
บทที่ 2 
ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
2.1 ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
 ในการศึกษาเกี่ยวกับเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชกาซปโตรเลียมเหลว (LPG) ของ
ผูใชรถยนตนั่งสวนบุคคลใน อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม มีทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ อยูดังนี้คือ 
 

 2.1.1 แนวคิดทฤษฎีอุปสงค (Demand Theory) 
 

อุปสงค หรือปริมาณการส่ังซ้ือซ่ึงในวิชาเศรษฐศาสตร หมายถึง อุปสงคท่ีมีประสิทธิผล 
(Effective Demand) อุปสงคท่ีมีการซ้ือขายเกิดข้ึนแลวจริง ๆ กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความ
ปรารถนา (Desire) ท่ีจะบริโภคสินคาและบริการชนิดใดชนิดหนึ่ง ผูบริโภคจะมีความสามารถและ
เต็มใจท่ีจะซ้ือ (Ability and Willingness to pay) สินคาและบริการนั้นมาสนองความตองการของตน 
ดังนั้นถาพิจารณาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคแตละคนจะพบวาตามปกติของผูบริโภคทุกคนยอมมี
ความปรารถนาท่ีจะไดรับความพึงพอใจสูงสุดในการบริโภคสินคาและบริการจากการใชจายรายได
ท่ีไดรับอยูเสมอ ส่ิงท่ีผูบริโภคไดรับความพอใจจากการบริโภคสินคาและบริการชนิดหนึ่งนั้น 
ผูบริโภคจะตองมีปจจัยหลายประการในการเลือกบริโภคสินคาและบริการนั้น ไดแก รสนิยมของ
ผูบริโภค รายไดของผูบริโภค ระดับราคาของสินคาและบริการชนิดนั้นและระดับราคาของสินคา
และบริการชนิดอ่ืน ๆ ท่ีเกี่ยวของ เปนตน 
 1) ปริมาณซ้ือข้ึนอยูกับราคาของสินคานั้น ตามปกติเมื่อราคาสินคาเพิ่มสูงข้ึนปริมาณซ้ือจะ
มีนอย แตถาราคาสินคาลดตํ่าลง ปริมาณซ้ือจะมีมาก 
 2) ปริมาณซ้ือข้ึนอยูกับรสนิยมของผูบริโภคและความนิยมของคนสวนใหญในสังคม 
รสนิยมอาจเกี่ยวของกับความรูสึกนิยมชมชอบช่ัวขณะหนึ่ง ซ่ึงเปล่ียนไปอยางรวดเร็ว เชน แบบเส้ือ
สตรี ภาพยนตร และเทปเพลง เปนตน แตบางกรณีความนิยมนั้นก็คงอยูนาน เชน รูปแบบของ
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ส่ิงกอสราง รถยนต และน้ําอัดลม เปนตน ส่ิงท่ีกําหนดรสนิยมของผูบริโภค ไดแก อายุ เพศ ความ
เช่ือ คานิยม การศึกษา แฟช่ัน และอิทธิพลของการโฆษณาเพ่ือหวังผลในการเปล่ียนแปลงรสนิยม 
หรือมิฉะนั้นก็เพื่อรักษารสนิยมของผูบริโภคใหคงเดิมนั่นเอง 

3) ปริมาณซ้ือข้ึนอยูกับจํานวนประชากร ตามปกติเม่ือประชากรเพิ่มจํานวนข้ึน ความ
ตองการสินคาและบริการจะเพิ่มตาม แตการเพิ่มจํานวนประชากรยังไมเปนการเพียงพอประชากร
เหลานี้จะตองมีอํานาจซ้ือดวย จึงจะสามารถซ้ือสินคาไดมากข้ึน 
 4) ปริมาณซ้ือข้ึนอยูกับรายไดเฉล่ียของครัวเรือน โดยท่ัวไปเม่ือประชากรมีรายไดโดยเฉล่ีย
สูงข้ึน ความตองการสินคาและบริการจะเปล่ียนไป คือ มักจะลดการบริโภคสินคาท่ีมีราคาถูก และ
ขณะเดียวกันก็หันไปบริโภคสินคาท่ีมีราคาแพง ซ่ึงสามารถสรุปได 2 ประเภท 

  4.1) สินคาปกติ (Normal Goods) สินคาโดยท่ัวไปจะมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันกับระดับรายไดของผูบริโภค ถารายไดเพิ่มข้ึนการซ้ือสินคาจะเพิ่มข้ึน ถารายไดลดลงการ
ซ้ือสินคาจะลดลง 
  4.2) สินคาดอยคุณภาพ (Inferior Goods) สินคาบางชนิดเปนสินคาดอยคุณภาพใน
สายตาของผูบริโภค ถาผูบริโภคมีรายไดตํ่าจะมีความตองการซื้อเพื่อใชบริโภคสูง แตถาผูบริโภคมี
รายไดเพิ่มข้ึน ความตองการสินคาดอยคุณภาพจะลดลงและหันไปซ้ือสินคาท่ีมีคุณภาพดีกวาเดิมมา
ทดแทน 
 5) ปริมาณซ้ือข้ึนอยูกับสภาพการกระจายรายไดในระบบเศรษฐกิจ ลองพิจารณาถึงสังคม
บางแหง เชนประเทศท่ีมีบอน้ํามัน ปรากฏวารายไดสวนใหญตกอยูในมือของคนกลุมนอย สวนคน
กลุมใหญจะมีรายไดตํ่ามาก สังคมแบบนี้การบริโภคจะแตกตางจากสังคมที่มีการกระจายรายได
คอนขางทัดเทียมกัน ถึงแมวารายไดเฉล่ียของท้ังสองประเทศจะอยูในระดับใกลเคียงกันก็ตาม 
 6) ปริมาณซ้ือข้ึนอยูกับราคาสินคาอ่ืน ๆ ท่ีเกี่ยวของ ตามปกติความตองการของผูบริโภค
อาจสนองไดดวยสินคาหลายชนิด ถาสินคาชนิดหนึ่งมีราคาสูงข้ึน ผูบริโภคจะซ้ือสินคานั้นนอยลง 
และหันไปซ้ือสินคาอีกชนิดหนึ่งซ่ึงใชทดแทนกันได สําหรับในกรณีของสินคาท่ีตองใชประกอบ
กัน เชน น้ําตาลกับกาแฟ เปนตน เม่ือผูบริโภคตองการมีกาแฟมากข้ึน ก็จะตองบริโภคน้ําตาลมาก
ข้ึนดวย 
  6.1) สินคาท่ีใชทดแทนกันได (Substitution Goods) เชน เนื้อหมูกับเนื้อวัว ชากับ
กาแฟ  ปากกากับดินสอ รถไฟกับ บขส. เปนตน หากมีการเปล่ียนแปลงในสินคาหนึ่งจะมี
ผลกระทบตอสินคาอีกตัวหนึ่ง ยกตัวอยาง ถาราคาของกาแฟสูงข้ึนผูบริโภคจะซ้ือกาแฟนอยลงและ
หันไปซ้ือชามากข้ึน ทําใหเสนอุปสงคของชายายไปทางขวา  
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  6.2) สินคาท่ีใชประกอบกันหรือรวมกัน (Complementary Goods) เชน รถยนตกับ
น้ํามัน กาแฟกับน้ําตาล สมุดกับดินสอ เปนตน หากมีการเปล่ียนแปลงในสินคาตัวหนึ่ง จะมี
ผลกระทบตอสินคาอีกตัวหนึ่ง ยกตัวอยาง ถาราคาน้ํามันลดต่ําลง อุปสงคตอรถยนตจะเพิ่มข้ึน เสน
อุปสงคตอรถยนตยายไปทางขวา 
 7) ปริมาณซ้ือข้ึนอยูกับฤดูกาล ยกตัวอยาง ในประเทศท่ีอยูในเขตหนาว เม่ือยางเขาสูฤดู
หนาว ประชาชนจําเปนตองจัดหาเครื่องนุงหมกันหนาว ทําใหความตองการสินคาเครื่องกันหนาว
ตางๆ ในชวงเวลาดังกลาวเพิ่มข้ึน 
 เราสามารถแสดงความสัมพันธระหวางปริมาณซ้ือกับตัวกําหนดอุปสงคนี้ดวยฟงกชัน
อุปสงคดังนี้ 

Qx=ƒ(Px , A1,A2,A3,…….,An) 
 

 จากฟงกช่ันอุปสงคดังกลาวแสดงวา ปริมาณซ้ือสินคาสําหรับสิคา X (Qx) เปนตัวแปรตาม 
(Dependent variable) สวนตัวกําหนดตางๆ เปนตัวแปรอิสระ (Independent variable) และเนื่องจาก
ในบรรดาตัวกาํหนดท้ังหลาย Px มากท่ีสุด ดังนั้นเราจึงให Px เปนตัวกาํหนดท่ีมีอิทธิพลตอ Qx มาก
ท่ีสุด ดังนั้นเราจึงให Px เปนตัวกําหนดโดยตรง (Direct determinant) สวนตัวแปรอ่ืนๆ ท่ีเหลือให
เปนตัวกําหนดโดยออม (Indirect determinant) การแบงตัวกําหนดออกเปน 2 กลุม เชนนี้จะชวยให
เราเขาใจความแตกตางระหวาง “การเปล่ียนแปลงปริมาณการซ้ือ” และ “การเปล่ียนแปลงอุปสงค” 
ไดงายข้ึน 
 

แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) 
 

แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการเกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุน
ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถ
คาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพล จากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือ แลวจะมีการ
ตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s purchase decision) ดัง
รูปท่ี 2.1  
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สิ่งที่เราทาง
การตลาด 

สิ่งเราอื่นๆ 
 ลักษณะของ 

ผูซื้อ 
ขั้นตอนการตัดสินใจ 

 การตอบสนอง 
ของผูซื้อ 

-ผลิตภัณฑ 
-ราคา 
-การจัด
จําหนาย 
-การสงเสริม 

-เศรษฐกิจ 
-เทคโนโลยี 
-การเมือง 
-วัฒนธรรม 
-ฯลฯ 

 -ปจจัยดาน  
วัฒนธรรม 
-ปจจัยดานสังคม 
-ปจจัยดานบุคคล 
-ปจจัยดาน
จิตวิทยา 
 

-การรับรูปญหา 
-การคนหาขอมูล 
-การประเมิน
ทางเลือก 
-การตัดสินใจซื้อ 
-พฤติกรรมหลังการ
ซื้อ 

 -การเลือกผลิตภัณฑ 
-การเลือกตราสินคา 
-การเลือกผูจัด
จําหนาย 
-เวลาซื้อ 
-จํานวนซื้อ 

 
รูปท่ี 2.1 แสดงรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือ (ผูบริโภค) [Model of buyer (consumer) behavior]  
 
 จุดเร่ิมตนของแบบจําลองนี้อยูท่ีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการอานแลวทําให

เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นแบบจําลองนี้อาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของ
ทฤษฎีดังนี้ 

 1) ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) 
และส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุน
ภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือ
สินคา (Buying motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา 
(อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

  1.1) ส่ิงกระตุนทางตลาด (Marketing stimulus) เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาด
สามารถควบคุม และจัดใหมีข้ึนได เปนส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ซ่ึงประกอบดวย 

   1.1.1) ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑให
สวยงาม เพื่อกระตุนความตองการ 

   1.1.2) ส่ิงกระตุนดานราคา  (Price) เชน  การกําหนดราคาสินคาให
เหมาะสมกับผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

ส่ิงกระตุนภายนอก 

(Stimulus : S) 

กลองดําของผูซื้อ 

(Black  Box) 

การตอบสนองของ

ผูซื้อ 

(Response: R) 



 12 

   1.1.3) ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ 
Place) เชน จัดจําหนายผลิตภัณฑใหท่ัวถึง เพื่อใหสะดวกแกผูบริโภค ซ่ึงถือวาเปนการกระตุนการ
ซ้ือ 

   1.1.4) ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก และแถม การสรางความสัมพันธ
อันดีกับบุคคลท่ัวไปเหลานี้ ถือวาเปนส่ิงกระตุนความตองการซ้ือ 

1.2) ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคที่
อยูภายนอกองคกร ซ่ึงบริษัทไมสามารถควบคุมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 

   1.2.1) ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายได
ของผูบริโภคเปนตน ปจจัยเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

   1.2.2) ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหม
ดานฝากและถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากข้ึน 

   1.2.3) ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน 
กฎหมายเพ่ิมลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่ง จะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซ้ือ 

   1.2.4) ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณี
ไทยในเทศบาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลนั้น 

 2) กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

  2.1) ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึง
เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 

    2.1.1) ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural factors)  
   วัฒนธรรมเปนสัญลักษณ และเปนส่ิงท่ีมนุษยสรางข้ึน โดยเปนท่ียอมรับ

จากรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่ง เปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในส่ิงหนึ่งคานิยมใน
วัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคมและกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน 
วัฒนธรรมเปนส่ิงกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล ตัวอยาง การเปล่ียนแปลง
วัฒนธรรมของสังคมไทย คือ สตรีมีบทบาทในสังคม เชน บทบาททางการเมืองและทํางานหนักข้ึน 
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และมีอํานาจทางเศรษฐกิจมากข้ึน บุคคลมีความหวงใยในสุขภาพมากข้ึน เปนตน โดยวัฒนธรรม
แบงออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมกลุมยอย และช้ันของสังคม 

2.1.2) ปจจัยดานสังคม (Social factors) 
เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ

โดยลักษณะทางสังคม ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซ้ือ 
2.1.3) ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) 
การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลทางดานตางๆ 

ไดแก อายุ ข้ันตอนวัฏชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต 
บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล 

2.1.4) ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factors) 
การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงถือเปน

ปจจัยภายในตัวผูบริโภค ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ และการใชสินคา ปจจัยภายใน
ประกอบดวย การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อถือ และทัศนคติ บุคลิกภาพและแนวความคิด
ของตนเอง 
  2.2) กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Buyer decision process) 
ประกอบดวยข้ันตอนการรับรู ความตองการ (ปญหา) การคนขอมูล การประเมินผลการเลือก การ
ตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลังการซ้ือ 
 3) การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค หรือผู
ซ้ือ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 
  3.1) การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา 
มีทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหม่ีสําเร็จรูป ขนมปง 
  3.2)  การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง จะ
เลือกยี่หอโฟรโมสต มะลิ เปนตน 
  3.3) การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคา
ใดหรือรานคาใกลบานรานใด 
  3.4) การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา 
กลางวันหรือเย็น ในการซ้ือนมกลอง 
  3.5) การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะ
ซ้ือหนึ่งกลอง คร่ึงโหล หรือหนึ่งโหล เปนตน 
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2.1.2 ทฤษฎีความยืดหยุนของอุปสงค (Elasticity of Demand) 
 

ความยืดหยุนของอุปสงค (Elasticity of Demand) หมายถึง เปอรเซ็นตการเปล่ียนแปลงของ
ปริมาณอุปสงคท่ีตอบสนองตอเปอรเซ็นตการเปล่ียนแปลงของตัวแปรตางๆ ท่ีเปนตัวกําหนด
ปริมาณอุปสงคนั้นวามีการเปล่ียนแปลงไปมากนอยเพียงใด 

 การหาคาความยืดหยุนเปนการหาคําตอบวา เม่ือตัวแปรตางๆ เปล่ียนแปลงไปแลวจะมีผล
ทําใหปริมาณอุปสงคมีการเปล่ียนแปลงหรือไม มากนอยเพียงใด เชน เม่ือรายไดของผูบริโภค
เพิ่มข้ึนรอยละหนึ่งปริมาณอุปสงคจะลดลงรอยละเทาไร เม่ือทราบรอยละของการเปล่ียนแปลงแลว 
ยอมเปนการงายท่ีจะยอนกลับไปหาจํานวนปริมาณอุปสงคท่ีเปล่ียนแปลงไป ขอมูลคาความยืดหยุน
จึงมีความสําคัญสําหรับปญหาการวิเคราะห บริษัทสามารถทราบถึงผลกระทบจากตัวแปรท่ีตนเอง
ไมสามารถเขาไปควบคุมได เชน รายไดของผูบริโภควาจะสงผลกระทบตอปริมาณอุปสงค ใน
ลักษณะและขนาดได ความรูเชนนี้ยอมเปนปจจัยขอมูลท่ีสําคัญในการตัดสินใจหรือกําหนด
นโยบายเกี่ยวกับการตลาด การผลิต หรือการเงินขององคกร เพื่อใหกิจการขององคกรดําเนินไป
อยางมีประสิทธิภาพท่ีสุด 

 โดยความยืดหยุนของอุปสงคท่ีเกี่ยวของกับการวิจัยนี้ไดแก ความยืดหยุนของอุปสงคตอ
รายได (Elasticity of Income Demand of Income Elasticity) และความยืดหยุนของอุปสงคตอราคา
ของสินคาชนิดอ่ืน (Cross Elasticity of Demand) 

 ความยืดหยุนของอุปสงคตอรายได (Income Elasticity) ผูบริโภคมักจะตองคํานึงถึงระดับ
รายไดของตนเองดวยในการบริโภค ดังนั้น ระดับรายไดท่ีเปล่ียนแปลงจะมีผล คืออํานาจซ้ือของ
ผูบริโภค เม่ือกําหนดใหราคาน้ํามันคงท่ี ถารายไดเปล่ียนแปลงจะทําใหระดับความกินดีอยูดีของเขา
เปล่ียนแปลงไปดวย เชน ถารายไดสูงข้ึน ผูบริโภคจะอยูในฐานะดีกวาเดิม และตรงขาม หากรายได
ของผูบริโภคลดลง ฐานะก็จะเปล่ียนแปลง เพราะฉะน้ันการศึกษาความยืดหยุนของอุปสงคตอ
รายได จึงเปนการศึกษาความสัมพันธของเปอรเซ็นตการเปล่ียนแปลงปริมาณซ้ือและรายไดนั่นเอง 
การคํานวณคาความยืดหยุน ณ จุดใดจุดหนึ่งบนเสนอุปสงค (Point Elasticity of Income Demand) 
มีสูตรในการคํานวณ คือ 
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    Ei = (ΔQ / ΔY) x (Y1 / Q1) 
   โดยท่ี Ei = ความยดืหยุนของอุปสงคตอรายได 

            ΔQ = สวนเปล่ียนแปลงของอุปสงคตอรายได 

            ΔY  = สวนเปล่ียนแปลงของรายได 
               Q1 = ปริมาณซ้ือเดิม 
               Y1 = ราคาเดิม 
 ความยืดหยุนของอุปสงคตอราคาสินคาชนิดอ่ืน (Cross Elasticity of Demand) ความ

ยืดหยุนของอุปสงคตอราคาสินคาชนิดอ่ืน เรียกอีกอยางวา ความยืดหยุนไขว พิจารณาการ
เปล่ียนแปลงจํานวนการซ้ือสินคายี่หอหนึ่งท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ ซ่ึงตอบสนองตอการเปล่ียนแปลง
ของราคาสินคายี่หออื่นท่ีเกี่ยวของ โดยท่ีรายไดและราคาสินคาชนิดนั้นเองคงท่ี วิธีการคํานวณหา
ความยืดหยุนไขว มีดังนี้ 

 

Ec = (ΔQx / ΔPy) x (Py1 / Qx1) 
   โดยท่ี Ec = ความยืดหยุนไขวของสินคา x 

            ΔQx = สวนเปล่ียนแปลงของปริมาณซ้ือสินคา x (ยี่หอ x) 

            ΔPy  = สวนเปล่ียนแปลงของราคาซ้ือสินคา y (ยี่หอ y) 
               Py1  = ราคาสินคา y เดิม 
              Qx1 = ปริมาณซ้ือสินคา x เดิม กอนราคาสินคา y เปล่ียนแปลง 
 โดยความยืดหยุนไขวนั้น จะมีคาเปนบวก เนื่องจากความสัมพันธของน้ํามันเช้ือเพลิง กาซ 

LPG มีลักษณะเปนสินคาท่ีใชทดแทนกันได (Substitute) เม่ือราคาของสินคาหนึ่งเปล่ียนแปลงไป ก็
จะมีผลตอการบริโภคของสินคาอีกชนิดหนึ่งอยางหลีกเล่ียงไมได ยกตัวอยางเชน เม่ือน้ํามันข้ึน
ราคา ผูบริโภคก็จะหันไปบริโภคกาซ ซ่ึงมีราคาถูกกวาแทน เปนตน 

 นอกจากนี้ สินคามีความสัมพันธใกลชิด คือ สามารถใชแทนกันไดอยางใกลเคียง การ
เปล่ียนแปลงจํานวนซ้ือจะสูง เม่ือราคาของยี่หอหนึ่งเปล่ียนแปลง ผลท่ีตามมาคือ คาความยืดหยุนนี้
จะมีคาสูง จะพบวายิ่งคาความยืดหยุนไขวมีคาสูงมากเทาไร แสดงวา สินคาสามารถใชทดแทนกัน
ไดมากเทานั้น และการเปล่ียนแปลงของราคาสินคายี่หอหนึ่งเพียงเล็กนอย จะทําใหปริมาณซ้ือ
สินคาอีกยี่หอหนึ่งเปล่ียนแปลงไปอยางมาก 
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2.1.3 แนวคิดทฤษฎีสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 
 ในการตัดสินใจของผูบริโภคนั้น จะมีตัวกระตุนภายนอกท่ีสําคัญคือ สวนผสมทาง

การตลาด แรงกระตุนจะทําใหเกิดความตองการ (Desire) จะเกิดกระบวนการของพฤติกรรมการ
บริโภคข้ึน ดังรายละเอียด 

 สวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) เปนกลยุทธท่ีจะเลือกหาวิธีสนองตอบความ
ตองการของผูบริโภค มี 4 ประการ ดังนี้ 

 1) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของลูกคา
ใหพึงพอใจผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย 
สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกรหรือบุคคล โดยผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มี
คุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได  

สําหรับในแงของกาซ LPG ท่ีกําลังศึกษาน้ี สินคาจะมีคุณลักษณะคลายคลึงกัน แตจะมี
ความแตกตางกันในสายตาของผูบริโภค โดยตรายี่หอของสินคา (Brand) ดังนั้นจึงเปนเร่ืองยากท่ี
บริษัทตางๆ จะหาขอไดเปรียบในการแขงขัน เพื่อใหตนเองมีสถานะเหนือกวาคูแขง และยงัสามารถ
สรางขอไดเปรียบในการแขงขันไดเปนอยางดี การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองคํานึงถึงปจจัย
ดังตอไปนี้ 

  1.1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) หรือความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive differentiation) 

  1.2) พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component) 
เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ บรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 

  1.3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตาง และมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

  1.4) การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม
และปรับปรุงใหดีข้ึน (New and improved) ตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดดียิ่งข้ึน 

  1.5) กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product line) 

 2) ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา 
ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ถาคุณคาสูงกวาราคา 
ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 
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  2.1) คุณคาท่ีรับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคา ตองพิจารณาวาการ
ยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 

  2.2) ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ 
  2.3) การแขงขัน 
  2.4) ปจจัยอ่ืนๆ 

ในหลักการแลวจะตองมีการกําหนดราคาขายท่ีเหมาะสม เพื่อพิจารณาเทียบกับผู
แขงและตนทุนตางๆท่ีเกิดข้ึน สําหรับธุรกิจนี้ การกําหนดราคาจะเปนไปในลักษณะท่ีใกลเคียงกัน 
แตการแขงขันของผูขายแตละคนยังมีความเกี่ยวของกัน 

 3) การจัดจําหนาย (Place หรือ distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซ่ึง
ประกอบดวย สถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 
สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมท่ีชวยในการ
กระจายสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง ซ่ึงในท่ีนี้การ
จัดจําหนาย เปนตําแหนงท่ีต้ังสถานีบริการกาซ ซ่ึงตองคํานึงถึงทําเลที่เหมาะสม เชน ความใกล-ไกล 
เชน ระยะหางจากถนนใหญ เปนตน และความสะดวกของผูบริโภคที่จะมาใชบริการในสถานี
บริการ 

 4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสาร เกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย
กับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย 
(Personal selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Nonpersonal selling) เคร่ืองมือในการ
ติดตอส่ือสารมีหลายประการ อาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือ ตองใชหลักการเลือกใช
เคร่ืองมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน (Integrated marketing communication) โดยพิจารณาถึง
ความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรจุจุดมุงหมายรวมกันได เคร่ืองมือท่ีสําคัญ 
ไดแก 

  4.1) การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกร
หรือ ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงิน โดยผูอุปถัมภรายการ 

  4.2) การขายโดยพนักงานขาย (Personal selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและ
จูงใจตลาดโดยใชบุคคล 

  4.3) การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนกิจกรรมการสงเสริมท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซ่ึง
สามารถกระตุนผูท่ีมีความสนใจ ทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคาข้ันสุดทายหรือบุคคลอ่ืน 
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  4.4) การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relations) การให
ขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ 
หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการใหเกิดกับ
กลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ 

  4.5) การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ direct response marketing) และ
การตลาดเช่ือมตรง (Online marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิด
ตอบสนองโดยสนองในทันที 
 
2.2 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
 ในการศึกษาในคร้ังนี้ ไดสรุปสาระสําคัญของบทความจากวารสาร เอกสารตางๆ และจาก
งานวิจัย นํามาประกอบการพิจารณาดังนี้ 
 

วิจิตร บุณยะโหตระ (2531) ไดทํารายงานการวิจัย โครงการสํารวจวิเคราะหขอมูลและ
มาตรการเพ่ือความปลอดภัย การใชกาซปโตรเลียมในรถแท็กซ่ี โดยใชแบบสํารวจ ซ่ึงพบวา 
จํานวนรถท่ีทําการสํารวจจํานวน 320 คันนั้น เปนรถที่ปฏิบัติถูกตองตามกําหนดของกฏกระทรวง
เพียง 24 คัน (7.5%) การเกิดอุบัติภัยอันสืบเนื่องมาจากสภาท่ีไมปลอดภัย จึงมีโอกาสเกิดข้ึนไดมาก 
และเม่ือพิจารณาถึงผูกระทําใหเกิดความไมปลอดภัยดีอยู ในระดับท่ีเส่ียงในอัตราสูง กลาวคือผูขับ
รถไมทราบถึงวิธีการแกไขในกรณีท่ีเกิดกาซร่ัวถึง 127 ราย (39.69%) ประกอบกับความท่ีไมมี
ความรูในอุปกรณตางๆของกาซ ทําใหผูขับรถเขยาถังกาซและพยายามเติมกาซจนเต็มถัง 123 ราย 
(38.43%) ดังนั้น ผลการวิจัยนี้จึงเปนแนวทางที่แสดงใหเห็นถึงสภาพของรถแท็กซ่ีใชกาซ และได
ทราบถึงลักษณะท่ัวๆไป ของผูขับข่ีตลอดจนความรูและการแกไขปญหาเฉพาะหนาท่ีเกี่ยวกับการ
ใชกาซ และการเกิดอัคคีภัย เพื่อใชเปนแนวทางในอันท่ีจะแกไขใหเกิดการใชอุปกรณสวนควบของ
กาซท่ีถูกตอง และเปนแนวทางที่จะเพิ่มพูนความรูในเร่ืองกาซเช้ือเพลิงใหแกผูเกี่ยวของ ซ่ึงจะเปน
ประโยชนในดานความปลอดภัยจราจร 
 

นิติชัย ดาวบุตร (2537) ไดทําการศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอผูท่ีตัดสินใจเลือกใชน้ํามัน
เบนซินไรสารตะก่ัว และสรางแบบจําลองการใชน้ํามันเบนซินตลอดจน ปญหาท่ีเกิดข้ึนท่ัวไปใน
การใชน้ํามันเบนซินไรสารตะกั่ว ในอําเภอเมืองเชียงใหม โดยทําการเก็บรวบรวมขอมูลดวย
แบบสอบถามและการสัมภาษณในเดือนมีนาคม พ.ศ.2537 และใชวิธีการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ ได
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ขอมูลลักษณะการใชน้ํามันในปจจุบันประกอบดวย ผูใชน้ํามันเบนซินไรสารตะก่ัว 168 ราย และไม
ใชน้ํามันเบนซินไรสารตะก่ัว 147 ราย รวมท้ังหมด 315 ราย ซ่ึงในจํานวนนี้รอยละ 69.5 เปนผูเคยใช
และกําลังใชน้ํามันเบนซินไรสารตะกั่ว โดยเหตุผลท่ีใชเพราะไมอยากใหเกิดมลภาวะท่ีเปนพิษตอ
อากาศและส่ิงแวดลอม สําหรับท่ีเหลืออีกรอยละ 30.5 นั้นเปนผูท่ีไมเคยใชน้ํามันเบนซินไรสาร
ตะกั่วเลย สวนเหตุผลท่ีไมใชเพราะไมแนใจในคุณภาพน้ํามัน 
 จากการวิเคราะหดวยคา ไคสแควร และ ไคสแควรรวม พบวา ปจจัยท้ัง 3 กลุม คือ ปจจัย
สวนบุคคล  ปจจัยดานรถยนต  ปจจัยดานพฤติกรรม  และตัวแปรอิสระของท้ัง  3 ปจจัย  มี
ความสัมพันธกับลักษณะการใชน้ํามันอยางมีนัยสําคัญ เม่ือนําตัวแปรอิสระเหลานี้มาสราง
แบบจําลองโดยวิธีการถดถอยโลจิตติกแบบเปนข้ันตอน พบวาปจจัยท้ัง 3 กลุมนี้มีผลตอแบบจําลอง
ลักษณะการใชน้ํามันอยางมีนัยสําคัญ ซ่ึงประกอบดวย ปจจัยสวนบุคคล 6 ตัวแปร คือ เพศ ระดับ
การศึกษา เขตท่ีอยูอาศัย ตําแหนงหนาท่ีการงาน และการมีเงินเก็บ ปจจัยดานรถยนต 3 ตัวแปรคือ 
ระบบการจายน้ํามันของเคร่ืองยนต การครอบครองรถยนตในปจจุบัน และจุดประสงคท่ีซ้ือรถยนต
คันนี้มาใช ปจจัยดานพฤติกรรม 8 ตัวแปรคือ การเปล่ียนแปลงการใชน้ํามันเม่ือน้ํามันอีกชนิดมี
ราคาถูกกวา การเปล่ียนแปลงการใชน้ํามันในอนาคต ความรูสึกเกี่ยวกับขาวลือ การดูแลรักษา
รถยนต ในปจจุบันความรูสึกสนใจท่ีจะใชน้ํามันเบนซินไรสารตะกั่วเม่ือทราบวามีการจําหนาย 
ความคิดเห็นท่ีรัฐบาลจะบังคับรถยนตทุกคันใหใชแตน้ํามันเบนซินไรสารตะกั่ว ความรูในดาน
เคร่ืองยนตและการแกปญหาเม่ือรถยนตขัดของ เม่ือนําตัวแปรอิสระเหลานี้มาพยากรณกลุมผูใช
น้ํามันเบนซินไรสารตะก่ัว สามารถจําแนกกลุมลักษณะการใชน้ํามันไดอยางถูกตองรอยละ 96.60 
ซ่ึงแบบจําลองท่ีไดนี้ถือวาเปนแบบจําลองท่ีดีท่ีสุด 
 

อัญชลี พรทิพยวรเวทย (2540) ไดทําการศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกใชสถานี
บริการน้ํามันในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ในดานปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการ
สถานีน้ํามันของผูบริโภคและปญหาท่ีผูบริโภคไดรับจากการใชสถานีบริการ ซ่ึงมีดังนี้ 
 1) ผูบริโภคสวนใหญเลือกใชน้ํามันเบนซินพิเศษมากกวาน้ํามันเบนซินชนิดอ่ืน นิยมเติม
น้ํามันยี่หอ ปตท.มากกวายี่หออ่ืน และนิยมเติมน้ํามันจากสถานีบริการที่อยูติดถนนใหญ เขาออก 
งายมากกวา เนื่องจากความสะดวกของสถานท่ีต้ังของสถานีบริการ สวนใหญไมเจาะจงสถานี
บริการน้ํามันจะเติมสลับไปมา ในแตละคร้ังจะเติมน้ํามันเฉล่ียตอเดือนๆละ 4-6 คร้ัง จํานวนเงินท่ี
จายๆ คร้ังละประมาณ 100-200 บาท และนิยมชําระเปนเงินสด เวลาท่ีเติมน้ํามันสวนใหญจะเติม
เวลาน้ํามันใกลหมดและนิยมเติมกอนกลับบาน 
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 2) ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชสถานีน้ํามันของผูบริโภค พบวา ปจจัยการตลาดทางดาน
สถานท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานีบริการมากกวาปจจัยอ่ืน คือสถานีบริการน้ํามันตองต้ังอยู
ในสถานท่ีท่ีมีความสะดวกรวดเร็ว เขา-ออก งาย อยูติดถนนใหญ รองลงมาคือ สถานีใกลบาน และ
ปจจัยดานราคา และยี่หอเชลล ไดรับความนาเช่ือถือมากกวายี่หออ่ืน สวนปจจัยสงเสริมการขาย การ
ลด แลก แจก แถม ไมมีผลทําใหผูบริโภคเติมน้ํามันเพิ่มข้ึน สวนปจจัยดานอ่ืนๆ ไดแก การสราง
ภาพพจนของบริษัทน้ํามันในดานส่ิงแวดลอมและการคํานึงถึงสังคม และปจจุบันสถานีบริการ
น้ํามันนําเทคโนโลยีสมัยใหมเขามาชวยในดานบริการ เชน ระบบคอมพิวเตอร กอใหเกิดความ
สะดวกรวดเร็วในการบริการ ปจจัยขางตนดังกลาวมีผลตอการเลือกใชสถานีบริการน้ํามัน สวน
ในชวงเศรษฐกิจไมดี ขาวของแพง สวนใหญไมมีผลตอการเลือกใชสถานีน้ํามัน 
 3)  ปญหาท่ีผูบริโภคพบจากการใชบริการสถานีบริการน้ํามันจากการศึกษา พบวา 
  3.1) ดานสถานท่ี พบวา มีปญหาดานความไมสะอาดของหองน้ํา ความสะอาดของ
รานอาหาร และไมมีถังของ Mini Market หองน้ําบริการการจอดรถบริเวณหนาสถานีบริการไม
เหมาะสมทางเขา-ออก กําแพง พื้นท่ีและบริเวณหนาลานไมสะดวก 
  3.2) ดานบุคคล พบวา ผูบริโภคไมพอใจในการบริการของพนักงานขายในดาน
เติมน้ํามันอยางพิถีพิถัน  ไมมีผารองหัวจาย รองลงมาคือ ไมมีการทักทายลูกคา(อยางสุภาพ) ไมมี
บริการเช็ดกระจก การเก็บเงินพรอมกลาวคําขอบคุณ และการแตงกายเคร่ืองแบบของพนักงานไม
เหมาะสม 
   3.3) เคร่ืองมืออุปกรณ ปญหาท่ีพบคือ ไมมีบัตรเครดิตในการใหบริการ 
  3.4) วัสดุส่ือสาร ส่ือโฆษณา พบวา สถานีบริการไมเปดตลอด 24 ช่ัวโมง ไมมีการ
เปดไฟปายเคร่ืองหมายเวลากลางคืน 
  3.5) สัญลักษณ ไมมีปายนอกตัวอาคาร ปายภายในสถานีบริการ ไมเปดไฟปาย
เวลากลางคืนใหเห็นไดชัด  
 

ระพิณพงษ ชัยสุข (2542) ไดทําการศึกษาถึงพฤติกรรมการเลือกบริโภคน้ํามันเช้ือเพลิง
รถยนต ในอําเภอเมือง จ.เชียงใหม มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาถึงปจจัยตางๆท่ีมีอิทธิพลตอการเลือก
บริโภคน้ํามันเช้ือเพลิง โดยการทําวิจัยไดศึกษาเฉพาะการขายปลีกผานตูจายน้ํามัน ท่ีพิจารณาเฉพาะ
พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีรถยนตนั่งสวนบุคคลธรรมดา และรถบรรทุกสวนบุคคลไมเกิน 1 ตัน 
ซ่ึงการศึกษาคร้ังนี้ไดใชกลุมตัวอยางจํานวน 410 ตัวอยาง ผลการวิจัยพฤติกรรมการเลือกบริโภค
น้ํามันเช้ือเพลิงจากสถานีบริการน้ํามัน พบวา ผูบริโภคสวนใหญใชน้ํามันไรสารตะก่ัวมากกวาชนิด
อ่ืนๆ และสวนใหญใชบริการจากสถานีบริการของ ปตท. และถาราคาน้ํามันของยี่หอหนึ่ง สามารถ
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ลดลงไดตํ่ากวายี่หออ่ืน 25 สตางคตอลิตร ผูบริโภคก็จะหันมาบริโภคน้ํามันของยี่หอท่ีลดลงนั้นถึง 
43 เปอรเซ็นต สําหรับสถานที่ต้ังของสถานีบริการ ผูบริโภคนิยมเติมน้ํามันจากสถานีบริการท่ีติด
ถนนใหญ ผูบริโภคจะเติมน้ํามันเม่ือน้ํามันใกลหมด โดยเฉล่ียใน 1 เดือนจะเติมน้ํามัน 4-6 คร้ัง และ
เติมคร้ังละ 201-400 บาท และนิยมจายคาน้ํามันดวยเงินสด สถานีบริการควรอยูใกลบานหรือท่ี
ทํางานและควรจะหางจากบานหรือท่ีทํางานไมเกิน 5 กิโลเมตร มีพนักงานท่ีบริการดวยความสุภาพ 
รวดเร็ว มีบริการเสริม เชน  การเช็ดกระจก และมีรานคาสะดวกซ้ือภายในสถานีดวยจะมีผลตอการ
เลือกใชบริการของสถานีนั้น อยางไรก็ตาม แมวาการลด แลก แจก แถม จะไมมีผลตอการเลือกใช
บริการ แตถาจะทําการสงเสริมการตลาด ของแถมท่ีผูบริโภคนิยม คือ ของใชในชีวิตประจําวัน เชน 
น้ําดื่ม หรือทิชชู เปนตน 
 จากการศึกษาโดยใชวิธีวิเคราะหแบบถดถอย พบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด คือ ความ
สะดวกและความสะอาดของสถานีบริการนั้น รองลงมาไดแก รสนิยมในการบริโภคน้ํามัน ราคา
น้ํามันท่ีลดลง และรายไดเฉล่ียตอเดือนของผูบริโภค โดยปจจัยตางๆ เหลานี้มีอิทธิพลทําใหความ
โนมเอียงในการบริโภคน้ํามันเช้ือเพลิงสูงข้ึน 
 

สํานักงานคณะกรรมการนโยบายพลังงานแหงชาติ (2542) ไดเสนอบทความเกี่ยวกับการ
ยกเลิกการควบคุมราคากาซปโตรเลียม ตลาดการคากาซปโตรเลียมเหลวที่มีปญหาอยูหลายประการ
ท่ีสืบเนื่องมาจากการบิดเบือนของโครงสรางราคากาซ โดยเฉพาะชวงระยะเวลาท่ีผานมารัฐบาลมี
นโยบายในการตรึงราคากาซหุงตมไวในระดับท่ีตํ่าเพื่อชวยเหลือผูบริโภค ทําใหระดับราคาและคา
การตลาดของกาซหุงตมไมสะทอนตนทุนท่ีแทจริง ทําใหผูคากาซ โรงบรรจุกาซ และผูคาปลีกมีการ
ปรับตัวเพื่อความอยูรอดทางธุรกิจ โดยการนําระบบการคาตัดตอนมาใช และไดพยายามลดตนทุน
ในสวนท่ีเห็นวาไมจําเปนลง เชน ตนทุนในสวนท่ีเกี่ยวกับการบํารุงรักษาถังบรรจุกาซใหเปนไป
ตามมาตรฐานรักษาความปลอดภัยของสมอ. ตลอดจนวิธีการลดตนทุนท่ีเปนการเอาเปรียบผูบริโภค 
เชน การบรรจุน้ํากาซไมเต็มตามน้ําหนักท่ีกําหนด ซ่ึงการแกปญหาท่ีเกิดข้ึนในระบบการคากาซ
ปโตรเลียมมีความเกี่ยวพันท้ังดานโครงสรางราคา ระบบการคาและมาตรฐานความปลอดภัย จําเปน
ท่ีจะตองดําเนินการทุกดานไปพรอมกัน ดังนั้นเม่ือวันท่ี 16 กุมภาพันธ 2542 คณะรัฐมนตรีจึงไดมี
มติอนุมัติตามมติคณะกรรมการนโยบายพลังงานแหงชาติเห็นชอบแนวทาง และข้ันตอนการยกเลิก
การควบคุมราคากาซปโตรเลียมเหลว และการปรับปรุงระบบการคา และมาตรฐานความปลอดภัย
ของกาซปโตรเลียมเหลว เนื่องจากการแกไขปญหาระบบการคาและการลอยตัวราคาจะเปน
ประโยชนตอท้ังผูบริโภคและตอธุรกิจกาซปโตรเลียมเหลวโดยรวม ท้ังนี้เม่ือมีการกําหนดกฎเกณฑ
และวิธีดําเนินการทางการคาท่ีเปนธรรมและบังคับใหเปนไปตามกฎเกณฑอยางเขมงวด ซ่ึงจะทําให
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ผูบริโภคและภาคธุรกิจไดประโยชนไปพรอมกัน โดยผูบริโภคจะไดรับประโยชนจากการท่ี
มาตรฐานความปลอดภัยท่ีดีข้ึน โดยการขจัดถังขาวออกจากตลาด และไมใหมีการผลิตถังขาวอีก
ตอไป ถังกาซจะไดรับการบํารุงรักษาอยางตอเนื่อง ถังท่ีบรรจุไมเต็มจะมีนอยลง และเม่ือตลาดมี
การแขงขันสูงข้ึน ผูคากาซตองแขงขันท้ังทางดานราคาและการบริการที่ดีกวาเดิม สวนในภาคธุรกิจ
นั้นจะไดประโยชนจากระบบการคากาซท่ีเปนธรรมข้ึน คาการตลาดตางๆ สามารถปรับให
สอดคลองกับสภาพท่ีเปนจริงในทางธุรกิจรวมท้ังเปดโอกาสใหผูคารายใหมเขามาแขงขันไดมาก
ข้ึน 
 

ศุภชาติ โรจนรุง (2543) ไดทําการศึกษาความรูและความคิดเห็นของประชาชนท่ีมีตอการ
ขยายคลังกาซสํารองของการปโตรเลียมแหงประเทศไทยจังหวัดลําปาง โดยใชแบบสํารวจและการ
สัมภาษณประชากรที่ต้ังบานเรือนอยูใกลคลังกาซในรัศมี 5 กิโลเมตร ซ่ึงแบบสํารวจแบงออกเปน 3 
สวน ไดแก ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม และการใชเช้ือเพลิงของประชาชนท่ีมีแหลงท่ีอยู
อาศัยบริเวณรอบคลังกาซของการปโตรเลียมแหงประเทศไทย ผูวิจัยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
แจกแจงความถ่ีหาคารอยละ คาคะแนนเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน คาความสัมพันธ คาความ
แปรปรวน และคาความแตกตางทางสถิติ  
 ผลการศึกษาพบวาประชาชนนิยมใชกาซเปนเช้ือเพลิงเปนสวนใหญ มีความรูเกี่ยวกับกาซ
และคลังกาซอยางถูกตอง และไมมีโอกาสไดรับความรูจากการปโตรเลียมแหงประเทศไทยโดยตรง 
ประชาชนตองการรับรูและตองการมีสวนรวมในคลังกาซ ถึงแมประชาชนมีสถานภาพตางๆกัน 
สวนใหญจะเห็นความสําคัญและเห็นประโยชนของคลังกาซ แตไมเห็นดวยท่ีจะใหมีการขยายคลัง
หรือใหคลังกาซต้ังอยูในจังหวัดลําปาง สวนกระบวนการใหความรูแกประชาชนของคลังกาซยังไม
ดีพอ 
 
 กนก จีรวุฒิ (2545) ไดทําการศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอความตองการใชน้ํามันบางจากใน อ.
เมือง จ.เชียงใหม ผลการศึกษาพบวา พฤติกรรมการใชน้ํามันของรถจักรยานยนต รถยนตนั่งสวน
บุคคลและรถบรรทุกสวนบุคคลนั้นแตกตางในเรื่องของชวงเวลา งบประมาณท่ีใช และความถ่ีใน
การเติม สวนวันท่ีเติมนั้นไมมีความแตกตาง และปจจัยท่ีมีผลตอการใชน้ํามันบางจากไดแก ราคา
ของนํ้ามันบางจากที่ เปล่ียนแปลงเม่ือราคานํ้ามันยี่หออ่ืนคงท่ี   ราคาของนํ้ามันยี่หออ่ืนท่ี
เปล่ียนแปลงเม่ือราคานํ้ามันบางจากคงท่ี ระยะทางของสถานีบริการกับท่ีพักหรือท่ีทํางาน คุณภาพ
ของน้ํามันบางจาก ความสะดวกและสะอาดของสถานีบริการ การบริการท่ีรวดเร็วของพนักงาน 
มารยาทและความสุภาพของพนักงาน วิธีการชําระเงินโดยบัตรเครดิต การมีรานสะดวกซ้ือภายใน
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สถานีบริการ การท่ีบริษัทบางจากเปนบริษัทของคนไทย และการโฆษณาประชาสัมพันธ ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบวา ราคาของน้ํามันบางจากท่ีเปล่ียนแปลงขณะท่ีราคาน้ํามันบริษัทอ่ืนคงท่ี 
ราคาของน้ํามันยี่หออ่ืนท่ีเปล่ียนแปลงเม่ือราคาน้ํามันบางจากคงที่ วิธีการชําระเงินโดยบัตรเครดิต 
กับการตัดสินใจใชน้ํามันบางจากมีความสัมพันธกับรายได 

พรเพ็ญ เลิศทัศนวงศ (2546) ไดทําการศึกษาเร่ืองทัศนคติท่ีมีตอพลังงานงานทดแทน (เอ
ทานอล) เปนเช้ือเพลิงรถยนตของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร โดยใชแบบสอบถามจํานวน 372 
ชุด วิเคราะหโดยใช คาความถ่ี รอยละ คาเฉล่ีย และการทดสอบความสัมพันธ พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนชาย อายุเฉล่ียระหวาง 26-35 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี รายไดเฉล่ีย
ตอเดือน 10,001-15,000 บาท สวนใหญเปนพนักงานบริษัท ผูตอบแทนสอบถามสวนใหญไมมี
ความรูความเขาใจเกี่ยวกับพลังงานทดแทน (เอทานอล) ทราบเพียงวาใชแทนน้ํามันเบนซินไดและมี
จําหนายเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ผูตอบแบบสอบถามมีความรูสึกตอพลังงานทดแทน (เอ
ทานอล) ตอเร่ืองตางๆในระดับปานกลาง ยกเวนเร่ืองราคามีความเห็นดวยมากท่ีราคาควรตํ่ากวา
น้ํามันเบนซินออกเทน 91 ดานพฤติกรรม ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญยังไมแนใจในการใช
พลังงานทดแทน(เอทานอล) โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตองการเติมพลังงานทดแทน (เอ
ทานอล) จากสถานีบริการของ ปตท. และสวนใหญไมแนใจในการแนะนําพลังงานทดแทน (เอ
ทานอล) เปนเช้ือเพลิงรถยนตไปยังบุคคลอ่ืนท่ีรูจัก จากผลการศึกษาความสัมพันธของทัศนคติกับ
ปจจัยสวนบุคคลพบวา ผูตอบแบบสอบถามท้ังชายและหญิงทราบวามีการรณรงคใหใชพลังงาน
ทดแทน (เอทานอล) โดยผูท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีข้ึนไป และผูท่ีประกอบอาชีพขาราชการ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ และพนักงานบริษัทมีความรูความเขาใจท่ีถูกตองตอพลังงานทดแทน (เอ
ทานอล) วาเปนเช้ือเพลิงท่ีใชแทนน้ํามันเบนซินได โดยพนักงานบริษัทมีแนวโนมท่ีจะใชพลังงาน
ทดแทน (เอทานอล) หากมีราคาถูกกวาน้ํามันเบนซิน 
 
 ฑศมาส โฆษะปญญาธรรม (2547) ไดทําการศึกษาถึงพฤติกรรมการเลือกใชน้ํามัน
ปโตรเลียมเปรียบเทียบกับกาซโซฮอลของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม  ไดใชแบบสอบถามไป
ยังกลุมนักศึกษาท่ีใชยานพาหนะแตละประเภท และเพื่อความสะดวกในการเก็บขอมูล ในการแจก
แบบสอบถามแกนักศึกษาแตละคน ไมแบงเพศ ช้ันป จะทําการแบงเฉพาะคณะของกลุมตัวอยาง ซ่ึง
สุมมาจากคณะตางๆ รวมท้ังส้ิน 160 คน ในแบบสอบถามเปนคําถามเพ่ือคนหาขอมูลเบ้ืองตน และ
ปจจัยทางเศรษฐกิจและสังคม ความจําเปนในการใชยานพาหนะ ทัศนคติหรือความคิดเห็นของ
นักศึกษาเกี่ยวกับปญหาท่ีเกิดข้ึนภายในมหาวิทยาลัย เม่ือเก็บรวบรวมขอมูลเบ้ืองตนมาได ผูศึกษา
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ใชวิธีการแบบไครสแควรในการวิเคราะหขอมูล แลวนําผลจากการวิเคราะหท่ีไดมาหาคา
ความสัมพันธอยูในรูปคาเฉล่ียรอยละ,ตาราง 
 ผลการศึกษาสรุปไดดังนี้ จากความแตกตางของเพศของนักศึกษาท่ีตอบแบบสอบถามไมมี
ความแตกตางกันมากนัก สถานท่ีพักอาศัยสวนใหญจะพักอยูหอพักภายในมหาวิทยาลัยมากกวาพัก
อยูหอพักภายนอก และมีสวนนอยท่ีพักอาศัยอยูท่ีบาน ซ่ึงเปนนักศึกษาท่ีมีภูมิลําเนาภายในอําเภอ
เมืองเชียงใหมหรืออําเภอใกลเคียง บิดา-มารดาของนักศึกษาสวนใหญมีอาชีพรับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ หรือคิดเฉล่ียมีสัดสวนกวารอยละ 70 ของอาชีพอ่ืนๆ ท้ังหมด ครอบครัวนักศึกษาสวน
ใหญมีรายไดตอเดือนระหวาง 10,000-50,000 บาท และคาใชจายสวนตัวของนักศึกษาสวนใหญอยู
ระหวาง 2,000-3,000 บาท 
 นักศึกษาโดยสวนใหญจะใชรถจักรยานยนตในการเดินทางมาเรียนหรือคิดเฉล่ียมีสัดสวน
กวา 50 ของจํานวนนักศึกษาท้ังหมด เหตุผลในการเลือกใชยานพาหนะสวนใหญตางคํานึงถึงความ
สะดวกรวดเร็ว สถานท่ีในการจอดยานพาหนะ มักจอดในท่ีจอดรถซ่ึงใกลอาคารเรียนมากกวาท่ี
จอดรถอื่นๆ และระยะทางระหวางท่ีพักอาศัยกับอาคารเรียนสวนใหญมีระยะทางมากกวา 1 
กิโลเมตร 
 
 


