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	 วัตถุประสงค์การวิจัยในครั้งน้ีเพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการประหยัดพลังงานในการขับขี่รถยนต์นั่งส่วน

บุคคลและมุมมองของผู้บริโภคที่ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติในการ

วิเคราะห์คือ ความถี่เฉลี่ยร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้การทดสอบสมมติฐานโดยการทดสอบไคสแควร์

(Chi-square test) วิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) และในกรณีที่มีความแตกต่างกัน

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติจะทดสอบสมมติฐานเป็นรายคู่ โดยวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการดำ�เนินการวิจัยคือกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 ที่นั่ง ในเขตภาคกลางของ

ประเทศไทยจำ�นวนทั้งสิ้น 440 ตัวอย่าง โดยเลือกจำ�นวนตามอัตราส่วนของจำ�นวนประชากรที่มีรถยนต์นั่งส่วน

บุคคลไม่เกิน 7 ที่นั่งใน 5 จังหวัด จากลำ�ดับที่มากไปหาน้อย พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 31-40 ปี 

แต่งงานและมีบุตร มีสมาชิกในครอบครัว 3-5 คน มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ

มีค่าใช้จ่ายด้านเชื้อเพลิงรถยนต์ 1,501-5,200 บาทต่อเดือน กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการประหยัดพลังงานในการ

ขับขี่รถยนต์ทุกวัน โดยมีวัตถุประสงค์ลดค่าใช้จ่ายด้านเชื้อเพลิงรถเป็นหลัก เฉลี่ยลดได้ 1,000 บาทต่อเดือน โดยการ

เปลี่ยนไปใช้เชื้อเพลิงที่ราคาถูกกว่า มุมมองของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อรถยนต์พลังงานไฟฟ้า เมื่อพิจารณาจากส่วนผสม

ทางการตลาด 4Cs พบว่า กลุ่มตัวอย่างต้องการการสื่อสารประชาสัมพันธ์ การสนับสนุนจากทางภาครัฐ และจำ�นวน

สถานีชาร์ทไฟฟ้า เพื่อทำ�ให้เกิดความมั่นใจในรถยนต์พลังงานไฟฟ้า ผลของการศึกษาเปรียบเทียบระดับความคิดเห็น

ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างกับมุมมองของผู้บริโภคที่ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลที่มีต่อรถพลังงานไฟฟ้า

พบว่า เพศ อายุ อาชีพ รายได้และสถานภาพสมรสที่ต่างกันมีมุมมองต่อรถยนต์พลังงานไฟฟ้าที่แตกต่างกันด้วย ส่วน

ระดับการศึกษาและจำ�นวนสมาชิกในครอบครัวไม่มีความสัมพันธ์กับมุมมองของผู้บริโภคท่ีใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล

ที่มีต่อรถพลังงานไฟฟ้า และยังพบว่าพฤติกรรมการประหยัดพลังงานในการใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์

กับมุมมองของผู้ขับขี่รถยนต์ที่มีต่อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลพลังงานไฟฟ้า ในส่วนของประเภทในการประหยัดพลังงาน

ในทุกด้าน รองลงมาคือความถี่และค่าใช้จ่ายที่สามารถประหยัดได้ส่วนวัตถุประสงค์ในการประหยัดพลังงานมีความ

สัมพันธ์เฉพาะในด้านความต้องการของผู้บริโภคและต้นทุนที่สามารถประหยัดได้เท่านั้น

คำ�สำ�คัญ:  รถยนต์พลังงานไฟฟ้า  EV มุมมองของผู้บริโภค  พฤติกรรมการประหยัดพลังงาน  การขับขี่รถยนต์ 

บทคัดย่อ
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	 The objectives of studying about passenger car drivers’ energy conservation behavior and 

perspectives of passenger car drivers by using questionnaires to collect data. Statistical analysis is 

Average frequency, standard deviation And using the hypothesis testing by Chi-square test. Paired 

by Fisher’s Least Significant Difference (LSD) method. The result found that the majority of the 

participants are married men between the ages of 31 and 40, with child or children, with 3 to 

5 family members, graduated with bachelor’s degree, work as a company employee and have 

monthly car fuel expense from 1,501 baht to 5,200 baht. The participants have daily driving energy 

conservation behavior with a purpose of reducing car fuel expense approximately 1,000 baht per 

month by switching to consume fuel with cheaper prices. The participants’ perspectives on electric 

vehicles when considering 4C’s Marketing Mix reveal that the participants demand public relations 

communication, government support and the number of vehicle electric charging stations to cre-

ate their confidence to use electric vehicles. The study results about the relationship between 

the respondents’ personal factors and personal car drivers’ perspectives on electric vehicles show 

that the differences of gender, age, occupation, income and marital status lead to the different 

perspectives on electric vehicles. On the other hands, education level and number of family 

members do not have relationship with persona car drivers’ perspectives on electric vehicles. In 

addition, the findings also expose that passenger car drivers’ energy conservation behavior has rel-

evant relationship with personal car drivers’ perspectives on electric personal vehicles. The minor 

energy conservation behaviors are fuel filling frequency and fuel expense that can be reduced. The 

objectives of energy conservation have relationship only with consumers’ demand and cost that 

can be saved.

Keywords :  Electric vehicle, EV, consumers’ perspective, energy conservation behavior.

ABSTRACT
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บทนำ�

	 ปัจจุบันการขยายตัวของเศรษฐกิจทั้งทางด้านเทคโนโลยี นวัตกรรมต่าง ๆ ทางด้านภาคอุตสาหกรรม 

เกษตรกรรม ตลอดจนการบริการและการท่องเที่ยว ล้วนแล้วแต่ใช้พลังงานในการขับเคลื่อนทั้งทางตรงและทางอ้อม 

เช่น พลังงานจากเชื้อเพลิงเหลว ก๊าซธรรมชาติ เป็นต้น อีกทั้งแนวโน้มการเพิ่มขึ้นของจำ�นวนประชากรและการเพิ่ม

ขึ้นของรายได้ ส่งผลให้เกิดความต้องการใช้พลังงานในภาคส่วนต่าง ๆ มากขึ้น ข้อมูลสถิติและการใช้พลังงานของ

ประเทศไทย จากกรมพัฒนาพลังงานทดแทนและอนุรักษ์พลังงาน ปี พ.ศ.2561 พบว่า พลังงานที่ใช้ 40% เกิดจาก

กิจกรรมที่ใช้ในการขนส่ง 36% ใช้ในอุตสาหกรรม 13% ใช้ในครัวเรือน 7% การค้า และ 4% ใช้ในภาคเกษตร (กรม

พัฒนาพลังงานทดแทนและอนุรักษ์พลังงาน, 2561, ธันวาคม ) ซึ่งพลังงานส่วนใหญ่ใช้ไปในภาคขนส่งมากที่สุด และ

มีผลกระทบต่อมายังต้นทุนการขนส่งสินค้าต่าง ๆโดยตรง จะเห็นได้ว่าความต้องการพลังงานเชื้อเพลิงเพื่อการขนส่ง

ของประชากรที่เพิ่มมากขึ้นนั้น ส่งผลให้ทั้งภาครัฐและภาคเอกชนพยายามสรรหาพลังงานทางเลือกมาทดแทนการ

ใช้พลังงานจากน้ำ�มันเชื้อเพลิง เช่น เชื้อเพลิง LPG และ NGV แต่พลังงานทดแทนเหล่านั้นยังมีข้อกังขาเกี่ยวกับเรื่อง

ความปลอดภัยของผู้ใช้อยู่เป็นจำ�นวนมาก ตลอดจนจำ�นวนจุดให้บริการยังไม่ครอบคลุมในทุกพื้นที่ ผู้ผลิตรถยนต์

หลายค่ายต่างมีความกระตือรือร้นพัฒนารถยนต์พลังงานทางเลือก เช่น รถยนต์ไฮบริด ซึ่งใช้พลังงานไฟฟ้าร่วมกับ

เพลังงานเชื้อเพลิง แต่ในปัจจุบันเทคโนโลยีของการเก็บประจุไฟฟ้าด้วยแบตเตอรี่ได้พัฒนาไปควบคู่ไปด้วยกันนั้น 

ผู้ผลิตรถยนต์หลายค่ายจึงได้พัฒนารถยนต์พลังงานไฟฟ้า (Electric Vehicle: EV) ออกสู่ตลาดโลก และมีความ

ต้องการที่จะเป็นผู้นำ�ในตลาด มีส่วนแบ่งทางการตลาดมากที่สุด องค์กรที่เข้าถึงส่วนประสมทางการตลาดในทุกด้าน

เท่านั้นที่จะสามารถบรรลุเป้าหมายหลักในการทำ�ธุรกิจ สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าและสร้างความ

พึงพอใจสูงสุดต่อลูกค้า ทั้งลูกค้าปัจจุบันและลูกค้าในอนาคตต่อไป

	 ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษามุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อรถยนต์พลังงานไฟฟ้า ของผู้ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลในเขต

ภาคกลาง เพื่อศึกษาถึงมุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อรถยนต์พลังงานไฟฟ้า และศึกษาพฤติกรรมการประหยัดพลังงาน

ในการขับขี่รถยนต์ของผู้ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล รวมถึงศึกษาเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของมุมมองผู้บริโภค

ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการประหยัดพลังงานในการขับขี่รถยนต์ และ

ศึกษาความสัมพันธ์ของมุมมองผู้บริโภคที่มีต่อรถยนต์พลังงานไฟฟ้า จำ�แนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ซึ่งผลการวิจัยจะ

เป็นแนวทางในการนำ�ไปพัฒนา กำ�หนดแนวทางนโยบาย เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและนำ�ไปสู่การ

ประสบความสำ�เร็จบรรลุเป้าหมายในธุรกิจอุสาหกรรมยานยนต์ต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1) เพ่ือศึกษาถึงมุมมองของผู้บริโภคท่ีมีต่อรถยนต์พลังงานไฟฟ้า ของผู้ใช้รถยนต์น่ังส่วนบุคคลในเขตภาค

กลางของประเทศไทย

	 2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการประหยัดพลังงานในการขับข่ีรถยนต์ของผู้ใช้รถยนต์น่ังส่วนบุคคลในเขตภาค

กลางของประเทศไทย
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	 3) เพ่ือเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับมุมมองของผู้บริโภคท่ีมีต่อรถยนต์พลังงานไฟฟ้า จำ�แนกตาม

ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้รถยนต์น่ังส่วนบุคคลในเขตภาคกลางของประเทศไทย

	 4) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการประหยัดพลังงานในการใช้รถยนต์น่ังส่วนบุคคลและระดับ

ความคิดเห็นเก่ียวกับมุมมองผู้บริโภคท่ีมีต่อรถยนต์พลังงานไฟฟ้า

การทบทวนวรรณกรรม

	 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค

มุมมองผู้บริโภค หมายถึง ผลิตภัณฑ์ สินค้า หรือบริการ ที่ตอบโจทย์การใช้งานได้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 

สร้างความพึงพอใจต่อผู้บริโภค และผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อซ้ำ�หรือบอกต่อ ส่วนประสมทางการตลาด 4Cs 

(Market Mix 4Cs) คือหนึ่งในเครื่องมือทางธุรกิจที่ถูกนำ�มาใช้ประโยชน์ในทางการตลาดที่พัฒนามาจากส่วนผสม

ทางการตลาดของ 4Ps (ผลิตภัณฑ์-ราคา-สถานที่ และโปรโมชัน) 4Cs (ค่าใช้จ่ายของลูกค้า-ผู้บริโภค-สะดวก และ

การสื่อสาร) ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่มุ่งไปให้ความสนใจของลูกค้าเป็นอันดับแรก เพื่อเป็นการมุ่งเน้นธุรกิจให้กลายเป็น

ศูนย์กลางของลูกค้านั่นเอง กลยุทธ์การตลาดที่นิยมนำ�เอาหลายเรื่องมาพิจารณาร่วมกันได้แก่ 4Ps, และ4Cs เพื่อ

ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพให้ธุรกิจได้ดียิ่งขึ้น ( เกียรติพงษ์ อุดมธนะธีระ, 2562)

ภาพที่ 1  ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 4Ps และ 4Cs

ที่มา: http://ioklogistics.blogspot.com/2017/09/marketing-mix-4ps-4cs.html
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	 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 

	 ในส่วนของการพัฒนาสินค้าและบริการด้านนี้ ธุรกิจจะทำ�โดยมุ่งตอบสนองความต้องการใช้ของผู้บริโภค

เป็นหลัก ไม่ใช่แบบการผลิตตามความต้องการของผู้ผลิตที่ต้องการผลิดออกมาเป็นจำ�นวนมาก แล้วค่อยมาทำ�การ

ตลาดสร้างความต้องการให้กับลูกค้าแบบเดิม จะให้ความสำ�คัญกับถึงความต้องการของผู้บริโภค (Consumer‘s 

Need) และในการสื่อสารกับผู้บริโภคโดยจะใช้ การแนะนำ�ประสบการณ์ (Experience) คือเปลี่ยนจากการแนะนำ�

ข้อดีของสินค้า ให้มาเป็นเป็นการแนะนำ�ประสบการณ์ที่ผู้ใช้ได้รับหรือหลังจากได้ใช้ผลิตภัณฑ์ ทำ�ให้ผู้ใช้รักในผลลัพธ์

ที่มีและเกิดความภาคภูมิใจที่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการจากธุรกิจ

	 2. ราคา (Price)  

	 แนวการคิดราคาต้นทุนในการผลิตแบบเดิม จะต้องเร่ิมปรับเปล่ียนท่่ีเดิมทำ�การกำ�หนดราคาจาก ต้นทุนการ

ผลิตสินค้า + ค่าใช้จ่ายท่ีมี + กำ�ไรท่ีต้องการ = ราคาขาย การคิดต้นทุนในการผลิตแบบเดิมน้ี ในปัจจุบันมีการต่อสู้ใน

ด้านราคาต้นทุนและกำ�ไรมาทำ�แข่งขัน ในโลกปัจจุบันยุคท่ีผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลสินค้าได้ง่ายและรวดเร็ว ดังน้ัน

ผู้ประกอบการต้องให้ความสำ�คัญในเร่ืองของการกำ�หนด ราคา เพราะหากมีการกำ�หนดราคาท่ีผิดพลาดอาจมีปัญหาสู้

คู่แข่งไม่ได้ ดังน้ันแทนท่ีจะสนใจท่ีราคา ธุรกิจจึงควรทำ�ให้ผู้บริโภคเปล่ียนมาให้ความสนใจท่ี คุณค่า (Value) ของสินค้า 

ควรปรับคิดการสร้างคุณค่าให้กับผู้บริโภคคือ ความเหมาะสมในราคา (Cost of Appreciation) หลังจากน้ันก็จะมีการ

กำ�หนดราคาท่ีต้องการจากคุณค่า (Exchange) ท่ีลูกค้าต้องการ  นักการตลาดจะแอบเบ่ียงเบนราคาให้สูงข้ึน ในรูป

แบบมูลค่าความรู้สึก โดยทำ�ให้ผู้ซ้ือรู้สึกคุ้มได้คุณค่าตามความคาดหวังและยังสามารถแก้ปัญหาได้ตามต้องการ

	 3. สถานที่ (Place) หรือ ช่องทางการจำ�หน่าย (Channel of Distribution)

	 ในปัจจุบันจะหมายถึงการเข้าถึงสินค้าและช่องทางจัดจำ�หน่าย การให้ความสำ�คัญในเรื่อง ทำ�เลที่ตั้ง สถาน

ที่จัดจำ�หน่าย รูปแบบหน้าร้านซึ่งอาจเป็นทางกายภาพเป็นส่วนใหญ่ได้ล้าหลังไปแล้วเพราะในยุคปัจจุบันที่โลกไร้

พรมแดน ทำ�ให้การเข้าถึงสินค้าและช่องทางจัดจำ�หน่ายมีได้มากขึ้นและครอบคลุมพื้นที่ได้กว้างไกลทั่วโลก และ

เป็นที่แน่ชัดแล้วว่าธุรกิจที่สามารถทำ�ให้ผู้ซื้อเข้าถึงผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ของตัวเอง ได้จากทุกที่ทุกเวลาจะสามารถ

ทำ�ให้ชนะคู่แข่งได้ ดังนั้นหากลูกค้าสามารถติดต่อดูข้อมูลสินค้า มีช่องทางสื่อสารพูดคุยเพื่อแนะนำ�สินค้า สามารถ

ซื้อผลิตภัณฑ์ของเราได้ เรียกว่า ความสะดวกในการซื้อ (Convenience to Buy) ลูกค้ามีช่องทางการซื้อสินค้า การ

ตลาดยุคใหม่ต้องคำ�นึงถึงความสะดวกสบายในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคเป็นหลัก จากแนวคิดที่ว่าสถานที่การขายมี

ความสำ�คัญสำ�หรับธุรกิจ ยุคเริ่มมีอินเทอร์เน็ต ทำ�ให้สถานที่จัดจำ�หน่ายหรือช่องทางในการเข้าถึงสินค้าและบริการ

ไม่ได้อยู่ในรูปแบบของร้านค้าอีกต่อไป นักการตลาดเลยต้องมองถึงการอำ�นวยความสะดวกที่ทำ�ให้ลูกค้าสะดวกใน

การใช้บริการและซื้อสินค้า ให้มีมากและดีที่สุดเรียกว่า การตอบสนองในทุกที่มีการเพิ่มช่องทางในการซื้อให้กับลูกค้า

ให้มีมากขึ้น ทำ�ให้เกิดรูปแบบร้านค้าออนไลน์การบริการลูกค้าผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต จากในทุกเครือข่ายในทุกที่

ทุกเวลาทั่วโลก ปัจจุบันมาในรูปแบบอินเตอร์เน็ต ผ่านช่องทางเครือข่ายคอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน (Smart Phone) 

หรือเครื่องมือต่างๆ ในทุกรูปแบบไม่ว่าจะเป็นแพลตฟอร์ม (Platform) รวมถึงการมีระบบการชำ�ระเงินที่สะดวกเช่น 

ผ่านช่องทางระบบออนไลน์ e-banking บัตรเครดิต หรือเดบิต และยังเพิ่มการบริการขนส่งที่สามารถจัดส่งสินค้าให้

ถึงมือลูกค้าได้สะดวกและรวดเร็ว ทั้งรูปแบบ door-to-door ตลอดจนการบริการขนส่งเอกชน ซึ่งสร้างความสะดวก

ที่ช่วยให้ลูกค้าติดใจและเกิดการใช้บริการซ้ำ�อีก สร้างความภัคดีในแบรนด์ต่อไป
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	 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

	 ในตลาดแข่งขันปัจจุบันการปรับเปลี่ยนการโฆษณาจากเดิมที่เน้น ประชาสัมพันธ์จัดกิจกรรมเพื่อแจก

แถม ให้มีการตัดสินใจซื้อสินค้า ได้มีการปรับแนวคิดในส่วนด้านผู้บริโภคคือ การสื่อสารและนำ�เสนอ (Communi-

cation that Connects) โดยในอนาคตการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์จะมีโดย กลุ่มลูกค้าที่เป็นลูกค้าซื้อซ้ำ� (Evan-

gelism) ที่ชื่นชมในสินค้าที่มีคือ การที่ลูกค้ารู้สึกดีต่อสินค้าและการบริการที่มีทำ�การช่วยแนะนำ�และเผยแพร่สินค้า 

ในส่วนนี้จะเกิดได้เมื่อลูกค้าที่ใช้สินค้าเรามีความรู้สึกผูกพันหลงไหลในสินค้าและบริการที่เราสร้าง มีขั้นโดยพยายาม

เปลี่ยนแปลงยกระดับความสัมพันธ์ของเราและลูกค้า ให้มีความสัมพันธ์ที่ค่อยๆ มากขึ้นเช่น ยกระดับจากผู้สนใจ มา

เป็นผู้ลองใช้ มาเป็นลูกค้าที่ซื้อสินค้า มาเป็นลูกค้าที่ใช้ประจำ� (Repeated Customer) และมาถึงระดับสูงสุดคือเป็น

ลูกค้าที่หลงไหลในสินค้า ความสำ�เร็จในส่วนนี้จะเกิดได้ เมื่อผลิตภัณฑ์เรานั้นมีองค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์(Prod-

uct) ราคา(Price) สถานที่จำ�หน่าย(Place) ที่ดี และยังต้องมีส่วนเสริมเพื่อสร้างความแข็งแกร่งและความประทับ

ใจของลูกค้าเช่น การขนส่งสินค้า การบริการหลังการขาย ทางเลือกในการชำ�ระเงิน การรับประกัน และแม้แต่การ

บริการของพนักงานโดยสำ�คัญที่สุดคือ คุณภาพของสินค้านั้นต้องมีความโดดเด่นและตอบความต้องการของลูกค้าผู้

บริโภคได้อย่างแท้จริง

	 5. มูลค่าผู้บริโภค / ความต้องการของลูกค้า (Customer/Consumer needed)

	 เป็นการการตลาดที่มุ่งเน้นการสร้างคุณค่าให้กับผู้บริโภค องค์กรต้องสร้างกลยุทธ์เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มให้

แก่ผู้บริโภค เพื่อตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจสูงสุดของลูกค้า รวมถึงการส่งมอบคุณค่าสูงสุดให้กับ

ผู้บริโภค เพิ่มประสิทธิภาพในการส่งมอบบริการหรือผลิตภัณฑ์ แสดงความชื่นชมต่อลูกค้า สร้างความภักดีจากลผู้

บริโภค การเปิดรับฟังความคิดเห็นของผู้บริโภค เพื่อนำ�มาทำ�การกำ�หนดนโยบายปรับปรุงและพัฒนาการตลาด โดย

ตระหนักเสมอว่าผู้บริโภคคือสิ่งที่จะเป็นตัวกำ�หนดจุดยืนในตลาด

	 6.  ต้นทุนที่ต้องจ่าย (Consumer’s Cost)

	 ราคาของผลิตภัณฑ์หรือบริการคือ จำ�นวนเงินที่ตั้งไว้สำ�หรับผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ผู้บริโภคจะได้รับจาก

ธุรกิจ นี่คือจากมุมมองของธุรกิจเปลี่ยนไปสู่มุมมองของผู้บริโภค กล่าวคือราคากลายเป็นค่าใช้จ่าย หมายถึง จำ�นวน

เงินที่ผู้บริโภคจ่ายสำ�หรับผลิตภัณฑ์หรือบริการ ตลอดจนคาบำ�รุงรักษา ค่าแรง ค่าอะไหล่ ในการบำ�รุงรักษา จะเห็น

ว่าค่าใช้จ่ายเป็นปัจจัยสำ�คัญที่กำ�หนดว่าผู้บริโภคจะซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือไม่ ดังนั้นการคิดต้นทุน แต่

ขึ้นอยู่กับผู้บริโภค ซึ่งจะพิจารณาถึงความคุ้มค่าและจะยินดีจ่ายสำ�หรับมูลค่าผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือไม่ นอกจาก

นี้ยังขึ้นอยู่กับประเภทของตลาดท่ีได้กำ�หนดเป้าหมายว่าลูกค้าประเภทใดที่ต้องการในการกำ�หนดเป้าหมายสำ�หรับ

การอ้างอิงทั่วไปนิยมแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดังนี้

		  1. สติปัญญา - ผู้บริโภคเหล่านี้ต้องการผลิตภัณฑ์หรือบริการที่คุ้มค่าและเต็มใจที่จะจ่ายค่าใช้

จ่ายของสินค้า ผู้บริโภคมุ่งเน้นไปที่ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป

		  2. ผู้บริโภคเหล่านี้จะต้องเสียค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าหรือบริการ หากเห็นว่าสะดวก ผู้บริโภค

ยินดีที่จะจ่ายเงินเพิ่มตราบเท่าที่สามารถ่ายได้เพื่อสร้างความสะดวกสบายแก่ผู้บริโภค

		  3. ผู้บริโภคเหล่านี้ซื้อสินค้าหรือบริการที่เหมาะสมกับงบประมาณของพวกเขา พวกเขาเป็นคนที่

ต้องการความคุ้มค่ามากขึ้นสำ�หรับเงินของพวกเขา ดังนั้นพวกเขาจึงมักมองหาผลิตภัณฑ์หรือบริการทีต้นทุนต่ำ�หรือ

ทางเลือกที่ต้นทุนต่ำ�กว่า
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	 7. ความสะดวกสบาย (Convenience to buy)

ปัจจุบันผู้บริโภคมักตัดสินใจซื้อตามความสะดวกสบาย ลดความซับซ้อนของกระบวนการ ดังนั้นจะสังเกตเห็นว่าใน

ทางปฏิบัติธุรกิจทั้งหมดเริ่มปรับตัวการให้บริการเน้นความสะดวก ง่ายและรวดเร็วสำ�หรับลูกค้า เช่น บริษัทรถยนต์

ได้มีการปรับปรุงรถยนต์พลังงานไฟฟ้าเพื่อให้รถยนต์พลังงานไฟฟ้านี้ เป็นแหล่งพลังงานฉุกเฉินแก่บ้านเมืองเวลาเกิด

ภัยพิบัติต่างๆได้ นอกจากนี้ ซึ่งเรียกว่า ระบบ Vehicle-to-home (V2H) เช่น บริษัท Nissan ได้ผลิตรถยนต์พลังงาน

ไฟฟ้า รุ่น  “LEAF”  เพื่อรองรับการใช้ระบบ V2H โดยนอกจากจะใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้า สำ�หรับเป็นอุปกรณ์จ่าย

ไฟฟ้าฉุกเฉินภายในบ้านแล้วรถยนต์พลังงานไฟฟ้ายังสามารถต่อระบบพลังงานแสงอาทิตย์ที่ติดตั้งบนหลังคา (Solar 

roof top) เพื่อจ่ายไฟฟ้าเข้าไปแบตเตอร์รี่ในรถยนต์พลังงานไฟฟ้าหรือสามารถอธิบายได้ว่าเมื่อเวลากลางวันรถยนต์

พลังงานไฟฟ้าจะจอดอยู่พร้อมทั้งชาร์ตไฟฟ้าเข้าในรถยนต์พลังงานไฟฟ้าผ่านระบบพลังงานแสงอาทิตย์ เมื่อแบต

เตอร์รี่ของรถยนต์พลังงานไฟฟ้าเต็ม “LEAF” สามารถจ่ายไฟฟ้าเพื่อใช้ในบ้านเรือนได้เกือบ 2 วัน ทั้งนี้ยังมีการเพิ่ม

ช่องทางในการชาร์จแบตเตอรี่หลายช่องทางได้แก่

		  1) Normal Charge เป็นการชาร์จด้วยไฟฟ้ากระแสสลับจากบ้านทั่วไป โดยชาร์จผ่าน On 

Board Charger ที่อยู่ภายในตัวรถยนต์พลังงานไฟฟ้า ซึ่งทำ�หน้าที่ในการแปลงไฟ AC ไปเป็นไฟ DC ขนาดของ

ตัว On Board Charger จะขึ้นอยู่กับยี่ห้อรถยนต์ ซึ่งขนาดของ On Board Charger จะมีผลต่อระยะเวลาในการ

ชาร์จไฟของแบตเตอรี่รถยนต์ ยกตัวอย่างเช่น รถยนต์พลังงานไฟฟ้าที่มีแบตเตอรี่รถยนต์ขนาด 24 KWh และมี On 

Board Charger ขนาด 3KW ระยะเวลาในการชาร์จจะอยุ่ที่ 8 ชั่วโมง

		  2) Quick Charge จะเป็นการชาร์จโดยใช้ตู้ EV Charger (สถานีชาร์จรถพลังงานไฟฟ้า) ที่แปลง

ไฟ AC ไปเป็นไฟ DC แล้วจ่ายไฟ DC เข้าที่แบตเตอรี่รถยนต์พลังงานไฟฟ้าโดยตรง ซึ่งระยะเวลาที่ใช้ในการชาร์จจะ

น้อยกว่าแบบ Normal Charger หัวชาร์จ (SOCKET) ของตู้ EV Charger จะมีทั้งแบบที่เป็น AC และ แบบ DC 

ประเภทของหัวชาร์จจะขึ้นอยู่กับมาตรฐานของผู้ผลิตรถยนต์ ยกตัวอย่างเช่น รถยนต์พลังงานไฟฟ้าที่มีแบตเตอรี่

รถยนต์ขนาด 24kWh โดยใช้ตู้ EV Charger แบบ Quick Charge ที่มีกำ�ลังชาร์จอยู่ที่ 50kW ระยะเวลาในการชาร์จ

จะอยู่ที่ไม่เกิน 1/2 ชั่วโมง ดังภาพที่ 2 แสดงความสะดวกสบายจากการที่รถพลังงานไฟฟ้าสามารถชาร์จไฟฟ้าและ

จ่ายไฟฟ้าโดยไฟฟ้าจากบ้าน
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ภาพที่ 2 รถพลังงานไฟฟ้าสามารถชาร์จไฟฟ้าและจ่ายไฟฟ้าโดยไฟฟ้าจากบ้าน

ที่มา : https://ienergyguru.com/2015/09/volt-utility-vehicles-garage-based-grid/

	 8. การสื่อสาร (Communication)

องค์ประกอบสุดท้ายของการตลาด 4Cs คือการสื่อสาร ด้วยส่วนประสมด้านการตลาดนี้ไม่ใช่แค่จะ “ส่งเสริม” ธุรกิจ

เท่านั้น แต่หมายถึงการสื่อสารเพื่อสร้างคุณค่ากับลูกค้า หรือผู้บริโภคเพื่อทราบถึงความต้องการของผู้บริโภคโดย

แท้จริง แล้วสามารถตอบสนองความต้องการผู้บริโภคให้เหนือความคาดหมายของลูกค้า 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ได้กล่าวเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคกับกลยุทธ์ทางการตลาดว่า เมื่อเอ่ยถึงกลยุทธ์ทางการ

ตลาดเราหมายถึงแผนเกี่ยวกับ

		  1) การคัดเลือกตลาดเป้าหมาย (Target Market) 

		  2) การตั้งวัตถุประสงค์ทางการตลาด

		  3)  พัฒนาส่วนประสมทางการตลาด (Market Mix) เพ่ือตอบสนองความต้องการขอเป้าหมาย

ตลาดดังกล่าวกุญแจท่ีจะนำ�ไปสู่ความสำ�เร็จในการใช้กลยุทธ์ท้ังในประเทศและระหว่างประเทศก็คือต้องทำ�ความเข้าใจ

พฤติกรรมผู้บริโภคในเป้าหมายทางการตลาดดังกล่าว

	 ทั้งนี้การตลาดแบบเดิมยังคงเป็นประโยชน์อยู่เสมอ แต่การยอมรับการเปลี่ยนแปลง ไปใช้การตลาดแบบ

ผสม 4Cs  ที่โฟกัสไม่ได้อยู่ที่ธุรกิจ แต่ต่อลูกค้าหรือผู้บริโภค องค์กรจะต้องเชื่อมต่อกับผู้บริโภค / ลูกค้าในระดับส่วน

ตัวได้ดียิ่งขึ้น เป้าหมายคือการสร้างความสุขให้กับผู้บริโภคผ่านทางการสื่อสารแบบ 2 ทาง โต้ตอบได้อย่างสะดวก

สบายซึ่งจะช่วยให้สามารถเพิ่มมูลค่าของลูกค้าได้ในราคาที่ต่ำ�กว่า นี่คือสิ่งที่องค์กรจะได้รับประโยชน์จากการผสม

ผสานด้านการตลาดของ 4Cs 

ภาพที่ 3 แสดงทฤษฎีผสมผสานด้านการตลาดที่เหมาะสม 4Ps ไปสู่ 4Cs

ที่มา: https://spenceracooper.wordpress.com/marketing-mix-the-4ps-and-the-4cs/

	 จากที่กล่าวมาข้างต้นเห็นได้ว่า มุมมองผู้บริโภคและส่วนประสมทางการตลาด เป็นจุดที่สำ�คัญในการ

ทำ�การตลาดที่มุ่งเน้นการสร้างคุณค่าให้กับผู้บริโภค องค์กรต้องสร้างกลยุทธ์เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่ผู้บริโภค เพื่อ

ตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจสูงสุดของลูกค้า รวมถึงการส่งมอบคุณค่าสูงสุดให้กับผู้บริโภค เพิ่ม

ประสิทธิภาพในการส่งมอบบริการหรือผลิตภัณฑ์ แสดงความชื่นชมต่อลูกค้า สร้างความภักดีจากลผู้บริโภค การเปิด

รับฟังความคิดเห็นของผู้บริโภค เพื่อนำ�มาทำ�การกำ�หนดนโยบายปรับปรุงและพัฒนาการตลาด โดยตระหนักเสมอ

ว่าผู้บริโภคคือสิ่งที่จะเป็นตัวกำ�หนดจุดยืนในตลาด
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แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับรถยนต์พลังงานไฟฟ้า

	 ในปัจจุบันรถยนต์นั่งส่วนบุคคล ที่ขับเคลื่อนด้วยพลังงานไฟฟ้า แบ่งตามลักษณะการใช้พลังงานได้ออก

เป็น 3 ประเภท ใหญ่ๆ ดังต่อไปนี้

	 1.  รถยนต์พลังงานไฟฟ้า (Electric Vehicle: EV) หมายถึง รถยนต์ที่ใช้การขับเคลื่อนโดยมอเตอร์ไฟฟ้า

แทนการใช้เครื่องยนต์ที่มีการเผาไหม้สันดาป โดยที่รถยนต์พลังงานไฟฟ้าใช้ไฟฟ้าเป็นแหล่งพลังงานแทนที่น้ำ�มัน

หรือเชื้อเพลิงอื่น ๆ ดังแสดงในภาพที่ 4

ภาพที่ 4  โครงสร้างหลักของรถยนต์พลังงานไฟฟ้า

ที่มา:  The Alternative Fuels Data Center (AFDC),U.S. Department of Energy’s Vehicle Technologies 

Office, 2018

	 2.  รถยนต์ไฮบริด (Hybrid Electric Vehicle: HEV) หมายถึง รถยนต์ที่ใช้การขับเคลื่อนที่ผสานพลังงาน

จาก 2 แหล่งคือ เครื่องยนต์สันดาปภายในของรถในปัจจุบันและมอเตอร์ไฟฟ้าของรถพลังงานไฟฟ้า ทำ�ให้สามาถลด

อัตราการสิ้นเปลืองน้ำ�มันเชื่อเพลิง ดังแสดงในภาพที่ 5
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ภาพที่ 5  โครงสร้างหลักรถยนต์ไฮบริด (Hybrid Electric Vehicle: HEV) 

ที่มา:  The Alternative Fuels Data Center (AFDC),U.S. Department of Energy’s Vehicle Technologies 

Office, 2018

	 3.  รถยนต์ปลั๊กอินไฮบริด (Plug-in Hybrid Electric Vehicle: PHEV) หมายถึง รถยนต์ที่ใช้การขับ

เคลื่อนที่คล้ายกับรถ Hybrid Electric Vehicle ดังแสดงในภาพที่ 6

ภาพที่ 6  โครงสร้างหลักรถยนต์ปลั๊กอินไฮบริด (Plug-in Hybrid Electric Vehicle: PHEV)

ที่มา:  The Alternative Fuels Data Center (AFDC),U.S. Department of Energy’s Vehicle Technologies 

Office, 2018
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	 กล่าวคือ รถยนต์ปลั๊กอินไฮบริด จะเป็นการผสานทำ�งานของเครื่องยนต์ เผาไหม้ภายในที่ใช้น้ำ�มันเชื้อเพลิง

กับพลังงานไฟฟ้า แต่จะมีข้อแตกต่างตรงที่ พลังงานไฟฟ้าที่ได้สามารถชาร์จได้จากไฟบ้านหรือสถานีบริการชาร์จ

ไฟฟ้า โดยใช้เวลาในการชาร์จประมาณ 5-8 ชั่วโมง หรือ เครื่องชาร์จที่ออกแบบมาพิเศษ (Quick Charge) โดยใช้

เวลาในการชาร์จประมาณ 30 นาที ซึ่งจะสามารถประจุไฟฟ้าได้ประมาณ 80% และสามารถขับเคลื่อนที่ระยะทางที่

ไม่ไกลมากโดยใช้พลังงานไฟฟ้าอย่างเดียว

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 อำ�นาจ พนาคุณากร (2555) ได้ทำ�การศึกษาปัจจัยแวดล้อมในการดำ�รงชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

รถยนต์ Eco-Car ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยได้ทำ�การวิจัยเชิงสำ�รวจ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้คือ ประชากรที่ใช้รถยนต์

ในเขตกรุงเทพมหานคร และวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก ใช้แบบสอบถาม 400 ชุดได้ทำ�การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้

สถิติการแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐาน โดย T-test, Multiple 

Regression ซึ่งจากผลการศึกษาพบว่า (1.) ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 61 มีอายุ 31 – 35 ปี มากที่สุด 

สถานภาพโสด มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 58 จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 62 ทำ�งานบริษัท

เอกชน มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 43.5 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท มากที่สุด คิดเป็นร้อย

ละ 32.8 (2.) จำ�กการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำ�คัญต่อปัจจัยแวดล้อมในกำ�รดำ�รงชีวิตที่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ในด้านเศรษฐกิจ วัฒนธรรมและสังคม จิตวิทยาและบุคลิกภาพและความเป็นตัว

ปัจเจกชน อยู่ในระดับมาก (3.) ผลกำ�รวิเคราะห์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำ�คัญต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ 

Eco-Car ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทำ�งการจำ�หน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมาก นอกจาก

นี้ยังพบว่า ปัจจัยแวดล้อมในการดำ�รงชีวิต ด้านเศรษฐกิจ วัฒนธรรมและสังคม จิตวิทยาและบุคลิกภาพและความ

เป็นตัวปัจเจกชนส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยที่ปัจจัยด้าน

บุคลิกภาพและความเป็นปัจเจกชนส่งผลมากที่สุด

	 กิตติยา หนูมี (2557) ได้ทำ�การศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อรถยนต์อีโค่คาร์ในเขต

กรุงเทพมหานครเพื่อทราบถึงปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อและความพึงพอใจหลังการซื้อรถยนต์อีโค่คาร์ 

โดยที่กลุ่มประชากรคือผู้บริโภคที่ซื้อรถยนต์อีโค่คาร์ตั้งแต่ปี พ.ศ.2556 ในเขตกรุงเทพมหานคร จำ�นวนทั้งสิ้น 400 

ราย ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล ใช้สถิติในการวิเคราะห์คือ ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

Independent Sample t-test, One way ANOVA และLeast Significant Difference ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ผู้

ตอบแบสอบถามส่วนใหญ่เป็นชาย มีอายุอยู่ในช่วง 26-33 ปี สถานภาพสมรสโสด จำ�นวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 

คน อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ 30,001 บาทต่อเดือนขึ้นไป การศึกษาระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่ใช้รถยนต์

อีโค่คาร์ยี่ห้อนิสสัน รุ่น อัลเมร่า ราคา 450,001-500,000 บาท เหตุผลที่ซื้อเพราะประหยัดน้ำ�มันเชื้อเพลิง สมาชิก

ในครอบครัวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ทัศนคติทางการตลาดที่กลุ่มตัวอย่างให้ความสำ�คัญมากที่สุดคือ

กระบวนการ ผลการทดสอบสมติฐานพบว่า ข้อมูลลักษณะทั่วไปได้แก่ อายุ จำ�นวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการ

ศึกษา ที่แตกต่างกันนั้น ส่งผลต่อการให้ความสำ�คัญต่อทัศนคติทางการตลาดที่แตกต่างกัน และจำ�นวนสมาชิกใน

ครอบครัวที่แตกต่างกัน มีความพึงพอใจหลังการซื้อรถยนต์อีโค่คาร์ที่แตกต่างกัน
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	 วริษฐ์ จารุเกียรติพงศา (2557) ได้ทำ�การศึกษาแนวโน้มรถยนต์ประหยัดพลังงานในประเทศไทย ทัศนะ

ของผู้บริโภค โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างจากผู้ที่อยู่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร จำ�นว 400 คนใช้แบบสอบถามในการ

เก็บรวบรวมข้อมูล ใช้สถิติในการวิเคราะห์คือ ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ค่า Chi-square และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่

ระดับความเชื่อมั่น 95 % พบว่า ผู้ตอบแบสอบถามส่วนใหญ่เป็นหญิง มีอายุอยู่ในช่วง 21-30 ปี สถานภาพสมรส

โสด การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้อยู่ในช่วง 10,001-20,000 บาท

ต่อเดือน โดยบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินเลือกซื้อคือสมาชิกในครอบครัว และหาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ตมากที่สุด 

ผลการวิเคราะห์ทางสถิติพบว่า ผู้กรอกแบบสอบถามเข้าใจในเรื่องรถยนต์ประหยัดพลังงานหรืออีโค่คาร์ เป็นอย่าง

ดี โดยที่ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อทัศนะด้านรถประหยัดพลังงานคือ ด้านผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะอัตราการ

ประหยัดน้ำ�มัน รองลงมาคือ ด้านราคา ด้านสถานที่การจัดจำ�หน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลำ�ดับ

	 ธีรพงศ์ เทพหัสดิน ณ อยุธยา (2558) ได้ทำ�การศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์

อีโคคาร์ (Eco-Cars) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคที่ซื้อรถยนต์อีโค่คาร์ ระหว่าง

ปี พ.ศ.2556 – 2557 จำ�นวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นหญิง มีอายุอยู่ในช่วง 21-30 ปี สถานภาพสมรสโสด จำ�นวนสมาชิกในครอบครัวมากกว่า 5 คน อาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้อยู่ในช่วง 20,001-40,000 บาทต่อเดือน การศึกษาระดับปริญญาตรี ลักษณะการใช้

งานรถยนต์คือ ใช้งานในกรุงเทพมหานครเป็นส่วนใหญ่ และเดินทางไปต่างจังหวัดเป็นบางครั้ง ตัดสินใจเลือกด้วย

ตัวเอง กลุ่มตัวอย่างให้ความสำ�คัญด้านบุคคลากรผู้ให้บริการเป็นอันดับแรก รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่อง

ทางการจัดจำ�หน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านราคา ตามลำ�ดับ

	 พีระยุทธ คุ้มศักดิ์และพิบูลย์ ลิมประภัทร (2558) ได้ทำ�การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

รถยนต์ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล(รถยนต์อีโค่คาร์) ในด้านส่วนประสมทางการตลาดของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล ใช้สถิติในการวิเคราะห์คือ ความถี่ ค่าเฉลี่ย ร้อย

ละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานโดยใช้ t-test และ F-test วิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 

(One-Way ANOVA) ทดสอบแบบรายคู่ในกรณีที่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ โดยวิธี Fisher’s 

Least Significant Difference (LSD) ทดสอบสมมติฐานเป็นรายคู่ต่อไป ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นหญิง 

มีอายุอยู่ในช่วง 31-35 ปี สถานภาพสมรสโสด อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีรายได้อยู่ในช่วง 10,501-25,000 

บาทต่อเดือน โดยบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินเลือกซื้อคือ ตัวเอง โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อใช้เดินทางไปทำ�งาน

ประจำ�วัน ใช้ 4Ps ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินซื้อในระดับสูง ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วน

บุคคลด้าน เพศ อาชีพ และรายได้ ที่ต่างกันมีระดับการตัดสินในเลือกซื้อรถยนต์ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล

(รถยนต์อีโค่คาร์) ในด้านส่วนประสมทางการตลาด 4Ps แตกต่างกัน แต่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ และสถานะภาพ

สมรสที่ต่างกันมีระดับการตัดสินในเลือกซื้อรถยนต์ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล(รถยนต์อีโค่คาร์) ในด้านส่วน

ประสมทางการตลาด 4Ps ไม่แตกต่างกัน

	 จารุพันธ์ ยาชมภู (2559) ได้ทำ�การศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่

เกิน 1,500 ซีซี มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี โดย

ใช้ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดสำ�หรับธุรกิจบริการ หรือ 7P’s เพื่อทำ�การ

ศึกษาว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันในด้านเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายได้ มีการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซีหรือไม่ เพื่อช่วยให้เข้าใจในแต่ละปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
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ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี มากขึ้น นอกจากนั้นยังสามารถนำ�ไปเป็นแนวทางในการปรับปรุง

และพัฒนารถยนต์ในหลายๆ ค่าย เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้มากที่สุด โดยกลุ่มตัวอย่างที่

ได้ทำ�การสำ�รวจ คือ ผู้ที่เคยซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี ซึ่งใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ข้อมูล และใช้โปรแกรมสำ�เร็จรูปในการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสิน

ใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี โดยเรียงลำ�ดับจากมากไปน้อย คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความเหมาะ

สมของราคากับระบบความปลอดภัยและเทคโนโลยี ปัจจัยด้านกระบวนการบริการ พนักงาน และโชว์รูม ศูนย์บริการ 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย ปัจจัยด้านราคา และระยะเวลาในการรอรับบริการหลังการขาย และปัจจัยด้าน

การส่งเสริมการตลาดตลอดถึงการแต่งกายของพนักงาน นอกจากนั้นผลการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์

พบว่า ในด้านเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และรายได้ที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี ในขณะที่ด้านอาชีพที่แตกต่างกัน อาทิ รับราชการ พนักงานบริษัท และนักศึกษา 

เป็นต้น จะส่งผลที่แตกต่างกันในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี โดยอาชีพรับราชการมีค่าเฉลี่ย

ในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซีมากที่สุด

ระเบียบวิธีวิจัย

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการดำ�เนินการวิจัยคือกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 ที่

นั่ง ในเขตภาคกลางของประเทศไทยซึ่งการกำ�หนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรคำ�นวณของ Taro Yamane 

(ชไมพร กาญจนกิจสกุล, 2556) จากจำ�นวนประชากร 5,247,071 คน (กลุ่มสถิติการขนส่ง กองแผนงาน กรมการ

ขนส่งทางบก, 2561) โดยกำ�หนดให้เกิดความคลาดเคลื่อนจากตัวอย่าง 5% (ความเชื่อมั่นของการเลือกตัวอย่าง

เท่ากับ 95%) ทำ�การเก็บข้อมูลสำ�รองไว้เผื่อกรณีข้อมูลไม่สมบูรณ์ หรือสูญหาย 10% คือ 40 ตัวอย่าง ดังนั้นการ

กำ�หนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างจึงเป็นจำ�นวนทั้งสิ้น 440 ตัวอย่าง โดยพิจารณาจากคุณสมบัติของตัวอย่างและ

จำ�นวนตัวอย่างดังต่อไปนี้

	 1. กลุ่มตัวอย่างต้องเป็นผู้บริโภคที่เป็นเจ้าของและผู้ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 ที่นั่ง 

	 2. มีภูมิลำ�เนาหรืออาศัยอยู่ในเขตภาคกลาง ของประเทศไทย

	 3. กำ�หนดจำ�นวนตัวอย่างโดยเลือกจากจำ�นวนรถยนต์นั่งส่วนบุคคลที่จดทะเบียนสูงสุด 5 อันดับแรก ดังนี้

ตารางที่ 1 กลุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Nonprobability sampling) แบบการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ

เจาะจง (Purposive sampling)
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	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 ผู้ทำ�การศึกษาได้ทำ�การเก็บและรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยการใช้แบบสอบถาม  (Question-

naire) โดยการใช้คำ�ถามแบบปิดที่มีคำ�ถามพร้อมคำ�ตอบให้เลือกตอบเพียงหนึ่งข้อประกอบไปด้วย 3 ตอน คือ 

	 แบบสอบถามตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม

	 แบบสอบถามตอนที่ 2 พฤติกรรมการประหยัดพลังงานในการขับขี่รถยนต์

	 แบบสอบถามตอนที่ 3 มุมมองของผู้ขับขี่รถยนต์ที่มีต่อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลพลังงาน เป็นข้อคำ�ถามเกี่ยว

กับ เป็นแบบสอบถามเป็นแบบ Likert Scale เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) โดยมี

เกณฑ์การให้คะแนนแบ่งเป็น 5 ระดับดังนี้

			   คะแนน 5 คะแนน	 หมายถึง	 ระดับความสำ�คัญมากที่สุด

			   คะแนน 4 คะแนน	 หมายถึง	 ระดับความสำ�คัญมาก

			   คะแนน 3 คะแนน	 หมายถึง	 ระดับความสำ�คัญปานกลาง

			   คะแนน 2 คะแนน	 หมายถึง	 ระดับความสำ�คัญน้อย

			   คะแนน 1 คะแนน	 หมายถึง	 ระดับความสำ�คัญน้อยที่สุด

	 ผลการตรวจคุณภาพเครื่องมือ หาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นของ

เครื่องมือแบบมาตราส่วนประมาณค่าโดยจะใช้วิธีของ Cronbach (a) โดยกำ�หนดค่าความเชื่อมั่นตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป 

ยุทธ ไกยวรรณ์, 2553) ด้วยการวิเคราะห์แบบสอบถามด้วยโปรแกรมสำ�เร็จรูปทางสถิติ SPSS พบว่าอยู่ที่ 0.854 ซึ่ง

มีค่ามากกว่า 0.70 อยู่ในเกณฑ์ยอมรับได้

ผลการศึกษา

	 1.กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชายอายุ 31-40 ปีแต่งงานและมีบุตร มีสมาชิกในครอบครัว 3-5 คน ระดับ

การศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและมีค่าใช้จ่ายด้านเชื้อเพลิงรถยนต์ 1,501-5,200 บาท

ต่อเดือน

	 2.กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการประหยัดพลังงานในการขับขี่รถยนต์ทุกวัน โดยมีวัตถุประสงค์ลดค่าใช้จ่าย

ด้านเชื้อเพลิงรถเป็นหลักเฉลี่ยลดได้ 1,000 บาทต่อเดือนโดยการเปลี่ยนไปใช้เชื้อเพลิงที่ราคาถูกกว่า

	 3.ผลการวิเคราะห์ระดับความสำ�คัญของส่วนประสมการตลาดของมุมมองของผู้ขับขี่รถยนต์ที่มีต่อรถยนต์

นั่งส่วนบุคคลพลังงานไฟฟ้า ทั้ง 4 ด้านได้แก่ ด้านความต้องการ ต้นทุนที่ต้องจ่าย ด้านความสะดวกสบาย และด้าน

การสื่อสารประชาสัมพันธ์ สถิติที่นํามาใช้ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ค่าเฉลี่ย ( ) 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) โดยที่ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทุกตัวแปรตามเป็นรายข้อ 

เกณฑ์ที่ใช้ในการแปลผลใช้เกณฑ์สัมบูรณ์ (Absolute Criteria) ตามค่าเฉลี่ยเป็น 5 ช่วงแต่ ละช่วงมีความหมายดัง

ต่อไปนี้ (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2553)
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		  ค่าเฉลี่ย (X )		                    ความหมายระดับความคิดเห็น

		  4.50 – 5.00				    เห็นด้วยมากที่สุด

		  3.50 – 4.50				    เห็นด้วยมาก

		  2.50 – 3.50				    เห็นด้วยปานกลาง

		  1.50 – 2.50				    เห็นด้วยน้อย

		  1.00 – 1.50				    เห็นด้วยน้อยที่สุด

	 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่นำ�มาวิเคราะห์ สามารถให้ความหมายได้ดังต่อไปนี้

	 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

		  0.000 – 0.999	 หมายถึง ระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกันมาก 

		  1.000 ขึ้นไป 	 หมายถึง ระดับความคิดเห็น แตกต่างกันมาก

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ระดับความสำ�คัญของส่วนประสมการตลาดของมุมมองของผู้ขับขี่รถยนต์ที่มีต่อรถยนต์

นั่งส่วนบุคคลพลังงานไฟฟ้าที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาด 4Cs

จากตารางที่ 2 พบกลุ่มตัวอย่างมีระดับความสำ�คัญต่อส่วนประสมทางการตลาด 4Cs ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ค่า

เฉลี่ยเรียงลำ�ดับจากมากไปน้อยคือ 

	 3.1 ด้านการสื่อสารประชาสัมพันธ์นั้น กลุ่มตัวอย่างยังต้องการมีการรณรงค์สนับสนุนจากทางภาครัฐ เช่น 

การลดหย่อนภาษี การลดค่าภาษีประจำ�ปี อยากให้มีการเปรียบเทียบ การให้ข้อมูล ความรู้เกี่ยวกับรถยนต์พลังงาน

ไฟฟ้า เผยแพร่ตามสื่อประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ มากขึ้น ตลอดถึงมีรีวิวและแชร์ประสบการณ์จากผู้ใช้งานจริงตามสื่อต่าง 

ๆ ที่เป็นคอมมูนิตี้ของคนขับรถยนต์พลังงานไฟฟ้า มีการแชร์สถานีชาร์จ การให้คะแนน หรือเทคนิคต่าง ๆ ด้วย 

	 3.2 ด้านความสะดวกสบายก็ยังเป็นข้อกังวลสำ�หรับกลุ่มตัวอย่าง เพราะรถยนต์พลังงานไฟฟ้า ยังใหม่ใน

ตลาดประเทศไทย การที่สามารถชาร์จแบตเตอรี่ที่บ้านและที่ทำ�งานได้ จึงเป็นข้อที่มีความต้องการ รวมถึงมีศูนย์

บริการหลายแห่งเพียงพอใกล้บ้าน มีสถานีชาร์จไฟฟ้า หลายแห่ง เพียงพอ อะไหล่ ชิ้นส่วน หาได้ง่าย รวมถึงการใช้

เวลาในการซ่อมหรือเข้ารับบริการไม่นานหรือรวดเร็วกว้ารถยนต์ใช้พลังงานอย่างอื่น 

	 3.3 ด้านต้นทุนที่ต้องจ่าย ผู้ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลยังให้ความสำ�คัญกับความคุ้มค่ากับต้นทุนที่ต้องจ่าย 

เพราะส่วนใหญ่มีความต้องการที่จะลดค่าใช้จ่ายด้านการเดินทาง ดังนั้นราคาจำ�หน่ายจะต้องไม่แพง หรือใกล้เคียง

รถยนต์ที่ใช้น้ำ�มันเป็นเชื่อเพลิง ราคาพลังงานไฟฟ้าที่ถูกกว่าน้ำ�มันเชื้อเพลิง และรถยนต์พลังงานไฟฟ้า ยังใหม่ใน

ตลาด ผู้ผลิต/ผู้จำ�หน่ายจะต้องการันตีเรื่องค่าอะไหล่ ค่าบำ�รุงรักษาต่ำ�กว่ารถยนต์น้ำ�มันอย่างเห็นได้ชัด ตลอดถึง

ราคาขายต่อสูง ราคาไม่ตกจนเกินไปเมื่อเทียบกับรถยนต์ที่ใช้เครื่องยนต์สันดาปภายใน
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	 3.4 ด้านความต้องการของผู้บริโภค ผู้ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลมีความคาดหวังในรถพลังงานไฟฟ้า เป็นอย่าง

สูง โดยที่ยังคงคุณลักษณะเด่นของรถยนต์ที่ใช้เครื่องยนต์สันดาปภายในไว้ เช่น มีระบบความปลอดภัยสูงได้ตาม

มาตรฐานโลก ความสามารถในการบรรทุกน้ำ�หนัก สามารถใช้งานในพื้นที่น้ำ�ท่วมได้ ไม่มีปัญหาเรื่องไฟฟ้าลัดวงจร มี

ระยะเวลาในการชาร์จที่รวดเร็ว ระยะทางเดินทางสูงสุดต่อการชาร์จแบตเตอรี่ 1 ครั้งมากกว่า 400 กิโลเมตร มีระบบ

พลังงานสำ�รอง กรณีฉุกเฉิน เช่น โหมดพลังงานต่ำ� เพื่อยืดระยะการเดินทางเพื่อไปให้ถึงจุดให้บริการชาร์จแบตเตอรี่ 

ตลอดจนเทคโนโลยีใหม่ๆที่รถยนต์ใช้น้ำ�มันเป็นเชื้อเพลิงไม่มี เช่น มีระบบชาร์จแบตเตอรี่อัตโนมัติไร้สาย มีระบบ

ชาร์จไฟด้วยพลังงานแสงอาทิตย์ เป็นต้น

	 4. ผลการทดสอบการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับมุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อรถยนต์พลังงาน

ไฟฟ้าจำ�แนกตามปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลในเขตภาคกลาง โดยวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง

เดียว (One-Way ANOVA)

ตารางที่ 3 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับมุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อรถยนต์พลังงานไฟฟ้าจำ�แนกตาม

ปัจจัยส่วนบุคคล

หมายเหตุ มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางที่ 3 ผลการทดสอบเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับมุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อรถยนต์พลังงาน

ไฟฟ้า จำ�แนกตามปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลในเขตภาคกลางพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้

รถยนต์นั่งส่วนบุคคลมีระความคิดเห็นเกี่ยวกับมุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อรถยนต์พลังงานไฟฟ้า ด้าน เพศ สถานภาพ

สมรส และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับมุมมองของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน กล่าวคือ ปัจจัยส่วน

บุคคลด้านเพศ มีมุมมองในด้านความต้องการของผู้บริโภคและด้านต้นทุนที่ต้องจ่าย ที่มีต่อรถยนต์พลังงานไฟฟ้า สืบ

เนื่องจากเพศชายยังคงมีมุมมองในด้านความต้องการเรื่องแรงม้า อัตราเร่งของเครื่องยนต์ รูปลักษณ์ที่สวยงามเป็น

หลัก ส่วนเพศหญิงมีมุมมองด้านความต้องการด้านความปลอดภัย ระยะทางในการเดินทางต่อการชาร์ทแบตเตอรี่

หนึ่งครั้ง ตลอดจนมีระบบความปลอดภัยสูงได้ตามมาตรฐานโลก

	 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับมุมมองของผู้บริโภคที่แตก

ต่างกันด้านความต้องการของผู้บริโภค กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้สูงจะให้ความสำ�คัญเรื่องการออกแบบรูป

ลักษณ์ที่สวยงามทันสมัย มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย เช่น มีระบบชาร์จแบตเตอรี่อัตโนมัติไร้สาย มีระบบชาร์จไฟด้วย



36
ปีท่ี 9 ฉบับท่ี 1 (มกราคม - มิถุนายน 2562)
Volume 9 Number 1 (January - June 2019)

พลังงานแสงอาทิตย์ เป็นต้น ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้น้อยถึงปานกลางจะให้ความสำ�คัญเรื่องระยะทางเดินทาง

สูงสุดต่อการชาร์จแบตเตอรี่ 1 ครั้งมากกว่า 400 กิโลเมตร มีระบบพลังงานสำ�รอง กรณีฉุกเฉิน เช่น โหมดพลังงานต่ำ� 

เพื่อยืดระยะการเดินทางเพื่อไปให้ถึงจุดให้บริการชาร์จแบตเตอรี่ แบตเตอรี่ที่มีอายุการใช้งานยาวนานมากกว่า 10 ปี 

ตลอดถึงสามารถใช้งานในพื้นที่น้ำ�ท่วมได้ ไม่มีปัญหาเรื่องไฟฟ้าลัดวงจร

ตารางที่ 4 วิเคราะห์การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน กับระดับความ

คิดเห็นเกี่ยวกับมุมมองของผู้ขับขี่รถยนต์ที่มีต่อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลพลังงานไฟฟ้า

หมายเหตุ มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางที่ 4 แสดงผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน

กับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับมุมมองของผู้ขับขี่รถยนต์ที่มีต่อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลพลังงานไฟฟ้า ด้านความต้องการ

ของผู้บริโภคโดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี (LSD) พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 50,001 บาท-80,000 บาท และกลุ่ม

ตัวอย่างที่มีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.015 หมายความว่า กลุ่ม

ตัวอย่างที่รายได้ 50,001 บาท-80,000 บาท มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับมุมมองของผู้ขับขี่รถยนต์ที่มีต่อรถยนต์นั่ง

ส่วนบุคคลพลังงานไฟฟ้ามากกว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท

	 กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ มากกว่า 80,000 บาท และ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 

บาท มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.008 หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ มากกว่า 80,000 บาท มี

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับมุมมองของผู้ขับขี่รถยนต์ที่มีต่อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลพลังงานไฟฟ้ามากกว่า กลุ่มตัวอย่าง

ที่มีรายได้ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท

	 สถานภาพสมรสมีผลต่อระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับมุมมองของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ด้านความต้องการ

ของผู้บริโภคและต้นทุนที่ต้องจ่าย กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่แต่งงานและมีบุตรจะมีภาระด้านค่าใช้จ่ายสูงกว่ากลุ่มที่

โสด จึงจะมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับมุมมองของผู้บริโภคเรื่องของราคาจำ�หน่ายไม่แพง หรือใกล้เคียงรถยนต์ที่ใช้

น้ำ�มันเป็นเชื่อเพลิง ค่าอะไหล่ ค่าบำ�รุงรักษาต่ำ�กว่ารถยนต์น้ำ�มัน ตลอดจนราคาขายต่อสูง ราคาไม่ตกจนเกินไป 
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ตารางที่ 5 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพแตกต่างกัน กับระดับความคิด

เห็นเกี่ยวกับมุมมองของผู้ขับขี่รถยนต์ที่มีต่อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลพลังงานไฟฟ้า

หมายเหตุ มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางที่ 5 แสดงผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพแตกต่างกันกับ

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับมุมมองของผู้ขับขี่รถยนต์ที่มีต่อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลพลังงานไฟฟ้า ด้านความต้องการ

ของผู้บริโภคโดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี (LSD) พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพแต่งงาน และมีบุตรกับกลุ่ม

ตัวอย่างที่สถานภาพหย่าร้าง/หม้าย มีบุตร มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.012 หมายความว่า กลุ่มตัวอย่าง

ที่มีสถาสภาพ แต่งงาน และมีบุตรมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับมุมมองของผู้ขับขี่รถยนต์ที่มีต่อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล

พลังงานไฟฟ้ามากกว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพหย่าร้าง/หม้าย มีบุตร ส่วนผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบค่า

เฉลี่ยรายคู่ของกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพแตกต่างกันกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับมุมมองของผู้ขับขี่รถยนต์ที่มีต่อ

รถยนต์นั่งส่วนบุคคลพลังงานไฟฟ้าด้านต้นทุนที่ต้องจ่าย โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี (LSD) พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มี

สถานภาพแต่งงาน และมีบุตร กับกลุ่มตัวอย่างที่สถานภาพหย่าร้าง/หม้าย มีบุตร มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 

0.037 หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีสถาสภาพ แต่งงาน และมีบุตรมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับมุมมองของผู้ขับขี่

รถยนต์ที่มีต่อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลพลังงานไฟฟ้ามากกว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพหย่าร้าง/หม้าย มีบุตร

	 ส่วนอายุ อาชีพ ระดับการศึกษาและจำ�นวนสมาชิกในครอบครัวไม่มีความสัมพันธ์กับมุมมองของผู้บริโภค

ที่ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีต่อรถพลังงานไฟฟ้าเพราะปัจจัยดังกล่าวไม่ได้มีผลให้เกิดมุมมองด้านความต้องการใน

การลดค่าใช้จ่ายในการเดินทางโดยตรงนั่นเอง

	 5.ผลการทดสอบการเปรียบเทียบความสัมพันธ์ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการประหยัด

พลังงานในการใช้รถยนต์น่ังส่วนบุคคลกับระดับความคิดเห็นเก่ียวกับมุมมองผู้บริโภคท่ีมีต่อรถยนต์พลังงานไฟฟ้า ของ

ผู้ใช้รถยนต์น่ังส่วนบุคคลในเขตภาคกลางโดยทดสอบความเป็นอิสระต่อกันโดยไคสแควร์ (Chi-square test: X2)
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ตารางที่ 6 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการประหยัดพลังงานในการใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับมุม

มองของผู้ขับขี่รถยนต์ที่มีต่อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลไฟฟ้า กับส่วนประสมทางการตลาด 4Cs

หมายเหตุ	  ** มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ * มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางที่ 6 ผลของการวิเคราะห์ถึงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการประหยัดพลังงานในการใช้รถยนต์นั่งส่วน

บุคคลมีความสัมพันธ์กับมุมมองของผู้ขับขี่รถยนต์ที่มีต่อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลไฟฟ้า กับส่วนประสมทางการตลาด 

4Cs ในส่วนของประเภทในการประหยัดพลังงานในทุกด้านทั้งความต้องการของผู้บริโภค ด้านค่าใช้จ่าย รองลงมา

คือความถี่และค่าใช้จ่ายที่สามารถประหยัดได้ส่วนวัตถุประสงค์ในการประหยัดพลังงานมีความสัมพันธ์เฉพาะในด้าน

ความต้องการของผู้บริโภคและต้นทุนที่สามารถประหยัดได้เท่านั้น

	 วัตถุประสงค์ในการประหยัดพลังงานในการใช้รถยนต์น่ังส่วนบุคคลของผู้ขับขี่รถยนต์น่ังส่วนบุคคลในเขต

ภาคกลาง มีความสัมพันธ์กับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับมุมมองที่มีต่อรถยนต์พลังงานไฟฟ้า จากผลการวิเคราะห์

ทราบว่าข้อมูลเกี่ยวกับวัตถุประสงค์ในการประหยัดพลังงานในการใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลของผู้ขับขี่ มีความสัมพันธ์

กับมองมองด้านความต้องการของผู้บริโภคและด้านต้นทุนที่ต้องจ่าย กล่าวคือ วัตถุประสงค์หลักในการประหยัด

พลังงานส่วนใหญ่คือ ลดค่าใช้จ่ายในการเดินทาง เนื่องจากรถยนต์ยังเป็นปัจจัยสำ�คัญสำ�หรับผู้บริโภคที่ใช้ในการเดิน

ทางเพื่ออำ�นวยความสะดวกสบายในการเดินทางในการดำ�เนินชีวิตประจำ�วัน จึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ กิตติยา 

หนูมี (2557) ได้ทำ�การศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อรถยนต์อีโค่คาร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อทราบถึง

ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อและความพึงพอใจหลังการซื้อรถยนต์อีโค่คาร์ โดยที่กลุ่มประชากรคือผู้บริโภคที่

ซื้อรถยนต์อีโค่คาร์ตั้งแต่ปี พ.ศ.2556 ในเขตกรุงเทพมหานคร จำ�นวนทั้งสิ้น 400 ราย พบว่าเหตุผลที่ซื้อรถยนต์อีโค่

คาร์เพราะต้องการประหยัดน้ำ�มันเชื้อเพลิงหรือลดค่าใช้จ่ายในการเดินทางด้านเชื่อเพลิงนั่นเอง
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	 ประเภทในการประหยัดพลังงานในการใช้รถยนต์ส่วนบุคคลของผู้ขับขี่กลาง มีความสัมพันธ์กับระดับความ

คิดเห็นเกี่ยวกับมุมมองที่มีต่อรถยนต์พลังงานไฟฟ้า ในทุกด้านกล่าวคือ มุมมองด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้าน

ต้นทุนที่ต้องจ่าย ด้านความสะดวกสบาย และด้านการสื่อสารประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับมุมมองที่มีต่อรถยนต์

พลังงานไฟฟ้า นั้นเนื่องจากความต้องการพื้นฐานเกี่ยวกับรถยนต์พลังงานไฟฟ้า ของผู้บริโภคนั้นคือ มีการออกแบบ

รูปลักษณ์ที่สวยงามทันสมัย มีแรงม้า และอัตราเร่งสูงกว่ารถยนต์ใช้น้ำ�มันในขนาดเดียวกัน แบตเตอรี่ที่มีอายุการ

ใช้งานยาวนานมากกว่า 10 ปี และ มีระบบชาร์จแบตเตอรี่อัตโนมัติไร้สาย การศึกษาเส้นทางก่อนเดินทาง เพราะ

กลุ่มตัวอย่างต้องการลดระยะทางและระยะเวลาในการเดินทางด้วย ส่วนมุมมองของผู้บริโภคด้านราคาของรถยนต์

พลังงานไฟฟ้า นั้นผู้บริโภค มองว่า ราคาเป็นสิ่งที่จำ�เป็นไม่น้อยกว่าปัจจัยพื้นฐานอื่นๆ ของรถยนต์ เช่น ราคาจำ�หน่าย

ไม่แพง ค่าอะไหล่มีราคาถูก และ ราคาขายต่อสูง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (วริษฐ์ จารุเกียรติพงศา, 2557) ได้

ทำ�การศึกษาแนวโน้มรถยนต์ประหยัดพลังงานในประเทศไทย ทัศนะของผู้บริโภค โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างจากผู้ที่อยู่

อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้กรอกแบบสอบถามเข้าใจในเรื่องรถยนต์ประหยัดพลังงานหรืออีโค่คาร์เป็น

อย่างดี โดยที่ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อทัศนะด้านรถประหยัดพลังงานคือ ด้านผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะอัตรา

การประหยัดน้ำ�มัน รองลงมาคือ ด้านราคา ด้านสถานที่การจัดจำ�หน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย ตามลำ�ดับ

	 ค่าใช้จ่ายที่สามารถประหยัดในการใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลของผู้ขับขี่รถยนต์น่ังส่วนบุคคลในเขตภาค

กลาง มีความสัมพันธ์กับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับมุมมองที่มีต่อรถยนต์พลังงานไฟฟ้า สรุปว่า ผลการวิเคราะห์

ข้อมูลเกี่ยวกับค่าใช้จ่ายด้านเชื้อเพลิงรถยนต์ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายด้านเชื้อเพลิงรถยนต์ต่ำ�กว่า 1,000 บาทมีความ

สัมพันธ์กับมุมมองด้านต้นทุนที่ต้องจ่าย เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่หันมาใช้รถยนต์เพื่อประหยัดพลังงานทดแทน

น้ำ�มัน และจากการสำ�รวจจากผู้บริโภคมีค่าใช้จ่ายด้านเชื้อเพลิงรถยนต์ต่ำ�กว่า 1,000 บาท ย่อมส่งผลต่อมุมมอง 

ที่มีต่อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลพลังงานไฟฟ้าในด้านราคาของตัวรถยนต์นั่นเอง สอดคล้องกับวิจัยของ (อำ�นาจ พนา

คุณากร, 2555) ได้ทำ�การศึกษาปัจจัยแวดล้อมในการดำ�รงชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ในเขต

กรุงเทพมหานคร การวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำ�คัญต่อปัจจัยแวดล้อมในกำ�รดำ�รงชีวิตที่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ในด้านเศรษฐกิจ วัฒนธรรมและสังคม จิตวิทยาและบุคลิกภาพและความเป็น

ตัวปัจเจกชน อยู่ในระดับมาก และผลการวิเคราะห์ ส่วนประสมทางการตลาดพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความ

สำ�คัญต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทำ�งการจำ�หน่าย ด้านการส่งเสริม

การตลาด อยู่ในระดับมาก นอกจากนี้ยังพบว่า ปัจจัยแวดล้อมในการดำ�รงชีวิต ด้านเศรษฐกิจ วัฒนธรรมและสังคม 

จิตวิทยาและบุคลิกภาพและความเป็นตัวปัจเจกชนส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยที่ปัจจัยด้านบุคลิกภาพและความเป็นปัจเจกชนส่งผลมากที่สุด

	 ความถี่ของการปฏิบัติการประหยัดพลังงานในการใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลของผู้ขับขี่รถยนต์น่ังส่วนบุคคล

ในเขตภาคกลาง มีความสัมพันธ์กับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับมุมมองที่มีต่อรถยนต์พลังงานไฟฟ้า ผลการวิเคราะห์

ข้อมูลเกี่ยวกับความถี่ของการประหยัดพลังงานในการขับขี่ส่วนใหญ่มีการประหยัดพลังงานในการขับขี่ในทุกๆ วัน มี

ความสัมพันธ์กับมุมมองที่มีต่อรถยนต์พลังงานไฟฟ้า ในด้านต้นทุนที่ต้องจ่าย เนื่องจากผู้บริโภคมีการใช้รถยนต์บ่อย

ครั้งและด้านความสะดวกสบายเพื่ออำ�นวยความสะดวกต่อผู้บริโภคในการดูแลรักษาให้มากที่สุด จึงสอดคล้องกับ

แนวคิดของ ชิฟแมน และคะนุค (Schiffman and Kanuk, 1994) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภคไว้

ว่า เป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซื้อ ใช้ ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภัณฑ์ บริการ 

และแนวคิดต่าง ๆ ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้เป็นการศึกษาการตัดสินใจของผู้

บริโภคในการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ ทั้งเงิน เวลา และกําลัง เพื่อบริโภคสินค้าและบริการต่าง ๆ อันประกอบด้วย ซื้อ

อะไร ทำ�ไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร อย่างไร ที่ไหน และความถี่ในการซื้อ
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อภิปรายผลการวิจัยและสรุปผล

	 กลุ่มตัวอย่างต้องการการสื่อสารประชาสัมพันธ์ การสนับสนุนจากทางภาครัฐ และจำ�นวนสถานีชาร์ท ของ

รถยนต์พลังงานไฟฟ้า เพื่อทำ�ให้เกิดความมั่นใจในรถยนต์พลังงานไฟฟ้า ผลของการศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่าง

ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างกับมุมมองของผู้บริโภคที่ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลที่มีต่อรถพลังงานไฟฟ้าพบว่า 

เพศ รายได้และสถานภาพสมรสที่ต่างกันมีมุมมองต่อรถยนต์พลังงานไฟฟ้าที่แตกต่างกันด้วย ส่วนอายุ อาชีพ ระดับ

การศึกษาและจำ�นวนสมาชิกในครอบครัวไม่มีความสัมพันธ์กับมุมมองของผู้บริโภคที่ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลที่มีต่อ

รถยนต์พลังงานไฟฟ้า

	 พฤติกรรมการประหยัดพลังงานในการใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับมุมมองของผู้ขับขี่รถยนต์

ที่มีต่อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลไฟฟ้า ในส่วนของประเภทในการประหยัดพลังงานในทุกด้าน รองลงมาคือความถี่และ

ค่าใช้จ่ายที่สามารถประหยัดได้ส่วนวัตถุประสงค์ในการประหยัดพลังงานมีความสัมพันธ์เฉพาะในด้านความต้องการ

ของผู้บริโภคและต้นทุนที่สามารถประหยัดได้เท่านั้น

	 ด้านความต้องการของผู้บริโภค ผู้ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลมีความคาดหวังในรถพลังงานไฟฟ้า เป็นอย่าง

สูง โดยที่ยังคงคุณลักษณะเด่นของรถยนต์ที่ใช้เครื่องยนต์สันดาปภายในไว้ เช่น มีระบบความปลอดภัยสูงได้ตาม

มาตรฐานโลก ความสามารถในการบรรทุกน้ำ�หนัก สามารถใช้งานในพื้นที่น้ำ�ท่วมได้ ไม่มีปัญหาเรื่องไฟฟ้าลัดวงจร มี

ระยะเวลาในการชาร์จที่รวดเร็ว ระยะทางเดินทางสูงสุดต่อการชาร์จแบตเตอรี่ 1 ครั้งมากกว่า 400 กิโลเมตร มีระบบ

พลังงานสำ�รอง กรณีฉุกเฉิน เช่น โหมดพลังงานต่ำ� เพื่อยืดระยะการเดินทางเพื่อไปให้ถึงจุดให้บริการชาร์จแบตเตอรี่ 

ตลอดจนเทคโนโลยีใหม่ๆที่รถยนต์ใช้น้ำ�มันเป็นเชื้อเพลิงไม่มี เช่น มีระบบชาร์จแบตเตอรี่อัตโนมัติไร้สาย มีระบบ

ชาร์จไฟด้วยพลังงานแสงอาทิตย์ เป็นต้น

	 ด้านต้นทุนที่ต้องจ่าย ผู้ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลยังให้ความสำ�คัญกับความคุ้มค่ากับต้นทุนที่ต้องจ่าย เพราะ

ส่วนใหญ่มีความต้องการที่จะลดค่าใช้จ่ายด้านการเดินทาง ดังนั้นราคาจำ�หน่ายจะต้องไม่แพง หรือใกล้เคียงรถยนต์ที่

ใช้น้ำ�มันเป็นเชื่อเพลิง ราคาพลังงานไฟฟ้าที่ถูกกว่าน้ำ�มันเชื้อเพลิง และรถยนต์พลังงานไฟฟ้า ยังใหม่ในตลาด ผู้ผลิต/

ผู้จำ�หน่ายจะต้องการันตีเรื่องค่าอะไหล่ ค่าบำ�รุงรักษาต่ำ�กว่ารถยนต์น้ำ�มันอย่างเห็นได้ชัด ตลอดถึงราคาขายต่อสูง 

ราคาไม่ตกจนเกินไปเมื่อเทียบกับรถยนต์ที่ใช้เครื่องยนต์สันดาปภายใน

	 ด้านความสะดวกสบายก็ยังเป็นข้อกังวลสำ�หรับกลุ่มตัวอย่าง เพราะรถยนต์พลังงานไฟฟ้า ยังใหม่ในตลาด

ประเทศไทย การที่สามารถชาร์จแบตเตอรี่ที่บ้านและที่ทำ�งานได้ จึงเป็นข้อที่มีความต้องการ รวมถึงมีศูนย์บริการ

หลายแห่งเพียงพอใกล้บ้าน มีสถานีชาร์จไฟฟ้า หลายแห่ง เพียงพอ อะไหล่ ชิ้นส่วน หาได้ง่าย รวมถึงการใช้เวลาใน

การซ่อมหรือเข้ารับบริการไม่นานหรือรวดเร็วกว้ารถยนต์ใช้พลังงานอย่างอื่น

	 ส่วนด้านการส่ือสารประชาสัมพันธ์น้ัน กลุ่มตัวอย่างยังต้องการมีการรณรงค์สนับสนุนจากทางภาครัฐ เช่น 

การลดหย่อนภาษี การลดค่าภาษีประจำ�ปี อยากให้มีการเปรียบเทียบ การให้ข้อมูล ความรู้เก่ียวกับรถยนต์พลังงาน

ไฟฟ้า เผยแพร่ตามส่ือประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ มากข้ึน ตลอดถึงมีรีวิวและแชร์ประสบการณ์จากผู้ใช้งานจริงตามส่ือต่าง ๆ 

ท่ีเป็นคอมมูนิต้ีของคนขับรถยนต์พลังงานไฟฟ้า มีการแชร์สถานีชาร์จ การให้คะแนน หรือเทคนิคต่าง ๆ ด้วยเช่นกัน
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ข้อเสนอแนะในการทำ�วิจัยครั้งต่อไป

	 1. ศึกษาแนวทางการออกแบบรถยนต์ท่ีมีรูปลักษณ์ท่ีสวยงาม มีความสร้างสรรค์แปลกใหม่ ทันสมัย และ

เหมาะสมกับการใช้งานในปัจจุบัน เพ่ือกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคให้เพ่ิมสูงข้ึน

	 2. การศึกษาปัญหาทางด้านนโยบายของรัฐบาลท่ีมีผลต่อรถยนต์ พลังงานไฟฟ้า เม่ือมีปริมาณการใช้รถยนต์

พลังงานไฟฟ้า มากข้ึน

	 3. การศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบต่อธุรกิจที่อาจจะเกิดขึ้นหลังจากผู้บริโภคหันมาใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้า 

มากขึ้น
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