค้า) 
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ปัจจัย นิยามตัวแปร ข้อคำถาม 

ตัวแปรทางด้านความเป็นนวัตกรรมของบุคคล ( Personal Innovativeness) 
ความอยากรู้อยากเห็นแสวงหาความ
แปลกใหม่ (Curiosity) 

บุคคลที่มีนวัตกรรมจะมี
พฤติกรรม ความสนใจและ
เรียนรู้ในสิ่งใหม่ๆ 

ท่านมักจะสนใจผลิตภัณฑ์
ใหม่ๆท่ีทันสมัย 

ในสังคมของท่าน (เช่น 
ครอบครัว เพ่ือน ) ท่านมักจะ
เป็นบุคคลแรกๆที่ค้นพบ
ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ 

ความยินดีที่จะทดลองสิ่งใหม่ๆ 
(Willing To Try) 

บุคคลที่มีนวัตกรรมมักมีความ
ยินดี และเต็มใจที่จะทดลองสิ่ง
ใหม่ๆ 

ท่านชอบที่จะทดลอง
ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ 

ท่านอยากจะทดลองใช้ 
Connected Car เพราะเป็น
สิ่งใหม่ 

การนำแนวคิดใหม่ๆมาใช้ (Adopt 
New Ideas) 

บุคคลที่มีนวัตกรรมจะมีการ 
ยอมรับและนำแนวคิดใหม่ๆมา
ใช้ เช่น การใช้งานรถยนต์
อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการ
เชื่อมต่อบนรถยนต์มาใช้ในการ
คมนาคมขนส่ง 

ท่านชอบที่จะเป็นเจ้าของ
ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ 
การเป็นเจ้าของ Connected 
Car จะทำให้ผู้อื่นมองว่าท่าน
เป็นผู้นำในการใช้ผลิตภัณฑ์
ใหม่ๆ 
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ตัวแปรทางด้านคุณลักษณะเด่น (Feature) 

ระบบเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตในรถยนต์ 
(Infotainment) 

ระบบข้อมูลและความบันเทิง
ในรถยนต์ 

ท่านคิดว่าระบบเชื่อมต่อ
อินเตอร์เน็ตบนรถยนต์ 
(Infotainment) เป็นสิ่งที่
น่าสนใจและทันสมัย 

ท่านคิดว่าระบบเชื่อมต่อ
อินเตอรเ์น็ตบนรถยนต์เป็น
ระบบที่สามารถตอบสนองต่อ
ความต้องการของท่านได้  
(เช่น รับชมYouTube, Netflix) 

บริการเกี่ยวกับการขับขี่ 
(Telematics) 

เป็นบริการเก่ียวกับการขับขี่ 
อาทิ การบริการช่วยเหลือ
ฉุกเฉิน,การขับข่ีอัตโนมัติ 
เป็นต้น 

ท่านคิดว่าการบริการเก่ียวกับ
การขับขี ่(Telematics) เป็นสิ่ง
ที่น่าสนใจและทันสมัย 

ท่านคิดว่าการบริการเก่ียวกับ
การขับขี่เป็นสิ่งที่สามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการของ
ท่านได้  
(เช่น การนำทาง,แจ้งอุบัติเหตุ
ฉุกเฉิน ) 
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ปัจจัย นิยามตัวแปร ข้อคำถาม 
ตัวแปรทางด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 

การรบัรู้คุณค่าในด้านความ
เพลิดเพลิน (Enjoyment) 

การรับรู้ถึงความพึงพอใจ 
ความสนุกสนาน รวมถึง
ความสุขในการใช้  
Connected Car 

ท่านได้รับความเพลิดเพลินจาก
สมรรถนะหลักของ 
Connected Car (เช่น อัตรา
การเร่ง,การเหยียบเบรก) 

ท่านได้รับความเพลิดเพลินจาก
คุณลักษณะพิเศษของ 
Connected Car (เช่น การ
บริการอินเตอร์เน็ตในรถยนต์,
การบริการนำทาง) 

การรับรู้คุณค่าในด้านสัญลักษณ์ 
(Symbol) 

สัญลักษณ์หรือภาพลักษณ์
เมื่อใช้ Connected Car 
เจ้าของ Connected Car 
อาจเกี่ยวข้องกับ ภาพลักษณ์
ที่มีคุณสมบัติเป็นผู้นำเทรนด์
และช่วยยกระดับฐานะทาง
สังคม 

การใช้ Connected Car ทำให้
ท่านได้รับการชื่นชมว่าเป็นผู้ที่
นำเทรนด์ 

Connected Car ช่วยยกระดับ
สถานะทางสังคมของท่าน 
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ตัวแปรทางด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness ) 
การรับรู้ประโยชน์ในด้านประสิทธิภาพ
ของรถยนต์ (Performance) 

ระดับความเชื่อที่ผู้บริโภคเชื่อ
ว่าจะได้รับรู้ประสิทธิภาพจาก
การใช้ Connected Car 

ท่านรู้สึกว่าการใช้ 
Connected Car สามารถทำ
ให้ท่านเร่งเครื่องหรือเข้าโค้งได้
อย่างมั่นใจ 
ท่านสามารถประหยัดน้ำมัน
เชื้อเพลิงและลดการปล่อย
มลพิษได้จากการใช้ 
Connected Car 

การรับรู้ประโยชน์ในด้านความปลอดภัย 
(Safety) 

ระดับความเชื่อที่ผู้บริโภคเชื่อ
ว่าการใช้ Connected Car 
จะได้รับประโยชน์ในด้าน
ความปลอดภัย 

ท่านรู้สึกปลอดภัยเมื่อขับ 
Connected Car ในสภาวะที่
อันตราย (เช่น ถนนลื่น,การ
เบรกกระทันหัน) 
ท่านรู้สึกปลอดภัยเมื่อได้ใช้
คุณลักษณะพิเศษของ 
Connected Car (เช่น ระบบ
นำทาง,ระบบแจ้งอุบัติเหตุ
ฉุกเฉิน) 
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ปัจจัย นิยามตัวแปร ข้อคำถาม 
ตัวแปรทางด้านการตั้งใจซื้อ (Adoption ) 

การตั้งใจซื้อซ้ำ (Repurchase 
intention) 

การที่ผู้บริโภคเลือก ตัดสินใจ 
ตั้งใจเลือกซื้อ Connected 
Car  รวมถึงการ พิจารณา
เลือกซื้ออีกในอนาคต 

ท่านมคีวามตั้งใจจะใช้ 
Connected Car อย่าง
ต่อเนื่องถึงแม้ว่าจะมีรถยนต์
ประเภทอ่ืน ๆ ออกสู่ตลาด 

ท่านเลือก Connected Car 
เป็นตัวเลือกแรกๆ เมื่อท่าน
ต้องการจะซื้อรถยนต์ในอนาคต 

การแนะนำบอกต่อ (Recommendation 
Intention) 

การบอกต่อหรือการรีวิวและ
วิพากวิจารณ์จากผู้ใช้แนะนำสู่
เพ่ือน คนรู้จัก รวมถึงใน กลุ่ม 
Social network 

ท่านต้องการจะแนะนำให้คน
รู้จักซื้อ Connected Car หาก
มีโอกาส 
ท่านจะรีวิวการใช้งาน 
Connected Car ลงบนสื่อ
ออนไลน์เพ่ือจะนำเสนอข้อดี 
ข้อเสียจากประสบการณ์การใช้
งาน (เช่น 
facebook,pantip,instagram) 
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             4.1.1.3 การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validation) 
                         การศึกษางานวิจัย “ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยี
การเชื่อมต่อบนรถยนต์” ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามซึ่งเป็นเครื่องมือในการเก็บรวมรวมข้อมูลดั งนั้น
ผู้วิจัยจึงเลือกใช้การทดสอบความชัดเจนและความถูกต้องของโดยนำข้อคำถามไปทดสอบดัชนีความ
สอดคล้องระหว่างข้อคำถามและวัตถุประสงค์ (Item-Objective Congruence Index: IOC) ไป
ปรึกษาผู้เชี่ยวชาญที่มีประสบการณ์จำนวนทั้งสิ้น 5 ท่าน เพื่อพิจารณาถึงความถูกต้องด้านเนื้อหาและ
ความเข้าใจในแบบสอบถามและภาษาในแบบสอบถามที่ทางผู้วิจัยพัฒนาขึ้น มีความเที่ยงตรงของ
เนื้อหา ให้ครอบคลุมในแต่ละด้าน และครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการวิจัย ซึ่งข้อคำถามในงานวิจัย
ควรมีความเที่ยงตรงตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป ถ้าหากมีค่าน้อยกว่า 0.5 ถือว่าข้อคำถามข้อนั้นไม่มีความ
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ จะต้องตัดข้อคำถามนั้นออกไปหรือทำการปรับปรุงข้อคาถามข้อคำถามนั้น
ใหม่ ซ่ึงผลที่ได้รับจากการทดสอบความเที่ยงตรงมีรายละเอียดดังตารางที่ 4.3  
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                            ตารางที่ 4.3 ตารางการทดสอบความถูกต้องของเนื้อหาปัจจัย 

 
 
 
                       

ข้อ ข้อคำถาม ประมาณค่าความ 
คิดเห็นของ 

ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 

ค่า IOC แปลผล 

1 2 3 4 5 
ส่วนประสมทางการตลาด (4C Marketing Mix Variables) 

ความต้องการของผู้บริโภค (Customer Wants and Needs) 

1 ท่านคิดว่า Connected Car ประกอบไปด้วย
เทคโนโลยีที่ทันสมัยและน่าเชื่อถือเมื่อเทียบ
กับรถยนต์ประเภทอ่ืน ๆ (เช่น การนำทาง  
ระบบเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตในรถยนต์ เป็นต้น) 

1 1 1 1 1 1 ผ่าน 

2 ท่านคิดว่า Connected Car สามารถ
ตอบสนองต่อการใช้งานในชีวิตประจำวันได้ดี
มากขึ้น (เช่น การนำทาง,การจองคิว
ร้านอาหาร) 

1 1 1 1 1 1 ผ่าน 

ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer Cost's To Satisfy) 
3 ท่านคิดว่าราคาของ Connected Car 

เหมาะสมเมื่อเทียบกับประโยชน์ที่ได้รับ 
1 1 1 1 0 0.8 ผ่าน 

4 ท่านคิดว่าค่าบำรุงรักษาของ Connected Car 
อยู่ในระดับที่ยอมรับได้ 

1 1 0 1 1 0.8 ผ่าน 
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ข้อ ข้อคำถาม ประมาณค่าความ 
คิดเห็นของ 

ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 

ค่า IOC แปลผล 

1 2 3 4 5 

ความสะดวกในการซื้อ (Convivence To Buy) 

5 ท่านคิดว่าสถานที่จัดจำหน่ายและศูนย์บริการ
รถยนต์ครอบคลุมในหลายพ้ืนที่และสามารถ
เข้าถึงได้สะดวก 

1 1 1 1 1 1 ผ่าน 

6 ท่านคิดว่าพนักงานของศูนย์บริการรถยนต์มี
มาตราฐานและสามารถให้คำแนะนำได้อย่าง
ถูกต้อง ครบถ้วนสมบูรณ์ 

1 1 1 1 1 1 ผ่าน 

การสื่อสาร (Communication) 
7 ท่านคิดว่าการโฆษณาทำให้ท่านสามารถเข้าถึง

ข้อมูลและเกิดความสนใจใน Connected Car 
ได้ดี(เช่น การโฆษณาผ่าน ทีวี วิทยุ 
อินเตอรเ์น็ต Social network รวมถึงการ
ประชาสัมพันธ์ของ ศูนย์บริการ ) 

1 1 1 1 1 1 ผ่าน 

8 ท่านคิดว่าส่วนลดและของสมมนาคุณที่ท่าน
ได้รับทำให้ท่านสามารถตัดสินใจได้ง่ายขึ้น 

1 1 1 1 1 1 ผ่าน 

9 ท่านคิดว่าการจัดงานแสดงรถยนต์ทำให้ท่าน
ตัดสินใจซื้อ Connected Carได้ง่ายขึ้น (เช่น 
Motor show หรือ งานอีเวนต์ต่าง ๆ ตาม
ห้างสรรพสินค้า) 

1 1 1 1 1 1 ผ่าน 
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ข้อ ข้อคำถาม ประมาณค่าความ 
คิดเห็นของ 

ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 

ค่า IOC แปลผล 

1 2 3 4 5 

ตัวแปรทางด้านความเป็นนวัตกรรมของบุคคล ( Personal Innovativeness) 
ความอยากรู้อยากเห็นแสวงหาความแปลกใหม่ (Curiosity) 

10 ท่านมักจะสนใจผลิตภัณฑ์ใหม่ๆท่ีทันสมัย 1 1 1 1 1 1 ผ่าน 

11 ในสังคมของท่าน (เช่น ครอบครัว เพ่ือน ) 
ท่านมักจะเป็นบุคคลแรกๆที่ค้นพบ
ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ 

1 1 1 0 1 0.8 ผ่าน 

ความยินดีที่จะทดลองสิ่งใหม่ๆ (Willing To Try) 

12 ท่านชอบที่จะทดลองผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ 1 1 1 1 1 1 ผ่าน 
13 ท่านอยากจะทดลองใช้ Connected Car 

เพราะเป็นสิ่งใหม่ 
1 1 1 1 1 1 ผ่าน 

การนำแนวคิดใหม่ๆมาใช้ (Adopt New Ideas) 

14 ท่านชอบที่จะเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ 1 1 1 1 1 1 ผ่าน 

15 การเป็นเจ้าของ Connected Car จะทำ
ให้ผู้อื่นมองว่าท่านเป็นผู้นำในการใช้
ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ 

1 1 0 1 1 0.8 ผ่าน 
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ข้อ ข้อคำถาม ประมาณค่าความ 
คิดเห็นของ 

ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 

ค่า IOC แปลผล 

1 2 3 4 5 

ตัวแปรทางด้านคุณลักษณะเด่น (Feature) 
ระบบเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตในรถยนต์ (Infotainment) 

16 ท่านคิดว่าระบบเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตบนรถยนต์ 
(Infotainment) เป็นสิ่งที่น่าสนใจและทันสมัย 

1 1 1 1 1 1 ผ่าน 

17 ท่านคิดว่าระบบเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตบนรถยนต์เป็นระบบที่
สามารถตอบสนองต่อความต้องการของท่านได้  
(เช่น รับชม YouTube , Netflix) 

1 1 1 1 1 1 ผ่าน 

บริการเกี่ยวกับการขับขี่ (Telematics) 
18 ท่านคิดว่าการบริการเก่ียวกับการขับขี่ (Telematics) เป็นสิ่งที่

น่าสนใจและทันสมัย 
1 1 1 1 1 1 ผ่าน 

19 ท่านคิดว่าการบริการเก่ียวกับการขับขี่เป็นสิ่งที่สามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการของท่านได้ (เช่น การนำทาง,แจ้ง
อุบัติเหตุฉุกเฉิน ) 

1 1 1 1 1 1 ผ่าน 

ตัวแปรทางด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 

การรับรู้คุณค่าในด้านความเพลิดเพลิน (Enjoyment) 
20 ท่านได้รับความเพลิดเพลินจากสมรรถนะหลักของ 

Connected Car (เช่น อัตราการเร่ง,การเหยียบเบรก) 
1 1 1 1 1 1 ผ่าน 

21 ท่านได้รับความเพลิดเพลินจากคุณลักษณะพิเศษของ 
Connected Car (เช่น การบริการอินเตอร์เน็ตในรถยนต์,การ
บริการนำทาง) 

1 1 1 1 1 1 ผ่าน 
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ข้อ ข้อคำถาม ประมาณค่าความ 
คิดเห็นของ 

ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 

ค่า IOC แปลผล 

1 2 3 4 5 

ตัวแปรทางด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
การรับรู้คุณค่าในด้านสัญลักษณ์ (Symbol) 

22 การใช้ Connected Car ทำให้ท่านได้รับการชื่นชมว่าเป็น
ผู้ที่นำเทรนด์ 

1 1 1 1 1 1 ผ่าน 

23 Connected Car ช่วยยกระดับสถานะทางสังคมของท่าน 1 1 1 1 1 1 ผ่าน 

ตัวแปรทางด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness ) 
การรับรู้ประโยชน์ในด้านประสิทธิภาพของรถยนต์ (Performance) 

24 ท่านรู้สึกว่าการใช้ Connected Car สามารถทำให้ท่านเร่ง
เครื่องหรือเข้าโค้งได้อย่างมั่นใจ 

1 1 1 1 1 1 ผ่าน 

25 ท่านสามารถประหยัดน้ำมันเชื้อเพลิงและลดการปล่อย
มลพิษได้จากการใช้ Connected Car 

1 1 1 1 1 1 ผ่าน 

การรับรู้ประโยชน์ในด้านความปลอดภัย (Safety) 

26 ท่านรู้สึกปลอดภัยเมื่อขับ Connected Car ในสภาวะที่
อันตราย (เช่น ถนนลื่น,การเบรกกระทันหัน) 

1 1 1 1 1 1 ผ่าน 

27 ท่านรู้สึกปลอดภัยเมื่อได้ใช้คุณลักษณะพิเศษของ 
Connected Car (เช่น ระบบนำทาง,ระบบแจ้งอุบัติเหตุ
ฉุกเฉิน) 

1 1 1 1 1 1 ผ่าน 
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ข้อ ข้อคำถาม ประมาณค่าความ 
คิดเห็นของ 

ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 

ค่า IOC แปลผล 

1 2 3 4 5 

ตัวแปรทางด้านการตั้งใจซื้อ (Adoption ) 
การตั้งใจซื้อซ้ำ (Repurchase intention) 

28 ท่านมีความตั้งใจจะใช้ Connected Car อย่าง
ต่อเนื่องถึงแม้ว่าจะมีรถยนต์ประเภทอ่ืน ๆ ออก
สู่ตลาด 

1 1 1 1 1 1 ผ่าน 

29 ท่านเลือก Connected Car เป็นตัวเลือกแรกๆ 
เมื่อท่านต้องการจะซื้อรถยนต์ในอนาคต 

1 1 1 1 1 1 ผ่าน 

การแนะนำบอกต่อ (Recommendation Intention) 

30 ท่านต้องการจะแนะนำให้คนรู้จักซื้อ 
Connected Car หากมีโอกาส 

1 1 1 1 1 1 ผ่าน 

31 ท่านจะรีวิวการใช้งาน Connected Car ลงบน
สื่อออนไลน์เพ่ือจะนำเสนอข้อดี ข้อเสียจาก
ประสบการณ์การใช้งาน  
(เช่นfacebook,pantip,instagram ) 

1 1 1 1 1 1 ผ่าน 
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         4.1.1.4 การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
                    การทดสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ทำการแจกแบบสอบถามกับ
กลุ่มทดสอบ (pilot test) จำนวน 30 ตัวอย่าง เพื่อตรวจสอบความว่ากลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจที่
ตรงกัน จากนั้นจึงนำไปทดสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามโดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์ 
Cronbach’s Alpha โดยค่าสัมประสิทธิ ์ Cronbach’s Alpha ที ่เหมาะสมต้องไม่น ้อยกว่า 0.7 
(Luneburg, 1979) จึงจะสามารถยอมรับได้ว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ  
            
                     ตารางที่ 4.4 ตารางการทดสอบความถูกต้องของเนื้อหาปัจจัย 

 
                   

คำถามชี้วัดปัจจัย Items Means Std. 
Deviation 

Reliability  
Cronbach’s 

Alpha 

1.ส่วนประสมทางการตลาด (4C Marketing Mix) 9 4.411 0.674 0.895 

1.1 ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer want and 
Needs) 

2 4.663 0.499 0.726 

1.2 ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) 2 4.300 0.719 0.780 
1.3 ความสะดวกในการซื้อ (Convenience to Buy) 2 4.317 0.706 0.817 

1.4 การสื่อสาร (Communication) 3 4.400 0.723 0.794 

2.ความเป็นนวัตกรรมของบุคคล  
(Personal Innovativeness) 

6 4.239 0.641 0.826 

2.1 ความอยากรู ้อยากเห็นแสวงหาความแปลกใหม่ 
(Curiosity) 

2 4.167 0.732 0.723 

2.2 ความยินดีที่จะลองสิ่งใหม่ๆ (Willing To Try) 2 4.200 0.602 0.735 
2.3 การนำแนวคิดใหม่ๆมาใช้ (Adopt New Idea) 2 4.350 0.579 0.713 

3.คุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature) 4 4.450 0.534 0.913 

3.1 ระบบเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตบนรถยนต์ 
(Infotainment) 

2 4.500 0.524 0.867 

3.2 การบริการเก่ียวกับการขับขี่ (Telematics) 2 4.400 0.562 0.822 
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              ผลการทดสอบความเที่ยงตรงของสอบถามจากการหาค่า Cronbach’s Alpha ของแต่ละ
ปัจจัยอยู่ในช่วง 0.713 ถึง 0.916 และค่าความเที่ยงตรงของเท่ากับ 0.937 ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า
แบบสอบถามนี้มีความเที่ยงตรงของข้อมูลสูงกว่าเกณฑ์ที่กำหนดไว้ ดังนั้นจึงสามารถพิจารณาได้ว่า
แบบสอบถามดังกล่าวมีความเที่ยงตรงเพียงพอและสามารถนำไปใช้ในการสำรวจความคิดเห็นจาก
กลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยในครั้งนี้ได้ 
 
  

คำถามชี้วัดปัจจัย Items Means Std. 
Deviation 

Reliability  
Cronbach’s 

Alpha 

4. การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 4 4.412 0.825 0.790 

4.1 การรับรู้คุณค่าในด้านความเพลิดเพลิน (Enjoyment) 2 4.317 0.572 0.915 
4.2 การรับรู้คุณค่าในด้านสัญลักษณ์ (Symbol) 2 3.967 1.02 0.869 

5. การรับรู้ประโชน์ (Perceived Usefulness) 4 4.150 0.793 0.890 
5.1การรับรู ้ประโยชน์ในด้านประสิทธิภาพของรถยนต์ 
(Performance) 

2 4.133 0.797 0.726 

5.2 การรับรู้ประโยชน์ในด้านความปลอดภัย (Safety) 2 4.167 0.789 0.885 
6. การนำไปใช้ (Adoption) 4 4.275 0.694 0.825 

6.1 การตั้งใจซื้อซ้ำ (Repurchase intention) 2 4.100 0.778 0.916 
6.2 การแนะนำบอกต่อ (Recommendation Intention) 2 4.450 0.599 0.726 

ค่าความเชื่อม่ันโดยรวม 31 4.297 0.692 0.937 
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            4.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลสำรวจ (Full Survey) 
การศึกษางานวิจัย “ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยี

การเชื่อมต่อบนรถยนต์”ผู้วิจัยได้ทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มประชากรคือกลุ่มผู้ใช้รถยนต์
อัจฉริยะที่เทคโนโลยีเชื่อมต่อบนรถยนต์ที่มีอายุตั้งแต่ 18-60 ปี และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยผู้วิจัยได้ทำการแจกแบบสอบถามจำนวน 700 ชุด และได้รับความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถาม
มาจำนวน 637 ชุด คิดเป็นร้อยละ 91.00 

  
4.1.2.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้วยสถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบไปด้วย 2 ส่วน คือ การวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ตอบ
แบบสอบถาม และการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานของระดับความคิดเห็นของกลุ่ม
ตัวอย่าง 

(1) การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
                           สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นวิธีการทางสถิติเพื่อใช้ในการ
อธิบายข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งข้อมูลพื้นฐานของแบบสอบถามดังกล่าวประกอบไป
ด้วย 9 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพในปัจจุบัน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร ขับรถยนต์ที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ ระยะเวลาที่ขับ แบรนด์รถยนต์ที่ใช้  
โดยตารางด้านล่างแสดงค่าความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percent) และ ร้อยละสะสม (Cumulative 
Percent) ของผู้ที่ตอบแบบสอบถามงานวิจัยจำนวนทั้งสิ้น 637 คน 
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ตารางที่ 4.5 ข้อมูลทั่วไปของแบบสอบถาม 

 

เพศ จำนวน (คน) ร้อยละ ร้อยละสะสม 
ชาย 317 49.80 49.80 

หญิง 320 50.20 100.00 

อายุ จำนวน (คน) ร้อยละ ร้อยละสะสม 
18-22 ปี 63 9.90 9.90 

23-30 ปี 236 37.00 46.90 
31-40 ปี 230 36.10 83.0 

41-50 ปี 75 11.80 94.8 

50 ปีขึ้นไป 33 5.20 100.00 
ระดับการศึกษา จำนวน (คน) ร้อยละ ร้อยละสะสม 

ต่ำกว่าปริญญาตรี 11 1.70 1.70 

กำลังศึกษาปริญญาตรี 65 10.2 11.90 
ระดับปริญญาตรี 442 69.40 81.30 

ระดับปริญญาโท 106 16.60 98.0 

ระดับปริญญาเอก 13 2.00 100.00 
อาชีพ จำนวน (คน) ร้อยละ ร้อยละสะสม 

นิสิต/นักศึกษา 86 13.50 13.50 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับ
ราชการ 

162 25.40 38.90 

พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง 253 39.70 78.60 
ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 124 19.50 98.10 

แม่บ้าน/พ่อบ้าน 11 1.70 99.80 
อ่ืน ๆ 1 0.2 100.00 
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รายได้ต่อเดือน จำนวน (คน) ร้อยละ ร้อยละสะสม 

ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 20,000 
บาท 

44 6.90 6.90 

20,001-40,000 บาท 158 24.80 31.70 

40,001-60,000 บาท 280 44.00 75.70 
60,001-80,000 บาท 114 17.90 93.60 

80,001-100,000 บาท 21 3.30 96.90 
100,001 บาทข้ึนไป 20 3.10 100.00 

อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

จำนวน (คน) ร้อยละ      ร้อยละสะสม 

ใช่ 637 100.00 100.00 

ขับ Connected Car  จำนวน (คน) ร้อยละ ร้อยละสะสม 
ใช่ 637 100.00 100.00 

ระยะเวลาที่ขับ 
Connected Car 

จำนวน (คน) ร้อยละ ร้อยละสะสม 

น้อยกว่า 1 ปี 388 60.90 60.90 

1-3 ปี 198 31.10 92.00 
3 ปีขึ้นไป 51 8.00 100.00 

แบรนด์รถยนต์ที่ใช้ จำนวน (คน) ร้อยละ ร้อยละสะสม 

MG 276 43.30 43.30 
Toyota 214 33.60 76.90 

Honda 87 13.70 90.60 

Ford 13 2.00 92.60 
อ่ืน ๆ 47 7.40 100.00 
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                       ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถามจำนวนทั้งสิ้น 637 คนโดยใช้
สถ ิต ิพรรณนาจากตารางที ่ 4.5 พบว ่า ผ ู ้ตอบแบบสอบถามจำนวน 637 คน ส ่วนใหญ่ผ ู ้ตอบ
แบบสอบถามเป็นเพศหญิง จำนวน 320  คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 50.20 อายุระหว่าง 23 – 30 ปี ซึ่งคิด
เป็นร้อยละ 37.00 ระดับการศึกษาปริญญาตรี 442 คน ซึ ่งคิดเป็นร้อยละ 69.40 ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง 253 คน  ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 39.70  มีรายได้ 40,001 – 60,000 บาท ซึ่ง
คิดเป็นร้อยละ 44.00 อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและขับรถยนต์ที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบน
รถยนต์ 637 คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 100 มีระยะเวลาที่ขับน้อยกว่า 1 ปี 388 คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 
60.90 และใช้ MG 276 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 43.30 . 
 

(2) การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง 
ผู้วิจัยได้ดำเนินการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 637 คน โดยใช้

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ซึ่งพิจารณาจากค่าเฉลี่ย (Means) เพื่อให้ทราบระดับความ
คิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 637 คน และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ซึ่ง
เป็นค่าที่แสดงถึงการกระจายของข้อมูลที่ได้จากการรวบรวมแบบสอบถาม โดยมีผลการวิเคราะห์ระดับ
ความคิดเห็นมีรายละเอียดดังนี้ 
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                          ตารางที่ 4.6 การวิเคราะห์ระดับความคดิเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด  
(4C Marketing Mix) 

ระดับความคิดเห็น 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard 

Deviation) 

ระดับความ
คิดเห็น 

ความต้องการของผู้บริโภค (Customer Wants and Needs) 
1 ท่านคิดว่า Connected Car ประกอบไปด้วย

เทคโนโลยีที่ทันสมัยและน่าเชื่อถือเมื่อเทียบกับ
รถยนต์ประเภทอ่ืน ๆ (เช่น การนำทาง  ระบบ
เชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตในรถยนต์ เป็นต้น) 

4.137 0.666 มาก 

2 ท่านคิดว่า Connected Car สามารถ
ตอบสนองต่อการใช้งานในชีวิตประจำวันได้ดี
มากขึ้น (เช่น การนำทาง,การจองคิว
ร้านอาหาร) 

4.002 0.737 มาก 

ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer Cost's To Satisfy) 

3 ท่านคิดว่าราคาของ Connected Car 
เหมาะสมเมื่อเทียบกับประโยชน์ที่ได้รับ 

4.011 0.701 มาก 

4 ท่านคิดว่าค่าบำรุงรักษาของ Connected Car 
อยู่ในระดับที่ยอมรับได้ 

3.973 0.699 มาก 

ความสะดวกในการซื้อ (Convivence To Buy) 
5 ท่านคิดว่าสถานที่จัดจำหน่ายและศูนย์บริการ

รถยนต์ครอบคลุมในหลายพื้นที่และสามารถ
เข้าถึงได้สะดวก 

3.849 0.918 มาก 

6 ท่านคิดว่าพนักงานของศูนย์บริการรถยนต์มี
มาตราฐานและสามารถให้คำแนะนำได้อย่าง
ถูกต้อง ครบถ้วนสมบูรณ์ 

3.823 0.943 มาก 
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ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด  
(4C Marketing Mix) 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard 

Deviation) 

ระดับความ
คิดเห็น 

การสื่อสาร (Communication) 

7 ท่านคิดว่าการโฆษณาทำให้ท่านสามารถเข้าถึง
ข้อมูลและเกิดความสนใจใน Connected Car 
ได้ด ี(เช่น การโฆษณาผ่าน ทีวี วิทยุ 
อินเตอร์เน็ต Social network รวมถึงการ
ประชาสัมพันธ์ของ ศูนย์บริการ ) 

3.980 0.766 

 
 

มาก 

8 ท่านคิดว่าส่วนลดและของสมมนาคุณที่ท่าน
ได้รับทำให้ท่านสามารถตัดสินใจได้ง่ายขึ้น     3.892 0.888 

 
มาก 

9 ท่านคิดว่าการจัดงานแสดงรถยนต์ทำให้ท่าน
ตัดสินใจซื้อ Connected Carได้ง่ายขึ้น (เช่น 
Motor show หรือ งานอีเวนต์ต ่าง ๆ ตาม
ห้างสรรพสินค้า) 
 

    3.934 0.857  

 
 

มาก 

ปัจจัยทางด้านความเป็นนวัตกรรมของบุคคล 
(Personal Innovativeness) 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard 

Deviation) 

ระดับความ
คิดเห็น 

ความอยากรู้อยากเห็นแสวงหาความแปลกใหม่ (Curiosity) 

10 ท่านมักจะสนใจผลิตภัณฑ์ใหม่ๆท่ีทันสมัย 4.068 0.720 มาก 

11 ในสังคมของท่าน (เช่น ครอบครัว เพ่ือน ) 
ท่านมักจะเป็นบุคคลแรกๆที่ค้นพบผลิตภัณฑ์
ใหม่ๆ 

    3.874         0.816 
 

มาก 
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ปัจจัยทางด้านความเป็นนวัตกรรมของบุคคล 
(Personal Innovativeness) 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard 

Deviation) 

ระดับความ
คิดเห็น 

ความยินดีที่จะทดลองสิ่งใหม่ๆ (Willing To Try) 

12 ท่านชอบที่จะทดลองผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ 3.949 0.759 มาก 

13 ท่านอยากจะทดลองใช้ Connected Car 
เพราะเป็นสิ่งใหม่ 3.943 0.748 

 
มาก 

 
การนำแนวคิดใหม่ๆมาใช้ (Adopt New Ideas) 

14 ท่านชอบที่จะเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ 3.917 0.769 มาก 

15 การเป็นเจ้าของ Connected Car จะทำให้
ผู้อื่นมองว่าท่านเป็นผู้นำในการใช้ผลิตภัณฑ์
ใหม่ๆ 

3.821 0.818 
 

มาก 

ปัจจัยทางด้านคุณลักษณะเด่น  
(Feature) 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard 

Deviation) 

ระดับความ
คิดเห็น 

ระบบเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตในรถยนต์ (Infotainment) 

16 ท่านคิดว่าระบบเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตบน
รถยนต์ (Infotainment) เป็นสิ่งที่น่าสนใจ
และทันสมัย 

4.097 0.793 
 
    มาก 

17 ท่านคิดว่าระบบเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตบน
รถยนต์เป็นระบบที่สามารถตอบสนองต่อความ
ต้องการของท่านได้ (เช่น รับชม Youtube , 
Netflix) 

 
3.689 

 
1.063 

 
 

มาก 
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ปัจจัยทางด้านคุณลักษณะเด่น 
 (Feature) 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard 

Deviation) 

ระดับความ
คิดเห็น 

บริการเกี่ยวกับการขับขี่ (Telematics) 

18 ท่านคิดว่าการบริการเก่ียวกับการขับขี่ 
(Telematics) เป็นสิ่งที่น่าสนใจและทันสมัย 4.115 0.738 

 
มาก 

19 ท่านคิดว่าการบริการเก่ียวกับการขับขี่เป็นสิ่งที่
สามารถตอบสนองต่อความต้องการของท่าน
ได้ (เช่น การนำทาง,แจ้งอุบัติเหตุฉุกเฉิน ) 

4.179 0.735 
 

มาก 

ตัวแปรทางด้านการรับรู้คุณค่า 
 (Perceived Value) 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard 

Deviation) 

ระดับความ
คิดเห็น 

การรับรู้คุณค่าในด้านความเพลิดเพลิน (Enjoyment) 

20 ท่านได้รับความเพลิดเพลินจากสมรรถนะหลัก
ของ Connected Car (เช่น อัตราการเร่ง,การ
เหยียบเบรก) 

4.105 0.679 
 

มาก 

21 ท่านได้รับความเพลิดเพลินจากคุณลักษณะ
พิเศษของ Connected Car (เช่น การบริการ
อินเตอร์เน็ตในรถยนต์,การบริการนำทาง) 

4.097 0.718 
 

มาก 

การรับรู้คุณค่าในด้านสัญลักษณ์ (Symbol) 

22 การใช้ Connected Car ทำให้ท่านได้รับการ
ชื่นชมว่าเป็นผู้ที่นำเทรนด์ 3.942 0.804 

 
มาก 

23 Connected Car ช่วยยกระดับสถานะทาง
สังคมของท่าน 3.879 0.894 

 
มาก 
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ตัวแปรทางด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived 
Usefulness ) 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard 

Deviation) 

ระดับความ
คิดเห็น 

การรับรู้ประโยชน์ในด้านประสิทธิภาพของรถยนต์ (Performance) 
24 ท่านรู้สึกว่าการใช้ Connected Car สามารถ

ทำให้ท่านเร่งเครื่องหรือเข้าโค้งได้อย่างมั่นใจ 3.940 0.80460 
 

มาก 

25 ท่านสามารถประหยัดน้ำมันเชื้อเพลิงและลด
การปล่อยมลพิษได้จากการใช้ Connected 
Car 

3.989 0.81931 
 

มาก 

การรับรู้ประโยชน์ในด้านความปลอดภัย (Safety) 

26 ท่านรู้สึกปลอดภัยเมื่อขับ Connected Car 
ในสภาวะที่อันตราย (เช่น ถนนลื่น,การเบรก
กระทันหัน) 

4.006 0.767 

 

มาก 

27 ท่านรู้สึกปลอดภัยเมื่อได้ใช้คุณลักษณะพิเศษ
ของ Connected Car  
(เช่น ระบบนำทาง,ระบบแจ้งอุบัติเหตุฉุกเฉิน) 

    4.046 0.737 

 

มาก 
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ตัวแปรทางด้านการตั้งใจซื้อ (Adoption ) ระดับความคิดเห็น 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
(Standard 
Deviation) 

ระดับความ
คิดเห็น 

การตั้งใจซื้อซ้ำ (Repurchase intention) 
28 ท่านมีความตั ้งใจจะใช ้ Connected Car 

อย่างต่อเนื่องถึงแม้ว่าจะมีรถยนต์ประเภท
อ่ืน ๆ ออกสู่ตลาด 

4.130 0.678 

 

มาก 

29 ท่านเลือก Connected Car เป็นตัวเลือก
แรกๆ เมื่อท่านต้องการจะซื้อรถยนต์ใน
อนาคต 

4.077 0.720 
 

มาก 
 

การแนะนำบอกต่อ (Recommendation Intention) 
30 ท่านต้องการจะแนะนำให้คนรู้จักซื้อ 

Connected Car หากมีโอกาส 4.096 0.726 
 

มาก 

31 ท่านจะรีวิวการใช้งาน Connected Car ลง
บนสื่อออนไลน์เพ่ือจะนำเสนอข้อดี 
ข้อเสียจากประสบการณ์การใช้งาน (เช่น 
facebook,pantip,instagram ) 

3.834 0.968 

 
 

มาก 
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            4.1.2.2    ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยปัจจัยเชิงสำรวจ (Exploratory Factor  
                         Analysis: EFA)     
 

             การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ (Exploratory factor analysis: EFA) เป็นวิธีการ
ทางสถิติที่มีจุดประสงค์คือจัดกลุ่มตัวแปรที่มีมาตรวัดอยู่ในมาตราอันตราภาค (Interval Scale) หรือ 
มาตราวัดอัตราส่วน (Ratio Scale) ทีมีความสัมพันธ์กันไว้กลุ่มเดียวกันส่วนตัวแปรใดที่ไม่สามารถจัด
เข้ากลุ่มใดได้จะถูกถอดออกไปจากงานวิจัย การวิเคราะห์ปัจจัยเชิ งสำรวจถือว่าเป็นวิธีการทางสถิติ
ขั้นตอนแรกของกระบวนการพัฒนาโมเดลสมการโครงสร้าง (ธานินทร์ ศิลป์จารุ , 2560) ซึ่งเกณฑ์ที่ใช้
ในการพิจารณาการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสำรวจมีทั้งหมด 4 เกณฑ์  ได้แก่ (1) KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin measure of sampling adequacy) เป็นค่าที่ใช้อธิบายถึงความเหมาะสมของข้อมูล โดยค่า 
KMO ที่ได้ต้องมีค่ามากกว่า 0.5 (2) ร้อยละความแปรปรวนขององค์ประกอบที่สามารถอธิบายได้ 
(Total Variance Explained) เป็นค่าที่ใช้เพื่อยืนยันว่าองค์ประกอบดังกล่าวสามารถอธิบายข้อมูลได้
มากน้อยเพียงใด (3) การหมุนแกนองค์ประกอบ (Rotated Component Matrix) ใช้อธิบายว่าตัว
แปรต่าง ๆที่นำมาทดสอบควรจัดอยู่ในองค์ประกอบใดซึ่งค่าที่ได้ต้องมีค่าไม่ต่ำกว่า 0.5 และ (4) 
ผลรวมกำลังสองของน้ำหนักปัจจัย (Communality) เป็นค่าที่ใช้อธิบายค่าแปรปรวนของตัวแปรซึ่ง
ค่าที ่ได้ต้องมีค่าไม่ต่ำกว่า 0.5 หากได้ผลตามข้างต้นจึงจะถือได้ว่าข้อมูลที ่ได้จากการรวบรวม
แบบสอบถามมีความเหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (confirmatory factor 
analysis: CFA) เพ่ือสร้างกรอบแนวความคิดของงานวิจัยสมมติฐานต่อไป ซึ่งผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงสำรวจออกเป็น 6 กลุ่มปัจจัยจากกรอบแนวความคิดที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม
ดังที่ได้กล่าวมาใน บทที่ 2 และ บทที่ 3 ดังภาพที่  4.2  
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ภาพที่ 4.2 กรอบแนวความคิดของงานวิจัยเบื้องต้น

 
ที่มา : ผู้เขียน , (2562) 
 

           (1)  ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C Marketing Mix)    
 
              ภาพที่ 4.3 องค์ประกอบของปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C Marketing Mix) ก่อนการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ  

 

                                 
        ที่มา : ผู้เขียน , (2562) 

 
           จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจพบว่า ค่า KMO ได้ค่าเท่ากับ 0.876 และได้ค่า 
p-value เท่ากับ 0.00 แสดงถึงข้อคำถามทั้ง 9 ข้อมีความเหมาะสมจะใช้เทคนิคดังกล่าวและสามารถ
อธิบายปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C Marketing Mix ) ได้ดังตารางที ่ 4.7  
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     ตารางที่ 4.7 แสดงค่า KMO ของกลุ่มตัวแปรทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C Marketing Mix) 
 

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.876 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2718.118 
df 36 

Sig. 0.000 

 

              ทั้งนี้การพิจารณา Total Variance Explained ซึ่งมีความสามารถในการพิจารณา 
ข้อมูลที่ได้จากการรวบรวมแบบสอบถามของงานวิจัยนั้นควรมีองค์ประกอบทั้งหมดกี่องค์ประกอบ 
และสามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลคิดเป็นร้อยละเท่าใด โดยค่าองค์ประกอบที่ดีที่จะใช้เพ่ือ
อธิบายความแปรปรวนของข้อมูลควรมีค่าไม่ต่ำกว่าร้อยละ 67  ซึ่งปัจจัยทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาด (4C Marketing Mix) ประกอบไปด้วย 9 ข้อค าถาม จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
สำรวจ พบว ่าค ่า Total Variance Explained ของป ัจจ ัยทางด ้านส ่วนประสมทางการตลาด  
(4C Marketing Mix) สามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลคิดเป็นร้อยละ 65.144 ดังตารางที่ 
4.8  
 
      ตารางที่ 4.8 แสดงค่า Total Variance Explained ของปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C 
Marketing Mix) ก่อนการพิจารณาถอดข้อคำถามออก 
 

Total Variance Explained 

Component 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 
Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 

1 4.631 51.457 51.457 4.631 51.457 51.457 2.988 33.203 33.203 

2 1.232 13.687 65.144 1.232 13.687 65.144 2.875 31.941 65.144 

3 .816 9.071 74.214       

4 .509 5.657 79.871       

5 .447 4.970 84.842       

6 .423 4.697 89.539       

7 .355 3.949 93.488       

8 .320 3.551 97.039       

9 .267 2.961 100.000       

 Extraction Method: Principal Component Analysis. 

Ref. code: 25626123030170OBL



76 

           จากตารางที่ 4.8 พบว่าค่า Total Variance Explained ของปัจจัยทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาด (4C Marketing Mix) มีค่าต่ำกว่าร้อยละ 67  จึงพิจารณาถอดข้อคำถามออกโดยพิจารณา
จากค่า Communalities ซึ่งเป็นค่าที่ใช้อธิบายค่าแปรปรวนของตัวแปรซึ่งค่าที่ได้ต้องมีค่าไม่ต่ำกว่า 
0.5 แต่เนื ่องจากค่า Communalities ในแต่ละปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C 
Marketing Mix) มีค่ามากกว่า 0.5 ดังนั้น จึงพิจารณาจากค่า Communalities ที่มีค่าน้อยที่สุดซึ่ง
ได้แก่ CM_3 ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.572 ดังตารางที ่4.9  
 
         ตารางที่ 4.9 แสดงค่า Communalities ในแต่ละปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C Marketing 
Mix) ก่อนการพิจารณาถอดข้อคำถามออก 
 

Communalities 
 Initial Extraction 

CW_1 1.000 0.652 

CW_2 1.000 0.674 
CO_1 1.000 0.790 

CO_2 1.000 0.683 
CN_1 1.000 0.585 
CN_2 1.000 0.579 

CM_1 1.000 0.677 
CM_2 1.000 0.652 

CM_3 1.000 0.572 
Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 
         จึงทำการถอดข้อคำถามดังกล่าวแล้วทำการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจซ้ำ พบว่าค่า 
Communalities ในแต่ละปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C Marketing Mix) มีค่า
มากกว่า 0.5 ดังตารางที่ 4.10  
 
 
 
 
 
 
 

Ref. code: 25626123030170OBL



77 

          ตารางที่ 4.10 แสดงค่า Communalities ในแตล่ะปัจจยัทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C Marketing 
Mix) หลังการพิจารณาถอดข้อคำถามออก 
 
 
 
 
 
 

  

 
 
 
 
 
 
 
     ตารางที่ 4.11   แสดงค่า KMO ของกลุ่มตัวแปรทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C Marketing Mix) หลัง
การพิจารณาถอดข้อคำถามออก    
 

KMO and Bartlett's Test 
 Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.  0.871 

 Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Square  2295.898 
 df  28 

 Sig.  0.000 
 
 
  

Communalities 
 Initial Extraction 

CW_1 1.000 0.655 

CW_2 1.000 0.685 
CO_1 1.000 0.788 

CO_2 1.000 0.677 
CN_1 1.000 0.668 

CN_2 1.000 0.668 
CM_1 1.000 0.697 
CM_2 1.000 0.553 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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                ทั้งนี้การพิจารณา Total Variance Explained ซึ่งมีความสามารถในการพิจารณา 
ข้อมูลที่ได้จากการรวบรวมแบบสอบถามของงานวิจัยนั้นควรมีองค์ประกอบทั้งหมดกี่องค์ประกอบ 
และสามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลคิดเป็นร้อยละเท่าใด โดยค่าองค์ประกอบที่ดีที่จะใช้เพ่ือ
อธิบายความแปรปรวนของข้อมูลควรมีค่าไม่ต่ำกว่าร้อยละ 67  ซึ่งปัจจัยทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาด (4C Marketing Mix) ประกอบไปด้วย 9 ข้อค าถาม จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
สำรวจ พบว ่าค ่า Total Variance Explained ของป ัจจ ัยทางด ้านส ่วนประสมทางการตลาด  
(4C Marketing Mix) สามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลคิดเป็นร้อยละ 67.381 ดังตารางที่ 
4.12  
 
       ตารางที่ 4.12 แสดงค่า Total Variance Explained ของปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C 
Marketing Mix) หลังการพิจารณาถอดข้อคำถามออก 

 
 

            การพิจารณาถึงข้อคำถามชี้วัดทั้งหมดของตัวแปรทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C 
Marketing Mix) สามารถที่จะสะท้อนตัวแปรแฝง (latent variable) สามารถพิจารณาผลจากตาราง 
Rotated Factor Matrix โดยพิจารณาจากค่าFactor loading ต้องมากกวา 0.5 และพิจารณาจากค่า 
Factor loading ของตัวแปรนั้นต้องจัดอยู่ในเพียงกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งเท่านั้น หากค่าตัวแปรดังกล่าวอยู่ใน
กลุ่มมากกว่าหนึ่งกลุ่ม ต้องพิจารณาเลือกตัวแปรที่มีค่ามาก แต่ถ้าหากมคี่าใกล้เคียงหรือเท่ากันให้ถอด
ตัวแปรที่มีค่าต่ำกว่า ดังตารางที่ 4.13 
  

Total Variance Explained 

Component 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 
Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 

1 4.209 52.610 52.610 4.209 52.610 52.610 2.807 35.089 35.089 

2 1.182 14.771 67.381 1.182 14.771 67.381 2.583 32.292 67.381 

3 .654 8.178 75.559       

4 .502 6.280 81.839       

5 .439 5.489 87.328       

6 .405 5.063 92.392       

7 .342 4.276 96.668       

8 .267 3.332 100.000       

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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         ตารางที่ 4.13 แสดงค่า Rotated Factor Matrix ของแต่ละปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C 
Marketing Mix) หลังการพิจารณาถอดข้อคำถามออก 

 
 

            ผลจากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจสามารถจัดกลุ่มข้อค าถามที่เหมาะสมโดยแบ่ง
ออกเป็น 2 องค์ประกอบมีข้อค าถามทั้งสิ้น จำนวน 8 ข้อค าถาม ประกอบไปด้วย  CO_1 , CW_2 , 
CO_2 , CW_1 และ CN_1, CM_1, CN_2 , CM_2 และเนื่องจากข้อคำถามดังกล่าวสามารถจัดกลุ่ม
ใหม่จึงจำเป็นที่จะต้องพิจารณาตั้งชื่อองค์ประกอบใหม่ที่เกิดจากการรวมกันของ Consumer want 
and Needs และ Consumer’s Cost to Satisfy โดยพิจารณาจากเนื ้อหาของข้อคำถามที ่มีค่า 
Factor Loading สูงที่สุดดังตารางที่ 4.13  โดยข้อค าถามที่มีค่า Factor Loading สูงที่สุด คือ ค าถาม 

Rotated Component Matrix 
No. ข้อคำถาม    Code Component 

   1 2 
1 ท่านคิดว่าราคาของ Connected Car เหมาะสมเมื่อเทียบกับ

ประโยชน์ท่ีได้รับ 
CO_1 0.847 

 
 
 

2 ท่านคิดว่า Connected Car สามารถตอบสนองต่อการใช้งานใน
ชีวิตประจำวันได้ดมีากขึ้น (เช่น การนำทาง,การจองคิว
ร้านอาหาร) 

CW_2 0.802 
 
 

 
 
 

3 ท่านคิดว่าค่าบำรุงรักษาของ Connected Car อยู่ในระดับที่
ยอมรับได ้

CO_2 0.778 
 

 
 

4 ท่านคิดว่า Connected Car ประกอบไปด้วยเทคโนโลยีที่ทันสมยั
และน่าเชื่อถือเมื่อเทียบกับรถยนตป์ระเภทอื่น ๆ (เช่น การนำทาง  
ระบบเช่ือมต่ออินเตอร์เนต็ในรถยนต์ เป็นต้น)  

CW_1 0.777 
 

 
 

5 ท่านคิดว่าสถานท่ีจัดจำหน่ายและศูนย์บริการรถยนตค์รอบคลุมใน
หลายพื้นท่ีและสามารถเขา้ถึงไดส้ะดวก 

CN_1 
 0.786 

6 ท่านคิดว่าการโฆษณาทำให้ท่านสามารถเข้าถึงข้อมูลและเกิดความ
สนใจใน Connected Car ไดด้ี (เช่น การโฆษณาผ่าน ทีวี วิทยุ 
อินเตอร์เนต็ Social network รวมถึงการประชาสัมพันธ์ของ 
ศูนย์บริการ ) 

CM_1 0.304 
 
 
 

0.777 
 
 
 

7 ท่านคิดว่าพนักงานของศูนย์บริการรถยนตม์ีมาตราฐานและ
สามารถให้คำแนะนำได้อย่างถูกตอ้ง ครบถ้วนสมบูรณ ์

CN_2 
 

0.772 
 

8 ท่านคิดว่าส่วนลดและของสมมนาคุณที่ท่านไดร้ับทำให้ท่าน
สามารถตัดสินใจได้ง่ายขึ้น 

CM_2  
 

0.727 
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CO_1 และ CW_2  ตามลำดับ จึงพิจารณาตั ้งชื ่อองค์ประกอบใหม่คือ คุณค่าที่ผู้ บริโภครับรู้  
(Customer Value) ซึ่งหมายถึง คุณค่าท่ีผู้บริโภครับรู้จากการใช้งานหรือเป็นเจ้าของผลิตใดผลิตภัณฑ์
หนึ่ง โดยเทียบกบัตน้ทุนของผู้บริโภคและความคาดหวังของผู้บริโภค และพิจารณาตั้งชื่อองค์ประกอบ
ใหม่ที ่เกิดจากการรวมกันของ Convenience To Buy และ Communication โดยพิจารณาจาก
เนื้อหาของข้อค าถามที่มีค่า Factor Loading สูงที่สุดดังตารางที่ 4.13  โดยข้อค าถามที่มีค่า Factor 
Loading สูงที่สุด คือ ข้อค าถาม CN_1 และ CM_2  ตามลำดับ คือ ความสะดวกสะบายในการซื้อและ
การสื่อสาร (Convenience To Buy and Communication)  ซึ่งหมายถึง การกระจายสินค้าในทุก 
ๆจุดที่เป็นไปได้โดยการกระจายสินค้าในลักษณะกล่าวทางผู้ผลิตต้องคำนึงถึงควรจัดจำหน่ายทาง
ช่องทางใดที่จะทำให้ลูกค้าสามารถซื้อของได้สะดวกสบาย รวดเร็ว ง่ายและไม่ซับซ้อน และวิธีการ
สื่อสารคุณค่าของผลิตภัณฑ์รวมไปถึงการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค 
 
            ภาพที่ 4.4 องค์ประกอบของปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C Marketing Mix) หลังการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ 
 

                               
               ที่มา : ผู้เขียน , (2562)            
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           (2)  ปัจจัยทางด้านความเป็นนวัตกรรมของบุคคล (Personal Innovativeness)  
 
              ภาพที่ 4.5 องค์ประกอบของปัจจัยทางด้านความเป็นนวัตกรรมของบุคคล (Personal Innovativeness)  
ก่อนการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ  
 

                             
                           
                             ที่มา : ผู้เขียน , (2562)      

 
           จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจพบว่า ค่า KMO ได้ค่าเท่ากับ 0.879 และได้ค่า 
p-value เท่ากับ 0.00 แสดงถึงข้อคำถามทั้ง 9 ข้อมีความเหมาะสมจะใช้เทคนิคดังกล่าวและสามารถ
อธิบายปัจจัยทางด้านความเป็นนวัตกรรมของบุคคล (Personal Innovativeness) ได้ดังตารางที่  
4.14  
 
          ตารางที่ 4.14 แสดงค่า KMO ของกลุ่มตัวแปรทางด้านความเป็นนวัตกรรมของบุคคล (Personal 
Innovativeness) 
 

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.879 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2821.442 

df 15 

Sig. 0.000 

 

 
                ทั้งนี้การพิจารณา Total Variance Explained ซึ่งมีความสามารถในการพิจารณา 
ข้อมูลที่ได้จากการรวบรวมแบบสอบถามของงานวิจัยนั้นควรมีองค์ประกอบทั้งหมดกี่องค์ประกอบ 
และสามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลคิดเป็นร้อยละเท่าใด โดยค่าองค์ประกอบที่ดีที่จะใช้เพ่ือ
อธิบายความแปรปรวนของข้อมูลควรมีค่าไม่ต่ำกว่าร้อยละ 67  ซึ่งปัจจัยทางด้านความเป็นนวัตกรรม
ของบุคคล (Personal Innovativeness) ประกอบไปด้วย 6 ข้อค าถาม จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ
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เชิงสำรวจ พบว่าค่า Total Variance Explained ซึ่งปัจจัยทางด้านความเป็นนวัตกรรมของบุคคล 
(Personal Innovativeness) สามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลคิดเป็นร้อยละ 71.991 ดัง
ตารางที่ 4.15  
 
         ตารางที่ 4.15 แสดงค่า Total Variance Explained ของปจัจัยทางด้านความเป็นนวัตกรรมของบุคคล 
(Personal Innovativeness) 
   

Total Variance Explained 

Component 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 

1 4.319 71.991 71.991 4.319 71.991 71.991 
2 .580 9.668 81.658    

3 .409 6.825 88.483    
4 .299 4.978 93.461    
5 .221 3.677 97.139    

6 .172 2.861 100.000    
Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 

 
       ตารางที่ 4.16 แสดงค่า Communalities ในแต่ละปัจจัยทางด้านความเป็นนวตักรรมของบุคคล (Personal 
Innovativeness) 
 

Communalities 
 Initial Extraction 

CU_1 1.000 0.652 
CU_2 1.000 0.654 
WILL_1 1.000 0.790 
WILL_2 1.000 0.776 
AN_1 1.000 0.790 
AN_2 1.000 0.656 
Extraction Method: Principal Component 
Analysis. 
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             การพิจารณาถึงข้อค าถามชี้วัดทั้งหมดของตัวแปรทางด้านความเป็นนวัตกรรมของบุคคล 
(Personal Innovativeness) สามารถที่จะสะท้อนตัวแปรแฝง (latent variable) สามารถพิจารณา
ผลจากตาราง Rotated Factor Matrix โดยพิจารณาจากค่า Factor loading ต้องมีค่ามากกว่า 0.5 
และพิจารณาจากค่า Factor loading ของตัวแปรนั้นต้องจัดอยู่ในเพียงกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งเท่านั้น หาก
ค่าตัวแปรดังกล่าวอยู่ในกลุ่มมากกว่าหนึ่งกลุ่ม ต้องพิจารณาเลือกตัวแปรที่มีค่ามาก แต่ถ้าหากมีค่า
ใกล้เคียงหรือเท่ากัน ให้ถอดตัวแปรที่มีค่าต่ำกว่าออก ดังตารางที่ 4.17 
       
      ตารางที ่4.17 แสดงค่า Rotated Factor Matrix ของแต่ละปจัจัยทางด้านความเป็นนวัตกรรมของบุคคล 
(Personal Innovativeness) 

 
 
          ผลจากการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงสำรวจสามารถจัดกลุ่มข้อคำถามที่เหมาะสมโดยแบ่ง
ออกเป็น 1 องค์ประกอบมีข้อคำถามทั้งสิ้น จำนวน 6 ข้อคำถาม ประกอบไปด้วย CU_1 , CU_2 , 
WILL_1 , WILL_2 , AN_1 , AN_2  
 
 
 

Rotated Component Matrix 
No. ข้อคำถาม Code Component 

   1 
1 ท่านชอบที่จะทดลองผลติภณัฑ์ใหม่ๆ WILL_1 

 

0.889 
 

2 ท่านชอบที่จะเป็นเจ้าของผลติภณัฑ์ใหม่ๆ AN_1 0.889 

3 ท่านอยากจะทดลองใช้ Connected Car เพราะเป็นสิ่งใหม ่ WILL_2 
 

0.881 
 

4 การเป็นเจา้ของ Connected Car จะทำให้ผู้อื่นมองว่าท่าน
เป็นผู้นำในการใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ 

AN_2 
 

0.810 
 
 

5 ท่านมักจะสนใจผลิตภัณฑ์ใหม่ๆท่ีทันสมัย CU_2 0.809 

6 ในสังคมของท่าน (เช่น ครอบครัว เพ่ือน ) ท่านมักจะ
เป็นบุคคลแรกๆที่ค้นพบผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ 

CU_1 
 

0.808 
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            ภาพที่ 4.6 องค์ประกอบของปัจจัยทางด้านความเป็นนวตักรรมของบุคคล (Personal Innovativeness) 
หลังการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ 
                                                                      

 
               ที่มา : ผู้เขียน , (2562) 
 

              (3)  ปัจจัยทางด้านคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature)  
 
              ภาพที่ 4.7 องค์ประกอบของปัจจัยทางด้านคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature) ก่อนการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงสำรวจ  
 

                         
               ที่มา : ผู้เขียน , (2562)         

 
           จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจพบว่า ค่า KMO ได้ค่าเท่ากับ 0.761 และได้ค่า 
p-value เท่ากับ 0.00 แสดงถึงข้อคำถามทั้ง 4 ข้อมีความเหมาะสมจะใช้เทคนิคดังกล่าวและสามารถ
อธิบายปัจจัยทางด้านคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature) ได้ดังตารางที่  4.18 
 
       ตารางที่ 4.18 แสดงค่า KMO ของกลุ่มตัวแปรทางด้านคณุลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature) ก่อนการ
พิจารณาถอดข้อคำถาม 
 

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.761 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1162.517 

df 6 
Sig. 0.000 
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                ทั้งนี้การพิจารณา Total Variance Explained ซึ่งมีความสามารถในการพิจารณา 
ข้อมูลที่ได้จากการรวบรวมแบบสอบถามของงานวิจัยนั้นควรมีองค์ประกอบทั้งหมดกี่องค์ประกอบ 
และสามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลคิดเป็นร้อยละเท่าใด โดยค่าองค์ประกอบที่ดีที่จะใช้เพ่ือ
อธิบายความแปรปรวนของข้อมูลควรมีค่าไม่ต่ำกว่าร้อยละ 67  ซึ่งปัจจัยคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ 
(Feature)  ประกอบไปด้วย 4 ข้อค าถาม จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ พบว่าค่า Total 
Variance Explained ของปัจจัยทางด้านความเป็นนวัตกรรมของบุคคล (Personal Innovativeness) 
สามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลคิดเป็นร้อยละ 67.388 ดังตารางที่ 4.15  
 
      ตารางที ่4.19 แสดงค่า Total Variance Explained ของปัจจัยคุณลักษณะพเิศษของรถยนต์ (Feature) ก่อน
การพิจารณาถอดข้อคำถาม 
   
 

Total Variance Explained 

Component 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 

1 2.696 67.388 67.388 2.696 67.388 67.388 
2 .674 16.847 84.234    
3 .422 10.561 94.795    
4 .208 5.205 100.000    
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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ตารางที่ 4.20 แสดงค่า Communalities ในแตล่ะปัจจัยทางด้านคณุลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature) ก่อนการ
พิจารณาถอดข้อคำถาม 
 
 

Communalities 

 Initial Extraction 
IF_1 1.000 0.686 

IF_2 1.000 0.454 

TE_1 1.000 0.787 

TE_2 1.000 0.768 

Extraction Method: Principal Component 
Analysis. 

 

      จากตารางที่ 4.20 พบว่าค่า Communalities ของ ข้อคำถาม IF_2 มีค่าต่ำกว่า 0.5 ดังนั้น จึง

พิจารณาถอดข้อคำถามในข้อดังกล่าวออกจึงแล้วทำการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจซ้ำ พบว่าค่า 
Communalities ในแต่ละปัจจัยทางด้านคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature)  มีค่ามากกว่า 0.5 
ดังตารางที่ 4.21  
 
      ตารางที่ 4.21 แสดงค่า Communalities ในแต่ละปัจจัยทางด้านคุณลักษณะพิเศษของรถยนต ์(Feature) หลัง
การพิจารณาถอดข้อคำถาม 
  

Communalities 

 Initial Extraction 
IF_1 1.000 0.690 

TE_1 1.000 0.840 

TE_2 1.000 0.823 

Extraction Method: Principal Component 
Analysis. 
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     ตารางที่ 4.22 แสดงค่า KMO ของกลุ่มตัวแปรทางด้านคณุลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature) หลังการ
พิจารณาถอดข้อคำถาม 
    

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.703 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 974.021 
df 3 

Sig. 0.000 

 

 

           ทั้งนี้การพิจารณา Total Variance Explained ซึ่งมีความสามารถในการพิจารณา 
ข้อมูลที่ได้จากการรวบรวมแบบสอบถามของงานวิจัยนั้นควรมีองค์ประกอบทั้งหมดกี่องค์ประกอบ 
และสามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลคิดเป็นร้อยละเท่าใด โดยค่าองค์ประกอบที่ดีที่จะใช้เพ่ือ
อธิบายความแปรปรวนของข้อมูลควรมีค่าไม่ต่ำกว่าร้อยละ 67  ซึ่งปัจจัยทางด้านคุณลักษณะพิเศษ
ของรถยนต์ (Feature) ประกอบไปด้วย 3 ข้อค าถาม จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจพบว่า
ค่า Total Variance Explained ของปัจจัยทางด้านคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature) สามารถ
อธิบายความแปรปรวนของข้อมูลคิดเป็นร้อยละ 78.409 ดังตารางที่ 4.23  
 
         ตารางที่ 4.23 แสดงค่า Total Variance Explained ของปัจจัยคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature) 
หลังการพิจารณาถอดข้อคำถาม 
      

Total Variance Explained 

Component 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
1 2.352 78.409 78.409 2.352 78.409 78.409 
2 .440 14.651 93.060    

3 .208 6.940 100.000    
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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         ตารางที่ 4.24 แสดงค่า Rotated Factor Matrix ของแต่ละปัจจัยทางด้านคณุลักษณะพเิศษของรถยนต์ 

(Feature) หลังการพิจารณาถอดข้อคำถามออก 

 

  

          ผลจากการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงสำรวจสามารถจัดกลุ่มข้อคำถามที่เหมาะสมโดยแบ่ง
ออกเป็น 1 องคป์ระกอบมขี้อคำถามทั้งสิ้น จำนวน 3 ข้อค าถาม ประกอบไปด้วย TE_1 , TE_2 , IF_1 

 
            ภาพที่ 4.8 องค์ประกอบของปัจจัยทางด้านคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature) หลังการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงสำรวจ 

                                                
                       ที่มา : ผู้เขียน , (2562) 
 
                                           
 
 
 
 
 
 
 

Rotated Component Matrix 
No. ข้อคำถาม Code Component 

   1 
1 ท่านคิดว่าการบริการเกีย่วกับการขับข่ี (Telematics)  

เป็นสิ่งที่น่าสนใจและทันสมัย 
TE_1 0.916 

 

2 ท่านคิดว่าการบริการเกีย่วกับการขับข่ีเป็นสิ่งที่สามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการของท่านได้  
(เช่น การนำทาง,แจ้งอุบัติเหตุฉุกเฉิน ) 

TE_2 0.907 
 
 

3 ท่านคิดว่าระบบเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตบนรถยนต์ 
(Infotainment) เป็นสิ่งที่น่าสนใจและทันสมัย 

IF_1 0.831 
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           (4)  ปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value)  
 
              ภาพที่ 4.9 องค์ประกอบของปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ก่อนการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงสำรวจ  
 

                              
                    ที่มา : ผู้เขียน , (2562)            

 
           จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจพบว่า ค่า KMO ได้ค่าเท่ากับ 0.733 และได้ค่า 
p-value เท่ากับ 0.00 แสดงถึงข้อคำถามทั้ง 4 ข้อมีความเหมาะสมจะใช้เทคนิคดังกล่าวและสามารถ
อธิบายปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value)  ได้ดังตารางที่  4.25 
 
           ตารางที่ 4.25  แสดงค่า KMO ของกลุ่มตัวแปรทางดา้นการรับรูคุ้ณค่า (Perceived Value)   
 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.733 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1319.775 

df 6 

Sig. 0.000 

           
          ทั้งนี้การพิจารณา Total Variance Explained ซึ่งมีความสามารถในการพิจารณา 
ข้อมูลที่ได้จากการรวบรวมแบบสอบถามของงานวิจัยนั้นควรมีองค์ประกอบทั้งหมดกี่องค์ประกอบ 
และสามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลคิดเป็นร้อยละเท่าใด โดยค่าองค์ประกอบที่ดีที่จะใช้เพ่ือ
อธิบายความแปรปรวนของข้อมูลควรมีค่าไม่ต่ำกว่าร้อยละ 67  ซึ่งปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณค่า 
(Perceived Value) ประกอบไปด้วย 4 ข้อค าถาม จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ พบว่าค่า 
Total Variance Explained ของปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) สามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของข้อมูลคิดเป็นร้อยละ 69.834 ดังตารางที่ 4.26 
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        ตารางที่ 4.26 แสดงค่า Total Variance Explained ของปัจจัยทางด้านการรับรู้คณุค่า (Perceived Value) 

   
 
           ตารางที่ 4.27 แสดงค่า Communalities ในแต่ละปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
 
 

Communalities 

 Initial Extraction 
EN_1 1.000 0.614 

EN_2 1.000 0.675 

SY_1 1.000 0.770 

SY_2 1.000 0.735 

Extraction Method: Principal Component 
Analysis. 

 

 

 

 

 

 

Total Variance Explained 

Component 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 

1 2.793 69.834 69.834 2.793 69.834 69.834 
2 .662 16.551 86.384    

3 .354 8.861 95.246    
4 .190 4.754 100.000    
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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         ตารางที่ 4.28 แสดงค่า Rotated Factor Matrix ของแต่ละปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived 

Value) 

 

  

          ผลจากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจสามารถจัดกลุ่มข้อค าถามที่เหมาะสมโดยแบง่
ออกเป็น 1 องค์ประกอบมีข้อคำถามทั้งสิ้น จำนวน 4 ข้อค าถาม ประกอบไปด้วย  SY_1 , SY_2 , 
EN_1 , EN_2 

 
            ภาพที่ 4.10 องค์ประกอบของปัจจัยทางด้านคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature) หลังการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงสำรวจ 

                               
               ที่มา : ผู้เขียน , (2562)          

Rotated Component Matrix 
No. ข้อคำถาม Code Component 

   1 
1 การใช้ Connected Car ทำให้ท่านได้รับการช่ืนชมว่าเป็นผู้

ที่นำเทรนด ์
SY_1 0.877 

 

2 Connected Car ช่วยยกระดับสถานะทางสังคมของท่าน SY_2 0.857 

3 ท่านได้รับความเพลิดเพลินจากสมรรถนะหลักของ 
Connected Car (เช่น อัตราการเร่ง,การเหยียบเบรก) 

EN_1 0.821 
 

4 ท่านได้รับความเพลิดเพลินจากคณุลักษณะพิเศษของ 
Connected Car (เช่น การบริการอินเตอรเ์น็ตในรถยนต์,
การบริการนำทาง) 

EN_2 0.784 
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           (5)  ปัจจัยทางด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness)  
 
              ภาพที่ 4.11 องค์ประกอบของปัจจัยทางด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) ก่อนการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ  
 

                               
                      ที่มา : ผู้เขียน , (2562)          

 
           จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจพบว่า ค่า KMO ได้ค่าเท่ากับ 0.812 และได้ค่า 
p-value เท่ากับ 0.00 แสดงถึงข้อคำถามทั้ง 4 ข้อมีความเหมาะสมจะใช้เทคนิคดังกล่าวและสามารถ
อธิบายปัจจัยทางด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness)  ได้ดังตารางที่  4.29 
 
       ตารางที่ 4.29  แสดงค่า KMO ของกลุ่มตัวแปรทางด้านการรับรู้ประโยชน ์(Perceived Usefulness)   
 

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.812 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1539.504 
df 6 
Sig. 0.000 

           
          ทั้งนี้การพิจารณา Total Variance Explained ซึ่งมีความสามารถในการพิจารณา 
ข้อมูลที่ได้จากการรวบรวมแบบสอบถามของงานวิจัยนั้นควรมีองค์ประกอบทั้งหมดกี่องค์ประกอบ 
และสามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลคิดเป็นร้อยละเท่าใด โดยค่าองค์ประกอบที่ดีที่จะใช้เพ่ือ
อธิบายความแปรปรวนของข้อมูลควรมีค่าไม่ต่ำกว่าร้อยละ 67  ซึ่ง ปัจจัยทางด้านการรับรู้ประโยชน์ 
(Perceived Usefulness) ประกอบไปด้วย 4 ข้อค าถาม จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ 
พบว่าค่า Total Variance Explained ของปัจจัยทางด้านการรับรู้ประโยชน์  
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(Perceived Usefulness) สามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลคิดเป็นร้อยละ 75.757  
ดังตารางที่ 4.30 
 
        ตารางที่ 4.30 แสดงค่า Total Variance Explained ของปัจจัยทางด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived 
Usefulness) 
   

Total Variance Explained 

Component 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 

1 3.030 75.757 75.757 3.030 75.757 75.757 
2 .453 11.325 87.083    
3 .309 7.719 94.801    
4 .208 5.199 100.000    
Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 

 

         ตารางที่ 4.31 แสดงค่า Communalities ในแตล่ะปัจจยัทางด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived 
Usefulness) 

 
 
            
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Communalities 

 Initial Extraction 
EN_1 1.000 0.614 

EN_2 1.000 0.675 

SY_1 1.000 0.770 

SY_2 1.000 0.735 

Extraction Method: Principal Component 
Analysis. 
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           ตารางที่ 4.32 แสดงค่า Rotated Factor Matrix ของแต่ละปัจจยัทางด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived 

Usefulness) 

 

  

          ผลจากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจสามารถจัดกลุ่มข้อคำถามที่เหมาะสมโดยแบ่ง
ออกเป็น 1 องค์ประกอบมีข้อคำถามทั้งสิ้น จำนวน 4 ข้อคำถาม ประกอบไปด้วย  SF_1 , SF_2 , 
PM_1 , PM_2 

 
            ภาพที่ 4.12 องค์ประกอบของปัจจัยทางด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) หลังการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ 

                              
           ที่มา : ผู้เขียน , (2562)                     

Rotated Component Matrix 
No. ข้อคำถาม Code Component 

   1 
1 ท่านรู้สึกปลอดภัยเมื่อขับ Connected Car ในสภาวะที่

อันตราย (เช่น ถนนลื่น,การเบรกกระทันหัน) 
SF_1 0.908 

 

2 ท่านสามารถประหยัดน้ำมันเชื้อเพลิงและลดการปล่อย
มลพิษได้จากการใช้ Connected Car 

PM_2 0.877 
 

3 ท่านรู้สึกปลอดภัยเมื่อได้ใช้คุณลักษณะพิเศษของ 
Connected Car (เช่น ระบบนำทาง,ระบบแจ้งอุบัติเหตุ
ฉุกเฉิน) 

SF_2 0.872 
 
 

4 ท่านรู้สึกว่าการใช้ Connected Car สามารถทำให้ท่านเร่ง
เครื่องหรือเข้าโค้งได้อยา่งมั่นใจ 

PM_1 0.822 
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           (6)  ปัจจัยทางด้านการตั้งใจซื้อ (Adoption)  
 
              ภาพที่ 4.13 องค์ประกอบของปัจจัยทางด้านการตั้งใจซือ้ (Adoption) ก่อนการวเิคราะหอ์งค์ประกอบ
เชิงสำรวจ  
 

                   
                     ที่มา : ผู้เขียน , (2562)           
 
           จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจพบว่า ค่า KMO ได้ค่าเท่ากับ 0.792 และได้ค่า 
p-value เท่ากับ 0.00 แสดงถึงข้อคำถามทั้ง 4 ข้อมีความเหมาะสมจะใช้เทคนิคดังกล่าวและสามารถ
อธิบายปัจจัยทางด้านการตั้งใจซื้อ (Adoption)   ได้ดังตารางที่  4.33 
 
                ตารางที่ 4.33  แสดงค่า KMO ของกลุ่มตัวแปรทางด้านการตั้งใจซื้อ (Adoption)   
 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.792 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1442.780 

df 6 
Sig. 0.000 

           
          ทั้งนี้การพิจารณา Total Variance Explained ซึ่งมีความสามารถในการพิจารณา 
ข้อมูลที่ได้จากการรวบรวมแบบสอบถามของงานวิจัยนั้นควรมีองค์ประกอบทั้งหมดกี่องค์ประกอบ 
และสามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลคิดเป็นร้อยละเท่าใด โดยค่าองค์ประกอบที่ดีที่จะใช้เพ่ือ
อธิบายความแปรปรวนของข้อมูลควรมีค่าไม่ต่ำกว่าร้อยละ 67  ซึ ่งปัจจัยทางด้านการตั ้งใจซื้อ 
(Adoption) ประกอบไปด้วย 4 ข้อค าถาม จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ พบว่าค่า Total 
Variance Explained ของปัจจัยทางด้านการตั้งใจซื้อ (Adoption)  สามารถอธิบายความแปรปรวน
ของข้อมูลคิดเป็นร้อยละ 72.444 ดังตารางที ่4.34 
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           ตารางที่ 4.34 แสดง Total Variance Explained ของปัจจัยทางด้านการตั้งใจซื้อ (Adoption)  
   

Total Variance Explained 

Component 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 

1 2.898 72.444 72.444 2.898 72.444 72.444 
2 .600 14.999 87.442    

3 .315 7.866 95.309    
4 .188 4.691 100.000    
Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 
 

 

               ตารางที่ 4.35 แสดงค่า Communalities ในแต่ละปัจจัยทางด้านการตั้งใจซื้อ (Adoption) 
 

Communalities 

 Initial Extraction 

RP_1 1.000 0.744 

RP_2 1.000 0.815 

RC_1 1.000 0.823 

RC_2 1.000 0.516 

Extraction Method: Principal Component 
Analysis. 
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            ตารางที่ 4.36 แสดงค่า Rotated Factor Matrix ของแต่ละปัจจยัทางด้านการตั้งใจซื้อ (Adoption) 

 

  

          ผลจากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจสามารถจัดกลุ่มข้อคำถามที่เหมาะสมโดยแบ่ง
ออกเป็น 1 องค์ประกอบมีข้อคำถามทั้งสิ้นจำนวน 4 ข้อคำถาม ประกอบไปด้วย  RC_1 , RP_2 , 
RP_1 , RC_2 

 
              ภาพที่ 4.14 องค์ประกอบของปัจจัยทางด้านการตั้งใจซือ้ (Adoption) หลังการวิเคราะหอ์งค์ประกอบเชิง
สำรวจ 

                                    
                 
            ที่มา : ผู้เขียน , (2562) 
               

               จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ ( Exploratory Factor Analysis: EFA ) ของทุก
กลุ่มปัจจัย ผู้วิจัยจึงสามารถนำมาสรุปเป็นกรอบแนวความคิดเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไป 
ดังภาพที่ 4.15                             

Rotated Component Matrix 
No. ข้อคำถาม Code Component 

   1 
1 ท่านต้องการจะแนะนำใหค้นรู้จักซื้อ Connected Car หาก

มีโอกาส 
RC_1 0.907 

 
2 ท่านเลือก Connected Car เป็นตัวเลือกแรกๆ เมื่อท่าน

ต้องการจะซื้อรถยนต์ในอนาคต 
RP_2 0.903 

 

3 ท่านมีความตั้งใจจะใช้ Connected Car อย่างต่อเนื่อง
ถึงแม้ว่าจะมีรถยนต์ประเภทอื่น ๆ ออกสู่ตลาด 

RP_1 0.862 
 

4 ท่านจะรีวิวการใช้งาน Connected Car ลงบนสื่อออนไลน์
เพื่อจะนำเสนอข้อดี ข้อเสียจากประสบการณ์การใช้งาน 
(เช่น facebook,pantip,instagram ) 

RC_2 0.718 
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ภาพที่ 4.15   กรอบแนวความคิดของงานวิจัยหลังการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงสำรวจ  

                          

 
ที่มา : ผู้เขียน , (2562) 
 

             4.1.2.3  การวิเคราะห์กรอบแนวความคิดงานวิจัยด้วยสมการเชิงโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling: SEM) 
                        กรอบแนวความคิดงานว ิจ ัยสมการเช ิงโครงสร ้าง  (Structural Equation 
Modeling: SEM) เป็นวิธีการทางสถิติของการวิเคราะห์ตัวแปรพหุนาม (Multivariate Statistical 
Analysis) ซึ ่งมีการประมาณค่าพารามิเตอร์ ในสมการเชิงโครงสร้างทาง เศรษฐมิติ (Structure 
Equation Estimation Methods in Economics) ซึ่งกรอบแนวความคิดสมการเชิงโครงสร้าง หรือ 
SEM นี้เป็นกรอบแนวความคิดซึ่งเกิดจากการรวมหลักการของสถิติวิเคราะห์เชิงเส้น 2 ประเภทเข้าไว้
ด้วยกัน ได้แก่ การวิเคราะห์เส้นทางหรือการวิเคราะห์อิทธิพล (Path Analysis) และการวิเคราะห์
องค์ประกอบหรือการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) หลักการของสมการเชิงโครงสร้างใช้ได้ทั้ง
การยืนยันทฤษฎีและการสร้างองค์ความรู้หรือทฤษฎีใหม่ 
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                         (1)  เกณฑ์การประเมินความสอดคล้องของกรอบแนวความคิดต้นแบบและ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ที่ควรต้องนำมาพิจารณาตามข้อแนะนำของโปรแกรม AMOS (Evaluating 
the Data-Model Fit)   
                             (1) ค่าไคสแควร์สัมพันธ์ (Relative Chi-square : CMID/DF)  
                                  ค่าไคสแควร์ มักมีความอ่อนไหวต่อขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งหมายถึง 
กรณีที่กลุ่มตัวอย่างขนาดมีจำนวนมากมาย เมื่อทำการทดสอบแล้วพบว่าค่าดังกล่าวมีแนวโน้มจะ
ปฏิเสธสมมติฐาน ดังนั้นจึงจำเป็นที่จะต้องพิจารณาค่าไคสแควร์สัมพันธ์ (CMID/DF) ควบคู่กับไปด้วย
โดยค่าไคสแควร์สัมพันธ์ (CMID/DF) ที่เหมาะสมจะต้องมีค่าต่ำกว่า 3 และถ้าค่าดังกล่าวมีค่าเข้าใกล้ 0 
มากเท่าไร แสดงว่ากรอบแนวความคิดงานวิจัยมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์มาก
ขึ้นเท่านั้น 
                             (2) ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (Goodness of Fit Index : GFI) 
                                  ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (Goodness of Fit Index : GFI) เป็น
อัตราส่วนของผลต่างฟังก์ชันความสอดคล้องระหว่างกรอบแนวความคิดเบื้องต้นของงานวิจัยกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ ซึ่งค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (Goodness of Fit Index : GFI) ที่เหมาะสมจะต้อง
มีค่าไม่ต่ำกว่า 0.90 และเมื่อค่าดังกล่าวมีค่าเข้าใกล้ 1.00 แสดงว่ากรอบแนวความคิดงานวิจัยมีความ
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์มากขึ้นเท่านั้น    
                            (3) ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องที่ปรับแก้แล้ว ( Adjusted Goodness of 
Fit Index : AGFI) 
                               ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องที่ปรับแก้แล้ว (Adjusted Goodness of 
Fit Index : AGFI) ซึ่งเป็นค่าที่ได้จากการคำนวณค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (Goodness of Fit 
Index : GFI) แต่ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องท่ีปรับแก้แล้ว (Adjusted Goodness of Fit Index : 
AGFI) เป็นค่าที่ปรับแก้ไขโดยพิจารณาจากตัวแปรที่สามารถสังเกคได้ (Observe Variables) และ
ขนาดของกลุ ่มตัวอย่างในงานวิจัย ซึ่งค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องที่ปรับแก้แล้ว (Adjusted 
Goodness of Fit Index : AGFI) ที่เหมาะสมจะต้องมีค่าไม่ต่ำกว่า 0.90 และเมื่อค่าดังกล่าวมีค่าเข้า
ใกล้ 1.00 แสดงว่ากรอบแนวความคิดงานวิจัยมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์มากขึ้น
เท่านั้น 
                            (4) ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยกำลังสองของการประมาณค่าความค่าเคลื ่อน 
(Root Mean Square Error of Approximation : RMSEA)  
                                 ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยกำลังสองของการประมาณค่าความค่าเคลื ่อน 
(Root Mean Square Error of Approximation : RMSEA) เป ็นค ่าด ัชนีท ี ่ ใช ้ เป ็นเกณฑ์ในการ
พิจารณาความกลมกลืนซึ่งค่าค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยกำลังสองของการประมาณค่าความค่าเคลื่อนที่มี
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ความเหมาะสมควรมีค่าต่ำกว่า 0.05 ยิ่งค่าดังกล่าวมีค่าเข้าใกล้ 0 แสดงว่ากรอบแนวความคิดงานวิจัย
มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์มากขึ้นเท่านั้น 
 
   ตารางที่ 4.37  สรุปเกณฑ์การพิจารณาการประเมินความสอดคล้องของกรอบแนวความคิดต้นแบบและข้อมลูเชิง
ประจักษ์ท่ีควรต้องนำมาพิจารณาตามข้อแนะนำของโปรแกรม AMOS (Evaluating the Data-Model Fit)   
 

เกณฑ์การประเมินความสอดคลอ้งของกรอบ
แนวความคิด 

เกณฑ ์ ผลลัพธ์ของ
งานวิจัย 

อ้างอิง 

1). ค่าไคสแควร์สัมพันธ์ (Relative Chi-square : 
CMID/DF) 

CMID/DF < 3 CMID/DF = 2.657 ธานินทร์ ศิลป์จารุ , 2560 

2). ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคลอ้ง (Goodness 
of Fit Index : GFI) 

GFI > 0.90  GFI = 0.995  ธานินทร์ ศิลป์จารุ , 2560 

3) ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องที่ปรับแก้แล้ว  
( Adjusted Goodness of Fit Index : 
AGFI) 

AGFI > 0.9 AGFI = 0.967 ธานินทร์ ศิลป์จารุ , 2560 

4).ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยกำลังสองของการ 
ประมาณค่าความค่าเคลื่อน (Root Mean 
Square Error of Approximation : RMSEA) 

RMSEA < 0.08 RMSEA = 0.051 ธานินทร์ ศิลป์จารุ , 2560 

 
 
                         (2) การวิเคราะห์โมเดล (Measurement Model)  
                              ผู้วิจัยนำผลวิจัยที่ได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ 
( Exploratory Factor Analysis: EFA )   มาสรุปเป็นกรอบแนวความคิดของงานวิจัยและกำหนด
สมมติฐานงานวิจัยเพื่อนำไปใช้ในการทดสอบกรอบแนวความคิดสมการเชิงโครงสร้าง (Structure 
Equation Model: SEM) และ การวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  

                        สมมติฐานที ่ 1 (H1) : ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C 
Marketing Mix) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value)  

                       สมมติฐานที ่ 2 (H2) : ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C 
Marketing Mix) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อปัจจัยทางด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness)  
                                 สมมติฐานที ่ 3 (H3) : ปัจจัยทางด้านความเป็นนวัตกรรมของบุคคล 
(Personal Innovativeness) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived 
Value)  
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                              สมมติฐานที ่  4 (H4) : ปัจจ ัยทางด้านความเป็นนว ัตกรรมของบ ุคคล 
(Personal Innovativeness) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อปัจจัยทางด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived 
Usefulness)  
                              สมมติฐานที่ 5 (H5) : ปัจจัยทางด้านคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature) 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value)  
                              สมมติฐานที่ 6 (H6) : ปัจจัยทางด้านคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature)  
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อปัจจัยทางด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness)  
                                  สมมติฐานที่ 7 (H7) : ปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อปัจจัยทางด้านการตั้งใจซื้อ (Adoption)  
                             สมมต ิฐานที ่  8 (H8) : ปัจจ ัยทางด ้านการร ับร ู ้ประโยชน ์ (Perceived 
Usefulness) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อปัจจัยทางด้านการตั้งใจซื้อ (Adoption) 
                       ผู้วิจัยจึงได้นำกรอบแนวความคิดของงานวิจัยและสมมติฐานที่ได้จากการ
ว ิ เคราะห ์องค ์ประกอบเช ิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) มาว ิ เคราะห ์กรอบ
แนวความคิดสมการเช ิงโครงสร ้าง (Structural Equation Modeling: SEM) เพื ่อย ืนย ันกรอบ
แนวความคิดสมการเชิงโครงสร้างมีความน่าเชื่อหรือหรือไม่ โดยพิจารณาจากระดับนัยสำคัญจากค่า 
p-value  ซึ ่งค่าดังกล่าวควรมีค่าต่ำกว่า 0.05 นอกจากนี้ยังควรมีค่าน้ ำหนักสัมพันธ์มาตรฐาน 
(Standardized Regression Weights) น้อยกว่า 1.00 ผลจากการปรับกรอบแนวความคิดโดย
โปรแกรมทางสถิติขัน้สูง (AMOS) สามารถนำมาแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรได้ 
  
                               ตารางที่ 4.38 ค่าสัมพันธ์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร   
 
Hypothesis Parameter Standardized 

Regression 
Weights 

P-Value 

H1 Perceived Value <--- 4C Marketing Mix 0.658 0.005 
H2 Perceived Usefulness <--- 4C Marketing Mix 0.531 0.003 

H3 Perceived Value <--- Personal Innovativeness 0.311 *** 
H4 Perceived Usefulness <--- Personal Innovativeness 0.191 *** 
H5 Perceived Value <--- Feature 0.457 *** 

H6 Perceived Usefulness <--- Feature 0.459 *** 
H7 Adoption <--- Perceived Value 0.482 *** 

H8 Adoption <--- Perceived Usefulness 0.485 *** 
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                          (3) การวิเคราะห์เส้นทางหรือการวิเคราะห์อิทธิพล (Path Analysis)  
                               การวิเคราะห์เส้นทางหรือการวิเคราะห์อิทธิพล (Path Analysis) เป็น
การศึกษาถึงอิทธิพลระหว่างตัวแปรต่าง ๆ เพ่ือวิเคราะห์ว่าตัวแปรใดมีอิทธิพลทางตรงหรืออิทธิพล
ทางอ้อมต่อตัวแปรไหนบ้างโดยมีรายละเอียดดังภาพที่ 4.16 
                    
       ภาพที่ 4.16 แสดงค่าที่ได้จากการสรุปผลการทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตได้   

 
   
  ที่มา : ผู้เขียน , (2562) 

 
             จากการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) สามารถสรุปความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
สังเกตได้ (Observed variable) และ ตัวแปรแฝง (Latent variable) ได้ดังต่อไปนี้ คือ การรับรู้คุณค่า
(Perceived Value) และ การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) ร่วมกันส่งผลต่อการตั้งใจซื้อ 
(Adoption)  ถึงร้อยละ 42.3 โดยการรับรู้คุณค่า (Perceived Value)  มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทาง
ตรงที่สูงที่สุดอยู่ที่ 48.2 รองลงมาคือการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) มีค่าสัมประสิทธิ์
อิทธิพลทางตรงอยู่ที่ 43.5 ดังภาพที่ 4.17  
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         ภาพที่ 4.17 แสดงค่าที่ไดจ้ากการสรุปผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร การรับรูค้ณุค่า 
(Perceived Value) การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness)  และ การตั้งใจซื้อ (Adoption) 

 
   
ที่มา : ผู้เขียน , (2562) 
  
                 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C Marketing Mix)  ปัจจัยทางด้านความ
เป็นนวัตกรรมของบุคคล (Personal Innovativeness) และ ปัจจัยทางด้านคุณลักษณะพิเศษของ
รถยนต์ (Feature) ร่วมกันส่งผลต่อ ปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) อยู่ที่ร้อยละ 
88.2 โดยที่ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C Marketing Mix)  มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล
ทางตรงที่สูงที่สุดอยู่ที่ 0.658 โดยมีองค์ประกอบทั้งหมด 2 องค์ประกอบได้แก่ คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ 
(Customer Value) ความสะดวกสะบายในการซื ้อและการสื ่อสาร (Convenience To Buy and 
Communication) ซึ่งทั้งสององค์ประกอบดังกล่าวมีค่าความน้ำหนักความสำคัญอยู่ที่ 0.259 และ 
0.110 ตามลำดับ รองลงมาคือ ปัจจัยทางด้านคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature) และ ปัจจัย
ทางด้านความเป็นนวัตกรรมของบุคคล (Personal Innovativeness) ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล
ทางตรงอยู่ที ่0.457 และ 0.311 ตามลำดับดังภาพที่ 4.18            
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     ภาพที่ 4.18 แสดงค่าที่ได้จากการสรปุผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ส่วนประสมทางการตลาด (4C 
Marketing Mix)  ความเป็นนวัตกรรมของบุคคล (Personal Innovativeness) คุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ 
(Feature) และ การรับรู้คุณค่า (Perceived Value)  

 
 
ที่มา : ผู้เขียน , (2562) 
 
                        ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C Marketing Mix)  ปัจจัยทางด้าน
ความเป็นนวัตกรรมของบุคคล (Personal Innovativeness) และ ปัจจัยทางด้านคุณลักษณะพิเศษ
ของรถยนต์ (Feature) ร่วมกันส่งผลต่อ ปัจจัยทางด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 
ร้อยละ 61.70  โดย ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C Marketing Mix)  มีค่าสัมประสทิธิ์
อิทธิพลทางตรงสูงที่สุดซึ่งอยู่ที่ 0.531 โดยมีองค์ประกอบทั้งหมด 2 องค์ประกอบได้แก่ คุณค่าที่
ผู้บริโภครับรู้  (Customer Value) ความสะดวกสะบายในการซื้อและการสื่อสาร (Convenience To 
Buy and Communication)  ซึ่งทั้งสององค์ประกอบดังกล่าวมีค่าความน้ำหนักความสำคัญอยู ่ที่ 
0.259 และ 0.110 ตามลำดับ รองลงมาคือ ปัจจัยทางด้านคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature) 
และ ปัจจัยทางด้านความเป็นนวัตกรรมของบุคคล (Personal Innovativeness) มีค่าสัมประสิทธิ์
อิทธิพลทางตรงอยู่ที่ 0.459 และ 0.191 ตามลำดับดังภาพที่ 4.19       
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            ภาพที่ 4.19 แสดงค่าที่ได้จากการสรุปผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ส่วนประสมทาง
การตลาด (4C Marketing Mix)  ความเป็นนวัตกรรมของบุคคล (Personal Innovativeness) คุณลักษณะพิเศษ
ของรถยนต์ (Feature) และ  การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 
 

 
 
 ที่มา : ผู้เขียน , (2562) 

 
                       จากการวิเคราะห์กรอบแนวความคิดเชิงประจักษ์สามารถทดสอบสมมติฐานได้
ดังต่อไปนี้  
                       สมมติฐานที่ 1 (H1) : ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C Marketing 
Mix) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ได้รับการยอมรับ 
                       สมมติฐานที่ 2 (H2) : ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C Marketing 
Mix) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อปัจจัยทางด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) ได้รับการ
ยอมรับ 
                        สมมติฐานที่ 3 (H3) : ปัจจัยทางด้านความเป็นนวัตกรรมของบุคคล (Personal 
Innovativeness) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ได้รับ
การยอมรับ 
                       สมมติฐานที่ 4 (H4) : ปัจจัยทางด้านความเป็นนวัตกรรมของบุคคล (Personal 
Innovativeness) มีความสัมพันธ ์เช ิงบวกต ่อปัจจ ัยทางด้านการร ับร ู ้ประโยชน์ ( Perceived 
Usefulness) ได้รับการยอมรับ 
                       สมมติฐานที่ 5 (H5) : ปัจจัยทางด้านคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature) มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ได้รับการยอมรับ 
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                       สมมติฐานที่ 6 (H6) : ปัจจัยทางด้านคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature)  มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อปัจจัยทางด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) ได้รับการยอมรับ 
                       สมมติฐานที ่ 7 (H7) : ปัจจัยทางด้านการรับรู ้ค ุณค่า (Perceived Value) มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อปัจจัยทางด้านการตั้งใจซื้อ (Adoption) ได้รับการยอมรับ 
                       สมมติฐานที่ 8 (H8) : ปัจจัยทางด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อปัจจัยทางด้านการตั้งใจซื้อ (Adoption) ได้รับการยอมรับ 
  
             4.1.3 การวิเคราะห์ผลการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ  
                    ผู้วิจัยได้นำผลวิจัยเชิงปริมาณในการศึกษา “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อ
รถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์”ไปดำเนินการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญที่มีส่วน
เกี่ยวข้องกับการศึกษาวิจัยโดยเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interviews) แบบกึ่งโครงสร้าง 
(Semi-Structured Or Guided Interviews) ซ่ึงมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  

 
               ตารางที่ 4.39 แสดงรายละเอียดของผู้เชี่ยวชาญทีเ่ข้าไปสัมภาษณ์ 
 

ผู้เชี่ยวชาญ จำนวนผู้เชี่ยวชาญ 
ผู้เชี่ยวชาญในระบบ Connected car ของบริษัทผู้ผลิตรถยนต์แห่งหนึ่ง 2 ท่าน 

ทีป่รึกษาการขาย 1 ท่าน 
กลุ่มผู้บริโภคที่ใช้รถยนต์อัจฉรยิะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ 2 ท่าน 

  
                4.1.3.1  มุมมองที่มีต่อปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C Marketing 
Mix)  
                            สำหรับมุมมองของผู้เชี่ยวชาญที่มีต่อปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 
(4C Marketing Mix) โดยผู้เชี่ยวชาญเห็นด้วยกับผลวิเคราะห์ที่พบว่าองค์ประกอบที่สำคัญในประการ
แรกคือ คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ (Customer Value) ซึ่งหมายถึง คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้จากการใช้งาน
หรือเป็นเจ้าของผลิตใดผลิตภัณฑ์หนึ่ง โดยเทียบกับต้นทุนของผู้บริโภคและความคาดหวังของผู้บริโภค 
และเมื่อรถยนต์สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค ก่อให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าของการ
ใช้รถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์และรับรู้ประโยชน์ของการใช้รถยนต์อัจฉริยะที่
มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ อีกองค์ประกอบที่สำคัญในประการที่สอง คือ ความสะดวกสะบาย
ในการซื้อและการสื่อสาร (Convenience To Buy and Communication) ซึ่งหมายถึง การกระจาย
สินค้าในทุก ๆจุดที่เป็นไปได้โดยการกระจายสินค้าในลักษณะกล่าวทางผู้ผลิตต้องคำนึงถึงควรจัด
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จำหน่ายทางช่องทางใดที่จะทำให้ลูกค้าสามารถซื้อของได้สะดวกสบาย รวดเร็ว ง่ายและไม่ซับซ้อน 
และวิธีการสื่อสารคุณค่าของผลิตภัณฑ์รวมไปถึงการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค โดยผู้เชี่ยวชาญให้
ความคิดเห็นว่าเนื่องจากรถยนต์เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญในกระบวนการซื้อโดยผู้ บริโภค
จำเป็นต้อง ทดลองขับ ทดลองใช้ รวมถึงพิจารณาถึงบริการหลังการขาย อาทิ การตรวจเช็คระยะของ
รถ เป็นต้น ดังนั้นศูนย์บริการรถยนต์จะต้องเข้าถึงง่าย สะดวก ครอบคลุมหลายพ้ืนที่ และ การที่สร้าง
วิธีการสื่อสารที่มีต่อผู้บริโภคหลากหลายวิธี อาทิ การโฆษณา การจดแลกแจกแถม รวมไปถึงการจัด
งานแสดงรถยนต์ ส่งผลทำให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในรถยนต์และทำให้ตัดสินใจซื้อรถยนต์ได้ง่ายมาก
ขึ้น 

 
                4.1.3.2  มุมมองที่มีต่อปัจจัยทางด้านความเป็นนวัตกรรมของบุคคล (Personal 
Innovativeness)   
                           สำหรับมุมมองของผู้เชี่ยวชาญที่มีต่อปัจจัยทางด้านความเป็นนวัตกรรมของ
บุคคล (Personal Innovativeness)  โดยผู้เชี่ยวชาญให้ความเห็นว่า รถยนต์อัจฉริยะที่เทคโนโลยีการ
เชื่อมต่อบนรถยนต์ ถือว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่อุตสาหกรรมยานยนต์ผลิตขึ้นหลังจากได้รับผลกระทบ
โดยตรงจากความสำเร็จของเทคโนโลยี การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐาน และความต้องการของผู้บริโภคที่ 
อย่างไรก็ตาม ในประเทศไทยยังคงไม่ปรับตัวเพื่อที่จะใช้รถยนต์อัจฉริยะที่เทคโนโลยีการเชื่อมต่อบน
รถยนต์และประชาชนที่สนใจรถยนต์อัจฉริยะที่เทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ยังเป็นเพียงกลุ่มคน 
กลุ่มหนึ่ง ไม่ได้แพร่หลายมากนัก โดยกลุ่มคนที่สนใจรถยนต์อัจฉริยะที่เทคโนโลยีการเชื่อมต่อบน
รถยนต์คือกลุ่มคนที่มักชอบความอยากรู้อยากเห็นแสวงหาความแปลกใหม่ยินดีที่จะลองผลิตภัณฑ์  
ใหม่ และการนำผลิตภัณฑ์ใหม่ๆมาใช้ ซึ่งก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อรถยนต์  
           
                4.1.3.3  มุมมองท่ีมีต่อปัจจัยทางด้านคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature)  
                            สำหรับมุมมองของผู้เชี ่ยวชาญที่มีต่อปัจจัยทางด้านคุณลักษณะพิเศษของ
รถยนต์ (Feature) โดยผู้เชี่ยวชาญให้ความเห็นว่า คุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ถือว่าเป็นอีกหนึ่ง
ปัจจัยที่สำคัญในการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้ผู้ เชี่ยวชาญให้ความเห็นว่าเมื่อผู้บริโภคเห็นถึงความสำคัญของ
คุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature) อันได้แก่ การบริการอินเตอร์และความบันเทิงในรถยนต์ 
(Infotainment) และ การบริการเกี ่ยวกับการขับขี่ (Telematics) ว่าใช้คุณลักษณะดังกล่าวของ
รถยนต์และเมื่อคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature) สามารถตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้บริโภค ก่อให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าของการใช้รถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์
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และรับรู้ประโยชน์ของการใช้รถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์  ก็จะส่งผลให้
ผู้บริโภคเกิดความสนใจในรถยนต์และทำให้ตัดสินใจซื้อรถยนต์ได้ง่ายมากขึ้น 
 
                4.1.3.4  มุมมองท่ีมีต่อปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value)   
                            สำหรับมุมมองของผู้เชี่ยวชาญที่มีต่อปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived 
Value)   โดยผู้เชี่ยวชาญให้ความเห็นว่า การรับรู้คุณค่าในด้านความเพลิดเพลิน (Enjoyment) อาทิ 
ความเพลิดเพลินจากสมรรถนะหลักของรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ (เช่น 
อัตราการเร่ง,การเหยียบเบรก) ความเพลิดเพลินจากคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์อัจฉริยะที ่มี
เทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ (เช่น การบริการอินเตอร์เน็ตในรถยนต์,การบริการนำทาง) เป็นสิ่ง
สำคัญที่ทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์มากขึ้นรวมไป
ถึงการรับรู้คุณค่าในด้านสัญลักษณ์ นั้นส่งผลให้เห็นว่าผู้ใช้รถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อ
บนรถยนต์นั้นเป็นคนทันสมัยอีกด้วย 
                
                4.1.3.5  มุมมองท่ีมีต่อปัจจัยทางด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness)   
                           สำหรับมุมมองของผู้เชี ่ยวชาญที่มีต่อปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณประโยชน์ 
(Perceived Usefulness)   โดยผู้เชี่ยวชาญให้ความเห็นว่า การรับรู้ประโยชน์ในการรับรู้ประโยชน์ใน
ด้านความปลอดภัย (Safety) อาทิ ความปลอดภัยเมื่อขับรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อ
บนรถยนต์ ในสภาวะที่อันตราย (เช่น ถนนลื ่น ,การเบรกกระทันหัน) ความปลอดภัยเมื ่อได้ใช้
คุณลักษณะพิเศษของรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ (เช่น ระบบนำทาง,ระบบ
แจ้งอุบัติเหตุฉุกเฉิน) เป็นสิ่งสำคัญที่ทำให้ผู ้บริโภคตัดสินใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการ
เช ื ่อมต ่อบนรถยนต ์มากข ึ ้นรวมไปถ ึงการร ับรู้ ประโยชน ์ในด้านประส ิทธ ิภาพของรถยนต์ 
(Performance) อาทิ ผู้บริโภคสามารถขับรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ได้
อย่างเต็มที่และความมั่นใจไม่แพ้การขับรถยนต์ประเภทอื่น ๆ (เช่น สามารถเร่งเครื่องหรือเข้าโค้งได้
อย่างมั่นใจ) หรือ ผู้บริโภคสามารถประหยัดน้ำมันเชื้อเพลิงและลดการปล่อยมลพิษได้จากการใช้ 
รถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในรถยนต์
และทำให้ตัดสินใจซื้อรถยนต์ได้ง่ายมากขึ้น 
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         4.1.3.6  มุมมองท่ีมีต่อปัจจัยทางด้านการตั้งใจซื้อ (Adoption)        
                        สำหรับมุมมองของผู้เชี่ยวชาญที่มีต่อปัจจัยทางด้านการการตัดสินใจซื้อ (Adoption) 
โดยผู้เชี่ยวชาญให้ความเห็นว่าการที่ผู้บริโภคศึกษา รับรู้ถึงคุณค่าที่เกิดจากการใช้งานรถยนต์อัจฉริยะที่
มีเทคโนโลยีการเชื ่อมต่อบนรถยนต์ และ รับรู ้ประโยชน์ที่เกิดจาการใช้งานรถยนต์อัจฉริยะที่มี
เทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์นำไปสู่การส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในรถยนต์อัจฉริยะที่มี
เทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ โดยผู้บริโภคจะเข้าไปทดลองใช้ ทดลองขับ และทดลองนั่ง และจะ
นำไปสู่การตัดสินใจซื้อใช้งานรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ 
 
 4.2 ประมวลผลงานวิจัย 
        
               จากการวิเคราะห์ผลทางสถิติและสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ส่งผล

ต่อความตั ้งใจซื ้อรถยนต์อัจฉริยะที ่มีเทคโนโลยีการเชื ่อมต่อบนรถยนต์ ผู ้ว ิจัยจึงได้ทำการ
ประมวลผลดังนี้  

                 ผู้วิจัยได้แนวทางการในการส่งเสริมการใช้รถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบน
รถยนต์ของผู้บริโภคให้แก่ผู้เกี่ยวข้อง โดยเรียงลำดับตามความสำคัญดังต่อไปนี้ 

1. ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C Marketing Mix) 
2. ปัจจัยทางด้านคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature) 
3. ปัจจัยทางด้านความเป็นนวัตกรรมของบุคคล (Personal Innovativeness)
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4.3 อภิปรายผล  
 

จากผลการศึกษาและวิจัยในเรื่องของ “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อรถยนต์
อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์” ผู้วิจัยได้ออกแบบกรอบแนวความคิดและสมมติฐาน
ในงานวิจัยซึ่งได้จากการบูรณาความรู้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้เชี่ยวชาญในงานวิจัย รวมถึงการ
ทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อนำมาเปรียบเทียบในเชิงวิชาการและ
ในเชิงบริหาร ซึ่งสามารถเสนอผลอภิปรายได้ดังต่อไปนี้  

 
4.3.1 เพื่อทราบปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 

จากผลการศ ึกษาพบว ่าป ัจจ ัยทางด้านส ่วนประสมทางการตลาด (4 C 
Marketing Mix)  ปัจจัยทางด้านความเป็นนวัตกรรมของบุคคล (Personal Innovativeness) และ 
ปัจจัยทางด้านคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature) ร่วมกันส่งผลต่อปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณค่า 
(Perceived Value) อยู่ที่ร้อยละ 88.2 ซึ่งปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C Marketing 
Mix)  มีค่าส ัมประสิทธิ ์อ ิทธิพลทางตรงที ่ส ูงที ่ส ุดอยู ่ท ี ่  0.658 โดยมีองค์ประกอบทั ้งหมด 2 
องค์ประกอบได้แก่ คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ (Customer Value) ความสะดวกสะบายในการซื้อและการ
สื่อสาร (Convenience To Buy and Communication) ซึ่งทั้งสององค์ประกอบดังกล่าวมีค่าความ
น้ำหนักความสำคัญอยู่ที่ 0.259 และ 0.110 ตามลำดับ รองลงมาคือ ปัจจัยทางด้านคุณลักษณะพิเศษ
ของรถยนต ์  (Feature) และ ป ัจจ ัยทางด ้ านความเป ็นนว ัตกรรมของบ ุคคล (Personal 
Innovativeness) ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรงอยู่ที่ 0.457 และ 0.311 ตามลำดับ  

ปัจจัยข้างต้นแสดงให้เห็นว่าการที่รถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบน
รถยนต์ประกอบไปด้วยเทคโนโลยีที่ทันสมัย น่าเชื่อถือ มีคุณลักษณะพิเศษที่น่าสนใจและสามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี มีความคุ้มค่ากับต้นทุนของผู้บริโภคได้จ่ายไป 
ลูกค้าสามารถเข้าถึงศูนย์จัดจำหน่ายรถยนต์ได้อย่างสะดวก และทางผู้ผลิตหรือผู้จัดจำหน่ายมีวิธีการ
นำเสนอคุณค่าที่ทำให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลและเกิดความสนใจในตัวผลิตภัณฑ์ได้ก็จะทำให้
ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าอันเกิดจากการใช้งานรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์โดย
ผลการศึกษาของงานวิจัยยังได้สอดคล้องกับณัฏฐ์ โตรุ่งเลิศ (2015) ที่ได้ทำการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัย
ทางด้านส่วนประสมการตลาดและการตัดสินใจซื ้อรถยนต์ไฮบริดของผู ้บริโภคในกรุงเทพและ
ปริมณฑลโดยพบว่าปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฮบริด
ของผู ้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑลนอกจากนี้ปัจจัยทางด้านความเป็นนวัตกรรมของบุคคล 
(Personal Innovativeness) ก็ส่งผลต่อปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณค่าเช่นกันโดยหากผู้บริโภคเป็น
บุคคลที่มีความอยากรู้ อยากเห็น อยากทดลอง และนำผลิตภัณฑ์ใหม่ๆมาใช้ อาทิ รถยนต์อัจฉริยะที่มี
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เทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์มาใช้ก็จะทำให้ผู้บริโภครับรู้คุณค่าอันเกิดจากการใช้งานรถยนต์
อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์อีกด้วยและยังคงสอดคล้องกับ สิริพัฒน์ ดีขำ (2560)  ที่
ได้ทำการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อรถยนต์ไฟฟ้าประเภทแบตเตอรี่ 
(BEV) ของผู้เข้าร่วมงาน Bangkok International Motor Show ครั้งที่ 38 ในกรุงเทพมหานครโดย
พบว่าปัจจัยทางด้านคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ ปัจจัยทางอิทธิพลของภาพลักษณ์และสังคมมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อรถยนต์  

            
4.3.2 เพื่อทราบปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness)  
        จากผลการศึกษาพบว่าปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C Marketing 

Mix)  ปัจจัยทางด้านความเป็นนวัตกรรมของบุคคล (Personal Innovativeness) และ ปัจจัย
ทางด้านคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature) ร่วมกันส่งผลต่อ ปัจจัยทางด้านการรับรู้ประโยชน์ 
(Perceived Usefulness) ร้อยละ 61.70  โดย ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C 
Marketing Mix)  มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรงสูงที่สุดซึ่งอยู่ที่ 0.531 โดยมีองค์ประกอบทั้งหมด 
2 องค์ประกอบได้แก่ คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ (Customer Value) ความสะดวกสะบายในการซื้อและ
การสื่อสาร (Convenience To Buy and Communication)  ) ซึ่งทั้งสององค์ประกอบดังกล่าวมีค่า
ความน้ำหนักความสำคัญอยู่ที ่ 0.259 และ 0.110 ตามลำดับ รองลงมาคือ และ ปัจจัยทางด้าน
คุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature) และ ปัจจัยทางด้านความเป็นนวัตกรรมของบุคคล 
(Personal Innovativeness) มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรงอยู่ที่ 0.459 และ 0.191 ตามลำดับ 

ทั้งสามปัจจัยข้างต้นแสดงให้เห็นว่าการที ่ผู ้บริโภคจะรับรู ้ว ่ารถยนต์อัจฉริยะที ่มี
เทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์นั้นมีประโยชน์ ก็ต่อเมื่อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อ
บนรถยนต์สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี มีราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบ
กับประโยชน์ที่ได้รับรวมถึงคุณลักษณะพิเศษที่น่าสนใจของตัวรถยนต์สามารถตอบสนองต่อความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ ผู้บริโภคจึงจะรับรู้ถึงประโยชน์ที่เกิดจากการใช้รถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยี
การเชื่อมต่อบนรถยนต์โดยผลการศึกษาของงานวิจัยเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับกานต์ ภักดีสุข 
(2017) ที่ได้ทำการศึกษาในเรื่องปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และการ
ยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลโดยกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยแสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญกับรถยนต์ไฟฟ้าที่มี
อุปกรณ์มาตรฐานด้านความปลอดภัยที่ครบครันและสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค
ได้เป็นอย่างดี นอกจากนี้ปัจจัยทางด้านความเป็นนวัตกรรมของบุคคล (Personal Innovativeness) 
ก็ส่งผลต่อปัจจัยทางด้านการรับรู้ประโยชน์เช่นกันโดยหากผู้บริโภคเป็นบุคคลที่มีความอยากรู้ อยาก
เห็น อยากทดลอง และนำผลิตภัณฑ์ใหม่ๆมาใช้ อาทิ รถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบน
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รถยนต์มาใช้ก็จะทำให้ผู้บริโภครับรู้ประโยชน์อันเกิดจากการใช้งานรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการ
เชื่อมต่อบนรถยนต์อีกด้วย โดยผลการศึกษาของงานวิจัยยังได้สอดคล้องกับ อรรชนา รักวิโรจน์สุข 
(2562) ที่ได้ทำการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่สงผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดยพบว่าบุคคลที่มีนวัตกรรมจะรับรู้ประโยชน์ได้มากกว่าบุคคลประเภทอ่ืน ๆ  

 
4.3.3 เพื่อทราบปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีเชื่อมต่อ 

บนรถยนต์ (Adoption) 
        จากผลการศึกษาพบว่าปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) และ 

ปัจจัยทางด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) ร่วมกันส่งผลต่อการตั้งใจซื้อ (Adoption)  
ถึงร้อยละ 42.3 โดยปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทาง
ตรงที่สูงที่สุดอยู่ที่ 48.2 รองลงมาคือรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) อันเกิดจากรถยนต์
อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรงอยู่ที่ 43.5 โดยมี
ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C Marketing Mix)  ปัจจัยทางด้านความเป็นนวัตกรรม
ของบุคคล (Personal Innovativeness) และ ปัจจัยทางด้านคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature) 
เป็นปัจจัยทางอ้อมที่ร่วมกันส่งผลถึงความตั้งใจในการซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อ
บนรถยนต์ซึ่งแสดงให้เห็นว่าหากผู้บริโภคจะเกิดความตั้งใจในการซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยี
การเชื่อมต่อบนรถยนต์นั้นจะต้องประกอบไปด้วยปัจจัยต่าง ๆในข้างต้นดังที่ได้กล่าวมา  โดยการที่
ผู้บริโภคจะรับรู้คุณค่าและรับรู้ประโยชน์ที่เกิดจากใช้รถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบน
รถยนต์ คือการที่ผู้ผลิตหรือผู้จัดจำหน่ายเข้าถึงผู้บริโภคและตอบสนองผู้บริโภคด้วยส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C Marketing Mix) และนำเสนอคุณลักษณะพิเศษที่น่าสนใจของ
ตัวรถยนต์ อาทิ ระบบเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตบนรถยนต์และการบริการเกี่ยวกับการขับขี่ รวมไปถึงการ
ที่ผู้บริโภคมีความเป็นนวัตกรรมของบุคคล สิ่งเหล่านี้จะก่อให้เกิดความตั้งใจในการซื้อรถยนต์อัจฉริยะ
ที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์อีกด้วย ผลการวิจัยยังได้สอดคล้องกับ Reiner Kelkel (2015) ที่
ได้ทำการศึกษาไว้ว่าการรับรู้คุณค่าและการรับรู้ประโยชน์ที่เกิดจากการใช้งานรถยนต์อัจฉริยะที่มี
เทคโนโลยีในการเชื่อมต่อบนรถยนต์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
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4.3.4 เพื่อนำไปกำหนดแนวทางในการกำหนดรูปแบบแนวทางในการทำตลาด การ
วางแผนกลยุทธ์ การวางแผนกิจกรรมทางการตลาดและแนวทางในการ
ส่งเสริมรถยนต์อัจฉริยะท่ีมีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ 
     4.3.4.1  กลยุทธ์ทางด้านส่วนประสมทางการตลาดในด้านคุณค่าที่

ผู้บริโภครับรู้ (Customer Value)   ประกอบไปด้วย 1 แผนกิจกรรม  
                                           1.1 สร้างความเชื่อม่ันที่ดีให้กับผู้บริโภค 
                               4.3.4.2 กลยุทธ์ทางด้านส่วนประสมทางการตลาดในด้านความสะดวก
สะบายในการซื้อและการสื่อสาร (Convenience To Buy and Communication)  ประกอบ
ไปด้วย 1 แผนกิจกรรม 

                    2.1 การพัฒนาพนักงานที่ให้บริการ 
4.3.4.3  กลยุทธ์พัฒนาผลิตภัณฑ์ทางด้านคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ 

(Feature) ประกอบไปด้วย 1  แผนกิจกรรม 
                   3.1  พัฒนาคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ 
4.3.4.4  กลยุทธ์พัฒนาผลิตภัณฑ์ทางด้านความเป็นนวัตกรรมของบุคคล 

(Personal Innovativeness) ประกอบไปด้วย 1  แผนกิจกรรม 
                   4.1  การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 
     

                          
   

Ref. code: 25626123030170OBL



114 
 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
                งานวิจัย “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั ้งใจในการซื้อรถยนต์อัจฉริยะที ่มีเทคโนโลยีการ
เชื่อมต่อบนรถยนต์” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มี
เทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ โดยมีขอบเขตงานวิจัยคือศึกษาความสัมพันธ์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
ต้ังใจในการซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ เพ่ือเป็นการเสนอแนะแนวทางใน
การส่งเสริมการใช้รถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ให้กับผู้ที่เกี่ยวข้อง เนื้อหา ใน
บทนี้จะสรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ ทั้งข้อเสนอแนะเชิงวิชาการและเชิงบริหาร ซึ่งเนื้อหา
ประกอบด้วย รายละเอียดดังต่อไปนี้ 
                          5.1 สรปุผลการวิจัย  
                                5.1.1 สรุปผลจากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ  
                                5.1.2 สรุปผลการวิเคราะห์กรอบแนวความคิดสมการเชิงโครงสร้าง 
                          5.2 ข้อจำกัดในการวิจัย 
                          5.3 ข้อเสนอแนะ  
                                 5.3.1 ข้อเสนอแนะด้านบริหาร  
                                 5.3.2 ข้อเสนอแนะด้านวิชาการ  
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 

การศึกษานี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณซึ่งใช้เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลอันได้แก่ 
แบบสอบถาม โดยวิธีการวิจัยประกอบไปด้วย 3 ขั ้นตอนหลัก ซึ ่งได้แก่ การทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดและทฤษฎีที ่ เก ี ่ยวข้อง (literature review) การสังเกตการณ์ (observation) และการ
สัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญเชิงลึก (in-depth interview) จากนั้นจึงทำการพัฒนาแบบสอบถาม โดยทดสอบ
ความเที ่ยวตรงด้วยวิธีการหาค่า IOC และทำการทดสอบ ความน่าเชื ่อถือ (reliability) โดยการ
พิจารณาค่า Cronbach’s alpha โดยค่าต้องไม่ต่ำกว่า 0.5   ผู้วิจัยได้ทำการแจกแบบสอบถามให้กับ
กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจำนวน 700 ชุด โดย เป็นแบบสอบถามที่ตรงกับวัตถุประสงค์ของผู้วิจัยจำนวน 
637 ชุด คิดเป็นร้อยละ 91.00 และ แบบสอบถามที่ไม่ตรงกับกลุ่มตัวอย่างที่ผู้วิจัยกำหนดจำนวน 63  
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ชุด คิดเป็นร้อยละ 9.00 ของจำนวนแบบสอบถามทั้งหมด หลังจากนั้นจึงนำข้อมูลที่ได้จากการรวบรวม
แบบสอบถามมาวิเคราะห์ผลเชิงสถิติโดยแบ่งออกเป็นทั้งสิ้น 3 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การวิเคราะห์ผลโดย
สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) ได้แก่ ค่าพิสัย ร้อยละ สัดส่วน  ความถี ่ ค่ามัธยฐาน 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 2) การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (inferential statistics) เพื่อใช้ใน
การทดสอบ ความสัมพันธ์ระหว่างต ัวแปรอิสระ ( Independent variables) และตัวแปรตาม 
(Dependent variables) โดยเป็นการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในทั้งทางตรงและทางอ้อม
ของตัวแปรแฝง (Latent variable) เพ่ือให้ทราบถึงความสัมพันธ์ที่ชัดเจน โดยการวิเคราะห์ในรูปแบบ
ดังกล่าวแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ ได้แก่ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory factor 
analysis : EFA) และ การวิเคราะห์กรอบแนวความคิดงานวิจัยด้วยสมการเชิงโครงสร้าง (Structural 
Equation Modeling: SEM)  

 จากการพัฒนากรอบแนวความคิดของงานวิจัยที่ได้รับจากการทบทวนวรรณกรรมและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง รวมทั้งสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญทั้ง 5 ท่าน  ผู้วิจัยได้ปัจจัยและองค์ประกอบที่คาดว่า
เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ 
โดยตัวแปรที่เกี่ยวข้องประกอบด้วย 6 ตัวแปร ได้แก่ ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C 
Marketing Mix)   ปัจจัยทางด้านความเป็นนวัตกรรมของบุคคล (Personal Innovativeness)  ปัจจัย
ทางด้านคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature)  ปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value)   
ปัจจัยทางด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) และ ปัจจัยทางด้านการตัดสินใจในการใช้
งาน (Adoption) 

       
5.1.1 สรุปผลจากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ  

  การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA)  ได้นำข้อ
คำถามที่ผ่านการวิเคราะห์ด้วยเทคนิคปัจจัยเชิงสำรวจได้ทั้งสิ้น 31 ข้อคำถาม โดยนำข้อคำถามในแต่
ละกลุ่มไปวิเคราะห์สามารถสรุปได้ดังต่อไปนี้ 

 
5.1.1.1 ปัจจัยทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด (4C Marketing Mix)    

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่าปัจจัยทางด้าน
ส่วนประสมทางการตลาด (4C Marketing Mix) มีองค์ประกอบทั้งสิ้นจำนวน 4 องค์ประกอบ ได้แก่ 
ความต้องการของผู ้บริโภค (Customer Wants and Needs) ต้นทุนของผู ้บริโภค (Consumer’s 
cost to satisfy) ความสะดวกในการซื ้อ (Convenience) และ การสื ่อสาร (Communication) 
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หลังจากทำการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) โดยการนำ
ข้อคำถามท้ังหมด 9 ข้อคำถาม มาทำการวิเคราะห์เพ่ือจัดกลุ่มปัจจัย 

 ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า ทุกข้อคำถามในปัจจัยทางด้านส่วน
ประสมทางการตลาด (4C Marketing Mix) สะท้อนถึงปัจจัยแฝงเพียงตัวเดียวไม่สามารถแยกกลุ่มได้
และสามารถแบ่งกลุ่มคำถามได้ 2 องค์ประกอบอันได้แก่ ความต้องการของผู้บริโภค (Customer 
Wants and Needs)  และ ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s cost to satisfy)  ถูกยุบรวมให้อยู่ใน
กลุ่มเดียวกัน โดยใช้ชื่อว่า Customer Value และ ความสะดวกในการซื้อ (Convenience) และ การ
สื ่อสาร (Communication) ถูกยุบรวมให้อยู ่ในกลุ ่มเดียวกัน โดยใช้ชื ่อว่า Convenience and 
Communication โดยคงเหลือข้อคำถามทั้งสิ้น 8 ข้อคำถาม 

 
5.1.1.2 ปัจจัยทางด้านความเป็นนวัตกรรมของบุคคล (Personal   

Innovativeness)    
จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่า ปัจจัยทางด้าน

ความเป็นนวัตกรรมของบุคคล (Personal Innovativeness)  มีองค์ประกอบทั ้งส ิ ้นจำนวน 3 
องค์ประกอบ ได้แก่ ความอยากรู้อยากเห็นแสวงหาความแปลกใหม่ (Curiosity) ,  ความยินดีที ่จะ
ทดลองสิ่งใหม่ๆ (Willing To Try) และ การนำแนวคิดใหม่ๆมาใช้ (Adopt New Idea)   หลังจากทำ
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) โดยการนำข้อคำถาม
ทั้งหมด 6 ข้อคำถาม มาทำการวิเคราะห์เพ่ือจัดกลุ่มปัจจัย  

ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า ทุกข้อคำถามในปัจจัยทางด้านความเป็น
นวัตกรรมของบุคคล (Personal Innovativeness)  สะท้อนถึงปัจจัยแฝงเพียงตัวเดียวไม่สามารถแยก
กลุ่มได้และสามารถแบ่งกลุ่มคำถามได้ 1 องค์ประกอบอันได้แก่ ความอยากรู้อยากเห็นแสวงหาความ
แปลกใหม่ (Curiosity) , ความยินดีที่จะทดลองสิ่งใหม่ๆ (Willing To Try) และ การนำแนวคิดใหม่ๆ
มาใช้ (Adopt New Idea)  ถูกยุบรวมให้อยู่ในกลุ่มเดียวกัน โดยใช้ชื่อว่าความเป็นนวัตกรรมของบุคคล 
(Personal Innovativeness) โดยคงเหลือข้อคำถามท้ังสิ้น 6 ข้อคำถาม 

 
5.1.1.3 ปัจจัยทางด้านคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature)  

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่า ปัจจัยทางด้าน
คุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature) มีองค์ประกอบทั้งสิ ้นจำนวน 2 องค์ประกอบ ได้แก่ การ
เชื ่อมต่ออินเตอร์เน็ตในรถยนต์ ( Infotainment) และ บริการเกี ่ยวกับการขับขี ่ (Telematics)  
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หลังจากทำการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) โดยการนำ
ข้อคำถามท้ังหมด 4 ข้อคำถาม มาทำการวิเคราะห์เพ่ือจัดกลุ่มปัจจัย  

ผลการว ิเคราะห์แสดงให้ เห ็นว ่า ท ุกข ้อคำถาม ในปัจจ ัยทางด ้าน
คุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature)สะท้อนถึงปัจจัยแฝงเพียงตัวเดียวไม่สามารถแยกกลุ่มได้และ
สามารถแบ่งกล ุ ่มคำถามได้ 1 องค์ประกอบอันได ้แก่  การเช ื ่อมต่ออินเตอร ์เน ็ตในรถยนต์ 
(Infotainment) และ บริการเกี่ยวกับการขับขี่ (Telematics) ถูกยุบรวมให้อยู่ในกลุ่มเดียวกัน โดยใช้
ชื่อว่าคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature) โดยคงเหลือข้อคำถามท้ังสิ้น 3 ข้อคำถาม 

 
5.1.1.4  ปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value)     

 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่าปัจจัยทางด้าน
การรับรู้คุณค่า (Perceived Value)  มีองค์ประกอบทั้งสิ ้นจำนวน 2 องค์ประกอบ ได้แก่ การรับรู้
ค ุณค่าในทางด้านความเพลิดเพลิน (Enjoyment) และ การรับรู ้ค ุณค่าในทางด้านสัญลักษณ์  
(Symbol) หลังจากทำการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 
โดยการนำข้อคำถามท้ังหมด 4 ข้อคำถาม มาทำการวิเคราะห์เพ่ือจัดกลุ่มปัจจัย  

 ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า ทุกข้อคำถามในปัจจัยสะท้อนทางด้าน
การรับรู้คุณค่า (Perceived Value)  ถึงปัจจัยแฝงเพียงตัวเดียวไม่สามารถแยกกลุ่มได้และสามารถ
แบ่งกลุ่มคำถามได้ 1 องค์ประกอบอันได้แก่ การรับรู้คุณค่าในทางด้านความเพลิดเพลิน (Enjoyment) 
และ การรับรู้คุณค่าในทางด้านสัญลักษณ์ (Symbol) ถูกยุบรวมให้อยู่ในกลุ่มเดียวกัน โดยใช้ชื่อว่า การ
รับรู้คุณค่า (Perceived Value)  โดยคงเหลือข้อคำถามท้ังสิ้น 4 ข้อคำถาม 
 

  5.1.1.5  ปัจจัยทางด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness)     
    จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที ่เกี ่ยวข้องพบว่าปัจจัย

ทางด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) มีองค์ประกอบทั้งสิ้นจำนวน 2 องค์ประกอบ 
ได้แก่ การรับรู ้ประโยชน์ในด้านประสิทธิภาพของรถยนต์ (Performance) และ ความปลอดภัย 
(Safety) หลังจากทำการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) โดย
การนำข้อคำถามท้ังหมด 4 ข้อคำถาม มาทำการวิเคราะห์เพ่ือจัดกลุ่มปัจจัย  

     ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า ทุกข้อคำถามในปัจจัยทางด้านการ
รับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) สะท้อนถึงปัจจัยแฝงเพียงตัวเดียวไม่สามารถแยกกลุ่มได้
และสามารถแบ่งกลุ่มคำถามได้ 1 องค์ประกอบอันได้แก่การรับรู้ประโยชน์ในด้านประสิทธิภาพของ
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รถยนต์ (Performance) และ ความปลอดภัย (Safety) ถูกยุบรวมให้อยู่ในกลุ่มเดียวกัน โดยใช้ชื่อว่า 
การรับรู้คุณค่า (Perceived Value)  โดยคงเหลือข้อคำถามท้ังสิ้น 4 ข้อคำถาม 

 
5.1.1.6  ปัจจัยทางด้านการตั้งใจซื้อ (Adoption)     

 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่าปัจจัยทางด้าน
การตั ้งใจซื ้อ (Adoption) มีองค์ประกอบทั้งสิ ้นจำนวน 2 องค์ประกอบ ได้แก่ การตั ้งใจซื ้อซ้ำ 
(Repurchase Intention และ การแนะนำบอกต่อ (Recommendation Intention) หลังจากทำการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) โดยการนำข้อคำถามทั้งหมด 
4 ข้อคำถาม มาทำการวิเคราะห์เพ่ือจัดกลุ่มปัจจัย  
                                  ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า ทุกข้อคำถามในปัจจัยทางด้านการตั้งใจ
ซ้ือ (Adoption) สะท้อนถึงปัจจัยแฝงเพียงตัวเดียวไม่สามารถแยกกลุ่มได้และสามารถแบ่งกลุ่มคำถาม
ได้ 1 องค์ประกอบอันได้แก่ การตั ้งใจซื ้อซ้ำ (Repurchase Intention และ การแนะนำบอกต่อ 
(Recommendation Intention) ถูกยุบรวมให้อยู ่ ในกล ุ ่มเด ียวกัน โดยใช้ช ื ่อว ่า  การตั ้งใจซื้อ 
(Adoption)      
 

 5.1.2    สรุปผลการวิเคราะห์กรอบแนวความคิดสมการเชิงโครงสร้าง  
     จากการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง ผู้วิจัยได้ศึกษากรอบแนวความคิด

สมการเชิงโครงสร้างของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการ
เช ื ่อมต่อบนรถยนต์ โดยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจัยเชิงสำรวจ (Exploratory Factor 
Analysis: EFA) และการวิเคราะห์เส้นทางหรือการวิเคราะห์อิทธิพล (Path analysis) โดยผลที่ได้จาก
การวิเคราะห์พบว่า มีค่า CMIN/DF น้อยกว่า 3 มีค่า GFI มากกว่า 0.9 มีค่า AGFI มากกว่า 0.9 และมี
ค่า RMSEA น้อย กว่า 0.08 แสดงให้เห็นว่า กรอบแนวความคิดและสมมติฐานมีความเหมาะสมกับ
บริบทของงานวิจัยที่ศึกษามีความน่าเชื่อถือและสามารถนำไปอธิบายและตอบสมมติฐานในการศึกษา
กรอบแนวความคิดสมการเชิงโครงสร้างของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มี
เทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ โดยผลการวิเคราะห์กรอบแนวความคิดสมการเชิงโครงสร้างได้ดัง
ภาพที่ 5.1  
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                    ภาพที่ 5.1 สรุปผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตได้   

 
               
ที่มา : ผู้เขียน , (2562) 

  
จากภาพที่ 5.1 พบว่ายอมรับสมมติฐานทั้ง 8 สมมติฐาน ได้แก่ สมมติฐานที่ 1 

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C Marketing Mix) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อปัจจัย
ทางด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value)  สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 
(4C Marketing Mix) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อปัจจัยทางด้านการรับรู ้ประโยชน์ (Perceived 
Usefulness)  สมมต ิฐานท ี ่  3  ป ัจจ ัยทางด ้ านความเป ็นนว ัต กรรมของบ ุคคล (Personal 
Innovativeness) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อปัจจัยทางด้านการรับรู ้คุณค่า (Perceived Value)
สมมติฐานที ่ 4 ปัจจัยทางด้านความเป็นนวัตกรรมของบุ คคล (Personal Innovativeness) มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อปัจจัยทางด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) สมมติฐานที่ 5 
ปัจจัยทางด้านคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อปัจจัยทางด้านการ
รับรู ้คุณค่า (Perceived Value)  สมมติฐานที ่ 6 ปัจจัยทางด้านคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ 
(Feature)  มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อปัจจัยทางด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness)
สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อปัจจัย
ทางด้านการตั้งใจซื้อ (Adoption) และ สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยทางด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived 
Usefulness) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อปัจจัยทางด้านการตั้งใจซื้อ (Adoption)  
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จากการวิเคราะห์เส้นทาง (path analysis) พบว่า ปัจจัยทางตรงที่ส่งผลต่อความ

ตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื ่อมต่อบนรถยนต์ คือปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณค่า 
(Perceived Value) และปัจจัยทางด้านการรับรู ้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) โดยทั ้งสอง
ปัจจัยสามารถอธิบายถึงความตั ้งใจซื ้อรถยนต์อัจฉริยะที ่มีเทคโนโลยีการเชื ่อมต่อบนรถยนต์  
(Adoption) ไดร้้อยละ 42.30  

นอกจากนี้ยังพบว่าปัจจัยทางอ้อมประการแรกที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์
อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื ่อมต่อบนรถยนต์ (Adoption) คือ ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาด (4C Marketing Mix)  ปัจจ ัยทางด ้านความเป ็นนว ัตกรรมของบ ุคคล (Personal 
Innovativeness) และ ปัจจัยทางด้านคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature) ร่วมกันส่งผลต่อปัจจัย
ทางด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) อยู่ที่ร้อยละ 88.20 และอีกประการหนึ่งปัจจัยทางอ้อมที่
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ (Adoption) คือ ปัจจัย
ทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C Marketing Mix)  ปัจจัยทางด้านความเป็นนวัตกรรมของ
บุคคล (Personal Innovativeness) และ ปัจจัยทางด้านคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature) 
ร่วมกันส่งผลต่อปัจจัยทางด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) ร้อยละ 61.70   

ผลจากการวิจัยในครั้งนี้สามารถนำไปใช้เป็นรูปแบบแนวทางในการทำตลาด การ
วางแผนกลยุทธ์ การวางแผนกิจกรรมทางการตลาดและแนวทางในการส่งเสริมรถยนต์อัจฉริยะที่มี
เทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ 

 
 
 

5.2 ข้อจำกัดในการทำวิจัย 

     การศึกษาวิจัยครั้งนี้อยู่ภายใต้ข้อจำกัดในด้านของกลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
เนื่องจากผู้วิจัยมุ่งเน้นเก็บเฉพาะผู้ที่ใช้รถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีเชื่อมต่อบนรถยนต์ ซึ่งมีอายุตั้งแต่ 
18-60 ปี และอาศัยอยู ่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ ่งอาจส่งผลต่อการตอบแบบสอบถามและการ
ศึกษาวิจัยในครั้งนี้ยังอยู่ภายใต้ข้อจำกัดเรื่องระยะเวลาและการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยเป็น การเก็บ
รวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามเพียงอย่างเดียวซึ่งอาจส่งผลต่อการเก็บรวบรวมข้อมูลของงานวิจัยใน
ครั้งนี้ไม่ครบถ้วน 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 

 
5.3.1  ข้อเสนอแนะทางด้านบริหาร 
         จากผลการศึกษาของงานวิจัยพบว่าการที่ผู ้บริโภคจะมีความตั้งใจในการซื้อ

รถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์นั้นผู้ผลิตหรือผู้จัดจำหน่ายควรให้ความสำคัญกับ
ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ควบคู่ไปกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development 
strategy) และแผนกิจกรรมในการพัฒนา (Action Plan) โดยเรียงลำดับตามคำสำคัญดังต่อไปนี้ 

 
1.  กลยุทธ์ทางด้านส่วนประสมทางการตลาดในด้านคุณค่าที ่ผ ู ้บร ิโภคร ับรู้  

(Customer Value)    
แผนพัฒนา : สร้างความเชื่อม่ันที่ดีให้กับผู้บริโภค 

หัวข้อ รายละเอียด 

วัตถุประสงค์ เพื่อสร้างความเชื่อมมั่นที่ดีให้กับผู้บริโภคและ
สร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค 

รายละเอียด สื่อสารและโฆษณาจุดเด่นของรถยนต์อัจฉริยะท่ี
มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์เหนือกว่า
คู่แข่งในตลาดรถยนต์ 

 
2. กลยุทธ์ทางด้านส่วนประสมทางการตลาดในด้านความสะดวกสะบายในการ

ซื้อและการสื่อสาร (Convenience To Buy and Communication)   

แผนพัฒนา : การพัฒนาพนักงานที่ให้บริการ 
หวัข้อ รายละเอียด 

วัตถุประสงค์ เพ่ือพัฒนาคุณภาพการให้บริการของพนักงาน 

รายละเอียด จัดอบรมให้ความรู ้แก่พนักงานขายที ่ประจำ
ศูนย์บริการรถยนต์ เพื่อให้สามารถตอบคำถาม
รวมถึงให้การแนะนำแก่ลูกค้าได้อย่างถูกต้อง 
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3.  กลยุทธ์พัฒนาผลิตภัณฑ์ทางด้านคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature) 

  
4.  กลยุทธ์พัฒนาผลิตภัณฑ์ทางด้านความเป็นนวัตกรรมของบุคคล (Personal 

Innovativeness)  

แผนพัฒนา : พัฒนาคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ 

หัวข้อ รายละเอียด 
วัตถุประสงค์ เพ่ือพัฒนาคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ 

รายละเอียด สำรวจความคิดเห็นของกลุ ่มประชากรที ่ใช้
รถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบน
รถยนต์และนำผลสำรวจไปพัฒนา ปรับปรุง
คุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ให้ครอบคลุมความ
ต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค 

           แผนพัฒนา : พัฒนาผลิตภัณฑ์ทางด้านความเป็นนวัตกรรมของบุคคล 

หัวข้อ รายละเอียด 
วัตถปุระสงค ์ พัฒนาผลิตภัณฑ์ทางด้านความเป็นนวัตกรรม

ของบุคคล 
รายละเอียด เสนอสื่อโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภค

รับรูถึงนวัตกรรมความทันสมัยของรถยนต์ ทั้ง
ช่องทางออนไลน์และออฟไลน์เพ่ือใหผู้บริโภค
เกิดความรูสึก อยากรู้ อยากเห็นและอยากที่จะ
ทดลองใชงานรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการ
เชื่อมต่อบนรถยนต์เพ่ือที่จะสงผลใหเกิดความ
ตั้งใจในการซื้อได้มากข้ึน 
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               5.3.2  ข้อเสนอแนะทางด้านวิชาการ 
                             จากการศึกษาวิจัยเรื ่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มี
เทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์” ผู้วิจัยจึงขอเสนอแนวทางด้านวิชาการในการทำวิจัยครั้งต่อไปนี้ 
ดังนี้ 
                        5.3.2.1 การศึกษาวิจัยในครั ้งต่อไปควรศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
รถยนต์อัจฉรยิะท่ีมีเทคโนโลยีเชื่อมต่อบนรถยนต์ของผู้บริโภคในประเทศไทย หรือ ภูมิภาคอ่ืน ๆ  
                        5.3.2.2 การศึกษาวิจัยในครั้งต่อไปควรจะขยายการเก็บรวบรวมกลุ่มตัวอย่างโดย
เป็นการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในทุกภูมิภาคของประเทศไทยเพ่ือให้ได้ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีเชื่อมต่อบนรถยนต์ที่ครบถ้วน 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 
แบบสอบถาม 

 
แบบสอบถาม เรื่อง  “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์” 

คำชี้แจง:  
           1. แบบสอบถามนี้เป็นสว่นหน่ึงของงานวทิยานิพนธ์ระดับบัณฑิตศึกษา หลักสตูรวิทยาศาสตรมหาบัณฑติ  

สาขาวิชาการบรหิารเทคโนโลยี วทิยาลัยนวัตกรรม มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์  
             วัตถุประสงค ์แบบสอบถามนี้จัดทำข้ึนเพื่อศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อจัฉริยะที่มเีทคโนโลยี

การ  เชื่อมต่อบนรถยนต์และเสนอแนวทางในการส่งเสรมิการใช้รถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชือ่มต่อบน
รถยนต์ของผู้บรโิภคให้แกผู่้เกี่ยวขอ้ง  
2. แบบสอบถามชุดนี้แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้  

               ส่วนท่ี 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
               ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามความคดิเห็นเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการ

เชื่อมต่อบนรถยนต์  

               กรุณาทำเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง  ที่ตรงกับความคิดเห็นและข้อเท็จจริงของท่านมากที่สุด  
            คำนิยาม  

รถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ (Connected Car ) หมายถึง  รถยนต์ที่มีการนำท้ัง
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ขั้นสูงอย่างไมโครโปรเซสเซอรแ์ละการประยกุต์ใช้เทคโนโลยีการเช่ือมต่อในทุกสิ่งมา
ประยุกต์ใช้กับยานยนต์และการคมนาคมขนส่งซึ่งประโยชน์ของการใช้รถยนต์อัจฉริยะทีม่ีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อ
บนรถยนต์มดีังต่อไปนี ้
         1. การบริการอินเตอรเ์น็ตเพื่อความบันเทิงของผู้โดยสาร (Infotainment)  
         2. บริการเกีย่วกับการขับข่ี (Telematics) เช่น ระบบการนำทาง,การบริการช่วยเหลือฉุกเฉิน,การบริการ
ตรวจเช็ครถยนต์จากระยะไกล 
         3. การสื่อสารของรถยนตก์ับสิ่งรอบตัว เช่น ระบบแจ้งเตือนการชนด้านหน้า  
         4. การขับข่ีโดยอัตโนมัติ 
 
3. หากท่านมีข้อสงสัยเกีย่วกับแบบสอบถาม กรณุาตดิต่อผู้วิจยั นางสาวรีย์วรกมล ยันตรปกรณ์    
        หมายเลขโทรศัพท์ : 097-974-4649  E-mail : rewarakamol.mtt34@gmail.com 
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ผู้วิจัยขอขอบพระคณุในความอนุเคราะห์ของท่านที่กรณุาสละเวลาอันมีค่า  
 

เพื่อแสดงความคดิเห็นในแบบสอบถามมา ณ ท่ีนี้ด้วย 
 

ขอขอบพระคุณ 
 

ส่วนที่ 1  คำถามต่อไปนีเ้กี่ยวข้องกับข้อมูลส่วนตัวของท่าน กรณุาทำเครื่องหมาย ✓ หรือเติม ข้อความลงในช่องว่างที่ตรงกับ
ความเห็นของท่านมากที่สดุ กรุณาตอบทุกข้อ 

 

1. เพศ      ชาย                                       หญิง 
2. อายุ     18-22 ปี          23 – 30 ปี       31 – 40 ปี     
  41-50 ปี          50 ปีขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษา     ต่ำกว่าระดับปริญญาตรี                กำลังศึกษาระดับปรญิญาตรี       

  ระดับปรญิญาตรี                         ระดับปริญญาโท 

  ระดับปรญิญาเอก                             
4. อาชีพ      นิสิต/นักศึกษา                          พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ     

  พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง        ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย     

  พ่อบ้าน/แม่บ้าน                        อื่นๆ.................... 
5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดือน   ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท      20,001-40,000 บาท   

  40,001-60,000 บาท                  60,001-80,000 บาท  

  80,001-100,000 บาท                100,000 บาทขึ้นไป 
 

6. ปัจจุบันท่านอาศัยอยู่ในเขตกรงุเทพมหานคร 
หรือไม่ (โปรดระบุเขต) 

  ใช่ .....................                        ไม่ใช่ 
 

7. ปัจจุบันท่านขับ connected Car หรือไม ่   ใช่                                         ไม่ใช่ 
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8. ระยะเวลาที่ท่านใช้ Connected Car   น้อยกว่า 1 ปี                            1-3 ปี     

  3 ปีข้ึนไป 

9. แบรนด์รถยนต์ที่ท่านใช้ (โปรดระบุรุ่น)    MG .............                           Toyota...........      
   Honda............                         Ford............. 
   อื่นๆ................. 

ส่วนที่ 2  แบบสอบถามวัดผลของปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต์ 
คำอธิบาย : ท่านคิดว่าปัจจัยใดบา้งที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนตอ์ัจฉริยะที่มเีทคโนโลยีการเช่ือมตอ่บนรถยนต์มากท่ีสุด กรณุา

ทำเครื่องหมาย ✓ ในช่อง ❑ ที่ตรงกับความเห็นของท่านมากที่สดุ (กรุณาตอบทุกข้อ) 
ข้อ คำถาม มากที่สุด 

(5) 
มาก  
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด
(1) 

ปัจจัยทางด้านส่วนผสมทางการตลาด (4C Marketing Mix) 
Consumer want and Needs ความต้องการของผู้บรโิภค 

ท่านคิดว่าปัจจัยด้านความต้องการของผู้บริโภคในแตล่ะด้านต่อไปนีส้่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มเีทคโนโลยีการ
เชื่อมต่อบนรถยนต์ มากน้อยพียงใด 

1 ท่านคิดว่า Connected Car ประกอบไปด้วย
เทคโนโลยีที่ทันสมยัและนา่เชื่อถือเมื่อเทียบกับ
รถยนต์ประเภทอื่นๆ (เช่น การนำทาง  ระบบ
เชื่อมต่ออินเตอรเ์น็ตในรถยนต์ เปน็ต้น) 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

2 ท่านคิดว่า Connected Car สามารถตอบสนองต่อ
การใช้งานในชีวิตประจำาวันได้ดีมากข้ึน (เช่น การนำ
ทาง,การจองคิวร้านอาหาร) 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

Consumer’s Cost to Satisfy ต้นทุนของผู้บริโภค 
ท่านคิดว่าปัจจัยทางด้านต้นทุนของผู้บริโภคในแต่ละด้านต่อไปนีส้่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อ
บนรถยนต์ มากน้อยพียงใด 

3 ท่านคิดว่าราคาของ Connected Car เหมาะสมเมื่อ
เทียบกับประโยชน์ท่ีไดร้ับ 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

4 ท่านคิดว่าค่าบำรุงรักษาของ Connected Car อยู่ใน
ระดับที่ยอมรับได ้

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 
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ข้อ คำถาม มากที่สุด 
(5) 

มาก  
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด
(1) 

ปัจจัยทางด้านส่วนผสมทางการตลาด (4C Marketing Mix) 
Convenience to Buy  ความสะดวกในการซื้อ 
ท่านคิดว่าทางด้านความสะดวกในการซื้อในแต่ละด้านต่อไปนีส้่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบน
รถยนต์ มากน้อยพียงใด 

5 ท่านคิดว่าสถานท่ีจัดจำหน่ายและศูนย์บริการรถยนต์
ครอบคลมุในหลายพื้นที่และสามารถเข้าถึงไดส้ะดวก 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

6 ท่านคิดว่าพนักงานของศูนย์บริการรถยนตม์ี
มาตราฐานและสามารถให้คำแนะนำได้อย่างถูกต้อง 
ครบถ้วนสมบรูณ ์

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

Communication การสื่อสาร 
ท่านคิดว่าปัจจัยทางด้านการสื่อสารในแต่ละด้านต่อไปนี้ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อจัฉริยะที่มีเทคโนโลยีการเชื่อมต่อบน
รถยนต์ มากน้อยพียงใด 

7 ท่านคิดว่าการโฆษณาทำให้ท่านสามารถเข้าถึงข้อมูล
และเกดิความสนใจใน Connected Car ได้ดี (เช่น 
การโฆษณาผา่น ทีวี วิทยุ อินเตอรเ์น็ต Social 
network รวมถึงการประชาสัมพนัธ์ของ  
ศูนย์บริการ ) 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

8 ท่านคิดว่าส่วนลดและของสมมนาคุณที่ท่านไดร้ับทำ
ให้ท่านสามารถตัดสินใจได้ง่ายขึ้น 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

9 ท่านคิดว่าการจดังานแสดงรถยนตท์ำให้ท่านตัดสินใจ
ซื้อ Connected Car ได้ง่ายขึ้น (เช่น Motor show 
หรือ งานอีเว้นต์ต่าง ๆ ตามห้างสรรพสินคา้) 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

ปัจจัยทางด้านความเป็นนวัตกรรมของบุคคล (Personal Innovativeness) 
Curiosity ความอยากรู้อยากเห็นแสวงหาความแปลกใหม ่
ท่านคิดว่าปัจจัยทางด้านความอยากรู้อยากเห็นแสวงหาความแปลกใหม่ในแต่ละด้านต่อไปนี้ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์
อัจฉริยะที่มเีทคโนโลยีการเช่ือมตอ่บนรถยนต์ มากน้อยพียงใด 

10 ท่านมักจะสนใจผลติภณัฑ์ใหม่ๆ ทีท่ันสมัย 5 4 3 2 1 
11 ในสังคมของท่าน(เช่น ครอบครัว เพื่อน ) ท่านมักจะ

เป็นบุคคลแรกๆที่ค้นพบผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ 
 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 
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ข้อ คำถาม มากที่สุด 
(5) 

มาก  
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด
(1) 

Willing To Try ความยินดีทีจ่ะลองสิ่งใหม่ๆ 

ท่านคิดว่าปัจจัยทางด้านความยินดีที่จะลองสิ่งใหม่ๆ ในแตล่ะด้านตอ่ไปนี้ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะทีม่ีเทคโนโลยีการ
เชื่อมต่อบนรถยนต์ มากน้อยพียงใด 

12 ท่านชอบที่จะทดลองผลติภณัฑ์ใหม่ๆ 5    4       3    2     1 
13 ท่านอยากจะทดลองใช้ Connected Car เพราะเป็น

สิ่งใหม ่
 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

Adopt New Idea การนำแนวคิดใหม่ๆมาใช้ 
ท่านคิดว่าปัจจัยทางด้านการนำแนวคิดใหม่ๆมาใช้ในแต่ละดา้นต่อไปนี้ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนตอ์ัจฉริยะที่มเีทคโนโลยีการ
เชื่อมต่อบนรถยนต์ มากน้อยพียงใด 

14 ท่านชอบที่จะเป็นเจ้าของผลติภณัฑ์ใหม่ๆ 5 4 3 2 1 
15 การเป็นเจ้าของ Connected Car จะทำให้ผู้อื่นมอง

ว่าท่านเป็นผู้นำในการใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ 
 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

ปัจจัยทางด้านคุณลักษณะพิเศษของรถยนต์ (Feature) 
Infotainment ระบบเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตบนรถยนต ์
ท่านคิดว่าปัจจัยทางด้านระบบเชื่อมต่ออินเตอรเ์น็ตบนรถยนต์ในแต่ละด้านต่อไปนี้ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มี
เทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต ์มากน้อยพียงใด 

16 ท่านคิดว่าระบบเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตบนรถยนต์ 
(Infotainment) เป็นสิ่งที่น่าสนใจและทันสมัย 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

17 ท่านคิดว่าระบบเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตบนรถยนตเ์ป็น
ระบบท่ีสามารถตอบสนองต่อความต้องการของท่าน
ได้ (เช่น รับชม YouTube , Netflix) 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

Telematics การบริการเกี่ยวกับการขับขี ่
ท่านคิดว่าปัจจัยทางด้านการบริการเกี่ยวกับการขับขี่ในแต่ละด้านตอ่ไปนี้ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะทีม่ีเทคโนโลยีการ
เชื่อมต่อบนรถยนต์ มากน้อยพียงใด 

18 ท่านคิดว่าการบริการเกีย่วกับการขับข่ี (Telematics) 
เป็นสิ่งที่น่าสนใจและทันสมัย 

 
      5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

19 ท่านคิดว่าการบริการเกีย่วกับการขับข่ีเป็นสิ่งที่
สามารถตอบสนองต่อความต้องการของท่านได้ (เช่น 
การนำทาง,แจ้งอุบัติเหตุฉุกเฉิน ) 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 
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ข้อ คำถาม มากที่สุด 
(5) 

มาก  
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด
(1) 

ปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 

Enjoyment การรบัรู้คณุค่าในด้านความเพลดิเพลิน  
ท่านคิดว่าปัจจัยทางด้านการรับรูคุ้ณค่าในด้านความเพลิดเพลินในแต่ละด้านต่อไปนี้ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มี
เทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต ์มากน้อยพียงใด 

20 ท่านได้รับความเพลิดเพลินจากสมรรถนะหลักของ 
Connected Car (เช่น อัตราการเร่ง,การเหยียบ
เบรก) 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

21 ท่านได้รับความเพลิดเพลินจากคณุลักษณะพิเศษของ 
Connected Car (เช่น การบริการอินเตอรเ์น็ตใน
รถยนต์,การบริการนำทาง) 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

Symbol การรับรู้คณุค่าในดา้นสญัลักษณ์  

ท่านคิดว่าปัจจัยทางด้านการรับรูคุ้ณค่าในด้านสัญลักษณ์ในแต่ละดา้นต่อไปนี้ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะที่มีเทคโนโลยี
การเช่ือมต่อบนรถยนต์ มากน้อยพียงใด 

22 การใช้ Connected Car ทำให้ท่านได้รับการช่ืนชม
ว่าเป็นผู้ที่นำเทรนด ์

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

23 Connected Car ช่วยยกระดับสถานะทางสังคมของ
ท่าน 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

ปัจจัยทางด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 
Performance การรับรู้ประโยชนใ์นด้านประสิทธิภาพของรถยนต์  
ท่านคิดว่าปัจจัยทางด้านการรับรูป้ระโยชน์ในด้านประสิทธิภาพของรถยนต์ในแต่ละด้านต่อไปนีส้่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์
อัจฉริยะที่มเีทคโนโลยีการเช่ือมตอ่บนรถยนต์ มากน้อยพียงใด 

24 ท่านรู้สึกว่าการใช้ Connected Car สามารถทำให้
ท่านเร่งเครื่องหรือเข้าโค้งได้อย่างมั่นใจ 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

25 ท่านสามารถประหยัดน้ำมันเชื้อเพลิงและลดการ
ปล่อยมลพิษได้จากการใช้ Connected Car 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

Safety การรับรู้ประโยชน์ในด้านความปลอดภัย  
ท่านคิดว่าปัจจัยทางด้านการรับรูป้ระโยชน์ในด้านความปลอดภัยในแต่ละด้านต่อไปนี้ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉรยิะที่มี
เทคโนโลยีการเชื่อมต่อบนรถยนต ์มากน้อยพียงใด 

26 ท่านรู้สึกปลอดภัยเมื่อขับ Connected Car ใน
สภาวะที่อันตราย (เช่น ถนนลื่น,การเบรกกระทันหัน) 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

27 ท่านรู้สึกปลอดภัยเมื่อได้ใช้คุณลักษณะพิเศษของ 
Connected Car (เช่น ระบบนำทาง,ระบบแจ้ง
อุบัติเหตุฉุกเฉิน) 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 
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ข้อ คำถาม มากที่สุด 
(5) 

มาก  
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด
(1) 

ปัจจัยทางด้านความต้ังใจซ้ือ (Adoption) 
Repurchase Intention การตั้งใจซื้อซ้ำ 
ท่านคิดว่าปัจจัยทางด้านการตั้งใจซื้อซ้ำในแต่ละด้านต่อไปนี้ส่งผลตอ่ความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉริยะทีม่ีเทคโนโลยีการเช่ือมต่อบน
รถยนต์ มากน้อยพียงใด 

28 ท่านมีความตั้งใจจะใช้ Connected Car อย่างต่อเนื่อง
ถึงแม้ว่าจะมีรถยนต์ประเภทอื่น ๆ ออกสู่ตลาด 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

29 ท่านเลือก Connected Car เป็นตัวเลือกแรกๆ เมื่อ
ท่านต้องการจะซื้อรถยนต์ในอนาคต 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

Recommendation Intention การแนะน าบอกตอ 

ท่านคิดว่าปัจจัยทางด้านการแนะนำบอกต่อในแต่ละด้านต่อไปนี้ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์อัจฉรยิะที่มีเทคโนโลยีการเช่ือมต่อบน
รถยนต์ มากน้อยพียงใด 

30 ท่านต้องการจะแนะนำใหค้นรู้จักซื้อ Connected Car 
หากมีโอกาส 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

31 ท่านจะรีวิวการใช้งาน Connected Car ลงบนสื่อ
ออนไลน์เพื่อจะน าเสนอข้อดี ข้อเสียจากประสบการณ์
การใช้งาน (เช่น facebook,pantip,instagram ) 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 
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                                            ประวัติผู้เขียน 
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