
บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 
การศึกษาเร่ืองทัศนคติของผูใชรถยนตสวนบุคคลในจังหวัดเชียงใหมท่ีมีตอการใชกาซ

แอลพีจีในคร้ังนี้ ผูศึกษาไดรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และวรรณกรรมท่ีเกีย่วของ เพื่อนํามา
เปนกรอบแนวคิดในการศึกษา ดังนี ้

1. แนวคิดเกีย่วกับทัศนคต ิ
2. ทฤษฎีสวนประสมการตลาด 
 

แนวคิดและทฤษฎ ี
 
1.   แนวคิดเก่ียวกับทัศนคต ิ

ความหมายของทัศนคต ิ
ทัศนคต ิเปนความเช่ือ ความรูสึกของบุคคลท่ีมีตอส่ิงตาง ๆ เชน บุคคล ส่ิงของ การกระทํา 

และอ่ืน ๆ รวมท้ังทาทีท่ีแสดงออกท่ีบงบอกถึงสภาพจติใจท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง (สงวน สุทธิเลิศอรุณ, 
2543: 79) 

ทัศนคติเปนนามธรรม เปนสวนท่ีทําใหเกิดการแสดงออกดานการปฏิบัติ แตทัศนคติ
ไมใชแรงจูงใจ (Motive) และแรงขับ (Drive) หากแตเปนสภาพแหงความพรอมท่ีจะโตตอบ (State 
of Readiness) และแสดงใหทราบถึงแนวทางสนองตอบของบุคคลตอส่ิงเรา (อดุลย จาตุรงกุล, 2543: 
191) 

ทัศนคติเปนส่ิงท่ีอยูภายในความนึกคิดของมนุษย ทัศนคติจะตองบังเกิดข้ึนกับส่ิงใดส่ิง
หนึ่งไมวาจะเปนวัตถุ ส่ิงของ ท้ังส่ิงท่ีจับตองไดและจับตองไมได ส่ิงท่ีจับตองไมได ไดแก แนวคิด
หรือสถาบันท่ีเปนนามธรรม เชน ทัศนคติท่ีมีตอศาสนาหรือลัทธิความเช่ือตาง ๆ เปนตน การวดั
ทัศนคติของผูบริโภคเปนหวัใจสําคัญประการหนึ่งท่ีจะทําให เกดิความเขาใจในความตองการและ
ความรูสึกของผูบริโภค ผูบริหารการตลาดสามารถนําผลที่ไดจากการวิจัยทัศนคติมาชวยในการ
กําหนดกลยุทธการตลาด ตลอดจนกําหนดจุดยืนหรือตําแหนงของผลิตภัณฑ การวัดทัศนคติ
นํามาใชเปนพื้นฐานในการประเมินประสิทธิภาพของการทําโฆษณา นอกจากน้ีขอสมมติท่ีวา
ทัศนคติและพฤติกรรมมีความสัมพันธเกี่ยวของกันจะชวยในการทํานายหรือพยากรณการยอมรับ
สินคาของผูบริโภคในอนาคตดวย (กุลฑลี เวชสาร, 2545: 107) 
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องคประกอบของทัศนคต ิ
ทัศนคติประกอบไปดวยองคประกอบ 3 สวนท่ีสําคัญ (ธงชัย สันติวงษ, 2540: 162) คือ 
1. องคประกอบดานความรูความเขาใจหรือสวนของความเช่ือ (Cognitive or Belief 

Component) มีขอบเขตครอบคลุมขาวสารขอมูลและความเชื่อท่ีมีตอสิ่งของหรือปรากฏการณ 
ตาง ๆ ซ่ึงเปนขอมูลท่ีไดเก็บสะสมมาและการมีประสบการณมาจากอดีต ความเชื่อนี้เปนความเช่ือท่ี
ไดมาจากการประเมิน ซ่ึงมักแสดงผลออกเปนแนวโนมทางใดทางหนึง่วา ดีหรือไมดี ชอบหรือไม
ชอบ มีคุณคาหรือไมมีคุณคา เปนตน 

2.   องคประกอบดานความชอบพอหรือสวนของความรูสึก  (Cognitive of Feeling 
Component) มีขอบเขตครอบคลุมถึงความรูสึกตาง ๆ รวมถึงอารมณดวย ความรูสึกเหลานี้เกิดข้ึน
จากหลายสาเหตุหลายทาง เชน บุคลิกทาทาง หรืออุปนิสัย และส่ิงจูงใจ เปนตน ความรูสึกอาจ
แสดงออกเปนดีหรือเลว เกลียดหรือรัก ทางบวกหรือทางลบ ชอบหรือไมชอบ เปนตน 

3. องคประกอบทางดานพฤติกรรมหรือแนวโนมในการแสดงออก  (Behavioral or Action- 
Tendency Component)  หมายถึงแนวโนมของการประพฤติหรือการกระทํา  ซ่ึงเปนไปในทางใดทาง
หนึ่ง  ซ่ึงเปนการเรียนรูในส่ิงท่ีไดปฏิบัติตอบตาง   ๆ และเก็บสะสมไวในความทรงจํา โดยผานสวน
ของประสบการณท่ีไดรับมาในอดีต  สวนนี้เปนสวนของพฤติกรรมหรือทางโนมเอียงท่ีจะปฏิบัติ
เปนอยางใดอยางหนึ่ง ถาหากมีทัศนคติในทางท่ีไมดีแลว  ความพรอมเพรียงในการปฏิบัติตอบทาง
พฤติกรรมก็จะเปนไปในทางพยายามโจมตี  ทําลาย หรือกล่ันแกลงตอส่ิงนั้น ๆ ในทางตรงกันขาม 
ถามีทัศนคติท่ีดีตอส่ิงนั้น ๆ ก็จะชมเชย สนับสนุน ใหความชวยเหลือ อุดหนุน ชวยซ้ือ  ชวยแนะนํา
ตอ ๆ ไป เปนตน 

ความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม 
องคประกอบท้ังสามของทัศนคติเปนองคประกอบท่ีไมไดอยูลอย ๆ แตมีความสัมพันธ

เช่ือมโยงกัน นําไปสูพฤติกรรมในท่ีสุด อยางไรก็ตามการสรุปวาทัศนคติจะนําไปสูพฤติกรรม     
ทุกคร้ังนั้นไมใชส่ิงท่ีเกิดข้ึนเชนนั้นเสมอไป จากผลงาน วิจัยดานทัศนคติของนักวิชาการหลายทาน
ใหขอสรุปไดอยางหนึ่งวา ความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมนั้นไมใชส่ิงท่ีเกิดข้ึน
ตรงไปตรงมา การตัดสินใจซ้ือ/ไมซ้ือ ของผูบริโภคข้ึนอยูกับปจจยัหลายประการทั้งปจจัยภายใน
และภายนอก อยางไรก็ตามทัศนคติเปนส่ิงท่ีมีอิทธิพลตอการแสดงออกของมนุษย ถึงแมวาจะไมใช
ส่ิงท่ีมีอิทธิพลสูงสุดในสถานการณท่ีเกิดข้ึน เชน ผูบริโภคคนหนึ่งมีทัศนคติช่ืนชมตอรถยนตยุโรป
ท่ีมีรูปลักษณหรูหราและมีราคาสูงเกินกวารถยนตท่ัวไป แตเนื่องจากขอจํากัดดานการเงิน จึงทําให
เขาไมสามารถซ้ือรถยนตยุโรปคันนั้นได รถยนตท่ีเขาซ้ือจึงเปนรถยนตจากประเทศญี่ปุนท่ีมีราคา
ตํ่ากวา เปนตน 
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ขอเสนอแนะทางการตลาดของแนวคิดเร่ืองความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤตกิรรม
ก็คือ ผูบริหารการตลาดอาจใชการวิจัยทัศนคติเพื่อการพยากรณยอดขายในอนาคตได ความรูท่ีวา
พฤติกรรมสามารถถูกกระตุนใหเกดิข้ึนไดโดยองคประกอบดานสติปญญาและองคประกอบดาน
อารมณ ทําใหผูบริหารการตลาดสามารถสรางส่ิงเรา (Stimuli) ท่ีอาจมีอิทธิพลตอความรูสึกหรือ
อารมณของลูกคา เชน การสรางแผนการสงเสริมการขายแบบพิเศษ การลดราคาสินคาในระหวาง
เทศกาล หรือกิจกรรมอ่ืน ๆ ทางการตลาดท่ีจะทําใหผูบริโภคมีความรูสึกท่ีดีตอสินคาหรือบริการ
นั้น ๆ (กุลฑลี เวชสาร, 2545: 109-110) 
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Inputs 
             Marketing Mix                Situational Factors 

 
Behavioral Response 

               Components              Hierarchy of Effects 
     Awareness 

      Cognitive 
            Knowledge 
    
      Affective             Liking 
    
              Preference 
     Behavioral 
          Intention-to-buy 
 
              Purchase 
      

 
        
 

แผนภาพท่ี 2.1 แสดงตัวแบบจําลองของการตอบสนอง 
   ท่ีมา : กุลฑลี เวชสาร, 2545: 112 

 
จากแผนภาพที่ 2.1 แสดงใหเห็นถึงกระบวนการในการกอเกิดพฤตกิรรมของมนุษย ใน

แงของการตลาด ตัวแปรท่ีมีอิทธิพลตอการกระทําหรือพฤติกรรม คือ สวนประสมการตลาด 
(Marketing Mix) และตัวแปรอ่ืน ๆ ท่ีเรียกวาตัวแปรสถานการณ (Situational Factors) องคประกอบ
ท้ังสามของทัศนคติสามารถเปรียบเทียบไดกบัตัวแบบจาํลอง Hierarchy of Effects จะเห็นวา
องคประกอบดานสติปญญา (Cognitive Component) ก็คือการตระหนัก (Awareness) และความรู 
(Knowledge) ท่ีเกิดข้ึน ความรูท่ีเกิดข้ึนจะนําไปสูอารมณหรือความรูสึก (Affective) ซ่ึงก็คือ
ความชอบ (Liking) ถาหากความชอบมมีากก็จะเกดิความโนมเอียงท่ีจะชอบส่ิงนัน้ ๆ มากกวา

Outputs 

Performance 
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ทางเลือกอ่ืนท่ีมีอยู นั่นก็คือเกิด Preference ซ่ึงมีอิทธิพลตอความต้ังใจที่จะซ้ือ (Intention-to-buy) ท่ี
จะนําไปสูการซ้ือ (Purchase) สินคาและบริการนั้นในท่ีสุด ความต้ังใจท่ีจะซ้ือและการซ้ือนีคื้อ 
Behavioral Compnent นั่นเอง ดังนั้นผูบริหารการตลาดจึงสามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิดความชอบ
ในสินคาของตนได โดยตองสรางความตระหนักและความรูในตัวสินคาหรือบริการใหเกิดในตัว
ผูบริโภค รวมท้ังสรางส่ิงเราทางการตลาดหรือตัวแปรภายนอกอ่ืน ๆ ท่ีจะทําใหผูบริโภคเกิดความ
พึงพอใจหรือความชอบจนกระท่ังนํามาสูการซ้ือในท่ีสุด 

การวัดทัศนคต ิ
ทัศนคติสามารถทําการวัดไดโดยการพิจารณา 3 ประการ คือ (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธ์ิ, 

2534: 36) 
1.   เนื้อหา (General Attitude)  เนื้อหาหรือส่ิงเราเปนเร่ืองท่ีตองทําความเขาใจเปนอันดับ

แรกในการวดัทัศนคติ ส่ิงเราท่ีใชกระตุนใหเกิดการแสดงกิริยาทาทางออกมา ตองมีโครงสราง
กําหนดแนนอน เปนตัวแทนของทัศนคติท่ีตองการวัด 

2.   ทิศทาง (Direction)   การวัดทัศนคติโดยท่ัวไปกําหนดใหทัศนคติมีทิศทางเปน 
สวนตรงและตอเนื่องกันไปในลักษณะซายกับขวา หรือบวกกับลบ ท้ังนี้การวดัทิศทางของทัศนคติ
สามารถแสดงพฤติกรรมใหเห็นไดเปน 3 ลักษณะ คือ 

ก.  ทัศนคติเชิงบวก (Positive)    สามารถแสดงพฤติกรรมในลักษณะท่ีพึงพอใจ   
เกิดความชอบ มีผลใหบุคคลอยากได อยากใกลหรืออยากทําส่ิงนั้น ๆ 

ข.  ทัศนคติเปนกลาง (Average)   เปนพฤติกรรมท่ีแสดงออกมาในลักษณะ    
เฉยๆ ไมยินดียินรายแตประการใด บุคคลนั้น ส่ิงนั้น หรือการกระทํานั้น ๆ จะมีหรือไมมีก็ได 

 ค.  ทัศนคติเชิงลบ (Negative)  สามารถแสดงพฤติกรรมในลักษณะท่ีไมพึงพอใจ  
ไมชอบ ไมเหน็ดวย มีผลทําใหบุคคลเกิดความเบ่ือหนายหรือตองการหนีใหหางไกลจากส่ิงนั้น ๆ 

3.  ความเขม   (Intensity)  เปนกิริยาทาทีหรือความรูสึกท่ีแสดงออกตอส่ิงเรา ถือวามี
ปริมาณมากนอยแตกตางกันออกไป 
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2.   ทฤษฎีสวนประสมการตลาด 
 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546 :53-55) ไดอางถึงแนวคิดของ Phillip Kotler วาสวน
ประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ องคประกอบท่ีสําคัญในการดําเนินงานการตลาดเปนปจจยั
ท่ีกิจการสามารถควบคุมได กิจการธุรกิจจะตองสรางสวนประสมการตลาดท่ีเหมาะสมในการวาง
กลยุทธทางการตลาด ซ่ึงประกอบดวย 4P’s ดังนี้ 

1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความตองการ
ของลูกคาหรือผูใชรถยนตสวนบุคคลใหเกิดความพึงพอใจหรือจูงใจใหเกิดความตองการ เกิดการ
แสวงหา รวมทั้งมีการซ้ือหาผลิตภัณฑนัน้ ดวยเหตุนี้ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายจึงอาจมีหรือไมมีตัวตนก็
ได นอกจากน้ีผลิตภณัฑยังหมายรวมถึงการใหบริการและแนวความคิดท่ีเกี่ยวของกับผลิตภัณฑนั้น ๆ 
ดวย ซ่ึงผลิตภณัฑสามารถแบงออกไดเปน 3 ระดับ ไดแก 

-   ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) หมายถึง อรรถประโยชนหรือผลประโยชนท่ีสําคัญ 
ของผลิตภัณฑท่ีใหแกผูซ้ือหรือผูบริโภคโดยตรง 

-   ผลิตภัณฑท่ีแทจริงหรือรูปรางของผลิตภัณฑ   (Actual Product or Formal Product)  
คือสวนท่ีเปนรูปลักษณของผลิตภัณฑ ประกอบดวย คุณภาพ คุณสมบัติหรือลักษณะเดนของ
ผลิตภัณฑนัน้ นอกจากนี้ยงัรวมถึงรูปแบบ ยี่หอ และบรรจภุัณฑดวย ซ่ึงเปนคุณลักษณะท่ีลูกคา
สามารถรับรูหรือสัมผัสได 

-   ผลิตภัณฑเสริม (Augmented Product) หมายถึงประโยชนท่ีผูซ้ือจะไดรับเพิ่มเติม 
อันเนื่องมาจากการซ้ือผลิตภัณฑหลักนัน้ 

2. ราคา (Price) มูลคาของผลิตภัณฑท่ีอยูในรูปตัวเงิน ซ่ึงจะตองกําหนดใหถูกตองและ
เหมาะสม ซ่ึงราคาเปนหัวใจของสวนประสมการตลาดท้ังหมด และเปนกลไกท่ีสามารถดึงดูด  
ความสนใจของลูกคาใหเกิดข้ึนมาได ฉะนั้นการกําหนดราคาผลิตภณัฑหรือบริการแตละอยางนัน้ 
จึงข้ึนอยูกับจดุยืนของกจิการ ซ่ึงเปนเจาของผลิตภัณฑหรือบริการนั้น ๆ เปนสําคัญ 

3.  การจัดจําหนาย  (Place)  โครงสรางของชองทางท่ีประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม
ท่ีถูกนํามาใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปสูตลาด สําหรับสถาบันท่ีนําผลิตภัณฑ
ออกไปสูตลาดเปาหมาย กคื็อ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมนั้น เปนส่ิงท่ีชวยในการกระจาย
สินคา ไดแก การมีรานคาหรือมีสาขาหลาย ๆ สาขา มีศูนยบริการ รวมถึงการขนสง และการเก็บ
รักษาสินคาดวย เปนตน โดยมีองคประกอบสําคัญ 2 ประการไดแก 
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-  ชองทางการจัดจําหนาย    (Channel of Distribution)     คือเสนทางท่ีสินคาหรือ 
ผลิตภัณฑ และ/หรือ กรรมสิทธ์ิผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ซ่ึงเปนกลไกในการทําใหสินคาผาน
มือจากผูผลิตไปยังผูบริโภค ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวย ผูผลิต คนกลางหรือ
ตัวแทนจําหนาย และผูบริโภค 

-  การกระจายสินคา  (Physical Distribution)   คือ  กิจกรรมท่ีเกี่ยวกับการเคล่ือนยาย 
ผลิตภณัฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค ซ่ึงประกอบดวยกิจกรรมท่ีสําคัญไดแก การขนสง การเก็บรักษา
สินคา การบริหารสินคาคงลัง เปนตน 

4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion)   เปนการติดตอส่ือสารขอมูลระหวางผูขายกับ     
ผูซ้ือ เปนการบอกกลาว เปนการขยายความคิด ความเขาใจไปยังผูบริโภคไดรับรู การสงเสริมการตลาด
จึงเกีย่วของกบัวิธีการตาง ๆ ท่ีใชส่ือความ (Communicate) ใหถึงตลาดเปาหมายไดทราบถึง
ผลิตภัณฑท่ีตองการวามีการจําหนายผลิตภัณฑ ณ ท่ีใด ณ ระดับราคาเทาใด ท้ังนี้เพื่อสรางทัศนคติและ
พฤติกรรมการซ้ือใหกับผูบริโภค สําหรับการติดตอส่ือสารนั้นประกอบดวย   การโฆษณา   การสงเสริม
การขาย  การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง และการขายโดยพนักงานขาย  
 
เอกสารและวรรณกรรมที่เก่ียวของ 
 

ขอมูลเก่ียวกับกาซแอลพีจี 
พงษพันธุ เพชรชมภู (2549: 37-38) ไดอธิบายรายละเอียดเกีย่วกับกาซแอลพีจีไวในคูมือ     

การติดต้ังกาซรถยนต ฉบับสมบูรณไวดังนี ้
กาซแอลพีจ ีหรือกาซหงุตม มีช่ือเปนทางการวา “กาซปโตรเลียมเหลว (Liquid Petroleum 

Gas)” เปนผลิตภัณฑท่ีไดจากการแยกน้ํามันดิบในโรงกลั่นน้ํามันหรือการแยกกาซธรรมชาติใน      
โรงแยกกาซธรรมชาติ กาซปโตรเลียมเหลวประกอบดวยสวนผสมของไฮโดรคารบอน  2  ชนิด  คือ  
โพรเพน (Propane) และบิวเทน (Butane) โดยในประเทศไทยกาซปโตรเลียมเหลวสวนใหญไดมาจาก
โรงแยกกาซธรรมชาติ 

กาซแอลพีจี ไมมีสี ไมมีกล่ิน เชนเดียวกับกาซธรรมชาติ แตเนื่องจากเปนกาซท่ีหนัก
กวาอากาศจึงมีการสะสมและลุกไหมไดงาย ดังนั้นจึงมีการเติมกล่ินเพื่อเปนการเตือนภัยหากเกิด
การร่ัวไหล กาซแอลพีจีสวนใหญจะใชเปนเช้ือเพลิงในครัวเรือนและกิจการอุตสาหกรรม โดย
บรรจุเปนของเหลวใสถังท่ีทนความดันเพื่อใหขนสงงาย นอกจากนี้ยังนิยมใชแทนน้ํามันเบนซิน
ในรถยนต เนื่องจากราคาถูกกวา และมีคาออกเทนสูงถึง 105 RON 
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การใชกาซชนิดนี้ในรถยนตเร่ิมในราวป พ.ศ. 2513 และเปนท่ีแพรหลายมากขึ้นในป           
พ.ศ. 2523 เนื่องจากราคากาซแอลพีจี มีราคาถูกกวาราคาน้ํามัน สวนใหญจะใชในรถยนต
สาธารณะ เชน รถแทกซ่ีและรถสามลอโดยมีการนําเขาอุปกรณเกี่ยวกับกาซรถยนตท่ีใชแลวจาก
ตางประเทศมาดัดแปลงทําใหมีราคาประหยัด 
      รูปแบบของการใชกาซแอลพีจีกับรถยนต 

มี 3 รูปแบบ ดังนี้ (พงษพนัธุ เพชรชมภู, 2549: 39) 
1. เคร่ืองยนตท่ีใชกาซแอลพีจีเปนเช้ือเพลิงอยางเดียว เรียกวา “Dedicated Engine” คือ

เปนเคร่ืองยนตท่ีออกแบบมาจากโรงงานโดยเฉพาะเพ่ือใชกาซแอลพีจีเพียงอยางเดียว เคร่ืองยนต
ประเภทนี้ไมมีการใชน้ํามันเปนเช้ือเพลิงเลย 

2.  เคร่ืองยนตท่ีใชกาซแอลพีจีหรือน้ํามันเปนเช้ือเพลิง เรียกวา “Bi-Fuel Engine” ซ่ึงเปน
รูปแบบของเคร่ืองยนตเบนซิน โดยในระหวางการขับเคล่ือนรถยนตสามารถเลือกใชเช้ือเพลิงอยาง
ใดอยางหน่ึงกไ็ด เคร่ืองยนตชนิดนีห้ากน้าํมันหมดสามารถใชไปไดจนกวากาซจะหมด และหาก
กาซหมดก็สามารถใชน้ํามันไดจนกวาน้ํามันจะหมดเชนกัน แตมีขอแมวาตอนสตารทเคร่ืองตองใช
น้ํามันในการสตารททุกคร้ัง หลังจากนัน้ระบบจึงจะเปล่ียนมาใชกาซเพียงอยางเดียว 

3.   เครื่องยนตท่ีใชกาซแอลพีจีกับน้ํามันดีเซลเปนเช้ือเพลิงรวมกัน    เรียกวา   “Dual Fuel 
Engine” ซ่ึงเปนรูปแบบของเครื่องยนตดีเซลโดยเปนการใชเชื้อเพลิงผสมในสัดสวนของกาซ      
แอลพีจี ประมาณรอยละ 70 และนํ้ามันดีเซลประมาณรอยละ 30 โดยเคร่ืองยนตในกลุมนี้จะตองใช
น้ํามันดีเซลและกาซควบคูกนัไป หากกาซหมดสามารถใชน้ํามันดีเซลอยางเดียวได แตหากน้ํามัน
ดีเซลหมดไมสามารถใชกาซขับเคล่ือนแทนได 

ขอดีขอเสียของกาซแอลพีจี (พงษพันธุ เพชรชมภู, 2549: 14) 
ขอดีของกาซแอลพีจี  
1.   อุปกรณท่ีใชติดต้ังมีราคาถูกเม่ือเปรียบเทียบกับกาซเอ็นจีวี เพราะมีการพัฒนา การใชงาน

มานานกวาและไดรับความนิยมมากกวา 
2.   เปนเช้ือเพลิงท่ีมีการเผาไหมสมบูรณ ปราศจากมลพิษ เปนมิตรกับส่ิงแวดลอม 
3.   มีราคาถูกกวาน้ํามันเช้ือเพลิงท่ัวไป 
4.   ชวยลดการนําเขาน้ํามันเช้ือเพลิงของประเทศ 
5.   มีจุดติดไฟสูงกวาน้ํามันเช้ือเพลิงซ่ึงปลอดภัยกวา 
6.   ความหนาของถังบรรจุกาซมีความหนากวาถังน้ํามันเช้ือเพลิง   จึงยากตอการระเบิด

เม่ือถูกกระแทกหรือชน 
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ขอเสียของกาซแอลพีจี 
1.   มีความปลอดภัยนอยเม่ือเกิดการรั่วไหล   เพราะกาซแอลพีจีหนักกวาอากาศจึงเกิด  

การกระจายตามพ้ืนราบ 
2.   เสียพื้นท่ีใชสอยในการบรรทุกของเพ่ือติดต้ังถังบรรจุกาซ 
3.   รัฐบาลยังไมมีมาตรการสงเสริมและสรางแรงจูงใจใหกับผูใชกาซแอลพีจีในรถยนต 

                 4.   รัฐบาลมีแผนจะลอยตวัราคากาซแอลพีจีในป พ.ศ. 2550 
 

ระพิณพงษ ชยัสุข (2542)  ไดศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการเลือกบริโภคน้าํมันเช้ือเพลิงรถยนต
ในอําเภอเมือง จังหวดัเชียงใหม โดยใชแบบสอบถามจํานวน 410 ชุด ใชสมการถดถอย (Regression 
Analysis) เทคนิคการถดถอยกําลังสองท่ีนอยท่ีสุด (Ordinary Least Square : OLS) และคาเฉล่ียรอยละ 
ในการวิเคราะห จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชน้ํามันไรสารตะก่ัว สวนใหญ
ใชบริการสถานีบริการน้ํามัน ปตท. หากราคาน้ํามันยี่หออ่ืนปรับลดลงอยางนอย 25 สตางค ผูตอบ
แบบสอบถามรอยละ 43 จะเปล่ียนไปใชยีห่อท่ีราคาถูกกวาทันที ผูตอบแบบสอบถามนิยมใชบริการ
สถานีบริการที่อยูติดถนนใหญ เขา-ออกสะดวก โดยไมเจาะจงสถานี ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เติมน้ํามัน 4-6 คร้ังตอเดือน เติมน้ํามันคร้ังละ 201-400 บาท สวนใหญชําระดวยเงินสด ส่ิงกระตุน
ทางการตลาดหรือสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามเห็นวาน้ํามันมี
ความแตกตางตามยี่หอ โดยสวนใหญมีความเช่ือถือผลิตภัณฑน้ํามันของปตท. มากท่ีสุด ดานราคา
ผูตอบแบบสอบถาม  ใหความสําคัญกับราคาท่ีตํ่ากวาของน้ํามันแตละยี่หอเปนอันดับแรก 
ดานการจดัจําหนาย ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับทําเลที่ต้ังของสถานีบริการ
น้ํามันคือควรอยูติดถนนใหญ เขาออกไดสะดวก โดยควรหางจากบานหรือท่ีทํางานไมตํ่ากวา 5 
กิโลเมตร และเปนสถานีท่ีมีพนักงานบริการสุภาพและรวดเร็ว ดานการสงเสริมการตลาดพบวา ไม
มีผลตอการเลือกใชสถานีบริการน้ํามัน 

ธง  จงสกุลศิริ (2545) ไดศึกษาเร่ืองทัศนคติของผูใชรถยนตในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม 
ตอการประหยดัพลังงานในการเดินทางโดยรถยนต ผลการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญจะมีความถ่ีในการเติมน้ํามันเช้ือเพลิง 4 คร้ังตอเดือน โดยจะเติมคร้ังละประมาณ 1,500 บาท 
และจะเติมน้ํามันเบนซิน 91 ผูตอบแบบสอบถามสวนมากมีความรูความเขาใจในเร่ืองของการ
ประหยดัน้ํามันเช้ือเพลิง และเขาใจวาเปนการชวยลดคาใชจายสวนตัวมากท่ีสุดและชวยชาติลดการ
นําเขาพลังงานเช้ือเพลิง ซ่ึงจะเปนผลดีตอเศรษฐกิจโดยรวม 

ธีระชัย  วาสนาสมสกุล (2545) ไดศึกษาเร่ืองทัศนคติของผูบริโภคน้ํามันไบโอดีเซล ใน
จังหวดัเชียงใหม ผลการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามท้ังหมดเปนเพศชาย อายุระหวาง 34 – 41 ป 
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รายไดเฉล่ียตอเดือนท่ี 3,001 – 6,000 บาท มีอาชีพรับจางท่ัวไปและอาศัยอยูในเขตก่ิงอําเภอ       
ดอยหลอ ในสวนของความรูความเขาใจ ผูตอบแบบสอบถามไดรับความรูเร่ืองน้ํามันไบโอดีเซลวา 
มีราคาถูกกวาน้ํามันดีเซลทั่วไป และจะชวยใหมีตนทุนดานการขนสงท่ีลดลงไดจากสถานีบริการ
น้ํามันเปนสวนใหญ แตผูตอบแบบสอบถามท้ังหมดไมทราบวามีสถานีบริการน้ํามันไบโอดีเซล
จาํนวนกีแ่หงในจังหวัดเชียงใหมและต้ังอยูท่ีใดบาง ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญ
กับปจจัยทางดานคุณภาพ และราคาของนํ้ามันไบโอดีเซลมากท่ีสุดในการเลือกใช ในดานการ
จัดจําหนาย ใหความสําคัญมากในเร่ืองการมีอูซอมรถ ปะยาง ลางรถซ่ึงต้ังภายในสถานีบริการ ใน
ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญมากในเรื่องการใหบริการอ่ืน ๆ เชน 
ลางรถ เติมลมยางหรือน้าํ สวนปญหาท่ีเกิดข้ึนภายหลังการใชพบวา เคร่ืองยนตจะเกิดการ
ขัดของ เดินสะดุด อีกท้ังราคาขายก็ไมตางจากน้ํามันดีเซลธรรมดามากนัก และมีสถานีบริการ
น้ํามันไบโอดีเซลนอย ไมเพยีงพอตอความตองการ ในดานพฤติกรรมผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
มีความถ่ีในการเติมน้ํามัน 3 – 4  คร้ังตอเดือน เติมคร้ังละ 201 – 600 บาท สถานีบริการที่ผูตอบ
แบบสอบถามไปใชมากท่ีสุดคือ สถานีบริการน้ํามันไบโอดีเซลอาเขต อําเภอเมือง จงัหวัดเชียงใหม 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญยังคงเห็นวาคุณภาพของน้าํมันดีเซลท่ัวไปดีกวาน้ํามันไบโอดีเซล 
และผูท่ีเคยใชน้ํามันไบโอดีเซลแลวสวนใหญจะไมใชอีกตอไป 

พิษณุ  นุธรรมโชติ (2545) ไดศึกษาเร่ืองทัศนคติของผูใชรถยนตในอําเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหมท่ีมีตอรถยนตนั่งสวนบุคคลเคร่ืองยนตดเีซล ผลการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญมีอายุระหวาง 31-40 ป มีอาชีพเปนขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมากท่ีสุด มีรายไดเฉล่ียตอ
เดือนอยูในชวงระหวาง 5,001 – 15,000 บาท มากท่ีสุด ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเหน็
ระดับ “เห็นดวยมาก” เกี่ยวกับเคร่ืองยนตดีเซลรุนใหม ท่ีมีเสียงเงียบลงและมีควันดาํนอย มี      
ความทนทาน มีความนุมนวลในการขับข่ี อัตราเรงในการออกตัวดีข้ึน ใชความเร็วไดสูง ประหยัด
รายจายดานคาน้ํามัน มีหลายระดับราคาใหเลือก ราคาคุมคาและสวนใหญราคาขายตอไมตก อนาคต
อาจมีราคาสูงข้ึน หาซ้ือไดงาย มีศูนยบริการอยูท่ัวไป ในดานความชอบน้ัน ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญ มีความชอบรถยนตดีเซลโดยรวมในระดับ “ปานกลาง” และในดานแนวโนมการกอ
พฤติกรรมพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนนอยเทานัน้ท่ีจะซ้ือรถยนตเคร่ืองยนตดีเซล “แนนอน” 

พรเพ็ญ เลิศทัศนวงศ (2546) ไดศึกษาเร่ืองทัศนคติท่ีมีตอพลังงานทดแทน (เอทานอล) 
เปนเช้ือเพลิงรถยนตของผูบริโภคในจังหวดัสมุทรสาคร โดยใชแบบสอบถามจํานวน 372 ชุด 
วิเคราะหโดยใชคาวามถ่ี รอยละ คาเฉล่ีย และการทดสอบความสัมพันธ พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปนชาย อายเุฉล่ียระหวาง 26-35 ป การศกึษาระดับปริญญาตรี รายไดเฉล่ียตอเดือน 
10,001-15,000 บาท สวนใหญเปนพนักงานบริษัท ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไมมีความรู   
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ความเขาใจเกี่ยวกับพลังงานทดแทน (เอทานอล) ทราบเพียงวาใชแทนน้ํามันเบนซินไดและมี
จําหนายเฉพาะเขตกรุงเทพมหานคร ผูตอบแบบสอบถามมีความรูสึกตอพลังงานทดแทน             
(เอทานอล) ตอเร่ืองตาง ๆ ในระดับปานกลาง ยกเวนเร่ืองราคามีความเห็นดวยมากท่ีราคาควรต่ํากวา
น้ํามันเบนซินออกเทน 91 ดานพฤติกรรม ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญยังไมแนใจในการใช
พลังงานทดแทน (เอทานอล) โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตองการเติมพลังงานทดแทน       
(เอทานอล) จากสถานีบริการของปตท. และสวนใหญไมแนใจในการแนะนําพลังงานทดแทน     
(เอทานอล) เปนเช้ือเพลิงรถยนตไปยังบุคคลอ่ืนท่ีรูจัก จากผลการศึกษาความสัมพันธของทัศนคติ
กับปจจยัสวนบุคคลพบวา ผูตอบแบบสอบถามท้ังชายและหญิงทราบวามีการรณรงคใหใชพลังงาน
ทดแทน (เอทานอล) โดยผูท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีข้ึนไป และผูท่ีประกอบอาชีพขาราชการ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจและพนักงานบริษัท มีความรูความเขาใจท่ีถูกตองตอพลังงานทดแทน           
(เอทานอล) วาเปนเช้ือเพลิงท่ีใชแทนน้ํามันเบนซินได โดยพนักงานบริษัทมีแนวโนมท่ีจะใช
พลังงานทดแทน (เอทานอล) หากมีราคาถูกกวาน้ํามันเบนซิน 
 
 
  


