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บทคัดย่อ

		  งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาอิทธิพลของความไว้วางใจในแบรนด์ที่มีต่อการยอมรับ 

เทคโนโลยียานยนต์ไฟฟ้า และ 2) ทดสอบบทบาทของความไว้วางใจในแบรนด์ในฐานะตัวแปรส่งผ่านในการ

ยอมรับเทคโนโลยียานยนต์ไฟฟ้า ผ่านการวิจัยเชิงปริมาณโดยเก็บแบบสอบถามออนไลน์จากผู้บริโภคที่สนใจ

ยานยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่จำ�นวน 450 ตัวอย่าง และวิเคราะห์ด้วยโมเดลสมการโครงสร้าง ผลการศึกษาชี้ให้ 

เห็นว่าความไว้วางใจในแบรนด์มีอิทธิพลทางตรงต่อการยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภคและมีบทบาทในฐานะ 

ตัวแปรส่งผ่านท่ีเชื่อมโยงปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีกับความตั้งใจที่จะใช้เทคโนโลยีในอนาคต กล่าวได้ว่า 

ความไว้วางใจในแบรนด์เป็นอีกหนึ่งปัจจัยสำ�คัญที่ทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดยอมรับเทคโนโลยี ผลการศึกษานอกจาก

เปน็การเตมิเตม็องคค์วามรูท้างวชิาการทีบ่รูณาการการศกึษาการยอมรับเทคโนโลยเีขา้กบัแนวคดิด้านการตลาด

แล้ว การศึกษานี้ช่วยให้ผู้ประกอบการมีแนวทางในการส่งเสริมให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับเทคโนโลยียานยนต์

ไฟฟา้ควบคูไ่ปกบัยอมรบัแบรนดใ์หมท่ีม่าทำ�ตลาดเพ่ือผลักดันใหก้ารขบัเคล่ือนในอตุสาหกรรมยานยนต์ไฟฟ้าใน

ประเทศไทยให้แพร่หลายมากยิ่งขึ้น 

คำ�สำ�คญั: ทฤษฎรีวมการยอมรบัและการใชเ้ทคโนโลย ีความไวว้างใจในแบรนด์ การยอมรับเทคโนโลย ียานยนต์

ไฟฟ้าแบตเตอรี่
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Abstract

		  This research aims to (1) investigate the influence of brand trust on the acceptance of 

electric vehicle technology and (2) examine the mediating role of brand trust in the acceptance  

of electric vehicle technology. The study employs a quantitative approach, collecting data 

through an online survey from 450 respondents interested in battery electric vehicles and  

analyzing the data using Structural Equation Modeling. The results reveal that brand trust directly 

influences consumer technology acceptance and plays a role as a mediating variable between 

technology acceptance factors and behavioral intention to use the technology. It can be  

concluded that brand trust is a key factor in supporting consumer acceptance of the technology. 

Besides contributing to the body of academic knowledge by integrating technology acceptance 

studies with marketing concepts, the results of this research also enable the entrepreneurs to 

have guidelines for promoting the consumers to accept electric vehicle technology together 

with the acceptance of new brands entering the market. This can further accelerate the growth 

of the electric vehicle industry in Thailand. 

Keywords: Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT), Brand Trust,  

Technology Acceptance, Battery Electric Vehicle (BEV)

บทนำ� 

	 ปัจจุบันยานยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ (Battery 

Electric Vehicle: BEV) ในประเทศไทยได้รับความ

สนใจจากผู้บริโภคเป็นจำ�นวนมาก จากสถิติยอด 

จดทะเบียน BEV ปี พ.ศ. 2566 มีจำ�นวน 76,314 คัน  

ซึ่งเติบโตจากปี พ.ศ. 2565 ที่จำ�นวน 9,584 คัน  

ซึ่งคิดเป็น 7.96 เท่า (Department of Land  

Transport, 2023) BEV มีคุณสมบัติที่เป็นประโยชน์ 

หลายประการ เช่น เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ต้นทุน

การใช้งานต่ํา สมรรถนะสูง เป็นต้น (Bühler et al.,  

2014; Liao et al., 2017) แต่ก็มีอุปสรรคในการ

ยอมรับของผู้บริโภคด้วย เช่น ข้อจำ�กัดด้านระยะทาง 

ระยะเวลาชารจ์ไฟฟา้ รวมไปถงึการซอ่มบำ�รงุ เปน็ตน้ 

(Kim et al., 2017) ซึ่งลักษณะท้ังประโยชน์และ 

ขอ้จำ�กัดเปน็สิง่ทีผู่บ้รโิภคไมคุ่น้ชนิ หรอืเป็นความเสีย่ง

ทีแ่ตล่ะคนจะตอ้งประเมนิและตดัสนิใจเองวา่จะเลือก

ใช้เทคโนโลยีหรือไม่

	 มากไปกวา่นัน้สถานการณ ์BEV ในประเทศไทย

ค่อนข้างมีความซับซ้อน เนื่องจากแบรนด์รถยนต์ที่ 

ผู้บริโภคคุ้นเคยยังไม่มีความพร้อมในด้านเทคโนโลยี 

BEV ในทางกลับกัน แบรนด์ที่มีความพร้อมและเข้าสู ่

ตลาดแล้วกลับเป็นแบรนด์ใหม่ท่ีผู้บริโภคไม่คุ้นเคย 

ทำ�ให้ผู้บริโภคต้องเผชิญกับความเสี่ยงสองด้านคือ 

ความเสี่ยงจากการใช้เทคโนโลยีใหม่อย่าง BEV และ

ความเสี่ยงจากการเลือกแบรนด์ผู้ผลิตที่ยังไม่คุ้นเคย 

กล่าวได้ว่าผู้บริโภคชาวไทยไม่ได้เพียงแค่ต้องยอมรับ

เทคโนโลยีใหม่เท่านั้น แต่ยังต้องยอมรับแบรนด์ใหม่

ควบคู่กันไปด้วย

	 แนวคดิทางวชิาการทีใ่ชอ้ธบิายปจัจยัทีส่ง่ผลตอ่

การยอมรบัเทคโนโลยทีีไ่ดร้บัความนยิมและอธบิายได้

ครอบคลุมเปน็ทีย่อมรับมากทีสุ่ดทฤษฎหีนึง่คอื ทฤษฎี

รวมการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (Unified The-

ory of Acceptance and Use of Technology: 

UTAUT) ซึง่เป็นโมเดลท่ีอธบิายการยอมรบัเทคโนโลยี

ที่พัฒนามาเฉพาะในบริบทของผู้บริโภค (Venkatesh 

et al., 2012) และเปน็โมเดลทีน่ยิมมาประยกุต์ตอ่ยอด 
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ในการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีในบริบทต่าง ๆ  

(Tamilmani et al., 2021; Venkatesh et al., 2016)  

ในบริบทของ BEV ได้มีนักวิจัยได้นำ� UTAUT มา

ประยุกต์ใช้เพื่ออธิบาย เช่น Abbasi et al. (2021) 

Gunawan et al. (2022) และ Manutworakit 

และ Choocharukul (2022) เป็นต้น แต่อย่างไรก็ด ี

การศกึษาสว่นใหญ่มุง่ไปท่ีการศกึษาท่ีคณุลกัษณะของ

เทคโนโลยีและ/หรือคุณลักษณะของผู้บริโภค ในส่วน

ของแบรนด์ในฐานะผู้ผลิตเทคโนโลยีซึ่งเป็นอีกหนึ่ง 

ส่วนที่สำ�คัญแต่ยังไม่มีงานวิจัยใดได้ทำ�การศึกษา 

แล้วเสร็จในขณะนี้

	 ทั้งนี้อิทธิพลของแบรนด์มีความสำ�คัญมาก

ต่ออุตสาหกรรมรถยนต์ซึ่งเป็นหน่ึงในอุตสาหกรรม

ช้ันนำ�ที่ต้องอาศัยแบรนด์ที่แข็งแกร่งเพื่อการแข่งขัน 

(Tafesse et al., 2014) ดังนั้นกระบวนการตัดสินใจ 

ซื้อรถยนต์ของผู้บริโภคไม่อาจหลีกเลี่ยงปัจจัยเรื่อง

แบรนด์ได้ หากเป็นรถยนต์ที่มีเทคโนโลยีใหม่อย่าง

เช่น BEV แบรนด์จึงมีอิทธิพลสำ�คัญต่อการตัดสินใจ

ของผู้บริโภคเช่นกัน (Haustein et al., 2021) ความ

ไว้วางใจในแบรนด์ เป็นจุดเริ่มต้นที่สำ�คัญในการสร้าง

แบรนด์ ซ่ึงความไว้วางใจเป็นจุดเร่ิมต้นพื้นฐานของ

ความสัมพันธ์ท่ีควรมีไม่ว่าระหว่างบุคคลกับบุคคล 

หรอืผูบ้รโิภคกบัแบรนด ์(Morgan & Hunt, 1994) โดย

ลักษณะการศึกษาความไว้วางใจในแบรนด์สอดคล้อง

กบับรบิทในลกัษณะทีศ่กึษาทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีจ่ะ

เผชญิความเสีย่งหรอืความไมคุ่น้ชนิ ซึง่เป็นสถานการณ์

ที่ต้องอาศัยความเชื่อใจผู้บริโภคมีความเสี่ยง มีความ

เก่ียวข้องกับความเปราะบางและความไม่แน่นอน 

เกี่ยวกับผลลัพธ์ท่ีจะตามมา (Delgado-Ballester  

et al., 2003; Khamitov et al., 2024) คล้ายคลึง

กับการตดัสนิใจเลอืก BEV ซึง่เป็นเทคโนโลยใีหมย่งัไม่

คุ้นชินและผูบ้รโิภคตอ้งเผชญิความเสีย่งกบัเทคโนโลย ี

ผู้วิจัยจึงใช้ UTAUT ซึ่งเป็นแนวคิดเกี่ยวกับเทคโนโลยี

สารสนเทศเป็นพื้นฐานงานวิจัยและบูรณาการกับ

แนวคิดทางการตลาดท้ังความไว้วางใจในแบรนด์มา

ใช้อธิบายปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้น การศึกษานี้ทำ�ให้

เข้าใจกระบวนการยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภค

ด้วยคำ�ถามงานวิจัยหลักทีว่า่ ความไวว้างใจในแบรนด์

มอีทิธพิลต่อการยอมรับเทคโนโลยหีรือไมแ่ละอยา่งไร 

ผลงานวิจัยนี้จะอุดช่องว่างด้านวรรณกรรมด้วย 

หลกัฐานเชงิประจกัษว่์า ปจัจยัความไวว้างใจในแบรนด์

สามารถเป็นตัวแปรส่งผ่านการยอมรับเทคโนโลยีของ

ผู้บริโภคได้หรือไม่ และช่วยเน้นย้ําให้ผู้ประกอบการ

และนักการตลาดเห็นความสำ�คัญในการสร้างความไว้

วางใจในแบรนด์ และสามารถนำ�ไปส่งเสริมเทคโนโลย ี

BEV ให้แพร่หลายยิ่งขึ้น ซึ่งจะมีประโยชน์ทั้งด้านการ

ส่งเสริมการผลิตอุตสหกรรมใหม่ในประเทศไทย และ

เพื่อแก้ปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมของโลก

วัตถุประสงค์

	 1.	 ศึกษาอิทธิพลของความไว้วางใจในแบรนด์

ที่มีต่อการยอมรับเทคโนโลยี BEV ของผู้บริโภคใน

ประเทศไทย

	 2.	 เพ่ือทดสอบบทบาทของความไว้วางใจใน

แบรนด์ในฐานะตัวแปรสง่ผา่นในการยอมรบัเทคโนโลยี

ของผู้บริโภคในประเทศไทย

ขอบเขตของการศึกษา

	 งานวิจัยนี้มีขอบเขตดังนี้ 

	 1.	 ยานยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ศึกษาเฉพาะ

รถยนต์เท่านั้น 

	 2.	 ขอบเขตด้านพื้นที่ศึกษาในประเทศไทย 		

	 3.	 ด้านระยะเวลา มกราคม-กันยายน 2567 

ทบทวนวรรณกรรม

	 ทฤษฎีรวมการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี 

(Unified Theory of Acceptance and Use of 

Technology: UTAUT)

	 การยอมรบัเทคโนโลย ีหมายถึง กระบวนการที่

บคุคลหรือองคก์รเร่ิมยอมรับและบรูณาการเทคโนโลยี

ใหม่เข้ากับการดำ�เนินงานหรือกิจวัตรประจำ�วัน 

ของตน (Davis, 1989; Venkatesh et al., 2003) 
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โดยทัว่ไปแลว้เทคโนโลยมีกัทำ�ให้เกิดการเปลีย่นแปลง

พฤติกรรมไม่ว่าจะเป็นการเรียนรู้ทักษะใหม่ ทำ�ความ

เขา้ใจกระบวนการใหม ่หรอืเปลีย่นแปลงกจิวัตรทีม่อียู ่

แตอ่ยา่งไรกด็ไีมใ่ช่ผูบ้รโิภคทุกคนจะมคีวามพรอ้มทีจ่ะ

ยอมรับเทคโนโลยีใหม่ เนื่องจากข้อจำ�กัดของแต่ละ

บุคคลมีความแตกต่างกัน เช่น การเห็นประโยชน์ของ

เทคโนโลยี (Davis, 1989) การปรับตัวให้เข้ากันได้กับ

เทคโนโลยี (Rogers Everett, 2010) เป็นต้น ซึ่งเป็น 

กระบวนการที่ต้องใช้เวลาในการแพร่กระจาย

	 การศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีของบุคคล

เป็นการศึกษาท่ีมีรากฐานในบริบทเทคโนโลยีสาระ

สนเทศ จิตวิทยา และสังคมวิทยา (Davis, 1989) 

โดยมีนักวิชาการนำ�ทฤษฎีมาประยุกต์ใช้เพื่ออธิบาย 

การยอมรับเทคโนโลยีของบุคคลมากมาย เช่น ทฤษฎี

การกระทำ�ตามเหตุผล (Theory of Reasoned  

Action: TRA) แบบจำ�ลองการยอมรับเทคโนโลยี 

(Technology Acceptance Model: TAM) ทฤษฎี

การเผยแพร่นวัตกรรม (Innovation Diffusion  

Theory: IDT) เป็นต้น ซึ่งแต่ละทฤษฎีจะมีแนวคิด

ที่สามารถนำ�มาใช้อธิบายการยอมรับเทคโนโลยีได้ 

แตกต่างกันตามบริบทท่ีนักวิจัยต้องการศึกษา ทำ�ให้

การเลือกใช้โมเดลนักวิชาการต้องเลือกเฉพาะบาง

โมเดลมาใช้อธิบายซึ่งกลายเป็นการละเลยโมเดลทาง

เลือกอื่น ๆ 

	 Venkatesh et al. (2003) จึงได้ทำ�การพัฒนา

เปน็ UTAUT เพือ่เป็นการพฒันาการศกึษาการยอมรบั

เทคโนโลยีของบุคคล ประกอบด้วย 1) ความคาดหวัง

ด้านประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) 

คือ ระดับที่เทคโนโลยีจะให้ประโยชน์กับผู้บริโภคเมื่อ

ใช้เทคโนโลยี 2) ความคาดหวังด้านความพยายาม 

(Effort Expectancy) คือ ระดับความง่ายต่อการใช้

เทคโนโลยี 3) อิทธิพลของสังคม (Social Influence) 

คือ ระดับที่ผู้บริโภครับรู้ว่าคนที่สำ�คัญของเขา (เช่น 

เพ่ือน ครอบครัว) เช่ือว่าเขาควรใช้เทคโนโลย ี4) สภาพ 

สิ่งอำ�นวยความสะดวก (Facilitating Condition) คือ 

ผู้บริโภครับรู้ว่ามีทรัพยากรและการสนับสนุนที่พร้อม 

ตอ่การใชเ้ทคโนโลย ี5) แรงจงูใจดา้นความสขุ (Hedonic  

Motivation: HM) คือ ความสนุกและความพึงพอใจ

ที่ได้รับจากการใช้เทคโนโลยีซึ่งมีส่วนสำ�คัญต่อการ

ยอมรับและการใช้เทคโนโลยี 6) ความคุ้มค่า (Price 

Value) คือ การคิดเชิงเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้

ด้านประโยชน์จากการใช้งาน และต้นทุนทางการเงิน

ที่ต้องจ่าย 7) ความเคยชิน (Habit) คือ แนวโน้มที่

บุคคลจะแสดงพฤติกรรมโดยอัตโนมัติหรือมีความ 

คุน้ชนิกับการใชเ้ทคโนโลย ีหากผูบ้รโิภคมคีวามเคยชนิ

กบัเทคโนโลยจีะมแีนวโนม้ทีจ่ะยอมรับเทคโนโลยมีาก

ยิ่งขึ้น

	 ท้ังนี้ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีท้ัง 7 ปัจจัย

มีอิทธิพลต่อระดับการยอมรับเทคโนโลยีโดยแนวคิด

พื้นฐานของทฤษฎีวัดด้วยความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 

(Behavioral Intention) (Venkatesh et al., 2003; 

Venkatesh et al., 2012) และการใชง้านจรงิ (Actual  

Use) แต่อย่างไรก็ดีด้วยข้อจำ�กัดงานวิจัยนี้อยู่ในช่วง

เร่ิมต้นของเทคโนโลยีซ่ึงยังไม่แพร่หลาย ประกอบกับ 

รถยนต์เป็นสินค้าคงทนท่ีมีรอบการซ้ือที่ยาวนาน  

การวดัด้วยการใชง้านจริงจึงเปน็ขอ้จำ�กดัในงานวจัิยนี้

จึงวัดด้วยความตั้งใจเชิงพฤติกรรมซึ่งหมายถึง ระดับ

ความเขม้แขง็ของบคุคลท่ีจะต้ังใจแสดงพฤติกรรมตาม

ที่กำ�หนด (Ajzen & Fishbein, 1975) 

	 ในบริบท BEV ได้มีการนำ� UTAUT มาใช้ศึกษา

ยนืยนัความสมัพนัธไ์วแ้ลว้กอ่นหนา้ เชน่ Abbasi et al.  

(2021) Gunawan et al. (2022) และ Manutworakit 

และ Choocharukul (2022) เป็นต้น แต่อย่างไรก็ด ี

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาบทบาทความ 

ไว้วางใจในแบรนด์ในฐานะตัวแปรส่งผ่าน ดังนั้น 

จึงจำ�เป็นต้องทดสอบความสัมพันธ์พื้นฐานก่อน  

(Venkatesh et al., 2012) ทั้งนี้อิทธิพลของปัจจัย

การยอมรับเทคโนโลยีผู้วิจัยศึกษาในภาพรวมจึงทำ� 

การวิเคราะห์เป็นองค์ประกอบอันดับที่สอง (Second  

Order) โดยมีสมมติฐานว่า

	 สมมติฐานที ่1 (H1): UTAUT มอีทิธพิลเชงิบวก

ต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 2) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

	 ความไว้วางใจในแบรนด์

	 ความไว้วางใจในแบรนด์ หมายถึง ความรู้สึก

มั่นคงปลอดภัยของผู้บริโภคในการมีปฏิสัมพันธ์กับ

แบรนดซ์ึง่ขึน้อยูก่บัการรบัรูว้า่แบรนดม์คีวามนา่เชือ่ถอื 

และมคีวามรบัผิดชอบตอ่ผลประโยชน์และความพอใจ

ในภาพรวมของผูบ้รโิภค (Delgado-Ballester et al., 

2003) โดยเปน็ความสมัพนัธ์ทางการตลาดมุง่การเขา้ถงึ  

การรักษาและขยายความสัมพันธ์กับลูกค้า (Morgan 

& Hunt, 1994) โดยลูกค้าสามารถเชื่อถือแบรนด์ได้

เสมอืนวา่เชือ่ถอืบุคคลบุคคลหนึง่ (Belaid & Temessek  

Behi, 2011) ซ่ึงความไวว้างใจในแบรนดป์ระกอบดว้ย  

2 มิติ คือ 1) ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ (Brand  

Reliability) คือ การรับรู้ว่าแบรนด์สามารถเติมเต็ม

หรือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ตาม

คุณค่าที่แบรนด์ได้ให้สัญญาไว้และ 2) ความต้ังใจ

ของแบรนด์ (Brand Intention) คือ ความเชื่อของ 

ผู้บรโิภควา่แบรนด ์จะรกัษาผลประโยชนข์องผูบ้รโิภค

เมื่อมีปัญหาที่ไม่คาดคิดเกิดขึ้น (Delgado-Ballester 

et al., 2003)

	 ความไว้วางใจในแบรนด์เป็นกุญแจสำ�คัญ

สำ�หรับการพัฒนาแบรนด์ เป็นรากฐานที่สำ�คัญและ

เป็นคุณสมบัติที่แบรนด์ควรมีและช่วยลดความรู้สึก

ที่อ่อนไหวของผู้บริโภคเวลาเกิดความไม่แน่นอน 

บางอย่าง โดยที่ผู้บริโภครู้ว่าแบรนด์สามารถพึ่งพาได้ 

(Delgado-Ballester et al., 2003) เป็นการสร้าง

ความได้เปรียบในการแข่งขันด้วยความสัมพันธ์ที่ดี 

ในระยะยาวและช่วยสร้างความภักดีในแบรนด์ 

(Chaudhuri & Holbrook, 2001; Kim et al., 2018) 

	 งานวิจัยก่อนหน้าพบว่า ความไว้วางใจใน

แบรนด์เกิดจากประสบการณ์ของผู้บริโภค (Ha & 

Perks, 2005) ทัง้ประสบการณท์างตรง เชน่ ทดลองใช ้ 

การใช้งาน เป็นต้น และประสบการณ์ทางอ้อม เช่น 

โฆษณา การบอกต่อปากต่อปาก เป็นต้น (Keller, 

1993) การรับรู้ถึงประสิทธิภาพ คุณลักษณะและ

ความพึงพอใจ (Delgado-Ballester et al., 2003; 

Laroche et al., 2013) ซึ่งบริบทของ UTAUT มี

ลักษณะที่สอดคล้องใกล้เคียงกับบริบททางการตลาด

และมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ เช่น ความ

คาดหวงัด้านประสิทธภิาพ หมายถงึ ประโยชนต่์อการ

ใช้งานคุณภาพของสินค้า (Namahoot & Jantasri, 

2022; Sankaran & Chakraborty, 2023) ความง่าย 

ต่อการใช้งาน (Kang & Namkung, 2019; Sankaran 

& Chakraborty, 2023) อิทธิพลของสังคมภาพลักษณ์

และความคาดหวังของสังคม (Almaiah et al., 2022) 

สภาพส่ิงอำ�นวยความสะดวกคุณภาพของการให้บริการ  

เช่น ศูนย์บริการ (Nasir et al., 2020; Zehir et al., 

2011) แรงจูงใจภายใน (DeneÇLİ & Babür Tosun, 

2017) ความคุ้มคา่ และการรบัรู้ดา้นราคา (Benhardy  

et al., 2020; Ha, 2021; Wijaya et al., 2020) เปน็ตน้  

ดังน้ันหากแบรนด์เสริมสร้างปัจจัยท้ัง 7 ด้านของ UTAUT 

ให้ดีย่ิงข้ึนก็สามารถสร้างความไว้วางใจในแบรนด์ 

ได้มากยิ่งขึ้น ดังนั้นจึงเป็นที่มาของสมมติฐานว่า 

	 สมมติฐานที ่2 (H2): UTAUT มอีทิธพิลเชงิบวก

ต่อความไว้วางใจในแบรนด์

	 เทคโนโลยีใหม่ ท่ี เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม

ต้องอาศัยการยอมรับจากผู้บริโภคว่าพร้อมที่จะ

เปลี่ยนแปลงหรือไม่ โดยธรรมชาติแล้วผู้บริโภคมัก

ประเมินความเสี่ยงซึ่งสถานการณ์ที่ไม่คุ้นชิน การรับรู ้

ความเสี่ยงเป็นการเลือกและประเมินการตัดสินใจที่

อยู่บนสถานการณ์ที่ไม่แน่นอนในผลลัพธ์ (Khamitov  

et al., 2024; Taylor, 1974) หากผูบ้รโิภคมรีะดบัรบัรู ้

ความเสี่ยงมากส่งผลให้ระดับการยอมรับเทคโนโลยี 

ลดลง (Arfi et al., 2021; Li, 2021; Yang et al., 

2020) แต่อย่างไรก็ดีผู้บริโภคมักจะหาทางเลือกที่

ปลอดภยักับแบรนด์ทีม่ัน่ใจมคีวามนา่เชือ่ถอื (Elliott &  

Yannopoulou, 2007) ผู้บรโิภคจะไวว้างใจในแบรนด์

หากรู้สึกว่าแบรนด์ดำ�เนินการตามที่ได้สัญญาหรือ

ตามท่ีผู้บริโภคคาดหวังไว้ เมื่อเกิดปัญหาท่ีคาดไม่ถึง 

ผู้บริโภคเชือ่วา่แบรนด์จะใชค้วามพยายามในการแกไ้ข

ปัญหา (Kim et al., 2017) ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าแบรนด์

มสีว่นสำ�คญัในการยอมรบัเทคโนโลยขีองผูบ้รโิภคหรอื

อีกนัยหนึ่งคือ ผู้บริโภคยอมรับเทคโนโลยีผ่านแบรนด์ 



164 Panyapiwat Journal  Vol. 17 No. 2 May-August 2025

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 2) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

จากงานวิจัยก่อนหน้าพบว่า ความไว้วางใจในแบรนด์

เป็นปัจจัยสำ�คัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม

ของผู้บริโภค (Xu et al., 2022) ความไว้วางใจ

ในแบรนด์ช่วยเสริมสร้างความมั่นใจและลดความ 

ไม่แน่นอนที่ผู้บริโภครับรู้เมื่ออยู่ในสถานการณ์ท่ี 

ต้องตัดสินใจ (Chaudhuri & Holbrook, 2001; 

Khamitov et al., 2024) ดงันัน้จงึพฒันาสมมตฐิานวา่

	 สมมตฐิานที ่3 (H3): ความไว้วางใจในแบรนดมี์

อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 

	 บทบาทความไวว้างใจในแบรนดใ์นฐานะตัวแปร

ส่งผ่าน จากการทบทวนวรรณกรรมก่อนหน้าพบว่า 

ความไวว้างใจ (Trust) ในเทคโนโลยเีปน็ตวัแปรส่งผ่าน  

(Mediator Variable) ระหว่างปัจจัยการยอมรับ

เทคโนโลยีกับการยอมรับเทคโนโลยี เช่น Sankaran 

และ Chakraborty (2023) ศึกษาโมเดลการยอมรับ

เทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM) 

ในการพยากรณ์การยอมรับเทคโนโลยี โดยมีความ

ไว้วางใจเป็นตัวแปรส่งผ่าน งานวิจัยของ Amofah  

และ Chai (2022) ศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีโดย 

ใช้ UTAUT โดยมีความไว้วางใจเป็นตัวแปรส่งผ่าน  

แต่อย่างไรก็ดีการศึกษาในบริบทความไว้วางใจที่ 

ผู้บริโภคมีให้กับแบรนด์ซึ่งเป็นผู้ผลิตสินค้าเทคโนโลยี

นั้นยังไม่มีงานวิจัยใดได้ศึกษามาก่อน หากบทบาท

ของความไว้วางใจ (Trust) ในเทคโนโลยีสามารถ

เป็นตัวแปรส่งผ่านการยอมรับเทคโนโลยีได้ ความไว้

วางใจในแบรนด์ (Brand Trust) ในฐานะผู้ผลิตสินค้า

เทคโนโลยีก็สามารถเป็นตัวแปรส่งผ่านการยอมรับ

เทคโนโลยีได้เช่นเดียวกัน ผู้วิจัยจึงตั้งสมมุติฐานว่า

	 สมมตฐิานที ่4 (H4): UTAUT ตอ่ความตัง้ใจเชงิ

พฤตกิรรมในเชงิบวกโดยมคีวามไวว้างใจในแบรนดเ์ปน็

ตัวแปรส่งผ่าน

	 ทั้ง น้ีผู้วิ จัยได้แสดงกรอบแนวคิดและเส้น

สมมติฐานไว้ในภาพที่ 1

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดและสมมติฐานงานวิจัย

*ทดสอบตัวแปรส่งผ่าน

วิธีการวิจัย

	 การกำ �หนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร คือ ผู้บริโภคในประเทศไทย ประกอบด้วย

ลักษณะ 2 ประการ คือ 1) มีใบอนุญาตขับรถยนต์ซึ่ง

แสดงออกถึงเป็นผู้ใช้รถยนต์ 2) มีความสนใจรถยนต์ 

BEV (Gunawan et al., 2022; Manutworakit & 

Choocharukul, 2022; Singh et al., 2023) ซึ่ง

ไม่จำ�เป็นจะต้องเคยใช้หรือมี BEV ไว้ในครอบครอง

มาก่อน ทั้งนี้การศึกษาในงานวิจัยนี้มุ่งศึกษาขยาย

ขอบเขตในการยอมรับเทคโนโลยีโดยศึกษาในบริบท

ของความไว้วางใจในแบรนด์ ดังนั้นประชากรที่ใช้

ทำ�การศึกษาจะต้องมีความสนใจในแบรนด์ที่ถูก

กำ�หนดในการวิจัยด้วย

	 การกำ�หนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยงาน

วิจัยนี้ได้ใช้โมเดลสมการโครงสร้าง โดยมีหลักเกณฑ์ 

โดยใช้ขนาดไม่ตํ่ากว่า 5-10 เท่าของตัวแปรเชิงสังเกต 

(Schumacher & Lomax, 2010) ซึ่งในงานวิจัยนี้มี

ตัวแปรเชิงสังเกต จำ�นวน 35 ตัวแปร ผู้วิจัยใช้เกณฑ์

จำ�นวน 10 เท่า ดังนั้นขนาดของกลุ่มตัวอย่างควรมีไม่

ตํ่ากว่า 350 ตัวอย่าง ซ่ึงสามารถเก็บได้จำ�นวน 450 

ตัวอย่าง 

ความตั้งใจ

เชิงพฤติกรรม

ความไว้วางใจ

ในแบรนด์
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	 การกำ�หนดลักษณะการสุ่มตัวอย่างกำ�หนด

แบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น โดยกำ�หนดการสุ่มตัวอย่าง

แบบโควต้า (Quota Sampling) โดยใช้เกณฑ์สัดส่วน

ของแบรนด์ตามยอดจดทะเบียนในปี พ.ศ. 2566  

โดยสัดส่วนยอดจดทะเบียนเป็นการนับยอดขายซึ่ง

สะท้อนถึงส่วนแบ่งการตลาดแสดงถึงความนิยมและ

ความสนใจของผู้บริโภค 

	 ทั้งนี้การกำ�หนดสัดส่วนแบรนด์กำ�หนดเฉพาะ

แบรนด์ทีท่ำ�ตลาดในประเทศไทยมอีายุไมเ่กนิ 2 ปี จาก

ข้อมูลภาพรวมตลาด BEV ในปี พ.ศ. 2566 ได้แสดง

ไว้ในตารางที่ 1 โดยการเก็บตัวอย่างผู้วิจัยทำ�การเก็บ 

ตวัอยา่งผ่านชุมชนของแบรนดใ์นเฟซบุก๊ โดยมคีำ�ถาม

คัดกรอง 2 ข้อ คือ มีใบอนุญาตขับขี่ในประเทศไทย

และสนใจ BEV ของแบรนด์

ตารางท่ี 1 สถิติยอดจดทะเบียนปี พ.ศ. 2566 ตาม

แบรนด์และสัดส่วนแบบสอบถาม

แบรนด์
ยอดจด

ทะเบียน
สัดส่วน

จำ�นวน

แบบสอบถาม

BYD 30,434 52.36% 235

NETA 12,777 21.55% 97

TESLA 8,205 14.12% 64

ORA 6,712 11.55% 52

รวม 58,128 100% 450

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ศึกษากลุ่ม

ตวัอยา่งโดยใชแ้บบสอบถามโดยมคีำ�ถาม 4 สว่น ได้แก ่

ส่วนที่ 1 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภค  

(Manutworakit & Choocharukul, 2022;  

Venkatesh et al., 2012) ส่วนที่ 2 ความไว้วางใจ

ในแบรนด์ (Delgado-Ballester et al., 2003;  

DeneÇLİ & Babür Tosun, 2017) ส่วนท่ี 3 ความต้ังใจ 

เชิงพฤติกรรม (Manutworakit & Choocharukul, 

2022; Venkatesh et al., 2012) และส่วนที่ 4  

ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยส่วนท่ี 1-3  

ใช้มาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ

โดยที่ 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง และ 1 หมายถึง 

ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง รวม 35 ข้อ เคร่ืองมือได้ทำ�การ

ทดสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct 

Validity) ทั้งความเที่ยงตรงเชิงเสมือน (Convergent 

Validity) โดยทดสอบค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัด

ได้ (Average Variance Extracted: AVE) โดยเกณฑ์

มีค่ามากกว่า 0.5 (Fornell & Larcker, 1981) การ

ทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยการทดสอบค่า 

Cronbach’s Alpha Coefficient (α) มีค่ามากกว่า

เกณฑ ์0.7 และคา่ความเทีย่งคอมโพสติ (Composite 

Reliability: CR) กำ�หนดค่ามากกว่า 0.7 (Nunnally, 

1978) ซ่ึงผลการทดสอบเป็นไปตามเกณฑ์ที่กำ�หนด 

โดยได้แสดงไว้ในตารางที่ 2

	 การทดสอบความ เที่ ย งตรง เชิ งจำ �แนก  

(Discriminant Validity) โดยการทดสอบค่าราก 

ที่สองของ AVE ต้องมีค่ามากกว่าค่าสหสัมพันธ์

ของตัวแปรอื่น (Fornell & Larcker, 1981) ซึ่งผล 

การทดสอบเป็นไปตามเกณฑ์ที่กำ�หนด โดยได้แสดง

ไว้ในตารางที่ 3
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ตารางที่ 2 สถิติค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ช่วง Loading, Cronbach’s Alpha, CR และ AVE

ตัวแปร 𝒳𝒳̄̄ S.D. ช่วง Loading αα CR AVE

UTAUT 3.83 0.61 0.720-0.953 0.966 0.960 0.776

-PE 4.24 0.60 0.636-0.844 0.839 0.840 0.570

-EE 3.96 0.74 0.844-0.861 0.913 0.914 0.726

-SI 3.35 0.62 0.688-0.776 0.771 0.774 0.534

-FC 3.69 0.78 0.765-0.845 0.882 0.888 0.664

-HM 3.80 0.66 0.717-0.852 0.825 0.828 0.618

-PV 3.78 0.83 0.900-0.922 0.933 0.934 0.824

-HB 4.01 0.83 0.858-0.899 0.915 0.915 0.782

Brand Trust 3.88 0.59 0.926-0.967 0.922 0.945 0.896

-BR 3.99 0.67 0.767-0.857 0.881 0.882 0.651

-BI 3.77 0.58 0.758-0.839 0.873 0.872 0.631

IN 3.91 0.82 0.859-0.868 0.913 0.897 0.744

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงจำ�แนก

ตัวแปร CR AVE UTAUT BT IN

UTAUT 0.960 0.776 0.881*

BT 0.945 0.896 0.842 0.947*

IN 0.897 0.744 0.824 0.791 0.862*

หมายเหต ุ*หมายถึง ค่ารากที่สองของ AVE

ผลการวิจัย

	 ขอ้มลูท่ัวไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้สดงไว้

ในตารางที ่4 ระดบัความเหน็ของผูต้อบแบบสอบถาม

ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี (UTAUT) ความไว้วางใจ

ในแบรนด์ (BT) และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม แสดง

ไว้ในตารางที่ 2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

(CFA) น้ําหนกัปจัจยั (Loading) มคีา่อยู่ระหว่าง 0.636-

0.922 ซ่ึงมากกว่าเกณฑ์ขั้นตํ่าที่ 0.6 (Hair et al.,  

2014) ซึง่แสดงไวใ้นตารางท่ี 2 การตรวจสอบคา่ความ

กลมกลนืของโมเดลพบวา่ โมเดลมคีวามกลมกลนื โดย 

CMIN/DF = 1.883 GFI = 0.883 NFI = 0.923, IFI = 

0.962, TLI = 0.959, CFI = 0.962, AGFI = 0.865, 

RMSEA = 0.044

	 ผลการทดสอบสมมติฐาน ด้วยระดับนัยสำ�คัญ

ที่ 0.01 แสดงไว้ในตารางที่ 5 และรูปที่ 2 ซึ่งสามารถ

อธบิายไดด้งันี ้สมมตฐิานที ่1 ปจัจยัจากทฤษฎรีวมการ

ยอมรบัและการใช้เทคโนโลยีมอีทิธพิลเชงิบวกกับความ

ตัง้ใจเชงิพฤตกิรรม มคีา่ p-value<0.01 ผลสถติยิอมรบั

สมมติฐาน มีอิทธิพลทางตรงโดยมีค่าสัมประสิทธิ์ 

เท่ากับ 0.544 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยจากทฤษฎีรวม
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การยอมรับและการใช้เทคโนโลยีมีอิทธิพลเชิงบวก

กับความไว้วางใจในแบรนด์ มีค่า p-value<0.01  

ผลสถิติยอมรับสมมติฐาน มีอิทธิพลทางตรงโดยมี

ค่าสัมประสิทธิ์ เท่ากับ 0.842 สมมติฐานท่ี 3 ความ

ไว้วางใจในแบรนด์มีอิทธิพลเชิงบวกกับความต้ังใจ

เชิงพฤติกรรม มีค่า p-value<0.01 ผลสถิติยอมรับ

สมมติฐาน มีอิทธิพลทางตรงโดยมีค่าสัมประสิทธิ์ 

เท่ากับ 0.333 สมมติฐานท่ี 4 ปัจจัยจากทฤษฎีรวม

การยอมรบัและการใชเ้ทคโนโลยมีอีทิธพิลทางออ้มต่อ

ความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรมในเชิงบวกโดยมคีวามไวว้างใจ

ในแบรนดเ์ปน็ตวัแปรสง่ผา่น ผลการทดสอบด้วยคำ�ส่ัง 

User-defined พบวา่ p-value <0.01 ผลสถิตยิอมรบั

สมมติฐาน มีอิทธิพลทางอ้อม โดยมีค่าสัมประสิทธิ์

เท่ากับ 0.280

ตารางท่ี 4 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

(n = 450)

ข้อมูล ความถี่ %

เพศ 

 ชาย 340 75.6

 หญิง 96 21.3

 LGBQ+ 14 3.1

ข้อมูล ความถี่ %

อายุ 

 18-22 ปี 29 6.4

 23-30 ปี 113 25.1

 31-45 ปี 187 41.6

 46-60 ปี 94 20.9

 61 ปีขึ้นไป 27 6.0

ระดับการศึกษาสูงสุด

 ประถม/มัธยม/ปวช/ปวส 50 11.1

 ปริญญาตรี 312 69.3

 ปริญญาโท/ปริญญาเอก 88 19.6

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 ไม่เกิน 20,000 บาท 34 7.6

 20,001-30,000 บาท 90 20.0

 30,001-50,000 บาท 225 50.0

 50,001-100,000 บาท 77 17.1

 100,001 บาทขึ้นไป 24 5.3

อาชีพ

 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 81 18.0

 พนักงานเอกชน 241 53.6

 ผู้ประกอบการ/ผู้รับเหมา 81 18.0

 นักเรียน/นักศึกษา 35 7.8

 อื่น ๆ 12 2.7
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ตารางที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน β p-value ผลสถิติ

H1 UTAUT > IN 0.544 0.000 ยอมรับสมมติฐาน

H2 UTAUT > BT 0.842 0.000 ยอมรับสมมติฐาน

H3 BT > IN 0.333 0.000 ยอมรับสมมติฐาน

H4 UTAUT > BT > IN 0.280 0.000 ยอมรับสมมติฐาน

ภาพที่ 2 กรอบแนวคิด สมมติฐาน และผลการวิเคราะห์เส้นอิทธิพล

ตารางที่ 6 อิทธิพลทางตรง (DE) อิทธิพลทางอ้อม (IE) และอิทธิพลรวม (TE)

ตัวแปร
UTAUT BT

R2

DE IE TE DE IE TE

BT 0.333 - 0.333 - - - 0.710

IN 0.544 0.280 0.824 0.842 - 0.842 0.712
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	 การวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางอ้อม

	 จากการทดสอบสมมตฐิานสามารถสรปุผลลัพธ์

ไดดั้งน้ี ความไวว้างใจในแบรนด ์(BT) ไดร้บัอทิธพิลทาง

ตรงจากปัจจัยจากทฤษฎีรวมการยอมรับและการใช้

เทคโนโลยี (UTAUT) มีอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.333 

มีค่าสัมประสิทธ์ิพยากรณ์ (R2) เท่ากับ 0.710 ความ

ตั้งใจเชิงพฤติกรรม (IN) ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยจาก

ทฤษฎีรวมการยอมรบัและการใชเ้ทคโนโลย ี(UTAUT) 

โดยมีอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.544 และอิทธิพลทาง

อ้อมเท่ากับ 0.280 คิดเป็นอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.824 

นอกจากนีย้งัได้รบัอทิธพิลจากความไวว้างใจในแบรนด ์

(BT) โดยมีอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.842 โดยทั้งสอง

ตัวแปรนี้ร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม มี

คา่สมัประสทิธิพ์ยากรณ ์(R2) เทา่กบั 0.712 โดยแสดง

ไว้ในตารางที่ 6

อภิปรายผล

	 งานวิจัยนี้ได้ตอบคำ�ถามงานวิจัยหลักว่า ความ

ไว้วางใจในแบรนด์มีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยี

หรือไม่อย่างไร ผลการวิจัยยืนยันว่าปัจจัยจากทฤษฎี

รวมการยอมรบัและการใช้เทคโนโลยีมอิีทธิพลเชงิบวก

ต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมตามแนวคิดพื้นฐานของ 

Venkatesh et al. (2012) สอดคลอ้งกบังานวจิยักอ่น

หน้าในบรบิท BEV (Abbasi et al., 2021; Gunawan 

et al., 2022; Manutworakit & Choocharukul, 

2022)

	 นอกจากนี้ปัจจัยจากทฤษฎีรวมการยอมรับ

และการใช้เทคโนโลยียังมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ 

ไวว้างใจในแบรนด ์ซึง่เปน็ผลมาจากประสบการณข์อง 

ผู้บริโภคที่รับรู้ถึงประสิทธิภาพ คุณลักษณะและ 

มีความพึงพอใจ สอดคล้องกับแนวคิดของ Delgado- 

Ballester et al. (2003) และ Laroche et al. (2013) 

โดยในบริบทของการสร้างความไว้วางใจในแบรนด์ใน

อุตสาหกรรม BEV ผลการวิจัยยืนยันว่าสามารถสร้าง

ประสบการณแ์ละการรบัรู้ผา่นมติิตา่ง ๆ  ของ UTAUT 

ได้ สอดคล้องกับงานวิจัยก่อนหน้า เช่น มิติของ

ประโยชน์การใช้งานคุณภาพของสินค้า (Namahoot  

& Jantasri, 2022; Sankaran & Chakraborty, 

2023) ความง่ายต่อการใช้งาน (Kang & Namkung, 

2019; Sankaran & Chakraborty, 2023) ความ

ไว้วางใจในแบรนด์ส่งอิทธิพลเชิงบวกต่อการยอมรับ

เทคโนโลยีโดยงานวิจัยนี้ศึกษาระดับความตั้งใจเชิง

พฤติกรรมที่ผู้บริโภคมีความตั้งใจที่จะใช้เทคโนโลยี

ในอนาคต (Xu et al., 2022) ซึ่งยืนยันว่า แบรนด์

ที่ได้รับความไว้วางใจจากผู้บริโภค จะส่งผลต่อการ

ตัดสินใจยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Chaudhuri และ Holbrook  

(2001) และ Khamitov et al. (2024) ว่า ความไวว้างใจ 

ในแบรนด์ช่วยเสริมสร้างความมั่นใจและลดความ 

ไม่แน่นอนที่ผู้บริโภครับรู้เมื่ออยู่ในสถานการณ์ที่ต้อง

ตัดสินใจ	

	 ปัจจัยจากทฤษฎีรวมการยอมรับและการ

ใช้เทคโนโลยีมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความต้ังใจเชิง

พฤตกิรรมในเชงิบวกโดยมคีวามไวว้างใจในแบรนดเ์ปน็

ตวัแปรส่งผา่น หรอืกล่าวอีกนัยหนึ่งคือ ความไวว้างใจ

ในแบรนด์มีบทบาทเป็นตัวแปรส่งผ่านในการยอมรับ

เทคโนโลยไีด ้สอดคลอ้งกบัแนวคดิกอ่นหนา้ทีใ่ชค้วาม

ไว้วางใจที่มีต่อตัวเทคโนโลยีของ Amofah และ Chai 

(2022) และ Sankaran และ Chakraborty (2023) 

ซ่ึงข้อแตกต่างคือ งานวิจัยนี้ศึกษาความไว้วางใจ 

ในแบรนด์ผู้ผลิตสินค้าเทคโนโลยีซึ่งเป็นการเติมเต็ม

ชอ่งวา่งวรรณกรรมท่ียงัไมม่งีานวจัิยใดศกึษาแลว้เสรจ็

มากอ่น และเปน็การขยายโมเดล UTAUT ตามแนวคดิ

ของ Tamilmani et al. (2021) และ Venkatesh et al.  

(2016)

สรุปผล

	 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อตอบคำ�ถาม

งานวิจัยว่า ความไว้วางใจในแบรนด์มีอิทธิพลต่อการ

ยอมรับเทคโนโลยี BEV ของผู้บริโภคในประเทศไทย

หรือไม่อย่างไร

	 ผลงานวิจัยยนืยนัว่าปจัจัยจาก UTAUT มอีทิธิพล 
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ต่อความตั้งใจใช้เทคโนโลยี BEV ของผู้บริโภคใน

ประเทศไทย นอกจากนี้งานวิจัยค้นพบว่า อิทธิพล

จาก UTAUT สามารถส่งเสริมทำ�ให้เกิดความไว้วางใจ

ในแบรนด์ อีกท้ังความไว้วางใจในแบรนด์มีอิทธิพล

ต่อการยอมรับเทคโนโลยีโดยตรงและมีบทบาทเป็น

ตัวแปรส่งผ่านจากปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีได้

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ ซึ่งได้เป็นเติมเต็มช่องว่าง

วรรณกรรม โดยการบูรณาการต่อยอดจากงานวิจัย

ในสาขาเทคโนโลยีสารสนเทศและสาขาการตลาดเข้า

ดว้ยกัน งานวจัิยนีไ้ดพ้สิจูนว่์าความไวว้างใจในแบรนด์

มีความสำ�คัญต่อการยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภค

ข้อเสนอแนะ

	 1.	 ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ

			   งานวิจัยนี้ได้เปิดเผยความสำ�คัญของปัจจัย

การยอมรับเทคโนโลยีที่บูรณาการระหว่างทฤษฎี 

UTAUT และความไว้วางใจในแบรนด์

			   1.1	 เพื่อศึกษาเพิ่มเติมในมิติทางวิชาการ

ด้านการตลาดและเทคโนโลยี นักวิจัยสามารถทำ� 

การศึกษาตัวแปรด้านการตลาดอื่น ๆ ที่อาจมีอิทธิพล

ต่อการยอมรับเทคโนโลยี เช่น ประสบการณ์ที่ได้จาก

แบรนด์ (Brand Experience) คุณค่าของแบรนด์ 

(Brand Equity) เป็นต้น

			   1.2	 นกัวจิยัสามารถนำ�โมเดลนีไ้ปประยกุต์

ใช้ในอุตสาหกรรมอื่น  ๆ  ที่มีความเกี่ยวข้องกับ

เทคโนโลยีใหม่ เพื่อศึกษาว่าความไว้วางใจในแบรนด์

ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีใหม่อย่างไรในบริบทที่

แตกตา่งกนักบับรบิทของการศกึษาอตุสาหกรรม BEV

			   1.3	 เนือ่งจากงานวจิยันีม้ขีอ้จำ�กดัดา้นเวลา

ซึ่งอยู่ในช่วงเริ่มต้นของเทคโนโลยี จึงวัดด้วยมิติความ

ต้ังใจเชิงพฤติกรรม อนาคตนักวิจัยที่สนใจสามารถ 

ตอ่ยอด โดยวัดผลการยอมรบัเทคโนโลยดีว้ยพฤตกิรรม

การใช้งานจริง

	 2.	 ข้อเสนอแนะเชิงการจัดการ

			   จากผลงานวิจยัขา้งต้น ในอุตสาหกรรม BEV  

หากต้องการส่งเสริมการแพร่กระจายเทคโนโลยีให้

ผู้บริโภคมีการยอมรับมากยิ่งขึ้น จำ�เป็นต้องส่งเสริม

ปจัจัยการยอมรับเทคโนโลยท้ัีง 7 ด้าน เชน่ การพัฒนา 

BEV ให้มีสมรรถนะที่ดียิ่งขึ้น การออกแบบให้ใช้งาน 

ได้ง่าย สร้างสิ่งอำ�นวยความสะดวกต่อการใช้งานทั้ง

ศนูยบ์รกิารและสถานชีารจ์ การต้ังราคาทีคุ่ม้คา่มคีวาม

สมเหตุสมผล รวมไปถึงการสร้างประสบการณเ์ชงิบวก 

ให้ผู้บริโภครู้สึกดีกับการใช้ BEV เช่น ความสนุก 

ในการใชง้าน รวมไปถงึการสรา้งความเคยชนิตอ่การใช้

งาน BEV ในชีวิตประจำ� และรณรงค์ใหเ้กดิแรงผลกัดนั 

ทางสังคมเรื่องการรกัษาสิ่งแวดล้อม เป็นต้น นอกจาก

การพัฒนาท่ีตัวเทคโนโลยีแล้ว ควรให้ความสำ�คัญต่อ

การสร้างแบรนด์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการสร้างความ

ไว้วางใจในแบรนด์ นักการตลาดสามารถใช้กลยุทธ์

ทางการตลาด เชน่ การสือ่สารทางการตลาด การสรา้ง 

ประสบการณใ์หก้บัผูบ้รโิภค เปน็ตน้ โดยนำ�เสนอเนือ้หา

ประกอบกับปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีทั้ง 7 ด้าน  

เชน่ การรบัรู้ด้านประสทิธภิาพ ความงา่ยในการใช้งาน 

การสร้างส่ิงอำ�นวยความสะดวกต่อการใชง้าน เปน็ตน้
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