
บทท่ี  2 
แนวคิด  ทฤษฎี  และผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
ในกระบวนการบริหารงานการตลาดสมัยใหมนั้น  การวางแผนพัฒนากลยุทธสวนประสม

การตลาดเพื่อใหสอดคลองกับตลาดเปาหมายนั้น  สวนประสมการตลาดประกอบดวยองคประกอบ 
4 อยางคือ  ผลิตภัณฑ  ราคา  การจัดจําหนาย  และการสงเสริมการตลาด  ในบรรดาองคประกอบท้ัง 
4 อยางนั้นมีความเกี่ยวพันกันและเทาเทียมกัน ข้ึนอยูกับผูบริหารจะวางกลยุทธโดยเนนน้ําหนักท่ี
สวนใดมากกวากัน เพื่อใหตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมาย 
 
 แนวคิดเก่ียวกับสวนประสมการตลาด 
 สุวัฒน ศิรินิรันดร และ ภาวนา  สายชู (2550 : 227) กลาววา สวนประสมการตลาด 
(Marketing mix-4Ps) เปนเคร่ืองมือพื้นฐานทางการตลาดท่ีสําคัญ  ท่ีนักการตลาดนํามาประยุกตใช
รวมกัน  เพื่อใหสามารถตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมลูกคาเปาหมายได  พิบูล  ทีปะปาล (2543 : 
199- 281)  กลาวถึง สวนประสมการตลาดประกอบดวยองคประกอบ 4 อยาง คือ ผลิตภัณฑ 
(Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด  (Promotion) ดังนี้ 
 1.  ผลิตภัณฑ  (Product)  หมายถึง  ส่ิงใด ๆ ท่ีสามารถนําเสนอขายใหแกตลาด  เพื่อทําให
ความตองการและความจําเปน (ของผูซ้ือ) ไดรับการตอบสนองทําใหไดรับความพอใจ  ผลิตภัณฑ
สวนใหญเปนผลิตภัณฑสวนใหญเปนผลิตภัณฑท่ีมีตัวตน (physical products) หรือเปนสินคา 
(goods) ซ่ึงสามารถจับตองได  อันไดแก รถยนต ขนมปง รองเทา ไข และหนังสือ เปนตน แต
ผลิตภัณฑบางอยางเปนส่ิงไมมีตัวตน จับตองไมได แตมีลักษณะเปนบริการ เชน การตัดผม การ
แสดงคอนเสิรต เปนตน ผลิตภัณฑเหลานี้บางคร้ังเรียกวา ผลิตภัณฑบริการ (service products) 
ผลิตภัณฑยังหมายถึง ตัวบุคคล  (persons)  อยางเชน นักรอง นักแสดงทางโทรทัศน เปนผลิตภัณฑ 
เพราะสามารถนําเสนอขายใหกับตลาดได นอกจากนี้ผลิตภัณฑยังมีความหมายรวมไปถึง สถานท่ี 
(place) องคการ (organization) และความคิด (ideas) อีกดวย 
 สุวัฒน  ศิรินิรันดร และ ภาวนา  สายชู (2550 : 227) กลาววา การกําหนดกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑควรคํานึงถึงปจจัยดังนี้ 
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 1. ความแตกตางของผลิตภัณฑ หรือความแตกตางทางการแขงขัน เชน 
เคร่ืองหมายการคา  ลิขสิทธ์ิ  สิทธิบัตร 

 2. ความแตกตางของคุณสมบัติของผลิตภัณฑ เชน ประโยชน  พื้นฐาน  
รูปรางลักษณะ 
   3. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑเพื่อใหมีคุณคาในจิตใจของลูกคา
เปาหมาย 
   4. การพัฒนาผลิตภัณฑ เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดี
ข้ึน  
   5. กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ และสายผลิตภัณฑ 

2.  ราคา  (Price)  เปนองคประกอบตัวท่ีสองของสวนประสมการตลาด และเปนปจจัยท่ี
สําคัญท่ีนักการตลาดนํามาใชเปนเคร่ืองมือในการสรางยอดขายใหกับบริษัท เพราะราคาเปนปจจัย
เพียงตัวเดียวเทานั้นท่ีเปนตัวทําใหเกิดรายไดข้ึนมา  แมวาในปจจุบันผูบริหารการตลาดไมได
จัดลําดับความสําคัญของราคาวาเปนปจจัยการตลาดท่ีมีความสําคัญอันดับหนึ่งก็ตาม แตการกําหนด
ราคา (pricing) และการแขงขันดานราคา (price competition) ไดรับการจัดลําดับวาเปนปจจัยสราง
ปญหาลําดับหนึ่งท่ีผูบริหารการตลาดจะตองเผชิญ  (พิบูล  ทีปะปาล, 2543 : 199- 281) 
 ปจจัยท่ีตองพิจารณาในการกําหนดราคา ไดแก 
  1. ปจจัยภายในท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจกําหนดราคา 
   1.1 วัตถุประสงคทางการตลาด (marketing objectives) กอนการตัดสินใจ
กําหนดราคา  ผูบริหารการตลาดจําเปนจะตองตัดสินใจกําหนดกลยุทธสําหรับผลิตภัณฑท่ีชัดเจน  
โดยคํานึงถึงตลาดเปาหมายและการวางตําแหนงผลิตภัณฑเปนประการสําคัญ  การกําหนด
วัตถุประสงคท่ีชัดเจนจะชวยใหการกําหนดราคางาย 
   1.2 กลยุทธสวนประสมการตลาด (marketing mix strategy) การตัดสินใจ
ทางดานราคา จําเปนตองนําองคประกอบอยางอ่ืนเขามาดวย ซ่ึงไดแก ผลิตภัณฑ  การจัดจําหนาย  
และการสงเสริมการตลาด  ท้ังนี้เพื่อการจัดโปรแกรมการตลาดท่ีจะเปนไปดวยความเหมาะสม
สอดคลองกันทุกดาน   ดั้งนั้นในการกําหนดราคานักการตลาดจึงจํา เปนตองพิจารณาถึง
องคประกอบท้ังหมดของสวนประสมการตลาดพรอม ๆ กัน 
   1.3 ตนทุน (costs) โดยท่ัวไปแลวบริษัทจะใชตนทุนเปนหลักพื้นฐานใน
การกําหนดราคาผลิตภัณฑของบริษัท  ซ่ึงการกําหนดราคาดังกลาวตองต้ังราคาใหคุมท้ังคาตนทุน
การผลิต  การจําหนาย  และการสงเสริมการตลาด   
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   1.4 ขอพิจารณาดานองคการ (organizational considerations) การ
ตัดสินใจกําหนดราคายังข้ึนอยูกับลักษณะของบริษัทการบริหารงาน และนโยบายของบริษัท  การ
กําหนดราคาผูบริหารระดับสูงมักจะเปนผูกําหนดเสียเปนสวยใหญมากกวาแผนการตลาดหรือ
แผนการขาย  แตในบริษัทใหญการกําหนดราคาโดยท่ัวไปจะเปนหนาท่ีของผูจัดการสายผลิตภัณฑ
เปนผูกําหนดราคา   ในตลาดอุตสาหกรรมบางอุตสาหกรรมบริษัทมอบอํานาจใหพนักงานขาย
สามารถตกลงกับลูกคาได  โดยบริษัทกําหนดวงเงินให  นอกจากนี้ในบางอุตสาหกรรม ซ่ึงการ
กําหนดราคาเปนปจจัยสําคัญ เชน บริษัทน้ํามัน  บริษัทสายการบิน  บริษัทอาจจัดต้ังแผนกเพื่อ
กําหนดราคาข้ึนมาเฉพาะ เปนตน 
 2. ปจจัยภายนอกท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจกําหนดราคา  
 2.1 ตลาดและอุปสงค (market and demand) การกําหนดราคาท้ังในตลาด
ผูบริโภค และตลาดอุตสาหกรรม จําเปนตองพิจารณาถึงผลกระทบตออุปสงคของผูบริโภคในตลาด
ดวยเพราะวาราคาและอุปสงคมีความสัมพันธกันเปนไปตามกฎของอุปสงค (law of demand) ท่ี
กลาวไววา ปริมาณการซ้ือของผูบริโภคจํามากข้ึน เม่ือราคาตอหนวยของผลิตภัณฑลดลง  ดังนั้น 
ทุกระดับราคาท่ีบริษัทกําหนดตอผลิตภัณฑจะมีผลทําใหระดับของอุปสงคเปล่ียนแปลงตามไปดวย 
     2.2 ราคาและผลิตภัณฑของคูแขงขัน (competitors’ prices and offers) 
ปจจัยภายนอกอีกอยางหนึ่งท่ีบริษัทจะตองนํามาพิจารณาเม่ือตัดสินใจกําหนดราคาก็คือ  ราคาและ
ผลิตภัณฑของคูแขงขัน  รวมท้ังปฏิกิริยาของคูแขงขันอันอาจเกิดข้ึนไดจากการเปล่ียนแปลงราคา
ของบริษัทเอง  เนื่องจากในภาวะปจจุบันผลิตภัณฑแทบทุกชนิดในทุกอุตสาหกรรมมักจะมีคูแขง
หลายรายเสมอ  เม่ือผูซ้ือจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑใดปกติผูซ้ือจะทําการเปรียบเทียบราคา และ
คุณคาของแตละบริษัทเพื่อนํามาเปรียบเทียบกัน  และจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของบริษัทท่ีกําหนด
ราคาและใหคุณคาท่ีดีกวาเสมอ  ดังนั้นในการกําหนดราคาจึงควรจะกําหนดราคาท่ีเหมาะสม  โดย
คํานึงถึงราคาและคุณคาผลิตภัณฑของคูแขงขันดวย 
   2.3 ปจจัยภายนอกอ่ืน ๆ (other external factors) ในการตัดสินใจกําหนด
ราคานอกจากจะตองนําปจจัยตาง ๆ ท่ีกลาวมาแลว บริษัทยังจําเปนตองนําปจจัยส่ิงแวดลอม
ภายนอกเขามาพิจารณาดวย ตัวอยางเชน  สภาวะทางเศรษฐกิจเงินฝด  เงินเฟอ  อัตราดอกเบ้ีย  อัตรา
การวางงาน เปนตน  เพราะปจจัยตาง ๆ เหลานี้มีผลกระทบตอตนทุนการผลิต และการตัดสินใจซ้ือ
ของผูบริโภคท้ังส้ิน 

นอกจากนี้บริษัทยังจําเปนจะตองคํานึงถึงผูขายตออีกดวย  การกําหนดราคาควรจะอยูใน
ระดับท่ีจะทําใหผูขายตอไดกําไรที่ดีพอสมควร  เพื่อกระตุนจูงใจใหผูขายตอสนับสนุน และขาย
ผลิตภัณฑอยางมีประสิทธิภาพ  นอกจากนั้นการกําหนดราคายังควรจะตองคํานึงถึงกฎหมาย  
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ขอบังคับหรือขอกําหนดของรัฐบาลท่ีเขามาควบคุมธุรกิจรวมท้ังจะตองคํานึงถึงความรับผิดชอบตอ
สังคมอีกดวย  โดยเฉพาะอยางยิ่งราคาน้ํามันเช้ือเพลิงในปจจุบัน 
 
 กลยุทธการปรับราคา (price-adjusttment strategies) 
 โดยท่ัวไปแลวเม่ือบริษัทกําหนดราคาสําหรับผลิตภัณฑตาง ๆ แลว บริษัทจะไมยึดถือราคา
นั้นตายตัวตลอดไป  แตจะใชวิธีปรับปรุงเปล่ียนแปลงราคาพ้ืนฐาน (basic prices) ใหสอดคลองกับ
ความแตกตางของลูกคาและสถานการณตาง ๆ กลยุทธการปรับราคาท่ัวไปมีดังนี้ 
  1. การกําหนดราคาโดยใหสวนลดและสวนยอมให (discount pricing and 
allowances) บริษัทสวนมากจะใชวิธีปรับราคาพื้นฐาน เพื่อเปนการตอบแทนใหแกลูกคาในโอกาส
ตาง ๆ  
  2. การกําหนดราคาเชิงจิตวิทยา (psychological pricing) ราคาเปนเคร่ืองช้ีบอกบาง
ส่ิงบางอยางเกี่ยวกับผลิตภัณฑ เปนส่ิงสะทอนความรูสึกของผูซ้ือถึงคุณคาของผลิตภัณฑและความ
เต็มใจท่ีจะจายเงินซ้ือ   ดังนั้นการกําหนดราคาเชิงจิตวิทยา ผูขายจึงควรพิจารณาตั้งราคาโดย
คํานึงถึงในแงของจิตวิทยา ไมใชคํานึงถึงทางเศรษฐศาสตรเพียงอยางเดียว 
  3. การกําหนดราคาเพ่ือสงเสริมการตลาด (promotional pricing) เพื่อเปนการ
สงเสริมการตลาด  บางคร้ังอาจใชวิธีลดราคาผลิตภัณฑตํ่ากวารายการช่ัวคราว หรือบางคร้ังอาจลด
ตํ่ากวาทุนเสียอีก   
 ราคาเปนองคประกอบอยางหน่ึงของสวนประสมการตลาด  และเปนปจจัยตัวเดียวท่ีทําให
เกิดรายได  ในการวางแผนกําหนดราคา ผูบริหารการตลาดจําเปนตองนําปจจัยภายในและปจจัย
ภายนอกเขามาพิจารณา  ปจจัยภายในไดแก วัตถุประสงคทางการตลาด  กลยุทธสวนประสม
การตลาด  ตนทุนและขอพิจารณาทางดานองคกร  สวนปจจัยภายนอกไดแก ตลาดและอุปสงค  
ราคาและผลิตภัณฑของคูแขงขัน  รวมท้ังปจจัยภายนอกอ่ืน ๆ ท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจ
กําหนดราคา เชน ภาวะเศรษฐกิจ  เงินฝด  เงินเฟอ  อัตราดอกเบ้ียและอัตราวางงาน เปนตน 
 เม่ือบริษัทกําหนดราคาสําหรับผลิตภัณฑตาง ๆ แลว  บริษัทยังจําเปนจะตองคอยปรับปรุง
เปล่ียนแปลงราคาพ้ืนฐานใหสอดคลองกับความแตกตางของลูกคาและสถานการณตาง ๆ อีกดวย  
สําหรับกลยุทธการปรับราคาโดยท่ัวไปที่นิยมนํามาใชไดแก  การใหสวนลดและยอมให  การ
กําหนดราคาเชิงจิตวิทยา  และการกําหนดราคาเพ่ือสงเสริมการตลาด เปนตน (Kotler, 2000 : 179) 
 3.  การจัดจําหนาย  (Place หรือ Distribution)  เปนการดําเนินงานเพ่ือนําผลิตภัณฑหรือ
บริการใหเคล่ือนยายจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใช ในเวลาและสถานที่ท่ีลูกคาตองการ  ในการ
ดําเนินงานดังกลาว ผูผลิตสวนใหญในปจจุบันจะไมใชวิธีการจัดจําหนายไปยังผูบริโภคหรือผูใช
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โดยตรงแตเพียงวิธีเดียว  แตจะใชวิธีการจัดจําหนายโดยผานชองทางการจัดจําหนาย (channel of 
distribution) หรือคนกลางทางการตลาด (marketing intermediaries) 
 การจัดจําหนายเปนปจจัยสําคัญตอความอยูรอดขององคการ   แมวาผูบริหารจะมี
ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑหรือบริการสอดคลองตรงกับความตองการของตลาด
เปาหมายอยางดีท่ีสุด  และกําหนดราคาท่ีเหมาะสมแลวก็ตาม  แตการปฏิบัติการดังกลาวจะไม
เกิดผลอันใด  หากไมไดนําผลิตภัณฑดังกลาววางออกจําหนายโดยผานชองทางท่ีเหมาะสม  เพื่อให
ลูกคาไดซ้ือผลิตภัณฑท่ีเขาตองการในเวลาและสถานท่ีท่ีลูกคาตองการซ้ือ 
 เนื่องจากการจัดจําหนายเปนองคประกอบอยางหน่ึงในสวนประสมการตลาดดังนั้นในการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับชองทางการจัดจําหนายจึงเปนปญหาสําคัญท่ีสุดอยางหนึ่งซ่ึงผูบริหารการตลาด
จะตองเผชิญ  เหตุผลสําคัญพอสรุปไดดังนี้ 
  1. การเลือกชองทางจัดจําหนายแตละชองทาง  จะมีผลโดยตรงตอการสราง
ยอดขายและคาใชจายในระดับท่ีแตกตางกัน  การตัดสินใจที่จะเลือกใชชองทางใดจะตองทําการ
วิเคราะหและมีเกณฑในการเลือกท่ีเหมาะสม 
  2. การเลือกชองทางการจัดจําหนาย  มีความสัมพันธอยางใกลชิดกับการตัดสินใจ
ดานอ่ืน ๆ ทุกชนิดทางการตลาด เชน การตั้งราคาสูง – ตํ่า  ก็จะตองพิจารณาดูวาบริษัทจะเลือก
จําหนายเฉพาะบริษัทตัวแทนเพียงไมกี่บริษัทหรือจะจัดจําหนายท่ีเปนสมาชิก   
  3. การตัดสินใจเลือกชองทางการจัดจําหนาย  เม่ือไดกําหนดขึ้นแลวจะทําให
บริษัทผูกพันอยูกับบริษัทเหลานั้นเปนเวลาอันยาวนาน  และยากแกการแกไขเปล่ียนแปลงใหม  
แมวาบริษัทท่ีตองการที่จะเปล่ียนแปลงในภายหลัง  ดวยเหตุนี้การตัดสินใจเลือกชองทางการจัด
จําหนาย บริษัทควรมองการณไกลมากกวาเพื่อความสะดวกในปจจุบัน 
 ในการตัดสินใจเกี่ยวกับการจําหนายบริการ (Place หรือ Distribution) ผูบริหารกิจการ 
บริการโดยท่ัวไปจะตองคํานึงถึงหลักเกณฑ 2 ประการ คือ การเขาถึงได และความพรอมท่ีจะ
ใหบริการได มีรายละเอียดดังนี้ (ธีรกิติ  นวรัตน ณ อยุธยา, 2547 : 104) 
 1. การเขาถึงได (Accessibility) หมายถึง  ความงายและความสะดวกสบายในการซื้อ  ใน
การใชหรือการรับบริการ  เนื่องจากมีลักษณะพิเศษที่สําคัญประการหนึ่ง คือ การผลิตและการ
บริโภคบริการจะเกิดข้ึนพรอม ๆ กัน เราจึงไมสามารถท่ีจะแยกการผลิตออกจากการบริโภคได (In-
separability) และลูกคาจะตองมีสวนรวมในการผลิตนั้นดวย  ดังนั้นผูใหบริการจะตองทําใหบริการ
สามารถเขาถึงได  ถาลูกคาหรือผูใชบริการไมสามารถท่ีจะเขาถึงบริการได  กระบวนการ
แลกเปล่ียนนั้นก็ไมสามารถเกิดข้ึนและบริการนั้นก็จะไมมีคุณคาสําหรับลูกคา 
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 2. ความพรอมท่ีจะใหบริการได  (Availability) หมายถึง  ระดับความพรอมในการ
ใหบริการแกลูกคา  ซ่ึงจะทําใหลูกคาสามารถซ้ือ  ใช  หรือรับบริการได  เนื่องจากบริการไม
สามารถเก็บรักษาไวได (Perish-ability)  ดังนั้นประเด็นสําคัญคือ บริการจะตองพรอมท่ีจะ
ใหบริการแกลูกคาในสถานท่ีและเวลาท่ีลูกคาตองการจะใชบริการเสมอ  บริการจะมีคุณคาก็ตอเม่ือ
บริการที่ผลิตข้ึนมาแลวนั้นตองพรอมท่ีจะใหบริการไดในขณะน้ันดวย 
 รูปแบบการจัดจําหนายมี  3  รูปแบบคือ  (สุวัฒน  ศิรินิรันดร และ ภาวนา  สายชู 2550 : 
232) 
   1. รูปแบบหนาแนน (Intensive)  เพื่อกระจายสินคาใหออกไปในวงกวาง
ท่ีสุด เหมาะสําหรับสินคาสะดวกซ้ือ (convenience goods) ท่ีลูกคามีแรงจูงใจและสามารถซ้ือไดท่ี
จุดขายท่ัวไป เชน ขนมขบเค้ียว  ลูกอม 
   2. รูปแบบคัดเลือก (Elective)  เพื่อกระจายสินคาออกไปในปริมาณท่ี
เหมาะสม  เหมาะสําหรับสินคาเจาะจงซ้ือ (specialty goods) หรือสินคาท่ีมีราคาคอนขางแพง เชน 
รถยนต 
   3. รูปแบบเลือกสรรเฉพาะ (Selective) เพื่อกระจายสินคาออกไปใน
ปริมาณท่ีจํากัด  เหมาะดับสินคาเจาะจงซ้ือท่ีมีความแตกตางอยางมากกับสินคาท่ัวไป มักเปนสินคา
ฟุมเฟอย 
  4.  การสงเสริมการตลาด  (Promotion)  เปนเครื่องมือทางการตลาดสําคัญท่ี
ผูบริหารการตลาดนํามาใชเพื่อทําหนาท่ีหลักสําคัญ 3 ประการ คือ ประการแรก เพื่อเปนการใช
ขอมูลขาวสาร (informing) แกลูกคาท่ีคาดหวังใหเกิดความรู เปนการแนะนําใหลูกคารูจักผลิตภัณฑ
ของบริษัทซ่ึงวางจําหนายในทองตลาด และท้ังเปนการแจงบอกใหทราบวา ลูกคาสามารถหาซ้ือไป
เพื่อสนองความตองการของเขา ณ ท่ีใดไดบาง  ประการท่ีสอง เพื่อเปนการชักชวน  หรือโนมนาว
จิตใจลูกคาใหตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของบริษัทดวยการแจงบอกสวนดีสวนเดนของผลิตภัณฑท่ีจะ
สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาใหไดรับความพอใจ  และประการท่ีสาม เพื่อเปนการ
สรางอิทธิพลเหนือจิตใจ  ใหลูกคาตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของบริษัท (พิบูล  ทีปะปาล, 2543 : 282) 
  สวนประสมการสงเสริมการตลาดเปนเคร่ืองมือท่ีใชในการสงเสริมการตลาด 
สามารถจัดแบงเปน  4  ประเภท คือ การโฆษณา  การขายโดยใชพนักงานขาย  การสงเสริมการขาย  
และการใหขาวและการประชาสัมพันธ  ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้  (สุวัฒน  ศิรินิรันดร และ ภาวนา  
สายชู 2550 : 232) 



 10 

  1. การโฆษณา (Advertising) เปนการขายโดยไมใชพนักงานขาย  แตใชส่ือ 
(Media) ในการขาย  เพื่อแจงขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหเกิดการรับรูและย้ําเตือนความจําในส่ิงท่ี
ไดรับทราบแลว 
  2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการขายโดยท่ีพนักงานขาย
มีการติดตอส่ือสารทางตรงแบบเผชิญหนากับลูกคาคาดหวัง  ซ่ึงจะสรางความสัมพันธอันดี และ
สามารถทราบผลการตอบสนองของลูกคาไดทันที 
  3. การสงเสริมการขาย  (Sales Promotion) เปนกิจกรรมเพ่ือสงเสริมการขายท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณา  การขายโดยใชพนักงานขาย  การใหขาวและการประชาสัมพันธ  การ
สงเสริมการขายมีไดหลายแบบ  เชน  ของแถม  สวนลด  ซ้ือของสองช้ินในราคาเดียว  คูปอง  การ
แจกตัวอยางสินคา  การชิงโชค เปนตน 
  4.  การใหขาวและการประชาสัมพันธ  (Publicity and Public Relation) การใหขาว
ถือเปนกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ  ซ่ึงท้ังสองกิจกรรมมีจุดประสงคเพื่อสรางความเช่ือถือ 
โดยการใหขอมูลผานทางส่ือมวลชน 
 
ความรูเร่ืองน้ํามันแกสโซฮอล (Gasohol) 
  แกสโซฮอลในประเทศไทยเกิดข้ึนจากพระราชดําริของในพระบาทสมเด็จพระ
เจาอยูหัว ในป พ.ศ. 2528 ท่ีทรงเล็งเห็นถึงปญหาการขาดแคลนน้ํามัน โดยไดทรงศึกษาการนําออย
มาแปรรูปเปนแอลกอฮอล และนําแอลกอฮอลมาผลิตเปนน้ํามันแกสโซฮอล 

น้ํามันแกสโซฮอลถือเปนพลังงานทางเลือกท่ีเร่ิมไดรับความนิยมอยางมากใน
ประเทศตางๆ แทบทุกทวีปท่ัวโลก เชน อเมริกา  แคนาดา บราซิล เคนยา ปารากวัย สเปน สวีเดน 
ออสเตรเลีย จีน เปนตน เนื่องจากเปนพลังงานท่ีมีผลดีหลายอยาง เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม อีกท้ังยัง
ผลิตจากวัตถุดิบธรรมชาติ อาทิ    ออย   กากน้ําตาล และมันสําปะหลัง  ซ่ึงลวนแตสามารถจัดหา
และปลูกข้ึนไดใหมในเวลาอันส้ัน 

ปจจุบัน น้ํามันแกสโซฮอลท่ีมีจําหนาย คือ น้ํามันแกสโซฮอล 95 และ น้ํามันแกส
โซฮอล 91 ซ่ึงมีสวนผสมของเอทานอลไมเกินรอยละ 10 สามารถใชแทนหรือสลับกับน้ํามัน
เบนซิน 95 และ 91 ไดตามปกติ ไมตองไปดัดแปลงเคร่ืองยนตแตอยางใด (วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี,  
2551 : ออนไลน) 

น้ํามันแกสโซฮอล หรือท่ีนิยมเรียกวา E10 คือน้ํามันเช้ือเพลิงสําหรับรถยนต ท่ีเกิด
จากการผสมระหวาง น้ํามันเบนซิน 90% กับ แอลกอฮอล 10% (ไดแก เอทานอล) ในภาษาอังกฤษ
ไมเรียกน้ํามันเช้ือเพลิงวา เบนซิน แตจะเรียกวา แกสโซลีน (Gasoline) ดังนั้น จึงเปนท่ีมาของ
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คําศัพทวา แกสโซฮอล นั่นคือ Gaso + hol ไดรับการพัฒนาข้ึนเพื่อเปนพลังงานทางเลือกทดแทน
น้ํามันเบนซิน น้ํามันผสมชนิดนี้ มีใชกันในหลายประเทศทั่วโลก ขอดีของแกสโซฮอลคือ การเผา
ไหมท่ีสมบูรณข้ึน เนื่องจากโครงสรางทางเคมีของแอลกอฮอล ทําใหลดมลพิษในอากาศ และใน
ขณะเดียวกันราคาของน้ํามันแกสโซฮอล มีราคาตํ่ากวา น้ํามันเบนซินโดยท่ัวไปสําหรับน้ํามันแกส
โซฮอลนั้นมีองคประกอบตางกับน้ํามันเบนซิน คือน้ํามันเบนซินมี เอมทีบีอี (MTBE) เปนตัวเพิ่ม
ออคเทน สวนน้ํามันแกสโซฮอลใชเอทานอล เปนตัวเพิ่มออคเทน เอทานอลใหพลังงานนอยกวา
เอมทีบีอี โดยตางกันอยูรอยละ 1.6-1.8 การใชน้ํามันแกสโซฮอลนั้นออกซิเจนที่เปนสวนประกอบ
อยูในเอทานอล จะชวยใหการเผาไหมภายในหองเคร่ืองสมบูรณข้ึนอีก และลดปริมาณกาซ
คารบอนมอนอกไซดท่ีจะปลอยออกมาจากทอไอเสีย  (วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี,  2551 : ออนไลน) 

 ประเทศไทยไดสงเสริมการใชน้ํามันแกสโซฮอลมาอยางตอเนื่อง ซ่ึงไดมีการ
อนุมัติใหจัดต้ัง โรงงานผลิตเอทานอล เพื่อผลิตทําน้ํามันแกสโซฮอล จําหนายท่ีปมบางจาก และ 
ปตท. และขณะนี้ไดมีการผลิตเอทานอลออกสูตลาดวันละ 125,000 ลานลิตร ผสมในสัดสวน10% 
เพื่อเปนน้ํามันแกสโซฮอล 1,250,000 ลานลิตร 

โดยไดวางเปาหมาย 1 มกราคม 2550 ใหมีการใชน้ํามันแกสโซฮอล 95 ท่ัวประเทศ 
และยกเลิกเบนซิน 95 โดยในป 2548 เรงขยายสถานีบริการจาก 730 แหง เปน 4,000 แหง และ
สงเสริมการใช น้ํามันแกสโซฮอลใหไดถึง 4 ลานลิตร หรือประมาณรอยละ 50 ของน้ํามันเบนซิน 
95 และในป 2551 สงเสริมใหใชน้ํามันแกสโซฮอล91 และ 95 ท่ัวประเทศ โดยไดมีการปรับราคา
แกสโซฮอล 95 ใหมีสวนตางจากนํ้ามันเบนซิน ออกเทน 95 อยูท่ีลิตรละ1.50 บาท จากเดิมท่ีมีสวน
ตางเพียง 75 สตางคตอลิตรสําหรับรถยนตท่ีเติมน้ํามันแกสโซฮอลควรเปนรถยนตท่ีมีระบบ
เช้ือเพลิงแบบหัวฉีด (สํานักงานนโยบายและแผนพลังงาน กระทรวงพลังงาน, 2551 : ออนไลน) 
 
ความรูเร่ืองน้ํามันไบโอดีเซล (Biodiesel) 
  ไบโอดีเซล คือ เช้ือเพลิงสําหรับเครื่องยนตดีเซลท่ีผลิตไดจาก   น้ํามันพืช  ไขมัน
สัตว   หรือแมแตน้ํามันปรุงอาหารท่ีใชแลว   ซ่ึงไดรับการกําจัดยางเหนียวและส่ิงสกปรกออก และ
นําไปผานกระบวนการทางเคมีท่ีเรียกวา Transesterification โดยการเติมแอลกอฮอล เชน เมทานอล 
หรือเอทานอลและตัวเรงปฏิกิริยา เชน โซเดียมไฮดรอกไซด หรือโปตัสเซียมไฮดรอกไซด ภายใต
สภาวะการเกิดปฏิกิริยาท่ีเหมาะสม เพื่อเปล่ียนไขมันหรือเปล่ียนโครงสรางของน้ํามันจาก 
Triglycerides ใหเปนโมโนอัลคิลเอสเตอร (Mono Alkyl Ester) ไดแก เมทิลเอสเตอร (Methyl 
Ester) หรือเอทิลเอสเตอร (Ethyl Ester) และกลีเซอรีน (Glycerine) หรืออาจกลาวไดวา เปน
กระบวนการแยกกลีเซอรีนออกจากน้ํามันนั่นเอง (วิชาการ, 2551 : ออนไลน) 
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ไบโอดีเซล ไดผานขบวนการที่ทําใหโมเลกุลเล็กลง ใหอยูในรูปของ เอทิลเอสเตอร 
หรือ เมทิลเอสเตอร ซ่ึงมีคุณสมบัติใกลเคียงกับน้ํามันดีเซลมาก สามารถใชทดแทนน้ํามันดีเซลได
โดยตรง   
 

น้ํามันพืช  +  
เมทานอล (Methanol) 

หรือ เอทานอล (Ethanol)  
--------> 

เมทิลเอสตอร (Methyl esters) 
หรือ เอทิลเอสเตอร (Ethyl esters) 

 
+  กลีเซอรีน  

 
 

                                              ภาพท่ี 1  ปฏิกิริยาเคมีน้ํามันไบโอดีเซล 
                                              ท่ีมา : กองทัพเรือ Royal Thai Navy, 2551 : ออนไลน  
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
                                              ภาพท่ี  2  กระบวนการผลิตน้ํามันไบโอดีเซลเปนอุตสาหกรรม 
                                       ท่ีมา : วิชาการ, 2551 : ออนไลน 
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งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
  ธีระชัย  วาสนาสมสกุล  (2545)  ไดทําการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคตอน้ํามัน   
ไบโอดีเซลในจังหวัดเชียงใหม  พบวา  ปจจัยท่ีมีความสําคัญลําดับแรกตอการบริโภคน้ํามัน         
ไบโอดีเซลของผูบริโภค พบวาในดานผลิตภัณฑผูบริโภคใหความสําคัญมากท่ีสุดในเร่ืองคุณภาพ
ของน้ํามันไบโอดีเซล  ในดานราคา ผูบริโภคใหความสําคัญมากท่ีสุดในเร่ืองราคาน้ํามันไบโอดีเซล
ท่ีถูกกวาราคาน้ํามันดีเซลธรรมดา  ในดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภคใหความสําคัญมากใน
เร่ืองการมีอูซอมรถ ปะยาง ลางรถ ซ่ึงต้ังภายในสถานีบริการในดานการสงเสริมการตลาด  ผูบริโภค
สวนใหญใหความสําคัญมากในเร่ืองการใหบริการอ่ืน ๆ นอกเหนือจากใหบริการน้ํามัน  เชน  ลาง
รถ  เติมลมยางหรือน้ํา  ดานความพอใจภายหลังการใชน้ํามันไบโอดีเซล พบวา ในดานผลิตภัณฑ  
ผูบริโภคมีความพอใจมากในเร่ืองน้ํามันไมมีกล่ินเหม็นควันดํา  ในดานราคา พบวา ผูบริโภคมีความ
พอใจนอยในเรื่องราคาขาย  ในดานชองทางการจัดจําหนาย  พบวา  ผูบริโภคมีความพอใจนอย ใน
เร่ืองระยะเวลาที่ใชในการรอเติมน้ํามัน  ในดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคมีความพอใจมาก ใน
เร่ืองการใหบริการของพนักงานประจําสถานี  ในเร่ืองทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตอ
น้ํามันไบโอดีเซล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคิดวาน้ํามันดีเซลท่ัวไปมีคุณภาพดีกวา
น้ํามันไบโอดีเซล  และผูตอบแบบสอบถามมีความตองการที่จะไมใชน้ํามันไบโอดีเซลตอไป 
  อัมภิณี  เกตุซ่ือสัตย  (2545) ไดทําการศึกษา การเปดรับขาวสารกับความรู ทัศนคติ 
และพฤติกรรมในการเลือกใชแกสโซฮอลของผูใชรถยนตนั่งสวนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร  
พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 24-29 ป  ประกอบอาชีพ พนักงาน
บริษัทเอกชน  มีการศึกษาสูงสุดอยูในระดับปริญญาตรี  และมีรายไดมากกวา  40,000 บาท/เดือน  
การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับแกสโซฮอลของกลุมตัวอยางสวนใหญอยูในระดับปานกลาง  กลุม
ตัวอยางสวนใหญมีความรูเกี่ยวกับแกสโซฮอลในระดับสูง  มีทัศนคติในเชิงบวกตอการใชแกส
โซฮอลทดแทนน้ํามันเบนซิน  และสวนใหญไมมีพฤติกรรมในการเลือกใชแกสโซฮอล  การวิจัย
คร้ังนี้ เสนอแนะใหรัฐบาล  บริษัทผูคาน้ํามัน  ตัวแทนจําหนายรถยนต และผูเกี่ยวของ  ควรใหความ
รวมมือในการผลักดันใหการใชแกสโซฮอลในรถยนตนั่ งสวนบุคคลกลายเปนนโยบาย
ระดับประเทศ และสงเสริมใหเกิดการเสนอขาวสารเกี่ยวกับแกสโซฮอลในลักษณะท่ีเขาใจไดงาย
ผานส่ือมวลชนอยางสมํ่าเสมอ  นอกจากนี้ควรจะมีการสอดแทรกแนวคิดในเร่ืองของจิตสํานึกใน
การอนุรักษพลังงาน และส่ิงแวดลอม  ตลอดจนการคํานึงถึงประโยชนท่ีประเทศชาติจะไดรับ      
จากการสงเสริมใหเกิดการใชพลังงานแกสโซฮอลควบคูไปดวยนอกจากนี้ควรมีการติดตาม
ประเมินผลประชาสัมพันธในเร่ืองนี้อยางตอเนื่อง และสมํ่าเสมอ 
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  ศักดา  เสถียรไชยกิจ  (2547)  ไดทําการศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภค
ท่ีมีตอการเลือกใชน้ํามันแกสโซฮอลในรถยนตนั่งสวนบุคคล  พบวา  พฤติกรรมของผูบริโภคสวน
ใหญเติมน้ํามันแกสโซฮอลจากสถานีน้ํามันบางจาก  โดยชําระคาน้ํามันดวยเงินสดมากกวา  500  
บาทตอคร้ัง  ในการเติมน้ํามันจะเลือกเติมน้ํามันแกสโซฮอลทุกคร้ัง  จากสถานีบริการน้ํามันท่ีเปน
ทางผาน  และมีหัวจายน้ํามันเปนจํานวนมากโดยไมพบปญหาใด ๆ เกี่ยวกับเคร่ืองยนต  การเลือก
เติมน้ํามันจะตัดสินใจดวยตนเอง  ซ่ึงเหตุผลท่ีใชน้ํามันแกสโซฮอลคือ ราคาถูกกวาน้ํามันเบนซิน
ออกเทน 95 ประมาณ 76 สตางค ถึง 1 บาท และมีของแถมเปนน้ําดื่ม  ผูบริโภคสวนใหญไมสนใจ
ใชอุปกรณประหยัดน้ํามัน “อีพลัส”   ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอการเลือกใชน้ํามันแกสโซฮอลโดย
ภาพรวม  5  อันดับแรก ไดแก น้ํามันแกสโซฮอลทําใหเคร่ืองยนตมีความรอนปกติ  มีอัตรา
ส้ินเปลืองลดลง (ประหยัดน้ํามัน) สถานีบริการน้ํามันมีคุณภาพไมแตกตางกัน  น้ํามันแกสโซฮอล
ทําใหรถยนตสตารทติดงาย และทําใหเคร่ืองยนตเดินไมสะดุด 
  นันทกา  เจริญนาวี  (2548) ไดทําการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการยอมรับแกสโซ  
ฮอล 95 ของผูขับข่ียานพาหนะในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา สภาพสังคมและเศรษฐกิจและชอง 
ทางในการติดตอส่ือสารท่ีแตกตางกันมีผลตอการยอมรับแกสโซฮอลท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
คุณลักษณะของแกสโซฮอลดานความไดเปรียบเชิงสัมพันธ ความสอดคลองกัน ความสามารถใน
การทดลองใชได ความสามารถท่ีสังเกตเห็นได มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกับการยอมรับ 
ยกเวนความสลับซับซอนดานสถานีบริการน้ํามันท่ีจําหนายแกสโซฮอล ท่ีมีความสัมพันธในทิศทาง
ตรงกันขามกับการยอมรับ ความถ่ีในการเปดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับแกสโซฮอล ปริมาณการ
เปดรับขอมูลขาวสารจากญาติ/บุคคลในครอบครัว การสนับสนุนจากทางภาครัฐและเอกชน มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับการยอมรับแกสโซฮอล โดยผูขับข่ีสวนใหญมีแนวโนมการ
ยอมรับแกสโซฮอลในอนาคต และอยูระหวางการตัดสินใจท่ีจะยอมรับหรือปฏิเสธแกสโซฮอล  
  ปณิธาน  โสมประภัศร  (2549)  ไดทําการศึกษาทัศนคติของผูใชรถยนตนั่งสวน
บุคคลในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอการใชแกสโซฮอล  พบวา  ทัศนคติดานความรูความเขาใจ  
ผูตอบแบบสอบถามมีความรูความเขาใจในดานตาง ๆ มากท่ีสุดดังนี้  ดานผลิตภัณฑ คือ แกส
โซฮอลใชแทนน้ํามันได  ดานราคา คือ แกสโซฮอล 95 ราคาตํ่ากวาน้ํามันเบนซินออกเทน 95 
ประมาณ 1.50 บาท  ดานชองทางการจัดจําหนาย คือ มีสถานีบริการแกสโซฮอลท้ังในกรุงเทพและ
ตางจังหวัด  ดานการสงเสริมการตลาด คือ มีการรณรงคและประชาสัมพันธการใชแกสโซฮอลทาง
ส่ือโทรทัศน  ทัศนคติดานความคิดเห็น  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตามปจจัยสวนประสม
การตลาดอยูในระดับปานกลางทุกปจจัย  โดยเรียงลําดับไดดังนี้  ดานชองทางการจัดจําหนายมาก
ท่ีสุด คือ สถานีบริการแกสโซฮอลไมเพียงพอกับความตองการ  รองลงมาดานผลิตภัณฑ คือ แกส
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โซฮอลสามารถใชแทนน้ํามันเบนซินไดจริง  ดานการสงเสริมการตลาด คือ การประชาสัมพันธให
ความรูเร่ืองแกสโซฮอลอยางตอเนื่อง  และดานราคา คือ แกสโซฮอล 95 ราคาตํ่ากวาน้ํามันเบนซิน
ออกเทน 95 ประมาณ 1.50 บาทเหมาะสมแลว  ทัศนคติดานพฤติกรรม พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญใชแกสโซฮอล 95 โดยเติมในวันธรรมดา (วันจันทร - วันศุกร) เวลา 17.01-20.00 น. โดย
เติมเดือนละไมเกิน 4 คร้ัง คาใชจายมากกวา 4,000 บาทตอเดือน  และชําระดวยบัตรเครดิต  ใช
บริการสถานี ปตท. มากท่ีสุด  สําหรับผูท่ีเติมเบนซินสลับกับแกสโซฮอลสวนใหญเติมแกสโซฮอล
เดือนละ 1-2 คร้ัง คาใชจาย 1,001-1,500 บาท และใชสถานีบริการ ปตท. มากท่ีสุด และมีแนวโนม
จะใชแกสโซฮอลตอไป  แตรูสึกไมม่ันใจตอการแนะนําใหผูอ่ืนใชแกสโซฮอล   ปจจัยสวนประสม
การตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชแกสโซฮอล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญ
ตอปจจัยดานราคาเปนอันดับแรก  รองลงมา คือ ดานผลิตภัณฑ  ดานชองทางการจัดจําหนาย และ
ดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ  ปญหาและอุปสรรคจากการใชแกสโซฮอล พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญประสบปญหาสถานีบริการไมเพียงพอและไมท่ัวถึง 
 
 

  
  


