
ง

ชื่อการศึกษาคนควาอิสระ   ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอกลยุทธสวนประสมทางการตลาด
ของผูคาปลีกนํ ้ามันในเขตราษฎรบูรณะ

        ผูศึกษา  นายพีระวัฒน  พุมจันทร  ปริญญา  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
        อาจารยท่ีปรึกษา  รองศาสตราจารย  วิเชียร  เลศิโภคานนท  ปการศึกษา  2546

บทคัดยอ

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ (1)  ศึกษาอิทธิพลของกลยุทธสวนประสมทางการตลาด(กล
ยุทธราคาและไมใชราคา)ของสถานีบริการน้ํ ามันในเขตราษฎรบูรณะตอแนวคิดของผูซื้อน้ํ ามันเชื้อ
เพลิง  (2)  ศึกษาถึงพฤติกรรมสวนบุคคลที่มีผลตอความส ําเร็จของกลยุทธสวนประสมทางการตลาด
(กลยุทธราคาและไมใชราคา)ของผูคาปลีกนํ ้ามันในเขตราษฎรบูรณะ  สํ าหรับวิธีการวิจัยใชขอมูลปฐม
ภูมิจากการสอบถามกลุมตัวอยางที่ใชบริการสถานีบริการนํ ้ามันท่ีต้ังอยูในเขตราษฎรบูรณะจํ านวน  100  
ตัวอยางและขอมูลทุติยภูมิหลักจากสํ านักงานคณะกรรมการนโยบายพลังงานแหงชาติและการปโตร
เลีย่มแหงประเทศไทย  นํ ามาวิเคราะหในเชิงพรรณนาและเชิงปริมาณ

ผลการวิจัยพบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเห็นคือ  ใหความส ําคัญกับคุณภาพและราคา
จํ าหนายหนาสถานีบริการกอนการซ้ือน้ํ ามันเช้ือเพลิง  และจะเลือกซื้อนํ ้ามันกับสถานีบริการที่มีราคา
จํ าหนายตํ ่ากวาราคาทั่วไป  ในสวนของปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อนํ้ ามันเช้ือเพลิง  พบวา
คุณภาพของนํ ้ามันเปนปจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุด  รองลงมาเปนราคาจ ําหนายที่เหมาะสม,  การใหของ
แถมที่ถูกใจ  การมีบริการท่ีดี/หองน้ํ าสะอาด,  มีสถานีบริการกระจายทุกพื้นที,่  การมีรานสะดวกซื้อใน
สถานีบริการ,  การมีผลิตภัณฑและบริการอื่น ๆ  ดวย,  การมีทํ าเลที่ตั้งใกลบาน/ที่ท ํางาน,  ความสะดวก
ในการเขาจอดที่หัวจายและสุดทาย  การมีโฆษณาท่ีไดเห็น/ไดยินประจ ํา
 ขอเสนอแนะส ําหรับการวิจัยในคร้ังน้ี  จะเปนแนวทางใหผูประกอบกิจการสถานีบริการนํ ้ามัน
และผูคาน้ํ ามันนํ าไปพิจารณาปรับปรุงการดํ าเนินงานและวางกลยุทธทางการตลาด  เพื่อใหมีความ
สามารถทางการแขงขันในธุรกิจคาปลีกนํ ้ามันเชื้อเพลิงไดดียิ่งขึ้น

คํ าส ําคัญ  กลยุทธสวนประสมทางการตลาด (กลยุทธราคาและไมใชราคา)  อิทธิพลของกลยุทธสวน
                   ประสมทางการตลาด  พฤติกรรมสวนบุคคล



จ

กิตติกรรมประกาศ

ในการศึกษาคนควาดวยตนเองฉบับนี ้  สํ าเร็จลุลวงไปดวยดี  โดยไดรับความอนุเคราะหจาก
ทาน ร ศ.วิเชียร  เลิศโภคานนท อาจารยที่ปรึกษา  ที่ไดกรุณาใหค ําแนะนํ าและคํ าปรึกษาตลอดจนตรวจ
แกไขขอบกพรองตางฯดวยความเอาใจใสอยางดียิ่ง
           ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ที่ใหการสนับสนุนและคอยใหกํ าลังใจมาโดยตลอดขอ
ขอบพระคุณคณาจารยทุกทานที่ใหความรู  ตลอดจนเจาหนาที่โครงการปริญญาโทบริหารธุรกิจบัณฑิต
แขนงวิทยาการจัดการ  รวมทั้งเพื่อน  พี่  นอง  ทุกทานที่ชวยประสานงาน  คอยใหความชวยเหลือและ
เปนกํ าลังใจในการเขียนการศึกษาคนควาดวยตนเองฉบับนี้จนเสร็จสมบูรณ
          สุดทายน้ีขอมอบความดีของการศึกษาคนควาดวยตนเองฉบับนี้ใหแกผูมีพระคุณทุกทาน  สวน
ความผิดพลาดและขอบกพรองใดฯอันพึงมี  ผูเขียนขอนอมรับไวแตเพียงผูเดียว

                                                                                                นายพีระวัฒน  พุมจันทร
                                                                                                ตุลาคม  2546
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บทที ่1
บทนํ า

1.  ความสํ าคัญของปญหา

         นับต้ังแตประเทศไทยไดใชระบบราคานํ้ ามันลอยตัวเม่ือป  พ.ศ.2534  การขยายตัวของจ ํานวน
สถานีบริการน้ํ ามันทั่วประเทศไดเพิ่มจํ านวนมากข้ึนอยางรวดเร็วจาก  3,475  แหงในป  พ.ศ.  2534  
เปน  17,355  แหงในป  พ.ศ.  2546 (ไตรมาส 1)  โดยอัตราการขยายตัวสูงถึงรอยละ  37.7  ในป  พ.ศ.  
2537  และในป  พ.ศ.  2538  อัตราการขยายตัวสูงที่สุดเทากับรอยละ  39.00  ตอป  อยางไรก็ตามอัตรา
การขยายตัวเริ่มลดลงตามล ําดับต้ังแตป  พ.ศ.  2539  โดยมีอัตราการขยายตัวรอยละ  25.30  ลดลงมา
เร่ือยๆ จนถึงณปจจุบันอัตราการขยายตัวไมถึงรอยละ  1  (สํ านักงานคณะกรรมการนโยบายพลังงาน
แหงชาติ.  2546)ซึ่งอาจกลาวไดวาตลาดเริ่มเขาสูภาวะอิ่มตัวทั้งนี้เปนผลเนื่องมาจากสภาวะการแขงขัน
ของธุรกิจคาปลีกนํ ้ามันเชื้อเพลิงที่ทวีความรุนแรงเพิ่มมากขึ้น  และภาวะเศรษฐกิจถดถอยของประเทศ
         ในดานกลุมผูคานํ ้ามันน้ัน  สามารถแบงออกเปน  2  กลุมหลักฯตามพระราชบัญญัติน้ํ ามันเช้ือ
เพลิง  พ.ศ.  2521  ดังน้ี

           1.  ผูคานํ ้ามันตามมาตรา  6  คือ  ผูคาน้ํ ามันที่มีปริมาณการคานํ ้ามันแตละชนิดหรือรวมกันทุก
ชนิดปละหนึ่งแสนเมตริกตันขึ้นไป  แยกเปน  2  ประเภท  คือ

1.1!ผูคานํ ้ามันรายใหญ  (Major  oil  brands)  ไดแก  ปตท.  เชลล  เอสโซ  คาลเท็กซ  
และ  บางจาก

1.2!ผูคานํ ้ามันรายเล็ก  (Minor  oil  brands)  ไดแก  ซัสโก  คอสโม  โมบิล  สุโขทัย
(ปจจุบันเลิกกิจการ)  เอ็มพ ี คูเวต  พีที  ทีพีไอ  เจ็ท  พีซ ี บีพ ี (ขายโอนกิจการให
คาลเท็กซ)  พีเอ  (ปจจุบันเลิกกิจการ)  และ  ไทยออยล

2.  ผูคานํ ้ามันตามมาตรา  6  ทวิ  (ผูคาน้ํ ามันอิสระ  :  Independent)  คือ  ผูคาที่ไมใชผูคานํ ้ามัน
ตามมาตรา  6  ซึ่งดํ าเนินการคาน้ํ ามันโดยจัดต้ังเปนสถานีบริการจํ าหนายนํ ้ามันเชื้อเพลิงที่ไมสังกัดยี่หอ
ใดในกลุมผูคานํ้ ามันตามมาตรา  6 กลุมผูคานํ ้ามันรายใหญมีจํ านวนสถานีนํ ้ามันทั่วประเทศเพิ่มขึ้นจาก  
3,100  แหงในป  พ.ศ.  2534  เปน  4,377  แหงในป  พ.ศ.  2546  อัตราการขยายตัวเฉลี่ยในชวงป
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 พ.ศ.  2534  ถึง  2546  เทากับรอยละ 3.14  ในขณะที่กลุมผูคานํ ้ามันรายเล็กมีจํ านวนสถานีบริการเพิ่ม
ข้ึนจาก  122  แหงในป  พ.ศ.  2534  เปน  933  แหงในป  พ.ศ.  2546  มีอัตราการขยายตัวเฉลี่ยในชวงป  
พ.ศ.  2534  -  2546  เทากับ 25.99  สวนผูคานํ ้ามันอิสระมีจ ํานวนสถานีบริการนํ ้ามันเพิ่มขึ้นจาก  253  
แหง  ในป  พ.ศ.  2534  เปน  12,045  แหงในป  พ.ศ.  2546  โดยมีอัตราการขยายตัวเฉลี่ยในชวงป  พ.ศ.  
2534  -  2546  สูงมากถึงรอยละ  46.55  ทั้งนี้เปนผลเนื่องมาจากการลดกฎเกณฑส ําหรับการตั้งสถานี
บริการน้ํ ามันของกรมโยธาธิการ  ทํ าใหตนทุนในการกอสรางสถานีบริการนํ ้ามันลดลง  สงผลใหสถานี
บริการน้ํ ามันเกิดขึ้นมากในตางจังหวัดในลักษณะสถานีบริการน้ํ ามันขนาดเล็ก  เชน  ปมถังลอย  
เปนตน

เมื่อเทียบกับสัดสวนของสถานีบริการกลุมผูคานํ้ ามันรายใหญ  ผูคานํ ้ามันรายเล็ก  และผูคานํ ้า
มันอิสระ  พบวาในป พ.ศ.  2534  กลุมผูคานํ ้ามันรายใหญที่มีสัดสวนของสถานีบริการถึงรอยละ  89.2  
เริ่มมีอัตราการขยายตัวลดลงในชวงป พ.ศ.  2535 – 2537  และลดลงอยางมากจนท ําใหสถานีบริการ
เหลือเพียงรอยละ  25.22  ในป พ.ศ.  2546  ขณะที่กลุมผูคานํ้ ามันอิสระและผูคารายเล็กที่มีสัดสวนของ
สถานีบริการรอยละ  7.3  ในป พ.ศ.  2534  มีสัดสวนเพิ่มอยางมากเปนรอยละ  69.40  ในป พ.ศ.  2546  
(สํ านักงานคณะกรรมการนโยบายแหงชาต.ิ  2546)
               ในสวนของเขตกรุงเทพมหานคร  ณ  ส้ินเดือน  ธันวาคม  พ.ศ.  2542  พบวามีจํ านวนสถานี
บริการน้ํ ามันรวมทั้งสิ้น  839  แหงผูคานํ ้ามันที่มีสถานีบริการมากที่สุด  คือ  เชลล  มีจํ านวนสถานี
บริการน้ํ ามันเทากับ 169  แหง  รองลงมาคือ ปตท. 150  แหง  บางจาก  130  แหง   คาลเท็กซ  129  แหง 
และเอสโซ  144  แหง   ตามล ําดับ  เมื่อธุรกิจนํ้ ามันทรุดตัวอยางรุนแรงในป  พ.ศ.  2541  กลุมผูคานํ ้ามัน
จึงจํ าเปนจะตองเผชิญกับภาวะการแขงขันที่รุนแรงมากขึ้นกลุมผูคานํ ้ามันรายใหญ  ไดแก  ปตท.
เอสโซ  เชลล  คาลเท็กซ  และบางจากซึ่งมีสวนแบงทางการตลาดรวมกันประมาณรอยละ 80   ของมูล
คาตลาดน้ํ ามันทั้งหมด  ไดพยายามใชกลยุทธทางการตลาดเพื่อรักษาสวนแบงตลาด  และเพิ่มยอดการ
จํ าหนายสํ าหรับสถานีบริการของตนเองใหสูงขึ้น  เน่ืองจากสถานีบริการน้ํ ามันเปนชองทางการจัด
จํ าหนายที่ส ําคัญ  โดยเฉพาะอยางยิ่งนํ ้ามันเบนซินและนํ ้ามันดีเซลซึ่งเปนเชื้อเพลิงที่จํ าเปนส ําหรับรถ
ยนตที่ใชในการเดินทางและการขนสง  จะถูกจํ าหนายผานสถานีบริการในสัดสวนสูงที่สุด
                เมื่อพิจารณาดานจํ านวนผูใชบริการของสถานีบริการนํ ้ามันในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาใน
ป พ.ศ.  2546  จํ านวนรถท่ีจดทะเบียนในเขตกรุงเทพมหานครมีจํ านวนทั้งสิ้น  5,241,802  คัน  ประเภท
ของรถที่มีจํ านวนมากที่สุด  คือ  รถจักรยานยนตมีจ ํานวน  2,352,762  คัน  รองลงมาคือรถยนตนั่งสวน
บุคคลไมเกิน  7  คน  มีจํ านวน  1,631,721  คัน  รถบรรทุกสวนบุคคลจํ านวน  785,892  คัน  และรถ
ยนตนั่งสวนบุคคลเกิน  7  คน  จํ านวน  387,959  คัน (สํ านักจัดระบบการขนสงทางบก.  ฝายสถิติ.  
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2546)  ซึ่งรถจักรยานยนตและรถยนตนั่งสวนบุคคลสวนใหญใชนํ ้ามันเบนซินเปนเช้ือเพลิง  ส ําหรับรถ
ยนตบรรทุกสวนบุคคลมีทั้งที่ใชนํ ้ามันเบนซินและดีเซล
                จากสภาวะการแขงขันที่รุนแรงของธุรกิจคาปลีกนํ ้ามัน  บริษัทผูคานํ ้ามันจํ าเปนตองพยายาม
รักษาสวนแบงตลาด  ทั้งจากผูคานํ ้ามันรายใหญ  และจากกลุมผูคานํ ้ามันรายเล็กที่มีบทบาทและเขาแยง
สวนแบงตลาดมากขึ้น  ดังน้ันจึงมีการใชกลยุทธทางการตลาดทั้งในดาน  ผลติภัณฑ  ราคา  ชองทางการ
จัดจํ าหนาย  และการสงเสริมการขาย  ในสวนของกลยุทธราคานั้นบริษัทบางจากจะเปนผูน ําดานราคา
จํ าหนายปลีกที่ถูกกวาคูแขงรายอื่นฯ  ( ตารางที่ 1  )  และเมื่อก ําลังการกลั่นมีมากกวาความตองการนํ ้า
มันเช้ือเพลิง บริษัทนํ้ ามันจึงใหความส ําคัญกับกลยุทธราคามากขึ้น  โดยยอมลดกํ าไรตอหนวยลงเพ่ือ
หวังเพิ่มปริมาณการขาย  บางชวงของการแขงขัน  เอสโซ  จะเปนผูนํ าในการลดราคาจํ าหนายปลีกนํ ้า
มันเชื้อเพลิงกอน  สวนบางจากและปตทซึ่งราคาจํ าหนายปลีกนํ ้ามันเช้ือเพลิงท่ีต่ํ ากวาราคาตลาดทั่วไป  
จะอยูบนถนนที่มุงสูแหลงที่เปนเขตที่มีโรงงานอุตสาหกรรมซึ่งปริมาณการใชน้ํ ามันในเขตน้ีคอนขาง
สูงท ําใหกลยุทธราคาใชไดผลดีในเขตนี ้  ส ําหรับกลยุทธที่ไมใชราคา  เชน  การโฆษณาซึ่งมักจะท ําเม่ือ
มีการออกผลติภัณฑหรือบริการใหม  การสงเสริมการขายโดยการแจกของสมนาคุณ  การใหคูปองสวน
ลดตางฯและการแลกซื้อสินคา  ไดรับความนิยมจากบริษัทผูคานํ ้ามันอยางมาก  เห็นไดจากษริษัทนํ ้ามัน
หลายแหงมีชวงแจกของสมนาคุณกับผูเติมนํ้ ามันอยางตอเน่ืองโดยเฉพาะในชวงป
พ.ศ.  2540  เปนตนมา  ซึ่งของสมนาคุณสวนใหญ  จะเปนสินคาใชในรถ  อาท ิ  กระดาษช ําระ  น้ํ าด่ืม  
นอกจากนี้ยังมีสินคาที่ใชในชีวิตประจ ําวัน  เชน  สบู  ของเลน  บะหมี่กึ่งส ําเร็จรูป  หรือแมกระทั่ง
ขาวสาร  ก็มีการนํ ามาใชเปนของสมนาคุณในชวงที่เศรษฐกิจตกตํ ่าดวย  กลยุทธนี้จะใชไดดีในยานที่
เปนแหลงที่พักอาศัย

ตารางท่ี  1.1  ราคาขายปลีกน้ํ ามันเช้ือเพลิงเฉล่ียในเขตกรุงเทพมหานครเดือน ตุลาคม 2546

            ผลิตภัณฑนํ้ ามัน                    ปตท             เชลล             เอสโซ         คาลเท็กซ         บางจาก
เบนซนิออกเทน  95                          16.09            16.09             16.09          16.09                16.09
เบนซนิออกเทน  91                          15.19            15.19             15.19          15.19                15.19
ดีเซลหมุนเร็ว                                    13.59            13.59             13.59          13.59                13.59
ดีเซลหมุนเร็วพีเม่ียม                            -                14.59             -                   -                       13.59

ที่มา  :  วารสารนโยบายพลังงานฉบับเดือน ตุลาคม  2546
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             ดังน้ันจึงเปนที่นาสนใจที่จะศึกษาถึงความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีผลตอความส ําเร็จของ
กลยุทธดานราคาและไมใชราคาของผูคาน้ํ ามันในเขตกรุงเทพมหานครแตเน่ืองจากเวลาซึ่งมีคอนขาง
จํ ากัดจึงจํ าเปนตองเลือกเขตใดเขตหน่ึงเพ่ือเปนตัวแทน  จึงไดเลอืกเขตราษฎรบูรณะซึง่สามารถหาขอ
มูลไดงาย  รวมทั้งผลของกลยุทธดานราคาและไมใชราคาของผูคานํ ้ามันในเขตราษฎรบูรณะวาแนวทาง
ใดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของประชาชนมากกวากัน  และสามารถท ําใหผูคานํ ้ามันบรรลุเปาหมาย
ทางดานการเพิ่มยอดขาย  หรือเพิ่มสวนแบงตลาดไดดีกวา  เพื่อเปนประโยชนตอการพัฒนา
กลยุทธทางการตลาดของสถานีบริการน้ํ ามันใหสามารถดํ าเนินไปไดในสภาวะแวดลอมที่มีการเปลี่ยน
แปลงอยูตลอดเวลา  รวมทั้งสามารถบรรลุวัตถุประสงคและเปาหมายของธุรกิจผูคานํ ้ามันได

2. วตัถุประสงคของการวิจัย

2.1!เพื่อศึกษาอิทธิพลของกลยุทธสวนประสมทางการตลาด (กลยุทธราคาและไมใชราคา) ของ                          
ผูคาปลีกน้ํ ามันตอความคิดเห็นของผูซ้ือน้ํ ามันเช้ือเพลิงในเขตราษฏรบูรณะ

2.2!เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมสวนบุคคลที่มีผลตอความส ําเร็จของกลยุทธสวนประสมทาง     การ
ตลาด(กลยุทธราคาและไมใชราคา)ของผูคาปลีกนํ ้ามันในเขตราษฎรบูรณะ
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3.  กรอบแนวคดิของการวิจัย

                                      ตัวแปรอิสระ
 คุณลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค
1.! เพศ
2.! อายุ
3.! ระดับการศึกษา
4.! สถานภาพการสมรส
5.! รายไดสวนบุคคลตอเดือน

                        ตัวแปรอิสระ                                                         ตัวแปรตาม
กลยุทธสวนประสมทางการตลาด                                                ความคิดเห็นของผูบริโภคตอ

     กลยุทธดานราคา                                   กลยุทธราคาและไมใชราคา
1.  ราคาน้ํ ามัน(price)ในการตัดสินใจเลือกซื้อ
2.  ระดับราคาจ ําหนายนํ ้ามันเชื้อเพลิงของสถานี
     บริการน้ํ ามันซึ่งตํ ่ากวาราคาทั่วไปโดยก ําหนด
     ใหปจจัยอ่ืนฯคงท่ี
     กลยุทธที่ไมใชราคา
1.  การพิจารณาภาพพจนของสินคาและองคกร
     ( products ) ในการตัดสินใจเลือกซื้อ
2.  การพิจารณาบริการอ่ืน( products )ที่มีในสถานี
     บริการน้ํ ามันในการตัดสินใจเลือกซื้อ
3.  การพิจารณาผลิตภัณฑอ่ืน( products )ที่มีใน
     สถานีบริการน้ํ ามันในการเลือกซื้อ
4.  การพิจารณาท ําเลสถานที่ตั้ง( place )ของสถานี
     บริการน้ํ ามันในการตัดสินใจเลือกซื้อ
5.  การพิจารณาผลของการโฆษณาในการตัดสินใจเลือกซื้อ
6.  การพจิารณาการสงเสริมการขาย( promotion )
     ในการตัดสินใจเลือกซื้อ
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4.  ขอบเขตการวิจัย

4.1  ขอบเขตพื้นที่การศึกษาของการวิจัยกลยุทธสวนประสมทางการตลาด (กลยุทธราคาและ
ไมใชราคา) ของผูคานํ ้ามันที่ท ําการศึกษาในครั้งนี ้   เฉพาะสถานีบริการในเขตราษฎรบูรณะ

4.2  ชนิดผลิตภัณฑ ที่ทํ าการศึกษาในคร้ังน้ีเปนน้ํ ามันเชื้อเพลิงที่ครอบคลุมเฉพาะ ผลิตภัณฑ
น้ํ ามันเชื้อเพลิงที่ใชกับรถยนตเทานั้น  คือ  น้ํ ามันเบนซินออกเทน  95  (น้ํ ามันเบนซินพิเศษ) , น้ํ ามัน
เบนซนิ  91  (น้ํ ามนัเบนซินธรรมดา)  และน้ํ ามันดีเซลหมุนเร็ว

4.3  ขอบเขตประชากร  หมายถึง  ประชาชนผูใชรถยนตสวนบุคคลซึ่งไมจ ําเปนตองมีสิทธิ
ครอบครองรถโดยเดินทางผานไปมา  และเคยใชบริการของสถานีบริการในเขตราษฎรบูรณะ

4.4  กลยุทธสวนประสมทางการตลาด(กลยุทธราคาและไมใชราคา)ในการศึกษาครั้งนี้  ไดแก  
ราคาน้ํ ามัน  การโฆษณา  ภาพพจนองคกรของบริษัทผูคาน้ํ ามัน  การสรางความหลากหลายในสนิคา
และบริการโดยใชผลิตภัณฑอ่ืนฯและบริการอ่ืนฯในสถานีบริการน้ํ ามัน  ตลอดจนท ําเลที่ตั้งของสถานี
บริการน้ํ ามัน

5.  ค ํานิยามศัพทเฉพาะ

1.  สถานีบริการน้ํ ามัน (Gas  Station)  หมายถึง  สถานีท่ีใหบริการจํ าหนายนํ้ ามันใหแกผู
บริโภคท่ัวไปในเขตราษฎรบูรณะ  อาจใหบริการในรูปแบบอื่นฯดวย  อันไดแก  การบริการรานสะดวก
ซื้อ  การบริการลางอัดฉีดและเปลี่ยนถายนํ ้ามันเคร่ือง  เปนตน

2.  รานสะดวกซื้อ  (Convenience  Store)  หมายถึง  รูปแบบการคาปลีกสมัยใหม  ตั้งอยูใน
บริเวณสถานีบริการน้ํ ามันเปดบริการควบคูกับการเปดปดของสถานีบริการน้ํ ามัน  และมีสินคาจ ําหนาย
มากมายหลากหลาย  เพื่อตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค  รานสะดวกซื้อของแตละตรายี่หอก็
มีชื่อเรียกเฉพาะตางฯ  คือ  AM-PM ของปตท , Tiger  Mart  ของเอสโซ , Select  ของเชลล ,  Star  Mart  
ของคาลเท็กซ  และ  Lemon  Green  ของบางจาก

3.   ประชากร (Population)  หมายถึง  ประชาชนที่เดินทางผานไปมาและไดแวะมาใชบริการ
เติมน้ํ ามันและรับบริการในรูปแบบตางฯจากสถานีบริการนํ ้ามัน

4.  ตรายี่หอ (Brand)  หมายถึง  เครื่องหมายการคาของแตละสถานีบริการนํ ้ามันแตละบริษัท
เพื่อกอใหเกิดการตระหนักรับรู (Awareness)  ตอภาพพจนของรูปแบบการบริการ  คุณภาพการ
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ใหบริการและสวนประสมทางการตลาดของแตละบริษัท  สวนใหญตราย่ีหอของแตละสถานีบริการจะ
ตั้งตระหงานอยูสวนดานหนาของสถานีบริการซึ่งเรียกวา  ปายเครื่องหมายการคาริมทาง (Street  Sign)  
เปนที่สะดุดตาแกรถยนตที่วิ่งผานไปมา

5.  การบริการ (Service)  หมายถึงกิจกรรมทางการตลาดท่ีเสนอโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความ
ตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ

6.  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ

6.1  เพื่อเปนขอมูลในการพัฒนากลยุทธทางการตลาด (กลยุทธราคาและไมใชราคา)ของผูคานํ ้า
มัน  ใหสามารถตอบสนองตอความตองการของประชาชนไดดีย่ิงข้ึน

6.2  เพื่อใชเปนแนวทางในการปรับปรุงสถานีบริการน้ํ ามันใหตอบสนองความตองการของ
ประชาชนผูใชบริการไดดียิ่งขึ้น  และเปนการเพิ่มรายไดใหกับสถานีบริการนํ้ ามัน  อีกทั้งท ําใหสามารถ
แขงขันกับสถานีบริการนํ ้ามันของผูคาน้ํ ามันรายอื่นฯไดมากยิ่งขึ้น
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7.  ประวัติความเปนมา

ความเปนมาของธุรกิจน้ํ ามันเช้ือเพลิง (พีรณัฐ ,2540)

ในอดีตชวงกอนป พ.ศ. 2516 ราคาน้ํ ามันในประเทศยังไมมีการควบคุม เนื่องจากในขณะ
น้ันน้ํ ามันจัดหาซื้อไดงาย แตมาภายหลังวิกฤตการณนํ้ ามันโลกครั้งที่ 1 ในป พ.ศ. 2516 เปนผลให
ราคาน้ํ ามันสูงขึ้นมาก ประกอบกับเกิดภาวะขาดแคลนน้ํ ามัน สงผลใหรัฐบาลในขณะน้ันโดยม ี
ฯพณฯ นายสญัญา  ธรรมศักด์ิ เปนหัวหนารัฐบาลไดออกพระราชทานก ําหนดแกไข และปองกัน
สภาวะการขาดแคลนน้ํ ามันเช้ือเพลิง โดยใหอํ านาจนายกรัฐมนตรีในการกํ ากับดูแลราคานํ ้ามันเช้ือ
เพลิงอยางใกลชิด ทํ าใหเกิดการจัดตั้งกองทุนส ําหรับรักษาระดับราคาน้ํ ามันเช้ือเพลิง

ตอมาในป พ.ศ. 2518 รัฐบาลของ ม.ร.ว.คึกฤทธิ์  ปราโมช เปนรัฐบาลชุดแรกที่เริ่มใหมีการ
จายเงินชดเชยแกโรงกลั่น และผูคานํ ้ามันเพื่อหลีกเลี่ยงการเปลี่ยนแปลงราคาขายปลีก และเก้ือหนุน
ใหใชนํ ้ามันดีเซล และนํ้ ามันเตามากขึ้นทั้งที่ตนทุนในการผลิตไมตางจากนํ ้ามันเบนซิน เนื่องจากนํ ้า
มันดีเซลเปนนํ ้ามันที่ใชในการขนสงเชิงพาณิชยมากกวา และเพื่อเปนการสนับสนุนธุรกิจเอกชนให
สามารถดํ าเนินกิจการตอไปได

ดังน้ัน ภายหลังเกิดวิกฤตการณนํ ้ามันโลกครั้งที่ 1 นโยบายของรัฐท่ีมีตอราคาน้ํ ามันยังคง
ยึดการควบคุมราคาขายปลีก แตมีการเปลี่ยนแปลงหลักเกณฑบางเล็กนอย สวนนโยบายในการ
กํ าหนดราคา ณ โรงกลั่นนั้นใหยึดราคา F.O.B. (Free On Broad) ที่โรงกลั่นในประเทศสิงคโปรเปน
หลัก โดยจะก ําหนดราคา  ณ โรงกลั่นตํ ่ากวาเล็กนอย และทางรัฐบาลไดพยายามตรึงราคาขายปลีก
ใหนานที่สุด โดยทํ าการเปลี่ยนแปลงในเรื่องการจัดเก็บภาษี และมีการกํ าหนดใหจายเงินชดเชยแก
รัฐหรือมีการจายเงินชดเชยใหแกโรงกล่ันและผูนํ าเขา

ตอมาสมัยรัฐบาล ฯพณฯ พลเอก  เกรียงศักด์ิ  ชมะนันท ไดมีการปรับราคาน้ํ ามันคอนขาง
สูงเนื่องจากเกิดเหตุการณไมสงบขึ้นในประเทศอิหราน มีผลท ําใหอุปทานนํ ้ามันในตลาดโลกไมแน
นอนและราคาเพิ่มขึ้นสูงมาก (Specific Tax) มาเปนเก็บในรูปของมูลคา (Advalorem Tax) แทน 
และมีการปรับปรุงโครงสรางต้ังแตราคา ณ โรงกลั่น ภาษ ีคาการตรวจกองทุนน้ํ ามันเช้ือเพลิง โดย
เฉพาะราคาขายปลีก
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ในป พ.ศ. 2522 ไดเกิดวิกฤตการณนํ ้ามันโลกครั้งที่ 2 สงผลใหราคาน้ํ ามันดิบในตลาดโลก
เพิ่มสูงขึ้นอีก ทํ าใหมีการเปลี่ยนแปลงการก ําหนดราคา ณ โรงกลั่นขึ้นใหม โดยยึดราคา C.I.F. 
(Cost, Insurance and Freight) ท่ีกรุงเทพฯ แทน และใหท ําการยกเลิกการค ํานวณราคา ณ โรงกลั่นที่
คํ านวณจากราคา F.O.B.  ณ โรงกลั่นในประเทศสิงคโปร เพื่อเปนการจูงใจใหมีการน ําเขาน้ํ ามันดิบ 
และน้ํ ามันส ําเร็จรูปเพ่ิมมากข้ึน และเปนการปองกันการขาดแคลนนํ ้ามัน

จากวิกฤตการณน้ํ ามันโลกทั้งสองคร้ัง ทํ าใหรัฐบาลไดมีการจัดต้ังกองทุนน้ํ ามันเช้ือเพลิง
ขึ้น และใหยกเลิกกองทุนรักษาระดับราคานํ ้ามันเช้ือเพลิง ตลอดจนกองทุนอ่ืน ๆ ท่ีไดมีการจัดต้ัง
เดิม และใหมีการโอนเงินจากกองทุนตางๆ ในอดีตเขากองทุนนํ้ ามันเช้ือเพลิง เพื่อทํ าหนาท่ีเปนตัว
รักษาเสถียรภาพอยางชัดเจน และไดมีการโอนอํ านาจหนาที่ในการก ําหนดราคาน้ํ ามันเช้ือเพลิง และ
การชดเชยราคาน้ํ ามันเชื้อเพลิงจากกระทรวงการคลังไปเปนคณะกรรมการนโยบายและพัฒนาอุต
สาหกรรมน้ํ ามันแหงชาติ สังกัดการปโตรเลียมแหงประเทศไทย โดยก ําหนดใหราคา ณ โรงกลั่นคิด
ราคา F.O.B. ณ โรงกลั่นในประเทศสิงคโปร

ตอมาในสมัยรัฐบาล ฯพณฯ พลเอก เปรม  ติณสูลานนท ไดมีการจัดต้ัง คณะกรรมการ
ปโตรเลียมแหงประเทศไทย เพื่อทํ าหนาที่ก ําหนดนโยบายแทนคณะกรรมการชุดเดิมท่ีหมดวาระไป 
และไดก ําหนดราคา ณ โรงกลั่นใหม โดยกํ าหนดใหเทากับราคาเฉลี่ยของราคาประกาศสิงคโปร ซึ่ง
เปนการสวนกระแสกับความจริงเพื่อผลประโยชนทางการเมือง จึงเปนเหตุใหมีการตรึงราคาขาย
ปลีกใหต่ํ าโดยการจายเงินชดเชยจากกองทุน จนเมื่อเดือนมกราคม 2524 จึงไดมีการประกาศปรับ
ราคา แตการปรับราคาในคร้ังน้ันไมไดทํ าการปรับโครงสรางภาษีขาเขาน้ํ ามันแตเปนการลดภาษี
สรรพมิตแทน แตลดภาษีของน้ํ ามันเบนซินลงนอยกวาภาษีของนํ ้ามันดีเซลที่ลดลง (เพราะเห็นวา
คนรวยควรเปนผูรับภาระภาษีน้ํ ามันเบนซิน) ซึ่งจัดเปนการแกไขในระยะสั้น และยิ่งทํ าใหโครง
สรางมีความบิดเบือนมากจนไมสอดคลองกับการผลิตในระยะยาว ทั้งที่จริงตนทุนในการผลิตนํ้ า
มันดีเซลกลับมีคาสูงกวาตนทุนในการผลิตน้ํ ามันเบนซิน ซึ่งจากสาเหตุดังกลาวเปนผลใหเกิดผล
กระทบตอสภาพแวดลอมเนื่องจากมีรสนิยมในการใชเครื่องยนตดีเซลมากขึ้น และสามารถกลาวได
รัฐบาลของพลเอกเปรมทุกสมัยมีนโยบายในการอุดหนุนใหผูบริโภคไดใชน้ํ ามันในราคาที่ต่ํ ากวา
ความเปนจริง

ในสมัยรัฐบาล ฯพณฯ พลเอก ชาติชาย  ชุณหะวัณ สถานการณเกี่ยวกับนํ ้ามันเคร่ืองคอน
ขางดีขึ้น เนื่องจากราคานํ ้ามันในตลาดโลกลดลง ผลที่ตามมา คือ มีเงินไหลเขากองทุนฯ ใน
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อัตราท่ีสูงถึง 586 ลานบาทตอเดือน และยอดเงินสะสมมีถึง 5,000 ลานบาท จึงไดมีการประกาศลด
ราคาน้ํ ามันทั่วประเทศในเดือนพฤศจิกายน 2531 แตในเดือนธันวาคมปเดียวกันน้ันเอง ราคาน้ํ ามัน
ในตลาดโลกเร่ิมสูงขึ้นจากการที่กลุมโอเปกไดเร่ิมนํ าระบบโควตาเขามาอีก เปนผลใหเงินในกอง
ทุนลดลงอยางรวดเร็วจนหมดภายใน 4 เดือน รัฐบาลจึงพยายามตรึงราคาใหคงที่โดยการใชมาตร
การลดภาษสีรรพสามิต แตมาตรการดังกลาวไมสามารถชะลอการลดลงของเงินกองทุนฯ ไดซึ่งท ํา
ใหรัฐบาลแกไขโดยการจัดระบบเงินกองทุนฯ ใหม โดยใชการลดภาษีเปนตัวปรับราคาแทนการใช
เงินกองทุนฯ เปนตัวปรับ และเพื่อเปนการใหประชาชนเคยชินกับการปรับราคาบอย ๆ ซึ่งจะไม
กระทบตอเงินกองทุน

จากการที่รัฐไดนํ าการลดภาษีมาใชเพื่อที่จะไดมีการประกาศใชนโยบายราคาน้ํ ามันลอยตัว
ไดในภายหลัง ซึ่งแนวคิดในเรื่องนี้นั้นปรากฎอยูในแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติฉบับที่ 
6 เพื่อทํ าใหราคาน้ํ ามันสามารถสะทอนถึงตนทุนที่แทจริงและท ําใหนํ ้ามันหลุดพนจากการเปนสิน
คาทางการเมืองซึ่งเชื่อวาในระยะยาวจะเปนผลดีตอระบบเศรษฐกิจ โดยผูที่ผลักดันเรื่องนี ้คือ ส ํานัก
คณะกรรมการนโยบายพลังงานแหงชาติ  (สพช.) และหนวยงานที่เกี่ยวของทั้งราชการและเอกชน

ดังน้ันนโยบายน้ีจึงเปนนโยบายที่ปลอยใหผลิตภัณฑน้ํ ามันมีการแขงขันกันในทุกขั้นตอน
ซึ่งทํ าใหรัฐตองยกเลิกการควบคุมทั้งหมด และหันมาใชการกํ าหนดอัตราภาษีตอลิตร และอัตราเงิน
เขากองทุนฯ ตอลิตรแทน เพื่อทํ าใหตลาดมีการแขงขันกันมากขึ้น ดังน้ันความหมายของการยกเลิก
การควบคุมราคาน้ํ ามันจึงหมายถึง การยกเลิกการควบคุมราคาจะตองดํ าเนินการอยางเปนข้ันตอน 
และรัฐตองมีระบบที่สามารถเขาไปควบคุมเมื่อถึงคราวจ ําเปน

แมวาระบบราคาลอยตัวจะเปนระบบที่ด ีสามารถแกไขปญหาท่ีเกิดข้ึนในอดีตได แตตองมี
การเตรียมพืน้ฐานของระบบราคาใหแนนอนกอน ดังน้ันคณะกรรมการนโยบายพลังงานแหงชาติจึง
ไดมีมติใหดํ าเนินการเตรียมความพรอมดังตอไปน้ี (พีรณัฐ, 2540)

1.  มีการจัดระบบการคาใหมีความเปนธรรม มีประสิทธิภาพ และท ําใหมีการแขงขันสูงขึ้น 
โดยมีการใหผูผลิตตลอดจนผูคารายใหมเขาสูตลาดมากขึ้น สงเสริมใหเอกชนเขามามีบทบาทในกิจ
การกลั่นและคานํ ้า มันมากขึ้น มีการเพิ่มโอกาสใหผูลงทุนสามารถขยายและตั้งโรงกลั่นไดโดย
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เสรี และมีการสงเสริมใหผูคารายเล็กมีแหลงจัดซื้อนํ้ ามันภายในประเทศไดอยางสมํ่ าเสมอโดย
ใหบริษัทบางจากเปนผูจัดหา

2.  มีการน ําระบบราคากึ่งลอยตัว (Semi Float or Dirty Float) เขามาใชโดยมีการยกเลิก
ราคาขายปลีกแตยังคงมีการควบคุมราคา ณ โรงกลั่นอยูกอน ซึ่งเปนการทดลองใชในกรุงเทพฯ และ
ทองถ่ินท่ีอ่ืน ๆ ที่คาดวาไมมีการขายในราคาที่สูงเกินไปและให ปตท. ในฐานะบริษัทนํ ้ามันแหง
ชาติเขาแทรกแซงหากที่ใดมีการขายในราคาเกินควร

3.  มีการประกาศใชนโยบายลอยตัวราคาน้ํ ามันอยางสมบูรณ โดยยกเลิกทั้งราคาขายปลีก
และราคา ณ โรงกลั่นเพื่อท ําใหตลาดมีความเสรีเต็มที ่ จัดวาเปนขั้นตอนสุดทายโดยยกเลิกการควบ
คุมราคาขายสงน้ํ ามันสํ าเร็จรูปทั้งที่ผลิตไดเองและนํ าเขาจากตางประเทศมีการกํ าหนดอัตราเงินเขา
กองทุนใหคงที ่ ถึงแมจะมีการน ําระบบลอยตัวมาใช แตกลไกในการควบคุมราคายังคงมีอยู ไดแก 
ภาษีนํ ้ามัน กองทุนฯ และคาธรรมเนียมตางๆ แตรัฐก็เห็นวาระบบราคานี้จะท ําใหสามารถสะทอน
ถึงตนทุนการผลิตที่แทจริง และกระตุนการใชน้ํ ามันใหมีประสิทธิภาพ

การดํ าเนินงานในระบบราคาลอยตัวน้ีอาจมีปญหาเกิดขึ้น ซ่ึงรัฐบาลไดเตรียมแนวทางใน
การแกไขปญหาที่เกิดขึ้นในประเด็นตาง ๆ เชน

1.  การรวมหัว (ฮ้ัว) กันขึ้นราคานํ ้ามัน ในเบื้องตนรัฐบาลเชื่อวาขณะนี้ระบบการแขงขันใน
ตลาดน้ํ ามันมีมากพอ โดยมีสถานีบริการกระจายเกือบทั่วประเทศเปนจ ํานวนมาก ดังน้ันจะเกิดเหตุ
การณน้ีข้ึนคอนขางยาก แตในกรณีท่ีเกิดข้ึนรัฐบาลไดเตรียมการแกไขดังน้ี

-! ใหมีการติดปายบอกราคาหนาสถานีและให ปตท. เปนตัวน ําในการลดราคา
-! ให ปตท. เปนตัวกลางจํ าหนาย แทรกแซงในราคาที่เปนธรรม รวมทั้งอาจมีการ
จํ าหนายในรูปของปมหลอดแกว เปนการเสริมในจุดที่ไมมีสถานีบริการของ ปตท. ต้ัง
อยู

-! ใหจังหวัดที่มีจํ านวนสถานีบริการไมเพียงพอพิจารณาวาจะประกาศเปนเขตใชราคากึ่ง
ลอยตัวหรือไม

-! ใหพาณิชยจังหวัดสํ าราจราคาขายปลีกแตละสถาน ี และแจงใหกรมการคาภายในทราบ
โดยดวนวามีที่ใดที่คาก ําไรเกินควร เพื่อหามาตรการแกไข
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-! ในบางทองที่หากไมไดผลรัฐฯ อาจประกาศใหเปนเขตควบคุมราคาได

2.  การปลอมปน โดยปกติบริษัทนํ ้ามันที่มีชื่อเสียง ไดมีการตรวจสอบน้ํ ามันเพ่ือแกปญหา
การปลอมปน และการกํ าหนดสีของน้ํ ามันใหมีความเดนชัดเพ่ือเปนท่ีสังเกตุไดงายของผูบริโภค

3.  กรณีที่ราคาในตลาดโลกสูงขึ้นการที่จะนํ าระบบราคาลอยตัวมาใช ก็เพื่อแยกนํ ้ามันออก
จากการเมือง ใหผูบริโภคเขาใจและยอมรับภาระแทนท่ีรัฐฯ จะเปนผูรับไวเอง แตในความเปนจริง
หากราคาน้ํ ามันมีความผันผวน ดังเชน ในชวงเกิดวิกฤตการณก็อาจสงผลกระทบตอภาวะเศรษฐกิจ 
ดังน้ันรัฐไดเตรียมมาตรการแกไขไวดังน้ี

-      นํ าเงินกองทุน ฯ ที่สะสมไวออกมาแกปญหาไมใหกระทบราคาขายปลีกโดยตรง

-! ในตอนสุดทายหากสถานการณยังไมดีขึ้น รัฐบาลอาจกลับไปใชราคาควบคุมเปนการ
ช่ัวคราวได และเมื่อเหตุการณสงบจึงกลับไปใชระบบลอยตัวอีกครั้ง

หลังจากน้ันที่มีการนํ านโยบายดังกลาวมาใช พบวา ราคาน้ํ ามันมีการเปลี่ยนแปลงขึ้นลง
ตามตลาดโลก และราคาเฉลี่ยในแตละครั้งลดลงโดยตลอด แตมิไดหมายความวารายไดของผูคาจะ
ลดลง แตจํ าเปนตองพิจารณารายไดของผูคาออกเปน 2 สวน คือ คาการกลั่น (Refinning margin) ถือ
วาเปนรายไดหลักของผูผลิตนํ ้ามันหรือโรงกล่ันในประเทศ สวนที่สองไดแก คาการตลาด (Market 
Margin) เปนรายไดหลักของสถานประกอบการ และบริษัทผูคานํ ้ามันรายใหญ ๆ โดยทั่วไปหลัง
จากที่มีการนํ าราคาลอยตัวเขามาใช พบวาราคา ณ โรงกลั่นมีการเปลี่ยนแปลงใกลเคียงกับราคาอาง
อิงในตลาดสิงคโปร แตอาจมีบางครั้งที่การเปลี่ยนแปลงไมเปนไปในทิศทางเดียวกัน  ราคาขายสงที่
ใชในการค ํานวณคาการตลาด เปนราคาเฉลี่ยของราคา ณ โรงกลั่นที่ขายใหผูคานํ ้ามันทั่วไป กับ
ราคานํ าเขาจากสิงคโปรซึ่งใชราคาจะเปนตัวคํ านวณและราคาขาย สงที่รวมทั้งราคาขายปลีกของผู
คาแตละรายจะ แตกตางกนัออกไปเพราะวามีคาออกเทนและสารเติมแตง  (Additive)  ที่แตกตางกัน
ไป

อยางไรก็ตามผูคาน้ํ ามันทุกรายจะรอดูราคาขายปลีกและราคาขายสงของ ปตท. เปนหลัก 
เนื่องจากตลอดเวลา ที่ผานมา  ปตท. จะตั้งราคาใหตํ ่ากวาผูอ่ืนเพราะวาเปนหนวยงานของรัฐบาล
และถาราคา ณ ประเทศสิงคโปรลดลง  ราคาของ  ปตท. มักจะลดลงตามเปนรายแรก แตถาราคาขึ้น  
ปตท. จะขึ้นราคาเปนรายสุดทาย โดยปกติจะเปน ทุกวันจันทรของแตละสัปดาห
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สํ าหรับราคาขายปลีกของสถานีบริการตาง ๆ ผูคาน้ํ ามันเปนผูกํ าหนดใหแกสถานี
บริการภายใตเคร่ืองหมาย การคาเดียวกัน  โดยใชราคาขายสงบวกคาขนสงไปยังสถานีบริการแตละ
แหง  ซึ่งผูคาจะแจงใหทราบโดย ใชโทรสาร   หรือโทรศัพททางไกล พรอมทั้งก ําหนดวันเปลี่ยน
แปลงใหดวย

คาการตลาดในปจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา  โดยผูคานํ ้ามันจะก ําหนดคาการตลาด
ของ ตนเองตาม สภาพการแขงขัน  การเปลี่ยนแปลงคาการตลาดจะเปนไปตามสภาพการแขงขัน
และตนทุนในการคานํ ้ามัน  ดังน้ัน ในการพิจารณาคาการตลาดท่ีถูกตอง จะตองมีการเฉลีย่ในระยะ
ที่นานเพียงพอ และตองเฉลี่ยทุกผลิตภัณฑ เนื่องจาก น้ํ ามันที่จ ําหนายมีหลายชนิด ซึ่งแตละชนิดมี
คาการตลาดที่ไมเทากันและมีปริมาณการขายที่แตกตางกัน กลาวคือน้ํ ามัน ดีเซล มีปริมาณการขาย
สูง จะมีคาการตลาดต่ํ าเพราะมีการแขงขันกันสูง ในขณะที่น้ํ ามันเบนซินซึ่งมีปริมาณในการ 
จํ าหนายที่ตํ ่ากลับมีคาการตลาดที่สูงกวา  ในการค ํานวณคาการตลาดสุทธิจากราคาขายปลีกในแตละ
ชวงนั้น  นอกจาก หักตนทุนในสวนราคา  ณ  โรงกลัน่ ซึ่งรวมภาษสีรรพสามิตแลว  ตองมีการหัก
ภาษีมูลคาเพิ่มดวย

การเปรียบเทียบคาการตลาดในชวงกอนมีการลอยตัวและหลังลอยตัว พบวาคาการตลาด
เพิ่มขึ้น แตไมได เพิ่มจากราคาขายปลีกแตมาจากที่รัฐบาลเปดใหมีการน ําเขาน้ํ ามันอยางเสรี  เปนผล
ท ําใหคาการกลั่นลดลง โรงกลั่นสูญเสียอํ านาจในการตอรองราคา  และสูญเสียรายไดที่เคยไดรับให
แกผูจํ าหนายในรูปของการตลาด สภาพการแขงขัน ในระดับคาปลีกสูงขึ้นมาก  มีสถานีจ ําหนาย
เพิ่มมากขึ้น เนื่องจากผูจ ําหนายตองมีการใชจายเพิ่มขึ้นในการเก็บ สํ ารองและการเพ่ิมสารเติมแตง
ในน้ํ ามัน  ซ่ึงในจุดน้ีทํ าใหผูบริโภคไดประโยชนเพิ่มมากขึ้นสามารถจ ําแนกไดดังนี ้  (พีรณัฐ , 
2540)

1.  สภาพการแขงขันในระดับคาปลีกสูงขึ้นมาก  มีสถานีจ ําหนายเพิ่มมากขึ้น  ตลอดจนมี
สถานีจํ าหนายภายใตเครื่องหมายการคาใหม ๆ เกิดข้ึน ทํ าใหผูบริโภคไดประโยชนในดานราคา  ซึ่ง
ท่ัวไปต้ังราคาต่ํ ากวาสถานีบริการ ของผูคารายใหญ  สะอาด  สภาพความปลอดภัยสูง ในระยะยาวมี
แนวโนมวาการแขงขันในระดับสถานีบริการ จะท ําใหคาการตลาดลดลง

2. ชวยใหเกิดการขยายตัวของการจํ าหนายนํ ้ามันนเบนซินไรสารตะกั่วเพิ่มมากขึ้นในเวลา
อันรวดเร็ว เนื่องจากไดรับคาการตลาดที่สูงมากพอจึงเปนเหตุจูงใจใหมีการจ ําหนาย
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3.  ผลประโยชนทางดานสิ่งแวดลอม  กลาวคือ  คุณภาพของอากาศในเมืองดีขึ้น 
เนื่องจากการ ใชนํ ้ามัน ที่มีคุณภาพตามขอก ําหนดใหมอยางเครงครัด

แมวาการเปลี่ยนแปลงระบบราคาขายปลีกแตอยางไรก็ตามยังคงมีกลไกที่ใชแทรกแซง
ราคาน้ํ ามันอยูน้ัน   คือ  ภาษีกองทุนนํ ้ามัน  คา  Surcharge  และภาษ ีนอกจากนี้แลวผลกระทบที่เกิด
จากการลดคาการกลั่น ในชวงหลังจากการใชนโยบายนี้เปนผลใหผูคานํ้ ามันเล็งเห็นวาในอนาคตคา
การกลั่น และคาการตลาดที่ไดรับจะเปลี่ยนแปลง ตามราคาตลาดโลกซึ่งไมแนนอน  หากผูคา ฯ ยัง
ตองการจะไดผลประโยชนที่มีความแนนอนมากขึ้น  จะตองได รับคาการกลั่นและคาการตลาดรวม
กัน  แนวคิดดังกลาวท ําใหผูคาฯ  เริ่มขยายกิจการใหมีลักษณะ ที่ทั้งกลั่นและจํ าหนายเอง  ท ําให
มีการขออนุญาติจัดสรางโรงกลั่นนํ ้ามันเปนของตนเองเพ่ิมมากข้ึน เชน บริษัท  เชลลแหงประเทศ
ไทย  จํ ากัด, บริษัท  น้ํ ามันคาลเท็กซ (ไทย)  จํ ากัด  เปนตน

ในดานของโครงสรางราคาน้ํ ามัน  ภายหลังที่มีการปลอยลอยตัวจะพบวามีความแตกตาง
จากโครงสรางเดิม คือ โครงสรางราคานํ ้ามันในชวงกอนปลอยลอยตัวจะประกอบดวยปจจัยตาง ๆ 
ดังน้ี

1.  ราคา ณ โรงกลัน่ คือราคาที่รัฐบาลกํ าหนดใหแกบริษัทนํ ้ามัน หรือคือ ราคานํ าเขาที่มี
การก ําหนดใหเทากับราคาประกาศ  ณ  ประเทศสิงคโปร + คาระวางขนสง + คาประกันภัย + คาสูญ
เสียระหวางการเดินทาง

2.  คาภาษ ี โดยจะมีการจัดเก็บออกเปน 3 ประเภทคือ
2.1  ภาษีนํ้ ามันหรือภาษีสรรพสามิต  จะมีการกํ าหนดใหเทากันทั่วประเทศ
2.2  ภาษีการคา  จะเรียกเก็บเปนรอยละของราคาขายสง  โดยจะเก็บจากโรงกลั่น

แตจะใชรายรับ ของบริษัทผูคานํ ้ามันเปนตัวคํ านวณ
2.3  ภาษีเทศบาล จะคิดจากภาษีการคาอีกทอดหน่ึง  โดยคิดเปนรอยละจากภาษี

การคา

3.  คาการตลาด คือ ราคาขายปลีกลบดวยตนทุนราคานํ ้ามันลบภาษีที่จัดเก็บ โดยที่ยังไมมี
การหักคาใชจายอื่น ๆ ท้ังหมดจะเปนรายไดของบริษัทผูคาน้ํ ามัน  ตลอดจนสถานีบริการน้ํ ามัน  แต
กํ าไรของผูคาจะต่ํ ากวานั้น เนื่องจากคาการ ตลาดยังไมมีการหักคาใชจายอื่น ๆ เชน  คาจางพนักงาน
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คานํ ้าคาไฟ  เปนตน  โดยรัฐฯ จะเปนผูก ําหนดอัตราข้ันต่ํ า ใหแกบริษัทนํ้ ามัน  ตลอดจนสถานี
บริการน้ํ ามันเอง

4.  กองทุนน้ํ ามัน  เปนเครื่องมือในการรักษาระดับราคาขายปลีก  ไมใหมีการเปลี่ยนแปลง
ตามภาวะ ขึ้นลงของตลาดโลก  โดยไมมีการเรียกเก็บเงินเขากองทุนนํ ้ามันจากนํ ้ามันบางประเภท
หรือชดเชย (จายออกจากกองทุน)  ใหกับน้ํ ามันบางประเภทเพื่อรักษาระดับราคาขายปลีกไมใหมี
การเปลี่ยนแปลงมากนัก  โดยอัตราการจัดเก็บเงินเขา กองทุนของแตละผลิตภัณฑจะอยูในอัตรา 10 
สตางค / ลิตร และเปนอัตราเดียวกันกับที่หักใหกองทุนสภาพแวดลอม

5.  กองทุนรักษาสิ่งแวดลอม เปนเครื่องมือในการรักษาระดับราคาขายปลีกอีกประเภทหนึ่ง  
ซึ่งจะคลายกับเงิน เขากองทุนนํ้ ามัน  แตไมมีการจายเงินชดเชยเพื่อรักษาระดับราคาขายปลีก  แตมี
วัตถุประสงคเพื่อนํ า ไปรักษาสภาพแวด ลอมตาง ๆ

6.  ภาษีนํ าเขา คือ เงินภาษีที่บริษัทผูคานํ้ ามันตองจายใหแกรัฐฯ ในกรณีท่ีนํ าเขาน้ํ ามัน
สํ าเร็จรูป จาก ตางประเทศ  ซึ่งทั้งหมดสามารถนํ ามาเขียนอยูในรูปสมการไดดังนี้

ราคาขายปลีก  =  ราคา ณ โรงกลั่น (ราคานํ าเขา + ภาษีนํ าเขา ) + ภาษีการคา + ภาษีเทศบาล + ภาษี
สรรพสามิต + กองทุนน้ํ ามัน + คาการตลาด

สวนในราคาขายปลีกตางจังหวัด จะมีราคาสูงกวาอยูในกรุงเทพฯ เนื่องจากตองรวมคาขน
สง  ซึ่งถาอยูหางไกลจะท ําใหราคาสูงยิ่งขึ้น

ภายหลังจากการนํ าระบบราคาลอยตัวและระบบภาษีมูลคาเพิ่ม เขามาใชแทนภาษีการคา
และภาษีเทศบาล ตลอดจนมีค ําสั่งใหมีการนํ าเงินสงเขากองทุนรักษาสิ่งแวดลอม จึงเปนผลใหโครง
สรางราคาเปลี่ยนไปเปน

ราคาขายปลีก  = ราคา ณ โรงกลั่น (ราคานํ าเขา + ภาษีนํ าเขา ) +  ภาษีสรรพสามิต + กองทุนน้ํ ามัน 
+ กองทุนรักษาสิ่งแวดลอม + ภาษีมูลคาเพิ่ม+ คาการตลาด

จะเห็นไดวาโครงสรางราคามีการเปลี่ยนแปลง เนื่องมาจากมีการนํ าภาษีมูลคาเพิ่มเขามาจัด
เก็บแทนภาษีการคา และภาษีเทศบาล
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ภายหลังการนํ าระบบราคาลอยตัวเต็มที่มาใชโรงกลั่นน้ํ ามันเปนผูประกาศราคาหนา
โรงกลั่นเองโดยใน ชวงแรกใหใชหลักเกณฑเดียวกับที่คณะอนุกรรมการนโยบายปโตเลียมเคยใช
คือ ราคาประกาศต่ํ าสุดที่ประเทศสิงคโปร  แตเน่ืองจากรัฐก ําหนดเงินเขากองทุนในอัตราคงท่ีดังน้ัน
เมื่อราคาประกาศที่สิงคโปรเพิ่มขึ้น ราคา ณ โรงกลัน่ จึงไมสะทอนถึงตนทุนและสภาพตลาดเพราะ
การเปลี่ยนแปลงคอนขางชา  ทํ าใหผูคานํ ้ามันพยายามซื้อจากโรงกลั่นใหมากที่สุด  และเม่ือราคา ณ  
โรงกลั่นสูงกวาราคาน ําเขาก็จะมีปญหาในลักษณะตรงขาม  ทํ าใหการซ้ือน้ํ ามันจากโรงกลั่นมีความ
ผันผวนสูง  เปนผลใหโรงกลัน่ตองมีการปรับปรุงราคาใหสะทอนถึงราคานํ าเขามากขึ้น

นอกจากน้ันในสภาพความเปนจริงดานราคาขายปลีกน้ันพบวา  ภายหลังจากใชนโยบาย
ลอยตัวราคาน้ํ ามัน  ราคา ณ โรงกลั่น มีการเปลี่ยนแปลงตามราคาประกาศ ณ สิงคโปรแตยงัมีความ
ลาชาประมาณ 3 สัปดาห เนื่องจากโรงกลั่นนํ ้ามันตลอดจนสถานีบริการยังคงมีนํ ้ามันคงเหลืออยู  
ซึ่งเปนราคาเกาที่อางอิงจากราคาประกาศเมื่อ 3 สัปดาหกอน  จึงตองมีการจํ าหนายใหหมดกอน 
และนอกจากนั้นพบวา ราคาปลีกนํ ้ามันมีแนวโนมลดลงโดยตลอด (ตารางท่ี 2)

ตารางท่ี 1.2  ราคาขายปลีกนํ้ ามันเชื้อเพลิงเฉลี่ยตอป

หนวย : บาทตอลิตร
ชนิดน้ํ ามัน ป 2534 2535 2536 2537 2538 2539
เบนซนิพิเศษ 10.8 9.28 9.15 8.62 9.16 9.32
เบนซินพิเศษไรสารตะกั่ว - 9.03 8.90 8.39 8.87 9.23
เบนิซินธรรมดา 9.32 8.62 8.43 8.00 8.25 8.74
ดีเซลหมุนเร็ว 8.07 7.83 7.87 7.39 7.60 8.62

ที่มา : วารสารนโยบายพลังงานเดือนกรกฎาคม-กันยายน  พ.ศ. 2542

ในป พ.ศ.2538 สํ านักงานคณะกรรมการนโยบายพลังงานแหงชาติ  ไดท ําการค ํานวณราคา
น้ํ ามันในกรณีที่ไมลอยตัว  ซึ่งถารัฐบาลควบคุมราคาจนถึงปจจุบันเปรียบเทียบกับในกรณีที่ปลอย
ใหราคาลอยตัว  พบวาหากรัฐบาลยังคงควบคุมราคามาจนถึงปจจุบันราคาขายปลีกจะสูงกวากรณีที่
ปลอยลอยตัว  ในขณะที่คาการกลั่นและคาการตลาดรวมกันแลวหลังปลอยลอยตัวจะต่ํ ากวาชวง
กอนปลอยลอยตัว  แตในเร่ืองของคาการตลาดน้ัน  ถึงแมวาจะเพิ่มขึ้นแตไมไดมาจากราคาขายปลีก
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แตมาจากคาการกลั่นที่ลดลงเนื่องจากรัฐฯ  มีการปลอยเสรีการนํ าเขา  ทํ าใหโรงกลัน่มีอํ านาจ
ในการตอรองราคาลดลงและสูญเสียรายไดที่เคยไดรับใหแกผูคาในรูปของคาการตลาดที่สูงขึ้น  แต
คาการตลาดที่เพิ่มขึ้นมิไดตกเปนก ําไรของผูคา  เนื่องจากตองใชในการเพิ่มปริมาณการเก็บส ํารอง
และการเพ่ิมสารเติมแตงน้ํ ามันของแตละบริษัทดวย

ในสวนของสถานีบริการนั้น  ในอดีตพบวาเปนธรุกิจจํ าหนายปลีกนํ ้ามันเชื้อเพลิงส ําเร็จรูป  
เกือบท้ังหมดถกูครอบครองโดยผูคาน้ํ ามันรายใหญ  4  ราย  ไดแก  การปโตรเลียมแหงประเทศไทย  
บริษัท เชลล  (ประเทศไทย)  จํ ากัด  บริษัท  เอสโซ  (ประเทศไทย)  จํ ากัด  (มหาชน)  และบริษัท  
น้ํ ามันคาลเท็กซ(ประเทศไทย)  จํ ากัดการแขงขันจึงมีอยูบางแตไมนับวารุนแรงหลังจากที่รัฐบาลมี
การนํ านโยบายนี้มาใชในป  พ.ศ.  2534  และไดมีการสนับสนุนใหมีการเพิ่มจํ านวนผูคาน้ํ ามันและ
สถานีบริการเพื่อใหมีการแขงขันกันมากขึ้น  โดยลดข้ันตอนในการขออนุญาติ  ตลอดจนกฎเกณฑ
ในการจัดตั้งสถานีบริการสงผลใหมีผูคานํ ้ามันรายใหมเขาสูตลาดมากขึ้น  ในขณะเดียวกันบริษัทผู
คาน้ํ ามันรายเกาและรายใหมตางเรงเพิ่มสถานีบริการในสังกัดของตนใหมีมากขึ้นเพื่อเปนการเพิ่ม
สวนแบงการตลาดและรองรับภาวะการแขงขันที่มีมากขึ้นสงผลใหมีสถานีบริการไดขยายตัวเพิ่ม
ขึ้น ซึ่งสถานีบริการในประเทศไทยสามารถจํ าแนกได 4 ชนิด ดังน้ี

1.  ปมหลอดแกว เปนสถานีบริการที่มีนํ ้ามันบรรจุประมาณ  200  ลิตร ตั้งในชนบทที่
ปริมาณความตองการใชมีนอยไมคุมคาในการเปดเปนสถานีบริการ  เปนปมอิสระที่ไมมีเคร่ือง
หมายทางการคา

2.  ปมถังลอย  บรรจุน้ํ ามันไมเกิน  20,000  ลิตร  ต้ังในตางจังหวัด  สวนมากเปนน้ํ ามัน
ดีเซล

3.  ปมขนาดเล็ก เปนสถานีบริการที่ไมครบวงจร  เชน  ไมมีบริการลางอัดฉีด ในกรุงเทพฯ 
สวนมากจะเปนสถานีบริการประเภทนี ้ เนื่องจากที่ดินมีราคาแพง

4.  ปมมาตรฐาน (formal)  เปนสถานีบริการที่ครบวงจรมีบริการลางอัดฉีดและมีนํ ้ามัน
หลากหลายชนิด รวมถึงรานคาขนาดยอม

ส ําหรับรูปแบบของการดํ าเนินการจะมี 3 รูปแบบใหญ ๆ  คือ การจัดตั้งในลักษณะบริษัท
น้ํ ามันเปนผูลงทุนทั้งหมด  ผูประกอบการเปนผูลงทุนทั้งหมด  หรือเปนการรวมลงทุนระหวาง
บริษัทกับผูประกอบการอาจจะเปนผูประกอบการลงทุนในที่ดิน บริษัทลงทุนในการกอสรางหรือ
ตางมีสัดสวนรอยละ  50 ซึ่งการลงทุนในแบบนี้จะท ําใหเกิดสถานีบริการข้ึนอยางรวดเร็ว อยางไรก็
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ตามก็มีสถานีบริการที่ปดกิจการ เนื่องจากปญหาทางตนทุนในการดํ าเนินงานสูงท ําใหแขงขัน
ไมไดซึ่งสวนใหญเปนสถานีบริการแบบมาตรฐาน

จากการที่มีการนํ าระบบราคาลอยตัวมาใช  ทํ าใหผูคาน้ํ ามันและสถานีบริการไดรับคาการ
ตลาดที่เพิ่มมากขึ้นตามภาวะตนทุนที่แทจริง สงผลใหเกิดการลงทุนที่กวางขวางโดยเฉพาะการคา
ปลีก ดังจะเห็นไดจากที่มีผูคาฯ รายใหมเขาสูตลาดมากขึ้น เชน บ.ีพี. คอสโม โมบิล พี.ท.ี เปนตน 
รวมทั้งการเพิ่มสถานีบริการในกลุมผูคานํ ้ามันรายใหญ (major oil brands) ไดแก ปตท. เชลล เอส
โซ  คาลเท็กซและบางจาก โดย ปตท. มีสถานีบริการเพิ่มขึ้นมากที่สุด ซึ่งเปนการขยายไปยังอํ าเภอ
ท่ีไมมีสถานีบริการตามนโยบายของรัฐท่ีตองการใหทุกอํ าเภอมีสถานีบริการ และเพื่อท ําใหธุรกิจนํ ้า
มันมีการแขงขันกันอยางเสรีมากขึ้นตามระบบราคาลอยตัว

นอกจากน้ียังสังเกตไดวาสถานีบริการอิสระที่ไมไดอยูภายใตเคร่ืองหมายการคาใด ๆ มี
จํ านวนเพิ่มขึ้นเน่ืองจากคาการตลาดที่สูงขึ้นเปนสิ่งจูงใจใหผูคาน้ํ ามันอิสระเขามาทํ าธุรกิจและใน
บางพื้นที่มีการลักลอบนํ าเขาน้ํ ามันเถ่ือน ทํ าใหตนทุนของผูประกอบการลดลงสามารถตัดราคากับคู
แขงได  ซึ่งหากรัฐไมด ําเนินการแกไขจะสงผลใหผูบริโภคไดรับนํ้ ามันที่ไมไดมาตรฐาน และอาจ
เกิดการผูกขาดในบางพื้นที่ได และเปนที่นาสังเกตวาในเขตกรุงเทพไมมีสถานีบริการอิสระ  เนื่อง
จากผูบริโภคไมมีความมั่นใจในคุณภาพของน้ํ ามันและมีผูบริโภคบางสวนที่ยึดติดกับเคร่ืองหมาย
การคา



บทที ่ 2
แนวคิดทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวของ

1.  ทฤษฎีและแนวคิดท่ีใชในการวิจัย

กฎแหงอุปสงค (Law of Demand) (วันรักษ ,2540)

กฎแหงอุปสงค ระบุวา ปริมาณของสินคาและบริการชนิดใดชนิดหนึ่งที่ผูบริโภคตองการ
ซื้อยอมแปรผกผันกับระดับราคาของสินคาและบริการชนิดนั้นเสมอ

จากกฎของอุปสงคดังกลาวหมายความวา เมื่อสินคามีราคาสูงขึ้น ผูบริโภคจะซื้อสินคาใน
ปริมาณที่นอยลง และเมื่อราคาลดลง ผูบริโภคจะซื้อสินคาในปริมาณที่สูงขึ้น การท่ีปริมาณซ้ือแปร
ผกผันกับราคามีสาเหตุ 2 ประการ คือ

1.  ผลทางรายได เมื่อสินคาราคาสูงขึ้น แตรายไดตัวเงินของผูบริโภคคงท่ี ทํ าใหผูบริโภค
สามารถซื้อสินคาในปริมาณที่ลดลง น่ันคือ อํ านาจซ้ือหรือรายไดท่ีแทจริงของผูบริโภคลดลง ใน
ทางตรงขาม เมื่อสินคาราคาลดลง ผูบริโภคสามารถซื้อสินคาไดในปริมาณมากขึ้น น่ันคือรายไดท่ี
แทจริงของผูบริโภคเพ่ิมข้ึน

2.  ผลทางการทดแทน เกิดจากการพิจารณาโดยเปรียบเทียบของสินคาที่ใชทดแทนกันได
เมื่อราคาสินคาชนิดหนึ่งสูงขึ้น  ในขณะที่สินคาชนิดอื่นซึ่งทดแทนสินคาชนิดนี้ไดมีราคาคงที่
ผูบริโภคจะรูสึกวาสินคานี้แพงขึ้นจึงซื้อในปริมาณนอยลง และหันไปซื้อสินคาอื่นเพื่อใชทดแทน
สินคานั้น ในทางตรงขาม เมื่อราคาของสินคาลดลง ผูบริโภคจะซื้อสินคาอื่นนอยลง และหันมาซื้อ
สินคานี้มากขึ้น
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ตัวกํ าหนดอุปสงค (Demand Determinants) (วันรักษ , 2540)

ตัวกํ าหนดอุปสงค หมายถึง ตัวแปรหรือปจจัยตาง ๆ ซึ่งมีอิทธิพลตอจํ านวนสินคาที่ผู
บริโภคปรารถนาที่จะซื้อ ปจจัยเหลานี้จะมีอิทธิพลตอปริมาณซื้อไมเทากัน ท้ังน้ีข้ึนอยูกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคแตละคนและกาลเวลา ปจจัยที่ส ําคัญ คือ

1.! ราคาของสินคานั้น
2.! รสนิยมของผูบริโภคและความนิยมของคนสวนใหญในสังคม
3.! จํ านวนประชากร
4.! รายไดเฉลีย่ตอครัวเรือน
5.! สภาพการกระจายรายไดในระบบเศรษฐกิจ
6.! ราคาของสินคาอื่น ๆ ที่เกี่ยวของ
7.! ฤดูกาล

การเปล่ียนแปลงปริมาณการซ้ือ (Changes in the Quantity Demanded) (วันรักษ , 2540)

การเปล่ียนแปลงปริมาณซ้ือ หมายถึง การที่ตัวก ําหนดโดยตรง คือ ราคาสินคา ไดเปลี่ยน
แปลงไป มีผลทํ าใหปริมาณซื้อเปลี่ยนแปลงไปดวยตามกฎของอุปสงค สวนตัวก ําหนดโดยออมท้ัง
หลายถือวาอยูคงที่ จึงเปนการยายตํ าแหนงจากจุดหน่ึงไปยังอีกจุดหน่ึงบนเสนอุปสงคเดิม

ภาพที่  2.1  การเปลี่ยนแปลงปริมาณซื้อ
ที่มา  :  วันรักษ,  2540  :  27
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การเคล่ือนยายของเสนอุปสงค (Shift in the Demand Curve) (วันรักษ , 2540)

การยายเสนอุปสงค  หมายถึง การที่ตัวก ําหนดอุปสงคโดยออม เชน รายได รสนิยม เปนตน
ตัวใดตัวหน่ึงหรือหลายตัวไดเปล่ียนแปลง และมีผลใหปริมาณซื้อเพิ่มขึ้นหรือลดลง ณ ระดับราคา
เดิม กลาวคือ ถาตัวก ําหนดอุปสงคโดยออมเปลี่ยนแปลงไปมีผลใหปริมาณซื้อเพิ่มขึ้น เสนอุปสงค
จะยายไปทางขวาของเสนเดิม ตรงกันขามถาท ําใหปริมาณซื้อลดลง เสนอุปสงคจะยายไปอยูทาง
ซายของเสนเดิม

ภาพที่  2.2  การเคลื่อนยายของเสนอุปสงค
ที่มา  :  วันรักษ,  2540  :  27

เมื่อกํ าหนดอุปสงคในสินคาใหอยูกับปจจัยตาง ๆ แลว พฤติกรรมทางดานราคาและ
พฤติกรรมซึ่งไมใชราคาของผูขายรายอื่น ๆ จะมีผลตอความตองการสินคาของผูบริโภคซ่ึงจะเช่ือม
โยงถึงยอดขายและกํ าไรของผูขาย (ศุภชาต ิ, 2529)

พฤติกรรมในการกํ าหนดราคาของผูขาย (ศุภชาติ , 2529)

ธุรกิจคาปลีกนํ ้ามันเชื้อเพลิงมีลักษณะใกลเคียงกับตลาดที่มีผูขายนอยราย ในที่นี้จะใช
ทฤษฎีพฤติกรรมในการก ําหนดราคาของหนวยผลิตที่อยูในตลาดที่มีผูขายนอยรายที่สํ าคัญ เทานั้น
ไดแก

1.  ทฤษฎีวาดวยเสนอุปสงคหัก (the kinked demand curve theory) เปนทฤษฎ ีที่อธิบาย
สาเหตุที่ราคาสินคาในอุตสาหกรรมที่อยูในตลาดที่มีผูขายนอยรายมีเสถียรภาพ มากกวาที่จะอธิบาย
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การก ําหนดระดับราคาสินคา หนวยผลิตจะถูกสมมติใหมีพฤติกรรมที่คํ านึงถึงปฏิกิริยาของคูแขงใน
ลักษณะที่วา หากมีหนวยผลิตหนึ่งขึ้นราคา หนวยผลิตคูแขงจะไมขึ้นราคาตาม ทั้งนี้เพราะราคาสิน
คาของหนวยผลิตคูแขงจะถูกกวา ท ําใหขายสินคาไดมากขึ้น ในทางตรงกันขาม หากมีหนวยผลิตใด
ลดราคา หนวยผลิตคูแขงจะลดราคาตาม เพราะหากไมลดราคาตามยอมจะสูญเสียตลาดไป เนื่อง
จากราคาที่สูงกวา

2.   การกํ าหนดราคาเพ่ือกีดกันผูผลิตรายใหม (entry-limit pricing) ผูผลิตที่อยูในอุตสาห-
กรรมใดอุตสาหกรรมหน่ึง สามารถที่จะรวมหัวกันเพื่อใชนโยบายก ําหนดราคาเปนเคร่ืองมือในการ
กํ าจัดหรือกีดกันผูผลิตรายใหมที่เขามาแขงขัน  ซึ่งพฤติกรรมนี้จะท ําใหผูผลิตตางๆ ที่อยูในอุตสาห-
กรรมสูญเสียผลกํ าไรในระยะสั้นไปบางสวน แตจะไดก ําไรในระยะยาว

3.  การก ําหนดราคาเพื่อใหไดผลก ําไรสูงสุดในระยะยาว (open oligopoly)  เปนพฤติกรรม
ที่หนวยผลิตก ําหนดราคาที่จะกอใหเกิดผลกํ าไรในระยะยาว แมวาในชวงดังกลาวจะมีคูแขงรายใหม
เขามาในตลาด ผูผลิตตางๆ ที่อยูในอุตสาหกรรมก็ไมจํ าเปนตองรวมหัวกันเพ่ือกํ าหนดราคา ทั้งนี้
เพราะหนวยผลิตแตละหนวยมีพฤติกรรมที่เปนอิสระจากกัน

4.  การก ําหนดราคาเพ่ือขจัดคูแขงขัน (predatory pricing) เปนพฤติกรรมที่ผูผลิตรายใดราย
หน่ึงในตลาดที่มีผูขายนอยรายใชการกํ าหนดราคาเพ่ือขจัดคูแขง หรือเพื่อกดดันใหคูแขงขันรายใด
รายหนึ่งหรือหลายรายใหออกไปจากจตลาด เพื่อใหตนมีอํ านาจในการผูกขาดมากขึ้น

5.  การกํ าหนดราคาโดยการบวกก ําไรไปในตนทุนการผลิต (cost-plus-markup pricing)
 ผูผลิตจะก ําหนดราคาโดยคํ านึงถึงตนทุนเฉลี่ยบวกดวยกํ าไรที่ตองการ

6.  การเปนผูนํ าทางดานราคา (price leadership) มีได 3 ลักษณะ คือ หนวยผลิตที่มีอิทธิพล
(dominant firm) การรวมหัวกันใหหนวยผลิตใดหนวยผลิตหนึ่งเปนผูน ําทางดานราคา (collusive
price leadership)  ซึ่งหนวยผลิตที่มีขนาดใหญที่สุดในอุตสาหกรรมักจะมีอิทธิพลมากที่สุด

7.  การกํ าหนดราคาใหผูซ้ือสินคาหรือบริการอ่ืน ๆ  ดวย  (tying  contract , requirements
contract . and exclusing dealing)  ผูผลิตอาจตั้งราคาขายสินคาโดยมีเงื่อนไขวา  ผูซื้อจะตองซื้อสิน
คาหรือบริการอ่ืน ๆ  ที่ผูขายก ําหนด  เปนการบังคับใหผูซื้อตองซื้อสินคาในระดับราคาที่สูงกวา
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ราคาในตลาดแขงขัน  อาจทํ าในรูปของสัญญาหรือเกิดจากลักษณะทางดานเทคนิคของสินคาซึ่งจะ
สงผลใหผูผลิตในอุตสาหกรรมหน่ึงมีอํ านาจการตลาดในอุตสาหกรรมอ่ืนดวย

8.  การรวมหัวและการรวมกันกํ าหนดราคาของผูผลิตตาง ๆ ในอุตสาหกรรม  (carteliza-
tion and formal collusion)  เปนการรวมกันเพื่อกํ าหนดราคา  หรือเพื่อวัตถุประสงคใดวัตถุประสงค
หน่ึงที่เกี่ยวของกับปริมาณผลผลิตในอุตสาหกรรม  หรือเพื่อกํ าหนดระดับของผลก ําไรที่ตองการ  
หรือในเร่ืองอ่ืน ๆ  ที่สนใจรวมกัน  ซึ่งมักจะท ําไดยาก  เนื่องจากมีแนวโนมที่จะไมปฏิบัติตามขอตก
ลง  ผูทีแ่อบขายต่ํ ากวาขอตกลงจะไดรับผลก ําไรจากการกระทํ าดังกลาว  และสงผลใหขอตกลงลม
เหลวในเวลาตอมา  หรือราคาและปริมาณผลผลิตในตลาดไมเปนไปตามที่ตกลงกันไว

การแขงขันท่ีไมใชราคา  (Non-price Competition)

ลักษณะของการแขงขันที่ไมใชราคา  (ศุภชาต ิ ,  2529)  ไดแก

1.  การแขงขันทางดานการโฆษณา  (advertising)  เปนการชักน ําใหลูกคาเปลี่ยนรสนิยมมา
ซื้อสินคาที่ท ําการโฆษณา

2.  การท ําใหผลิตภัณฑมีความแตกตางกันเล็กนอยในทัศนะของผูซื้อ  (product differentia-
tion)  คือทํ าใหผูซื้อรูสึกวาเปนสินคาที่ไมอาจทดแทนกันไดอยางสมบูรณ  แมวาสินคานั้นจะมี
ลักษณะทางกายภาพ  และองคประกอบทางเคมีที่เหมือนกันก็ตาม

3.  ความคงทนของสินคา  (durability)  ซึ่งปจจัยที่เปนตัวก ําหนดกระดับความคงทนของ
สินคา  คือ  เงื่อนไขทางดานอุปสงคและเงื่อนไขทางดานตนทุนการผลิตของหนวยผลิต

4.  การเปลี่ยนแปลงแบบของสินคา  (style change)  เชนการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ  หรือ
หีบหอ  โดยไมทํ าใหตนทุนการผลิตเพิ่มขึ้น

5.  การวิจัยและพัฒนา  (research and development)  ไดแกการแสวงหาความรูใหม ๆ  และ
นํ ามาประยุกตใชเพื่อผลทางการคา  อาจอยูในรูปของผลิตภัณฑใหม  หรือ  ผลิตภัณฑเดิมแตมีตน
ทุนท่ีต่ํ าลง
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6.  การแขงขันโดยการสงเสริมการขายในลักษณะอื่น ๆ  เชน  การชิงโชค  การแจกแถม
เปนตน

การแขงขันโดยไมใชราคาเหลาน้ี  ลวนมีผลท ําใหอุปสงคในสินคาเพิ่มขึ้น  แสดงไดดังรูป

ภาพที่  2.3  การเปลี่ยนแปลงต ําแหนงของเสนอุปสงคเม่ือมีการโฆษณามากข้ึน
ที่มา  :  ศุภชาต,ิ  2529  :  76

ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  (Phillip Kotler,  1997)  มี  5  ข้ันตอน  ประกอบดวย

1.  การรับรูความตองการ  (Need  Recognition)  โดยปกติผูบริโภคมีความตองการอยูแลว
ดังน้ัน  ผูบริโภคจะตองทราบความตองการของตนเอง  ซึ่งเมื่อความตองการถูกกระตุนจะเกิดแรง
ขับ  เพื่อใหคนหาและไดรับสิ่งที่สามารถตอบสนองความตองการและไดรับความพอใจสูงที่สุด

2.  การคนหาขอมูล  (Information  Search)  เมื่อผูบริโภคไดรับแรงกระตุนก็จะหาขอมูล
เพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ  โดยมีขอมูลจากแหลงตาง ๆ  เชน  ครอบครัว  คนรูจัก  แหลงโฆษณา
ขาวสาร  การทดลองจับตอง  หรือทดลองใช  เปนตน

3.  การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation of Alternatives)  ผูบริโภคจะประเมินทางเลือก
ตาง ๆ  ในการตัดสินใจซื้อสินคา  เพื่อใหตอบสนองความตองการและสรางความพอใจสูงสุด  เชน
พิจารณาเลือกสินคาตัวที่ใหผลตอบแทนสูงกวาคาที่คาดหวัง

4.  การตัดสินใจซื้อ  (Purchase  Decision)  เมื่อประเมินผลทางเลือกและตัดสินใจเลือกแลว
ทัศนคติของบุคคลอื่น  อาจมีผลท ําใหการตัดสินใจเลือกเกิดจากการเปลี่ยนแปลง  ซึ่งจะเปนไปได
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ทั้งในทางบวกและทางลบ  นอกจากน้ัน  ยังมีสิ่งที่มีผลท ําใหการตัดสินใจเลือกเกิดการเปลี่ยนแปลง
ไดอีก  เชน  ปจจัยจากสถานการณที่ไมไดคาดไว  เชน  รายไดของผูบริโภคมีปจจัย  5  ประการใน
การตัดสินใจ  คือ  การตัดสินใจในปริมาณ  (Quantity  Decision)  การตัดสินใจในผูขาย  (Vender
Decision) การตัดสินใจในปริมาณ  (Quantity Decision)  การตัดสินใจในชวงระยะเวลา  (Timing
Decision)  และ  การตัดสินใจในวิธีการจายช ําระ  (Payment Method Decision)

5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  (Postpurchase Behavior)  ผูบริโภคมีความพอใจในสินคาที่
ซื้อมากนอยเพียงใดภายหลังการซื้อ  ซึ่งจะตองมีการติดตามผลตามพอใจของผูบริโภคภายหลังการ
ซื้อ

ภาพที่  2.4  แสดงแบบจํ าลองกระบวนการตัดสินใจซื้อ  5  ขั้น
ที่มา  :  Kolter,  1997  :  192

พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  การกระทํ าตาง ๆ  ทีเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา
ซึ่งการบริโภค  และการจับจายใชสอยซึ่งสินคาและบริการ  รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้น
ทั้งกอนและหลังกระบวนการดังกลาวดวย  (ศุภร,  2537)

      ภาพท่ี  2.5  รูปแบบพฤติกรรมของผูซื้อ  (ผูบริโภค)  (Model of  buyer (consumer)           
           behavior)

      ท่ีมา  :  ศริิวรรณ,  2539  :  110
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ทัศนคติ  (Attitude)

ทัศนคติ  หมายถึง  ความโนมเอียงอันเกิดจากการเรียนรูท่ีนํ าไปสูพฤติกรรมที่ตรงกับวิถี
ทางที่ชอบหรือไมชอบสิ่งใด ๆ  ที่บุคคลไดรับ  (ศุภร,  2537)  ทัศนคติมีหนาที่หลายอยางตอการ
แสดงพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภค  หนาที่ของทัศนคติไดแก

1.  หนาท่ีในการปรับตัว  เปนหนาที่ที่เกี่ยวของกับวิธีการที่ผูบริโภคจะเกี่ยวของกับสิ่งแวด
ลอมอยางไร  ซึ่งหนาที่ในการปรับตัวนี้บุคคลจะพยายามใหไดรับความพอใจสูงสุดหรือรางวัลตอบ
แทนมากที่สุดจากสิ่งแวดลอม

2. หนาที่ในการปองกันตน  คือการที่บุคคลจะใชเครื่องมือเพื่อลดความกังวลหรือปองกัน
ตนเองจากสิ่งที่ไมยอมรับหรือแรงกดดันรอบตัวบุคคลนั้น

3.  หนาที่ในการแสดงออกซึ่งคานิยม  คือการแสดงออกซึ่งทัศนคติที่สะทอนใหเห็นถึง
ประเภทบุคคลที่เรามอง

4. หนาที่ในการแสดงออกซึ่งความรู  ประกอบดวยวิธีทางที่บุคคลจะใหความหมายตอสิ่ง
ตาง ๆ  ท่ีกระจายอยูรอบตัวบุคคล

คุณสมบัติของทัศนคติ

คุณสมบัติของทัศนคติเปนพื้นฐานที่แสดงออกถึงกลไกการทํ างานของทัศนคติหรือหนาที่
ของทัศนคติ  ไดแก

1.  ความพรอมที่จะกระท ํา  ทัศนคติเปนตัวเร่ิมของการแสดงออกของผูบริโภค  และยังเปน
เครื่องมือในการแสดงออกอยางงายของพฤติกรรมผูบริโภค

2.  ทัศนคติของผูบริโภคมีทิศทาง  สามารถเกิดในแงบวกหรือแงลบก็ได  ทัศนคติในแง
บวกคือความโนมเอียงของบุคคลตอการกระทํ าหรือตอบสนองในทางที่ดีตอสินคาหรือรานคา ทัศ
นคติในแงลบคือความโนมเอียงของบุคคลในการหลีกเลี่ยงสถานการณตอการกระทํ าหรือตอบ
สนองตอสินคาหรือรานคา
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3.  ทัศนคติของผูบริโภคมีความเขมขนที่แตกตางกัน  มีความเกี่ยวของกับระดับขั้นของ
ความรูสึก  ไมวาทัศนคตินั้นจะมีทิศทางไปทางใดก็ตาม  บางคร้ังแนวโนมของความรูสึกของการ
เกิดทัศนคติอาจมีสภาพเปนกลาง  คือเฉย ๆ  น่ันคือความรูสึกท่ีไมเขมขนหรือไมรุนแรง

4.  ทัศนคติมีรูปแบบในการแสดงออก  ทัศนคติของผูบริโภคจะแสดงออกในรูปแบบใดรูป
แบบหนึ่งเสมอ  และจะเปนตัวช้ีใหเห็นถึงพฤติกรรมของผูบริโภคเน่ืองจากจะเปนตัวชักนํ าไปสูการ
กระท ําของผูบริโภคในลักษณะที่เกิดขึ้นบอย ๆ  หรือเกิดเปนประจํ า  และบุคคลมักไมกระท ําสิ่งที่
ตรงกนัขามกับทัศนคติของตนเอง

               5.  ความสมบูรณของทัศนคติมีหลากหลาย  มีแนวโนมที่จะแสดงออกถึงคุณสมบัติที่อาจ
เรียกวาความสมบูรณก็ได  บางครั้งทัศนคติอาจเกิดขึ้นจากการมีขอมูลที่ไมสมบูรณ  ซึ่งจากขอเท็จ
จริงดังกลาวบุคคลถือวาทัศนคติที่เกิดขึ้นนั้นถูกตองแลว  และจะท ําใหทราบถึงพฤติกรรมของผูที่มี
ทัศนคติน้ันฯไดเปนอยางดีทัศนคต ิ       สามารถแบงออกไดเปน  5  ประเภท  โดยอาศัยเรื่องราวที่
เกี่ยวของกับระยะเวลาและความเขมขนของทัศนคต ิ ไดแก

1.   ความเชื่อ (beliefs) คือความโนมเอียงที่ท ําใหตองยอมรับ  เพราะเปนขอเท็จจริงและเปน
                   สิ่งที่มีการสนับสนุนโดยความเปนจริง  หรือขอมูลอ่ืนฯใดฯท่ีมีน้ํ าหนักมาก

2.   ความคิด เห็น (opinions) คือความโนมเอียงที่ไมไดอยูบนพื้นฐานของความแนนอน
3.  ความรูสึก (feelings)  คือความโนมเอียงซึง่มีพืน้ฐานมาจากอารมณโดยธรรมชาติ
4.  ความโนมเอียง (inclination)  คือรูปแบบบางสวนของทัศนคต ิ เมื่อผูบริโภคอยูในภาวะ
     ตัดสินใจไมได
5.  ความมีอคติ (bias)  คือความเชื่อทางจิตใจที่ท ําใหเกิดอคติหรือความเสียหาย
ทฤษฎีที่กลาวมาขางตนนี้มีสวนเกี่ยวของกับพฤติกรรมของผูบริโภค  ซึ่งการใชทฤษฎี

เหลานี้อยางสอดคลองและตอเนื่องกัน  จะทํ าใหทราบวาในการเลือกซื้อสินคาหรือบริการ  ผูบริโภค
ใชหลักเกณฑใดในการพิจารณาเลือกและซื้อสินคา  และปจจัยในดานใดท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภค
ซึ่งจะทํ าใหสามารถเสนอขายสินคาที่ตอบสนองตองการของผูบริโภคเพื่อทํ าใหผูบริโภคไดรับ
ความพอใจสูงสุด

ในสวนของธุรกิจคาปลีกนํ ้ามันน้ัน  กลยุทธทางดานราคาที่มีการใชมากคือ  การลดราคา
จํ าหนายน้ํ ามันของสถานีบริการพื้นที่ใหมีราคาตํ ่ากวาราคาจ ําหนายในตลาดทั่วไป  โดยจะกระทํ า
ในชวงท่ีราคามีแนวโนมสูงข้ึนอยางตอเน่ือง  กลยุทธที่ไมใชราคาที่นิยมใชกันมาก  คือ  การโฆษณา
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การสะสมคูปองสวนลด  การแจกของสมนาคุณใหแกผูเติมนํ้ ามัน  เชน  น้ํ าด่ืม  กระดาษช ําระ
เปนตน

2.  วรรณกรรมที่เกี่ยวของ

  โอภาส  บํ ารุงชาติอุดม (2541) ไดท ําการศึกษา เร่ือง กลยุทธสวนประสมทางการตลาด
ของน้ํ ามันเช้ือเพลิงของการปโตรเลียมแหงประเทศไทย   จากการศึกษาพบวา กลยุทธสวนประสม
ทางการตลาดของการปโตรเลียมแหงประเทศไทยสงผลกระทบตอตลาดนํ ้ามันโดยรวมทํ าใหบริษัท
ตาง ๆ ในตลาด ซึ่งจะตองปรับกลยุทธเพื่อรักษายอดขายของตนเองใหสามารถอยูรอดไดในสภาพ
เศรษฐกิจที่มีการเปลี่ยนแปลง และกลยุทธสวนประสมทางการตลาดของ ปตท. เฉพาะผลิตภัณฑนํ ้า
มันเชื้อเพลิงที่จ ําหนายผานสถานีบริการนํ ้ามัน  คือ  กลยุทธดานผลิตภัณฑ กลยุทธดานราคา
กลยุทธดานการจัดจํ าหนาย และกลยุทธสงเสริมการตลาด ปจจัยหลักที่จูงใจใหผูบริโภคใชน ํามัน
ของสถานีบริการนี้ คือ คุณภาพ ราคา บริการท่ีดี แผนโฆษณาประชาสัมพันธ และการบริการเสริม
ตาง ๆ

วิเชียร  จงสุขกิจพานิช (2540)  ไดท ําการศึกษาเร่ือง กลยุทธทางการตลาดของธุรกิจคอนวี
เนียนสโตรสถานีบริการน้ํ ามัน  กรณีศึกษาราน  STAR MART  ของบริษัท  คาลเท็กซ (ประเทศ
ไทย) ซึ่งบริษัท คาลเท็กซ (ประเทศไทย) นับวาเปนบริษัทน้ํ ามันแหงแรกในประเทศไทยที่น ําธุรกิจ
ดานธุรกิจคอนวีเนียนสโตรในสถานีบริการน้ํ ามัน ในชื่อ สตาร มารท (STAR MART) มาใชในการ
สรางความไดเปรียบทางการแขงขัน และเพิ่มรายไดใหกับสถานีบริการนํ ้ามัน ผลการศึกษาพบวา
ในระยะแรกของการดํ าเนินงานรานคอนวีเนียนสโตรยังไมประสบความส ําเร็จมากนัก เนื่องจาก
ปญหาดานบุคลากร สินคาไมเพียงพอ การขนสง การขาด-เกินของสินคาในสต็อก ความสะอาดของ
ราน และการฝกอบรมพนักงาน รวมทั้งมีอุปสรรคในดานนโยบายที่ไมชัดเจน ทํ าเลและขนาดพื้นที่
ของราน  อีกทั้งการขาดแคลนบุคลากรระดับบริหารท่ีมีความเช่ียวชาญในธุรกิจราน
คอนวีเนียนสโตรจริง ๆ แตตอมาเมื่อสภาพแวดลอมเปลี่ยนแปลงไป สภาพปญหาการจราจรวิถีชีวิต
และพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปของผูบริโภค ในขณะเดียวกันบริษัทก็ไดพยายามคิดคนกลยุทธ
ตาง ๆ มาใช ไดแก การคัดเลือกสินคา การก ําหนดราคา การสงเสริมการขาย การจัดรูปแบบราน
และสินคาในราน การใหบริการลูกคา และการดูแลรักษาสภาพของราน ทํ าใหธุรกิจนี้ประสบผล
ส ําเร็จ ทํ าใหคูแขงรายอื่น ๆ หันมาใหความสนใจกับธุรกิจประเภทนี้อยางกวางขวาง โดยจากการ
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ส ํารวจพบวา ผูบริโภคนอกจากจะใชบริการเติมน้ํ ามันจากสถานีบริการแลว   ยังใชบริการดานราน
คอนวีเนียนสโตรถึงรอยละ 63.0 หรือคิดเปนรอยละ 19.0 ของบริการท่ีนอกเหนือจากการเติมน้ํ ามัน

วีรวุฒิ  เอี่ยมบุตรลบ (2539) ไดท ําการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการใชน้ํ ามันเบนซินพิเศษไร
สารตะกั่วกรณีศึกษาของผูใชรถยนตนั่งสวนบุคคลของกลุมตัวอยางในเขตจตุจักรกรุงเทพมหานคร
ผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชนํ ามันเบนซินพิเศษไรสารตะกั่ว
ของผูใชรถยนตสวนใหญ คือ อายุของผูใชรถยนต ความรูในการใชนํ ้ามันของผูใชรถยนต และอายุ
การใชงานของรถยนต สวนปจจัยที่มีความสัมพันธกับคาใชจายในการใชนํ้ ามัน คือ รายไดของผูใช
รถยนต ขนาดความจุของกระบอกสูบรถยนต ปญหาของผูไมใชนํ ้ามันเบนซินพิเศษไรสารตะกั่ว
เนื่องจากผูใชรถยนตสวนใหญ ไมทราบวารถยนตของตนเองสามารถใชนํ ้ามันเบนซินไรสารตะกั่ว
ไดหรือไม

  พรศักดิ ์  อุฬารวิริโย (2542) ศึกษาเร่ือง ทัศนคต ิและปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนํ ้า
มันเชื้อเพลิงของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร   ผลการศึกษาพบวา ปริมาณการเติมน้ํ ามันใน
แตละครั้งมีความสัมพันธกับ อายุ อาชีพ และรายได วิธีการช ําระเงินมีความสัมพันธกับอาชีพ ระดับ
การศึกษา และรายได ในดานปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือน้ํ ามันเชื้อเพลิงของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครใหความส ําคัญกับการบริการท่ีดีของ
พนักงานในสถานีบริการนํ ้ามันมากที่สุด รองลงมาคือ ความสะอาดและความใหมของสถานีบริการ
น้ํ ามัน อันดับท่ีสาม คือ สถานีที่ต้ังของสถานีบริการน้ํ ามันท่ีเห็นไดชัดเจนเขาออกสะดวก

  พีรณัฐ  แดงสกุล (2540) ทํ าการศึกษาเร่ือง การวิเคราะหการก ําหนดราคาน้ํ ามันในระดับ
คาปลีก  ผลการศึกษาพบวา ในโครงสรางราคาของน้ํ ามันเชื้อเพลิงที่ใชกับรถยนตทั้ง 3 ประเภท ตัว
แปรที่มีความส ําคัญตอการกํ าหนดราคาขายปลีก คือ ราคา ณ โรงกลัน่หรือราคานํ าเขาอยางเดียว
สวนตัวแปรดานอ่ืนๆ เชน ภาษีตาง ๆ ที่รัฐเปนผูก ําหนด ไมมีสวนส ําคัญทางเชิงสถิติในการก ําหนด
โครงสรางราคาแตอยางใดแสดงถึงโอกาสที่ผูคานํ ้ามันไมสามารถผลักภาระไปใหผูบริโภคขอเสนอ
แนะจากการศึกษา คือ รัฐบาลควรปรับเปลีย่นตัวแปรทางดานภาษ ี จากที่เก็บเปนอัตราตอหนวย
(Specific Tax) เปนจัดเก็บตามปริมาณ (Ad-valorem Tax) แทน โดยมีการจัดเก็บแบบอัตรากาวหนา
ซึ่งจะทํ าใหผูคาน้ํ ามันลดการสํ ารองน้ํ ามันไมมากเกินไปอีกทั้งยังเปนการลดการเก็งการเปลี่ยน
แปลงของราคาประกาศในตลาดโลก ซึ่งผูคานํ ้ามันจะใชเปนเกณฑในการเปลี่ยนแปลงราคาขาย
ปลีก
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             การศึกษาครั้งนี ้ เปนการนํ าแนวคิดที่ไดกลาวมาขางตน มาทํ าการศึกษาเพิ่มเติมในขอบเขต
ที่กวางขึ้น โดยไมไดเจาะจงบริษัทผูคานํ ้ามันรายใดรายหนึ่ง หรือไมไดศึกษาเฉพาะดานของประชา
ชนผูซ้ือน้ํ ามันเช้ือเพลิง และใชบริการของสถานีบริการน้ํ ามันเทาน้ัน แตจะเปนการศึกษากลยุทธ
ทางดานราคาและกลยุทธที่ไมใชราคาของผูคานํ ้ามันในธุรกิจคาปลีกนํ้ ามัน ทั้งในดานผลที่มีตอ
ประชาชนผูซื้อนํ ้ามันเช้ือเพลิง ผูคานํ ้ามัน และเจาของสถานีบริการ โดยมีแนวความคิดเร่ืองโครง
สรางราคาขายปลีก เปนขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับพฤติกรรมดานการก ําหนดราคาของผูคาน้ํ ามัน



บทที ่ 3
วิธีดํ าเนินการวิจัย

1.  วิธีเก็บรวบรวมขอมูล

1.1  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary  data)  ในการศึกษาวิจัยเรื่องนี้ศึกษาโดยการใชแบบสอบถาม 
(Survey  method)  และการสัมภาษณ (Personal  interview)โดยบุคคล ดานประชากรผูใชบริการสถานี
บริการน้ํ ามัน  จะเปนการสุมตัวอยางแบบไมใชวิธีความนาจะเปน (Non  probability  sampling)  ดวย
การเลือกสุมตัวอยางแบบไมจํ าเพาะเจาะจง (Random  Sampling)  เนื่องจากประชากรที่สนใจจะศึกษา
น้ันเปนประชากรทั่วไปที่ขับรถยนตผานไปมาและเลือกสถานีบริการน้ํ ามันบริเวณถนนสุขสวัสด์ิและ
ถนนราษฏรบูรณะตลอดจนสัมภาษณเจาของกิจการสถานีบริการน้ํ ามันที่ต้ังอยูบนถนนสุขสวัสด์ิและ
ถนนราษฎรบูรณะบริเวณที่มีการแขงขันไมใชราคาและการแขงขันในดานราคาอยางเดนชัด  ในสวน
ของผูคาน้ํ ามันน้ันจะเปนการสัมภาษณเจาหนาที่ของผูคาน้ํ ามันตางฯที่เกี่ยวของกับการดํ าเนินนโยบาย
ดานราคาและไมใชราคา  ระยะเวลาในการศึกษาอยูในชวงเดือน  กันยายน  พ. ศ.  2546

1.2! ขอมูลทุติยภูม ิ (Secondary  data)  ไดจากการคนควาจากเอกสารท่ีเก่ียวของจากหอง
สมุดและแหลงอื่น  เชน  สํ านักงานคณะกรรมการนโยบายแหงชาติ  การปโตรเลียมแหงประเทศไทย  
บริษัทตางชาติท่ีเขามาดํ าเนินธุรกิจในประเทศไทย  กรมทะเบียนการคา  กระทรวงพาณิชย
เปนตน

2.  ประชากรและกลุมตัวอยาง

2.1!ประชากรและกลุ มตัวอยางเปนผูใชรถยนตสวนบุคคลทั่วไปที่ใชบริการจากสถานี
บริการน้ํ ามันเขตราษฎรบูรณะ

2.2!กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้  ใชการรวบรวมขอมูลจากการเช็คใบเสร็จและจํ านวน
คร้ังของการเติมน้ํ ามัน  ใชระยะเวลาเก็บประมาณ  1  เดือน  ซึ่งบนถนนสุขสวัสดิ์สถานี
บริการน้ํ ามันที่ท ําการศึกษาไดแก
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สถานีบริการคาลเท็กซ    เช็คได     11,250   คร้ัง
สถานีบริการปตท.            เช็คได     22,680    คร้ัง
สถานีบริการบางจาก    เช็คได     19,590     คร้ัง
สถานีบริการเอสโซ   เช็คได  17,850    คร้ัง
                                            รวม      71,370           คร้ัง
การค ํานวณ  โดยใชสูตรความคาดเคลื่อนมาตรฐาน  n        =          N/N(e)2

           N   เปนจํ านวนคร้ังของการเติมน้ํ ามันแทนจํ านวนประชากรผูใชรถยนต เทากับ  71,370 ราย
           e    เปนคาความเชื่อมั่นที ่ 90  เปอรเซ็นต
                              แทนคาจากสูตร                         n              =                        71370/71370(0.1)2

                                                                                      =                        100             ราย
                              ระยะเวลาที่ท ําการเก็บขอมูลระหวางเดือนกันยายน  2546

3.  เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย

ใชแบบสอบถาม (Questionairs)  โดยจะวางแนวค ําถามตามสมมติฐานที่ตั้งไวและตามประเด็น
ในกรอบแนวคิดของการวิจัย

4.  การศึกษาและการวิเคราะหขอมูล

4.1! ใชสถิติในเชิงพรรณนา (Descriptive  Statistics)  ในการวิเคราะหขอมูลปฐมภูมิและ
ทุติยภูมิท่ีรวบรวมได  จากหนังสือ  เอกสาร  วารสารที่เกี่ยวของและขอมูลจากการสัมภาษณเจาของ
สถานีบริการน้ํ ามัน  เจาหนาที่ที่เกี่ยวของกับการด ําเนินกลยุทธดานราคาและไมใชราคาของผูคานํ ้ามัน
อธิบายลักษณะของกลยุทธดานราคาและไมใชราคาที่ใชอยูในธุรกิจคาปลีกนํ ้ามัน

4.2! การเปรียบเทียบความคิดเห็นตอปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อน้ํ ามันเชื้อเพลิงของ
ประชาชนในเขตราษฏรบูรณะในดานราคา  และไมใชราคา  คํ าตอบที่ไดจากแบบสอบถามจะถูกใหเปน
คะแนนในแตละระดับความส ําคัญดังน้ี
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ความคิดเห็น  ระดับส ําคัญมาก                   5       คะแนน
ความคิดเห็น  ระดับส ําคัญ                                  4        คะแนน

   ความคิดเห็น  ระดับปานกลาง                           3          คะแนน
 ความคิดเห็น  ระดับไมคอยส ําคัญ                     2          คะแนน
 ความคิดเห็น   ระดับไมส ําคัญเลย                      1          คะแนน

สํ าหรับชวงระดับคะแนนเฉลี่ย  มีวิธีคํ านวณดังน้ี
คาระดับส ําคัญมาก  คือ  5  คะแนน
คาระดับไมส ําคัญเลย  คือ 1 คะแนน
ชวงระหวางระดับส ําคัญมาก  ถึง  ระดับไมส ําคัญเลย  คือ 5 คะแนน

เพราะฉะนั้นชวงหางหาคาไดจาก 5-1
 5

เมื่อไดคะแนนแลว  นํ าคะแนนที่รวมไดมาหาคาเฉลี่ย  และจัดระดับความส ําคัญของ
ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้ ามันเบนซิน  ดังน้ี
คะแนนเฉลี่ยระดับ  1.00  -  1.80  หมายถึง  ประชาชนเห็นวาปจจัยนั้นมีความส ําคัญนอยที่สุด

   คะแนนเฉลี่ยระดับ  1.81  -  2.60  หมายถึง  ประชาชนเห็นวาปจจัยนั้นมีความส ําคัญนอย
   คะแนนเฉลี่ยระดับ  2.61  -  3.40  หมายถึง  ประชาชนเห็นวาปจจัยนั้นมีความส ําคัญปานกลาง
   คะแนนเฉลี่ยระดับ  3.41  -  4.20  หมายถึง  ประชาชนเห็นวาปจจัยมีความส ําคัญมาก
   คะแนนเฉลี่ยระดับ  4.21  -  5.00  หมายถึง  ประชาชนเห็นวาปจจัยนั้นมีความส ําคัญมากที่สุด

=    0.8



บทที ่ 4
ผลการศึกษา

สวนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง

จากการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอกลยุทธดานราคาและไมใชราคาของผูคานํ ้ามัน 
ในเขต ราษฎรบูรณะ จะใชขอมูลปฐมภูมิจากการสัมภาษณโดยใชแบบสอบถาม และแสดงลักษณะ
ทั่วไปของกลุมตัวอยาง  ตาม เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ สถานภาพสมรส และระดับรายได
ตอบุคคลตอเดือน

ผลการออกแบบสอบถามในการสัมภาษณ  เพื่อเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง  จํ านวนทั้งสิ้น 
100 ตัวอยาง ในเขตราษฎรบูรณะ ผลทางดานลักษณะประชากร (ตารางที่ 3) พบวากลุมตัวอยาง
สวนใหญเปนเพศชายในสัดสวนรอยละ 75.0  และเพศหญิงรอยละ 25.0  โดยมีอายุอยูในชวง  20-35   
ป ในสัดสวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 77.0  รองลงมามีอายุอยูในชวง   36-50  ป คิดเปนรอยละ 17.0
ดานลักษณะอาชีพ พบวา สวนใหญประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 58.0  รอง
ลงมาคือขาราชการหรือรัฐวิสาหกิจ ในสัดสวนรอยละ  37.0  โดยเมื่อพิจารณาระดับการศึกษาของ
กลุมตัวอยาง พบวา จํ านวนของกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตร ี มีสัดสวนที่สูง
คือ รอยละ 64.0  รองลงมาคือระดับอาชีวะศึกษา  คิดเปนสัดสวนรอยละ  21.0  ระดับรายไดตอ
บุคคลตอเดือนของกลุมตัวอยางสวนใหญอยูระหวาง  10,001 - 20,000  บาท  คิดเปนรอยละ 34.0  
รองลงมาคือ  ระดับรายได  20,001 - 30,000  บาท  คิดเปนรอยละ  32.0  และดานสถานภาพการ
สมรส  พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานะโสด  คิดเปนรอยละ   57.0  และมีสถานะสมรสคิด
เปนสัดสวนรอยละ  42.0



35ตารางที่ 4.1  ลักษณะของตัวอยางที่สํ ารวจ  จํ าแนกตาม เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  
สถานภาพ  สมรส

ลักษณะทางดานประชากร รอยละ
เพศ

ชาย  75
หญิง  25
รวม               100

ตารางท่ี  4.1  (ตอ)

ลักษณะทางดานประชากร รอยละ

อายุ
ต่ํ ากวา  20  ป     2
20 - 35  ป    77

อายุ
36-50  ป    17
50  ปขึ้นไป      4
รวม  100

ระดับการศึกษา
อาชีวะศึกษา     21
ปริญญาตรี     64
ปริญญาโท     15
รวม   100

อาชีพ
ขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ     37
พนักงานบริษัทเอกชน     58
ประกอบธุรกิจสวนตัวหรือคาขาย       2
รับจางทั่วไป       1
อ่ืน ๆ       2
รวม  100



36สถานภาพสมรส
โสด    57
สมรส    42
หยาราง       1

รวม  100

ตารางท่ี  4.1  (ตอ)

                     ลักษณะทางดานประชากร              รอยละ

รายไดตอบุคคลตอเดือน
ต่ํ  ากว า  10 , 0 0 0       บ าท 16
10,001 - 20,000   บาท 34
20,000 - 30,000 บาท 32
30,001 - 40,000 บาท 11
40,000  บาทขึ้นไป   7

รวม               100

  ที่มา  :  จากการส ํารวจ

สวนท่ี  2  การวิเคราะหดานพฤติกรรมของผูซ้ือน้ํ ามัน

จากขอมูลที่ไดรับจากแบบสอบถามสามารถวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อนํ้ ามันเช้ือเพลิงของ
กลุมตัวอยางไดดังนี้

-  การซื้อนํ้ ามันจากสถานีบริการยี่หอใดยี่หอหนึ่งเปนประจ ํา  (ตารางที่ 4.2)  พบวา  กลุมตัว
อยางมีการซื้อนํ ้ามัน เชื้อเพลิงยี่หอใดยี่หอหนึ่งเปนประจํ ามีจํ านวนเทากับ 64  ตัวอยางหรือคิดเปน
รอยละ  64     และไมเปนประจ ํา มี จํ านวนเทากับ  36   ตัวอยาง  หรือคิดเปนรอยละ  36  โดยเหตุผล
ของกลุมตัวอยางที่มีการซื้อนํ ้ามันยี่หอใด ย่ีหอหน่ึงเปนประจํ า  (ตารางที่4.3)  คือ  น้ํ ามันเชื้อเพลิงมี



37

คุณภาพดี  จํ านวน  24  ตัวอยาง  คิดเปนรอยละ  24  น้ํ ามัน เชื้อเพลิงมีราคาถูกกวา   จํ านวน 28  ตัว
อยาง  คิดเปนรอยละ  28  มีบริการท่ีดี  จํ านวน  19  ตัวอยาง  คิดเปนรอยละ  19.0  และกลุมตัวอยาง
จํ านวน  17  ตัวอยาง  หรือคิดเปนสัดสวนรอยละ  17.0  ระบุเหตุผลอื่น ๆ เชน  ใกลบานหรือสถานที่
ท ํางาน  รับชํ าระเงินดวยบัตรเครดิต และเปนสถานีบริการนํ ้ามันเชื้อเพลิงของคนไทย  เปนตน

ตารางท่ี4.2    พฤติกรรมการเลือกซือ้น้ํ ามันย่ีหอใดย่ีหอหน่ึง

พฤติกรรม     จํ านวน                รอยละ
(ตัวอยาง)

เลือกซื้อนํ ้ามันย่ีหอใดย่ีหอหน่ึงเปนประจํ า 64                              64
ไมไดซ้ือน้ํ ามันย่ีหอใดย่ีหอหน่ึงเปนประจํ า      36                  36

รวม        100                             100

ที่มา  :  จากการส ํารวจ

เหตุผลของกลุมตัวอยางที่ไมไดซื้อน้ํ ามันเชื้อเพลิงยี่หอใดยี่หอหน่ึงเปนประจํ า (ตารางที่ 
4.4) คือ ในการ ซื้อ น้ํ ามันแตละครั้งจะเลือกสถานีบริการที่อยูใกลที่สุด  จํ านวน  27  ตัวอยางหรือ 
คิดเปนรอยละ 27  กลุมตัวอยาง 7 ตัวอยาง หรือสัดสวนรอยละ  7.0  ใหเหตุผลวาคุณภาพนํ ้ามันเช้ือ
เพลิงของแตละยี่หอไมมีความแตกตางกัน และกลุมตัวอยาง จํ านวน  7  ตัวอยาง หรือคิดเปนรอยละ 
7.0 ระบุเหตุผลอื่น ๆ เชน พิจารณาเลือกสถานีบริการที่มีราคาจ ําหนาย น้ํ ามัน เชื้อเพลิงตํ่ ากวา  เลือก
ซื้อจากสถานีบริการขนาดใหญหมุนเวียนอยู  4-5 ยี่หอ  เปนตน



38ตารางท่ี4.3  เหตุผลในการซื้อนํ ้ามันยี่หอใดยี่หอ หน่ึงเปนประจ ํา

เหตุผล     จํ านวน    รอยละ
  (ตัวอยาง)

คุณภาพนํ ้ามันดี 24 24
ราคาถูกกวายี่หออื่น 28 28
บริการดี 19 19
อ่ืน ๆ 17 17

รวม 88 88

หมายเหตุ  :  เลือกตอบไดมากกวา  1  ขอ
ที่มา :  จากการส ํารวจ

ตารางท่ี  4.4  เหตุผลในการซื้อนํ้ ามันย่ีหอใดย่ีหอหน่ึงไมเปนประจํ า

เหตุผล                              จํ านวน             รอยละ
           (ตัวอยาง)

เลือกสถานีบริการที่อยูใกลที่สุด 27 27
คุณภาพนํ้ ามันแตละยี่หอไมแตกตางกัน   7   7
อ่ืน ๆ   7   7

รวม               41               41

หมายเหตุ  :  เลือกตอบไดมากกวา  1  ขอ
ที่มา  :  จากการส ํารวจ



39ตารางท่ี  4.5 ราคาจํ าหนายนํ ้ามันที่ระบุในปาย หนาสถานีบริการกับการตัดสินใจเลือกซื้อน้ํ า
มันเช้ือเพลิง

ราคาจํ าหนายนํ ้ามันที่ระบุในปายหนาสถานีบริการ จ ํานวน รอยละ
กับการตัดสินใจเลือกซื้อนํ ้ามันเช้ือเพลิง              (ตัวอยาง)
มีสวนมาก    41    41
มีสวนบาง   49    49
ไมมีผลตอการตัดสินใจเลย   10    10

รวม               100                             100

ที่มา  :  จากการส ํารวจ

 -  การซื้อนํ้ ามันโดยพิจารณาราคาจํ าหนายนํ้ ามันเชื้อเพลิงที่ก ําหนดหนาสถานีบริการ  (ตา
รางท่ี 4.5) พบวา กลุมตัวอยางจํ านวน  49  ตัวอยาง หรือในสัดสวนรอยละ 49.0 เห็นวา ราคา
จํ าหนายน้ํ ามันเชื้อเพลิงที่ระบุอยู หนาสถานี บริการมีสวนใดบางในการตัดสินใจเลือกซื้อน้ํ ามัน  
กลุมตัวอยางจํ านวน 41 ตัวอยางหรือคิดเปนรอยละ 41 เห็นวาราคาจ ําหนายนํ้ ามันเชื้อเพลิงที่ระบุอยู
หนาสถานีบริการมีสวนมากในการตัดสินใจเลือกซื้อนํ้ ามัน และ กลุมตัวอยาง  จํ านวน 10 ตัวอยาง

หรือคิดเปนรอยละ 10 ระบุวา ราคาจํ าหนายนํ้ ามันเชื้อเพลิงที่ระบุอยูหนาสถาน ีบริการไมมีสวนใน
การตัดสินใจเลือกซื้อนํ ้ามันเลยโดยสวนใหญระบุวามีการซื้อนํ ้ามันย่ีหอประจํ าอยูแลว ซึ่งจะเห็นได
วา ราคาจํ าหนายนํ ้ามันเช้ือเพลิงเปนปจจัยหน่ึงในการเลือกซ้ือน้ํ ามันเช้ือเพลิง

-  การดูราคาจํ าหนายนํ ้ามันเชื้อเพลิงกอนการขับรถเขาสถานีบริการ(ตารางที่4.6)  พบวา
กลุมตัวอยางที่มีการดูราคาจํ าหนายน้ํ ามันเชื้อเพลิงกอนการขับรถเขาสถานีบริการทุกครั้ง  และดู
เปนบางคร้ัง  มีจํ านวนเทากัน  คือ  44  ตัวอยาง  หรือคิดเปนรอยละ  44  เทากันและสวนกลุมตัว
อยางจํ านวน  12  ตัวอยางระบุวาไมเคยดูราคาจํ าหนายน้ํ ามันเชื้อเพลิงกอนการขับรถเขาสถานี
บริการเลยซึ่งจะเห็นไดวา  กลุมตัวอยางใหความส ําคัญกับราคาจํ าหนายนํ้ ามันเช้ือเพลิง  และสงผล
ใหเจาของสถานีบริการนํ ้ามันพยายามติดตั้งปายราคาใหสามารถมองเห็นไดชัดเจน  โดยเฉพาะใน
เขตที่การแขงขันทางดานราคารุนแรงมาก  จะมีการติดต้ังปายระบุเพ่ิมเติมวา  สถานีบริการน้ํ ามัน
ของตนมีราคาจํ าหนายนํ ้ามันเช้ือเพลิงต่ํ ากวาราคาประกาศของทางการเปนจ ํานวนเทาใด
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ตารางท่ี  4.6  การดูราคาจํ าหนายนํ ้ามันเชื้อเพลิงกอนขับรถเขาสถานีบริการนํ ้ามันเช้ือเพลิง

การดูราคาจ ําหนายนํ ้ามันเช้ือเพลิงกอนขับรถเขา        จํ านวน              รอยละ
สถานีบริการน้ํ ามันเช้ือเพลิง          (ตัวอยาง)
ดูทุกคร้ัง 44  44
ดูบางคร้ัง 44  44
ไมเคยดูเลย 12  12

รวม             100                            100

ที่มา  :  จากการส ํารวจ

-  การรับรูขาวสารเกี่ยวกับสถานีบริการน้ํ ามันเชื้อเพลิงที่มีราคาจํ าหนายต่ํ ากวาราคา
ประกาศของทางการ  (ตารางท่ี  4.7 )  พบวามีกลุมตัวอยางสวนใหญมีจํ านวน  75  ตัวอยาง  หรือคิด
เปนสัดสวนรอยละ  75  ทราบวามีสถานีบริการนํ ้ามันเชื้อเพลิงในบางพื้นที่ในเขตราษฎรบูรณะและ
เขตกรุงเทพมหานครที่มีราคาจํ าหนายน้ํ ามันเชื้อเพลิงต่ํ ากวาราคาทั่วไป  โดยสวนใหญระบุวาอยู
บริเวณถนนสุขสวัสดิ ์  ซอยเสนานิคม  ถนนพุทธมณฑล  ถนนเพชรเกษม  และถนนเพชรบุรีตัด
ใหม  ตามล ําดับและกลุมตัวอยางจ ํานวน  25  ตัวอยางหรือคิดเปนรอยละ  25  โดยมกีารระบุวาไม
ทราบวามีสถานีบริการน้ํ ามันเชื้อเพลิงในบางพื้นที่ในเขตราษฎรบูรณะและเขตกรุงเทพมหานครที่มี
ราคาจํ าหนายนํ ้ามันเช้ือเพลิงต่ํ ากวาราคาทั่วไป

ตารางท่ี  4.7  การรับรูขาวสารเร่ืองสถานีบริการท่ีมีราคาจํ าหนายนํ้ ามันเช้ือเพลิงต่ํ ากวาราคาทั่วไป

การรับรู จํ านวน รอยละ
              (ตัวอยาง)

ทราบ    75     75
ไมทราบ    25     25
รวม  100  100

ที่มา  :  จากการส ํารวจ



41สํ าหรับกลุมตัวอยางที่ระบุวาทราบวามี สถานีบริการน้ํ ามันเชื้อเพลิงในบางพื้นที่ในเขต
ราษฎรบูรณะและเขตกรุงเทพมหานครที่มีราคาจํ าหนายน้ํ ามันเชื้อเพลิงต่ํ ากวาราคาทั่วไปมีการรับรู
ขาวสารจาก  เพื่อนหรือคนรูจักในสัดสวนมากที่สุด  คิดเปนรอยละ  44  รองลงมาคือขับรถผานหรือ
ทราบจากการสังเกตดวยตนเอง  คิดเปนรอยละ  24 ซึ่งไดทราบจากวิทย ุ  คิดเปนรอยละ  5  จาก
หนังสือพิมพและโทรทัศนในสัดสวนเทากันคือ  รอยละ  1  (ตารางที่4.8)

ตารางท่ี  4.8  แหลงขาวสารเกี่ยวกับสถานีบริการที่มีราคาจ ําหนายนํ้ ามันเช้ือเพลิงต่ํ ากวาราคาทั่วไป

แหลงขาวสาร จํ านวน รอยละ
              (ตัวอยาง)

เพ่ือนหรือคนรูจัก      44    44
ขับรถผานหรือสังเกตดวยตนเอง      24    24
 วิทยุ         5       5
หนังสือพิมพ         1       1
โทรทัศน         1       1

รวม      75    75

ที่มา  :  จากการส ํารวจ

- ความคิดเห็นและพฤติกรรมการเลือกซือ้น้ํ ามันเช้ือเพลิงจากสถานีบริการท่ีมีราคาจํ าหนาย
น้ํ ามันเช้ือเพลิงต่ํ ากวาราคาทั่วไป  (ตารางที่ 4.9)  จากแบบสอบถามพบวา  หากกลุมตัวอยางทราบวา
มีสถานีบริการน้ํ ามันเชื้อเพลิงที่มีราคาจํ าหนายน้ํ ามันเชื้อเพลิงที่มีราคาจํ าหนายน้ํ ามันเชื้อเพลิงต่ํ า
กวาราคาทั่วไป  กลุมตัวอยางสวนใหญจํ านวน  58   ตัวอยาง  หรือคิดเปนรอยละ  58  ของกลุมตัว
อยางทั้งหมดเลือกที่จะซื้อน้ํ ามันกับสถานีบริการน้ํ ามันเชื้อเพลิงที่มีราคาจํ าหนายต่ํ ากวาราคาทั่วไป  
และกลุมตัวอยางจํ านวน  42  ตัวอยาง  หรือคิดเปนรอยละ  42  ระบุวาไมเลือกซื้อนํ้ ามันกับสถานี
บริการท่ีมีราคาจํ าหนายตํ ่ากวาราคาทั่วไป  โดยสวนใหญใหเหตุผลวา  กลัวปญหาการปลอมปนของ
น้ํ ามันเช้ือเพลิง  น้ํ ามันเชื้อเพลิงอาจจะไมไดคุณภาพ  ไมสะดวกเนื่องจากสถานีบริการนํ ้ามันเช้ือ
เพลิงนั้นไมไดอยูในเสนทางที่จะผาน  และผลตางของราคาอาจไมคุมกับการที่จะตองขับรถเพื่อไป
ซื้อนํ้ ามันเชื้อเพลิงจากสถานีบริการนํ้ ามันน้ัน ๆ  ตามล ําดับ



42ตารางที่  4.9 การเลือกซื้อน้ํ ามันจกาสถานี บริการที่มีราคาจํ าหนายน้ํ ามันเชื้อเพลิงต่ํ ากวา
ราคาทั่วไป

พฤติกรรม จํ านวน รอยละ
             (ตัวอยาง)

เลือกสถานีบริการที่มีราคาต่ํ  ากวาราคาทั่วไป   58   58              
ไมเลือกสถานีบริการที่มีราคาตํ ่ากวาราคาทั่วไป   42   42

รวม 100 100

ที่มา  :  จากการส ํารวจ

ตารางท่ี  4.10  รายการสงเสริมการขายตอการเลือกซ้ือน้ํ ามันเช้ือเพลิง

รายการสงเสริมการขายตอการเลือก จํ านวน รอยละ
ซื้อนํ ้ามันเช้ือเพลิง               (ตัวอยาง)
มีสวนมาก   25    25
มีสวนบาง     66    66
ไมมีสวนเลย       9     9
รวม  100 100

ที่ม ี :  จากการส ํารวจ

-  ผลของรายการสงเสริมการขายตอการเลือกซื้อนํ ้ามันเช้ือเพลิง(ตารางที่4.10)  พบวา  กลุม
ตัวอยางสวนใหญจํ านวน  66  ตัวอยาง  หรือคิดเปนรอยละ  66  โดยระบุวาการจัดรายการสงเสริม
การขาย  เชน  การแถม  การแลกซื้อสินคาการแจกคูปองสวนลด  เปนตน  มีสวนบางในการตัดสิน
ใจเลือกซื้อนํ ้ามันเช้ือเพลิง  กลุมตัวอยางจํ านวน  25  ตัวอยาง  หรือในสัดสวนรอยละ  25  มีความ
เห็นวา  รายการสงเสริมการขายมีสวนมากในการตัดสินใจเลือกซื้อน้ํ ามันเชื้อเพลิงและมีกลุมตัว
อยางจํ านวน  9  ตัวอยาง  หรือคิดเปนสัดสวนรอยละ  9  เห็นวา  รายการสงเสริมการขายไมมีผลตอ
การตัดสินใจเลยโดยสวนใหญใหเหตุผลวา  เนนจากคุณภาพของนํ ้ามันเปนส ําคัญ  มียี่หอที่ ซ้ือเปน
ประจํ าอยูแลว  และพิจารณาจากราคาจํ าหนายนํ้ ามันเช้ือเพลิงท่ีต่ํ ากวาเปนหลัก



43
ดังน้ัน  รายการสงเสริมการขายของสถานีบริการนํ ้ามันเปนปจจัยหนึ่งที่ท ําใหเกิดการเลือก

ซื้อนํ ้ามันชื้อเพลิง

-  ประเภทของรายการสงเสริมการขายที่ชอบมากที่สุด  (ตารางที่4.11)  พบวา  กลุมตัวอยาง
เลือกการแถมของทันทีในสัดสวนสูงที่สุด  คือมีจํ านวน  70  ตัวอยางหรือคิดเปนรอยละ  70 โดย
ของแถมที่กลุมตัวอยางระบุวาชอบมากที ่สุดคือ  น้ํ าด่ืม  กระดาษช ําระ  เครื่องดื่มกระปอง  และ
ขนมขบเคี้ยว  ตามล ําดับ  รายการสงเสริมการขายที่กลุมตัวอยางมากเปนอันดับรองลงมา  คือ  การ
สะสมคูปองสวนลด  และ  การแลกซื้อสินคา  โดยมีจ ํานวน  10  และ  9  ตัวอยาง  ตามล ําดับ  หรือ  
คิดเปนรอยละ  10  และ  รอยละ  9  ตามล ําดับ  ซึ่งกลุมตัวอยางไดระบุวาสินคาแลกซื้อที่ชอบมากที่
สุดคือ  ของเลน  ตุกตา  และสินคาในรานสะดวกซื้อภายในสถานีบริการ  ตามล ําดับ  กลุมตัวอยาง
จํ านวน 6  ตัวอยาง  หรือคิดเปนสัดสวนรอยละ  6  ที่ชอบการสงชิ้นสวนชิงรางวัลมากที่สุด  และ
กลุมตัวอยางจํ านวน  5  ตัวอยาง  หรือ  คิดเปนรอยละ  5  ระบุวาไมชอบรายการสงเสริมการขาย
ใดๆ  เลย

ดังน้ันรายการสงเสริมการขายโดยการแถมของทันทีเปนประเภทของรายการสงเสริมการ
ขายที่ผูซื้อนํ้ ามันมีความตองการมากที่สุด

ตารางท่ี  4.11  ประเภทของรายการสงเสริมการขายที่กลุมตัวอยางชอบมากที่สุด

ประเภทของรายการสงเสริมการขาย   จํ านวน    รอยละ
(ตัวอยาง)

การแถมของทันที  70    70
การแลกซื้อสินคา    9      9
การสะสมคูปองสวนลด  10    10
การสงชิ้นสวนชิงรางวัล    6      6
อ่ืน ๆ    5      5
รวม       100                         100

ที่มา  :  จากการส ํารวจ



44-  ผลของการโฆษณาตอการตัดสินใจ เลือกซื้อนํ ้ามันเช้ือเพลิง  (ตารางที่4.12)  พบวา  
กลุมตัวอยางสวนใหญจํ านวน  64  ตัวอยาง  หรือคิดเปนสัดสวนรอยละ  64  ระบุวา  การโฆษณามี
สวนบางในการตัดสินใจเลือกซื้อนํ ้ามันเช้ือเพลิง  กลุมตัวอยางจํ านวน  19  ตัวอยาง  หรือคิดเปนสัด
สวนรอยละ  19  ไดมีการระบุวาการโฆษณาไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือน้ํ ามันเชื้อเพลิงเลย  
โดยสวนใหญใหเหตุผลวา  เลือกซื้อนํ ้ามันย่ีหอหน่ึงเปนประจํ าอยูแลว  และเลือกสถานีบริการท่ี
สะดวกที่สุด  ตามล ําดับ  และกลุมตัวอยางจํ านวน  17  ตัวอยาง  หรือคิดเปนเพียงรอยละ  17  ระบุวา  
การโฆษณามีสวนมากในการตัดสินใจเลือกซื้อนํ ้ามันเช้ือเพลิง

ดังน้ันการโฆษณาเปนปจจัยหน่ึงในการพิจารณาเลือกซ้ือน้ํ ามัน  แตไมใชปจจัยที่ส ําคัญ  ผู
คาน้ํ ามันควรพิจารณาวาตนทุนการโฆษณาจะทํ าใหคุมกับมูลคาของปริมาณการซื้อน้ํ ามันที่เพิ่มขึ้น
หรือไม

ประเภทของสื่อโฆษณาที่กลุมตัวอยางจดจํ าได(ตารางที่4.13)  กลุมตัวอยางสวนใหญ
จํ านวน  93  ตัวอยางหรือคิดเปนสัดสวนรอยละ  93  เคยเห็นโฆษณาน้ํ ามันเช้ือเพลิงย่ีหอตาง ๆ  ทาง
โทรทัศน  และยีห่อน้ํ ามันเชื้อเพลิงที่กลุมตัวอยางสามารถจดจ ําไดมากที่สุดคือ  ปตท.  เชลล  บาง
จาก  และเอสโซ  ตามล ําดับ  มีกลุมตัวอยางเพียง  7  ตัวอยางหรือคิดเปนรอยละ  7  ที่ระบุวาไมเคย
เห็นภาพยนตโฆษณาทางโทรทัศนของน้ํ ามันเชื้อเพลิงยี่หอใดเลย

ตารางท่ี 4.12  ผลของการโฆษณาตอการเลือกซ้ือน้ํ ามันเช้ือเพลิง

ผลของการโฆษณาตอการเลือกซ้ือ                จํ านวน               รอยละ
น้ํ ามันเช้ือเพลิง              (ตัวอยาง)
มีสวนมาก  17   17
มีสวนบาง   64   64
ไมมีสวนเลย   19   19
รวม 100 100

ที่มา  :  จากการส ํารวจ

นอกจากภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนแลว  ส่ือโฆษณาอ่ืน ๆ  ที่กลุมตัวอยางเคยเห็นหรือ
เคยไดยิน (ตารางที่ 4.13)   คือ  โปสเตอรที่ติดอยูหนาสถานีบริการนํ ้ามัน  หนังสือพิมพ  นิตยสาร  
สื่อวิทยุ  บิลบอรด   และอื่น ๆ   ไดแก  การเปนสปอนเซอรของการแขงขันกีฬาตาง ๆ  ตามล ําดับ  
คิดเปนรอยละ  50 ,  48 ,  30 ,  26 ,  12  และ  3  ตามล ําดับ
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ดังน้ัน  สื่อที่เหมาะสมที่สุดเพื่อท ําใหผูซื้อนํ้ ามันจดจํ าคือส่ือทางโทรทัศน

ตารางท่ี  4.13 ประเภทส่ือโฆษณาของน้ํ ามันเช้ือเพลิงย่ีหอตาง ๆ  ที่กลุมตัวอยางจดจ ําได

ประเภทของสื่อโฆษณาที่กลุมตัวอยางจดจ ําได        จํ านวน        รอยละ
          (ตัวอยาง)

ภาพยนตรโทรทัศน 93 93
โปสเตอรท่ีหนาสถานีบริการน้ํ ามันเช้ือเพลิง 50 50
หนังสือพิมพ 48 48
นิตยสาร 30 30
สื่อวิทยุ 26 26
บิลบอรด 12 12
อ่ืน ๆ   3   3
รวม             262             262

หมายเหตุ  :  เลือกตอบไดมากกวา  1  ขอ
ที่มา  :  จากการส ํารวจ

-   ผลของผลิตภัณฑอ่ืน ๆ  ที่มีจํ าหนายในสถานีบริการนํ ้ามันกับการตัดสนิใจเลือกซ้ือน้ํ า
มันเช้ือเพลิง(ตารางที่4.14)  พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญจํ านวน  54  ตัวอยาง  หรือคิดเปนสัดสวน
รอยละ  54  ระบุวา  ผลติภัณฑอ่ืน ๆ  ที่มีจํ าหนายในสถานีบริการนํ ้ามันไมมีผลตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อนํ้ ามันเชื้อเพลิงเลย  คิดเปนอัตราสวนรอยละ  37 หรือเปนกลุมตัวอยางจ ํานวน  37  ตัวอยาง  
และกลุมตัวอยางจํ านวน  9  ตัวอยาง  หรือคิดเปนสัดสวนรอยละ  9  ระบุวา  ผลติภัณฑอ่ืนๆ  ที่มี
จํ าหนายในสถานีบริการนํ ้ามันมีสวนมากในการตัดสินใจเลือกซื้อนํ ้ามันเช้ือเพลิง
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ตารางท่ี 4.14  ผลของผลิตภัณฑอ่ืน ๆ  ในสถานีบริการน้ํ ามันตอการเลือกซ้ือน้ํ ามันเช้ือเพลิง

ผลของผลิตภัณฑอ่ืนๆ ตอการเลือก จํ านวน         รอยละ
ซื้อนํ ้ามันเช้ือเพลิง               (ตัวอยาง)
มีสวนมาก     9    9
มีสวนบาง   54  54
ไมมีสวนเลย   37  37
รวม               100                          100

ที่มา  :  จากการส ํารวจ

ประเภทของผลิตภัณฑอ่ืน ๆ  ที่มีจํ าหนายในสถานีบริการนํ ้ามันที่มีสวนในการตัดสินใจ
เลือกซื้อนํ้ ามันเช้ือเพลิง(ตารางที่4.15)  คือ  น้ํ ามันหลอลื่น  และอุปกรณตกแตงรถยนต  โดยมี
จํ านวน  43  และ  6  ตัวอยาง  หรือคิดเปนรอยละ  43  และ  6  ตามล ําดับ  สวนกลุมตัวอยางจํ านวน  
11  ตัวอยาง  หรือคิดเปนรอยละ  11  โดยระบุถึงผลิตภัณฑอื่น ๆ  ไดแก  น้ํ ากลั่น  น้ํ ามันเกียร  น้ํ า
หอมปรับอากาศ  ตามล ําดับ
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ตารางท่ี  4.15  ประเภทของผลิตภัณฑอ่ืน ๆ  ในสถานีบริการน้ํ ามันที่มีผลตอการเลือกซื้อนํ ้ามันเช้ือ
เพลิง

ประเภทของผลิตภัณฑอ่ืน ๆ  ที่มีผลตอ         จํ านวน        รอยละ
การเลือกซื้อนํ ้ามันเช้ือเพลิง            (ตัวอยาง)
น้ํ ามันหลอลื่น 43 43
อุปกรณตกแตงรถยนต   6   6
อ่ืน ๆ 11 11
ไมตอบ 40 40
รวม             100             100

หมายเหตุ  :  1  ตัวอยางเลือกตอบไดมากกวา  1  ขอ
ที่มา  :  จากการส ํารวจ

ดังน้ัน  ผลติภัณฑอ่ืน ๆ  ที่จํ าหนายในสถานีบริการมีสวนเพียงเล็กนอย  ในการเลือกซ้ือน้ํ า
มันเช้ือเพลิง  แตอยางไรก็ตามผลิตภัณฑที่ผูซื้อนํ ้ามันตองการมากที่สุดคือนํ ้ามันหลอลื่น  ซึ่งแสดง
วาผลิตภัณฑอื่น ๆ  ที่จํ าหนายในสถานีบริการนํ ้ามันควรเปนผลิตภัณฑท่ีเก่ียวของโดยตรงกับเคร่ือง
ยนต

-  ผลของบริการอ่ืน ๆ  ที่มีในสถานีในบริการน้ํ ามันกับการตัดสินใจเลือกซื้อนํ ้ามันเช้ือ
เพลิง(ตารางท่ี4.16)   พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญจํ านวน  62  ตัวอยางหรือคิดเปนสัดสวนรอยละ  
62  ที่สามารถจะระบุวา  บริการอ่ืน ๆ  ที่มีในสถานีบริการน้ํ ามันมีสวนบางในการการตัดสินใจเลือก
ซื้อนํ ้ามันเช้ือเพลิง  รองลงมาเปนกลุมตัวอยางจํ านวน  24  ตัวอยาง  หรือคิดเปนรอยละ  24  ที่
สามารถจะระบุวาบริการอ่ืน ๆ  ที่มีในสถานีบริการน้ํ ามันมีสวนมากในการการตัดสินใจเลือกซื้อนํ ้า
มันเช้ือเพลิง  และกลุมตัวอยางจ ํานวน  14  ตัวอยาง  หรือคิดเปนสัดสวนรอยละ  14  ระบุวา  ผลของ
บริการอ่ืน ๆ  ที่มีในสถานีบริการน้ํ ามันไมมีสวนในการการตัดสินใจเลือกซื้อนํ้ ามันเชื้อเพลิงเลย
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ตารางท่ี 4.16  ผลของการบริการอ่ืนๆ  ในสถานีบริการน้ํ ามันตอการเลือกซ้ือน้ํ ามันเช้ือเพลิง

ผลของบริการอ่ืน ๆ  ตอการเลือกซื้อ        จํ านวน        รอยละ
น้ํ ามันเช้ือเพลิง           (ตัวอยาง)
มีสวนมาก 24 24
มีสวนบาง 62 62
ไมมีสวนเลย 14                 14
รวม               100                      100

ที่มา  :  จากการส ํารวจ

ตารางท่ี  4.17  ประเภทของบริการอ่ืน ๆ  ในสถานีบริการน้ํ ามันที่มีผลตอการเลือกซื้อนํ ้ามันเช้ือ
เพลิง

บริการอ่ืน ๆ  ในสถานีบริการน้ํ ามันเช้ือเพลิง         จํ านวน         รอยละ
           (ตัวอยาง)

รานสะดวกซื้อ 75 75
รานอาหาร 36 36
บริการเปลี่ยนถายนํ้ ามันเคร่ืองหรือเปล่ียนยาง 38 38
บริการตรวจเช็คสภาพรถหรือลางรถ 43 43
หองน้ํ า 78 78
บริการเติมลมหรือเช็ดกระจก 71 71
อ่ืน ๆ 10 10
รวม               351                           351

หมายเหตุ  :  เลือกตอบไดมากกวา  1  ขอ
ที่มา  :  จากการส ํารวจ
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ประเภทของบริการอ่ืน ๆ  ที่มีอยูในสถานีบริการน้ํ ามันเชื้อเพลิงที่มีสวนในการตัดสินใจ
เลือกซื้อนํ้ ามันเช้ือเพลิง(ตารางที่4.17)  คือ  หองน้ํ า  รานสะดวกซื้อ  บริการเติมลมหรือเช็ดกระจก
บริการตรวจเช็คสภาพรถหรือลางรถบริการเปลี่ยนถายนํ้ ามันเคร่ืองหรือเปล่ียนยาง  รานอาหาร

ตามล ําดับ  โดยมีกลุมตัวอยางที่ระบุวาบริการดังกลาวขางตนมีสวนในการตัดสินใจเลือกซื้อนํ ้ามัน
เชื้อเพลิงจ ํานวน  78,  75,  71,  43,  38,  และ  36  ตัวอยาง  หรือคิดเปนรอยละ  78,  75,  71,  43,  38  
และ  36  ตามล ําดับ  สวนกลุมตัวอยางจํ านวน  10  ตัวอยาง  หรือคิดเปนรอยละ  10.0ระบุถึงบริการ
อ่ืน ๆ  ไดแก  รานกาแฟ  ตูเอ.ท.ีเอ็ม  บริการน้ํ าด่ืม  และผาเย็น  ตามล ําดับ  ซึ่งจะเห็นไดวากลุมตัว
อยางเนนรูปแบบการบริการภายในสถานี่บริการนํ ้ามันเชื้อเพลิงที่มีความหลากหลาย

ดังน้ัน  บริการอ่ืน ๆ  ไมมีผลมากนักตอการเลือกซื้อนํ้ ามัน  แตอยางไรกต็ามการบริการ
เรื่องหองนํ ้าเปนบริการอ่ืน ๆ  ที่ผูซื้อน้ํ ามันมีความตองการมากที่สุด  รองลงมาคือรานสะดวกซื้อ
และบริการเติมลมหรือเช็ดกระจก

ตารางท่ี  4.18  ผลของภาพพจนองคกรของผูคาน้ํ ามันตอการเลือกซ้ือน้ํ ามันเช้ือเพลิง

ผลของภาพพจนองคกรของผูคาน้ํ ามัน             จํ านวน              รอยละ
ตอการเลือกซื้อนํ้ ามันเช้ือเพลิง           (ตัวอยาง)
มีสวนมาก 45 45
มีสวนบาง 42 42
ไมมีสวนเลย 13 13
รวม               100               100

ที่มา  :  จากการส ํารวจ

-  ภาพพจนองคกรของผูคาน้ํ ามันในปจจุบัน(ตารางที่4.18)  จากแบบสอบถามพบวา  กลุม
ตัวอยางที่เห็นวาภาพพจนองคกรของผูคาน้ํ ามันในปจจุบันมีสวนมากในการตัดสินใจเลือกใชสินคา
และบริการ  มีจํ านวน  45  ตัวอยางหรือคิดเปนสัดสวนรอยละ  45  และรองลงมาเห็นวามีสวนบางมี
จํ านวน  42  ตัวอยาง  หรือคิดเปนรอยละ  42.0  และกลุมตัวอยางที่มีความเห็นวา  ภาพพจนองคกร
ของผูคาน้ํ ามันไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชสินคาและบริการเลย  มีจํ านวน  13  ตัวอยาง  หรือคิด
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เปนรอยละ  13    ซ่ึงกลุมตัวอยางท่ีเห็นวาภาพพจนองคกรของผูคาน้ํ ามันในปจจุบันมีสวนในการ
ตัดสินใจเลือกใชสินคาและบริการใหเหตุผลวา  ผูคาน้ํ ามันที่มีภาพพจนดีท ําใหเกิดความเชื่อมั่นใน
คุณภาพของสินคาและบริการใหเหตุผลวา  ผูคาน้ํ ามันที่มีภาพพจนดีท ําใหเกิดความเชื่อมั่นในคุณ
ภาพของสินคาและบริการ  สวนกลุม  ตัวอยางท่ีมีความเห็นวาภาพพจนองคกรของผูคาน้ํ ามันไมมี
ผลตอการตัดสินใจเลือกใชสินคาและบริการเลย  ใหเหตุผลวา  ภาพพจนขององคการไมไดบงถึงคุณ
ภาพของสินคาและบริการ

ตารางท่ี 4.19  ผูคาน้ํ ามันที่กลุมตัวอยางเห็นวามีภาพพจนองคกรที่ดีที่สุด

ผูคานํ ้ามัน         จํ านวน             รอยละ
           (ตัวอยาง)

ปตท. 49 49
เชลล 21 21
บางจาก   9   9
เจท   9   9
เอสโซ   6   6
คาลเท็กซ  4  4
เทา ๆ  กัน   2  2
รวม                          100              100

ที่มา  :  จากการส ํารวจ

ผูคาน้ํ ามันที่มีภาพพจนองคกรที่ดีที่สุดในปจจุบันตามความเห็นของกลุมตัวอยาง (ตารางที่
4.19)  คือ ปตท.โดยมีจ ํานวนกลุมตัวอยางเปน  49  หรือคิดเปนสัดสวนรอยละ  49  ของกลุมตัว
อยางทั้งหมด  รองลงมาคือเชลล  มีจํ านวน  21  ตัวอยาง  หรือคิดเปนรอยละ  21.0  บางจากและเจ็ท  
มีจํ านวนกลุมตัวอยาง  9  ตัวอยาง  หรือคิดเปนรอยละ9  เทากัน  อันดับที่หาและหกไดแก
เอสโซ  และคาลเท็กซ  ตามล ําดับ  โดยมีกลุมตัวอยาง  จํ านวน 6  และ 4  ตัวอยางคิดเปนรอยละ 6  
และ 4   คิดเปนสัดสวนรอยละ  2.0  ของกลุมตัวอยางที่ระบุวา  ผูคาน้ํ ามันแตละรายมีภาพพจนองค
กรท่ีดีเทา ๆ  กัน
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ดังน้ัน  ภาพพจนองคกรของผูคาน้ํ ามันเปนปจจัยสวนหนึ่งในการเลือกซื้อนํ ้ามัน  และ
ปตท.  เปนผูคานํ ้ามันที่มีภาพพจนที่ดีในสายตาของผูซื้อ

สวนท่ี  3  การวิเคราะหปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือน้ํ ามันเช้ือเพลิง

การวัดระดับความคิดเห็นตอปจจัยที่มีผลในการตัดสินใจเลือกซื้อนํ ้ามันเช้ือเพลิง  ใชเกณฑ
ในการแปลความหมายคะแนนเฉลี่ย  โดยจัดระดับความส ําคัญของปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อนํ้ า
มันเช้ือเพลิง  ดังน้ี

คะแนนเฉลี่ยที ่ 4.21-5.00    หมายถึงระดับความคิดเห็นวาปจจัยมีความส ําคัญมากที่สุด
คะแนนเฉลี่ยที ่ 3.41-4.20    หมายถึงระดับความคิดเห็นวาปจจัยมีความส ําคัญมาก
คะแนนเฉลี่ยที ่ 2.61 -3.40   หมายถึงระดับความคิดเห็นวาปจจัยมีความส ําคัญปานกลาง
คะแนนเฉลี่ยที ่ 1.81-2.60    หมายถึงระดับความคิดเห็นวาปจจัยมีความส ําคัญนอย
คะแนนเฉลี่ยที ่ 1.00-1.80   หมายถึงระดับความคิดเห็นวาปจจัยไมมีความส ําคัญเลย

    จากการศึกษาระดับความคิดเห็นเฉลี่ยของกลุมตัวอยางตอปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อนํ ้า
มันเช้ือเพลิง  (ตารางที่ 4.20)  สามารถจัดล ําดับปจจัยที่มีความส ําคัญมากที่สุดได ดังน้ี

1.  คุณภาพของนํ ้ามันเช้ือเพลิง
2.  ราคาจํ าหนายนํ ้ามันเชื้อเพลิงที่เหมาะสม
3.  การมีของแถมที่ถูกใจ
4.!การมีสถานีบริการนํ ้ามันเชื้อเพลิงกระจายทุกพื้นที่
4   การมีบริการท่ีดีและหองน้ํ าสะอาด
5.  การมีรานสะดวกซื้อในสถานีบริการ
6.  การมีผลิตภัณฑและบริการประเภทอื่นฯไวบริการ

           7.  การมีทํ าเลที่ตั้งของสถานีบริการนํ ้ามันเชื้อเพลิงที่อยูใกลบานหรือที่ทํ างาน
8.  ความสะดวกในการเขาจอดที่หัวจายนํ ้ามันเช้ือเพลิง

              9.  การมีโฆษณาท่ีเห็นหรือไดยินเปนประจํ า
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ตารางที่4.20  ระดับความคิดเห็นเฉลี่ยของกลุมตัวอยางตอปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อนํ ้ามัน
เช้ือเพลิง

ระดับความคิดเห็น
ปจจัย สํ าคญั สํ าคัญ ปาน ไม ไม รวม คะแนน

มาก กลาง สํ าคญั สํ าคัญ คะแนน เฉลี่ย
เลย

คุณภาพนํ ้ามันเช้ือเพลิง 80 49   3 - 1 606 4.56 1
ราคาจ ําหนายทีเ่หมาะสม 53 34 10 2 1 436 4.36 2
มีสถานีบริการกระจายทุกพ้ืนท่ี 41 36 20 2 - 411 4.15 4
ความสะดวกในการเขาจอดท่ีหัวจาย 39 33 20 4 1 369 3.80 8
บริการที่ด ี/ หองนํ้ าสะอาด 46 38 23 2 1 456 4.15 4
การมีรานสะดวกซ้ือในสถานีบริการ 38 34 19 6 1 396 4.04 5
การมีของแถมท่ีถูกใจ 27 32 26 9 4 423 4.32 3
การมีโฆษณาที่ไดเห็น /  ไดยินประจ ํา 20 34 39 4 2 365 3.69         9
การมีทํ าเลท่ีต้ังใกลบาน / ที่ทํ างาน 40 27 22 5 2 386 4.02 7
การมีผลิตภัณฑและบริการอ่ืน ๆ  ดวย 38 34 23 3 2 403 4.03 6

ที่มา  :  คํ านวณจากผลการส ํารวจ

คุณภาพของน้ํ ามันเชื้อเพลิงเปนปจจัยที่กลุมตัวอยางใหความสํ าคัญมากที่สุดเปนอันดับ
หน่ึง  โดยมีระดับความคิดเห็นเฉลี่ยเทากับ4.56    หรือเปนระดับความคิดเห็นวาปจจัยนี้มีระดับ
ความส ําคัญมากที่สุด  ซึ่งแสดงใหเห็นถึงทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอคุณภาพนํ ้ามันเช้ือเพลิงดัง
น้ัน  หากผูคาน้ํ ามันรายใดสามารถท ําใหผูบริโภคเกิดความเช่ือม่ันไดวาน้ํ ามันเช้ือเพลิงของตนมีคุณ
ภาพที่ดีแลว  จะสงผลดีตอขายนํ ้ามันเช้ือเพลิงอยางแนนอน
              ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อนํ้ ามันเช้ือเพลิงเปนอันดับท่ีสองคือ  การมีราคาจ ําหนายนํ้ า
มันเชื้อเพลิงที่เหมาะสมกับคุณภาพ  มีระดับความคิดเห็นเฉลี่ยเทากับ4.36    หรือเห็นวาปจจัยเร่ือง
การมีราคาจ ําหนายนํ ้ามันเช้ือเพลิง  ที่เหมาะสมกับคุณภาพมีระดับความส ําคัญมากที่สุด  เพราะราคา
เปนปจจัยหนึ่งที่ผูบริโภคใหความส ําคัญเสมอมา  การต้ังราคาสูงหรือต่ํ าจึงตองควรใหมีความเหมาะ
สมกับคุณภาพของสินคา  หากสินคาตั้งราคาจํ าหนายไวสูงเมื่อเทียบกับคุณภาพของตัวสินคาสินคา
ดังกลาวก็จะถูกมองวาเปนสินคาที่มีราคาแพง
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                ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อนํ้ ามันเชื้อเพลิงเปนอันดับที่สามคือ  การไดรับของแถมท่ี
ถูกใจจากการเติมนํ้ ามัน  มีระดับความคิดเห็นเฉลี่ยเทากับ  4.32  หรือกลุมตัวอยางเห็นวาปจจัยน้ี
ส ําคัญมากที่สุด  จากการศึกษาในครั้งนี้พบวารายการสงเสริมการขายที่กลุมตัวอยางชอบมากที่สุด
คือ  น้ํ าด่ืม  กระดาษช ําระ  เครื่องดื่มกระปอง  และขนมขบเคี้ยว  ตามล ําดับซึ่งในปจจุบันผูคานํ ้ามัน
ตางฯไดมีการใชการสงเสริมการขายประเภทการแถมสินคาอยางตอเนื่อง

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อนํ ้ามันเช้ือเพลิงเปนอันดับท่ีส่ีคือ  การมีบริการท่ีดี  มีหอง
น้ํ าที่สะอาด  โดยมีความคิดเห็นที่ระดับคะแนนเฉลี่ยเทากับ4.15    หรือกลุมตัวอยางมีความเห็นวา
ปจจัยนี้มีระดับความส ําคัญมาก  การเติมน้ํ ามันเชื้อเพลิงในประเทศไทยจะไมใชเปนแบบการบริการ
ตนเอง(Self  service)  เหมือนในบางประเทศ  ดังน้ัน  หากผูบริโภคมีความประทับใจในบริการของ
สถานีบริการน้ํ ามันใดแลว  ยอมท ําใหกลับมาใชบริการอีก  ซึ่งผูคานํ ้ามันสวนใหญตระหนักถึง
ปจจัยนี้อยูแลวและมีการแขงขันดานการสรางความประทับใจในการใหบริการ  โดยมีรูปแบบการ
ใหบริการใหมออกมาอยูเสมอ  เชน  การใหบริการน้ํ าด่ืม  ผาเย็น  การบริการเช็ดกระจก  การบริการ
รับท้ิงขยะภายในรถ  การปรับปรุงใหหองนํ ้าภายในสถานีบริการนํ ้ามันมีความสะอาด  และถูกสุข
ลักษณะ  เปนตน
              ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อนํ้ ามันเช้ือเพลิงเปนอันดับท่ีส่ี  คือ  การมีสถานีบริการนํ ้า
มันกระจายครอบคลุมทุกพื้นที่  มีระดับความคิดเห็นเฉลี่ยของกลุมตัวอยางเทากับ4.15    หรือกลุม
ตัวอยางเห็นวาปจจัยนี้มีระดับความส ําคัญมาก  โดยจากผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางจะเลือกเติม
น้ํ ามันจากสถานีบริการนํ ้ามันที่ตั้งอยูในเสนทางการเดินทาง  การที่ผูคานํ้ ามันมีการตั้งสถานีบริการ
ใหกระจายและครอบคลุมพื้นที่ตาง ๆ  ไดอยางทั่วถึง  จะทํ าใหเกิดการพบเห็นไดงายและผูเติมนํ ้า
มันเชื้อเพลิงมีความสะดวกในการเลือกเติม
                           ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อน้ํ ามันเชื้อเพลิงเปนอันดับหาคือ  การมีราน
สะดวกซื้ออยูภายในสถานีบริการนํ ้ามัน  มีระดับความคิดเห็นเฉลี่ยเทากับ4.04      หรือกลุมตัวอยาง
เห็นวาปจจัยนี้มีระดับความส ําคัญมาก  จากการศึกษาในครั้งนี้พบวา  นอกจากการเติมนํ้ ามันเช้ือ
เพลิงแลวกลุมตัวอยางสวนใหญมีการใชบริการของรานสะดวกซื้อที่อยูในสถานีบริการน้ํ ามันดวย  
ดังน้ันการท่ีสถานีบริการน้ํ ามันมีรานสะดวกซื้อไวบริการ  ยอมจะท ําใหมีผูเขามาใชบริการ
              ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อนํ้ ามันเช้ือเพลิงเปนอันดับท่ีหก  คือ  การมีผลิตภัณฑและ
บริการประเภทอ่ืนฯ  ไวบริการภายในสถานีบริการน้ํ ามันดวย  มีระดับความคิดเห็นเฉลี่ยเทากับ4.03      
หรือกลุมตัวอยางเห็นวาปจจัยนี้มีระดับความส ําคัญปานกลาง  โดยผลจากการศึกษาในครั้งนี้พบวา  
กลุมตัวอยางสวนใหญระบุวาผลิตภัณฑอ่ืนฯ  เชน  น้ํ ามันหลอลื่น  และอุปกรณประดับรถยนต  
และบริการอ่ืนฯ  เชน  บริการตรวจสอบสภาพรถ  บริการเปลี่ยนถายนํ้ ามันเคร่ืองหรือเปล่ียนยาง  
บริการเติมลม  เช็ดกระจก  เปนตน  มีสวนในการตัดสินใจเลือกซื้อนํ ้ามันเช้ือเพลิง
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ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อน้ํ ามันเชื้อเพลิงเปนอันดับที่เจ็ดคือ  การมีทํ าเลท่ีต้ังของ

สถานีบริการใกลบานหรือสถานที่ทํ างาน  โดยมีความคิดเห็นที่ระดับคะแนนเฉลี่ย4.02    หรือกลุม
ตัวอยางมีความเห็นวาปจจัยนี้มีระดับความส ําคัญมาก  เนื่องจากในการเติมนํ ้ามันกลุมตัวอยางสวน
ใหญจะมีพฤติกรรมการเปรียบเทียบเพื่อใหเกิดความคุมคามากที่สุด  ดังน้ันหากจะตองขับรถออก
นอกเสนทางเพื่อที่จะเติมนํ ้ามันจะท ําใหกลุมตัวอยางเกิดความรูสึกวาไมคุมคา
                   ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อนํ ้ามันเช้ือเพลิงเปนอันดับท่ีแปดคือ  ความสะดวกใน
การเขาจอดที่หัวจายนํ้ ามันเช้ือเพลิง  มีระดับความคิดเห็นเฉลี่ยเทากับ3.80    หรือกลุมตัวอยางเห็น
วาปจจัยน้ีมีระดับความสํ าคัญมาก  สถานีบริการน้ํ ามันที่มีบริเวณพื้นที่กวางขวางและผูเติมนํ ้ามัน
สามารถขับรถเขาจอดที่หัวจายน้ํ ามันเชื้อเพลิงไดอยางสะดวกยอมไดรับความนิยมมากกวาสถานี
บริการน้ํ ามนัท่ีผูเติมน้ํ ามันขับรอดเขาจอดท่ีหัวจายน้ํ ามันเชื้อเพลิงไดยาก  ผูคาน้ํ ามันจึงตองใหความ
สํ าคัญพับพื้นที่ของสถานีบริการนํ้ ามัน  โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครมีขอจ ํากัดในเร่ืองพ้ืนท่ี
อยูแลว  ดังน้ัน  การวางผังของสถานีบริการน้ํ ามันใหผูเติมน้ํ ามันสามารถขับรถเขาจอดที่หัวจายนํ้ า
มันเชื้อเพลิงไดอยางสะดวกจึงเปนสิ่งที่ตองใหความส ําคัญอยางมาก

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อนํ้ ามันเช้ือเพลิงเปนอันดับท่ีเกา  คือ  การมีโฆษณาที่เห็น
หรือไดยินเปนประจํ ามีระดับความคิดเห็นเฉลี่ยเทากับ  3.69  หรือกลุมตัวอยางเห็นวาปจจัยนี้มี
ระดับความสํ าคัญมาก  ซึ่งจะเห็นไดวากลุมตัวอยางใหความส ําคัญกับการโฆษณาคอนขางนอยเมื่อ
เปรียบเทียบกับปจจัยดานคุณภาพ  ราคา  และบริการโดยปจจัยดังกลาวกลุมตัวอยางสามารถ
พิจารณาไดจากประสบการณตรง  ดังน้ัน  ผูน้ํ ามันจึงควรมุงเนนการพัฒนาดานคุณภาพน้ํ ามันเช้ือ
เพลิง  ปรับปรุงการใหบริการ  และการมีราคาจํ าหนายนํ ้ามันเชื้อเพลิงที่เหมาะสม  และใชการ
โฆษณาเพื่อแนะน ําผลิตภัณฑหรือบริการใหม

ดังน้ัน  ปจจัยดานคุณภาพของผลิตภัณฑนํ ้ามันเชื้อเพลิงจะมีความสํ าคัญสูงสุดตอผูซ้ือน้ํ า
มันมากกวาปจจัยดานราคา

กลุมตัวอยางจํ านวน  38  ตัวอยางหรือคิดเปนรอยละ  38.0  ระบุวา  ปตท.  เปนผูคานํ ้ามันที่
ใหความส ําคัญกับปจจัยดังกลาวขางตนมากที่สุด  (ตารางที่23)  รองลงมาคือ  เซลล  เจ็ท  คาลเท็กซ  
บางจาก  เอสโซ  และ  คิวเอท    ตามล ําดับ  โดยมีสัดสวนของกลุมตัวอยางคิดเปนรอยละ  25,  11.0,  
9.0,  8,  6.0  และ  2.0  ตามล ําดับ  โดยกลุมตัวอยางเห็นวา  ปตท.  ใหความส ําคัญกับปจจัยขางตน
มากที่สุดใหเหตุผลวา  ปตท.  พยายามปรับปรุงปผลิตภัณฑนํ ้ามันเชื้อเพลิงและการใหบริการใน
สถานีบริการน้ํ ามันอยางตอเน่ือง  และเปนองคกรของคนไทยที่มีสวนในการควบคุมใหราคา
จํ าหนายนํ ้ามันเชื้อเพลิงภายในประเทศมีความสมเหตุสมผล

สํ าหรับผูคาน้ํ ามันรายยอยที่กลุมตัวอยางเห็นวาเปนบริษัทน้ํ ามันที่ใหความสํ าคัญกับปจจัย
ดังกลาวขางตนมากเปนอันดับสาม  รองจาก  ปตท.และเชลล  น้ัน  คือ  เจ็ท  ซึ่งเปนที่นาจับตามอง
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อยางยิ่งวาจะสามารถเพิ่มสวนครองตลาดนํ ้ามันเชื้อเพลิงไดมากขึ้นในอนาคต  เนื่องจากท ํา
ใหกลุมตัวอยางเกิดความเชื่อมั่นวาสามารถตอบสนองตอความตองการทั้งในดานคุณภาพผลิตภัณฑ
น้ํ ามันเช้ือเพลิง  และการใหบริการภายในสถานีบริการน้ํ ามันเช้ือเพลิงไดเปนอยางดี

ตารางท่ี4.21  ผูคาน้ํ ามันที่กลุมตัวอยางเห็นวาใหความส ําคัญกับปจจัยตาง ๆ  ครบถวนมากที่สุด

ผูคานํ ้ามัน        จํ านวน        รอยละ
         (ตัวอยาง)

ปตท. 38 38
เชลล 25 25
เอสโซ   6   6
คาลเท็กซ   9   9
บางจาก   8   8
เจ็ท 11 11
คิวเอท   2   2
ไมตอบ   2   2
รวม             100             100

ที่มา  :  จากการส ํารวจ



บทที ่ 5
สรุปการวิจัยและขอเสนอแนะ

1.  สรุปการวิจัย

                   กลยุทธดานราคาของธุรกิจนํ ้ามันเช้ือเพลิง
                   สภาพทั่วไปของธุรกิจนํ ้ามันเช้ือเพลิงนับต้ังแตป  2541  เปนตนมา  ไมมีอัตราการเติบโตท้ัง
น้ีเปนผลมาจากการที่ประเทศไทยประสบปญหาวิกฤตการณทางเศรษฐกิจ  สงผลใหจํ านวนสถานี
บริการน้ํ ามันไมมีการขยายตัวเพิ่มขึ้นประกอบกับความตองการนํ ้ามันเชื้อเพลิงที่ไมเพิ่มขึ้น  และก ําลัง
การกลั่นของโรงกลั่นที่มีมากกวาปริมาณความตองการนํ ้ามันเชื้อเพลิงภายในประเทศ  จึงมีการใช
กลยุทธดานราคาในธุรกิจนํ ้ามันเชื้อเพลิงมากขึ้น  ในชวงป พ.ศ.  2541  บริษัท  เอสโซ (ประเทศไทย) 
จํ ากัด (มหาชน)  ซึ่งไดรับการสนับสนุนดานเงินทุนจากบริษัทแมในประเทศสหรัฐอเมริกา  ไดท ําการ
ลดราคาจํ าหนายนํ ้ามันเช้ือเพลิง  โดยใหสถานีบริการน้ํ ามันของตนลดราคาขายปลีกนํ้ ามันเชื้อเพลิงลง
ต่ํ ากวาย่ีหออ่ืนฯ  เปนผลใหผูคานํ ้ามันรายอ่ืนฯตองทํ าการลดราคาลงมาแขงขันเพื่อรักษาสวนแบงตลาด
และตองยอมลดกํ าไรตอหนวยของน้ํ ามันเชื้อเพลิงลง  ซึ่งในบางพื้นที่ในเขตราษฎรบูรณะที่มีการแขง
ขันดานราคาท่ีรุนแรงมากจะมีการลดราคาต่ํ ากวาราคาทั่วไปประมาณ  30  ถึง  50  สตางคตอลติรหรือ
คิดเปนรอยละ  3  ถึง  4  ของราคาน้ํ ามันเชื้อเพลิงและมีระยะเวลาในการลดราคาที่ตอเนื่องและยาวนาน
มากกวา  6  เดือน
                    กลยุทธที่ไมใชราคาของธุรกิจนํ ้ามันเช้ือเพลิง  มีลักษณะดังนี้
                    การโฆษณา  ผูคาน้ํ ามันจะใชการโฆษณาเพียงเพื่อใหผูบริโภคไดทราบวามีการออกผลิต
ภัณฑใหม  มีการใหบริการพิเศษเพิ่มขึ้น  มีการเปลี่ยนแปลงเครื่องหมายการคา  หรือเพ่ือการสรางภาพ
พจนขององคกร  แตมิไดมุงหวังโฆษณาเพ่ือการเพ่ิมยอดขายน้ํ ามันเช้ือเพลิงโดยตรง
                    การสงเสริมการขาย  รายการสงเสริมการขายที่เปนที่นิยมมากที่สุดคือ  การแถมสินคาทันที
เมื่อมีการซื้อนํ ้ามันเช้ือเพลิง  โดยสินคาที่นิยมน ํามาเปนของแถมและผูซื้อนํ ้ามันเชื้อเพลิงชอบมากที่สุด
เปนสินคาที่สามารถใชไดในรถ  เชน  น้ํ าด่ืม  กระดาษช ําระ  และขนม เปนตน  นอกจากนั้น  ผูคานํ ้ามัน
บางราย  เชน  บริษัท  บางจากปโตรเลียม  จํ ากัด (มหาชน)  ยังมีของแถมทางการเกษตรอีกดวย  การสง
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เสริมการขายที่นิยมในล ําดับรองลงมาเปนการแลกซื้อสินคา  การสะสมคูปองสวนลด  และการสงชิ้น
สวนเพ่ือชิงรางวัล  ตามล ําดับ
                     การท ําใหผลิตภัณฑมีความแตกตางกันเล็กนอยในทัศนะของผูซื้อ  คือ  การใหบริการเปน
พิเศษ  ไดแก  การบริการน้ํ าด่ืม  ผาเย็น  ลูกอม  หรือบริการเช็ดกระจก  ตรวจเช็ดลมยาง  ทิ้งขยะในรถ  
รวมทั้งลักษณะการใหบริการที่สุภาพและเปนมิตรของพนักงานประจ ําสถานีบริการ
                      การสรางความหลากหลายในสถานีบริการเพื่อตอบสนองความตองการของผูซื้อ  คือการ
มีผลิตภัณฑอื่น  เชน  น้ํ ามันหลอลื่น  อุปกรณรถยนต  เปนตน  หรือบริการอ่ืน  เชน  การมีรานสะดวก
ซื้อ  รานอาหาร  บริการเปลี่ยนถายนํ้ ามันเคร่ือง  และหองนํ้ า  เปนตน
                      ผลการศึกษาดานความคิดเห็นของกลุมตัวอยางพบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญมีการเลือก
ซื้อนํ้ ามันเช้ือเพลิงย่ีหอใดย่ีหอหน่ึงเปนประจํ า  เนื่องจากนํ ้ามันมีราคาถูกกวายี่หออื่น  และนํ้ ามันมีคุณ
ภาพดี  มีการดูราคาจ ําหนายนํ ้ามันเชื้อเพลิงที่ปายหนาสถานีบริการกอนที่จะขับรถเขาสถานีบริการนํ ้า
มัน  ทราบวามีสถานีบริการนํ ้ามันในบางพื้นที่ที่มีราคาจ ําหนายนํ้ ามันเช้ือเพลิงต่ํ ากวาราคาทั่วไป  โดย
ทราบจากเพ่ือนหรือคนรูจัก  และทราบดวยตนเอง  กลุมตัวอยางสวนใหญจะเลือกซื้อนํ ้ามันเชื้อเพลิงกับ
สถานีบริการท่ีมีราคาต่ํ ากวาราคาทั่วไป
                      นอกจากนั้นผลการศึกษาพบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญ  เห็นวาราคาจ ําหนายที่ระบุในปาย
หนาสถานีบริการน้ํ ามันมีสวนบางในการเลือกซื้อนํ ้ามันเช้ือเพลิง  เชนเดียวกับรายการสงเสริมการขาย  
การโฆษณา  ผลิตภัณฑและบริการอื่นฯในสถานีบริการนํ ้ามัน
                      กลุมตัวอยางสวนใหญเห็นวาภาพพจนองคกรของผูคาน้ํ ามันมีสวนในการตัดสินใจเลือก
ซ้ือน้ํ ามัน  โดยการปโตรเลียมแหงประเทศไทย (ปตท.)  เปนผูคานํ ้ามันที่กลุมตัวอยางเห็นวามีภาพพจน
ดีที่สุด  รองลงมาคือ  บริษัท  เชลลแหงประเทศไทย  จํ ากัด
                      รายการสงเสริมการขายที่กลุมตัวอยางชอบมากที่สุดคือ  การแถมสินคาทันทีเมื่อซื้อนํ ้ามัน
เช้ือเพลิง  สื่อโฆษณาที่กลุมตัวอยางจดจ ําไดมากที่สุดคือ  ภาพยนตร โฆษณาทางโทรทัศน  รองลงมาคือ  
โปสเตอรท่ีหนาสถานีบริการน้ํ ามัน  และหนังสือพิมพ  ตามล ําดับ  น้ํ ามันหลอลื่น  เปนประเภทของ
ผลิตภัณฑอื่นในสถานีบริการที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อนํ ้ามันเชื้อเพลิงมากที่สุด  สวนหองน้ํ า  เปน
บริการอ่ืนในสถานีบริการน้ํ ามันที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อนํ ้ามันเชื้อเพลิงมากที่สุด
                        ผลการศึกษาเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยางตอปจจัยที่มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือน้ํ ามันเช้ือเพลิง  กลุมตัวอยางระบุวา  คุณภาพของน้ํ ามันเชื้อเพลิงเปนปจจัยที่มีความ
ส ําคัญมากที่สุด  รองลงมาคือ การดูราคาจํ าหนายนํ้ ามันเชื้อเพลิงซึ่งจะเปนสิ่งที่ประชาชนพิจารณาเปน
อันดับสอง  สํ าหรับปจจัยอันดับสามคือการที่สถานีบริการน้ํ ามันมีของแถมที่ถูกใจใหหลังจากเติมนํ ้า
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มันเชื้อเพลิงแลว การมีบริการที่ดีและมีหองนํ้ าสะอาดตลอดจน การมีสถานีบริการนํ ้ามันกระจายทุกพื้น
ที่เปนปจจัยอันดับสี ่  การมีรานสะดวกซื้อในสถานีบริการเปนปจจัยที่หาสวนสถานีบริการน้ํ ามันที่มี
ผลิตภัณฑและบริการอ่ืนฯภายในบริเวณสถานบริการซึ่งอํ านวยความสะดวกใหกับผูมาใชบริการนํ ้ามัน
ควบคูไปดวยเปนปจจัยอันดับหก  สํ าหรับปจจัยอันดับเจ็ดท่ีทางผูบริโภคตองการ  คือการมีท ําเลที่ตั้ง
ของสถานีบริการน้ํ ามันที่อยูใกลบานหรือสถานที่ท ํางานตามล ําดับ  สวนอันดับแปดความสะดวกในการ
เขาจอดที่หัวจายมักจะไมไดรับความสนใจจากผูบริโภคเทาไหรเนื่องจากสถานีบริการนํ ้ามันมีพื้นที่คอน
ขางใหญอยูแลวส ําหรับอันดับสุดทายเปนการโฆษณาประชาสัมพันธ ซึ่งกลุมตัวอยางระบุวา  การปโตร
เลี่ยมแหงประเทศไทยเปนผูคานํ ้ามันที่มีปจจัยตางฯดังกลาวครบถวนมากที่สุด  รองลงมาคือ  บริษัท
เชลลแหงประเทศไทย  จํ ากัด , บริษัทคอนอโค (ประเทศไทย) จํ ากัด  หรือ  เจ็ท และบริษัทน้ํ ามันคาล
เท็กซ (ประเทศไทย) จํ ากัด  ตามล ําดับ

2.  ขอเสนอแนะ

                     1.   การศึกษาสภาพทั่วไปของธุรกิจสถานีบริการนํ ้ามันเชื้อเพลิงพบวา  แนวโนมของสัด
สวน     ของรายไดจากการจ ําหนายนํ้ ามันเชื้อเพลิงลดลง  ดังน้ันผูประกอบกิจการสถานีบริการนํ้ า     มัน  
จึงตองปรับปรุงสถานีบริการน้ํ ามันใหมีรายไดจากชองทางอื่นฯเพิ่มขึ้น  เชน  การมีบริการท่ีหลากหลาย
ในสถานีบริการน้ํ ามัน  คือรานสะดวกซื้อ  บริการตรวจเช็ดสภาพรถยนต  ลางรถ  บริการเปลี่ยนถายนํ้ า
มันเคร่ือง  เปลี่ยนยาง  รานอาหาร  หรือการใหเชาพ้ืนท่ีจอดรถ  เปนตน
                       นอกจากน้ัน  ผูคาน้ํ ามันควรมีการตรวจสอบคุณภาพของน้ํ ามันเชื้อเพลิงที่จํ าหนายใน
สถานีบริการอยางสมํ่ าเสมอ  เพื่อใหผูซื้อเกิดความมั่นใจในคุณภาพของนํ ้ามันเช้ือเพลิง  เนื่องจากผล
การศึกษาพบวา  คุณภาพของนํ ้ามันเชื้อเพลิงเปนปจจัยที่ส ําคัญที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อนํ้ ามันเช้ือ
เพลิงของประชาชนในเขตราษฎรบูรณะ  และผูคาน้ํ ามันควรมีการก ําหนดราคาจํ าหนายนํ้ ามันเชื้อเพลิงที่
เปนธรรมกับผูซื้อ  เนื่องจากผลการศึกษาพบวา  ราคาจํ าหนายนํ ้ามันเชื้อเพลิงที่เหมาะสม  เปนปจจัยท่ีผู
ซื้อนํ้ ามันเชื้อเพลิงใหความสัมพันธเปนอันดับสองรองจากคุณภาพของน้ํ ามันเชื้อเพลิงในการตัดสินใจ
เลือกซื้อนํ้ ามันเช้ือเพลิง  ท้ังน้ีการปโตรเลียมแหงประเทศไทย (ปตท.) เปนผูคานํ ้ามันท่ีเปนองคกรของ
รัฐซึ่งมีสวนในการรักษาระดับราคาจํ าหนายนํ้ ามันเชื้อเพลิงใหมีความเปนธรรมกับผูซื้อ  จึงทํ าใหผูซื้อ
น้ํ ามันเช้ือเพลิงเห็นวา  ปตท.  เปนผูคานํ ้ามันที่มีภาพพจนองคกรที่ดี
                     2. การศึกษาความคิดเห็นของผูซื้อนํ ้ามันเชื้อเพลิงพบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญมีการดูการ
บริการที่ดี/หองน้ํ าที่สะอาดเน่ืองจากสถานีบริการน้ํ ามันสวนใหญจะไมคอยไดรับการทํ าความสะอาด
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อยางสมํ่ าเสมอเพราะอยูในแหลงโรงงานอุตสาหกรรมและราคาจ ําหนายหนาสถานีบริการ  และราคา
จํ าหนายมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อน้ํ ามันเช้ือเพลิง  ดังน้ันสถานีบริการจึงควรมีการติดต้ังปายราคา
จํ าหนายน้ํ ามันเชื้อเพลิงที่สามารถมองเห็นไดอยางชัดเจน
                     3.  ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับการพิจารณารายการสงเสริม
การขายในการตัดสินใจเลือกซื้อนํ ้ามันเช้ือเพลิง  พบวา  กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง  21-35  ปและกลุม
ตัวอยางที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  มีความเห็นวารายการสงเสริมการขายมีสวนในการตัด
สินใจเลือกซื้อนํ ้ามันเช้ือเพลิง  ดังน้ันผูคาน้ํ ามันจึงควรเนนการทํ ารายการสงเสริมการขายใหสอดคลอง
กับกลุมตัวอยางดังกลาว  คือ  การแจกของแถมเปนสินคาที่ใชไดในรถยนต  เชน  น้ํ าด่ืม  กระดาษช ําระ  
เปนตน  เนื่องจากสินคาดังกลาวเปนของแถมที่ผูซื้อนํ ้ามันเชื้อเพลิงมีความพอใจมากที่สุด  และการ
ประชาสัมพันธรายการสงเสริมการขายใหเขาถึงกลุมดังกลาวโดยตรง  เชน  การติดปายประชาสัมพันธ  
เปนตน
                    4. ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับผลของการโฆษณาในการตัดสิน
ใจเลือกซื้อนํ ้ามันเช้ือเพลิง  พบวา  กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง  21-35  ป  ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน  ขาราชการ  พนักงานรัฐวิสาหกิจ  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  เปนกลุมที่มีความเห็นวา
การโฆษณามีสวนในการตัดสินใจเลือกซื้อนํ ้ามันเช้ือเพลิง  ดังน้ัน  การจัดทํ ารูปแบบของการโฆษณาท่ี
เหมาะสมกับกลุมตัวอยางดังกลาว  ไดแก  การมีรูปแบบหรือมีเน้ือหาของการโฆษณาท่ีทันสมัย  จะท ํา
ใหกลุมเปาหมายสามารถจดจํ าโฆษณาไดงาย  เปนการสรางภาพพจนที่ดีใหกับองคกร  และอาจสงผล
ใหมีการซื้อนํ ้ามันเชื้อเพลิงมากขึ้นดวย
                     5. ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับการพิจารณาภาพพจนองคกร
ของผูคาน้ํ ามันในการตัดสินใจเลือกซื้อนํ ้ามันเช้ือเพลิง  พบวา  กลุมตัวอยางที่มีอายุมากกวามีแนวโนมที่
จะใหความส ําคัญกับภาพพจนองคกรของผูคานํ ้ามันมากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุนอย  ดังน้ันหากผูคาน้ํ า
มันที่จะใชกลยุทธที่ไมใชราคาดวยการสรางภาพพจนองคกรที่ดี  จะตองใหค ํานึงถึงอายุของกลุมเปา
หมายดวย  ทั้งนี ้  ปตท.  และบางจากเปนผูคาน้ํ ามันที่มีภาพพจนองคกรที่ดีในสายตาของผูซื้อนํ้ ามันเช้ือ
เพลิงในเขตราษฎรบูรณะ  มีภาพพจนที่ดีในการก ําหนดราคาขายปลีกนํ้ ามันเชื้อเพลิงที่เปนธรรมกับผู
ซ้ือน้ํ ามัน  และมีการจัดกิจกรรมท่ีเปนประโยชนตอสังคมและส่ิงแวดลอม  เชน  โครงการปลูกปาเฉลิม
พระเกียรต ิ โครงการสงเสริมการขับขี่รถยนตอยางปลอดภัย  กิจกรรมสงเสริมการประหยดัพลงังาน
                  สุดทายน้ีงานวิจัยฉบับนี้คงจะเปนประโยชนกับผูประกอบการส ําหรับนํ าไปปรับกลยุทธของ
ตนเองเพ่ือเพ่ิมรายได  เพื่อสามารถยืนยัดกับสภาวะการแขงขันในตลาดธุรกิจนํ้ ามันตอไป
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วันรักษ  มิ่งนาคิน  หลักเศรษฐศาสตรจุลภาค  กรุงเทพมหานคร  โรงพิมพไทยวัฒนาพานิช  
จํ ากัด  2540
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สุชาติ  ประสิทธิ์รัฐสินธุ  และคณะ  สถิติส ําหรับการวิจัยทางสังคมศาสตร  กรุงเทพมหานคร
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แบบสอบถาม

คํ าชี้แจง

แบบสอบถามชุดนี้จัดท ําเพื่อใชในการศึกษาวิจัยเรื่อง  ความคิดเห็นผูบริโภคท่ีมีตอกลยุทธ
สวนประสมทางการตลาด  (กลยุทธดานราคาและไมใชราคา)  ของผูคาปลีกนํ ้ามันในเขคราษฎร
บูรณะ โดยขอมูลที่ไดรับจะน ํามาใชเพื่อการศึกษาเทานั้น  จะไมมีผลกระทบตอผูตอบแบบสอบถาม
แตประการใด  จึงใครขอความกรุณาตอบแบบสอบถามใหตรงกับขอเท็จจริงหรือตรงกับความคิด
เห็นของทานมากที่สุด

การศึกษาวิจัยครั้งนี้จะส ําเร็จไดก็ดวยความรวมมือจากทาน  จึงขอขอบพระคุณเปนอยางสูง
มา  ณ  โอกาสน้ี

ขอแสดงความนับถือ

นายพีระวัฒน  พมจันทร

นิสิตปริญญาโทบริหารธุรกจิ
สาขาวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
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ขอมูลผูใหสัมภาษณ

1.  เพศ
!  (1)  ชาย !  (2)หญิง

2.  อายุ
!  (1)  ต่ํ ากวา  20  ป !  (2)  20 - 35  ป
!  (3)  36 - 50  ป !  (4)  50  ป  ขึ้นไป

3.  อาชีพ
!  (1)  ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ !  (2)  พนักงานบริษัทเอกชน
!  (3)  ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย !  (4)  รับจางทั่วไป
!  (5)  อ่ืน ๆ ระบุ ................................................................

4.  ระดับการศึกษาสูงสุดของผูใหสัมภาษณ
!  (1)  ประถมศึกษา !  (2)  มัธยมศึกษา !  (3)  อาชีวศึกษา
!  (4)  ปริญญาตรี !  (5)  ปริญญาโท !  (6)  ปริญญาเอก
!  (7)  อ่ืน ๆ ระบุ ................................................................

5.  สถานภาพสมรส
!  (1)  โสด !  (2)  สมรส !  (3)  หยาราง

6.  รายไดตอเดือนของผูใหสัมภาษณ
!  (1)  ต่ํ ากวา  10,000  บาท !  (2)  10,001 - 20,000  บาท
!  (3)  20,001 - 30,000  บาท !  (4)  30,001 - 40,000  บาท
!  (5)  มากกวา  40,000  บาท
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กรุณาตอบคํ าถามตอไปนี้  โดยทํ าเคร่ืองหมายหนาขอความหรือในชองวางท่ีกํ าหนด  ท่ี
ตรงกับความคิดเห็นของทานหรือตรงกับขอเท็จจริงมากท่ีสุด
1.  ทานเติมน้ํ ามันยี่หอใดยี่หอหน่ึงเปนประจ ําหรือไม

(1)  เปนประจ ํา  เนื่องจาก !  มีคุณภาพนํ ้ามันดี
!  ราคาถูกกวายี่หออื่น
!  มีบริการท่ีดี
!  อ่ืน ๆ ระบุ ...............................................................

(2)  ไมประจํ า  เนื่องจาก !  ในการเติมน้ํ ามันจะเลือกสถานีบริการที่อยูใกลที่สุด
!  คุณภาพของนํ ้ามันแตละยี่หอไมตรงกัน
!  อ่ืน ๆ ระบุ ...............................................................

2.  ราคาน้ํ ามันที่ระบุในปายหนาสถานีบริการนํ ้ามันมีสวนในการตัดสินใจเลือกเติมนํ ้ามันกับสถานี
บริการน้ํ ามัน  น้ัน  มากนอยเพียงใด

!  (1)  มีสวนมาก
!  (2)  มีสวนบาง
!  (3)  ไมมีผลตอการตัดสินใจเลย  เนื่องจาก  (ระบุ).........................................................

3.  โดยปกติ  กอนทานขับรถเขาสถานีบริการนํ ้ามันทานไดดูราคาจํ าหนวยน้ํ ามันกอนหรือไม
!  (1)  ดูทุกคร้ัง
!  (2)  ดูบางคร้ัง
!  (3)  ไมเคยดูเลย

4.  รายการสงเสริมการขาย  เชน  การแถม  การแลกซื้อสินคา  การแจกคูปองสวนลดเมื่อเติมนํ ้ามัน
เปนตนมีสวนในการตัดสินใจเลือกเติม  น้ํ ามันย่ีหอน้ัน ๆ  มากนอยเพียงใด

!  (1)  มีสวนมาก
!  (2)  มีสวนบาง
!  (3)  ไมมีผลตอการตัดสินใจเลย  เนื่องจาก  (ระบุ) ........................................................
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5.  รายการสงเสริมการขายแบบใดที่ทานชอบมากที่สุด
!  (1)  การแถมของทันท ี ประเภทของแถมที่ทานชอบมากที่สุด  คือ ................................
!  (2)  การแลกซื้อสินคา  ประเภทของแลกซื้อที่ทานชอบมากที่สุด  คือ ...........................
!  (3)  การสะสมคูปองสวนลด
!  (4)  การสงชิ้นสวนชิงรางวัล
!  (5)  อ่ืน ๆ  (โปรดระบุ) ............................................................................................

6.  การโฆษณา  มีสวนในการตัดสินใจเลือกซื้อยี่หอนํ ้ามันที่ใชมากนอยเพียงใด
!  (1)  มีสวนมาก
!  (2)  มีสวนบาง
!  (3)  ไมมีผลตอการตัดสินใจเลย  เนื่องจาก  (ระบุ) ........................................................

7.  ทานเคยเห็นภาพยนตโฆษณาทางโทรทัศนของนํ ้ามันย่ีหอตาง ๆ  หรือไม
!  (0)  ไมเคยเห็น
!  (1)  เคยเห็น  โฆษณาของยี่หอ  (ระบุไดมากกวา  1  ยี่หอ) .............................................

8.  นอกเหนือจากภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนแลว  ทานเคยเห็นหรือไดยินโฆษณาจากสื่ออื่น
บางหรือไม

!  (0)  ไมเคยเห็น / ไมเคยไดยินโฆษณาจากสื่ออื่น ๆ  เลย
!  (1)  เคยเห็นจากสื่อ  (ระบุไดมากกวา  1  สื่อ)

!  หนังสือพิมพ
!  นิตยสาร
!  บิลบอรด
!  โปสเตอรท่ีหนาสถานีบริการน้ํ ามัน
!  อ่ืน ๆ ระบุ ..........................................................................................

!  (2)  เคยไดยินโฆษณาทางวิทยุ
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9.  ผลิตภัณฑอื่น ๆ  ที่มีจะหนายในสถานีบริการน้ํ ามัน  มีสวนในการตัดสินใจเลือกใช  ย่ีหอน้ํ ามัน
น้ัน ๆ มากนอยเพียงใด

!  (1)  มีสวนมาก
!  (2)  มีสวนบาง
!  (3)  ไมมีผลตอการตัดสินใจเลย  เนื่องจาก  (ระบุ) .......................................................

ผลิตภัณฑอื่น ๆ  ที่มีจะหนายในสถานีบริการน้ํ ามันที่มีสวนในการตัดสินเลือกใชนํ ้ามัน
คือ  (ระบุ  ไดมากกวา  1  ขอ)

!  (1)  น้ํ ามันหลอลื่น
!  (2)  อุปกรณตกแตงรถ
!  (3)  อ่ืน ๆ ระบุ ..............................................................................

10.  บริการอ่ืน ๆ  ที่มีในสถานีบริการนํ ้ามัน  มีสวนในการตัดสินเลือกใชยี่หอนํ ้ามันน้ัน ๆ  มากนอย
เพียงใด

!  (1)  มีสวนมาก
!  (2)  มีสวนบาง
!  (3)  ไมมีผลตอการตัดสินใจเลย  เนื่องจาก  (ระบุ) ......................................................

   บริการอ่ืน ๆ  ที่มีในสถานีบริการนํ ้ามันที่มีสวนในการตัดสินเลือกใชนํ ้ามัน  คือ  (ระบุได
มากกวา
              1 ขอ)

!  (1)  รานสะดวกซื้อ !  (2)  รานอาหาร
!  (3)  เปลี่ยนถายนํ้ ามันเคร่ือง / เปลี่ยนยาง !  (4)  ตรวจเช็คสภาพรถ / ลางรถ
!  (5)  หองน้ํ า !  (6)  เติมลม / เช็คกระจก
!  (7)  อ่ืน ๆ  ระบุ ..........................................................................................
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11.  ภาพพจนองคกรของบริษัทน้ํ ามันในปจจุบัน  มีสวนในการตัดสินใจเลือกใชสินคาและบริการ
ของน้ํ ามันย่ีหอน้ัน ๆ  หรือไม

!  (1)  มีสวนมาก  เนื่องจาก  (ระบุ) ..................................................................................
!  (2)  มีสวนบาง  เนื่องจาก  (ระบุ) ...................................................................................
!  (3)  ไมมีสวนเลย  เนื่องจาก  (ระบุ) ...............................................................................

12.  ในสายตาของทานบริษัทนํ ้ามันที่มีภาพพจนดีที่สุดคือ
!  (1)  ปตท. !  (2)  เชลล
!  (3)  เอสโซ !  (4)  คาลเท็กซ
!  (5)  บางจาก !  (6)  อ่ืน ๆ ระบุ ...........................................

13.  ทานเคยทราบหรือไมวาสถานีบริการน้ํ ามันในบางพื้นที่ในเขตกรุงเทพฯ  มีราคาจ ําหนายนํ้ ามัน
ต่ํ ากวาราคาทั่วไป

!  (1)  ทราบ  อยูที่ ..............................................................................................................
!  (2)  ไมทราบ  (กรุณาขามไปขอที ่ 15)

14.  ทานทราบวามีสถานีบริการนํ ้ามันในบางพื้นที่ในเขตกรุงเทพฯ  มีราคาจ ําหนายนํ ้ามันต่ํ ากวา
ราคาทั่วไปจากแหลงใด

!  (1)  เพื่อน ,  คนรูจัก !  (2)  หนังสือพิมพ
!  (3)  วิทยุ !  (4)  โทรทัศน
!  (5)  อ่ืน ๆ ระบุ ......................................................................................

15.  หากทานทราบวามีสถานีบริการนํ ้ามันที่มีราคาขายตํ ่ากวาสถานีบริการทั่วไป  ทานจะเลือกไป
เติมน้ํ ามันท่ีสถานีบริการน้ันหรือไม

!  (1)  เลือก
!  (2)  ไมเลือก  เนื่องจาก .....................................................................................
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16.  ปจจัยตอไปนี้มีความสํ าคัญมากนอยเพียงใด  ในการตัดสินใจเลือก  ย่ีหอน้ํ ามัน  ของทาน  โดย
ระดับความส ําคัญของแตละปจจัยเปนดังนี้
       ส ําคัญมาก  =  5 ส ําคัญ  =  4 ปานกลาง   =  3         ไมส ําคัญ  =  2
       ไมส ําคัญเลย  =  1

ระดับความส ําคัญของปจจัย
ปจจัย

5 4 3 2 1
1.  คุณภาพของนํ ้ามันเช้ือเพลิง
2.  ราคาจํ าหนายที่เหมาะสม
3.  มีสถานีบริการน้ํ ามันกระจายทุกพื้นที่
4.  ความสะดวกในการเขาจอดที่หัวจาย
5.  มีบริการท่ีดี / หองน้ํ าสะอาด
6.  มีรานสะดวกซื้ออยูภายในสถานีบริการนํ ้ามัน
7.  การมีของแถมท่ีถูกใจเม่ือเติมน้ํ ามัน
8.  การมีโฆษณาท่ีเห็น / ไดยินประจ ํา
9.  มีท ําเลที่ตั้งใกลบาน / สถานที่ท ํางาน
10. การมีผลิตภัณฑและบริการประเภทอื่นๆไวบริการดวย

โดยภาพรวมแลว  ทานคิดวาน้ํ ามันเชื้อเพลิงยี่หอใดใหความสํ าคัญกับปจจัยขางตนมากที่
สุด

ยี่หอ ......................................  เนื่องจาก  (โปรดระบุ) .............................................
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ประวัติผูศึกษา

         ชื่อ                             นายพีระวัฒน  พุมจันทร
         วัน เดือน ปเกิด          13  พฤษภาคม  2507
         สถานที่เกิด                โรงพยาบาลศิริราช  จังหวัดกรุงเทพมหานคร
         ประวัติการศึกษา        วิทยาศาสตรบัณฑิต ( เทคนิคการแพทย ) พ.ศ.2530
         สถานที่ท ํางาน            บริษัท สุพรีม  โพรดักสจํ ากัด  ถนนสมเด็จพระปนเกลา
                                            จังหวัดกรุงเทพมหานคร
         ตํ าแหนง                     ผูชวยผูจัดการ
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