
บทที่ 2
กรอบทฤษฎี และงานวิจัยที่เท ี่ยวข้อง

งานวิจัยที่เท ี่ยวข้อง

ในการศึกษาครั้งนี้ม่งเน้นศึกษาถึงสภาวะทั่วไปของตลาดรถจักรยานยนต์ ปีจจัยท่ี 
กำหนดอุปสงค์และอุปทาน อีกทั่งพฤติกรรมการแข่งขันในตลาดรถจักรยานยนต์ จากงานศึกษาท่ี 
ผ่านมาพบว่างานศึกษาเกี่ยวกับรถจักรยานยนต์ส่วนใหญ่เป็นงานศึกษาตลาดรถจักรยานยนต์ในเชิง 
บรรยาย ส่วนงานศึกษาวิเคราะห์พฤติกรรมในตลาดรถจักรยานยนต์ในเชิงปริมาณโดยใช้ Reaction 
Function นั้นไม่มีผู้ศึกษาเฉพาะด้านนี้ จึงทำการด้างอิงจากการศึกษาในตลาดรถยนต์ ซึ่งมีพฤติ 
กรรมใกล้เค ียงกับตลาดรถจักรยานยนต์ และงานศึกษาเกี่ยวกับสภาพทั่วไปของตลาดรถ 
จักรยานยนต์ตลอดจนการวิเคราะห์อุปสงค์และอุปทาน สามารถแบ่งงานศึกษาออกเป็น 3 ส่วนคือ

1. งานศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมตลาดรถจักรยานยนต์เชิงบรรยาย
2 . งานศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมตลาดรถยนต์เชิงปริมาณ
3. งานศึกษาสภาพทั่วไป การวิเคราะห์อุปสงค์และอุปทานตลาดรถจักรยานยนต์

1.งานศึกษาเที่ยวกับพฤติกรรมตลาดรถจักรยานยนต์เชิงบรรยาย

งานศึกษาของ ชลวิช สุธัญญา (2539) ได้วิเคราะห์พฤติกรรม และกลยูทธ์การแข่ง 
ขันในอุตสาหกรรมรถจักรยานยนต์ ว่าถูกกำหนดโดยบริษัทผู้แทนจำหน่ายที่ได้รับการแต่งตังจาก$ 
ผลิต และการต้ังราคาส่วนใหญ่จะคด้ายคลึงกัน คืออิงกับราคาคู่แข่งในตลาดและอิงกับเทคโนโลยีท่ี 
ใช้ เม่ือพิจารณาถึงการเปลี่ยนแปลงอัตราโดยเฉลี่ยระหว่าง ปี พ.ศ. 2528-2537 พบว่า อุตสาหกรรม2 ต้ั  7  "  “  ‘ " 0 ”  ' V  J
รถจักรยานยนต์มีอัตราการเพมขนของราคาร้อยละ 6.46 ต่อปี จำแนกเป็นรถแบบครอบครัวเพิมขน 
ร้อยละ 5.80 ต่อปี รถแบบครอบครัวกึ่งสปอร์ตเพิ่มข้ึนร้อยละ 8.40 ต่อปี และรถสปอร์ตเพ่ิมขึ้นร้อย 
ละ 7.30 ต่อปี เมื่อจำแนกตามยี่ห้อ พบว่าฮอนด้ามีอัตราการเพ่ิมขึ้นของราคาสูงสุดคือร้อยละ 7.62 
ต่อปี ตามด้วยคาวาซากิเพ่ิมข้ึนร้อยละ 7.54 ต่อปี ชุชุกิเพ่ิมขึ้นร้อยละ 6.84 ต่อปี และยามาอ่าเพ่ิมข้ึน 
ร้อยละ 6.01 ต่อปี สำหรับพฤติกรรมและกลอุทธ์ทางด้านท่ีไม่ใช่ราคา ผู้ผลิตจะแข่งขันกัน1ในp j 
ผลิตภัณฑ์การโฆษณาโดยใช้ส่อโทรทัศน หงโงสือพิมพ์ {เตยสาร ภาพยนตร์ ส่อโฆษณาเคลื่อนที่ 
การส่งเสริมการขาย การให้บริการหลังการขาย การช่วยเหลือลังคม และการจัดกิจกรรม
นันทนาการ ซ่ึงการใช้กลอุทธ์ทางด้านท่ีไม,ใช่ราคาเป็นท่ีนิยมมาก เพราะผู้บริโภคสามารถรับเความ 
แตกต่างของลันคาได้อย่างชัดเจน
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ส่วนงานศึกษาของ กมล ต่อกิจไพศาล (2540) ศึกษาพฤติกรรมตลาดรถ
จักรยานยนต์โดยบุ่งเน้น พฤติกรรมทางด้านราคาและการโฆษณา ซึ่งพบว่าด้านการโฆษณาตลาด 
รถจักรยานยนต์มีการโฆษณาแบบป้องกัน (Defensive Advertising) โดยเน้นความภักดีในตรายี่ห้อ 
เพ๋ึอป้องกันการโจมตีของบริษัทอ่ืน เน่ืองจากผู้ขายน้อยรายในตลาดมีแรงยูงใจร่วมกัน ผลจึงเกิด 
การโฆษณาแบบเสมอกัน (Stand off) โดยผู้ขายน้อยรายจะทำการแข่งขันด้านราคาน้อยมากแต่จะ 
รับผิดชอบในการโฆษณาระดับเดียวกัน การโฆษณาโดยมากจะทำการหักลางกันเองในหมู่บริษัท 
โดยบริษัทแต่ละรายพร้อมท่ีจะทำการหยูดโฆษณาแต่กลัวเกินกว่าที่จะทำเช่นนัน เพราะบริษัทอ่ืน 
อาจไม่หยูด ในท่ีสุคบริษัทจึงมีค่าใช้จ่ายโฆษณาบางส่วนที่ไม่มีประสิทธิภาพ ส่วนทางด้านราคาพบ 
ว่าแนวโน้มมีการลดราคาของรถจักรยานยนต์โดยเฉลี่ยตลอดปี 2538 โดยราคาขายปลีกของรถ 
จักรยานยนต่ยี่ห้อคาวาซากิมีราคาสูงสุด และ ชุชุกิมีราคาขายปลีกตํ่าสุค ส่วนฮอนค้าและยามาฮ่ามี 
ราคาใกล้เคียงกัน

จากงานสืกษาท้ัง 2 งานสรุปได้ว่าการแข่งขันในตลาดรถจักรยานยนต์ในด้านราคา 
จะมีการอ้างอิงราคาคู่แข่งและเทคโนโลยี ซึ่งไม่มีลักษณะการแข่งขันที่ใช้ราคาเด่นชัด ตรงขามกับ 
การแข่งขันท่ีไม่ใช้ราคา เนื่องจากมีการใช้การโฆษณาเป็นกลยูทธ์ในการป้องกันและตอบโด้คู่แข่ง 
ขันอ่ืนๆ

2 .งาน ศ ึกษ าเก ี่ย วก ับ พ ฤต ิก รรม ต ล าด รถ ย น ต ์เช ิงป ร ิม าณ

งานศึกษาของ บุญรอด ปริชาสุนทรรัตน์ (2539) ได้ศึกษาพฤติกรรมรถยนต์นั่งใน 
ประเทศไทย โดยพิจารณาพฤติกรรมการกำหนดราคารถยนต์น่ังภายหลังการปรับลดอัตราภาษีนำ 
เข้ารถยนต์นั่งสำเร็จรุปและชินส่วนประกอบรถยนต์นั่งปี 2534 โดยศึกษาราคาแยกเป็น 3 ขนาดได้ 
แก่ รถยนต์น่ังขนาดเล็ก รถยนต์น่ังขนาดกลางและรถยนต์น่ังขนาดใหญ่กับด้นทุนการประกอบ
รถยนต์นั่งโดยคำนึงถึงการเปล่ียนแปลงภาษีอากรนำเข้าในขณะท่ีปิจจัยอ่ืนๆคงที่ พบว่าอัตราส่วน 
การเปลี่ยนแปลงราคาจำหน่ายรถยนต์น่ังเทียบกับการเปล่ียนแปลงอัตราภาษีของรถยนต์นั่งทัง 3
ขนาด เท่ากับ 20.11 , 23.34 และ 18.23 ตามลำดับ จะเห็นได้ว่ารถยนต์น่ังขนาดกลางมีอัตราส่วน 
การเปล่ียนแปลงราคากับการเปล่ียนแปลงอัตราภาษีสูงสุด ใใเส่วนรถยนต์น่ังขนาดเล็กพบว่า
รถยนต์นั่งจากค่ายญี่บุ่นมีการเปลี่ยนแปลงราคาเทียบกับการเปล่ียนแปลงภาษีน้อยกว่าร้อยละ 20
แสดงถึงราคารถยนต์นั่งจากค่ายญี่บุ่นลดลงน้อยกว่ารถยนต์จากค่ายtนั่รป เนื่อเปรียบเทียบกับการลด 
ลงของอัตราภาษี
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พฤติกรรมการผลิตภายใต้โครงสร้างภาษีอากรใหม่ปี พ.ศ. 2534 สรปไต้ว่า " “  ' ๙ ! 0 ๘ ไ, " 2 
นโยบายการปรับลดอัตราภาษีนำเข้ารถยนตนังสำเรจรูปและชินส่วนประกอบรถยนต์ รวมทังการ
ยกเลิกการคุ้มครองและควบคุมการนำเข้ารถยนต์น่ังขนาดไม่เกิน 2,300 ซีซี ทำให้รถยนต์น่ังทุก
ประ๓ทมีปริมาณการผลิตและการนำเข้าเพ่ิมสูงขืน โดยปริมาณการผลิตรถยนต์นั่งขนาดเล็กและ
กลางมีการขยายตัวเพ่ิมในอัตราสูงข้ึน ในขณะที่การผลิตรถยนต์นั่งขนาดใหญ่ลดลง

พฤติกรรมการแข่งขันที่ไม่เกี่ยวกับราคาโดยพิจารณาต้านการสร้างความแตกต่าง 
ของรถยนต์น่ัง (Product Differentation) การแข่งขันทางต้านการโฆษณา (Advertising) การวิจัย 
และการพิ'ฒนา (Research and Development) และการแข่งขันที่ไม่ใช้ราคาลักษณะอื่นๆ ซ่ึงพบว่า 
พฤติกรรมการแข่งขันต้านนี้มีสูงมากข้ึนเร่ือยๆ

งานสืกษาของ กิตติ วิช^โรจน์ (2542) สืกษาพฤติกรรมตลาดรถยนต์น่ังโดยใช้วิธี 
การทางคณิตศาสตร์อย่างง่าย โดยทำการแบ่งการวิเคราะห์ตลาดรถยนต์นั่งโดยแยกการวิเคราะห้ 
ออกเป็น 2 ช่วง คือ ช่วงปี พ.ศ. 2532 - 2534 ก่อนมีการปรับโครงสร้างภาษีและ ช่วงปี พ.ศ. 2535 - 
2540 ภายหลังการปรับโครงสร้างภาษี โดยแบ่งออกเปีน 2 ประเภทได้แก่ พฤติกรรมการแข่งขันต้าน 
ราคาและพฤติกรรมการแข่งขันที่ไม่ใช่ราคา โดยพฤติกรรมการแข่งขันท่ีใช้ราคาในช่วงที่มีการแข่ง 
ขันสูงตัวแทนจำหน่ายจะลดราคาขายตํ่ากว่าราคาที่ผู้แทนจำหน่ายกำหนด โดยยอมรับกำไรถดลง 
บริษัทต่างๆจะมีการให้ส่วนลดการค้า (Trade Discount) ส่วนลดพิเศษ (Special Discount) ส่วนลด 
เปึาหมาย (Target Discount) และส่วนลดเงินสด (Cash Discount) เป็นการส่งเสริมการขาย และการ 
ต้ังราคาทั้ง 2 ช่วงในการวิเคราะห์ลัวนมีปิจจัยต่างควบคุม ใคยในช่วงแรกเป็นการปรับราคาตาม 
ราคาต้นทุน ซึ่งแสดงว่าไม่มีการแข่งขันทางต้านราคาเกิดขึ้น ส่วนในช่วงหลังเกิดการแข่งขันทาง 
ต้านราคาเน่ืองจากการปรันลงของราคารถ TOYOTA ส่งผลให้ HONDA คู่แข่งสำคัญปรับราคาลด 
ลงด้วย

ในค้านพฤติกรรมการแข่งขันที่มิใช่ราคาซึ่งเป็นการแข่งขันทางต้านตัวผลิตภัณฑ์ 
การโฆษณา และการส่งเสริมการขาย พบว่าในช่วงแรกไม่มีความต้องการรถยนต์หลากหลาย การ 
แข่งขันทางตัวผลิตภัณฑ์จึงค่อนข้างตํ่า แต่ในช่วงต่อมารการแข่งขันทางค้านนีถูงขึ้น การแข่งขัน 
ทางต้านการโฆษณาพบว่าทัง 2 ช่วงมีการแข่งขันทางต้านนีมากและการโฆษณาจะบ่งถีงส่วนแบ่ง 
ตลาดค่อนข้างชัดเจน อย่างไรล็ตามการโฆษณามีปริมาณมากข้ึนในช่วงหลัง ส่วนการแข่งขันค้าน 
การส่งเสริมการขายพบว่าไม,รูนแรงมากนักในช่วงแรก เนื่องจากผู้จำหน่ายมีไม่บากนัก ส่วนในช่วง 
หลังมีการพัฒนารูปแบบการส่งเสริมการขายแบบใหม่ เช่น การแจกของแถม การแนะนำลูกค้าใหม่ 
การนำรถเก่ามาแลกรถใหม่ การผ่อนชำระขาวนาน การรับประกันรถใหม่ การจัดนิทรรศการหริอ



เทศกาล การให ้บร ิการบ ัตรเครด ิตร ่วมก ับสถาบ ันการเง ิน  และการจัดหาเง ินท ุนและบริษ ัทประ
กันภัย เป็นต้น

ส่วนงานคืกษาของต่างประเทศพบว่างานสืกษาของ Roy , Dominique and 
Jagmohan (1994) ไต้ทำการวิเคราะห์พฤติกรรมการกำหนดราคารถยนต์ ในตลาดผู้ขายน้อยรายแบบ 
Strackelberg leader-follower นั่นคือมีการกำหนดราคาโดยทั้งผู้นำราคา (leader) และผู้ตาม 
(follower) ต่างประมาณยอดขายที่จะขายไต้ของคู่แข่งขันและกำหนดราคาขายของตน แต้วจึงทำการ 
ต้ังราคาท่ีบรรลุเป้าหมายยอดขายของตน โดยการคืกษาในรถยนต์ 2 รุ่นได้แก่ Ford Thunderbird 
เป็นผู้นำราคา และ Chrysler New York เป็นผู้ตามในตลาดรถยนต์ของอเมริกาในช่วงปี 1960 -1986 
โดยทำการประมาณสมการอุปสงค์ของรถยนต์ท้ัง 2 ตามสมมูติฐานที่ว่าอุปสงค์ของตลาดรถยนต์มี 
ความไม่แน่นอน โดยบริษัทรถยนต์ต่างพยากรณ์อุปสงค์ท่ีคาดว่าจะไต้รับตามส่วนแบ่งตลาด คู่แข่ง 
ท้ัง 2 สามารถรู้ข้อมูลของกันและกันไต้อย่างสมทุรณ์ และท้ัง 2 บริษัทรู้ถึงเป้าหมายยอดขายของตน 
และคาดการณ์ของคู่แข่งไต้

การประมาณการอุปสงค์โดยการคำนึงถึง Reaction ของคู่แข่ง เพ่ือประมาณหา 
Optimal Price Rule การประมาณใช้วิธี Three Stage-least Squares โดยกำหนด Exogenous ไต้แก่ 
ปีจจัยกำหนดอุปสงค์อื่นๆนอกเหนือจากราคาและยอดขายในอดีต โดยทำการกำจัดอิทธิพลของตัว 
แปร Exogenous จากยอดขายท่ีนำมาคืกษา เพ่ือแต้ปีญหา Residual มีความสัมพันธ์อย่างมีรูปแบบ 
ทำการประมาณสมการอุปสงค์และ Optimal Price Rule ของท้ังผู้นำตลาดและผู้ตาม หลังจากน้ันจึง 
ทำการทดสอบพบว่าพฤติกรรมของรถยนต์ทั้ง 2 รุ่นเป ็นไปตามตลาดผู้ขายน้อยรายแบบ 
Strackelberg leader-fol lower

อีกงานเป็นการวิเคราะห์เพื่อพิจารณาว่ามีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการกำหนด 
ราคาหรือไม่เมื่อมีการเปล่ียนแปลงรูปแบบรถยนต์ ในการสืกษาของ Edward and George (1996) 
โดยคืกษาในตลาดรถยนต์ในอเมริกาในช่วงปี 1978-1992 โดยการวิเคราะห์ทางสถิติของค่า d ซ่ึงคือ 
การเปล่ียนแปลงราคาเพ่ิมข้ึนใใเการผลิตรถยนต์ต่อการเปล่ียนแปลงรูปแบบในการผลิตรถยนต์ พบ 
ว่นมื่อวิเคราะห์ทังตลาดรวมพบว่1ราคๆรถยนต์เพิ่มขืนเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบรถยนต์ และ 
เมื่อพิจารณาระหว่างรถยนต์ที่ผลิตใงเประเทศและรถยนต์นำเข้าจากญี่ป้งเกับรถยนต์ที่ไม,มีการ 
เปล่ียนแปลงรูปแบบ พบว่าราคารถยนต์ที่ผลิตในประเทศเพ่ิมขึ้น 7.9% มากกว่ารถยนต์ที่ไม่มีการ 
เปล่ียนรูปแบบ ส่วนรถยนต์ที่นำเข้าจากญี่ป้นมีการเปลี่ยนแปลงราคาอย่างไม่มีนัยสำคัญระหว่าง 
รถยนต์ที่มีการเปล่ียนแปลงรูปแบบกับรถยนต์ท่ีไม่มีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบ
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เมื่อทำการวิเคราะห์เป็นรายประเภทของรถยนต์ โดยแบ่งเป็น 9 ประ๓ ทและ 
เปรียบเทียบระหว่างรถยนต์ที่ผลิตภายในประเทศกับรถยนต์จากญ่ีป่น พบว่ามีการเพิ่มขึ้นของราคา 
อย่างมีนัยสำคัญระหว่างรถยนต์ที่มีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบกับรถยนต์ที่ไม,มีการเปลี่ยนแปลงรูป 
แบบใน 5 ประ๓ท นั่นคือโดยส่วนมากมีการเพิ่มขึนของราคาเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบรถยนต์

จากงานศึกษาทัง 4 งานพบว่าการแข่งขันในตลาดรถยนต์มีท้ังการแข่งขันที่ใช้ราคา 
และการแข่งขันที่ไม่ใช้ราคา โดยปกติผู้แข่งขันจะใช้การแข่งขันท่ีไม่ใช้ราคาเป็นกลยูทธ์หลัก แต่ 
เมื่อมีการแข่งขันเฉพาะรุ่นอย่างรุนแรงจะมีแนวโน้มใช้ราคาเป็นเครื่องมือแข่งขัน โดยรูปแบบการ 
แข่งขันเป็นแบบ Strackelberg leader-follower ดังนันจึงสามารถทั้งสมมติฐานไดว่าพฤติกรรม
ตลาดรถจักรยานยนต์น่าจะมีการแข่งขันที่ไม่ใช้ราคาเป็นหลัก

3.งาน ศ ึกษ าส ภ าพ ท ั้วไป  ก ารว ิเค ราะห ์อ ุป ส งค ์แล ะอป ท าน ต ล าด รถ จ ัก รยาน ยน ต ์

งานศึกษาของ พิภพ ทองคำฤล (2523) ศึกษาโครงสร้างของอุตสาหกรรมรถ 
จักรยานยนต์ในช่วงปี 2515-2523 โดยมีผู้ผลิตอยู่ 4 ราย ได้แก่ บริษัท สยามยามาฮ่า บริษัท 
ไทยฮอนด้าแมนูแฟคเจอรื่ง บริษัท ไทยชุชุลิมยร์เตยร้ จำกัด และบริษัทไทยคาว'■ เซากัมอร้เตธร์ 
จำกัด โดยได้ผลสรุปว่าตลาดรถจักรยานยนต์เป็นตลาดผู้ขายน้อยรายและมีการผลิตขนาดใหญ่ 
(Mass Production) โดยผู้ผลิตท้ัง 4 รายรวมกันมีส่วนแบ่งตลาดกว่า 98% ท่ีเหลือเป็นผู้ผลิตรายย่อย 
จากประเทศต่างๆ

ความต้องการของรถจักรยานยนตํในช่วงปี 2515-2521 พบว่าปริมาณความต้องการ 
รถจักรยานยนต์จะะเปลี่ยนแปลงตามรายไต้ประชาชาติภายในประเทศหรือผลผลิตภายในประเทศ 
โดยมีความสัมพันธ์กันท่ีสามารถเชื่อถือไต้ 93.175% และงานศึกษายังไต้ใช้ความสัมพันธ์ดังกล่าว 
ประมาณความต้องการรถจักรยานยนต์ของปี 2522

Y ,=  1.6377X , - 184571 (หน่วย:คัน)
Y 1 คือปริมาณความต้องการใช้รถจักรยานยนต์ในแต่ละปี 
X 1 คือผลผลิตประชาชาติในประเทศไนแต่ละปี

งานศึกษาของ จันตนา อริยสัจจากร (2526) ใต้ศึกษาโครงสร้างอุตสาหกรรมจาก 
การพิจารณาส่วนแบ่งตลาด และจากงานศึกษาของกระทรวงอุตสาหกรรมไนช่วงปี 2515-2525 ยัง 
คงพบเช่นเดยวกันว่าเป็นตลาดผู้ขายน้อยราย โดยแบ่งรถจักรยานยนต์ท่ีใช้ศึกษาเป็น 4 ประ๓ท 
ได้แก่
1. รถจักรยานยนต์แบบครอบครัว (Moped)
2. รถจักรยานยนต์แบบสปอร์ต (on road motorcycle)
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3. รถจักรยานยนต์ใช้งานในธุรกิจ (Business Bike)
4. รถจักรยานยนตแบบวบาก (on and off the road motorcycle)
ในการพิจารณาส่วนแบ่งตลาดพบว่ามีการเปล่ียนแปลงผู้ครองตลาดตลอดเวลา

งานถึกษาของทรงชัย บริสุทธ์ (2540) ได้ถึกษาปีจจัยท่ีกำหนดอุปสงค์และอุปทาน 
รถจักรยานยนต์ในประเทศไทยโดยการวิเคราะห์เชิงปริมาณในช่วงปี 2520-2538 เป็นข้อมูลรายปี 
โดยแบบจำลองเชิงเสันตรง ซ่ึงใช้วิธีกำลังสองน้อยท่ีสุด (Ordinary Least Squares) โดยทำการ 
วิเคราะห์แยกประมาณการสมการอุปสงค์และอุปทาน โดยในสมการอุปสงค์ไค์นำปริมาณอุปสงค์ 
รถจักรยานยนต์ (QD, ) มาถึกษากับราคาขายปลีกซ่ึงปรับด้วยดัชนีราคาผู้บริโภค ( PPM, ) ,  ราคานา 
มันเบนซินธรรมคาขายปลีก ( PI, ) , ปริมาณรถยนต์ท่ีจคทะเบียนในประเทศไทย ( QS, ) และรายไค์ 
ประชาชาติ (Y, )ไดัผลการประมาณการสมการอุปสงค์และพบว่าราคาน้ํามันเบนซินไม่มีน้ยสำคัญ 
ทางสถิติ จึงทำการตัดปิจจัยออกและประมาณสมการใหม่ได้ผลการประมาณการดังแสดง 

QD, = -98787.04 -  9.98 PPM, + 0.48 QS, + 23.28 Y,
( t )  (-1.989) (2.309) (3.123)

ค่าความยืดหยุ่น [-0.57] [0.55] [1.20]
R2 = 97.90 D.W. = 1.36 F =115.32

พบว่ามีค่า R2 สูงถึง 97.90% แสดงว่าแบบจำลองท่ีใช้มีความเหมาะสมกับข้อมูล ส่วนค่า Durbin- 
Watson (D.W.) มีค่าเท่ากับ 1.36 ซ่ึงอยู่ในช่วงไม,สามารถสรุปได้ว่ามีบีญหาสหสัมพันธ ์
(Autocorrelation) หรือไม่ เม่ือพิจารณาจากค่า t statistic ของตัวแปรอิสระแต่ละตัว พบว่ารายได้ 
ประชาชาติมีความสัมพันธ์กับอุปสงค์รถจักรยานยนต์ในทิศทางเดียวกันด้วยความเซ่ึอม่ัน 99 % โดย 
มีค่าสัมประสิทธิ”เท่ากับ 23.28 ส่วนตัวแปรปริมาณรถยนต์ท่ีจดทะเบียนในประเทศและราคาขาย 
ปลีกรถจักรยานยนต์ในประเทศมีความสัมพันธ์กับอุปสงค์รถจักรยานยนต์ด้วยความเช่ือม่ันรัอยละ 
95 และ 90 ตามลำดับ แต่จากการประมาณพบว่าราคาขายปลีกมีความสัมพันธ์ในทางลบต่ออุปสงค์ 
รถจักรยานยนต์ ด้วยสัมประสิทธ์ 9.98 และปริมาณรถยนต์ท่ีจดทะเบียนในประเทศมีความสัมพันธ์ 
ในทิศทางบวกต่ออุปสงค์รถจักรยานยนต์เน่ืองจากเป็นตัวแทนบ่งชีเร่ืองบีญหาจราจร

จากการพิจารณาค่าความยืดหยุ่นพบว่า ค่าความยืดหยุ่นต่อราคามีค่าเท่ากับ 0.57 
ซ่ึงน้อยกว่า 1 แสดงว่ารถจักรยานยนต์ไม่ใช่ประเภทสินค้าทุ่มเพิอย แต่ถือว่าเป็นสินค้าจำเป็น

ในการประมาณแบบจำลองอุปทานรถจักรยานยนต์ โดยมีตัวแปรอิสระได้แก่ ราคา 
ขายส่งรถจักรยานยนต์ ( PM, ) ราคานำเข้าส่วนประกอบและอุปกรณ์รถจักรยานยนต์ปรับด้วยดัชนี 
ราคาขายส่ง ( PIM, ) มูลค่าการส่งออกรถจักรยานยนต์ไปยังต่างประเทศ ( PQX, ) อัตราคอกเบ้ีย 
กู้ยืมแบบมีระยะเวลา ( MLR ) และตัวแปรทุ่นแสดงนโยบายของรัฐ (D, ) ผลการประมาณการพบว่า
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อัตราดอกเบียเงินก้ยืมแบบมีระยะเวลามีความสัมพันธ์ไม่ตรงตามการคาดการณ์และราคานำเข้าส่วน 
ประกอบและอุปกรณ์รถจักรยานยนต์ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ จึงทำการตัดตัวแปรพัง 2 ออกจาก 
สมการ ได้ผลดังแสดง

QM, =-184574.89 + 340.66 PQX, + 22.43 PM, -  46146.03 D,
( t )  (10.45) (1.81) (-0.64)

ค่าความยืดหยุ่น [0.3648] [0.0053] [-0.0392]
R2 = 92.15 D.W. = 0.93 F = 58.72

พบว่าค่า D.W. อยู่ในช่วงไม่สามารถสรุปได้ว่ามีปิญหาสหสัมพันธ์กัน จะเห็นได้ว่าตัวแปรมี 
นัยสำคัญทางสถิติ ส่วนค่าความยืดหยุ่นของอุปทานรถจักรยานยนต์ต่อราคาขายส่งรถจักรยานยนต์ 
มีค่าน้อยมากเท่าคับ 0.0053 แสดงว่าราคาขายส่งมีผลต่ออุปทานรถจักรยานยนต์น้อยมาก

งานทึกษาของ กมล ต่อกิจไพศาล (2540) โดยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง 
อุปสงค์รถจักรยานยนต์คับค่าโฆษณาและราคาขายปลีก โดยใช้สมการถดถอยพทุคูณในรุป 
ลอการิทึม เปีนข้อมูลรายเดือนในช่วงปี 2538 ได้สมการดังน,

Q = 40.84 -  2.80 P + .03 A 
NS NS

โดย Q แสดงยอดจำหน่ายรถจักรยานยนต์ P แสดงราคาขายปลีกรถจักรยานยนต์ A แสดงค่า 
โฆษณา และ NS แสดงความไม,มีนัยสำคัญทางสถิติ พบว่าไม่มีความสัมพันธ์กันท้ัง 2 ปิจจัยต ่อ  

อุปสงค์

จากงานทึกษาข้างด้นพบว่าป้จจัยท่ีมีอิทธิพลในการกำหนดอุปสงค์และอุปทาน 
ตลาดรถจักรยานยนต์น้ัน ส่วนใหญ่เป็นปีจจัยมหภาค ยกเข้นราคารถจักรยานยนต์ และการทึกษา 
ส่วนใหญ่ข้างด้นใช้วิธีกำลังสองน้อยท่ีฤ[ด (Ordinary Least Squares ะ OLS) ซ่ึงละเลยปีญหา 
Simultaneous ตังน้ันการทึกษาในครังนีจึงมู่งเน้นการแก้ข้อบกพร่องตังกล่าว
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ท ฤ ษ ฎ ีท ึใ ช ้ใ น ก า ร ศ ึก ษ า

ท ฤ ษ ฎ ีต ลาด ผ ู้ข ายน ้อ ยราย

ตลาดผู้ขายน้อยราย (OLIGOPOLY) จะประกอบด้วยผู้ผลิตหรือผู้ขายจำนวนน้อย 
รายจนกระท่ังการดำเนินนโยบายของผู้ผลิตแต่ละคนมีผลกระทบซ่ึงกันและกัน สินค้าท่ีผู้ผลิตนำ
ออกขายอาจเป็นสินค้าท่ีแตกต่างกันแต่สามารถใช้แทนกันได้ หรืออาจเป็นสินค้าท่ีจัดรวมเช้าเป็น 
มาตราฐานเดียวกันไค้ และการเช้าออกของอุตสาหกรรมในตลาดเป็นไปอย่างเสรี จากลักษณะดัง 
กล่าวทำให้ตลาดผู้ขายน้อยรายมีความใกล้ชิดอย่างมากระหว่างผู้ผลิตในตลาดผู้ขายน้อยราย ทำให้ 
เกิดลักษณะการรวมตัวใน 2 รูปแบบคือ 1.ความพยายามรวมตัวกันในผู้ผลิตรายต่าง ใๆนกลุ่มผู้ผลิต 
ท่ีจะดำเนินนโยบายในรูปแบบอันหน่ึงอันเดียวกัน 2. การแตกแยกกันในระหว่างผู้ผลิตในกลุ่มด้วย 
เหตุผลต่างๆ  โดยเฉพาะแรงจูงใจทางค้านกำไร เพ่ือให้สอดคล้องกับสภาพตลาดรถจักรยานยนต์จึง 
วิเคราะห์การดำเนินนโยบายของผู้ผลิตในตลาดผู้ขายน้อยรายโดยอิสระ

การดำเนินนโยบายของผู้ผลิตในตลาดผู้ขายน้อยรายโดยอิสระ

ในกรณีท่ีสินค้าของผู้ผลิตมีลักษณะท่ีแตกต่างกันแต่สามารถใช้แทนกันไค้ ผู้ผลิต 
แต่ละรายย่อมมีอำนาจผูกขาดในสินค้าของตนอยู่พอประมาณ และมีความคล่องตัวท่ีจะดำเนิน
นโยบายของตนตามความเหมาะสม อย่างไรก็ตามเม่ือผู้ผลิตในตลาดมีไม่มากนัก ผู้ผลิตแต่ละราย 
ก็จะค้องคำนึงถึงผลกระทบในระหว่างกันและกัน จากการดำเนินนโยบายหน่ึงๆทุกขณะ ผู้ผลิตใน 
ตลาดผู้ขายน้อยท่ีดำเนินนโยบายโดยอิสระต่างมีแนวโน้มท่ีจะไม่เปล่ียนแปลงราคาสินค้าท่ีกำหนด 
ข้ึน โดยพยายามหลีกเล่ียงการแข่งขันกันลดราคาสินค้าแล้วหันไปใช้การแข่งขันท่ีไม่ใช้ราคาแทน 
การดำเนินนโยบายของผู้ผลิตแต่ละรายในตลาดกระทำไปโดยการคาดคะเนนโยบายฝ่ายตรงช้าม 
แล้วเลือกกระทำในส่ิงท่ีคาดว่าดีท่ีฤ[ดสำหรับตน ในกรณีท่ีผู้ผลิตน้อยรายต่างดำเนินนโยบายโดย
อิสระอย่างไม,ระมัดระวังอาจนำไปสู่การเกิดสงครามราคา (price war) สาเหตุของการเร่ิมค้นของ 
สงครามราคาอาจเกิดจากผู้ผลิตรายใดรายหน่ึงทำการตัดราคาสินค้าผู้ผลิตรายอ่ืนโดยเจตนา เพ่ือแย่ง 
ลูกค้าไปจากคู่แข่งขัน หรืออาจลดราคาเพ่ือตองการระบายสินค้า,ในสดีอก-ของตน mil'ป็นจุดเร่ิมค้น 
ของสงครามราคาโดยไม่เจตนาก็ไค้ แต่ในทายท่ีอุ(คผลท่ีเกิดข้ึนคือความเสิยหายแก,ผู้ผลิตในตลาด 
เองจากการแข่งขันกันลดราคาสินค้า ผู้ผลิตท่ีเห็นถึงอันตรายและมีประสบการณ์มากพอจึงมักจะคง 
ระดับราคาไวัท่ีระดับใดระดับหน่ึงมากกว่าจะเปล่ียนแปลงราคา และหันไปใช้การแข่งขันท่ีไม่ใช้
ราคาแทน
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แบบจำลองตลาดผู้ขายน้อยรายในกรณีดำเนินนโยบายโดยอิสระ 

แบ บ จำลอง C ou rno t

เป็นแบบจำลองท่ีเน้นผู้ผลิตเพียง 2 รายในอุตสาหกรรม (Duopoly) ท่ีผลิตสินค้า 
เหมือนกันออกจำหน่าย และตัดสินใจในการกำหนดปริมาณการผลิตโดยคำนึงปฏิกริยาของคู่
แข่งขัน โดยผู้ผลิตท้ัง 2 รายตัดสินใจพร้อมกันตามเค้น Reaction curve และชุดดุลยภาพในการผลิต 
(Cournot Equilibrium) เป็นชุดท่ีผู้ผลิตแต่ละรายผลิตสินค้าในจำนวนท่ีก่อให้เกิดกำไรสูงสุดภายใค้ 
ปริมาณการผลิตท่ีผู้ผลิตอีกรายทำการผลิต

แบบจำลอง S trackelberg

เป็นแบบจำลองท่ีผู้ผลิตท้ัง 2 รายท่ีผลิตสินค้าเหมือนกันแต่ผู้ผลิตรายหน่ึงสามารถ 
กำหนดนโยบายไค้ก่อน น่ันคือมีการดำเนินนโยบายในลักษณะโต้ตอบระหว่างผู้ผลิต โดยผู้ผลิตท่ี 
เป็นผู้กำหนดปริมาณการผลิตไค้ก่อนจะสามารถเป็นผู้นำในการกำหนดราคาไค้ และผู้ผลิตท่ีเหลือ 
จะดำเนินการโดยยอมรับราคาตังกล่าว

แบบจำลอง Bertcmd

เป็นแบบจำลองท่ีผู้แข่งขันจะเน้นปฏิกิริยาของคู่แข่งขัน โดยสินค้าอาจจะเหมือน 
กันทุกประการหรือแตกต่างกันกีไต้ และส่วนแบ่งตลาดไม่ไต้ถูกกำหนดโดยราคาท่ีต้ังข้ึนเพียงอย่าง 
เดียว แต่จะข้ึนกับรุปแบบ ความทนทาน และคุณลักษณะอ่ืนๆของสินค้าของผู้ผลิตแต่ละราย ตังน้ัน 
ผู้ผลิตควรจะใช้ราคาเป็งแคร่ืองมือในการแข่งขันมากกว่าท่ีจะใช้ปริมาณการผลิต

ตลาดผู้ขายน้อยรายและการแข่งขันท่ีไม่ใช้ราคา

ผู้ผลิตในตลาดผู้ขายน้อยรายมักดำเนินนโยบายการแข่งขันท่ีไม่ใช้ราคา (non-price 
competition) ซ่ึงการแข่งขันท่ีไม่ใช้ราคาอาจแบ่งไค้เปึใ!
1. การปรับปรุงสินค้าให้แตกต่างจากสินค้าของผู้ผลิตรายอ่ืน  ๆ โคยอาจปรับปรุงคุณสมบัต่สินค้า 

หรออาจปรับปรุงส่ิงแวดค้อมในการขาย ผู้ผลิตจะต้องสามารถช้ีให้เห็นถงความแตกต่างของ 
สินค้าตนจากสินค้าผู้ผลิตรายอ่ืน เม่ือผู้ผลิตปรับปรุงสินค้าของตนจะพบว่าต้นทุนการผลิตย่อม 
สูงข้ึนแต่สินค้าท่ีปรับปรุงกีทำให้รายรับเพ่ิมข้ึนเช่นกัน การพิจารณาค่าใช้จ่ายในการปรับปรุง 
สินค้าจะใช้หลักวิเคราะห์หน่วยสุดท้ายคือผู้ผลิตจะใช้จ่ายเพ่ือการปรับปรุงสินค้า จนกระท่ังค่า 
ใช้จ่าย (MCp̂ fนเท่ากับรายรับส่วนสุดท้าย(MR 1,)จากการปรับปรุงสินค้า
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2. การโฆษณา ค่าใช้จ่ายท่ีเกิดจากการโฆษณาเป็นค่าใช้จ่ายในการขายสินต้า การโฆษณาจะทำให้ 
ต้นทุนสูงข้ึนพร้อมๆกับรายรับ และค่าใช้จ่ายการโฆษณาท่ีให้กำไรสูงสูด คือ จำนวนการใช้จ่าย 
ท่ีให้รายรับจากการโฆษณาหน่วยสูดท้าย (MRa)lท่ากับต้นทุนการโฆษณาหน่วยสูดท้าย (MC.) 
กำไรของผู้ผลิตท่ีคำเนินนโยบายการแข่งขันท่ีไม่ใช้ราคาน้ัน จะข้ึนกับตัวแปรต่างๆท่ีไม่ใช่ราคา

การแข่งขันท่ีไม่ใช้ราคาเป็นพฤติกรรมหลักในตลาดผู้ขายห้อยราย เน่ืองด้วยผู้ผลิต 
ไม,ต้องการเผชิญกับสงครามราคา (Price War) ผู้ผลิตจึงยึดการแข่งขันท่ีไม่ใช้ราคาเป็นกลยุทธ์หลัก 
ในการแข่งขัน

ท ฤ ษ ฎ ีก ารว ัด การก ระอ ุก ต ัว

การระบุว่าตลาดชนิดหน่ึง เๆป็นตลาดอย่างไรสามารถพิจารณาไต้จากลักษณะการ 
กระอุกตัวของหน่วยธุรกิจท่ีทำการผลิตอยู่ในอุตสาหกรรมห้น  ๆ โดยดูจากค่าดัชนีท่ีใช้วัดการ
กระอุกตัวดังกล่าว

1. อัตราการกระอุกตัวแบบ CONCENTRATION RATIO

เป็นดัชนีท่ีบอกให้{ว่าอุตสาหกรรมหน่ึง  ๆ ไต้มีการกระอุกตัวของหน่วยธุรกิจ
ใหญ่ๆ  ไม่ก่ีรายในอุตสาหกรรม โดยคำนวณหาจากเปอร์เซ็นต์ยอดขายของบริษัทท่ีใหญ่ท่ีสูด
จำนวนหน่ึงเรียงตามลำดับเทียบกับยอดขายท้ังหมดในอุตสาหกรรม จากสูตร

ท
CRn = ร  (ร 1/ ร)

1=1

CRI1 คืออัตราการกระอุกตัวของหน่วยธุรกิจ ท หน่วย 
ร1 คือยอดขายของหน่วยธุรกิจท่ี i
ร คือขอดขายทังหมดของอุตสาหกรรม
ก คือจำนวนหน่วยธุรกิจท่ีนำมาใช้ในการคำนวณ

2. อัตราการกระอุกตัวแบบ Herfindahl Summary Index

เป็นค่าท่ีแสดงผลรวมกำลังสองของส่วนแบ่งตลาดของแต่ละบริษัทเม่ือเทียบกับ 
อุตสาหกรรมท้ังหมด สามารถคำนวณไต้จาก

ท
HSI = ร  Mi2

i= I

โดยที HSI = Herfindahl Summary Index
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Mi = ส่วนแบ่งตลาดของบริษัท i= 1,2,3,4....
ค่า HSI มีค่าระหว่าง 0 กับ1 กัาเท่ากับ 1 จะเป็นตลาดผูกขาด อัาทุกหน่วยในตลาดมีค่าเท่ากันและมี 
จำนวนมาก HSI จะเท่ากับ!/ท HSI ยังแสดงถึงการกระจายและขนาดของหน่วยผลิตในตลาด

3. อัตราการกระจุกตัวแบบ Comprehensive Concentration Index
ท

CCI = B + ร  (Bj)2(2 -  Bj)
J=2

โดยท่ี i = 1 , j = 2,3,4....
ท = จำนวนธุรกิจ(บริษัท)ท้ังหมดในอุตสาหกรรม
B = ส่วนแบ่งสินทรัพย์(ยอดขาย,ปริมาณการผลิต,จำนวนคนงาน,กำไร)ของแต่ละบริษัท 

CCI มีค่าสูงฤ(ดเท่ากับ 1 แสดงการผูกขาดโดยหน่วยผลิตนำ มีค่า Absolute Share เท่ากับ 1 และค่า 
ต่ําฤ(ดของ CCI จะเท่ากับAbsolute S ha ^องหน่วยผลิตนำบวกด้วยเศษส่วนท่ีคำนวนใตัจาก Share 
ของหน่วยผลิตท่ีเหลือ
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