
บทที่ 2 
 

วรรณกรรมปริทัศนและแนวคิดทางทฤษฎ ี
 

2.1 งานศึกษาในอดีต 

2.1.1 งานวิจัยและงานที่เกี่ยวของกับการศึกษาธุรกิจดิสเคานสโตร 

ธีรชัย  ศรีธนาประเสริฐ (2543)  ว ิเคราะหโครงสรางตลาดของธุรกิจดิสเคานสโตรกับ

ผลกระทบตอผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

        จากผลการศึกษาพบวา  โครงสรางตลาดธุรกิจดิสเคานสโตรเปนตลาดแบบผูขายนอย

ราย  มีนโยบายการแขงขันเพิ่มสาขาอยางรวดเร็วทําใหโครงสรางตลาดมีการพัฒนาไปสูแบบที่เปน

การแขงขันมากขึ้น  ถึงแมวาธุรกิจดิสเคานสโตรจะเนนราคาขายที่ต่ํากวาหางประเภทอื่น  แตจาก

การสํารวจพบวาการแขงขันทางดานราคาไมชัดเจน  ผูประกอบการใหความสําคัญกับการแขงขันที่

ไมใชราคามากกวา  โดยเนนไปที่การตอบสนองความตองการของผูซื้อ โดยการเรงขยายสาขาเพื่อ

เพิ่มความสะดวกสบายใหกับผูบริโภค  หรือการขยายเวลาเปดดําเนินการในบางสาขาเพื่อเปน

ทางเลือกที่เพิ่มข้ึนของผูบริโภค 

2.1.2 งานวิจัยและงานที่เกี่ยวของกับการศึกษาธุรกิจรานสะดวกซื้อ 

อารีรัตน จงวัฒนาพาณิชย (2544)  วิเคราะหโครงสรางตลาดและพฤติกรรมการ

แขงขันของรานสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร 

         จากผลการศึกษาพบวา  ธุรกิจรานสะดวกซื้อมีโครงสรางตลาดในลักษณะผูขายนอย

รายที่มีการกระจุกตัวสูง  โดยใชการวิเคราะหดวย Porter’s Five Force Model  พบวาผูนําตลาด 

คือ รานเซเวนอีเลฟเวน มีอํานาจทางการตลาด และมีศักยภาพในการแขงขันและทํากําไรคอนขาง

สูง เนื่องจากการเขาสูตลาดของผูประกอบการรายใหมมีอุปสรรคคอนขางมาก ทั้งจากทําเลที่ตั้ง 

ความไดเปรียบจากการประหยัดตอขนาดของผูประกอบการรายเดิมในตลาด  การมีเครือขายทาง

ธุรกิจของผูนําตลาด  แนวโนมการแขงขันจะมีความรุนแรงมากขึ้น พฤติกรรมการแขงขันในตลาด

ผูขายนอยราย คือ ผูประกอบการในตลาดเนนการใชพฤติกรรมการแขงขันแบบไมใชราคา เพื่อ

หลีกเลี่ยงการตัดราคากัน และการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดมีการขึ้นอยูแกกันคอนขางมาก 

ในขณะที่หากมีคูแขงอยูในบริเวณขางเคียง การตั้งราคาสินคาจะขึ้นอยูกับคูแขงมากกวารานคา

ทั่วไป แนวโนมในอนาคตของรานคาสะดวกซื้อ จะมีการนํารูปแบบการซื้อขายใหมๆ เขามาใชเพื่อ

เพิ่มความสะดวกใหกับผูบริโภคมากขึ้น โดยอาศัยประโยชนจากเทคโนโลยีสารสนเทศเปนพื้นฐาน 

10 



11 

และการปรับรูปแบบรานคาเขาสูลักษณะของ Food Convenience Store เพื่อลดความเสียเปรียบ

ดานราคาจากธุรกิจดิสเคานสโตร และสรางความแตกตางจากรานของคูแขง 

2.1.3 งานวิจัยและงานที่เกี่ยวของกับการวิเคราะหโครงสรางตลาดธุรกิจ
ออนไลน 

              นงลักษณ  โพธิศรีษะ  (2543)  การวิเคราะหโครงสรางตลาดและพฤติกรรมการ

แขงขันของธุรกิจรานจัดดอกไมสดออนไลน 

         จากการศึกษาพบวา  ธุรกิจรานจัดดอกไมออนไลนเปนการดําเนินธุรกิจในรูปแบบ

อินเทอรเน็ต  ซึ่งนับไดวาเปนชองทางการคาหรือการจัดจําหนายใหมที่นาสนใจที่จะชวยสราง

โอกาสในการขยายฐานลูกคาใหเพิ่มมากขึ้น  สําหรับการดําเนินธุรกิจในสภาวะที่เปนอยูขณะนี้ 

เนื่องจากมีตนทุนในการดําเนินการคอนขางต่ํา เชน ใชกําลังคนนอย  ไมตองเสียคาเชาสถานที่  

และคาใชจายในการจัดรานคา เปนตน และเริ่มที่จะมีผูประกอบการใหความสนใจและเขามา

ดําเนินธุรกิจนี้เพิ่มข้ึน ซึ่งจะทําใหมีการแขงขันเพิ่มมากขึ้นเชนกัน 

2.1.4 งานวิจัยและงานที่ เกี่ยวของกับการวิ เคราะหโครงสรางตลาด
อุตสาหกรรมเครื่องด่ืมน้ําอัดลม 

ณัฐรินทร เพ็ชรโยธิน การวิเคราะหโครงสรางตลาดและพฤติกรรมของผูผลิตใน

อุตสาหกรรมเครื่องดื่มน้ําอัดลมในประเทศไทย 

จากการศึกษาพบวา ตลาดเครื่องดื่มน้ําอัดลมมีโครงสรางตลาดแบบผูขายนอยราย 

ในลักษณะที่เปน Differentiated Oligopoly สินคามีลักษณะแตกตางกันแตทดแทนกันไดดี โดย

ความแตกตางที่เกิดขึ้นเปนความแตกตางที่เกิดจากการโฆษณาและความเชื่อถือของผูซื้อ 

โครงสรางตลาดมีการกระจุกตัวสูงเนื่องจากไมมีผูผลิตรายใหมที่สามารถเขามาแขงขันกับผูผลิต

รายใหญทั้ง 2 รายได โดยมีอุปสรรคในการเขาสูตลาดที่สําคัญหลายประการ ไดแก การสรางตรา

สินคาที่ผูผลิตสามารถทําใหผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตราผลิตภัณฑของผูผลิตไดมาเปน

เวลานาน การประหยัดตอขนาดที่เกิดจากการมีปริมาณการผลิตสูง ทําใหเกิดตนทุนตอหนวยลดลง 

มีการขยายโรงงานเพิ่มข้ึน และมีความแตกตางของสินคาที่เกิดจากกลยุทธทางการตลาดของ

ผูผลิต สําหรับการแขงขันทางดานผลิตภัณฑ ผูผลิตทั้งสองรายจะเนนการออกผลิตภัณฑรสชาติ

ใหม ๆ เปนชวง ๆ และวางตําแหนงผลิตภัณฑเพื่อใหสินคาของตนสามารถเขาถึงกลุมลูกคา

เปาหมายมากขึ้น สําหรับการแขงขันทางดานชองทางการจัดจําหนาย จะเห็นวาผูผลิตรายใหญจะ

มีรูปแบบการจัดจําหนายที่คลายคลึงกัน โดยจะเปนการลงทุนรวมกันระหวางผูผลิตและตัวแทน

จําหนาย สําหรับการแขงขันทางดานการสงเสริมการจําหนาย จะเปนการสงเสริมโดยไมใชราคาใน
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การแขงขัน แตจะเนนการสงเสริมทางการตลาดเพื่อผลักดันใหเกิดการขายสินคา รวมทั้งเปนการ

สรางภาพพจนสินคาและสรางความจงรักภักดีในตราผลิตภัณฑใหเกิดกับผูบริโภค 

 

2.2 ทฤษฎีโครงสรางตลาด (Market Structure) 

โครงสรางตลาดและระดับของการแขงขัน (Market structure and degree of 

competition) (อภิรัฐ ตั้งกระจาง, 2546, น.173) เปนกระบวนการที่ทําใหราคาและผลผลิตถูก

กําหนดโดยตลาดโลก ซึ่งเปนผลมาจากโครงสรางตลาด (The structure of the market) 

ตลาด (Market) (นราทิพย ชุติวงศ, 2525, น.241) ในทางเศรษฐศาสตร หมายถึง 

การที่ผูซื้อและผูขายสามารถตกลงแลกเปลี่ยนซื้อขายกันได โดยที่ผูซื้อและผูขายพบปะกันหรือไมก็

ได มีสถานที่การซื้อขายกันหรือไมก็ได  

โครงสรางตลาด (Market structure) (อภิรัฐ ตั้งกระจาง, 2546, น.173) หมายถึง 

สภาพแวดลอมทางการแขงขันที่ผูซื้อและผูขายดําเนินการ หรือหมายถึงลักษณะและระดับของการ

แขงขันในตลาดสินคาชนิดใดชนิดหนึ่ง ซึ่งมีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการกําหนดราคาหรือ 

ปริมาณผลผลิตของกิจการ โครงสรางตลาดจะจําแนกตามลักษณะและจํานวนของผูซื้อ ลักษณะ

และจํานวนของผูขายสินคา ลักษณะของสินคาที่ทําการซื้อขายในตลาด ความยากงายในการเขา

หรือออกจากตลาด การประหยัดตอขนาดที่อาจเกิดขึ้น การเคลื่อนยายของปจจัยการผลิต  (The 

degree of mobility of resources) เปนตน โดยทั่วไปโครงสรางตลาดจะแบงออกเปน  

2.2.1 ตลาดแขงขันสมบูรณ (Perfect competition)  

จํานวนผูขายมาก สินคาที่ขายเหมือนกัน หรือสามารถทดแทนกันไดอยางสมบูรณ 

การเขาออกจากตลาดสามารถทําไดโดยงาย  ลักษณะทั่วไปของตลาดแขงขันสมบูรณประกอบดวย

ผูซื้ อและผู ขายมากราย  ปริมาณการซื้ อขายของผู ขายรายใดรายหนึ่ งมีขนาดเล็กไม

กระทบกระเทือนราคาตลาด  หรือไมไดทําให อุปทาน  (Supply)  หรืออุปสงค  (Demand) 

เปลี่ยนแปลง ผูซื้อและผูขายแตละรายเปนผูที่ตองยอมรับราคาตลาด (Price Taker) สินคาใน

ตลาดประเภทนี้มีลักษณะเหมือนกันทุกประการ (Homogenous Product) ปจจัยการผลิตสามารถ

เคลื่อนยายไปยังที่ตางๆ ไดสะดวก รวมทั้งการที่ผูผลิตสามารถเขาสูตลาดหรือออกจากตลาดได

งาย ไมมีอุปสรรคขวางกั้น (No Barrier to Entry) อีกทั้งผูซื้อและผูขายมีขาวสารสมบูรณ (Perfect 

Information) โดยตลาดที่มีลักษณะดังกลาวมานี้ ไดแก ตลาดซื้อขายหุน, ตลาดสินคาเกษตร เปน

ตน 
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2.2.2 ตลาดแขงขันไมสมบูรณ (Imperfect Competition) แบงออกเปน 3 ตลาด 

คือ ตลาดกึ่งแขงขันกึ่งผูกขาด, ตลาดผูขายนอยราย และตลาดผูกขาด 

1) ตลาดกึ่งแขงขันกึ่งผูกขาด (monopolistic competition)  
จํานวนผูขายมีมาก สินคาที่ขายตางกันแตสามารถแทนกันได การเขาสูตลาดคอนขาง

งาย  ตลาดกึ่งแขงขันกึ่งผูกขาดเปนตลาดที่มีลักษณะหลายประการเหมือนกับตลาดแขงขัน

สมบูรณ เชน ประกอบดวยจํานวนผูขายจํานวนมากรายแตนอยกวาตลาดแขงขันสมบูรณ สินคาที่

มีอยูในตลาดมีความตางกันบางแตสามารถใชทดแทนกันไดดี ความขึ้นอยูตอกันของผูขายใน

ตลาดไมมี ความยากงายของการเขาสูตลาดคอนขางงาย ตนทุนการเขาออกจากตลาดของผูผลิตมี

คอนขางต่ํา เนื่องจากตลาดนี้มีผูผลิตจํานวนมาก ผูผลิตหรือผูประกอบการในตลาดชนิดนี้ตองทํา

ผลิตภัณฑของตนเองใหแตกตางจากผลิตภัณฑของคูแขงขัน (Differentiated Product) ดวยการ

สรางความภักดี (Brand Loyalty) ตอสินคา เพื่อใหผูบริโภคมีความตองการที่จะบริโภคสินคาของ

ตนเองมากกวาของคูแขงขัน หนวยการผลิต (Firm) แตละหนวยจะถูกกระทบกระเทือนจากการ

กระทําของคูแขงขันนอย ผูผลิตหรือผูขายในตลาดประเภทนี้อาจผูกขาดไดบาง  นั่นคือสามารถ

กําหนดราคาหรือปริมาณขายตามความตองการของตนไดพอสมควร เมื่อเห็นวาผูบริโภคนิยม

สินคาและบริการของตนแลว แตถากําหนดราคาขายสูงเกินไปผูบริโภคอาจหันไปบริโภคสินคาและ

บริการอื่นทดแทนได ไดแก รานอาหาร คลินิกทันตกรรม เปนตน 
2) ตลาดผูขายนอยราย (oligopoly)  
จํานวนผูขายนอย ขายสินคาเหมือนกัน หรือตางกันเพียงเล็กนอย การเขาออกจาก

ตลาดคอนขางยาก การเขาแขงขันของผูขายมีบาง ตลาดผูขายนอยรายเปนตลาดที่ผูผลิตแตละ

รายตองเผชิญกับภาวการณแขงขันระหวางกันเองสูง ผูผลิตรายใดเปลี่ยนแปลงปริมาณการผลิต

หรือราคาขายจะกระทบกระเทือนผูผลิตรายที่เหลือ ผูผลิตรายที่เหลือจึงตองตัดสินใจดําเนิน

มาตรการบางอยางเพื่อตอบโต หรือปองกันการสูญเสียสวนแบงตลาดของตน ไดแก การใหบริการ

ประเภทการใหบริการระบบเครือขายโทรศัพทมือถือ เปนตน 
3) ตลาดผูกขาด (monopoly)  
จํานวนผูขายมี 1 ราย สินคาที่ขายไมมีสินคาอ่ืนแทนได  การเขาสูตลาดยากมาก 

ตลาดผูกขาดเปนตลาดที่มีผูผลิตหรือผูขายครอบครองตลาดเพียงรายเดียว สินคามักจะมี

คุณสมบัติไมเหมือนใคร ไมมีสินคาและบริการที่จะสามารถทดแทนไดอยางใกลเคียงกับสินคาและ

บริการที่ผูผลิตทําเสนอขายอยูในตลาด ผูผลิตสามารถกีดกันไมใหผูอ่ืนเขามาในตลาดเพื่อผลิต

สินคาและบริการแขงขันได (Barrier to Entry) ดังนั้นผูผลิตหรือผูขายจึงมีอิทธิพลที่จะกําหนดราคา
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และปริมาณขายของสินคาและบริการตามระดับผลผลิตที่ทําใหเขาไดรับกําไรสูงสุด ตลาดสินคา

ประเภทนี้ ไดแก โรงงานยาสูบ โรงงานสุรา เปนตน   

โดยสามารถพิจารณาความเหมือนและแตกตางของตลาดแตละประเภทไดจาก 

ตารางที่ 2.1 
ตารางที่ 2.1 

ตารางเปรยีบเทียบชนิดของตลาดแบบตางๆ  
 

ชนิดของ ตลาด  แขงขันสมบูรณ กึ่งแขงขันกึ่ง

ผูกขาด 

ผูขายนอยรายผลิต

สินคาเหมือนกัน 

ผูขายนอยราย

ผลิตสินคาตางกัน 

ผูกขาดสมบูรณ 

จํานวนของผูผลิต ผูผลิตมีจํานวน

มาก 

ผูผลิตมีจํานวน

มาก 

จํานวนนอยราย จํานวนนอยราย มีเพียงรายเดียว 

ลักษณะสินคา ผลิตสินคา

เหมือนกันทุก

ประการ 

สินคาแตกตาง

กันแตใชแทนกัน

ไดดี 

เหมือนกันทุก

ประการ 

สินคาแตกตางกัน

แตใชแทนกันไดดี 

ขาดสินคาที่จะใช

แทนกันไดดี  

 

อํานาจกําหนด

ราคา 

ไมมีเลย  

ตองกําหนดตาม

ราคาตลาด 

มีอยูพอสมควร มีอยูบาง 

โดยรวมตัวกันหรือ

ตั้งราคาตามผูนํา 

มีอยูบางแตตอง

สอดคลองกับ

ราคาคูแขงขัน 

มีอํานาจเต็มที่ 

วิธีการจําหนาย

สินคา 

ไมจําเปนตอง

โฆษณาหรือ

สงเสริมการ

จําหนาย 

นิยมใชวิธีการ

โฆษณาและ

ปรับปรุงคุณภาพ

มากกวา 

การลดราคา 

นิยมใชวิธีการ

โฆษณาและ

ปรับปรุงคุณภาพ

มากกวาการ 

ลดราคา 

นิยมใชวิธีการ

โฆษณาและ

ปรับปรุงคุณภาพ

มากกวาการ 

ลดราคา 

สามารถเพิ่มการ

จําหนายโดยไม

ตองลดราคา 

ลักษณะอุปสงค

ของผูผลิต 

อุปสงคมีความ

ยืดหยุนสมบูรณ 

อุปสงคมีความ

ยืดหยุนมาก 

อุปสงคเปนเสนหัก

มุม ณ ราคาตลาด 

อุปสงคมีความ

ยืดหยุนนอย 

อุปสงคมีความ

ยืดหยุนนอย 

ระดับราคาสินคา ต่ํากวาตลาดแบบ

อื่น ๆ  

สูงกวาตลาดที่มี

การแขงขัน 

สูงกวาในตลาดกึ่ง

แขงขันกึ่งผูกขาด 

สูงกวาในตลากึ่ง

แขงขันกึ่งผูกขาด 

สูงกวาตลาดแบบ

ใด ๆ  

ชนิดของ ตลาด  แขงขันสมบูรณ กึ่งแขงขันกึ่ง

ผูกขาด 

ผูขายนอยรายผลิต

สินคาเหมือนกัน 

ผูขายนอยราย

ผลิตสินคาตางกัน 

ผูกขาดสมบูรณ 

กํ า ไ ร  ณ  ร ะดั บ

ผลผลิต 

กําไรเกินปกติจะ

หมดไปในระยะ

ยาว 

ขึ้นกับการเขามา

แขงขันของผูผลิต

รายใหม 

มีกําไรเกินปกติใน

ระยะยาว  

มีกําไรเกินปกติใน

ระยะยาว 

มีกําไรเกินปกติใน

ระยะยาว 

ที่มา : หลักเศรษฐศาสตรจุลภาค. วนัรักษ มิ่งมณนีาคิน, 2542, น. 138-139 
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2.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับตลาดผูขายนอยราย 

2.3.1 โครงสรางตลาดผูขายนอยราย  

 ตลาดผูขายนอยราย (วนัรักษ มิ่งมณีนาคิน, 2542, น. 132) หมายถงึ ตลาดที่
ประกอบดวยผูขายตั้งแต 2 รายขึ้นไป และมีลักษณะทีสํ่าคัญของตลาด ดังนี้  

1) มีหนวยธุรกิจหรือผูผลิตเพียงไมกี่รายในตลาดที่ครองสวนแบงในตลาดเปนสวน
ใหญเชน ผูผลิตรายใหญ 4 รายมีสวนแบงตลาดรวมกนัรอยละ 80 ผูผลิตรายใหญในตลาดจึงตอง

เผชิญกับสภาวการณแขงขนัระหวางกนัเองที่คอนขางสงู การตัดสินใจดําเนินมาตรการใดจึงตอง

คํานึงถึงการตอบโตของคูแขง และกิจการมีการขึ้นแกกนั  (Interdependent) คอนขางสูง 
2)  ลักษณะของสินคาที่หนวยธุรกิจแตละรายผลิต แบงออกไดเปน 2 ลักษณะ คือ  

  (2.1) สินคาที่มีลักษณะเหมือนกันทุกประการ (Homogeneous Product) เรียก

ตลาดผูขายนอยรายประเภทนี้วา Pure Oligopoly ในทัศนะของผูซื้อกรณีนี้ มักจะใหความสําคัญ

ตอราคาขายโดยไมคํานึงถึงผูผลิต ตัวอยางสินคา ไดแก เหล็ก อลูมิเนียม น้ําตาลทราย เปนตน  
  (2.2) สินคาที่มีลักษณะแตกตางกัน (Differentiated Product)  แตสามารถ

ทดแทนกันไดดี เรียกตลาดผูขายนอยรายประเภทนี้วา Differentiated Oligopoly ในกรณีนี้  ผูซื้อ

มักใหความสําคัญตอปจจัยอื่นนอกเหนือจากราคา  เชน  ลักษณะของสินคา  รูปแบบของบรรจุ

ภัณฑ  บริการ ที่ผูผลิตใหตัวอยางของสินคา  ไดแก  รถยนต  สบู  แชมพู  ผงซักฟอก  เปนตน  
 3)  การเขาหรือออกจากตลาดของหนวยธุรกิจรายใหม ในตลาดผูขายนอยราย การ

เขาออกจากตลาดของหนวยธุรกิจรายใหมจะทําไดยากเนื่องจากอุปสรรคตาง ๆ ไดแก  
  (3.1) อุปสรรคเนื่องจากความไดเปรียบดานตนทุนของหนวยธุรกิจเดิม (Absolute 

Cost Barrier) ที่มักจะมีตนทุนการผลิตต่ํากวาของหนวยธุรกิจใหมซึ่งอาจมีผลมาจาก ธุรกิจเดิมมี

ความไดเปรียบในดานของแหลงวัตถุดิบ เทคโนโลยี ความชํานาญทางดานการผลิต และความ

คลองตัวในการจัดหาเงินทุนเพื่อประกอบธุรกิจ  
  (3.2) อุปสรรคเนื่องจากการประหยัดตอขนาด  (Economies of Scale Barrier)          

การประหยัดจากขนาดการผลิต  เกิดจากการที่ตนทุนเฉลี่ยตอหนวยของสินคาและบริการที่หนวย

ธุรกิจผลิตขึ้นมีแนวโนมจะลดต่ําลงเมื่อขนาดการผลิตเพิ่มข้ึน  การประหยัดตอขนาดมักเกิดขึ้นกับ

หนวยธุรกิจเดิมที่ครองตลาดมานาน มีสวนแบงการครองตลาดมากอยูกอนแลว  การแยงตลาดของ

หนวยธุรกิจที่เขามาใหมจากรายเดิมจึงมีความเสียเปรียบ ปจจัยที่กอใหเกิดการประหยัดจากขนาด

การผลิตมีหลายประการ  เชน  การประหยัดจากดานแรงงาน  การประหยัดจากดานวัตถุดิบและ
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เงินทุน  การประหยัดจากดานเทคนิค  การประหยัดจากดานการตลาด  การประหยัดจากดาน

บริหาร  และการประหยัดจากการเรียนรู  เปนตน  
  (3.3) อุปสรรคเนื่องจากความแตกตางของสินคา (Product Differentiation 

Barrier) เกิดจากการเลือกซื้อสินคาของผูบริโภคที่มักจะคํานึงถึงชื่อตราสินคา และคุณสมบัติของ

สินคาตามตองการ   หนวยธุรกิจเดิมในตลาดที่สินคาติดตลาดและผูบริโภคยอมรับเชื่อถือมานาน 

(Brand Loyalty) จะมีความไดเปรียบมาก หนวยธุรกิจที่เขามาใหมจะตองเสียคาโฆษณาและ

สงเสริมการขายเฉลี่ยตอหนวยสูงกวาธุรกิจเดิม ทําใหตนทุนขายเฉลี่ยตอหนวยสูงกวา กอใหเกิด

ความเสียเปรียบขึ้น  
  (3.4) อุปสรรคเนื่องจากขนาดของเงินลงทุน (Capital Cost Barrier) โดยเฉพาะ

การลงทุนในกิจการขนาดใหญที่ตองใชเงินลงทุนจํานวนมาก ใชเทคนิคสูงหรือความชํานาญพิเศษ 

การเขามาของหนวยธุรกิจรายใหมจึงเปนไปไดยาก  
     (3.5) อุปสรรคเนื่องจากสถานที่ตั้งและขนาดของธุรกิจ  เกิดจากหนวยธุรกิจเดิมได

ทําเลที่ตั้งที่ไดเปรียบทางดานการผลิต การขนสงวัตถุดิบ และการนําสินคาเขาสูตลาด อันจะทําให

ตนทุนตาง ๆ ที่เกิดขึ้นต่ํากวาหนวยธุรกิจใหมที่จะเขามาแขง  
  (3.6) อุปสรรคเนื่องจากขนาดและการขยายตัวของตลาด  ตลาดที่มีขนาดเล็กหรือ

มีการขยายตัวในอัตราต่ํา  โอกาสของผูเขามาใหมจะเปนไปไดยาก  

 2.3.2 พฤติกรรมของตลาดผูขายนอยราย  

 พฤติกรรมตลาด หมายถึง นโยบายของหนวยธุรกิจที่มีตอตลาดสินคาของตนและ       

คูแขงขัน รวมถึงการกระทําและปฏิกิริยาโตตอบของหนวยธุรกิจในตลาด (อํานวยเพ็ญ  มนูสุข,  

2526, น. 71)  

  พฤติกรรมของหนวยธุรกิจในตลาดผูขายนอยรายจะคํานึงถึงผลกระทบของตนตอ       

ผูแขงขัน หรือตอตลาดทั้งหมด ทั้งการดําเนินมาตรการหรือการกําหนดราคาขายจึงไมสามารถทํา

ไดอยางอิสระ ยิ่งสินคามีความแตกตางกันนอย ขบวนการปรับตัวและโตตอบ จะเปนไปอยาง

รวดเร็วมาก นโยบายการทํากําไรสูงสุดจึงไมไดเปนเปาหมายของผูขายในตลาดนี้เพียงอยางเดียว  

ทฤษฎีหรือแนวคิดที่ใชอธิบายพฤติกรรมของผูผลิตในตลาดผูขายนอยรายมีหลายทฤษฎีดวยกัน    

ที่เกี่ยวของกับงานศึกษานี้  คือ 
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1) พฤติกรรมดานราคา  

(1.1)  ทฤษฎีเสนอุปสงคที่หักงอ (The Kinked Demand Curve Theory) 
ทฤษฎีนี้เปนทฤษฎีที่อธิบายถึงพฤติกรรมของผูผลิตหรือหนวยธุรกิจในการกําหนด

ราคาขายในตลาดผูขายนอยราย ตามแนวคิดนี้ถือวา เสนอุปสงคที่ผูบริโภคมีตอสินคาของหนวย

ธุรกิจใหญในตลาดผูขายนอยรายเปนเสนที่หักงอ ดังเสน  DKD’ ตามภาพที่ 2.1 โดยหักงอที่ราคา 

P0  และปริมาณอุปสงค Q0  เสนอุปสงค จึงแบงเปน 2 ชวง คือ ชวง DK ซึ่งมีคาความยืดหยุนสูง 

และชวง KD’ ที่มีคาความยืดหยุดต่ํากวา สาเหตุที่ทําใหเสนอุปสงคหักงอเนื่องจากขอสมมติฐาน

ที่วา  ถาหนวยธุรกิจรายใดลดราคาขายสินคา หนวยธุรกิจรายอื่น ๆ จะลดราคาตาม เพื่อรักษาสวน

แบงของตลาด แตถาหนวยธุรกิจรายใดขึ้นราคาสินคา หนวยธุรกิจรายอื่น ๆ จะไมข้ึนราคาสินคา

ตาม  ทําใหหนวยธุรกิจรายนั้นตองสูญเสียสวนแบงตลาดไปมาก การที่เสนอุปสงคหักงอที่จุด K นี้ 
มีผลทําใหหนวยธุรกิจในตลาดผูขายนอยรายมีแนวโนมที่จะตั้งราคาขาย ณ ราคาที่ตรงกับจุดหกังอ

ของเสนอุปสงค กลาวคือ ไมลดราคาเพราะเมื่อคํานึงถึงปฏิกิริยาโตตอบของคูแขงขันแลว 

ประโยชนที่ไดรับอาจไมคุมกับการลดราคา ในทางตรงกันขาม การขึ้นราคาจะยิ่งทําใหตนตอง

สูญเสียสวนแบงตลาดใหกับคูแขงขัน หนวยธุรกิจจึงมักกําหนดราคาขายคอนขางคงที่ตรงจุดหักงอ

ของเสนอุปสงค 
ภาพที่ 2.1 

กราฟแสดงเสนอุปสงคทีห่ักงอ 
                                 P 
                    D 
                                        
                              P 0                                 K 
  
 
                                                                             D 
              0                            Q0                           Q 

ที่มา: เศรษฐศาสตรโครงสรางและพฤติกรรมของอุตสาหกรรม, อํานวยเพ็ญ มนูสุขม., 2526. 
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แนวโนมของการมีราคาเสถียรภาพในตลาดผูขายนอยราย มักนําไปสูการรวมกันของ

ธุรกิจในการจํากัดผลผลิตหรือการตรึงราคาสินคา แตการกระทําเชนนี้จะเกิดขึ้นไดตอเมื่ออุปสงค

ของผลผลิตในอุตสาหกรรมคอนขางจะไมยืดหยุนและมีธุรกิจเพียงไมกี่รายเทานั้นที่เปนผูจัดหา

สินคา เสนอุปสงคหักเหที่คอนขางจะไมยืดหยุนนี้จะมีผลทําใหธุรกิจและอุตสาหกรรมไมไดรับกําไร

จากการแขงขันทางดานราคาเลย เพราะเมื่อมีธุรกิจนอยรายดําเนินการ จึงเปนการงายตอการ

จํากัดผลผลิตและตรึงราคา เชน ผูผลิตน้ํามัน น้ําอัดลม ปูนซีเมนต เปนตน สําหรับวิธีการที่

กอใหเกิดราคาเสถียรภาพมีดวยกันหลายวิธี คือ 

ก) ราคาตามขอตกลง (Pricing by agreement) การตั้งราคาวิธีนี้ คือ การที่ผูผลิต 

พอคา ชาวนา และกรรมกรผูใชแรงงานรวมกันทําความตกลงในเรื่องราคา ซึ่งอาจเปนโดยวิธีลับ

หรือเปดเผยก็ได เพื่อเปนการปองกันมิใหเกิดการแขงขันทางดานราคาขึ้น 

ข) ราคาตามผูนํา (Price leadership) ในบางสถานการณราคาสินคาซึ่งธุรกิจใดธุรกิจ

หนึ่งเปนผูกําหนด อาจเปนราคาที่อุตสาหกรรมสวนใหญหรือทั้งหมดยอมรับก็ได การเปนผูนําราคา

มักเกิดขึ้นในอุตสาหกรรมที่มีธุรกิจใดธุรกิจหนึ่งประสบผลสําเร็จในการดําเนินงานอยางมาก และ

ธุรกิจอ่ืนมีแนวโนมที่จะกระทําตาม หรือเกิดขึ้นในกรณีที่มีธุรกิจเพียงไมกี่รายในตลาดมีอํานาจ

เหนืออุตสาหกรรม การใชราคาตามผูนําในตลาดผูขายนอยรายจึงมักตองมีการเปลี่ยนผูนําไป

เร่ือยๆ เพื่อมิใหสืบไดวาผูใดเปนผูนําราคาที่แทจริง 

ค) ราคา ณ จุดฐาน (Basing – point pricing) วิธีการนี้สามารถนําไปใชไดในบาง

อุตสาหกรรมเทานั้น เชน อุตสาหกรรมน้ํามัน อุตสาหกรรมปูนซีเมนต ฯลฯ โดยการตั้งราคาตามคา

ขนสงของสินคาที่ผูขายคํานวณขึ้นจากจุดที่ถือเปนจุดฐาน จุดฐาน คือ จุดที่กําหนดใหเปนสถานที่

ทําการขายสง ซึ่งอาจจะเปนจุดที่ทําการผลิตสินคาหรือไมใชก็ได 

ง) ราคาตามความแตกตางระหวางสินคา ผูผลิตในตลาดผูขายนอยรายที่มีการผลิต

สินคาคลายกัน มักมุงเนนที่จะทําใหสินคาของตนมีลักษณะเดนเฉพาะตัว ซึ่งเรียกวา การทําให

สินคามีความแตกตางระหวางกัน ถาผูผลิตประสบผลสําเร็จก็จะสามารถลดการแขงขันลงได เมื่อ

อุปสงคของสินคาเพิ่มข้ึนธุรกิจก็จะสามารถควบคุมราคาไดมากขึ้น แตสําหรับจุดหมายหลักของ

ความแตกตางระหวางสินคาที่แทจริง ก็คือ การทําใหสินคามีความยืดหยุนของอุปสงคตอราคาและ

ความยืดหยุนของอุปสงคตอราคาสินคาชนิดอ่ืนที่ใชแทนกันไดมีคานอยลง ไมวาผูขายจะเพิ่มหรือ

ลดราคาสินคาลงเนื่องจากการแขงขันก็ตาม จะทําใหธุรกิจเกิดการสูญเสียในยอดขายจากผลของ

การใชสินคาแทนกันลดนอยลง 
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จ) ราคาที่ฝายบริหารกําหนด (Administered prices) การตั้งราคาตามวิธีนี้ ผูขายจะ

เปนผูกําหนดราคาสินคาขึ้นกอน ในการตั้งราคาตลาดของสินคา ผูผลิต ผูคาปลีกหรือผูขายอื่น ๆ 

จะตองมารวมกันพิจารณาถึงตนทุนรวมทั้งหมดทั้งที่เปนตนทุนคงที่และตนทุนผันแปรได พรอมกับ

ประมาณยอดขายขึ้นภายในชวงระยะเวลาหนึ่งในระดับที่ธุรกิจคาดวาจะไดรับกําไรตามตองการ 

ซึ่งอาจเปนกําไรสูงสุดหรือกําไรที่พอสมควรก็ได และถาการประมาณยอดขายทําไดถูกตอง

ใกลเคียงกับความเปนจริงแลว ราคาที่ฝายบริหารกําหนดก็จะเปนราคาที่ใชไดอยางเหมาะสม แต

ถายอดขายที่เกิดขึ้นมีจํานวนมากกวาการประมาณ ผูขายก็จะตองกําหนดราคาสินคาใหสูงขึ้นกวา

ราคาเดิม ในทางตรงขาม ถายอดขายจริงต่ํากวายอดประมาณ ผูขายก็จะตองลดราคาสินคาลง

เชนกัน ถาไมมีการควบคุมอุปทานแลว ราคาที่ฝายบริหารกําหนดจะเปนราคาที่ใกลเคียงกับราคา

ตลาดแตเนื่องจากราคาที่ผูบริหารกําหนดเปลี่ยนแปลงไปตามอิทธิพลของอุปสงค จึงไมคอยจะมี

การเปลี่ยนแปลงขึ้นลงบอยครั้ง หรือมีชวงราคาแตกตางไปจากราคาในตลาดแขงขันสมบูรณมาก

นัก 

(1.2)  การรวมตัวกัน (รุงโรจน เบญจมสุทิน, 2543, น. 385) เปนพฤติกรรมของหนวย

ธุรกิจในตลาดผูขายนอยรายเพื่อการไดรับประโยชนของทุกหนวยธุรกิจโดยการรวมตัวกันมี 2 

ลักษณะ คือ  

ก)  การรวมตัวกันอยางเปนทางการ  ซึ่งหนวยธุรกิจในตลาดมีการตกลงกันอยางเปน

ทางการในเรื่องของราคาและปริมาณขายสินคา  เพื่อใหไดรับกําไรสูงสุด  
ข)  การรวมตัวอยางไมเปนทางการ  เปนการตกลงอยางเปนนัย ๆ ที่จะยินยอมปฏิบัติ

ตามนโยบายอยางใดอยางหนึ่ง  ลักษณะการรวมตัวแบบนี้ที่พบ  คือ  การเปนผูนําราคาโดยหนวย

ธุรกิจที่มีอํานาจเหนือกวา  เนื่องจากการเปนหนวยธุรกิจที่มีขนาดใหญที่สุดหรือมีตนทุนต่ําที่สุดใน

ตลาดโดยหนวยธุรกิจที่เปนผูนําจะกําหนดราคาสินคาเพื่อใหไดกําไรสูงสุด แลวปลอยใหหนวย

ธุรกิจขนาดเล็กอ่ืน ๆ ขายสินคาในราคานี้ในปริมาณที่ตองการจะขาย อีกรูปแบบหนึ่งคือการเปน

ผูนําราคาโดยหนวยธุรกิจช้ีนําซึ่งเปนหนวยธุรกิจที่มีประสบการณในตลาดสูงและสามารถวิเคราะห

การเปลี่ยนแปลงของตลาดไดอยางแมนยํา ดังนั้น เมื่อหนวยธุรกิจนี้เปลี่ยนแปลงราคาสินคา หนวย

ธุรกิจอ่ืน ๆ ก็จะเปลี่ยนแปลงตามโดยความสมัครใจ การเปนผูนําในกรณีนี้ จึงมีพฤติกรรมเหมือน

เครื่องชี้นําการเปลี่ยนแปลงของตลาด 
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2)  พฤติกรรมการแขงขันที่ไมใชราคา (ศ.สังวร ปญญาดิลก, รศ.วลัย ชวลิตธํารง, รศ.

สุพพตา ปยะเกศิน; 2546, น.140-143) 

ตลาดผูขายนอยรายที่มีราคาสินคาคงที่โดยไมมีการแขงขันในดานราคา แตเนนใน

เร่ืองความแตกตางของสินคาแทนนั้น จําเปนตองใชการโฆษณาที่บอยครั้งเพื่อใหผูบริโภครูจัก

สินคา 

การแขงขันโดยไมใชราคาที่พยายามเนนถึงความแตกตางของสินคา ในตลาดผูขาย

มากรายและตลาดผูขายนอยราย ก็ยังเปนปญหาถกเถียงกันอยูวาจะกอใหเกิดผลดีและผลเสีย

ประการใด เพราะการที่ธุรกิจพยายามคิดคนใหสินคามีความแตกตางกัน ยอมมีผลทําใหเกิดการ

ปรับปรุงในคุณภาพของสินคา ยี่หอ รูปรางและรูปแบบขึ้น เพื่อผูบริโภคจะไดมีโอกาสเลือกสินคา

ไดมากขึ้นและไดสินคาที่ดีกวา เพราะโดยปกติผูบริโภคก็มีแนวโนมที่จะตองการซื้อสินคาที่มี

รูปแบบใหมกวา คุณภาพดีกวา และมีความคงทนมากกวาอยูแลว 

 เนื่องจากความขึ้นแกกันและกันของหนวยธุรกิจในตลาดผูขายนอยราย หนวยธุรกิจ

จึงมีแนวโนมที่จะหลีกเลี่ยงการแขงขันกันทางดานราคาซึ่งอาจนําไปสูการทําสงครามราคา (Price 

war) อันไมเปนผลดีตอผูประกอบธุรกิจในตลาด การดําเนินนโยบายการแขงขันที่ไมใชราคาจึงเปน

พฤติกรรมที่หนวยธุรกิจในตลาดผูขายนอยรายใหความสนใจ ซึ่งสามารถสรุปไดดังนี้  
 (2.1) การปรับปรุงสินคาใหแตกตางจากสินคาของหนวยธุรกิจรายอื่น ๆ (Product 

Differentiation) เปนการกระทําเพื่อใหผูบริโภคชอบสินคาของหนวยธุรกิจมากกวาของคูแขงขันใน

ตลาด มีผลใหผูบริโภคมีอุปสงคตอสินคาของหนวยธุรกิจเพิ่มข้ึน โดยการพยายามทําใหผูบริโภค

ตระหนักหรือยอมรับวาสินคาของหนวยสินคาของหนวยธุรกิจมีความแตกตางจากสินคาของคูแขง

รายอื่น ๆ และเปนความแตกตางที่ดีหรือเหนือกวาคูแขงขัน อันไดแก ความแตกตางที่เกิดจาก

ขอกําหนดของกฎหมาย การผลิต หรือการตลาด เชน  
ก)  การไดรับลิขสิทธิ์ เครื่องหมายการคา สิทธิบัตร  
ข) การใชสวนผสมวัตถุดิบ หรือปจจัยการผลิตที่ตางกัน ทําใหสินคามีคุณภาพหรือ

ประสิทธิภาพการใชงานตางกันและมีอายุการใชงานตางกัน  
   ค) การใชบรรจุภัณฑที่มีขนาด สีและรูปแบบตางกัน  
   ง) การใหบริการในการขาย หรือบริการหลังการขายอื่น ๆ ตางกัน  

(2.2) การสงเสริมการขายและการโฆษณา  
 เปนการสรางความรูสึกใหผูบริโภคยอมรับสินคาของหนวยธุรกิจนั้นโดยใชมาตรการ

ตาง ๆ และเปนการใหขาวสารขอมูลแกผูบริโภคเกี่ยวกับตัวสินคาและบริการ แหลงจําหนาย และ
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บริษัทที่ผลิตสินคา ทําใหชวยลดคาใชจายในการสืบคนขอมูลของผูบริโภค ตัวอยางของการ

สงเสริมการขาย เชน การแจกสินคาตัวอยางใหทดลองใช การสาธิตวิธีการใชสินคา การใหรางวัล

พิเศษแกผูซื้อสินคาในชวงสงเสริมการจําหนาย การสงพนักงานขายออกชักชวนผูซื้อ และการ

โฆษณาในรูปแบบตาง ๆ  

(2.3) การคนควาและพฒันาผลิตภัณฑ  
 เปนการคิดคนหาผลิตภัณฑใหม ๆ เพื่อความไดเปรียบเหนือคูแขงขันและรักษา

อํานาจตลาดที่มีอยูผานทางการแนะนําผลิตภัณฑใหม ๆ  ที่คูแขงไมมี 

 

2.4 ทฤษฎีการกระจกุตัวของอุตสาหกรรม (Industrial Concentration) 

 ทฤษฎีการกระจุกตัวของอุตสาหกรรม เปนทฤษฎีตัวหนึ่งที่แสดงถึงโครงสรางของ

อุตสาหกรรม อุตสาหกรรมใดที่มีการกระจุกตัวสูง โครงสรางของอุตสาหกรรมนั้นจะโนมเอียงไป

ทางดานผูกขาด อุตสาหกรรมใดมีการกระจุกตัวต่ําโครงสรางของอุตสาหกรรมจะโนมเอียงไปทาง 

ดานการแขงขันกัน ดังนั้นโครงสรางตลาดจึงมีอิทธิพลตอการทํางานของตลาด และหากโครงสราง

ของอุตสาหกรรมมีการกระจุกตัวต่ํา ก็จะสงผลใหผูซื้อซื้อสินคาไดในเงื่อนไขที่ดีเนื่องจากมีการ

แขงขันกันมาก 
2.4.1 ความหมายของการกระจุกตัวของอุตสาหกรรม  

                   การกระจุกตัวของตลาด (Bain, 1968, p.78) หมายถึง การที่หนวยธุรกิจนอยราย

สามารถควบคุมสินทรัพยหรือกิจกรรมทางเศรษฐกิจตาง ๆ ไวไดเปนสัดสวนที่สูงเมื่อเทียบกับ

จํานวนสินทรัพย ทรัพยากร หรือ กิจกรรมทางเศรษฐกิจทั้งหมดที่มีอยูในตลาดหรือในอุตสาหกรรม

นั้น ๆ นอกจากนี้ การกระจุกตัวยังเปนเครื่องแสดงถึงอํานาจผูกขาดที่สําคัญ 3 ประการ คือ  
      - มีหนวยธรุกิจจํานวนเทาใดที่มีอิทธิพลตอการตลาดหรือครอบงําตลาดอยู  

       - ธุรกิจนั้น ๆ อยูในตลาดประเภทใด  
      - ธุรกิจนั้น ๆ อยูในฐานะตําแหนงใดและมีอิทธพิลตอตลาดมากนอยเพียงใด  

      ฉะนั้นจึงสรุปไดวาการกระจุกตัวเปนเครื่องชี้ใหเห็นโครงสรางตลาดวามีแนวโนมไปทาง

ผูกขาดหรือแขงขันอยางไร โดยจะแสดงวาในตลาดมีหนวยธุรกิจขนาดใหญเพียงไมกี่หนวย

ครอบครองสวนครองตลาดสวนใหญไวหรือไม ตลาดนั้นมีแนวโนมไปทางผูกขาดเพราะหนวยธุรกิจ

จํานวนนอยเหลานั้นจะมีอํานาจในการกําหนดพฤติกรรมของตลาดไดมาก การกระจุกตัวจึงแสดง

อํานาจทางเศรษฐกิจของหนวยธุรกิจตาง ๆ และแสดงลักษณะการแขงขันในตลาด  



22 

2.4.2 วิธีการวัดการกระจุกตัวของตลาด  

วิธีการวัดการกระจุกตัวจะมีอยูหลายวิธีดวยกัน โดยแตละวิธีจะมีขอดีขอเสียแตกตาง

กันออกไป  แบงไดเปน 2 ลักษณะ  คือ  
 1) การวัดการกระจุกตัวเพียงบางสวน (Partial Concentration) เปนวิธีการวัดการ

กระจุกตัวที่พิจารณาถึงจํานวนหนวยผลิตบางสวนที่เปนหนวยผลิตใหญ ๆ เทานั้น อาจเปนหนวย

ผลิตใหญ 2, 3 หรือ 4 รายแรกรวมกันก็ได ดังนั้น คาหรือขนาดของการกระจุกตัวที่วัดได จะ

หมายถึงผูผลิตจํานวนนอยราย (2, 3, 4 หรือ ฯลฯ)  ในตลาดซึ่งมีความสามารถที่จะมีสวนแบงเปน

จํานวนเทาใด ถาคาการกระจุกตัวยิ่งสูงก็แสดงวาจํานวนสวนแบงของผูผลิตนอยรายในตลาดนี้ยิ่ง

มากกวาหนวยผลิตที่เหลืออ่ืน ๆ โดยเปรียบเทียบ วิธีวัดการกระจุกตัวเพียงบางสวน ไดแก 

อัตราสวนการกระจุกตัว อัตราสวนของขนาดธุรกิจ เปนตน การวัดการกระจุกตัวเพียงบางสวน

เหมาะสําหรับกรณีที่ไมทราบจํานวนหนวยธุรกิจทั้งหมดในตลาดหรือตองการใหความสําคัญกับ

หนวยธุรกิจใหญ  
  2) การวัดการกระจุกตัวโดยรวม (Summary Index) เปนวิธีการวัดที่จะพิจารณา

ถึงหนวยผลิตทั้งหมดในตลาดซึ่งจะศึกษาถึงความเทาเทียมกันหรือความไมเทาเทียมกันของการ

กระจายของหนวยผลิตในตลาดดังกลาว เชน วิธีการวัดการกระจุกตัวโดยรวม Herfindahl-

Hirschman Index 
ขอมูลที่นํามาใชวัดการกระจุกตัวของตลาดในเชิงสถิติ ไดแก มูลคายอดขาย 

มูลคาเพิ่ม ทรัพยสิน และกําไรสุทธิ  โดยตัวแปรแตละตัวมีทั้งขอดีและขอเสียตางกัน  ดังนี้   
 มูลคายอดขาย เปนตัววัดที่ดีในการวัดการกระจุกตัวของตลาด เพราะสะทอนใหเห็น

ถึงบทบาทของธุรกิจแตละแหงที่มีตอการซื้อขายแลกเปลี่ยนสินคา แตมีขอเสียตรงที่หนวยธุรกิจ

บางแหงอาจไมไดแจงมูลคายอดขายที่แทจริง หรืออาจมีการนับยอดขายซ้ําในกรณีที่หนวยธุรกิจมี

กิจการหลายแหงทั้งที่ดําเนินการเองและเปนบริษัทในเครือ  
 มูลคาเพิ่ม เปนขอมูลที่มีประโยชนมากกวายอดขายดวยเหตุที่ทําใหเห็นภาพการนํา

ทรัพยากรมาใชประโยชนไดมากกวา  
 ทรัพยสิน เปนขอมูลที่นิยมนํามาใชมากที่สุด จะแสดงถึงอํานาจทางเศรษฐกิจของ

หนวยธุรกิจ หนวยธุรกิจที่มีทรัพยสินมากยอมมีโอกาสเติบโตไดงาย โดยใชทรัพยสินที่มีอยูทําการ

ผลิตในปริมาณมากได แตมีขอบกพรอง คือ ธุรกิจบางแหงอาจประเมินราคาทรัพยสินต่ํากวาความ

เปนจริง นอกจากนี้ราคาของทรัพยสิน ณ ชวงเวลาที่ตางกันก็มีคาการประเมนิตางกนัและการนาํคา
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เสื่อมทางบัญชีมาหักมูลคาของทรัพยสินจะทําใหราคาของทรัพยสินต่ําเกินไป เหลานี้จึงทําใหคา

การกระจุกตัวไดผลออกมาไมถูกตองนัก  
 กําไรสุทธิ ขอบกพรองของตัวแปรนี้สืบเนื่องมาจากยอดขายที่ธุรกิจประเมินคาต่ํา

กวาความเปนจริง สงผลกระทบใหกําไรสุทธิของหนวยธุรกิจนั้นต่ําไปดวย 
 อัตราสวนการกระจุกตัว (Concentration Ratio: CRn) (Jacobson and  

Andreosso-O’Callaghen, 1996, p.54) เปนดัชนีที่บอกใหทราบวาธุรกิจในอุตสาหกรรมหนึ่งๆ มี

การกระจุกตัวของอัตราสวนแบงการครองตลาดของหนวยธุรกิจรายใหญๆมากนอยเพียงใด ปกติ

จํานวนหนวยผลิต(n) ที่นํามาใชพิจารณาจะอยูระหวาง 4-8 ราย แตอัตราการกระจุกตัวที่นิยม

นํามาใชในการคํานวณอยางกวางขวาง ไดแก CR4 ซึ่งเปนการวัดสวนแบงการตลาดสะสมของ

หนวยธุรกิจรายใหญจํานวน 4 รายในตลาดซึ่งมีสวนครองตลาดรวมกันมากที่สุด มีสูตรดังนี้ คือ  
 
      n   
   CRn    = ∑ 

iS   
                                                   i = 1 
 เมื่อ CRn = อัตราการกระจุกตัวของหนวยธุรกิจที่มขีนาดใหญที่สุด n หนวยแรก  

                                 = สวนแบงตลาดของหนวยผลิตหนวยที่ i หรือ ปริมาณการจําหนายหนวย 
iS

                                         ผลิตที่ i จําหนายได หารดวยปริมาณการจําหนายทั้งตลาด 

   i  = หนวยธุรกิจหนวยที่ 1, 2, 3,... 

   n = จํานวนหนวยผลิตรายใหญที่นาํมาพิจารณา  

    
 คาที่คํานวณไดจะเปนการวัดรอยละสะสมของตลาดที่มีหนวยธุรกิจรายใหญจํานวน

นอยรายครอบครองตลาดนั้น ๆ อยู  เชน  นําหนวยธุรกิจรายใหญจํานวน 4 รายในตลาดซึ่งสวน

ครองตลาดรวมกันเทากับรอยละ 75 
 หลักเกณฑในการพิจารณาคา CR ที่คํานวณได เพื่อบงชี้ลักษณะการกระจุกตัวหรือ

การผูกขาดในอุตสาหกรรมมีดังนี้ (Evely and Little, 1960, p.511) 
 ถาคา CR เทากับหรือมากกวารอยละ 67 แสดงวาอุตสาหกรรมนั้นมีการกระจุกตัวสูง 

ซึ่งมีการผูกขาดในอุตสาหกรรมระดับสูง  
 ถาคา CR อยูระหวาง รอยละ 34-67 แสดงวาอุตสาหกรรมนั้นมีการกระจุกตัว         

ปานกลาง ซึ่งมีการผูกขาดในอุตสาหกรรมระดับปานกลาง 
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 ถาคา CR เทากับหรือนอยกวารอยละ 34 แสดงวาอุตสาหกรรมนั้นมีการกระจุกตัวใน

ระดับตํ่า ซึ่งเปนอุตสาหกรรมที่มีการแขงขันมาก 

  การวัดระดับการกระจุกตัวโดยใชคาอัตราสวนการกระจุกตัวมีขอดีที่หาคาไดสะดวก

และไมจําเปนตองรูขนาดของหนวยธุรกิจทุกหนวย  รูเพียงขนาดหนวยธุรกิจใหญที่สุด n หนวย   

และขนาดของทั้งตลาดก็เพียงพอ และคาที่ไดแสดงใหเห็นบทบาทของหนวยธุรกิจใหญ n  หนวยที่

ศึกษาวามีอิทธิพลในตลาดเพียงใด อยางไรก็ตามวิธีดังกลาวไมสามารถชี้ใหเห็นลักษณะการ

กระจายขนาดของหนวยธุรกิจทั้งหมดในตลาดวามีการกระจายขนาดที่แตกตางกันมากนอย

เพียงใด คา CR ในที่นี้จึงปนเครื่องบงชี้โครงสรางตลาดและใหภาพเบื้องตนของแนวโนมการมี

อํานาจผูกขาดของหนวยธุรกิจรายใหญเทานั้น 
 ดังนั้นการวัดระดับการกระจุกตัวจะสะทอนใหเห็นภาพโดยรวมของตลาดวามี

โครงสรางตลาดแบบใดซึ่งโครงสรางตลาดที่แตกตางกันจะสงผลตอพฤติกรรมการแขงขันและ     

ผลประกอบการในรูปแบบที่แตกตางกัน ซึ่งเปนหลักพื้นฐานการวิเคราะหอุตสาหกรรมในแนวคิด 

โครงสราง  พฤติกรรม  และผลประกอบการ  (Structure-Conduct-Performance) กลาวคือ        

หากระดับการกระจุกตัวมีคาสูงยอมแสดงใหเห็นวาตลาดที่ทําการศึกษามีลักษณะโครงสรางตลาด

แบบผูกขาดหรือเปนตลาดผูขายนอยรายคือมีบริษัทเพียงไมกี่รายที่ครอบครองสวนแบงการตลาด

รวมกันมากที่สุด สงผลตอพฤติกรรมการกําหนดราคาสินคาที่มีอํานาจผูกขาดในการกําหนดราคา

สินคาไดสูงกวาตลาดแขงขันและสงผลตอการดําเนินงานของตลาดที่นอกจากจะพิจารณาผลกําไร

ของผูขายแลวอาจคํานึงถึงสวัสดิการทางสังคมที่เกิดขึ้นดวย แตความสัมพันธดังกลาวอาจเกิดใน

ทิศทางตรงกันขามก็ได นั่นคือ ผลการดําเนินงานอาจเปนตัวกําหนดพฤติกรรมและทําใหมี

ผลกระทบตอโครงสรางตลาด เชน  พฤติกรรมการตัดราคาของหนวยธุรกิจหนึ่ง ทําใหหนวยธุรกิจ

บางรายตองอออกจากตลาดไป  มีผลใหโครงสรางตลาดเกิดการเปลี่ยนแปลงขึ้นในที่สุด  

 2.4.3 ปจจยัที่กําหนดระดับการกระจกุตัว  

 สุพรรณี  ตันติศรีสุข (2530, น.394-396) ไดวิเคราะหปจจัยกําหนดการกระจุกตัวของ

ธุรกิจหรืออุตสาหกรรม  ประกอบดวย  
 1) การประหยัดตอขนาด (Economies of Scale) เกิดจากความชํานาญเฉพาะอยาง

ในธุรกิจหรืออุตสาหกรรมนั้น ๆ หรือเกิดจากความจําเปนที่ตองมีการผลิต หรือใหบริการแบบ

จํานวนมากๆ (Mass Production) เพื่อใหไดตนทุนตอหนวยต่ําสุด ทั้งนี้ยังขึ้นอยูกับ ขนาดของ

โรงงานหรือกิจการที่เหมาะสม และขนาดของตลาด ซึ่งจะตองพิจารณาควบคูกัน เชน ถามีโรงงาน
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ที่มีขนาดใหญมาก และมีประสิทธิภาพสูงสุด แตขณะเดียวกันขนาดของตลาดก็ใหญมากเชนกัน 

ดังนั้นการประหยัดตอขนาดก็อาจไมกอใหเกิดระดับการกระจุกตัวที่สูงในตลาด เปนตน  
 2) อุปสรรคกีดขวางการเขามาแขงขันของผูผลิตรายใหม  กรณีที่ตลาดหรือ

อุตสาหกรรมมีอุปสรรคกีดกันผูผลิตรายใหมในการเขามาแขงขัน การเขาสูตลาดจะเปนไปไดยาก

เปนผลใหตลาดยังคงสามารถรักษาระดับการกระจุกตัวไวได เชน กลุมผูผลิตรายใหญอาจต้ังราคา

สินคาหรือบริการที่ไมจูงใจใหคูตอสูเขามาแขงขัน (Limit Price) หรือพยายามสรางความภักดีตอ

สินคาหรือบริการของตน (Brand Loyalty) แตถาอุปสรรคมีนอยและการเขาสูตลาดไมยากจน

เกินไป ระดับการกระจุกตัวจะมีแนวโนมเปลี่ยนไปเมื่อมีผูผลิตรายใหมเขามายังตลาดได  
  3) แรงจูงใจใหทําการผูกขาด  โดยพยายามรวมธุรกิจอ่ืนเขามาในหนวยผลิตของตน

อาจดวยการซื้อหรือความพยายามรวมตัวกันในรูปแบบอื่น (Merger)  
 4) ปจจัยดานการวิจัยพัฒนา  และ เทคโนโลยีเปลี่ยนไป แนวความคิดนี้มี 2 กลุมใหญ

ดวยกันกลุมแรกเห็นวา โครงสรางตลาดแบบผูกขาด หรือตลาดที่มีการกระจุกตัวสูงเทานั้นที่

เอ้ืออํานวยตอการวิจัยและพัฒนา  เพราะหนวยผลิตที่มีขนาดใหญ  หรือมีอํานาจทางตลาดสูง    

จึงจะมีเงินลงทุนมากเพียงพอ  และรับความเสี่ยงที่เกิดจากการลงทุนในการวิจัยและพัฒนาได  

ขณะที่กลุมที่สองเห็นวา โครงสรางที่มีการแขงขันเทานั้นที่จะมีส่ิงจูงใจใหมีการลงทุนดานการวิจัย

และพัฒนา 
 
2.5 ทฤษฎี Porter’s Five Force Model 

การวิเคราะหของ Porter (สรยุทธ มีนะพันธ, 2546, น.356) ใหความชัดเจนถึง

ประเด็นปญหาทางธุรกิจที่เกิดขึ้น ใหคําอธิบายอยางเปนระบบ และแสดงใหเห็นถึงความสําคัญ

ของการวางแผนกลยุทธทางธุรกิจเพื่อกําหนดตําแหนงการแขงขันขององคกร   

การวิเคราะหสภาพแวดลอมการแขงขันของ Porter ไดจําแนกปจจัยการแขงขันทาง

เศรษฐศาสตรออกเปน 5 พลังขับเคลื่อนดวยกัน คือ สภาพการแขงขันภายในธุรกิจ (Internal 

rivalry) ลักษณะการทดแทนกันไดของสินคา (Substitutes and complements) การเขาสูธุรกิจ

ของผูประกอบการรายใหม (Entry) อํานาจในการตอรองของผูขายหรือผูจัดจําหนาย (Supplier’s 

power) และอํานาจในการตอรองของผูซื้อ (Buyer’s power) จากภาพที่ 2.2 แสดงความสัมพันธ

ระหวางพลังการแขงขันเหลานี้ ซึ่งจะพบวาสภาพการแขงขันภายในธุรกิจเปนศูนยกลางของพลัง

ทั้งหมด ทั้งนี้เพราะวาพลังอ่ืน ๆ แตละพลังมีผลกระทบตอการแขงขันภายในธุรกิจทั้งสิ้น 
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2.5.1 สภาพการแขงขันภายในธุรกิจ (Internal rivalry) องคกรธุรกิจตองแขงขัน

กันแยงชิงผูซื้อและวัตถุดิบจากซัพพลายเออรในตลาดเดียวกัน การแขงขันมีผลตอกําไรของผูผลิต

จําหนายในตลาด 
2.5.2 ลักษณะการทดแทนกันไดของสินคา (Substitutes and complements) 

สินคาทดแทนมีผลทําใหศักยภาพการทํากําไรของธุรกิจลดลง เหมือนเชนการเขามาในตลาดของ

ผูขายรายใหม เพราะลูกคาในตลาดอาจหันไปซ้ือสินคาทดแทนนี้ ทําใหผูขายในตลาดที่ตอง

สูญเสียลูกคาไป จึงตองแขงขันกันรุนแรงมากขึ้น เพื่อแยงชิงลูกคาที่ลดลง  
ภาพที่ 2.2 

พลังการแขงขันทั้ง 5 ของ Porter’s 
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Complements 

Buyer’s Power Supplier’s Power 

ที่มา : เศรษฐศาสตรการจัดการองคกรธุรกิจ, สรยุทธ มีนะพันธ2546 

 

2.5.3 การเขาสูธุรกิจของผูประกอบการรายใหม (Entry) การเขาตลาดของ

ผูประกอบการรายใหม มีผลตอกําไรของผูประกอบการรายเดิมในตลาด เพราะผูประกอบการราย

ใหมเขามาแยงชิงลูกคาประการหนึ่ง อีกประการหนึ่งเปนการเพิ่มการแขงขันใหมากขึ้น ทําให

ผูประกอบการแตละรายตองปรับปรุงตําแหนงทางธุรกิจของตนเองเสียใหม และประการสุดทาย 

ผูประกอบการรายใหมตองเขามาแยงชิงการใชวัตถุดิบ ชองทางการจําหนาย และปจจัยการผลิตที่

สําคัญอื่น ๆ กับผูประกอบการเดิม ทําใหตนทุนการผลิตการจําหนายตองสูงขึ้น มีผลตอกําไรของ

ธุรกิจอยางหลีกเลี่ยงไมได มีผลตอกําไรของธุรกิจอยางหลีกเลี่ยงไมได ผูประกอบการรายใหมเมื่อ

จะเขามาในตลาดจะตองพิจารณาเครื่องกีดขวางการเขาตลาด หากถาเครื่องกีดขวางนี้มีมากหรือ
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ยุงยาก จะทําใหตนทุนการเขาตลาดสูง ทําใหผูประกอบการรายใหมตองพิจารณาดวยความ

รอบคอบวาการเขาตลาดคุมกับการลงทุนหรือไม 
2.5.4 อํานาจในการตอรองของผูขายหรือผูจัดจําหนาย (Supplier’s power) 

หากผูประกอบการมีอํานาจในการตอรองกับผูผลิตหรือผูขายมาก ยอมแสดงถึง ผูประกอบการมี

อํานาจเหนือตลาดมาก และสามารถตอรองราคาที่ต่ํา หรือเรียกรองสินคาที่มีคุณภาพสูงได ทํา

ใหผลกําไรของผูขายหรือผูจําหนายลดลง สภาพที่ผูขายหรือผูจัดจําหนาย สามารถมีอํานาจตอรอง

เหนือผูประกอบการคือ  

1) ในอุตสาหกรรมนั้นมีผูปอนสินคาเพียงไมกี่ราย  

2) ไมมีสินคาทดแทนที่ชัดเจน  

3) สินคาของผูขายหรือผูจัดจําหนายเปนวัตถุดิบที่สําคัญในการผลิต  

4) สินคามีความแตกตาง      

5) ผูขายมีแนวโนมจะทําสินคาปลายทางเอง  

โดยอํานาจตอรองของผูขายหรือผูจัดจําหนายจะเปนปฎิภาคผกผันกับอํานาจตอรอง

ของผูประกอบการนั่นเอง 

2.5.5 อํานาจในการตอรองของผูซ้ือ (Buyer’s power) เปนอํานาจที่อยูตรงขาม

กับอํานาจในการตอรองของผูขายหรือผูจัดจําหนาย เปนสวนหนึ่งของลูกโซการสรางคา ( Value 

chain) หากผูซื้อหรือลูกคามีอํานาจในการตอรองเหนือกวา ยอมแสดงถึงความสามารถในการ

เรียกรองสินคาที่มีคุณภาพดี ราคาต่ําได  การที่ผูซื้อหรือลูกคาจะสามารถมีอํานาจในการตอรองสูง

นั้น เนื่องจากวาในตลาดมีสินคาที่สามารถทดแทนกันไดสูง ผูซื้อมักตองการของดีราคาถูกและ

บริการที่ดี และตองการใหผูประกอบการเสนอเงื่อนไขที่ดีที่สุด ยิ่งลูกคาตอรองมากเทาไหร 

ความสามารถในการทํากําไรในอุตสาหกรรมยิ่งลดลง ลักษณะที่ลูกคาจะมีอํานาจตอรองสูงมาก 

คือ  

1) ลูกคาสั่งสินคาจํานวนมหาศาล  

2) สินคาที่ส่ังซื้อไมมีความแตกตาง  

3) Switching Cost สูง  

4) กําไรต่ํา  

 


