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บทที่ 2

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ

ในการศึกษาเรื่อง “แนวโนมการใชกาซเอ็นจีวีของผูใชรถยนตนั่งสวนบุคคลในเขต

กรุงเทพมหานคร” ผูศึกษาได แนวคิดการจัดการการตลาด (Marketing Management) แนวคิด

ทางพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) รวมถึงแนวคิดเรื่องบทบาทหนาที่ของส่ือมวลชน

มาประกอบการศึกษา เพื่อสามารถอธิบายรายละเอียดและอธิบายเนื้อหาในสวนที่เกี่ยวของได

อยางเหมาะสม โดยแยกประเด็นออกเปนดังนี้

1. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค
2. แนวคิดเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค
3. แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดและสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)

4. แนวคิดเกี่ยวกับบทบาทหนาที่ของส่ือมวลชน
5. งานวิจัยที่เกี่ยวของ

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior)

จากการเปลี่ยนแปลงแนวคิดทางการตลาดมาสูปจจุบัน ที่หันมาใหความสําคัญกับ

ผูบริโภคเปนหลักนั้น ทําใหมีความจําเปนอยางยิ่งที่จะตองทําความเขาใจเกี่ยวกับสภาพทาง

จิตวิทยาและกระบวนการตัดสินใจที่ทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ เพื่อนําไปสูการสื่อสารทาง

การตลาดอยางมปีระสทิธภิาพ และสงผลตอปริมาณการซือ้สินคาทีเ่พิม่ข้ึนตามมา ซึง่ไดมนีกัวชิาการ

แสดงทัศนะตาง ๆ กันดังนี้

อดุลย จาตุรงคกุล1 ใหความหมายไววา ผูบริโภค (Consumer) คือ บุคคลที่มีความ

สามารถในการซื้อ หรือทุกคนที่มีเงินซื้อสินคา บริการดวยความเต็มใจในการซื้อ สวนพฤติกรรมผู

บริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา และ

การใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลวและเปนสิ่งที่

มีสวนกําหนดใหเกิดการกระทําดังกลาว ดังนั้นการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค จึงหมายถึง 

การวิเคราะหเพื่อใหทราบถึงสาเหตุทั้งปวงที่มีอิทธิพลเหนือ ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาและ

                                                 
1 อดุลย จาตุรงคกุล, พฤติกรรมผูบริโภค (ปทุมธานี: โรงพิมพมหาวิทยาลัย

ธรรมศาสตร, 2543), น. 7.
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บริการ หรือกลาวไดวาการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค

ธงชัย สันติวงษ2 กลาววา พฤติกรรมของผูบริโภค เกี่ยวกับการปฏิบัติหรือการแสดง

ออกของมนุษยเฉพาะเรื่องที่เกี่ยวกับกระบวนการของตัวบุคคลที่ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ 

การตดัสนิใจดังกลาวจะประกอบดวยกจิกรรมตาง ๆ ทัง้ทางกายและใจทีจ่าํเปนสาํหรบัการตดัสนิใจ 

และพฤติกรรมผูบริโภคจะเนนการซื้อที่ผูบริโภคนําไปใชเอง การซื้อของผูบริโภคเกือบทั้งหมดจะซื้อ

มาเพื่อตอบสนองความตองการสวนตัว

จากความหมายขางตน สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงกิจกรรมหรือการกระทํา

ใด ๆ ที่เกี่ยวของกับการเลือกซื้อ หรือการเลือกใชสินคาและบริการ โดยมีกระบวนการตัดสินใจ

อยางเปนขัน้ตอน เพือ่ตอบสนองความตองการของตนเองใหไดรับความพงึพอใจสงูสดุ ซึง่พฤตกิรรม

และความตองการของผูบริโภคนัน้เปนจดุเริม่ตนทีสํ่าคญัของกระบวนการทางการตลาด และผลสําเร็จ

ของธรุกจิ ดังนัน้การใหความสาํคญักบัการปรับเปลีย่นกลยทุธทางการตลาดใหสอดคลองกบัพฤตกิรรม

ของผูบริโภคจึงมีความจําเปนอยางยิ่ง ซึ่งสามารถสรุปพฤติกรรมและความตองการของผูบริโภค

หรือลูกคาได ตามแนวคิดของ คริสโตเฟอร เอช เลิฟล็อค (Christopher H. Lovelock)3

1. ตองการความสะดวกสบาย

ลูกคายินดีจายเงินเพิ่มข้ึนเพื่อไดรับความสะดวกสบายจากการบริการ เชน ผูซื้อ

ยอมจายมากขึ้นสําหรับการซื้อสินคาในหางสรรพสินคาแทนการซื้อของในรานคาทั่วไปเพื่อใหบรรจุ

หีบหองายตอการพกพา หรือการที่นักธุรกิจยอมจายเงินเพิ่มมากขึ้นเพื่อนั่งเครื่องบินชั้นธุรกิจที่

กวางและสบายกวาการนั่งชั้นโดยสารแบบประหยัด

2. ตองการความรวดเร็ว ไมสามารถรอได

ในกรณีที่ลูกคาเลือกไดหรือสามารถจายเพิ่มได ลูกคาจะไมเขาแถวรอคิวเพื่อใช

เวลาในการรอรับบริการนาน ๆ เชน การเขารับการรักษาในโรงพยาบาลเอกชน เนื่องจากตองการ

ซื้อความรวดเร็วและการบริการที่สะดวกสบายขึ้น แทนการไปโรงพยาบาลของรัฐ หรือในบางธุรกิจ

                                                 
2 ธงชัย สันติวงษ, พฤติกรรมผูบริโภคทางการตลาด (กรุงเทพมหานคร: บริษัทโรงพิมพ

ไทยวัฒนาพานิช จํากัด, 2540), น. 25-31.
3 Christopher H. Lovelock, Principles of service marketing and management

(Upper Saddle River (NJ) : Prentice Hall, 1999), pp. 240-243, อางถึงใน  ชัยสมพล

ชาวประเสริฐ, การตลาดบริการ (กรุงเทพมหานคร: เพียรสัน เอ็ดดูเคชั่น อินโดไชนา, 2546),

น. 51-52.
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ที่ใชเวลาเขามาสรางความพึงพอใจของลูกคามากขึ้นอยางการสงพิซซา ซึ่งถาไมไปสงภายใน

คร่ึงชั่วโมง ทางบริษัทจะไมเก็บเงินคาอาหาร เปนตน

3. ตองการความมั่นคงปลอดภัย

ลูกคาตองการความมั่นคงปลอดภัยสําหรับชีวิตมากขึ้น เชน คนไขยอมเขารับการ

รักษาในโรงพยาบาลที่มีอุปกรณทันสมัยแตมีคารักษาพยาบาลที่แพงกวาโรงพยาบาลทั่วไป ในการ

เลือกเชื้อเพลิงสําหรับรถยนตที่ผูขับข่ีตองใชในการเดินทางอยูเปนประจํา ความปลอดภัยจึงเปน

เหตุผลสําคัญที่ผูใชรถยนตคํานึงถึง

4. เนนความคุมคาเงิน

ลูกคาเนนในความคุมคาของเงินมากในการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการในแตละ

คร้ัง เนื่องจากความคุมคาจะมองในเรื่องของคุณภาพในการบริการที่จะไดรับบริการอื่น ๆ เพิ่มเติม

จากการบริการปกติ ราคาที่จะตองจายแพงไปหรือไม มีการสงเสริมการขายอะไรบาง มีการซื้อ

บริการหลายอยางในเวลาเดียวกันไดรับสวนลดหรือไม เชนการตัดสินใจใชกาซ ที่ตองดัดแปลง

ระบบเครื่องยนตเพื่อใหเขากับคุณสมบัติของเชื้อเพลิง ผูใชรถยนตจะคํานึงถึงเรื่องของราคาติดตั้ง 

ผลกระทบตอเครื่องยนตในระยะสั้นหรือระยะยาว การรับประกันการติดตั้งในแตละประเภท ซึ่งผูใช

รถยนตจะคํานึงถึงความคุมคาโดยรวมกอนการตัดสินใจใชกาซ

5. มีความกลาที่จะแสดงความคิดเห็นและเรียกรองสิทธิของตนเองมากขึ้น

เนื่องจากในปจจุบันเปนยุคแหงขอมูลขาวสารที่แพรกระจายไปอยางรวดเร็ว ลดขอ

จํากัดในเรื่องเวลา ทําใหผูบริโภคหรือลูกคามีโอกาสและมีความสนใจที่จะหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา

และบริการตาง ๆ มากขึ้น ทําใหเกิดความกลาที่จะแสดงความคิดเห็น รวมทั้งเรียกรองสิทธิของตน

เองมากขึ้นหากถูกธุรกิจบริการเอารัดเอาเปรียบ ทั้งการเรียกรองผานสื่อตาง ๆ เชน หนังสือพิมพ 

อินเตอรเน็ต การเรียกรองผานศูนยลูกคาสัมพันธ การบอกตอจากปากตอปากไปยังผูใกลชิด

จากแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมและความตองการของผูบริโภคดังที่ไดกลาวไปนั้น จะ

เห็นไดวาปจจัยสําคัญในการที่จะเลือกซื้อหรือใชสินคามาจากทั้งคุณภาพของตัวสินคาและบริการ 

การบรกิารจงึเปนตวัชวยทีจ่ะสรางคณุคาใหกบัตัวสนิคาเพิม่ข้ึน ทาํใหผูบริโภคตดัสนิใจซือ้ไดงายขึ้น 

ซึ่งการทําความเขาใจกับความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภคเปนพื้นฐานจะทําใหเกิด ความ

เขาใจในเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลและผลักดันพฤติกรรมการซื้อมากยิ่งขึ้น ซึ่งจะสามารถวางแผนการ

ตลาดใหตรงกบัความตองการพืน้ฐานของกลุมเปาหมายและทาํใหเกดิพฤตกิรรมการซือ้สินคาตอไป 

แนวคดินีจ้งึมสีวนชวยอธบิายถงึสาเหตขุองพฤตกิรรมการบรโิภคน้าํมนัของผูใชรถยนตนัง่สวนบุคคล

ในการศึกษาครั้งนี้
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แนวคิดเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค

คอทเลอร (Philip Kotler)4 อธิบายถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

และบริการของผูบริโภความีทั้งสิ้น 4 ประการ ดังนี้

1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม

วัฒนธรรมเปนสิ่งแวดลอมข้ันพื้นฐานที่กําหนดความตองการ และพฤติกรรมของมนุษย 

วัฒนธรรมวางแนวการดําเนินชีวิตของคน ซึ่งคนในวัฒนธรรมตางกันยอมีพฤติกรรมที่แตกตางกัน

ไปดวย ทั้งนี้วัฒนธรรมแบงออกเปน

1. วัฒนธรรมพื้นฐานเปนสิ่งที่กําหนดความตองการซื้อ และพฤติกรรมการซื้อของ

บุคคลในดานลักษณะนิสัยซึ่งเกิดจากการหลอหลอมของสังคม

2. วัฒนธรรมกลุมยอย มีรากฐานมากจากเชื้อชาติ ศาสนา สีผิว พื้นที่ทางภูมิศาสตรที่

แตกตางกันทําใหบุคคลในแตละวัฒนธรรมยอย มีพฤติกรรมการบริโภคที่แตกตางกัน

3. ชั้นของสังคม ส่ิงที่นํามาแบงชั้นของสังคม คือ อาชีพ รายได ฐานะ ตระกูล หรือชาติ

กําเนิด ตําแหนงหนาที่ บุคลิกลักษณะ การศึกษา โดย อดุลย จาตุรงคกุล5 ไดใหคําขยายความวา

ชั้นทางสังคมแบงไดดังนี้คือ

3.1 สังคมชั้นสูง เปนกลุมคนที่มีเงิน ชอบของฟุมเฟอย ชอบของใหมราคาแพง เปน

ครอบครัวที่มีฐานะร่ํารวยมีกําลังซื้อสูง ดังนั้นสินคาหรือบริการที่ผลิตขายใหคนกลุมนี้จึงตองเปน

สินคาหรือบริการแบบพิเศษ

3.2 สังคมชั้นกลาง เปนคนกลุมใหญที่สุดเปนสังคมของผูมีการศึกษาดีแตชีวิต

ความเปนอยูตองเกบ็ออมเพือ่สรางฐานะ พยายามเพือ่ทีจ่ะประสบความสาํเรจ็ในชีวติ มกีารตดัสนิใจ

ในการบริโภคดวยเหตุผล รอบคอบ

                                                 
4 Philip Kotler, Marketing Management (Englewood Cliffs, N.J.: Prentice Hall,

1994), p. 174, อางถึงใน  อัมภิณี เกตุซื่อสัตย, “การเปดรับขาวสาร กับความรู ทัศนคติ และ

พฤติกรรมในการเลือกใชแกสโซฮฮลของผูใชรถยนตนั่งสวนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร,”

(วิทยานิพนธมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร,

2545), น. 31-33.
5 อดุลย จาตุรงคกุล, พฤติกรรมผูบริโภค, น. 7.
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3.3 สังคมชัน้ลาง คนในสงัคมนี ้ไดแก กลุมผูใชแรงงาน กรรมกร คนกลุมนีค้อนขาง

มรีายไดนอย จึงตองใชเงินอยางระมัดระวัง การบริโภคคอนขางประหยัด ไมคอยมีสังคมนอกบาน 

สินคาที่ซื้อมาบริโภคสวนมากเปน อาหาร เสื้อผา ของใชที่จําเปน

แตละชั้นสังคมจะมีพฤติกรรมผูบริโภคที่แตกตางกัน เชน การซื้อผลิตภัณฑ รานคาที่ซื้อ 

ราคาสินคา และการสงเสริมการตลาด แตละชั้นสังคมจะมีคานิยม ทัศนคติ รสนิยม รูปแบบการ

ดํารงชีวิต แตกตางกัน โดยมีรายละเอียดดังนี้คือ

1. ผลิตภัณฑและบริการที่จะบริโภค (Product and services consumed) แตละชั้น

สังคมจะมีการเลือกและใชผลิตภัณฑจะแตกตางกัน มีผลิตภัณฑที่บริโภคเฉพาะชั้นสังคมระดับสูง 

เชน หุน การซื้อบาน ที่ดิน รถยนต เปนตน

2. พฤติกรรมการเลือกซื้อ (Shopping behavior) แตละชั้นสังคมจะมีพฤติกรรม 

การเลือกซื้อที่แตกตางกัน ตัวอยาง การเลือกรานคา เลือกผลิตภัณฑ ราคาผลิตภัณฑที่ซื้อ และ 

การสงเสริมการตลาดที่พึงพอใจจะแตกตางกัน

3. รูปแบบการตอบสนองการสงเสริมการตลาด (Promotion response patterns) ใน

แตละชั้นสังคมจะมีการตลอดสนองจากการโฆษณา การสงเสริมการขาย และเครื่องมือสงเสริม

การตลาดตาง ๆ ที่แตกตางกัน

4. พฤติกรรมที่เกี่ยวของกับราคา (Price-related behavior) กลุมชั้นสังคมระดับสูงจะ

คํานึงคุณภาพมากกวาราคา สวนกลุมชั้นสังคมระดับตํ่าจะสนใจราคามากกวาคุณภาพ

2.  ปจจัยสวนบุคคล

พฤติกรรมการบริโภคของคนเปลี่ยนแปลงไปตามอายุของชีวิต และวัฏจักรของชีวิต 

นอกจากนี้ อาชีพ สภาวะแวดลอมทางเศรษฐกิจ รูปแบบการดําเนินชีวิต บุคลิกและแนวคิดเกี่ยว

กับตนเอง ลวนแตสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคของมนุษยทั้งสิ้น ดังรายละเอียดตอไปนี้

- อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน

- ข้ันตอนวฏัจกัรชวีติครอบครวั เปนขัน้ตอนการดาํเนนิชวีติในลกัษณะการมคีรอบครัว 

ซึ่งการดํารงชีวิตในแตละขั้นตอน มีอิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคคลในการ

บริโภคสินคาและบริการที่แตกตางกัน

- อาชีพที่แตกตางกันนําไปสูความจําเปนและความตองการสินคาและบริการที่ 

แตกตางกัน
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- สภาวะแวดลอมทางเศรษฐกิจ มีผลกระทบตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา และ

บริการ ซึ่งคอทเลอร (Kotler) ไดกลาวไววา ประกอบดวย

1. รายไดที่สามารถจายได นั่นคือ ระดับรายได ความมั่นคง ระยะเวลาที่ไดมา

2. เงินออมและทรัพยสิน รวมถึงสภาพคลองที่จะนําออกใชจาย

3. หนี้สิน
4. อํานาจในการกูยืม
5. ทัศนคติตอสัดสวนในการใชจายและการออม

3.  ปจจัยดานสังคม

เปนปจจัยที่เกี่ยวของกับชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลตอการซื้อ ซึ่งปจจัยดานสังคม

ประกอบดวย

3.1 กลุมอางอิง หมายถึง กลุมสังคมแบบไมเปนทางการที่ผูบริโภคเขาไปมีสวนรวม 

เชน กลุมเพื่อนรวมสถาบัน กลุมเพื่อนรวมงาน ตลอดจนสมาคม ชมรมตาง ๆ ซึ่งแตละกลุมมี 

ทัศนคติ ความเชื่อ คานิยมคลายคลึงกัน และทุกคนที่อยูในกลุม ตางพยายามทําตนใหเหมือน

บุคคลอื่นที่อยูในกลุม เชน ลักษณะพฤติกรรมวัยรุนที่มีกลุมอางอิงเปนกลุมเพื่อน ซึ่งมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจที่จะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เพื่อใหไดรับการยอมรับจากกลุม

อิทธิพลของกลุมอางอิงตอผูบริโภค

ฮาวกินส เบส และโคเนย (Hawkins, Best and Coney)6 กลาวถึง อิทธิพลของ 

กลุมอางอิง (Reference group Influence) มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคใน  

3 แนวทาง คือทางดานขอมูล ทางดานบรรทัดฐาน และทางดานเปนตนแบบ อิทธิพลทั้ง 3 แนวทาง 

มีดังนี้

อิทธิพลดานขอมูล (Information Influence)

1. ผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑตราตาง ๆ จากกลุมผูเชี่ยวชาญ

ที่มีความอิสระหรือจากบุคคลผูซึ่งทํางานเกี่ยวของกับผลิตภัณฑนั้นเปนงานอาชีพโดยตรง

                                                 
6 Hawkins, Best and Coney, Consumer Behavior (Boston: McGraw-Hill Co.,

1998), pp. 89-91, อางถึงใน ดารา ทีปะปาล, พฤติกรรมผูบริโภค (กรุงเทพมหานคร:

สาสนการพิมพ, 2542), น. 192-195.
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2. ผูบริโภคจะแสวงหาความรูและประสบการณที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑตรา

ตาง ๆ จากเพื่อน ๆ เพื่อบานใกลเคียง ญาติ หรือผูรวมงานซึ่งมีขอมูลที่เชื่อถือได

3. ผูบริโภคจะใชวิธีการสังเกตการณใชของผูเชี่ยวชาญ เพื่อนํามาเปนหลักฐาน

ขอมูลเพื่อการตัดสินใจเลือกตราใดตราหนึ่ง

อิทธิพลดานบรรทัดฐาน (Normative influence)

4. ผูบริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตราใดตราหนึ่งโดยเฉพาะ อันเกิดจากอิทธิพล

ของกลุมคนที่ตนชอบพอ อันเกิดจากการปฏิสัมพันธทางสังคม (Social interaction) กับคนกลุมนี้

5. ผูบริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตราใดตราหนึ่งโดยเฉพาะ อันเกิดจากอิทธิพล

ของสมาชิกในครอบครัวที่ตนชอบ

6. ผูบริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตราใดตราหนึ่งโดยเฉพาะ อันเกิดจากอิทธิพล

ของกลุมที่มีความคาดหวังไว การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคจึงเปนความปรารถนาเพื่อให

เปนไปตามความคาดหวังของกลุม

อิทธิพลดานเปนตนแบบหรือการเปรียบเทียบ (Identification or Comparative 

influence)

7. ผูบริโภคมีความรูสึกวาการซื้อหรือการใชผลิตภัณฑบางตรา จะชวยเสริม 

ภาพลักษณของคนใหสูงขึ้น เชนเดียวกับที่ผูอ่ืนเขามี

8. ผูบริโภคมีความรูสึกวา การซื้อผลิตภัณฑบางตราจะชวยแสดงใหผูอ่ืนทราบ

วาเขาอยากจะเปนอะไร อาทิ นักกีฬา นักธุรกิจที่ประสบผลสําเร็จ ดาราภาพยนตร เปนตน

9. ผูบริโภคมีความรูสึกวา บุคคลผูซื้อหรือใชผลิตภัณฑบางตรา มีคุณลักษณะ

บางอยางที่เขาอยากจะมี

10. ผูบริโภคบางครั้งมีความรูสึกวา หากตนจะเปนเหมือนอยางบุคคลในโฆษณา

ที่แสดงการใชสินคาบางอยาง ก็คงจะดีแน

3.2 ครอบครัว ประกอบดวยสมาชิกตาง ๆ เชน พอ แม ลูก ปู ยา ตา ยาย ฯลฯ  

ซึ่งคนเหลานี้มีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการเลือกซื้อ เชน การเลือกใชน้ํามันเชื้อเพลิงสําหรับ 

รถยนตในครอบครัว ก็ตองมีการปรึกษากัน แลกเปลี่ยนทัศนะ ขอคําแนะนําจากคนในครอบครัว 

ซึ่งถาพอ แม มีความเชื่ออยางไร ลูกก็มักจะซึมซับความเชื่อนั้นดวย

ดารา ทีปะปาล7 กลาววา  ครอบครัวเปนปจจัยทางสังคมอยางหนึ่งที่มีอิทธิพลตอ 

พฤตกิรรมผูบริโภคมากทีสุ่ด เพราะสมาชกิทกุคนในครอบครวัมปีฏิสัมพนัธกนัอยางใกลชดิ จงึทาํให

                                                 
7 เร่ืองเดียวกัน, น. 214.
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แตละคนเกิดการเรียนรูในผลิตภัณฑ การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมการบริโภค นับต้ังแตเยาววัย 

บิดามารดาจะทําหาที่อบรมส่ังสอนแบบการดําเนินชีวิตใหแกบุตร และทําหนาที่เปนแมแบบทาง

ดานพฤติกรรมการบริโภคใหแกลูก ๆ นองอาจเลียนแบบพฤติกรรมจากพี่ หรือสมาชิกคนอื่น ๆ ใน

ครอบครัว เปนตน รูปแบบพฤติกรรมการบริโภคที่ไดรับจากครอบครัวนี้จะติดตัวไปตลอดชีวิต

บทบาทและสถานะ บุคคลเกีย่วของกบัคนหลายกลุม เชน ครอบครัว กลุมอางองิ องคกร 

และสถาบันตาง ๆ ซึ่งบุคคลจะมีบทบาทและสถานะแตกตางกันไปในแตละกลุม ไดแก บทบาท

การเปนผูริเร่ิม ผูตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพล ผูซื้อ และผูใช

4.  ปจจัยดานจิตใจ

 ลักษณะตาง ๆ ของจิตใจนั้น อาจมีผลมาจากแรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อ 

และทัศนคติ ซึ่งทําใหคนเรามีพฤติกรรมที่แตกตางกันออกไป

- การจูงใจ เปนการชักนําใหบุคคลปฏิบัติตามวัตถุประสงค พฤติกรรมของมนุษยเกิด

ข้ึนไดตองมีส่ิงจูงใจ มีวัตถุประสงคเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ โดยอาศัยสิ่งจูงใจดาน

การตลาด

- การรับรู เปนกระบวนการที่บุคคลเลือกจัดประเภท ตีความ และรับรูขอมูลที่ไดรับ 

บุคคลที่ถูกกระตุนใหตัดสินใจจะมีการรับรูที่แตกตางกัน การที่บุคคลสองคนอยูในภาวะที่ถูก

กระตุนอยางเดียวกันภายใตสถานการณเดียวกัน แตมีพฤติกรรมแตกตางกันเนื่องมาจากการรับรูที่

แตกตางกัน และมีประสบการณในอดีตที่แตกตางกัน

- การเรียนรู เปนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมซึ่งเปนผลมาจากประสบการณของ

บุคคล ซึ่งการเรียนรูเกิดขึ้นเมื่อมีการกระตุน และเกิดการตอบสนอง

- ความเชื่อ เปนการยอมรับเกี่ยวกับขอเท็จจริงตาง ๆ ซึ่งถือวาเปนความจริง เชน 

เร่ืองราวเกี่ยวกับศาสนา ลัทธิ ความเชื่อเปนสิ่งที่หามไดยาก และมีอิทธิพลตอบุคคลมาก คนเรามัก

จะทําไปตามความเชื่อและความคิดเห็นของตนเปนสวนใหญ

- ทัศนคติ มีผลตอการแสดงออกของมนุษย โดยคนเราจะมีทัศนคติตอทุกเรื่องไดแก 

ศาสนา การเมือง การแตงกาย ดนตรี อาหาร ฯลฯ

จากคําอธิบายขางตน จะเห็นไดวามีปจจัยหลายประการที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

บริโภคสินคาและบริการ ผูวิจัยจึงไดทําการศึกษาแนวคิดเรื่องพฤติกรรมผูบริโภคนี้ ไวเพื่อเปน 

แนวทางในการศึกษาเกี่วกับพฤติกรรมการใชน้ํามันของกลุมตัวอยางตอไป วาปจจัยใดคือปจจัยที่

มีผลตอผูใชรถยนตที่ยังคงเลือกใชน้ํามันอยูในปจจุบัน
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แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด (Marketing Mix)

ฟลิป คอตเลอร และ แกรี่ อารมสตอง (Kotler and Armstrong)8 กลาววา การตลาด

เปนกระบวนการทางสังคม ซึ่งกระทําโดยบุคคลหรือกลุมบุคคลในการแลปเปลี่ยนสินคาและ

บริการจากผูผลิตไปยังผูบริโภค เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค

สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association) ไดให

ความหมายวา การตลาด เปนกระบวนการวางแผนและบรหิารแนวคดิผลติภณัฑ ราคา การสงเสริม

การขาย และการจัดจําหนาย เพื่อใหเกิดความพึงพอใจในการแลกเปลี่ยนความคิด สินคา และ

บริการ ระหวางบุคคลหรือองคกร

จากความหมายของการตลาดชี้ใหเห็นวาการตลาดเปนกิจกรรมทางการตลาด ซึ่ง

ประกอบดวยการวางแผนและการบริหารเพื่อใหเกิดการแลกเปลี่ยนโดยสามารถบรรลุวัตถุประสงค

ขององคการและตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมาย

การที่นักการตลาดจะดําเนินกิจกรรมทางการตลาดใหประสบความสําเร็จและสราง

ความพึงพอใจใหแกผูบริโภคไดนั้น องคกรธุรกิจจะตองมีการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ ต้ังแต

การกําหนดวัตถุประสงค การเลือกตลาดเปาหมาย ในการที่จะกําหนดกลยุทธทางดานการตลาด

ไดนั้น นักการตลาดจําเปนจะตองคํานึงถึง สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)9 หมายถงึเครือ่งมอืหรือปจจยัทางการตลาด

ทีค่วบคมุไดทีธ่รุกจิตองใชรวมกนั เพือ่ตอบสนองความตองการและสรางความพงึพอใจแกกลุมลูกคา

เปาหมาย หรือเพื่อกระตุนใหกลุมลูกคาเปาหมายเกิดความตองการสินคาและบริการ ดังที่จะเห็น

ในแผนภาพที ่ 2.1 ทีแ่สดงแผนผงัของรปูแบบการควบคมุกลยทุธและเครือ่งมอืทางการตลาดทีผู่ขาย

หรือผูผลิตตองนํามาผสมผสานกันเพื่อใหตรงกับความตองการของตลาดที่ประกอบไปดวยสวน

ประกอบ 4 ประการ (4P’s) ดังแผนภาพที่ 2.1 คือ

                                                 
8 Philip Kotler and Gary Armstrong, Marketing an Introduction (New Jersey:

Prentice-Hall & Inc., 1997), pp. 123-129.
9 Ibid., pp. 50-54.
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1. สินคาหรือบริการ (Product)

2. ราคา (Price)

3. สถานที่จําหนาย (Place)

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion)

แผนภาพที่ 2.1

แสดงรูปแบบการควบคุมกลยุทธและสวนประสมทางการตลาด (4P’s)

ที่มา: Philip Kotler and Gary Armstrong, Marketing an Introduction, p. 54.

แผนภาพแสดงรายละเอียดและความเกี่ยวเนื่องกันของสวนประสมการตลาดทั้ง 4 

ประการเพื่อโนมนาวใจใหเกิดความตองการในตัวสินคาจากผูบริโภค ซึ่งในระบบธุรกิจที่ “ผูบริโภค” 

คือคนสําคัญ (Customer is King) สินคาจะเปนที่ยอมรับของตลาดหรือไม มาจากการรับรูและการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทั้งสิ้น ซึ่งหากผูขายหรือผูผลิตละเลยสวนประกอบใดสวนประกอบหนึ่ง 

หรือใหน้ําหนักสวนประกอบไมเหมาะสม จะสงผลกระทบตอการรับรูและพฤติกรรมการซื้อของ 

สินคาหรือบริการ

ชนิด ประเภท ขนาด

คุณภาพ ประโยชน

ลักษณะ

รูปแบบ

ตราสินคา

บรรจุภัณฑ การหีบหอ

บริการ/ การรับประกัน

การสงเสริมการตลาด

โฆษณา

ประชาสัมพันธ

กิจกรรมสงเสริมการขาย

พนักงานขาย

การตลาดแบบตรง

ราคา

ราคาขาย

สวนลด สวนแถม

ระยะเวลาใหเครดิต

ระยะเวลาชําระเงิน

สถานที่จําหนาย

ชองทางการจําหนาย

พื้นที่ครอบคลุม

การเลือกพอคาคนกลาง

สถานที่

สินคาคงคลัง

การขนสง

การสงกําลังบํารุง

กลุมลูกคา

เปาหมาย
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ผูบริโภคไดทําสิ้น ทําใหสินคาไมไดรับการตอบรับเทาที่ควร โดยมีรายละเอียดของสวนประสมการ

ตลาดที่สําคัญทั้ง 4 สวนดังนี้

1. สินคาและบริการ (Product) เปนการประกอบกันของสวนตาง ๆ ของสินคาที่ผูขาย

นําเสนอใหกับตลาดเปาหมาย โดยสวนประกอบดานสินคาไดแก ชนิด ประเภท ขนาด คุณภาพ 

ประโยชนลักษณะ รูปแบบ ตราสินคา บรรจุภัณฑ การหีบหอ บริการและการรับประกัน

2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินที่ผูบริโภคตองใชจายไปเพื่อใหไดรับสินคาและ

บริการนั้น ไดแก ราคาขาย สวนลด สวนแถม ระยะเวลาใหเครดิต และระยะเวลาชําระเงิน

3. สถานที่จําหนาย (Place) หมายถึงกิจกรรมตาง ๆ ของผูผลิตและผูขายที่ทําให 

ผูบริโภคสามารถหาซื้อสินคาไดสะดวก รวมถึงพื้นที่ที่ครอบคลุม และสินคาคงคลังที่มีเพียงพอตอ

ความตองการของผูบริโภค ไดแก ชองทางการจําหนาย พื้นที่ครอบคลมุ การเลือกพอคาคนกลาง 

สถานที่ สินคาคงคลัง กรขนสง และการสงกําลังบํารุง

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึงกิจกรรมทางการสื่อสารตาง ๆ ที่ 

บงบอกถึงคุณสมบัติ ขอดี ประโยชนและคุณภาพของสินคา เพื่อสรางความนาเชื่อถือและโนมนาว

ใจผูบริโภคเปาหมายใหซื้อสินคานั้น ๆ ไดแก การสงเสริมการตลาดโฆษณา ประชาสัมพันธ  

กิจกรรมสงเสริมการขาย พนักงานขาย และการตลาดแบบตรง

จากแนวคิดเรื่องสวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ดาน ที่ผสมผสานกันเพื่อสรางความ

ตองการและความพึงพอใจเพื่อใหผูบริโภคเลือกใชสินคานั้น ๆ หรือเปนปจจัยกระตุนใหกลุมลูกคา

เปาหมายเกิดความตองการสินคาและบริการมากขึ้น ดังนั้นในการศึกษาเรื่องแนวโนมการใชกาซ

เอ็นจีวีจึงไดนําแนวคิดเรื่องสวนประสมทางการตลาดนํามาจับประเด็นศึกษาในเรื่องของปจจัยที่ 

ทําใหเกิดการใชน้ํามัน และสาเหตุที่ทําใหเกิดการเลือกใชกาซเอ็นจีวี ซึ่งน้ํามันและกาซเอ็นจีวี 

ตางเปรียบเปนสินคาพลังงานเชนเดียวกันที่มีผูขายคือภาครัฐบาลและมีผูซื้อคือประชาชนผูใช 

รถยนต ดังนั้นจึงตองอาศัยการวางแผนการตลาดและหากลยุทธที่ครอบคลุมสวนประสมทางการ

ตลาดเพื่อใหตรงกับความตองการของผูใชรถยนตและเลือกใชเอ็นจีวีเปนพลังงานทดแทนน้ํามัน 

โดยผลการศึกษาจะทําใหทราบไดวาปจจัยสวนประสมการตลาดใดของน้ํามันที่มีผลตอผูใชรถยนต

ที่ยังคงใชน้ํามันอยูในปจจุบัน รวมถึงปจจัยสวนประสมการตลาดดานใดของกาซเอ็นจีวีที่ทําใหผูใช

รถยนตที่ใชน้ํามันอยูในปจจุบันมีแนวโนมที่จะเปลี่ยนไปใชกาซเอ็นจีวีในอนาคต
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แนวคิดเกี่ยวกับบทบาทหนาที่ของสื่อมวลชน

แนวคิดบทบาทหนาที่ของสื่อมวลชน

กิจกรรมดานการสื่อสารในปจจุบันเปนกิจกรรมที่มีความซับซอนและเกี่ยวของกับคน

จํานวนมาก เนื่องจากสังคมในปจจุบันเปนสังคมขนาดใหญ และมีความซับซอน การสื่อสารใน

สังคมปจจุบันจึงตองอาศัยระบบการสื่อสารมวลชนเปนสําคัฐเพื่อทําการสื่อสารกับคนจํานวนมาก

ได

แนวความคิดที่แพรหลายที่สุดที่ไดรับการกลาวถึงเมื่อมีการพิจารณาถึงหนาที่ของ 

ส่ือมวลชนในสังคม คือ แนวคิดของ ลาสเวลล (Harold D. Lasswell)10 ไดกลาวถึงหนาที่สําคัญ  

3 ประการของการสื่อสารในสังคมโดยทั่วไป ไมวาสังคมนั้นจะมีระบบการเมือง เศรษฐกิจระบบใด 

หรือการสื่อสารระบบใดก็ตาม กลาวคือ

1. หนาที่ในการรายงานขาวหรือการแจงขาวสาร หมายถึง ส่ือมวลชนทําหนาที่ในการ
แสวงหาและเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับเหตุการณตาง ๆ ที่เกิดขึ้นในสังคม ทั้งเหตุการณที่เกิดขึ้น

ภายในและภายนอกสังคม

2. หนาที่ในการแสดงความคิดเห็นหรือขอชักจูงใจ หมายถึง ส่ือมวลชนทําหนาที่ใน

การแสดงความเห็นกับส่ิงที่เกิดเปนขาว เปนการวิเคราะหและใหขอเสนอแนะวาควรทําอยางไรกับ

สถานการณนั้น ๆ

3. หนาที่ในดานใหการศึกษา หมายถึง ส่ือมวลชนทําหนาที่ในการเผยแพรความรู   

คานิยมปทัสถานของสังคมแกสมาชิกรุนใหมของสังคม เพื่อใหวิทยาการ ความรูและวัฒนธรรมของ

สังคมนั้นคงอยูตอไป

สุมาลี สังขศรี11 ไดพิจารณาบทบาทหนาที่ของการสื่อสารหรือของสื่อมวลชนสรุป

ประเด็นสําคัญไดดังนี้

                                                 
10 Harold D. Lasswell, The Structure and Function of Communication in

Society: The Communication of ideas (New York : Harper and Brothers, 1948),

pp. 37-51.
11 สุมาลี สังขศรี,  “บทบาทหนาที่ส่ือมวลชน,” ใน เอกสารการสอนชุดวิชาการสื่อสาร

การพัฒนา, หนวยที่ 9 (กรุงเทพมหานคร: สํานักพิมพมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2538),

น. 544.
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1. การเสนอขาวสาร ขอมูลตาง ๆ
2. การชวยใหเกิดการตัดสินใจ เชน การที่ประชาชนในทองถิ่นตาง ๆ ยอมรับความรู

หรือเทคนิคใหม ๆ เกี่ยวกับการเกษตร ประชาชนในทองถิ่นนั้นจะตองไดรับขาวสารอยางเพียงพอ

จึงจะตัดสินใจได

3. การชวยสอนและใหความรูในดานตาง ๆ เชน การอานเขียนก็ตองอาศัยสื่อมวลชน

สอนภาษาก็ตองอาศัยสื่อ

4. การชวยฝกอบรมทักษะและความเชี่ยวชาญในวิชาชีพตาง ๆ
5. การชวยเหลอืใหเกดิความเปนอนัหนึง่อนัเดยีวของสงัคม เพือ่ประชาชนไดรับขาวสาร

อยางเพียงพอ ไดรูสภาพสังคมของตน ทําใหเกิดความรูสึกที่จะรวมมือกัน ชวยกันพัฒนาสังคม

6. การชวยปรับทัศนคติ ความเชื่อของบุคคล สังคมไปในทางที่ควร

7. การชวยเปดโอกาสใหประชาชนเขามามีสวนรวมในการพัฒนาสังคมและชุมชนของ
ตนเองการสื่อสารไมวาจะเปนการสื่อสารระหวางบุคคลหรือการสื่อสารมวลชนไดเปนตัวจักรกลที่

สําคัญในการพัฒนาประเทศมาชานาน การพัฒนาประเทศเปนปรากฎการณที่มีความเกี่ยวของกับ

กิจกรรมตาง ๆ ของประเทศ เพื่อใหบรรลุเปาหมายของการพัฒนา การสื่อสารจึงถูกนํามาใชในการ

พฒันากจิกรรมดานตาง ๆ ในเวลาเดยีวกนั เชนการพฒันาการศกึษา พฒันาสาธารณสขุ การพัฒนา 

การเมือง ฯลฯ

นักนิเทศศาสตรสวนใหญมองเห็นความสําคัญของสื่อมวลชนที่จะชวยพัฒนาประเทศ

ไดเปนอยางดี วิลเบอร ชแรมน (Willbur Schramm)12 ไดสรุปบทบาทของสื่อมวลชนที่มีผลตอการ

พัฒนาประเทศ ดังนี้

1. ส่ือมวลชนทําหนาที่เปรียบเสมือนยาม ส่ือมวลชนคอยรายงานเหตุการณตาง ๆ 

และความเปนไปของสังคมใหประชาชนไดรับทราบ ทั้งนี้เพราะสื่อมวลชนสามารถรายงานและแจง

ขาวสารไดอยางมีประสิทธิภาพ ประชาชนไดรับทราบขาวสารทั่วถึงกันในระยะเวลาอันรวดเร็ว

2. ส่ือมวลชนทําหนาที่ในการขยายวิสัยทัศนใหแกประชาชน ส่ือมวลชนสามารถเปดหู

เปดตาผูคนมากมายในสังคมใหรับรูเร่ืองราวที่ไมเคยพบเห็นมากอนเขามาสูประสบการณของ

ประชาชน สอนใหประชาชนกาวทนัตอโลกทีก่าํลงัเปลีย่นแปลงไป ชวยพฒันาคณุลกัษณะการเขาใจ

ผูอ่ืน (Empathy) หรือลักษณะที่วา “เอาใจเขามาใสใจเรา”

                                                 
12 Wilbur Schramm, Mass Media and National Development (Stanford:

Stanford University Press, 1948), pp. 127-144.
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3. ส่ือมวลชนเปนจดุรวมของความสนใจในสงัคมสมยัใหม ส่ือเปนตวักาํหนดวาประชาชน
ควรจะรูเร่ืองอะไร โดยการเนนจุดสนใจในบางเรื่องแทนที่จะเปนเรื่องอื่น สรางความสนใจของ

ประชาชนซึ่งถูกหันเหไปสูการพัฒนาได เชน ประชาชนถูกหันเหไปสูขนบธรรมเนียมประเพณีแบบ

ใหม พฤติกรรมใหม ๆ เปนตน

4. ส่ือมวลชนสามารถยกระดับความปรารถนาของประชาชน ส่ือมวลชนมีสวนสําคัญ

ในการกระตุนใหประชาชนหลดุพนจากการเชือ่เร่ืองเคราะหกรรม โชคชะตา ความกลวัการเปลีย่นแปลง 

ส่ือมวลชนสามารถนําเสนอตัวอยางสังคมที่พัฒนาแลวใหประชาชนไดรับรู ประชาชนเกิดความ

ตองการที่จะบรรลุมาตรฐานเชนนั้นบาง ซึ่งจะเปนผลดีตอชีวิตความเปนอยูและจะสงผลตอเนื่อง

ไปถึงความเจริญของประเทศชาติ

5. ส่ือมวลชนสามารถสรางบรรยากาศของการพัฒนา ส่ือมวลชนชวยสรางบรรยากาศ

ในการใหขาวสาร นําเสนอเรื่องราวของคนในสังคมที่พัฒนาแลวทั้งในดานการเมือง เศรษฐกิจ 

สังคมและวัฒนธรรม

6. ส่ือมวลชนเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่ฝงรากลึก ส่ือมวลชนสรางทัศนคติใหม รวมทั้ง

เบี่ยงเบนทิศทางของทัศนคติเดิมได ส่ือมวลชนสามารถใหขาวสารที่เปนขอเท็จจริงตามหลักวิชา

การซึ่งสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติเดิม ๆ ของคนในสังคม

7. ส่ือมวลชนสามารถเปนแหลงขาวสารสําหรับการสื่อสารระหวางบุคคล ขาวสารจาก

ส่ือมวลชนทําใหผูรับขาวสารบอย ๆ กลายเปนผูมีอิทธิพล (Influence) เหนือคนอื่น ๆ สามารถนํา

ขาวสารไปแนะนําและมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูอ่ืน ลักษณะดังกลาวมีสวนสําคัญตอการ

พัฒนาไดเชนกัน

8. ส่ือมวลชนสามารถสงเสริมสวนรวมในการกาํหนดนโยบายอยางกวางขวาง ส่ือมวลชน
นําเสนอขาวระดับชาติ ปญหาของชาติ ความคิดเห็นและขอโตแยงตาง ๆ การแสดงความคิดเห็น

ตอประเด็นปญหาตาง ๆ ถูกขยายกวางขึ้นจนเปนความคิดเห็นของคนทั้งชาติ เมื่อส่ิงนี้เกิดขึ้นใน

ระหวางการพัฒนาเงื่อนไขของการเขามามีสวนรวมของคนในชาติก็ถูกกําหนดขึ้น

แมวาการสื่อสารจะมีสวนชวยในการพัฒนาประเทศ แตก็มิใชวาการสื่อสารจะชวยใน

เร่ืองการพัฒนาประเทศใหสําเร็จลุกลวงทุกเปาหมาย เราตองรูวาเปาหมายของเราเปนใคร รูอะไร 

มีทัศนคติมีคานิยมเปนอยางไรมากอนแลว ถาหากวาขอความที่เราสื่อสารออกไปไมสอดคลองกับ

ความคิด ความเชื่อด้ังเดิมที่มีอยู ความสําเร็จก็เกิดขึ้นไดยาก ในสภาพสังคมไทยปจจุบัน จะเห็นได

วาความเจรญิกาวหนาของเทคโนโลยกีารสือ่สารตาง ๆ ไมไดสะทอนใหเหน็ถงึบทบาทของสือ่มวลชน

ในการพฒันาประเทศเทาทีค่วร ส่ิงสาํคญัมใิชอยูทีค่วามเจรญิกาวหนา ความทนัสมยัของการสือ่สาร
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แตเพียงอยางเดียวเทานั้น แตความสําคัญอยูที่การวางแผนและออกแบบเนื้อหา (Content) 

สําหรับส่ือมวลชน อยางไรจึงจะเหมาะสมและสอดคลองกับส่ิงอื่น ๆ ไปในขณะเดียวกัน

บทบาทหนาที่ของสื่อมวลชนไทยในยุคสังคมเศรษฐกิจความรู

สถาบันสื่อมวลชนเปนอุตสาหกรรมที่ไดรับผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงของ

เศรษฐกิจและสังคม เพราะองคกรสื่อมวลชนเปนองคกรธุรกิจหนึ่งที่มีลักษณะในการทํางานเชิง

อุดมการณ ในขณะเดยีวกนักม็วีตัถปุระสงคในการแสวงหากาํไรดวยเชนกนั เนือ่งจากในการผลติงาน

ส่ือมวลชนตองใชทนุทรพัยเปนจาํนวนมาก มีการลงทนุในเครือ่งจกัร ยานพาหนะ อาคารสถานที่ การ

จางบุคลากร วัสดุอุปกรณที่ใชในการผลิต เปนตน แตธุรกิจส่ือสารมวลชนนั้นมีความแตกตางจาก

สินคาอื่น ในแงของตัวสินคา กลาวคือ ส่ือมวลชนจะผลิตสินคาบริการเปาหมายคือความพึงพอใจ

ในสารที่ไดรับ ซึ่งตองมีคุณภาพ รสนิยมใหขอคิดชวยพัฒนาความคิดและพฤติกรรมผูรับเนื่องจาก

ส่ือมวลชนไมไดขายสินคา แตขายความคิด (Ideology) ที่สงผลกระทบตอสังคมและคนหมูมาก

ดังนัน้องคกรสือ่มวลชนจะมบีทบาทสาํคญัอยางยิง่ในสงัคมเศรษฐกจิความรู (Knowledge- 

Based Economy) เพราะในการจะเขาสูระบบเศรษฐกิจใหม (New Economy) ของประเทศไทย

นั้นคงจะตองมีการปรับตัวเปนอยางมาก เนื่องจากประเทศไทยมีความเหลื่อมลํ้าทางดานเศรษฐกิจ

และความรูสูงมาก ดังนั้นผูที่จะชวยใหประชาชนมีความรู (Knowledge) เพื่อเปนพื้นฐานในการ

พัฒนาประเทศไทยก็คือส่ือมวลชน เพราะสื่อมวลชนมีบทาทสําคัญในการกระจายขาวสาร ขอมูล

และความรูตาง ๆ ไปถึงประชาชนทั่วประเทศโดยผานชองทางการสื่อสาร ไดแก วิทยุ โทรทัศน 

หนังสือพิมพ ฯลฯ ไดอยางรวดเร็ว ประหยัดและกวางขวาง

บทบาทหนาที่ของสื่อมวลชนไทยในยุคสังคมเศรษฐกิจความรูยังคมเปนไปตามแนวคิด

ของ ลาสเวลล (Lasswell) ชแรมน (Schramm) และ เดนนิส แมคแคลว (Denis McQuail)  

5 ประการดังนี้13

1. การใหขาวสาร (Information) ถือเปนหนาที่สําคัญของสื่อมวลชนในการนําเสนอ

ขาวสารขอมูลที่เกี่ยวกับเหตุการณที่เกิดขึ้นในสังคมและโลก อีกทั้งยังมีหนาที่ในการชี้เห็นถึงความ

สัมพันธตาง ๆ ของกระแสอํานาจทางการเมือง ตลอดจนมีหนาที่ในการสงเสริมใหเกิดนวัตกรรม

ใหม ๆ เกิดการปรับตัว และสรางความกาวหนาตาง ๆ ของสังคม

                                                 
13 ณัฐา ศรีบุญรอด, “ส่ือมวลชนไทยในสังคมเศรษฐกิจความรู,” วารสารนักบริหาร

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  16 (2545):24.
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2. การประสานสัมพันธ (Correlation) สวนตาง ๆ ในสังคมใหสามารถดํารงชีวิตอยูใน

สังคมไดโดยการทําหนาที่อธิบาย แปลความหมาย แสดงความคิดเห็น วิพากษ วิจารณ ตลอดจน

เสนอแนะทางปฏิบัติตอเหตุการณที่เกิดขึ้น รวมถึงการมีสวนในการขัดเกลาสังคม การประสารกิจ

กรรมตาง ๆ ของสังคมเขาดวยกัน

3. ความตอเนื่อง (Continuity) ส่ือมวลชนทําหนาที่ในการพยายามแสดงใหเห็นวา

วัฒนธรรมใดเปนวัฒนธรรมหลัก (Dominant Culture) และวัฒนธรรมใดเปนวัฒนธรรมยอย 

(Subculture) ตลอดจนมีสวนชวยพัฒนาวัฒนธรรมใหมที่กําลังกอตัวขึ้น และไมเพียงเทานั้นสื่อ

มวลชนยังตองมีหนาที่ในการปรับปรุงรักษา และธํารงไวซึ่งคานิยมพื้นฐานของบุคคลทั่วไป

4. ความบันเทิง (Entertainment) ส่ือมวลชนมีหนาที่ในการใหความบันเทิงใหความ

สนุกสนานเพลิดเพลิน และเสนอวิธีผอนคลายเพื่อลดความตึงเครียดทางสังคม

5. การรณรงคตาง ๆ (mobilization) ส่ือมวลชนมีสวนรวมในการรณรงคตาง ๆ อันเปน

เปาหมายหลักของสังคม ไดแก การรณรงคดานการเมือง สังคม เศรษฐกิจ การจางงาน และ

ศาสนา เพื่อวัตถุประสงคของสวนรวม

นอกจากนี้ส่ือมวลชนไทยตองมีการปรับการบริหารจัดการ นโยบายอื่น ๆ ใหเขากับ

สังคมเศรษฐกิจความรู โดยเฉพาะอยางยิ่งในเรื่องของ “เนื้อหา” (Content) ที่ส่ือมวลชนนําเสนอ

ตองเปนเนื้อหาที่กอใหเกิดความรู (Knowledge) และสรางปญญาใหกับประชาชน โดยนึกหลัก

การนําเสนอที่วา “ไมนําเสนอสิ่งที่ประชาชนอยางรู แตตองนําเสนอสิ่งที่ประชาชนควรรู” และ  

“ไมคิดวาจะนาํเสนออะไร แตตองคดิวาเมือ่นาํเสนอแลวประชาชนไดอะไร” อันจะกอใหเกดิประโยชน

ในการที่ประชาชนเกิดความรูเทาทันสื่อ (Media Literacy) ทั้งนี้การนําเสนอขอมูลขาวสารของ 

ส่ือมวลชน ควรนําเสนอขอเทจ็จริง (Fact) มากกวานําเสนอความเห็น (View) ส่ือมวลชนควรจะมี

ความรูความเขาใจในเรื่องที่จะกําหนดประเด็นใหผูรับสารรวมแสดงความคิดเห็น เปนตน ในการ

ทําหนาที่เปนนายทวารขาวสาร (Gatekeeper) ในการนําเสนอขอมูลขาวสารนั้น ส่ือมวลชนจะตอง

ใสใจในสิ่งที่ประชาชนเรียกรองสนใจ โดยจะตองเขาไปอยูในใจของปญหา ไปอยูในสิ่งที่เกิดขึ้นและ

มีผลกระทบตอประชาชน และจะตองเพิ่มความเขมขนในการเปนสุนัขเฝายาม (Watchdog) โดย

การตรวจสอบการทํางานของรัฐหนวยงานหรือเหตุการณตาง ๆ ที่ประชาชนมีสวนไดสวนเสีย โดย

กระตุนใหคนในสังคมเกิดการใชปญญาในการแกปญหารวมกัน ทั้งนี้จะตองนําเสนอขาวสารที่

หลากหลาย ไมเอนเอียง หรือชี้นําสังคมไปในทางใดทางหนึ่ง

ในการศึกษาเรื่องแนวโนมการใชกาซเอ็นจีวีของผูใชรถยนตนั่งสวนบุคคลนั้น จะเห็นได

วาสื่อมวลชนทําหนาที่เปนสื่อกลางระหวางรัฐและประชาชนเพื่อที่จะนําเสนอนโยบายของรัฐ และ

เปนกระบอกเสียงใหประชาชนในการแสดงความคิดเห็นและรองเรียนความเดือดรอน แนวคิดเรื่อง
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บทบาทของสื่อมวลชนนั้น ทําใหผูศึกษาไดเขาใจบทบาทหนาที่ของส่ือมวลชนในสังคมเศรษฐกิจ

ความรูอยางในปจจุบันมากขึ้น โดยแนวคิดนี้จะเปนประโยชนในเรื่องการอภิปรายผลการศึกษาเพื่อ

สรุปบทบาทหนาที่ของสื่อมวลชนที่มีตอนโยบายกาซเอ็นจีวีของรัฐบาลในการสรางความรูความ

เขาใจแกประชาชน เพื่อกอใหเกิดความรวมมือในการใชกาซเอ็นจีวีทดแทนน้ํามันของผูใชรถยนต

งานวิจัยที่เกี่ยวของ

อัมภิณี เกตุซื่อสัตย14 ไดทําการศึกษาเรื่อง “การเปดรับขาวสาร กับความรู ทัศนคติ 

และพฤติกรรมในการเลือกใชแกสโซฮอลของผูใชรถยนตนั่งสวนบุคคล ในเขตกรุงเทพมหานคร” 

การวิจัยเชิงสํารวจ โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางคือประชาชนใน

เขตกรุงเทพมหานคร 400 ตัวอยาง และจากการศึกษาประชากรพบวา

ลักษณะทางประชากรศาสตร ซึ่งไดแก ตัวแปร เพศ และตัวแปรอาชีพ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมในการเลือกใชแกสโซฮอลของกลุมตัวอยาง

การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับแกสโซฮอลของกลุมตัวอยาง ไมมีความสัมพันธกับความรู 

ทัศนคติ และพฤติกรรมในการเลือกใชแกสโซฮอลของกลุมตัวอยาง

ความรูเกี่ยวกับแกสโซฮอลของกลุมตัวอยางมีความสัมพันธกับทัศนคติ และพฤติกรรม

ในการเลือกใชแกสโซฮอลของกลุมตัวอยาง

ทัศนคติเกี่ยวกับการใชแกสโซฮอลทดแทนน้ํามันเบนซินของกลุมตัวอยาง มีความ

สัมพันธกับพฤติกรรมในการเลือกใชแกสโซฮอลของกลุมตัวอยาง

ภัคจีรา แบบแผน15 ไดทําการศึกษาเรื่อง การเผยแพรนวัตกรรมเอ็นจีวี ของบริษัท ปตท.

จํากัด (มหาชน) ไปสูผูใชรถยนตที่ใชนวัตกรรมเอ็นจีวี เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) ดําเนนิการเกบ็รวบรวมขอมลูดวยการสมัภาษณเจาะลกึกบัเจาหนาทีบ่ริษทั ปตท. จํากัด 

(มหาชน) จํานวน 3 คน และผูใชนวัตกรรมเอ็นจีวี จํานวน 30 คน ผลการวิจัยพบวาการเผยแพร

นวตักรรมเอน็จวีไีปสูผูใชรถยนตของบรษิทั ปตท. จาํกดั (มหาชน) แบงเปนลาํดบัข้ันตอนดงัตอไปนี้

                                                 
14 อัมภิณี เกตุซื่อสัตย, “การเปดรับขาวสาร กับความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมในการ

เลือกใชแกสโซฮอลของผูใชรถยนตนั่งสวนบุคคล ในเขตกรุงเทพมหานคร,” น. บทคัดยอ.
15 ภัคจีรา แบบแผน, “การเผยแพรนวัตกรรมเอ็นจีวี ของบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)

ไปสูผูใชรถยนตที่ใชนวัตกรรมเอ็นจีวี,” (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ

มหาวิทยาลัย, 2549), น. 114-122.
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1. ชวงกระตุน

2. ชวงริเร่ิมหรือการแนะนํา

3. ชวงการทําใหกาซเอ็นจีวีเปนเรื่องปลอดภัย

4. ชวงกระตุนใหเกิดการตัดสินใจที่จะกระทํา

5. ชวงหลังจากที่ อุปกรณติดตั้งเสร็จแลว

โดยขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจยอมรับการใชนวัตกรรมเอ็นจีวีของผูใชรถยนต 

แบงออกเปน 3 ระยะ ไดแก

1. ระยะแสวงหาทางออก คือ ระยะที่ผูใชรถยนตแสวงหาทางออกที่สอดคลองกับ

ความตองการของตนเอง ซึ่งความตองการดังกลาวมาจากความรูสึกไมสบายใจกับราคาน้ํามันที่

นับวันจะปรับสูงขึ้น พรอมกับขาวที่แพรออกมาวาราคาน้ํามันจะปรับตัวสูงขึ้นเรื่อย ๆ ทําใหผูใช

รถยนตเกิดความไมสบายใจ และมาจากความตองการที่จะหาทางออกเพื่อลดคาใชจายในการเติม

น้ํามันลง

2. ระยะเกิดความสนใจ คือ ระยะที่ผูใชรถยนตรูจักนวัตกรรมเอ็นจีวี และสนใจที่จะ

ดําเนินการตามขั้นตอนของ ปตท. ในขั้นตอนนี้หลัก 2 ข้ันตอนคือ

- ข้ันรูจัก เปนขั้นตอนที่ผูใชรถยนตร็จักกับนวัตกรรมเอ็นจีวี จากแหลงตาง ๆ  

ไดแก จากสื่อและจากบุคคล

- ข้ันสนใจ เปนขั้นตอนที่ผูใชรถยนตเกิดความสนใจนวัตกรรมเอ็นจีวี ซึ่งจะนํา

ไปสูการพิจารณาเพื่อตัดสินใจตอไป

3. ระยะตัดสินใจปฏิบัติ คือ ระยะที่ผูใชรถยนตพิจารณาและตัดสินใจนํานวัตกรรมเอ็น

จีวีไปปฏิบัติ ซึ่งเปนระยะที่ผูใชรถยนตจะตองสรางความชัดเจนในแนวทางปฏิบัติ และสรางความ

มั่นใจในการดําเนินการตามขั้นตอนของการติดตั้งอุปกรณเอ็นจีวี ในระยะนี้ประกอบดวยขั้นตอน

หลัก 3 ข้ันตอนคือ

- ข้ันคนหาขอมูลเพื่อไตรตรองเพื่อประกอบการพิจารณา

- ข้ันตัดสินใจปฏิบัติโดยสวนใหญเปนการตัดสินใจดวยตัวเองหลังจากหาขอมูล

จากแหลงที่ตนเองคิดวานาเชื่อถือมากที่สุด อาทิ เจาหนาที่จากบริษัท ปตท.จํากัด, เจาของอูรถ

แท็กซี่และพนักงานขับรถแท็กซี่

- ข้ันปรับตัว และแกปญหา เปนขั้นตอนที่ผูใชรถยนตปรับตัว และเผชิญปญหา

ภายหลังการตัดสินใจปฏิบัติ และพยายามจัดการกับปญหาที่ตนเองกําลังเผชิญอยู เพื่อใหเกิด

ความมั่นคงในการตัดสินใจ และยังคงใชนวัตกรรมเอ็นจีวีตอไป โดยปญหาดังกลาว ไดแก  
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เครื่องยนตเดินไมเรียบในชวงตน, กําลังเครื่องยนตชาลง, สถานีใหบริการกาซยังมีนอย, ตองเติม

กาซบอย ๆ

ปจจัยอื่นนอกเหนือจากการสื่อสารที่ทําใหผูใชรถยนตเกิดการตัดสินใจยอมรับ

นวัตกรรมเอ็นจีวีแบงออกเปน 2 สวน คือ

1. ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจยอมรับเนื่องจากคุณลักษณะของนวัตกรรมเอ็นจีวี  

ซึ่งแบงออกเปน 3 ประการ คือ

1.1 คุณลักษณะทางดานการมองเห็นประโยชนเชิงเทียบ จากการวิจัยพบวากลุม 

ผูใชรถที่ยอมรับการใชนวัตกรรมเอ็นจีวีสวนใหญมีความคิดเห็นตอคุณลักษณะของกาซเอ็นจีวีใน

ประเด็นของการใชกาซเอ็นจีวีมีราคาขายประหยัดกวาราคาน้ํามันเบนซินปกติ รองลงมาคือกาซ

เอ็นจีวีเปนกาซที่จะเกิดประโยชนในระยะยาวตอทรัพยากรน้ํามันโลกและกาซเอ็นจีวียังเปน

ประโยชนตอสภาพอากาศของประเทศ โดยในประเด็นที่วากาซเอ็นจีวีชวยเสริมภาพลักษณและ 

รสนิยมของผูใชวาเปนคนทันสมัยใสใจส่ิงแวดลอมนั้นเปนประเด็นรอง โดยไมถือวาเปนปจจัย 

หลักสําคัญในการตัดสินใจยอมรับการใชกาซเอ็นจีวี แตจะมารูสึกแบบนี้ตอเมื่อไดใชกาซเอ็นจีวี

แลวทั้งสิ้น เพราะถือวาเปนผลพลอยไดของการใชกาซเอ็นจีวี

1.2 คุณลักษณะทางดานความสลับซับซอนในการใช จากการวิจัยพบวาปจจัยที่

ทําใหเกิดการยอมรับการใชกาซเอ็นจีวีในอีกประเด็นคือ กลุมตัวอยางสวนใหญมีความเห็นเปน

กลางตอคุณลักษณะทางดานความยุงยากซับซอนในการใชกาซเอ็นจีวี เพราะกาซเอ็นจีวีมีความ

ยุงยากเฉพาะชวงที่ตองนาํรถยนตไปติดตั้งอุปกรณเอ็นจีวีเทานั้นแตหลังจากนั้นการใชกาซเอ็นจีวีก็

จะใชตามปกตเิหมอืนกบัการใชน้าํมนัเพยีงแตเปลีย่นจากเตมิน้าํมนัมาเปนการใชกาซเอน็จวีเีทานั้น

นอกจากนีย้งัพบวา ปจจยัเกีย่วของกบัขอความเชงิลบทีว่าการใชกาซเอน็จวีจีะ

ทําใหอายุการใชรถยนตนอยลง เพราะเครื่องยนตจะเสื่อมเร็วนั้น เปนประเด็นที่ผูใชกาซเอ็นจีวี

สวนใหญระบุวาไมเห็นดวย เพราะหลังจากที่ทําการติดตั้งกาซเอ็นจีวีและใชในระยะเวลานานแต

สภาพรถยนตยังมีสภาพปกติเหมือนการใชน้ํามันปกติ และนอกจากนี้ในประเด็นที่วาเมื่อใชกาซ

เอ็นจีวีแลวจะกลับมาใชน้ํามันปกติอีกก็ไดนั้นเปนประเด็นที่กลุมตัวอยางสวนใหญระบุวาไมเห็น

ดวย เพราะกาซเอ็นจีวีประหยัดกวาการใชน้ํามันเมื่อใชในระยะทางเทากัน

1.3 คุณลักษณะทางดานความสามารถในการสังเกตเห็นผลได จากการวิจัยพบวา

กลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเห็นมากที่สุดตอคุณลักษณะในดานการสังเกตเห็นผลได คือ 

กาซเอน็จวีเีปนกาซทีม่รีาคาถกูกวาน้าํมนั และเปนกาซทีท่าํใหผูใชรูสึกถงึความคุมคาเมือ่ใชมากทีสุ่ด 

เพราะเปนกาซที่สามารถคํานวณระยะที่ผูใชสามารถคืนทุนคาใชจายในการติดตั้งไดดวย และเปน

จริงตามที่คํานวณดวย
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2. ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจยอมรับที่มีตอลักษณะของผูรับนวัตกรรม

2.1 คุณลักษณะในดานของระดับรายไดและระดับความเปนอยู ผลการวิจัยพบวา 

กลุมตัวอยางที่ตัดสินใจยอมรับกาซเอ็นจีวีของกลุมผูใชรถยนตนั้นกลุมตัวอยางมีสัดสวนของรายได 

และระดับความเปนอยูสวนใหญ อยูในกลุมของระดับรายไดอยูในระดับ 30,001-40,000 บาท ซึ่ง

ถือวาเปนกลุมที่มีรายไดคอนขางสูง จึงมีผลตอการตัดสินใจที่จะยอมรับการใชกาซเอ็นจีวีในระดับ

ที่สูงกวาระดับรายไดในชวงอื่น ๆ เพราะการเลือกใชกาซเอ็นจีวีตองมีคาใชจายเปนจํานวนมาก 

หากผูที่ตองการติดตั้งอุปกรณเอ็นจีวี จึงตองยอมรับคาใชจายที่จะเกิดขึ้นดวย และดวยเหตุผล

เกี่ยวกับรายไดและความเปนอยูเปนปจจัยสําคัญในการยอมรับกาซเอ็นจีวีแลว จึงสงผลทําให

ปจจัยทางดานอายุ การศึกษา เพศ ศาสนา และอาชีพเปนปจจัยที่มีสวนในการตัดสินใจยอมรับ

กาซเอ็นจีวีนอยที่สุด

2.2 คุณลักษณะดานอาชีพ การวิจัยยังพบวากลุมตัวอยางที่ยอมรับกาซเอ็นจีวี มี

ปจจัยในการยอมรับคือ คุณลักษณะของผูรับดานอาชีพ เพราะจากผลการวิจัยสวนใหญพบวาผูใช

รถยนตที่เลือกใชกาซเอ็นจีวี ใชระยะทางเฉลี่ยวันละ 150-199 กิโลเมตร เปนจํานวนมากที่สุด ซึ่ง

เกี่ยวเนื่องจากอาชีพที่ปฏิบัติตองใชรถยนตในระยะทางไกล ๆ อาทิ พนักงานเอกชน ประเภทที่ตอง

เดินทางไกล ๆ จึงสงผลใหเกิดการยอมรับการใชกาซเอ็นจีวีงายขึ้น เพราะราคากาซเอ็นจีวีมีราคา

ถูกกวาน้ํามันปกติ และหากเปรียบเทียบในระยะทางที่เทากันการใชกาซเอ็นจีวีทําใหผูใชรถยนต

เสียคาใชจายนอยกวา

สุทธิณี ตัญญพงศปรัชญ16 ไดทําการศึกษาเรื่อง การเปดรับขาวสารการรณรงคเพื่อการ

ใชออกเทนของเบนซินที่เหมาะสมกับเครื่องยนต กับพฤติกรรมการเลือกใชน้ํามันของผูใชรถยนตใน

เขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาประชากรจํานวน 406 คนพบวา

ปจจัยทางประชากรศาสตรที่แตกตางกัน มีการเปดรับขาวสารการรณรงคที่แตกตางกัน

ความรูเกี่ยวกับประเด็นหลักของคาออกเทนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใช

น้ํามันที่เหมาะสมกับเครื่องยนต

ความคิดเห็นที่มีตอการรณรงคการใชออกเทนของเบนซินที่เหมาะสมกับเครื่องยนตมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชน้ํามันที่เหมาะสมกับเครื่องยนต

                                                 
16 สุทธิณี ตัญญพงศปรัชญ, “การเปดรับขาวสารการรณรงคเพื่อการใชออกเทนของ

เบนซินที่เหมาะสมกับเครื่องยนต กับพฤติกรรมการเลือกใชน้ํามันของผูใชรถยนตในเขต

กรุงเทพมหานคร,” (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2544), น. บทคัดยอ.
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นอกจากนี้ การวิจัยครั้งนี้ไดเสนอแนะให ภาครัฐ บริษัทผูคาน้ํามัน ตัวแทนจําหนาย 

รถยนต และผูที่เกี่ยวของ ควรใหความรวมมือในการเสนอขาวสารอยางจริงจัง และตอเนื่อง โดย

เนนการใหขอมูลที่ถูกตองตรงกัน เพื่อเพิ่มความเชื่อถือใหกับผูใชรถยนต มีการติดตามและประเมิน

ผลการรณรงคอยางตอเนื่อง เพื่อนําไปปรับแผนการประชาสัมพันธของหนวยงานใหมีความสอด

คลองกับสถานการณ และเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางทั่วถึง

ยิ่งมนัส สุกุมารบุตร17 ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ทัศนคติ และแนว

โนมการยอมรับการใชกาซเอ็นจีวีในรถยนตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการศึกษา

เชงิสาํรวจ โดยใชแบบสอบถาม 400 ชดุในการรวบรวมขอมลูจากผูใชรถยนตในเขตกรุงเทพมหานคร 

400 คน โดยเก็บขอมูล 8 เขต จากทั้งหมด 50 เขต เลือกสุมตัวอยางตามสถานีเชื้อเพลิงและบริษัท

ติดตั้งอุปกรณเอ็นจีวี ผลการศึกษาพบวา

1. กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย อายุระหวาง 18-27 ป มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

10,001-30,000 บาท มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา ประกอบอาชีพรับราชการหรือ

พนักงานรัฐวิสาหกิจ และใชระยะทางในการขับข่ีรถยนตโดยประมาณอยูในชวง 50-100 กิโลเมตร 

ตอวัน

2. ประเภทของสือ่ทีใ่ชในการเปดรับขาวสารเกีย่วกบักาซเอน็จวีขีองกลุมตัวอยางพบวา 

กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับขาวสารเกี่ยวกับกาซเอ็นจีวีจากสื่อมวลชนมากที่สุด โดยเลือกเปดรับ

จากสือ่โทรทศัน วทิย ุและหนงัสอืพมิพ รองลงมาคอื ส่ือเฉพาะกจิ ทีก่ลุมตัวอยางเลอืกเปดรับขาวสาร

เกี่ยวกับกาซเอ็นจีวีจากสื่อสต๊ิกเกอรขนาดใหญและขนาดเล็กมากที่สุด อันดับตอมาคือ ส่ือบุคคล 

ที่กลุมตัวอยางเลือกเปดรับขาวสารเกี่ยวกับกาซเอ็นจีวีจากเพื่อนหรือบุคคลใกลชิดมากที่สุด และ

อันดับสุดทายคือ ส่ืออินเทอรเน็ตที่กลุมตัวอยางสวนใหญไมเลือกสื่อดังกลาวในการเปดรับขอมูล

เกี่ยวกับเอ็นจีวีเลย

3. แนวโนมการยอมรับเกี่ยวกับการใชกาซเอ็นจีวีในรถยนตของกลุมตัวอยาง พบวา
เกือบครึ่งหนึ่งของกลุมตัวอยาง (รอยละ 46.8) คิดวาการใชกาซเอ็นจีวีแทน หรือใชควบคูไปกับ 

เชื้อเพลิงที่ใชอยูในปจจุบัน เพราะเห็นวาประหยัด เปนเชื้อเพลิงที่ดี นาสนับสนุน รองลงมาคือ  

กลุมที่ยังไมแนใจวาจะใชกาซเอ็นจีวีในรถยนตหรือไม (รอยละ 37.2) เพราะใหความเห็นวาตอง

                                                 
17 ยิ่งมนัส สุกุมารบุตร, “พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ทัศนคติ และแนวโนมการยอม

รับการใชกาซเอ็นจีวีในรถยนตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร,” (รายงานโครงการเฉพาะ

บุคคลมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2550),

น. บทคัดยอ.
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ศึกษาขอมูลเพิ่มเติมกอน และรอใหราคาติดตั้งอุปกรณลดลง สวนในกลุมสุดทาย คือกลุมที่คิดวา

จะไมติดตั้งและใชกาซเอ็นจีวีอยางแนนอน (รอยละ 16) เพราะเห็นวาราคาแพง และกลัวเกิด

ปญหากับเครื่องยนตหลังจากติดตั้ง

4. ปญหาและอุปสรรคที่กลุมตัวอยางเห็นวาเปนตัวขัดขวางที่ทําใหการใชกาซเอ็นจีวี
ไมเปนที่แพรหลาย อันดับแรกคือ ประชาชนยังขาดความรูความเขาใจที่ชัดเจน รองลงมาคือ 

อุปกรณที่ใชในการติดตั้งมีราคาสูง และอันดับที่สาม กลุมตัวอยางเห็นวายังมีสถานีและบริษัทที่ทํา

การติดตั้งอุปกรณไมเพียงพอตอความตองการ

5. ประเภทของสื่อมวลชนที่ใชในการเปดรับขาวสารเกี่ยวกบักาซเอน็จวีมีคีวามสัมพันธ
กับทัศนคติที่มีตอกาซเอ็นจีวีในเร่ืองของความรู ความเขาใจ ความรูสึกและพฤติกรรมเกี่ยวกับ 

การใชกาซเอ็นจีวีในรถยนตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร

จากการศึกษางานวิจัยดังกลาวขางตนจะพบวา การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับพลังงานทาง

เลือกในเรื่องของกาซโซฮอลและกาซเอ็นจีวีนั้น อาชีพเปนตัวแปรที่สงผลใหเกิดพฤติกรรมในการใช

กาซโซฮอลและกาซเอ็นจีวีเปนพลังงานทางเลือก โดยเฉพาะอาชีพที่ตองเดินทางไกล สงผลใหเกิด

การเลือกใชพลังงานที่มีราคาถูกกวาราคาน้ํามันปกติ ซึ่งเมื่อศึกษารวมกับงานวิจัยเรื่องพฤติกรรม 

การเปดรับขาวสาร ทัศนคติ และแนวโนมการยอมรับการใชกาซเอ็นจีวีของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครแลว ผลวิจัยไดกลาวไวชัดเจนถึง พฤติกรรมการเปดรับสารเกี่ยวกับกาซเอ็นจีวี

ของผูใชรถยนต ซึง่ “ส่ือมวลชน” เปนสือ่ทีผู่ใชรถยนตเปดรับสารเกีย่วกบักาซเอน็จวีมีากทีสุ่ด ไดแก 

โทรทัศน วิทยุ และหนังสือพิมพ อีกทั้งผลการศึกษาไดกลาวถึง “พฤติกรรมการเปดรับสารเกี่ยวกับ

กาซเอ็นจีวีจากสื่อมวลชนของผูใชรถยนต มีผลตอพฤติกรรมเกี่ยวกับการใชกาซเอ็นจีวีในรถยนต

ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งจะเห็นไดวาบทบาทในการนําเสนอขาวสารเกี่ยวกับกาซ

เอ็นจีวีของส่ือมวลชนนั้นมีความสําคัญและควรศึกษา เพราะสื่อมวลชนมีบทบาทตอพฤติกรรมการ

ใชกาซเอ็นจีวีของผูใชรถยนต ดังนั้นแลวในการศึกษาเรื่องแนวโนมการใชกาซเอ็นจีวีของผูใชรถ

ยนตนั่งสวนบุคคลจึงควรศึกษาทั้งบทบาทของสื่อในการทําหนาที่สะทอนนโยบายของรัฐบาล และ

แนวโนมการใชกาซเอ็นจีวีของผูใชรถยนต เพื่อใหภาครัฐหรือหนวยงานที่รับผิดชอบไดเขาใจ

สถานการณของกาซเอ็นจีวีที่เกิดขึ้นในปจจุบัน และสามารถปรับแผนหรือหากลยุทธที่เหมาะสมมา

ใชเพื่อใหนโยบายเรื่องกาซเอ็นจีวีเปนสิ่งที่ไดรับความรวมมือในระยะยาวจากผูใชรถยนตนั่งสวน

บุคคล


