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บทที ่2 

 

วรรณกรรมปริทัศนและกรอบแนวคิดในการศึกษา 

 
2.1  วรรณกรรมปริทัศน 

 
การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความอยูรอดของดีสเคาทสโตรทองถิ่น กรณีศึกษาหาง

ซุปเปอรชีป จังหวัดภูเก็ต  สามารถแบงผลงานศึกษาที่เกี่ยวของออกเปน 3 สวนไดดังนี้  สวนที่หนึ่ง

เปนงานศึกษาเกี่ยวกับโครงสรางตลาดของธุรกิจดีสเคาทสโตร  สวนที่สองเปนงานศึกษาเกี่ยวกับ

ผลกระทบจากการเขามาของบริษัทคาปลีกขามชาติในประเทศกําลังพัฒนา  และสวนที่สามเปน

งานศึกษาเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อของผูบริโภค 

 

2.1.1  งานศึกษาเกี่ยวกับโครงสรางตลาดของธุรกิจดีสเคาทสโตร  

 

Poole, et al.(2001)  ไดทําการศึกษาโครงสรางตลาดในระดับภูมิภาคของธุรกิจดีส

เคาทสโตรในประเทศอังกฤษ  พบวา  ธุรกิจดีสเคาทสโตรในระดับภูมิภาคของประเทศอังกฤษมี

ลักษณะเปนตลาดผูกขาด  โดยดีสเคาทสโตรยักษใหญจํานวน 4 ราย   ไดแก   Tesco   Asda  

Sainsbury  และ Safeway  การขยายตัวของผูประกอบการในระดับภูมิภาค  นิยมใชวิธีการควบ

รวมกิจการและซ้ือกิจการของคูแขง  เปนผลใหผูประกอบการรายใหมเขาสูตลาดไดยาก  ในขณะที่

งานของประเทศไทยที่ไดทําการศึกษาในเร่ืองดังกลาว  ไดแก  งานของธีรชัย  ศรีธนาประเสริฐ  

(2543)  และดุษฎี  เที่ยงแท (2550)  ซึ่งใหผลที่แตกตางจากการศึกษาในประเทศอังกฤษ  นั่นคือ 

ธุรกิจดีสเคาทสโตรในประเทศไทยมีลักษณะเปนตลาดผูขายนอยราย  เนื่องจากในประเทศไทยมี

ผูประกอบการดีสเคาทสโตรเพียงไมกี่รายและไมมีผูประกอบการายใดที่มีสวนแบงการตลาด

เหนือกวาคูแขงขันรายอ่ืน ๆ อยางชัดเจน   
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2.1.2  งานศึกษาเกีย่วกับผลกระทบจากการเขามาของบริษัทคาปลีกขามชาติในประเทศกําลัง

พัฒนา 

 

งานศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบจากการเขามาของบริษัทคาปลีกขามชาติในประเทศ

กําลังพัฒนา  ไดมีการศึกษาในหลายประเทศดวยกัน  ไดแก  Reardon, et al.(2007)  ทําการศึกษา

ในประเทศแถบเอเชียตะวันออกเฉียงใตและลาตินอเมริกา Coe and Wrigley.(2007) ทําการศึกษา

ในประเทศแถบเอเชียตะวันออก  ลาตินอเมริกา  ยุโรปกลางและยุโรปตะวันออก   GPN Working 

Paper 9.(2004)  ทําการศึกษาในประเทศแถบเอเชียตะวันออกและยุโรปตะวันออก   Balsevich, 

et al.(2003)  ทําการศึกษาในประเทศแถบลาตินอเมริกา  และ Berdegue.(2003)  ทําการศึกษาใน

ประเทศแถบอเมริกากลาง  ในขณะที่ผูที่ทําการศึกษาในประเทศไทย  ไดแก  สถาบันวิจัยเพื่อการ

พัฒนาแหงประเทศไทย (2545)  อรไท  กําธรกิตติกุล (2546)  และ Chanyapunsub.(2003)   

Reardon, et al.(2007)  ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบจากการเขามาของบริษัท

คาปลีกขามชาติตอองคกรและสถาบันการตลาด  พบวา  การเขามาของบริษัทคาปลีกขามชาติ

สงผลใหผูประกอบการรายยอยจํานวนมากตองออกจากตลาดไป  ในขณะที่การเขามาแทนที่อยาง

รวดเร็วของบริษัทคาปลีกขามชาติ  เกิดจากการปรับปรุงระบบการจัดซื้อสินคา  (Procurement 

System Modernlization)   และการพัฒนาระบบหวงโซอุปทานในระดับทองถิ่น (Local Supply 

Chain Development)  ซึ่งกอใหเกิดการผนึกกําลังอยางเขมแข็งระหวางบริษัทคาปลีกขามชาติ  

บริษัทคาสง  ผูผลิตและบริษัทขนสงสินคาระหวางประเทศ  รวมทั้งนําไปสูการเปนผูนําเขาและ

สงออกระดับประเทศของบริษัทคาปลีกขามชาติไปยังสาขาอ่ืน ๆ ที่ตนมีอยูทั่วโลก (Multi Network 

Sourcing)   

งานของ  GPN Working Paper 9.(2004)  ใหผลการศึกษาที่คลายคลึงกับงานของ 

Reardon, et al.(2007)  กลาวคือ   การเขามาของบริษัทคาปลีกขามชาติในประเทศกําลังพัฒนา  

สงผลใหผูผลิต  ผูจัดจําหนายและผูคาสง (Specific Wholesalers) รายใหญเทานั้นที่ไดรับผลตอบ 

แทนที่สูงข้ึน  จากการพัฒนาระบบหวงโซอุปทานที่มีมาตรฐานของบริษัทคาปลีกขามชาติ  ในขณะ

ที่ผูคาปลีก  ผูจัดจําหนายและผูคาสงรายยอยไมสามารถแขงขันกับผูประกอบการรายใหญไดและ

สงผลใหตองออกจากตลาดไป ในขณะที่งานของ Balsevich, et al.(2003) และ Berdegue. 

(2003)   ไดชี้ใหเห็นวา การเขามาของบริษัทคาปลีกขามชาติในประเทศกําลังพัฒนาไดชวย

ยกระดับมาตรฐานดานคุณภาพและความปลอดภัยของสินคาประเภทผักและผลไมที่วางจําหนาย

ในรานคาปลีกสมัยใหม 
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งานของ  Coe and Wrigley.(2007)  ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบจากการเขา

มาของบริษัทคาปลีกขามชาติตอผูประกอบการคาปลีกทองถิ่น คูแขงขัน (บริษัทคาปลีกขามชาติ

อ่ืนๆ )  ระบบหวงโซอุปทาน  ผูบริโภคและการกํากับดูแลของภาครัฐ  พบวา  การเขามาของ

ผูประกอบการคาปลีกขามชาติ  สงผลใหรานคาปลีกแบบด้ังเดิมตองปดกิจการลงจํานวนมาก  แต

ในขณะเดียวกันบริษัทคาปลีกขามชาติถือเปนแหลงซื้อสินคาที่สําคัญของผูประกอบการรายยอย  

รวมทั้งกอใหเกิดการลอกเลียนแบบรูปแบบการดําเนินงานของผูประกอบการคาปลีกสมัยใหม

ภายในประเทศ  ไมวาจะเปนระบบจัดซื้อสินคา  รูปแบบของรานคาปลีกสมัยใหม  การใหบริการ

ลูกคา  การรับรองคุณภาพและมาตรฐานสินคา  เปนตน  นอกจากนี้ยังกอใหเกิดการเรียนรูและ

ลอกเลียนแบบระหวางบริษัทคาปลีกขามชาติดวยกันเอง  สงผลใหคูแขงขันที่ไมสามารถยืนอยูใน

ตลาดได  ตองออกจากตลาดไป  รวมถึงการเขาไปควบรวมกิจการและครอบครองกิจการของคู

แขงขัน  เพื่อเพิ่มสวนแบงการตลาดใหสูงข้ึน  การเขามาของบริษัทคาปลีกขามชาติยังนําไปสูการ

ปรับปรุงระบบหวงโซอุปทานภายในประเทศ  ทําใหชองทางการจัดจําหนายส้ันลงและกอใหเกิด

ศูนยกลางการกระจายสินคา (Distribution Centres)    โดยผลพวงจากการปรับปรุงระบบหวงโซ

อุปทาน  คือ การเขามามีบทบาทในฐานะผูนําเขา-สงออกสินคาตนทุนตํ่าไปยังประเทศตาง ๆ ที่

บริษัทคาปลีกขามชาติมีสาขาอยูทั่วโลก อีกทั้งการเขามาของบริษัทคาปลีกขามชาติชวยยกระดับ

มาตรฐานในการใหบริการลูกคาและสงเสริมการบริโภคสินคาที่มีคุณภาพในราคาไมแพงมากนักแก

ผูบริโภค  ในขณะที่ผลกระทบตอการกํากับดูแลของภาครัฐอยูในรูปของการควบคุมเวลาเปด-ปด

ราน  การนําเขาสินคา  การจําหนายสินคาตนทุนตํ่าและการจํากัดพื้นที่ในการใหบริการ 

ในขณะที่สถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาแหงประเทศไทย (2545)  ไดทําการศึกษา

ผลกระทบจากการขยายตัวของดีสเคาทสโตรขามชาติที่มีตอผูบริโภค  ผูประกอบการคาปลีกและ

คาสงขนาดเล็กในภาคการคาปลีกแบบด้ังเดิม  ตลอดจนผูผลิตและผูจัดจําหนาย  พบวา  ปจจัย

สําคัญที่สงผลใหบริษัทคาปลีกขามชาติตัดสินใจเขามาลงทุนในประเทศไทย  เกิดจากวิกฤต

เศรษฐกิจที่ทําใหคาเงินบาทต่ําลง  จนทรัพยสินภายในประเทศมีราคาต่ํามาก  ประกอบกับความ

ไดเปรียบดานการบริหารงานและแหลงเงินทุน  สงผลใหดีสเคาทสโตรขามชาติสามารถขยายตัวได

อยางรวดเร็วภายในชวงเวลาไมนานนัก  กลยุทธสําคัญที่ทําใหประสบความสําเร็จ  คือ  มีสินคา

จําหนายมากที่สุด (40,000 SKUs ข้ึนไป)  และราคาถูกกวารานคาปลีกประเภทอ่ืน  โดยการ

ขยายตัวดังกลาวสามารถตอบสนองความตองการและวิถีชีวิตที่เปล่ียนแปลงไปของผูบริโภคได  

จากที่จายตลาดทุกวัน  เปล่ียนเปนสัปดาหละคร้ังหรือสองคร้ัง  และแตละคร้ังจะซื้อสินคาเปน

จํานวนคอนขางมาก  ในขณะที่รานคาปลีกแบบด้ังเดิมตองปดกิจการเปนจํานวนมาก  แตยังคง
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ไดรับประโยชนจากการเปนแหลงซ้ือราคาถูก  อีกทั้งการเขามาของดีสเคาทสโตรขามชาติยังสงผล

ใหอํานาจการตอรองของผูจัดจําหนายลดลงและถูกเอารัดเอาเปรียบจากการตองจายคาพื้นที่วาง

จําหนายสินคาและการเขารวมกิจกรรมสงเสริมการขายของดีสเคาทสโตร 

นอกจากนี้  อรไท  กําธรกิตติกุล (2546)  ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบจากการ

เติบโตของดีสเคาทสโตรในประเทศไทยตอรานสะดวกซ้ือ  พบวา  การเติบโตของดีสเคาทสโตรใน

ประเทศไทย  สงผลใหยอดขายและจํานวนลูกคาที่เขามาซ้ือสินคาโดยเฉล่ียลดลง  โดยรานสะดวก

ซื้อควรสรางพันธมิตรทางธุรกิจ  เพื่อเพิ่มความหลากหลายของสินคา  ตลอดจนเพิ่มสัดสวนของ

สินคาประเภทอาหารบนชั้นวางสินคาและผลิตสินคาที่เปนตราของตนเอง  เพื่อใหสามารถแขงขัน

กับดีสเคาทสโตรไดอยางมีประสิทธิภาพ  ในขณะที่ Chanyapunsub.(2003) ทําการศึกษาเกี่ยวกับ

ผลกระทบจากการเขามาของเทสโก-โลตัสตอผูประกอบคาปลีกขนาดเล็กในจังหวัดสุพรรณบุรี  

จากผลการศึกษา  พบวา  การเขามาของเทสโก-โลตัสไมสงผลกระทบตอผูประกอบการคาปลีก

ขนาดเล็กมากนัก  เนื่องจากการผนึกกําลังกันอยางเขมแข็งของผูประกอบการคาสงและคาปลีก  

อีกทั้งสินคาสวนใหญที่จําหนายเปนสินคาจําพวกอาหารสดและเคร่ืองปรุงที่ใชในการประกอบ

อาหาร  ซึ่งผูบริโภคในทองถิ่นยังคงมีความคุนเคยกับการเดินเลือกซ้ือสินคาเหลานี้จากรานคาปลีก

แบบด้ังเดิมในตลาดสด 
 
2.1.3  งานศึกษาเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อของผูบริโภค 
  

งานศึกษาเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อของผูบริโภค  มีผูสนใจ

ศึกษาในหลายประเด็น  ไดแก  กลยุทธที่สงผลใหผูผลิตตราสินคาระดับประเทศประสบความสําเร็จ

ในดีสเคาทสโตร  ทัศนคติเกี่ยวกับตราสินคาที่ซุปเปอรมารเก็ตและดีสเคาทสโตรผลิตข้ึนเอง   สวน

แบงยอดขายของสินคาแตละประเภทในซุปเปอรมารเก็ตเมื่อเทียบกับไฮเปอรมารเก็ต  ขนาดของ

ราน  ดัชนีราคาขายปลีกอาหาร  อิทธิพลของการใชชองทางการจัดจําหนายหลายชองทางตอความ

ภักดีของผูบริโภค  อิทธิพลจากโปรแกรมการลดราคาและการสงเสริมการตลาดของซุปเปอรมาร

เก็ตและไฮเปอรมารเก็ต  การซื้อสินคาจากซุปเปอรมารเก็ตเพียงรานเดียว (one stop shopping) 

และจากทั้งรานที่หนึ่งและรานที่สอง  (two stop shopping)  การเลือกระหวางคอมบิเนช่ันสโตรกับ

รานขายสินคาเฉพาะอยางหรือรานสะดวกซ้ือในการซ้ือสินคาทั่วไปและยา  สัดสวนของเวลาที่ใชใน

การซื้อสินคาจากเทสโก-โลตัสเทียบกับเวลาที่ใชในการซื้อสินคาทั้งหมด  การใหความสําคัญกับ

ภาพลักษณของหางสรรพสินคาของผูบริโภคในเมืองเซี่ยงไฮเปรียบเทียบกับผูบริโภคในเมืองวูกิ 

(first-tier and second-tier cities)  การเลือกหางสรรพสินคาและซุปเปอรมารเก็ตที่ผูบริโภคจะไป
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ซื้อสินคาในคร้ังตอไป  อิทธิพลของโปรแกรมการสงเสริมการขายตอคาใชจายในการซื้อสินคาของ

ผูบริโภค  อิทธิพลของช่ือเสียงซุปเปอรมารเก็ตตอคาใชจายในการซื้อสินคา  ความถี่ในการซื้อสินคา

ตอเดือนและเวลาที่ใชในการเดินทางไปยังซุปเปอรมารเก็ต  ประสบการณที่ผูบริโภคไดรับจาก

รานคาปลีกในมุมมองของผูประกอบการและผูบริโภค  กลยุทธการแขงขันที่กอใหเกิดความ

ไดเปรียบเหนือคูแขงในธุรกิจคาปลีกประเภทอาหารในมุมมองของรานคาปลีกและผูบริโภค  เวลาที่

ใชในการสํารวจราคาสินคากอนซ้ือระหวางสินคาที่มีราคาพื้นฐานสูงกับสินคาที่มีราคาพื้นฐานตํ่า  

ความสัมพันธระหวางผลประโยชนและความเพลิดเพลินที่ผูบริโภคไดรับจากการไปซ้ือสินคาที่ดีส

เคาทสโตรกับความพึงพอใจและความภักดีตอรานของผูบริโภค  ความแปรปรวนในพฤติกรรมของ

ผูบริโภค  ความสัมพันธระหวางรูปแบบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกับพฤติกรรมการซื้อสินคาจาก

หางสรรพสินคา 

ดังปรากฏในงานของ Collins-Dodd and  Lindley.(2003);Semeijn, et al.(2004); 

Deleersnyder, et al.(2006); Wallace, et al.(2004); Verhetsel.(2005);Thomas and Garland. 

(1996);Anic and Radas.(2006);Leenheer, et al.(2007);Guy, et al.(2005); Marion.(1998); 

Manachotpong and Howard.(2007);T.L., et al.(2001);Chanyapunsub.(2003);Wong and 

Yu.(2003);Severin, et al.(2001);Ou, et al.(2006);Jones.(1999);Backstrom, et al.(2006); 

Morschett, et al.(2006);Oliveira-Castro.(2003);Berne, et al.(2005);Wesley, et al.(2006); 

Carpenter. (2007) 

 

ในขณะที่ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อของผูบริโภค  สามารถแบงออกได

เปน 6 ประเภทใหญ ๆ  ดังนี้ 

1.  ปจจัยดานประชากรศาสตร  ไดแก เพศ อายุ  การศึกษา  รายได  อาชีพ  ขนาดของ

ครัวเรือนและจํานวนประชากร  ดังปรากฏในงานของ Leenheer, et al.(2007); Chanyapunsub. 

 (2003);Marion.(1998);Ou, et al.(2006);Wallace, et al.(2004);Wesley, et al.(2006)       

2.  ปจจัยดานกลยุทธ  ประกอบดวย  ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ปจจัยดานราคา  ปจจัย

ดานการจัดจําหนายและปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  ดังนี้ 

2.1  ปจจัยดานผลิตภัณฑ     

-  ตราสินคาและหีบหอ  ไดแก  ความหลากหลายของตราสินคา  การเปนผูผลิตตรา

สินคาระดับประเทศ การแขงขันของตราสินคาระดับประเทศ ทัศนคติทัว่ ๆ ไปเกีย่วกบัตราสินคาที่
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รานคาปลีกผลิตข้ึนเอง การรองเรียนเกี่ยวกับหีบหอของสินคา  ลักษณะภายนอกของหีบหอ  การ

ออกแบบหีบหอที่กอใหเกิดความสะดวกในการขนยายและดึงดูดใจใหผูบริโภคมาซ้ือสินคา  

-  สินคาและบริการ ไดแก การออกแบบผลิตภัณฑใหมของผูผลิตระดับประเทศ  ความ

หลากหลายของสินคา  ชนิดของสินคาที่วางจําหนายในรานแตกตางกัน  คุณภาพของสินคา  ความ

มีเอกลักษณของสินคา  แฟช่ันที่ทันสมัย  ความหลากหลายของบริการที่รานคาปลีกนําเสนอแก

ลูกคา  คุณภาพของบริการที่รานคาปลีกนําเสนอแกลูกคา  การรับรูบริการของรานคาปลีกเกี่ยวกับ

สินคาที่วางจําหนาย   

-  คุณลักษณะของราน  ไดแก  ทัศนคติโดยรวมเกี่ยวกับราน  ชื่อเสียงของราน  ขนาด

ของราน  คุณภาพการดําเนินงานของราน  ความมีระเบียบวินัยของราน  ประเภทของรานคาปลีก  

เหตุผลที่สําคัญที่สุดในการไปรานคาปลีก  กิจกรรมที่กระทําในระหวางอยูภายในราน  

ดังปรากฏในงานของ Collins-Dodd and Lindley.(2003);Semeijn, et al.(2004); 

Deleersnyder, et al.(2006);Wallace, et al.(2004);Verhetsel.(2005);Thomas and Garland. 

(1996);Leenheer, et al.(2007);Manachotpong and Howard.(2007);Chanyapunsub.(2003); 

T.L., et al.(2001);Wong and Yu.(2003);Severin, et al.(2001);Ou, et al.(2006);Jones.(1999); 

Backstrom, et al.(2006);Morschett, et al.(2006);Berne, et al.(2005);Wesley, et al.(2006) 

2.2  ปจจัยดานราคา  ไดแก  ความแตกตางระหวางราคาของตราสินคาระดับประเทศ

กับตราสินคาของดีสเคาทสโตร  การขายสินคาของผูผลิตระดับประเทศในดีสเคาทสโตรถูกกวา

รานคาปลีกประเภทอ่ืน  ราคาสินคา  ราคาถูก  ราคาแพง  การลดราคา  ดัชนีราคาขายปลีกอาหาร  

ดัชนีราคาพลังงาน ดังปรากฏในของ Deleersnyder, et al.(2006);Collins-Dodd and Lindley. 

(2003); Leenheer, et al.(2007); Manachotpong and Howard.(2007); T.L., et al.(2001); 

Chanyapunsub.(2003);Wong and Yu.(2003);Severin, et al.(2001); Jones.(1999); Anic and 

Radas.(2006);Marion.(1998);Berne, et al.(2005);Backstrom, et al.(2006);Morschett, et 

al.(2006);Oliveira-Castro.(2003) 

2.3  ปจจัยดานการจัดจําหนาย ไดแก  บรรยากาศภายในราน  ความสะอาดของราน  

การออกแบบราน  การวางผังราน  การอํานวยความสะดวกในดานตาง ๆ ใหแกลูกคา (บัตรเครดิต  

การผอนชําระคาสินคา ที่จอดรถเพียงพอ ลําดับการรอคิวในการจายเงิน ความหนาแนนของลูกคา)  

จํานวนชองทางการจัดจําหนายที่ผูบริโภคใชบริการ  ทําเลที่ต้ังที่สะดวก  ระยะทางจากบานถึงราน  

ความหนาแนนของราน  สภาพแวดลอมโดยรอบของราน  ดังปรากฏในงานของ Collins-Dodd and 
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Lindley.(2003);Semeijn, et al.(2004);Wallace, et al. (2004);Verhetsel.(2005);Leenheer, et 

al.(2007);Manachotpong and Howard.(2007);Chanyapunsub.(2003);Severin, et al.(2001); 

Wong and  Yu.(2003);Jones.(1999);Backstrom, et al.(2006);Berne, et al.(2005);Morschett, 

et al.(2006) 

2.4  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  ไดแก  การโฆษณา  การใหบริการของพนักงาน

ขายของรานคาปลีก  การสงเสริมการขาย (การเปนสมาชิก  การสะสมยอดซ้ือ  สวนลดที่ไดจากการ

ซื้อสินคา  การขายสินคาแบบ combination  ถุงหิ้วสําหรับใสสินคา  การจัดแสดงสินคา  การจัด

กิจกรรมพิเศษ  การใหโอกาสในการทดลองใชสินคาและบริการ)  ดังปรากฏในงานของ Thomas 

and Garland.(1996);Anic and Radas.(2006);Leenheer, et al.(2007);T.L.,et al.(2001);Wong 

and Yu.(2003);Severin, et al.(2001);Jones.(1999);Backstrom, et al.(2006);Morschett, et al. 

(2006);Berne, et al.(2005) 

3.  ปจจัยดานความเส่ียงจากการซื้อ  ไดแก  ความเส่ียงทางกายภาพ  ความเส่ียงทาง

จิตวิทยา  ความเส่ียงทางการเงินหรือความคุมคาของเงินที่จายไปเปนคาสินคา  ดังปรากฏในงาน

ของ  Collins-Dodd and Lindley.(2003);Semeijn, et al.(2004) 

4.  ปจจัยดานพฤติกรรมของผูบริโภค  ไดแก  คาใชจายในการซื้อสินคา  ผลประโยชน

ที่ไดจากการไปซ้ือสินคา  สภาพคลองทางการเงิน  ความถี่ในการซื้อสินคา  การสํารวจราคาสินคา

กอนซื้อ  การซื้อสินคาจากรานทั้งสองแหงในวันเดียวกัน (กรณี two stop shopping)  การซื้อสินคา

จากรานเพียงรานเดียว (one stop shopping)  ระยะเวลาที่ใชในการเดินทางจากบานถึงราน  ราน

ที่เปนทางเลือก  ส่ิงกีดขวางตอการเปล่ียนราน (barriers to change)  ความภักดีตอราน  รูปแบบ

การเรียนรู  รูปแบบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  ประสบการณของผูบริโภค  ดังปรากฏในงานของ 

Wallace, et al.(2004);Thomas and Garland.(1996);Anic and Radas.(2006);Jones.(1999); 

Guy, et al.(2005);Ou, et al.(2006);Manachotpong and Howard.(2007);T.L., et al.(2001); 

Chanyapunsub.(2003); Morschett, et al.(2006); Berne, et al.(2005); Wesley, et al.(2006); 

Carpenter.(2007) 

5.  ปจจัยดานจิตวิทยา ไดแก  การคาดหวังในเชิงบวก  ความพึงพอใจของผูบริโภค  ได

สินคาตรงตามที่ตองการ  ลักษณะของสังคมที่คุนเคย (social aspects)  เวลา (ไมตองเรงรีบในการ

ซื้อสินคาและรูสึกผอนคลาย) ความประทับใจในตัวสินคาของราน  ความรูสึกตอส่ิงที่เกิดข้ึนในขณะ

ซื้อสินคา (the purchase)  ความสนุกสนานเพลิดเพลินที่ไดจากการไปดีสเคาทสโตร  ดังปรากฏใน
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งานของ Wallace, et al.(2004);Jones.(1999);Carpenter.(2007);Berne, et al.(2005); Wesley, 

et al.(2006) 

6.  ปจจัยอ่ืน ๆ เชน สวนแบงยอดขาย สวนแบงทางการตลาด ตนทุนการประกอบการ

ของรานคาปลีก  การรวมตัวกันของบริษัท  การเขามาของผูประกอบการรายใหม  ดังในงานศึกษา

ของ  Deleersnyder, et al.(2006); Guy, et al.(2005); Marion.(1998); Morschett, et al.(2006) 

 

จากที่กลาวมาในหัวขอ  2.1.3   สามารถสรุปงานศึกษาเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการเลือกซื้อของผูบริโภคไดดังนี้ 

1.  ประเด็นที่มีผูสนใจทําการศึกษา   ประกอบดวย   ตราสินคา  สวนแบงยอดขายของ

สินคา  ขนาดของราน  ดัชนีราคาขายปลีกอาหาร  การใชกลยุทธการจัดจําหนายหลายชองทาง 

อิทธิพลของการสงเสริมการขายตอผูบริโภค การตัดสินใจเลือกรานคาปลีกสมัยใหมที่จะไปซ้ือ

สินคา (มีการศึกษาในซุปเปอรมารเก็ต  ไฮเปอรมารเก็ต  หางสรรพสินคา  คอมบิเนช่ันสโตร  ราน

ขายสินคาเฉพาะอยางและรานสะดวกซ้ือ)  อิทธิพลของช่ือเสียงซุปเปอรมารเก็ตตอการอุดหนุนของ

ผูบริโภค  การใหความสําคัญกับภาพลักษณของรานที่แตกตางกันของผูบริโภค  เวลาที่ใชในการ

สํารวจราคาสินคากอนซื้อ   ประสบการณที่ผูบริโภคไดรับจากรานคาปลีกสมัยใหม  อิทธิพลของ

ผลประโยชนและความเพลิดเพลินที่ผูบริโภคไดรับจากการซ้ือสินคาในดีสเคาทสโตร  ความ

แปรปรวนในพฤติกรรมของผูบริโภค  อิทธิพลของรูปแบบการตัดสินใจซื้อตอพฤติกรรมการซื้อสินคา

ของผูบริโภค  กลยุทธการแขงขันที่กอใหเกิดความไดเปรียบเหนือคูแขง   

2.  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อของผูบริโภค  ประกอบดวย 

-  ปจจัยดานประชากรศาสตร 

-  ปจจัยดานกลยุทธ  ไดแก  ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ปจจัยดานราคา  ปจจัยดานการจัด

จําหนายและปจจัยดานการสงเสริมการตลาด   

-  ปจจัยดานความเส่ียงจากการซื้อ   

-  ปจจัยดานพฤติกรรมของผูบริโภค  

-  ปจจัยดานจิตวิทยา 

-  ปจจัยอ่ืน ๆ เชน  สวนแบงยอดขาย  สวนแบงทางการตลาด  ตนทุนการประกอบการ

ของรานคาปลีก  การรวมตัวกันของบริษัทและการเขามาของผูประกอบการรายใหม 
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3.  ตัวอยางงานวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือของผูบริโภคที่นํามาประยุกตใชใน

วิทยานิพนธเลมนี้  สามารถแบงออกไดเปน 9 งาน  ตามวัตถุประสงคและวิธีการศึกษา  ดังตารางที่ 

2.1  2.2 และ 2.3 

-  งานศึกษาเกี่ยวกับตราสินคา  ทําการศึกษาโดยวิธีการวิเคราะหเชิงถดถอย  สามารถ

ดูไดจากตารางที่ 2.1  ในงานของ Collins-Dodd and  Lindley.(2003);Semeijn, et al.(2004) 

-  งานศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของโปรแกรมการสงเสริมการขายตอคาใชจายในการซื้อ

สินคาของผูบริโภค  ทําการศึกษาโดยวิธีการวิเคราะหเชิงถดถอย  สามารถดูไดจากตารางที่  2.1 ใน

งานของ Leenheer, et al.(2007) 

 -  งานศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกรานคาปลีกสมัยใหมของผูบริโภค  ศึกษาโดย

วิธีการวิเคราะหเชิงถดถอย   สามารถดูไดจากตารางท่ี 2.1   ในงานของ Manachotpong and 

Howard.(2007);T.L., et al.(2001);Chanyapunsub.(2003);Severin, et al.(2001) 

-  งานศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของช่ือเสียงซุปเปอรมารเก็ตตอการอุดหนุนของผูบริโภค 

ทําการศึกษาโดยใชวิธีการวิเคราะหเชิงถดถอย  สามารถดูไดจากตารางที่  2.1  ในงานของ Ou, et 

al.(2006) 

-  งานศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลจากโปรแกรมการลดราคาและการสงเสริมการตลาดของ

ไฮเปอรมารเก็ตตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภค  ศึกษาโดยใชวิธีการวิเคราะหความ

แปรปรวน  สามารถดูไดจากตารางที่ 2.2   ในงานของ Anic and  Radas.(2006)  

 -  งานศึกษาเกี่ยวกับการใหความสําคัญกับภาพลักษณของรานที่แตกตางกันของ

ผูบริโภคทีอาศัยอยูในเมืองขนาดใหญและขนาดเล็ก  ทําการศึกษาโดยใชวิธีการวิเคราะหความ

แปรปรวน  สามารถดูไดจากตารางที่ 2.2  ในงานของ Wong and Yu.(2003) 

-  งานศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธการแขงขันที่กอใหเกิดความไดเปรียบเหนือคูแขง  ศึกษา

โดยใชวิธีการวิเคราะหความแปรปรวน สามารถดูไดจากตารางที่ 2.2  ในงานของ Morschett, et 

al.(2006) 

-  งานศึกษาเกี่ยวกับประสบการณที่ผูบริโภคไดรับจากรานคาปลีกสมัยใหม ศึกษาโดย

ใชวิธี Critical Incident Techniques   สามารถดูไดจากตารางที่  2.3  ในงานของ Jones.(1999) 

 

นอกจากนี้  ผูวิจัยไดทําการสรุปปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือของ

ผูบริโภคและคาสัมประสิทธิ์หนาตัวแปรของงานวิจัยในอดีตที่นํามาประยุกตใช  ตามตาราง ค-1 
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ตารางที่ 2.1  สรุปงานศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อของผูบริโภค  โดยใชวิธีการวิเคราะหเชิงถดถอย   

 

ผูวิจัย วัตถุประสงค ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ 
ขอมูลและ

ขนาดตัวอยาง 

วิธีการ 

ศึกษา 
ผลการศึกษา 

 

Collins-Dodd 

and Lindley. 

(2003) 

 

ทําการศึกษาอิทธิพล

ของปจจัยดานภาพ- 

ลักษณของรานและ

ทัศนคติเกี่ยวกับตรา

สินค าที่ ร านค าปลีก

โดยทั่วไปผลิตขึ้นเอง

ของผูบ ริ โภคตอตรา

สินค าที่ ร านค าปลีก

ประเภทซุปเปอรมาร

เก็ตผลิตขึ้นเอง   

 

 

ทัศนคติเกี่ยวกับตรา

สินคาของ  Safeway  

(ลิเคริ์ท สเกล) 

 

 

 

ความสัมพันธของตัวแปรกลุมที่ 1 

ทัศนคติทั่ว ๆ ไปเกี่ยวกับตราสินคาที่รานคาปลีกผลิต

ขึ้นเอง**(+) ความหลากหลายของสินคา**(+)  

คุณภาพของสินคา**(-)  ราคาถูก**(+)  ความคุมคา

ของเงินที่จายไป (value for money) **(+)  บรรยากาศ

ภายในราน**(+)  ทัศนคติโดยรวมเกี่ยวกับราน**(-) 

 

survey   

(148 

ครัวเรือน) 

 

multiple 

regressi-

on 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ทัศนคติทั่ว ๆ ไปเกี่ยวกับตราสินคาที่รานคาปลีก

ผลิตขึ้นเอง  การใหความสําคัญกับภาพลักษณของ

รานคาปลีกที่ผูบริโภคไปซื้อสินคา (Safeway, Save-

On, Superstore)  อันไดแก  ความหลากหลายของ

สินคา  คุณภาพของสินคา  ราคาถูก (low price)  

ความคุมคาของเงินที่จายไป (value of money)  

และทัศนคติโดยรวมตอรานคาปลีกแตละแหง  มี

อิทธิพลตอทัศนคติที่มีตอตราสินคาของรานคาปลีก

อยางมีนัยสําคัญ   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ทัศนคติเกี่ยวกับตรา

สินคาของ  Save-On  

(ลิเคริ์ท สเกล)   

 

 

ความสัมพันธของตัวแปรกลุมที่ 2 

ทัศนคติทั่ว ๆ ไปเกี่ยวกับตราสินคาที่รานคาปลีกผลิต

ขึ้นเอง**(+) ความหลากหลายของสินคา**(+)  

คุณภาพของสินคา**(-)  ราคาถูก**(+)  ความคุมคา

ของเงินที่จายไป (value for money) **(+)  บรรยากาศ

ภายในราน**(-)  ทัศนคติโดยรวมเกี่ยวกับราน**(+) 

 

ทัศนคติเกี่ยวกับตรา

สินคาของ

Superstore  

(ลิเคริ์ท สเกล) 

 

ความสัมพันธของตัวแปรกลุมที่ 3 

ทัศนคติทั่ว ๆ ไปเกี่ยวกับตราสินคาที่รานคาปลีกผลิต

ขึ้นเอง**(+)  ความหลากหลายของสินคา**( - )  

คุณภาพของสินคา**(+)  ราคาถูก**(+)  ความคุมคา

ของเงินที่จายไป (value for money) **(+)  บรรยากาศ

ภายในราน**(-)  ทัศนคติโดยรวมเกี่ยวกับราน**(-) 

หมายเหตุ  1. ** หมายถึง ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติของตัวแปรอิสระ ซึ่งมีคาตั้งแต  0.01-0.10;    2. (+)  หมายถึง ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน;    3. (-) หมายถึง ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ) 

 

ผูวิจัย วัตถุประสงค ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ 
ขอมูลและ

ขนาดตัวอยาง 

วิธีการ 

ศึกษา 
ผลการศึกษา 

 

Semeijn, et 

al.(2004) 

 

 

 

ทําการศึกษาเกี่ยวกับ

อิทธิพลจากปจจัยดาน

ภาพลักษณของรานและ

คุณลักษณะของตรา

สินคาที่รานคาปลีกผลิต

ขึ้นเองตอตราสินคาของ

รานคาปลีกประเภทดีส

เคาทสโตรและซุปเปอร

มารเก็ต 

 

 

 

ทัศนคติของผูบริโภค

เกี่ยวกับตราสินคา

ของร าน   (ลิ เ ค ริ์ท 

สเกล) 

 

 

ความสัมพันธของตัวแปรกลุมที่ 1 

การวางผังราน**(+)  สินคา**(+)  บริการ**(+)  ความ

เ สี่ ย ง ท า ง ก ายภาพ **(-)  คว าม เ สี่ ย ง ท า ง ด า น

จิตวิทยา**(-)   ความเสี่ยงทางดานการเงิน**(-)   ดีส

เคาทสโตรและซุปเปอรมารเก็ตที่ทําการศึกษา (Albert 

Heijin, Edah, Aldi)  กําหนดเปนตัวแปรหุน 

 

survey  

(300 คน) 

 

multiple 

regressi-

on 

 

การใหความสําคัญกับสินคา  บริการและการวางผัง

รานมากขึ้นของผูบริโภค สงผลใหผูบริโภคมีทัศนคติ

ในเชิงบวกตอตราสินคาของราน ในขณะที่การให

ความสําคัญกับความเสี่ยงทางกายภาพ  การเงิน

และจิตวิทยาที่ เพิ่ม ขึ้นของผูบ ริ โภค   สงผลให

ผูบริโภคมีทัศนคติในเชิงลบตอตราสินคาของราน  

โดยผลกระทบทางออมของสินคา  บริการและการ

วางผังราน  กอใหเกิดทัศนคติในเชิงลบ  โดยผานตัว

แปรความเสี่ยงทางกายภาพและจิตวิทยา  ในขณะที่

ความเสี่ยงทางการเงินที่เพิ่มขึ้นกอใหเกิดทัศนคติใน

เ ชิ งลบต อตราสินค าของร านโดยตรงอย างมี

นัยสําคัญ 

 

ค ว า ม เ สี่ ย ง ท า ง

กายภาพ  (ลิ เ ค ริ์ ท 

สเกล) 

ความสัมพันธของตัวแปรกลุมที่ 2 

การวางผังราน**(-)  สินคา**(-)  บริการ**(-)   

 

 

ความเสี่ยงทางดาน

จิต วิทยา  (ลิ เ ค ริ์ ท 

สเกล) 

ความสัมพันธของตัวแปรกลุมที่ 3 

การวางผังราน**(-)  สินคา**(-)  บริการ**(-) 

 

 

 

ความเสี่ยงทางดาน

การเงิน (ลิเคริ์ท 

สเกล) 

ความสัมพันธของตัวแปรกลุมที่ 4 

การวางผังราน  สินคา  บริการ 

 

หมายเหตุ  1. ** หมายถึง ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติของตัวแปรอิสระ ซึ่งมีคาตั้งแต  0.01-0.10;    2. (+)  หมายถึง ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน;    3. (-) หมายถึง ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ) 

 

ผูวิจัย วัตถุประสงค ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ 
ขอมูลและขนาด

ตัวอยาง 

วิธีการ 

ศึกษา 
ผลการศึกษา 

 

Leenheer, et 

al.(2007 

 

ทําการศึกษาเกี่ยวกับ

อิทธิพลของโปรแกรม

สงเสริมการขายของ

ซุปเปอรมาร เ ก็ตตอ

คาใชจ ายในการ ซื้อ

สินคาของผูบริโภค   

 

 

คาใชจายในการ

ซื้อสินคา (share 

of  wallet) 

 

ความสัมพันธของตัวแปรกลุมที่ 1 

การเปนสมาชิก**(+)  คูความสัมพันธระหวางการเปน

สมาชิกกับการสะสมยอดซื้อเพื่อแลกของสมนาคุณ (+)  

คูความสัมพันธระหวางการเปนสมาชิกกับสวนลด (-)  

คูความสัมพันธระหวางการเปนสมาชิกกับขนาดของ

ครัวเรือน (-)  คูความสัมพันธระหวางการเปนสมาชิก

กับรายไดของครัวเ รือน  ( -)   ความหนาแนนของ

ราน**(+)  ความดึงดูดใจของราคา**(+) ระดับบริการ**

(-)  คูความสัมพันธระหวางความหนาแนนของรานกับ

ขนาดของครัวเรือน**(-) คูความสัมพันธระหวางความ

หนาแนนของรานกับรายไดของครัวเ รือน  (+)  คู

ความสัมพันธระหวางความดึงดูดใจของราคากับขนาด

ของครัวเรือน**(+)  คูความสัมพันธระหวางความดึงดูด

ใจของราคากับรายไดของครัวเรือน (-)  คูความสัมพันธ

ระหวางระดับบริการกับขนาดของครัวเรือน (-)  คู

ความสัมพันธระหวางระดับบริการกับรายไดของ

ครัวเรือน (-) 

 

panel data 

(1,909 ครัวเรือน 

โดยเปนขอมูลชวง

เดือน ก.ค. 1999 – 

ก.ค. 2000) 

 

tobit-II 

model 

และ 

2SLS 

 

ผลประโยชนทางเศรษฐศาสตร  ผลประโยชนอื่น ๆ ที่

ไมใชผลประโยชนทางเศรษฐศาสตร การสะสมยอด

ซื้อเพื่อแลกของสมนาคุณและสวนลดที่ไดจากการ

ซื้อสินคา  ทําใหผูบริโภคไดรับอรรถประโยชนจาก

การเปนสมาชิกมากกวาการไมเปนสมาชิกอยางมี

นัยสําคัญ  ในขณะที่การสูญเสียความเปนสวนตัวทํา

ใหอรรถประโยชนที่ผูบริโภคได รับจากการเปน

สมาชิกต่ํากวาการไมเปนสมาชิกอยางมีนัยสําคัญ  

โดยการเปนสมาชิก  ความหนาแนนของราน  ความ

ดึงดูดใจของราคาและระดับบริการที่เพิ่มขึ้น  สงผล

ใหคาใชจายในการซื้อสินคาของผูบริโภคเพิ่มสูงขึ้น  

ในขณะที่ขนาดของครัวเรือนกับความหนาแนนของ

รานที่เพิ่มขึ้น  สงผลใหคาใชจายในการซื้อสินคาของ

ผูบริโภคลดลง ในทางตรงกันขามขนาดของครัวเรือน

กับความดึงดูดใจของราคาที่ เพิ่ม ขึ้น   สงผลให

คาใชจายในการซื้อสินคาเพิ่มสูงขึ้นอยางมีนัยสําคัญ   

และเมื่อพิจารณาถึงคูความสัมพันธระหวางการเปน 

 

หมายเหตุ  1. ** หมายถึง ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติของตัวแปรอิสระ ซึ่งมีคาตั้งแต  0.01-0.10;    2. (+)  หมายถึง ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน;    3. (-) หมายถึง ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ) 

 

ผูวิจัย วัตถุประสงค ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ 
ขอมูลและ

ขนาดตัวอยาง 

วิธีการ 

ศึกษา 
ผลการศึกษา 

 

 

 

 

 

 

ก า ร เ ป น ส ม า ชิ ก

โปรแกรมสงเสริมการ

ขาย (เปนสมาชิก=1 

และไมเปนสมาชิก=0) 

 

ความสัมพันธของตัวแปรกลุมที่ 2 

ผลประโยชนทางเศรษฐศาสตร(economic benefits)**(+)  

ผลประโยชนอื่น ๆ ที่ไมใชผลประโยชนทางเศรษฐศาสตร (non-

economic benefits)**(+) การสูญเสียความเปนสวนตัว**(-)  

จํานวนสถานีบริการน้ํามันที่ครัวเรือนเปนสมาชิก**(+)   การ

สะสมยอดซื้อเพื่อแลกของสมนาคุณ (%)**(+)   สวนลดที่ไดรับ

จากการซื้อสินคา (%)**(+)   ขนาดของครัวเรือน**(+)  รายได

ของครัวเรือน**(-)   ความหนาแนนของราน (จํานวนสาขาของ

ซุปเปอรมารเก็ตที่ครัวเรือนเปนสมาชิกหารดวยจํานวนสาขาของ

ซุปเปอรมารเก็ตทุกแหงที่อยูในจังหวัดที่ครัวเรือนอาศัยอยู)**(-)  

ความดึงดูดใจของราคา**(-)  ระดับบริการ**(-)   คูความสัมพันธ

ระหวางความหนาแนนของรานกับขนาดของครัวเรือน (+)  คู

ความสัมพันธระหวางความหนาแนนของรานกับรายไดของ

ครัวเรือน (+)   คูความสัมพันธระหวางความดึงดูดใจของราคา

กับขนาดของครัวเรือน (+)  คูความสัมพันธระหวางความดึงดูด

ใจของราคากับรายไดของครัวเรือน (-)   คูความสัมพันธระหวาง

ระดับบริการกับขนาดของครัวเรือน (-)  คูความสัมพันธระหวาง

ระดับบริการกับรายไดของครัวเรือน**(+) 

 

 

 

 

 

สมาชิกกับการสะสมยอดซื้อเพื่อแลกของ

สมนาคุณและคูความสัมพันธระหวางการ

เปนสมาชิกกับสวนลด  พบวา ไมมีผลตอ

คาใชจายในการซื้อสินคาของผูบริโภค

อยางมีนัยสําคัญ   

 

 

หมายเหตุ  1. ** หมายถึง ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติของตัวแปรอิสระ ซึ่งมีคาตั้งแต  0.01-0.10;    2. (+)  หมายถึง ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน;    3. (-) หมายถึง ความสัมพันธในทิศทางตรงกันข 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ) 

 

ผูวิจัย วัตถุประสงค ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ 
ขอมูลและ

ขนาดตัวอยาง 

วิธีการ 

ศึกษา 
ผลการศึกษา 

 

Manachotpong 

and Howard. 

(2007) 

 

 

 

ทําการศึกษาปจจัยที่มี

อิ ท ธิ พ ล ต อ ก า ร ซื้ อ

สินคาจากซุปเปอรมาร

เ ก็ ต เพี ย ง ร าน เ ดี ย ว

(one stop shopping) 

และซื้อจากทั้ งรานที่

หนึ่ ง และร านที่ สอ ง 

(two stop shopping) 

 

 

ก า ร ซื้ อ สิ น ค า

จากร าน เพียง

รานเดียว และ

ซื้อจากทั้งรานที่

หนึ่ งและรานที่

สอง  

 

ประมาณคาสมการทั้งหมดโดยใชวิธี log-likelihood function  

two stage procedure 

-  อรรถประโยชนที่ผูบริโภคไดรับจาการไปซื้อสินคาจากรานแรก 

ขนาดของราน**(+)  ระยะหางจากบานถึงซุปเปอรมารเก็ต**(-)  

ราคาสินคา**(-)   การซื้อสินคาจากรานอื่น ๆ  เปนรานแรก 

(นอกเหนือจากซุปเปอรมาร เ ก็ตจํานวน  30 แหงที่

กําหนดให)**(+)    บริษัทที่บริหารซุปเปอรมารเก็ตทั้ง 30 แหง 

จํานวน 18 ราย (กําหนดเปน 18 dummy variables)**  

-  อรรถประโยชนที่ผูบริโภคไดรับจากการไปซื้อสินคาจากรานที่

สอง 

ขนาดของราน**(+)  ระยะหางจากบานถึงซุปเปอรมารเก็ต**(-)  

ราคา สินค า **(-)  การ ซื้อจากร านอื่ น  ๆ  เป น ร านที่ สอ ง 

(นอกเหนือจากซุปเปอรมารเก็ตจํานวน 30 แหงที่กําหนดให) (-)  

บริษัทที่บริหารซุปเปอรมารเก็ตทั้ง 30 แหง จํานวน 18 ราย 

(กําหนดเปน 18 dummy variables)**   คูความสัมพันธระหวาง

ระยะหางของซุปเปอรมารเก็ตที่หนึ่งและสองกับการซื้อสินคา

จากทั้งสองแหงในวันเดียวกัน**(-)  คูความสัมพันธระหวางขนาด

ของรานที่หนึ่งกับรานที่สอง**(+)   

 

panel data  

(156  สัปดาห

ในชวงเดือน 

ก.ย. 2002-

ก.ย. 2005) 

 

multi-

nomial 

logit 

model 

 

ราคาสินคาและระยะทางจากบานถึงซุปเปอร

มารเก็ต  เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อ

สินคาทั้งแบบ one stop shopping และ two 

stop shopping มากที่สุด โดยตัวแปรทั้งสอง

มีอิทธิพลในทิศทางตรงกันขาม   สาเหตุ

สําคัญที่ทําใหผูบริโภคเลือกซื้อสินคาจากราน

ที่ สอ ง   นอก เหนื อจากร านที่ หนึ่ ง   คื อ 

interaction effect  หรือคูความสัมพันธ

ระหวางขนาดของรานที่หนึ่งกับรานที่สองและ

สินคาที่วางจําหนายในรานที่สองแตกตาง

จากรานที่หนึ่ง โดยหากรานที่หนึ่งเปนรานที่มี

ขนาดใหญกวาและซุปเปอรมารเก็ตแรกที่

ผูบริโภคไปซื้อสินคาเปนซุปเปอรมารเก็ตที่มี

ชื่อเสียง  (Big 4 dummy)  จะสงผลให

อรรถประโยชนที่ผูบริโภคไดรับจากการซื้อ

สินคาในรานที่สองลดลงเมื่อเทียบกับรานที่

หนึ่งอยางมีนัยสําคัญ 

หมายเหตุ  1. ** หมายถึง ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติของตัวแปรอิสระ ซึ่งมีคาตั้งแต  0.01-0.10;    2. (+)  หมายถึง ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน;    3. (-) หมายถึง ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ) 

 

ผูวิจัย วัตถุประสงค ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ 
ขอมูลและ

ขนาดตัวอยาง 

วิธีการ 

ศึกษา 
ผลการศึกษา 

 

 

 

 

 

 

 

 

T.L., et 

al.(2001) 

 

 

 

 

 

 

 

 

ทําการศึกษาเกี่ยวกับ

อิ ท ธิ พลของป จ จั ย

ดานภาพลักษณของ

รานตอการตัดสินใจ

เลือกกลยุทธในการ

ซื้อสินคาทั่วไปและยา 

ของผูบริโภค จาก 4 

ทางเลือกที่กําหนดให 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท า ง เ ลื อ ก แ ร ก  

คือ  ซื้อสินคาทั้ง 

2 ชนิดจากคอม

บิเนชั่นสโตร   

 

 

 

คูความสัมพันธระหวางซุปเปอรมารเก็ตแรกและสองที่

ผูบริโภคไปซื้อสินคา  เปนซุปเปอรมารเก็ตที่มีชื่อเสียง (Big 4 

dummy*Big 4 dummy) (-)  ชนิดของสินคาที่วางจําหนาย

ในรานที่สองแตกตางจากรานที่หนึ่ง**(+)  ซุปเปอรมารเก็ตที่

ผูบริโภคไปซื้อสินคาเปนซุปเปอรมารเก็ตที่มีชื่อเสียง**(-)  

ขนาดของรานที่หนึ่ง**(-) 

 

ความสัมพันธของตัวแปรกลุมที่ 1 

ราคา (ราคาสินคาโดยรวมถูกกวา 5%**(-)  ราคาสินคา

โดยรวมถูกกวา 10%**(-) และราคาสินคาโดยรวมถูกกวา 

15% เปนกลุมอางอิง) จํานวนตราสินคาระดับประเทศที่จะ

ซื้อ  (3 ตรายี่หอ**(+)  5 ตรายี่หอ**(+) และ 1 ตรายี่หอเปน

กลุมอางอิง)  คาที่จอดรถ (0.5 ดอลลารตอหนึ่งชั่วโมง**(-)  

1 ดอลลารตอหนึ่งชั่วโมง**(-) และ 0 ดอลลารตอหนึ่งชั่วโมง

เปนกลุมอางอิง)  ระยะเวลาที่ใชในการเดินทางจากบานถึง

ราน (15 นาที**(+)  30 นาที**(-) และ 45 นาทีเปนกลุม

อางอิง) ลําดับการรอคิวในการจายเงิน (3 คน**(+) 5 

คน**(+)  และ 9 คนเปนกลุมอางอิง) 

 

 

 

 

 

 

 

 

survey  

(406 คน) 

 

 

 

 

 

 

 

 

universal 

logit model 

 

 

 

 

 

 

 

 

กลุมตัวอยางนิยมซื้อสินคาทั่วไปและยา  จากราน

ขายสินคาเฉพาะอยางหรือรานสะดวกซื้อ (ทางเลือก

ที่สอง) มากที่สุด และเลือกที่จะซื้อสินคาทั่วไปและ

ยาจากรานคอมบิเนชั่นสโตร (ทางเลือกที่หนึ่ง) นอย

ที่สุด  โดยราคาสินคาที่ถูกกวา  ระยะเวลาที่ใชใน

การเดินทางสั้นกวา  มีสินคาใหเลือกมากกวา  คาที่

จอดรถถูกกวา  ลําดับการรอคิวจายเงินสั้นกวา  

เปอรเซ็นตสวนลดคาสินคาที่ได รับมากกวาเมื่อ

เปรียบเทียบกับกลุมอางอิง  สงผลใหกลุมตัวอยาง

เลือกที่จะไปซื้อสินคาทั่วไปและยา จากทางเลือกที่

หนึ่ง  สอง  สามและสี่เพิ่มขึ้นอยางมีนัยสําคัญ 

หมายเหตุ  1. ** หมายถึง ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติของตัวแปรอิสระ ซึ่งมีคาตั้งแต  0.01-0.10;    2. (+)  หมายถึง ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน;    3. (-) หมายถึง ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 



 

 

26 

ตารางที่ 2.1 (ตอ) 

 

ผูวิจัย วัตถุประสงค ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ 
ขอมูลและ 

ขนาดตัวอยาง 

วิธีการ 

ศึกษา 
ผลการศึกษา 

   

 

ทางเลือกที่สอง คือ  

ซื้อสินคาทั้ง 2 ชนิด

จากร านขายสินคา

เฉพาะอยางหรือราน

สะดวกซื้อ 

 

 

 

 

 

ความสัมพันธของตัวแปรกลุมที่ 2 

ราคา (ราคายาแพงกวา 10%**(-) ราคายาแพงกวา 0%**(-)  และราคา

ยาถูกกวา 10% เปนกลุมอางอิง  ราคาสินคาทั่วไปแพงกวา 10%**(-)  

ราคาสินคาทั่วไปแพงกวา 0%**(-)  และราคาสินคาทั่วไปถูกกวา10% 

เปนกลุมอางอิง) จํานวนตราสินคาระดับประเทศที่จะซื้อ  (3 ตรา

ยี่หอ**(+)  5 ตรายี่หอ**(+)  และ 1 ตรายี่หอเปนกลุมอางอิง)  ระยะเวลา

ที่ใชในการเดินทางจากบานถึงราน (15 นาที**(+) 30 นาที**(+) และ 45 

นาทีเปนกลุมอางอิง)  ลําดับการรอคิวในการจายเงิน (3 คน**(+)  5 

คน**(+)  และ 9 คนเปนกลุมอางอิง)  การสงเสริมการขาย (เปอรเซ็นต

สวนลดคาสินคาโดยรวม 20%**(+)  เปอรเซ็นตสวนลดคาสินคาโดยรวม 

10%**(+)  และเปอรเซ็นตสวนลดคาสินคาโดยรวม 0% เปนกลุมอางอิง) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

ทางเลือกที่สาม คือ  

ซื้อยาจากร านขาย

สินค า เฉพาะอย า ง

หรือร านสะดวก ซื้อ

และสินคาทั่ วไปซื้อ

จากคอมบิเนชั่นสโตร 

ความสัมพันธของตัวแปรกลุมที่ 3 

ราคา (ราคาสินคาทั่วไปถูกกวา 5%**(-)  ราคาสินคาทั่วไปถูกกวา 

10%**(+)  และราคาสินคาทั่วไปถูกกวา 15% เปนกลุมอางอิง  ราคายา

แพงกวา 10%**(-)  ราคายา 0%**(-) และราคายาถูกกวา 10% เปนกลุม

อางอิง) จํานวนตราสินคาระดับประเทศที่จะซื้อ (3 ตรายี่หอ**(+) 5 ตรา

ยี่หอ**(+) และ 1 ตรายี่หอเปนกลุมอางอิง) ระยะเวลาทีใชในการเดินทาง

จากบานถึงราน (15นาที**(+)  30 นาที**(+) และ  45 นาทีเปนกลุมอาง 

หมายเหตุ  1. ** หมายถึง ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติของตัวแปรอิสระ ซึ่งมีคาตั้งแต  0.01-0.10;    2. (+)  หมายถึง ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน;    3. (-) หมายถึง ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ) 

 

ผูวิจัย วัตถุประสงค ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ 
ขอมูลและ 

ขนาดตัวอยาง 

วิธีการ 

ศึกษา 
ผลการศึกษา 

   

 

 

 

 

 

 

อิง)  ลําดับการรอคิวในการจายเงิน (3 คน**(+)  5 คน**(+)  และ 9 คน

เปนกลุมอางอิง) การสงเสริมการขาย (เปอรเซ็นตสวนลดคายา 20%**(+)  

เปอรเซ็นตสวนลดคาสินคาทั่วไป 0%  เปอรเซ็นตสวนลดคายา 10%**(-)  

เปอรเซ็นตสวนลดคาสินคาทั่วไป 0%  และเปอรเซ็นตสวนลดคาสินคา

โดยรวม 0% เปนกลุมอางอิง) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

ทางเลือกที่สี่  คือ  

ซื้อสินคาทั่วไปจาก

รานขายสินคา

เฉพาะอยางหรือ

รานสะดวกซื้อและ

ยาซื้อจากคอม

บิเนชั่น 

สโตร  

 

ความสัมพันธของตัวแปรกลุมที่ 4 

ราคา (ราคายาถูกกวา 5%**(-)  ราคายาถูกกวา 10%**(+)  และราคายา

ถูกกวา 15% เปนกลุมอางอิง  ราคาสินคาทั่วไปแพงกวา10%**(-)  ราคา

สินคาทั่วไปแพงกวา 0%**(-)  และราคาสินคาทั่วไปถูกกวา 10% เปน

กลุมอางอิง)  จํานวนตราสินคาระดับประเทศที่จะซื้อ  (3 ตรายี่หอ**(+)  5 

ตรายี่หอ**(+) และ 1 ตรายี่หอเปนกลุมอางอิง)  ระยะเวลาที่ใชในการ

เดินทางจากบานถึงราน (15 นาที**(+) 30 นาที**(+) และ 45 นาทีเปน

กลุมอางอิง)  ลําดับการรอคิวในการจายเงิน (3 คน**(+)  5 คน**(+) และ 

9 คนเปนกลุมอางอิง) การสงเสริมการขาย (เปอรเซ็นตสวนลดคาสินคา

ทั่วไป 20%**(+)  เปอรเซ็นตสวนลดคายา 0%  เปอรเซ็นตสวนลดคา

สินคาทั่วไป 10%**(+)  เปอรเซ็นตสวนลดคายา 0%  และเปอรเซ็นต

สวนลดคาสินคาโดยรวม 0% เปนกลุมอางอิง) 

หมายเหตุ  1. ** หมายถึง ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติของตัวแปรอิสระ ซึ่งมีคาตั้งแต  0.01-0.10;    2. (+)  หมายถึง ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน;    3. (-) หมายถึง ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ) 

 

ผูวิจัย วัตถุประสงค ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ 
ขอมูลและ

ขนาดตัวอยาง 

วิธีการ 

ศึกษา 
ผลการศึกษา 

 

Chanyapunsub.

(2003) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ทํ า ก า ร ศึ ก ษ า

อิทธิพลของปจจัย

ด า นภ าพ ลั กษณ

ของรานตอสัดสวน

ของเวลาที่ผูบริโภค

ใชในการซื้อสินคา

จากเทสโก -โลตัส

เมื่อเทียบกับเวลาที่

ใชในการซื้อสินคา

ทั้งหมด 

 

 

 

สัดสวนของเวลาที่ใช

ในการซื้อสินคาจาก

เทส โ ก -โ ล ตั ส เ มื่ อ

เทียบกับเวลาที่ใชใน

การซื้อสินคาทั้งหมด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เพศ (+)  อายุ (-)  การศึกษา**(+)   อาชีพ (+)  รายได 

(-)  คาใชจายในการซื้อสินคาตอครั้ง (+)  การสํารวจ

ราคากอน ซื้อ  (+)  ความสะดวก **(-)  ราคา **(-)   

ความหลากหลายของสินคา (+)  ความหลากหลาย

ของตราสินคา**(+)  บริการ (+)  บัตรเครดิต (+)  การ

ผอนคาสินคาเปนงวด ๆ**(+)   

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

survey 

(200 คน) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ordered 

logit 

model 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ราคาและความสะดวกเปนปจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุด

ตอการเลือกใชเวลาสวนใหญในการซื้อสินคาจากเทส

โก-โลตัสเมื่อเทียบกับเวลาที่ใชในการซื้อสินคาทั้งหมด  

โดยทั้งสองปจจัยมีอิทธิพลในทางลบอยางมีนัยสําคัญ 

รองลงมา  ได แก  การใหความสํา คัญกับความ

หลากหลายของตราสินคาและการผอนชําระคาสินคา

เปนงวด ๆ   ซึ่งทั้งสองปจจัยมีอิทธิพลในทางบวก

อยางมีนัยสําคัญ 

 

 

 

 

 

หมายเหตุ  1. ** หมายถึง ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติของตัวแปรอิสระ ซึ่งมีคาตั้งแต  0.01-0.10;    2. (+)  หมายถึง ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน;    3. (-) หมายถึง ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ) 

 

ผูวิจัย วัตถุประสงค ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ 
ขอมูลและ 

ขนาดตัวอยาง 

วิธีการ 

ศึกษา 
ผลการศึกษา 

 

Severin, et 

al.(2001) 

 

 

 

ทําการทดสอบปจจัย

ดานภาพลักษณของ

ร านที่ มี ผลต อการ

เลือกหางสรรพสินคา

และซุปเปอรมารเก็ต

ที่จะไปซื้อสินคาใน

ค รั้ ง ต อ ไ ป ข อ ง

ผูบริโภควา  มีความ

แตกตางกันหรือไม  

ในแตละช วง เวลา

และในแตละประเทศ 

 

 

 

ห างสรรพ สินค าที่

ผู บ ริ โ ภคจะ ไป ซื้ อ

สินคาในครั้งตอไป 

 

 

 

ความสัมพันธของตัวแปรกลุมที่ 1 

สินคามี คุณภาพสูง**(+)  ความหลากหลายของ

สินคา**(+)  บริการที่ดี**(+)   ทําเลที่ตั้งที่สะดวก**(+)  

ราคาถูก (low price) (+)  ราคาแพง (high price) (-)  

แฟชั่นที่ทันสมัย (latest fashions) (+)  บรรยากาศที่ดี

ภายในราน**(+)   การสงเสริมการขาย**(+)   

(ทดสอบความแตกตางในแตละชวงเวลา)             

 

survey  

(1,303 คน ในการ

ทดสอบความแตกตาง

ระหวางประเทศ กรณี

หางสรรพสินคา)   

และ panel data  

(1,840 คน ในการ

ทดสอบความแตกตาง

ในแตละชวงเวลา กรณี

หางสรรพสินคา  โดย

เปนขอมูลป 1992  93  

และ 96; 1,889 คนใน

ก า ร ท ด ส อ บ ค ว า ม

แตกตางในแตละชวง 

เวลา กรณีซุปเปอรมาร

เก็ต  โดยเปนขอมูลป  

1992  และ 93) 

 

 

multi-

nomial 

logit 

model 

 

 

 

ภาพลักษณของรานที่มีผลตอการเลือก

หางสรรพสินคาและซุปเปอรมาร เ ก็ตที่

ผูบริโภคจะไปซื้อสินคาในครั้งตอไป  ไมมี

ความแตกตางกันในแตละชวงเวลาอยางมี

นัยสําคัญ   ในขณะที่การทดสอบความ

แตกตางระหวางประเทศ  ไดแก  แคนนาดา 

สหรัฐอเมริกา  และนอรเวย   ซึ่งไดทําการ

ทดสอบเฉพาะกรณีของหางสรรพสินคา  

พบวา  ภาพลักษณของรานที่มีอิทธิพลตอ

การเลือกหางสรรพสินคาที่ผูบริโภคจะไปซื้อ

สินคาในครั้งตอไป  มีความแตกตางกันใน

แตละประเทศอยางมีนัยสําคัญ  โดยทั้ง 3 

กรณี   ตัวแปรที่มีนัยสําคัญทางสถิ ติ  มี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน   

 

ซุปเปอรมาร เ ก็ตที่

ผู บ ริ โ ภคจะ ไป ซื้ อ

สินคาในครั้งตอไป 

 

 

ความสัมพันธของตัวแปรกลุมที่ 2 

สินคามีคุณภาพสูง**(+)  ความหลากหลายของ

สินคา**(+)  บริการที่ดี**(+)  ราคาถูก (low price)** 

(+)  คูปองสวนลด**(+)  ความสะอาด (+)  ความ

หนาแนนของลูกคา (always crowded) (+)  ถุงหิ้ว

สําหรับใสสินคา**(+)  

 (ทดสอบความแตกตางในแตละชวงเวลา)              

 

 

                                                                                  

หมายเหตุ  1. ** หมายถึง ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติของตัวแปรอิสระ ซึ่งมีคาตั้งแต  0.01-0.10;    2. (+)  หมายถึง ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน;    3. (-) หมายถึง ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ) 

 

ผูวิจัย วัตถุประสงค ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ 
ขอมูลและ 

ขนาดตัวอยาง 

วิธีการ 

ศึกษา 
ผลการศึกษา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ou, et 

al.(2006) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ทํ า ก า ร ศึ กษา

เกี่ยวกับอิทธิพล

ข อ ง ชื่ อ เ สี ย ง

ซุปเปอรมารเก็ต

ตอการอุดหนุน

ของผูบริโภค 

 

 

 

หางสรรพสินคาที่

ผู บ ริ โภคจะ ไป ซื้อ

สินคาในครั้งตอไป 

 

 

 

 

 

 

ความ ถี่ ในการ ซื้ อ

สินคาตอเดือน 

 

 

 

 

 

 

ความสัมพันธของตัวแปรกลุมที่ 3 

สินคามีคุณภาพสูง**(+)  ความหลากหลายของสินคา** (+)  

บริการที่ ดี **(+)   ทํ า เลที่ ตั้ งที่ สะดวก **(+)  ราคาถูก  ( low 

price)**(+)   ราคาแพง (high price) (-)  แฟชั่นที่ทันสมัย (latest 

fashions) (+)   บรรยากาศที่ดีภายในราน**(+)   การสงเสริมการ

ขาย (good sales and bargains)**(+)  ที่จอดรถเพียงพอ**(+)   

สภาพแวดลอมรอบ ๆ รานที่ดี**(+)                      

(ทดสอบความแตกตางระหวางประเทศ) 

 

ความสัมพันธของตัวแปรกลุมที่ 1 

ชื่อเสียงของซุปเปอรมารเก็ต (+)  คาใชจายในการซื้อสินคาตอครั้ง  

เวลาที่ ใช ในการเดินทางไปยัง ซุปเปอรมาร เ ก็ต  (นาที )   คู

ความสัมพันธระหวางชื่อเสียงกับเพศ  คูความสัมพันธระหวาง

ชื่อเสียงกับรายได  คูความสัมพันธระหวางชื่อเสียงกับอายุ  คู

ความสัมพันธระหวางชื่อเสียงกับการศึกษา 

           

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

survey 

(400 คน) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

structural 

equation 

model 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ชื่อเสียงของซุปเปอรมารเก็ตสงผลใหคนที่มีอายุ

มากกวามีความยินดีที่จะใชเวลาในการเดินทาง

เพิ่มขึ้นเพื่อไปซื้อสินคาจากซุปเปอรมารเก็ตที่มี

ชื่อเสียง   เมื่อ เทียบกับคนที่มีอายุนอยกวา  

นอกจากนี้ ชื่อเสียงของซุปเปอรมารเก็ตยังมี

อิทธิพลตอคาใชจายในการซื้อสินคาตอครั้งของ

คนที่มีอายุมากกวาในสัดสวนที่สูงกวาคนมีอายุ 

  

หมายเหตุ  1. ** หมายถึง ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติของตัวแปรอิสระ ซึ่งมีคาตั้งแต  0.01-0.10;    2. (+)  หมายถึง ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน;    3. (-) หมายถึง ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ) 

 

ผูวิจัย วัตถุประสงค ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ 
ขอมูลและ

ขนาดตัวอยาง 

วิธีการ 

ศึกษา 
ผลการศึกษา 

 

 

 

 

 

 

ค า ใช จ าย ใน

การ ซื้อสินคา

ตอครั้ง 

 

 

ความสัมพันธของตัวแปรกลุมที่ 2 

ชื่อเสียงของซุปเปอรมารเก็ต (+)  ความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน**(-)  เวลาที่ใช

ในการเดินทางไปยังรานคาปลีก (นาที)**(+)   คูความสัมพันธระหวางชื่อเสียง

กับเพศ  คูความสัมพันธระหวางชื่อเสียงกับรายได**(+)  คูความสัมพันธระหวาง

ชื่อเสียงกับอายุ**(+)  คูความสัมพันธระหวางชื่อเสียงกับการศึกษา**(-) 

 

 

 

 

 

นอยกวา  ในขณะที่ชื่อเสียงของซุปเปอรมาร

เก็ตมีอิทธิพลตอคาใชจายในการซื้อสินคาตอ

ครั้งของคนมีการศึกษาต่ํากวา  ในสัดสวนที่

มากกวาเมื่อเทียบกับคนที่มีการศึกษาสูง  อีก

ทั้งชื่อเสียงของซุปเปอรมารเก็ตยังสงผลตอ

คาใชจายในการซื้อสินคาตอครั้งของผูที่มี

รายไดสูงกวาในสัดสวนที่มากกวาคนที่มีรายได

ต่ํากวาอยางมีนัยสําคัญ  

 

เ ว ล าที่ ใ ช ใ น

การเดินทางไป

ยังรานคาปลีก 

(นาที) 

ความสัมพันธของตัวแปรกลุมที่ 3 

ชื่อเสียงของซุปเปอรมารเก็ต (+)  คาใชจายในการซื้อสินคาตอครั้ง    ความถี่ใน

การซื้อสินคาตอเดือน     คูความสัมพันธระหวางชื่อเสียงกับเพศ  คูความสัมพันธ

ระหวางชื่อเสียงกับรายได  คูความสัมพันธระหวางชื่อเสียงกับอายุ**(+)   

คูความสัมพันธระหวางชื่อเสียงกับการศึกษา 

หมายเหตุ  1. ** หมายถึง ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติของตัวแปรอิสระ ซึ่งมีคาตั้งแต  0.01-0.10;    2. (+)  หมายถึง ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน;    3. (-) หมายถึง ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 

 4.  ในงานศึกษาของ  Jorna Leenheer and et al.(2007)  ไดทําการประมาณคาความสัมพันธของตัวแปรกลุมที่ 2  โดยใช 2SLS กอน  เพื่อใหไดคาของตัวแปรการเปนสมาชิกที่จะนําไปใชในการ

ประมาณคาความสัมพันธของตัวแปรกลุมที่ 1  ซึ่งทําการสึกษาโดยใชวิธี tobit-II model  

 5.  ในงานศึกษาของ Manachotpong and Howard.(2007) 

    (1)  Big 4 dummy  คือ Asda, Sainsbury, Morrisson และ Tesco (ถาหากผูบริโภคไปซื้อสินคาจากรานใดรานหนึ่งใหเปน 1 และไมใชใหเปน 0)  โดย  Big 4 dummy ใชเปนตัวแทนของการมี

สินคาจําหนายมากกวาบริษัทอื่น ๆ อีก 14 บริษัท 

     (2)  อรรถประโยชนสูงสุดที่ผูบริโภคไดรับจากการซื้อสินคาเพียงรานเดียว (one stop shopping)  ขึ้นอยูกับปจจัยที่มีผลตอการเลือกรานแรกหรือรานที่หนึ่ง (Xรานที่หนึ่ง) เพียงรานเดียว  

     (3)  อรรถประโยชนสูงสุดที่ผูบริโภคไดรับจากการซื้อสินคาทั้งรานที่หนึ่งและสอง (two stop shopping)  ขึ้นอยูกับปจจัยที่มีผลตอการเลือกรานที่หนึ่งและสอง (Xรานที่หนึ่ง  และ Xรานที่สอง)  โดยในกรณีที่

ตัวแปรคูความสัมพันธหรือ interaction effect เปน 0  แสดงวา  อรรถประโยชนสูงสุดที่ผูบริโภคไดรับขึ้นอยูกับลักษณะเฉพาะของแตละราน  ไมนํามาพิจารณาเกี่ยวของกัน 
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ตารางที่ 2.2  สรุปงานศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อของผูบริโภค  โดยใชวิธีการวิเคราะหความแปรปรวน 

 

ผูวิจัย วัตถุประสงค ปจจัยที่นํามาใชในการเปรียบเทียบ 
ขอมูลและ

ขนาดตัวอยาง 

วิธีการ 

ศึกษา 
ผลการศึกษา 

 

Anic and 

Radas.(2006) 

 

 

 

ทําการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพล

จากโปรแกรมการลดราคาและ

กา รส ง เ ส ริ ม กา รตลาดขอ ง

ไฮเปอรมารเก็ตตอพฤติกรรมการ

ซื้อสินคาของผูบริโภค  ดังนี้ 

1. ผูบริโภคที่มีการวางแผนใน

การซื้อสินคาที่มีการสงเสริมการ

ข าย กับผู บ ริ โ ภคที่ ไ ม มี ก า ร

วางแผนในการซื้อสินคาที่มีการ

สงเสริมการขาย 

2. ผูบริโภคที่มีการสํารวจสินคาที่

มีการสงเสริมการขายภายในราน

กอนซื้อกับผูบริโภคที่ ไมมีการ

สํารวจสินคาที่มีการสงเสริมการ

ขายภายในรานกอนซื้อ   

 

 

-  ผูบริโภคที่มีการวางแผนในการซื้อสินคาที่มีการสงเสริมการขายกับ

ผูบริโภคที่ไมมีการวางแผนในการซื้อสินคาที่มีการสงเสริมการขาย  

วัดใน 5 ชนิดสินคา  ไดแก  ตราสินคาที่มีการโฆษณา  สินคาที่มีการ

ลดราคาในโปรแกรมประจําเดือนของราน**  สินคาที่มีการลดราคาใน

โปรแกรมประจําวันของราน**  สินคาที่มีการจัดลดราคาแบบเกาะ**  

สินคาที่มีการแจกตัวอยางใหทดลองใชฟรี 

 

-  ผูบริโภคที่มีการสํารวจสินคาที่มีการสงเสริมการขายภายในราน

กอนซื้อกับผูบริโภคที่ไมมีการสํารวจสินคาที่มีการสงเสริมการขาย

ภายในรานกอนซื้อ 

วัดใน 5 ชนิดสินคา  ไดแก  ตราสินคาที่มีการโฆษณา**  สินคาที่มี

การลดราคาในโปรแกรมประจําเดือนของราน**  สินคาที่มีการลด

ราคาในโปรแกรมประจําวันของราน**  สินคาที่มีการจัดลดราคาแบบ

เกาะ**  สินคาที่มีการแจกตัวอยางใหทดลองใชฟรี** 

 

 

survey  

(300 คน) 

 

ANOVA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ผูบ ริ โภคที่มีการวางแผนซื้อสินคาลดราคาใน

โปรแกรมประจําเดือนและประจําวันของราน  รวมถึง

สินคาที่มีการจัดลดราคาแบบเกาะ  เปนผูบริโภคที่

ไดรับอิทธิพลจากการสงเสริมการขายของไฮเปอร

มารเก็ตมากกวาผูบริโภคที่ไมมีการวางแผนในการ

ซื้อสินคาที่มีการสงเสริมการขายอยางมีนัยสําคัญ 

ในขณะที่ผูบริโภคที่มีการสํารวจตราสินคาที่มีการ

โฆษณา  สินคาที่มีการจัดลดราคาในโปรแกรม

ประจําเดือนและประจําวันของราน  สินคาที่มีการจัด

ลดราคาแบบเกาะและสินคาที่มีการแจกตัวอยางให

ทดลองใชฟรีกอนซื้อ  เปนผูบริโภคที่ไดรับอิทธิพล

จากการสงเสริมการขายของไฮเปอรมารเก็ตมากกวา

ผูบริโภคที่ไมมีการสํารวจสินคาที่มีการสงเสริมการ

ขายกอนซื้ออยางมีนัยสําคัญ  นอกจากนี้  ผูบริโภคที่

ทําการซื้อตราสินคาที่มีการโฆษณา  สินคาที่มีการ

ลดราคาในโปรแกรมประจําวันของรานและสินคาที่มี

การแจกตัวอยางใหทดลองใชฟรี เปนผูบริโภคที่ไดรับ 

 

หมายเหตุ  ** หมายถึง ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติของปจจัยที่นํามาใชในการเปรียบเทียบ  ซึ่งมีคาตั้งแต  0.01-0.10    
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ตารางที่ 2.2 (ตอ) 

 

ผูวิจัย วัตถุประสงค ปจจัยที่นํามาใชในการเปรียบเทียบ 
ขอมูลและ

ขนาดตัวอยาง 

วิธีการ 

ศึกษา 
ผลการศึกษา 

  

3. ผูบริโภคที่ซื้อสินคาที่มีการ

สงเสริมการขายกับผูบริโภคที่

ไมซื้อสินคาที่มีการสงเสริมการ

ขาย   

4.ผูบริโภคที่มีความภักดีตอ

รานกับผูบริโภคที่ไมมีความ

ภักดีตอราน 

 

 

-  ผูบริโภคที่ซื้อสินคาที่มีการสงเสริมการขายกับผูบริโภคที่ไมซื้อสินคา

ที่มีการสงเสริมการขาย  

วัดใน 5 ชนิดสินคา  ไดแก  ตราสินคาที่มีการโฆษณา**  สินคาที่มีการ

ลดราคาในโปรแกรมประจําเดือนของราน  สินคาที่มีการลดราคาใน

โปรแกรมประจําวันของราน**  สินคาที่มีการจัดลดราคาแบบเกาะ  

สินคาที่มีการแจกตัวอยางใหทดลองใชฟรี** 

 

-  ผูบริโภคที่มีความภักดีตอรานกับผูบริโภคที่ไมมีความภักดีตอราน 

ผูบริโภคถูกแบงออกเปน 3 กลุม  ไดแก  ผูบริโภคที่ไมมีความภักดีตอ

ราน (มีคาใชจายในการซื้อสินคาโดยเฉลี่ยตอเดือนจากไฮเปอรมารเก็ต

ต่ํากวา 50%)**  ผูบริโภคที่มีความภักดีตอรานปานกลาง (มีคาใชจาย

ในการซื้อสินคาโดยเฉลี่ยตอเดือนจากไฮเปอรมารเก็ตระหวาง 50%-

80%)**   ผูบริโภคที่มีความภักดีตอรานอยางมาก (มีคาใชจายในการ

ซื้อสินคาโดยเฉลี่ยตอเดือนจากไฮเปอรมารเก็ตมากกวา 81%)**    

 

 

 

   

อิทธิพลจากการสงเสริมการขายของไฮเปอรมารเก็ต

มากกวาผูบริโภคที่ไมซื้อสินคาที่มีการสงเสริมการ

ขายอยางมีนัยสําคัญ  โดยผูบริโภคที่มีคาใชจายใน

การซื้อสินคาจากไฮเปอรมารเก็ตโดยเฉลี่ยตอเดือน

ในสัดสวนที่เพิ่มขึ้น  สะทอนใหเห็นถึงความภักดีตอ

ไฮเปอรมารเก็ตที่เพิ่มขึ้นอยางมีนัยสําคัญ 

 

หมายเหตุ  ** หมายถึง ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติของปจจัยที่นํามาใชในการเปรียบเทียบ  ซึ่งมีคาตั้งแต  0.01-0.10   
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ตารางที่ 2.2 (ตอ) 

 

ผูวิจัย วัตถุประสงค ปจจัยที่นํามาใชในการเปรียบเทียบ 
ขอมูลและ

ขนาดตัวอยาง 

วิธีการ 

ศึกษา 
ผลการศึกษา 

 

Wong and 

Yu.(2003) 

 

ทําการศึกษาเกี่ยวกับการให

ความสําคัญกับภาพลักษณ

ข อ งห า ง ส ร รพสิ น ค า ข อ ง

ผูบริโภคที่อาศัยอยูในเมือง

เซี่ยงไฮ (First-tier cities) วามี

ลักษณะแตกตางจากผูบริโภค

ที่ อ า ศั ย อ ยู ใ น เ มื อ ง วู กิ 

(Second-tier cities) หรือไม 

 

ทําเลที่ ตั้งที่สะดวก**  ตั้งอยูใกลแหลงคมนาคม**  ชื่อเสียงของ

หางสรรพสินคา  คุณภาพของสินคา**  ความหลากหลายของสินคา  

ระดับราคาสินคาทั่ว  ๆ  ไป**   ความหลากหลายของบริการ**   

คุณภาพของบริการ**   ความมีเอกลักษณ**   แฟชั่น**  ที่จอดรถ

เพียงพอ**   ทางเขา-ออกราน   การคมนาคมขนสงขั้นพื้นฐาน**  เกาอี้

สําหรับนั่งพัก  บรรยากาศภายในราน**   การวางผังราน  การโฆษณา

และการสงเสริมการขาย**   ซุปเปอรมารเก็ต  ศูนยอาหาร**   การจัด

แสดงสินคาและกิจกรรมพิเศษ**   เวลาปดหาง** 

 

 

 

survey 

(887 คน) 

 

MANO- 

VA 

 

ก า ร ใ ห ค ว า ม สํ า คั ญ กั บ ภ า พ ลั ก ษ ณ ข อ ง

หางสรรพสินคาของผูบริโภคที่อาศัยอยูในเมืองเซี่ยง

ไฮมีความแตกตางจากผูบริโภคที่อาศัยอยูในเมืองวูกิ 

อยางมีนัยสําคัญ  กลาวคือ  ผูบริโภคในเซี่ยงไฮให

ความสําคัญกับคุณภาพและราคาของสินคา  ความ

หลากหลายของบริการ  ทําเลที่ ตั้งที่สะดวกและ

ตั้งอยูใกลแหลงคมนาคม  ความมีเอกลักษณของ

สินคาที่จําหนาย  แฟชั่น  การโฆษณาและกิจกรรม

สงเสริมการขาย  ศูนยอาหาร  การจัดแสดงสินคา

และกิจกรรมพิเศษ  รวมทั้งเวลาปดของหางมากกวา

ผู บ ริ โภคใน วูกิ    ในขณะที่ ผู บ ริ โภคใน วูกิ ให

ความสําคัญกับคุณภาพของบริการที่ไดรับ  ที่จอดรถ

เพียงพอ  บรรยากาศภายในราน  และการคมนาคม

ขนสงขั้นพื้นฐานมากกวาผูบริโภคในเซี่ยงไฮ 

 

 

 

 

หมายเหตุ  ** หมายถึง ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติของปจจัยที่นํามาใชในการเปรียบเทียบ  ซึ่งมีคาตั้งแต  0.01-0.10    
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ตารางที่ 2.2 (ตอ) 

 

ผูวิจัย วัตถุประสงค ปจจัยที่นํามาใชในการเปรียบเทียบ 
ขอมูลและ

ขนาดตัวอยาง 

วิธีการ 

ศึกษา 
ผลการศึกษา 

 

Morschett, et 

al.(2006) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ทํ ากา ร ศึกษากล ยุทธ ก า ร

แข ง ขั นที่ ก อ ใ ห เ กิ ดค ว าม

ไดเปรียบเหนือคูแขงในธุรกิจ

ค า ป ลี ก ป ร ะ เ ภ ท อ า ห า ร 

(ซุปเปอรมาร เก็ต  ดีสเคาท

สโตรและรานสะดวกซื้อ)  โดย

ทําการเปรียบเทียบระหวาง

มุ ม ม อ ง ข อ ง ผู ค า ป ลี ก กั บ

ผูบริโภค 

 

 

 

 

-  มุมมองของผูคาปลีก : บรรยากาศของรานดีที่สุด**  การบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาดีที่สุด**   ความเปนผูนําดานตนทุน**   การ

โฆษณาดีที่สุด**   ความเปนผูนําดานราคา**   ความเปนผูนําดาน

คุณภาพสินคา**   ความเปนผูนําดานบริการ**   ความเปนผูนําดาน

ลูกคา**   ความเปนผูนําดานความสะดวก**   ความเปนผูนําความ

หลากหลายของสินคา**  

  -  มุมมองของผูบริโภค : การออกแบบราน**   ความมีระเบียบวินัย 

(orderliness)**  บริการ**  คุณภาพของการดําเนินงาน**  การซื้อ

สินคาจากรานเพียงรานเดียว**  ความหลากหลายของสินคา**  

ราคา** 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Food retail 

company 

survey (176  

บริษัท)   และ 

consumer 

survey (560 

คน) 

 

 

 

 

 

 

ANOVA 

และ 

explora-

tory 

factor 

analysis 

 

 

 

 

 

 

 

เมื่อพิจารณาถึงกลยุทธการแขงขันที่กอใหเกิดความ

ไดเปรียบเหนือคูแขงในอุตสาหกรรมการคาปลีก  

โดยพิจารณาจากตําแหนงในตลาดของรานคาปลีก

เมื่อเปรียบเทียบกับคูแขง  ทั้งจากมุมมองของรานคา

ปลีกและผูบริโภคพบวา  มีคุณลักษณะที่ไมแตกตาง

กันอยางมีนัยสําคัญ  กลาวคือ  สามารถแบงออกได

เปน 3 ประเภทใหญ ๆ  ไดแก  ราคา  คุณภาพ  และ

ความสะดวก 

 

 

 

หมายเหตุ  ** หมายถึง ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติของปจจัยที่นํามาใชในการเปรียบเทียบ  ซึ่งมีคาตั้งแต  0.01-0.10    
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ตารางที่ 2.3  สรุปงานศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อของผูบริโภค  โดยใชวิธีการอื่น ๆ 

 

ผูวิจัย วัตถุประสงค ปจจัยที่นํามาใชในการศึกษา 

ขอมูลและ

ขนาด

ตัวอยาง 

วิธีการ 

ศึกษา 
ผลการศึกษา 

 

Jones.(1999) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ทําการศึกษาเกี่ยวกับปจจัย

ดานภาพลักษณของรานที่

สงผลใหเกิดประสบการณทั้ง

ใ น แ ง บ ว ก แ ล ะ แ ง ล บ แ ก

ผูบริโภค   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

-  retailer factors : ราคาถูก (low price)  ความหลากหลายของสินคา  

สภาพแวดลอมของราน  พนักงานขาย 

 

-  customer factors : ลักษณะของสังคมที่คุนเคย (social aspects)  

ไดสินคาตรงตามที่ตองการ   เวลา (ไมตองเรงรีบในการซื้อสินคาและ

รูสึกผอนคลาย)  ความประทับใจในตัวสินคาของราน  สภาพคลองทาง

การเงินของผูบริโภค   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

survey 

(400 คน) 

 

critical 

incidence 

techniques 

 

ประสบการณในแงบวกของผูบ ริ โภคเ กิดจาก

ความรูสึกพึงพอใจที่ไดจากการซื้อสินคาในราคาที่ต่ํา

ก ว า ร า ค า ป ก ติ แ ล ะ ลั ก ษณะท า ง สั ง ค ม ที่ มี

ความคุนเคยมากที่สุด  ในขณะที่ประสบการณในแง

ลบเกิดจากความรูสึกไมพึงพอใจในสินคาที่มีใหเลือก

นอย  รวมถึงไมมีสินคาที่ตองการหรือสินคาดังกลาว

หมดมากที่สุด  โดยประสบการณในแงบวกที่

ผูบริโภคไดรับจากรานคาปลีก  สงผลใหคาใชจายใน

การซื้อสินคาตอครั้ง   เวลาที่ใชในการซื้อสินคา

ภายในราน  การตัดสินใจซื้อสินคาที่ไมไดวางแผน  

และความนิยมชมชอบในรานคาปลีกเพิ่มมากขึ้น   
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2.2  กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 

กรอบแนวคิดในการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอความอยูรอดของดีสเคาทสโตร

ทองถิ่น  กรณีศึกษาหางซุปเปอรชีป จังหวัดภูเก็ต  สามารถแบงออกไดเปน 3 สวน ไดแก สวนที่หนึ่ง  

ความสัมพันธระหวางโครงสราง  พฤติกรรมและผลการดําเนินงานของตลาด  สวนที่สอง  ทฤษฎี

ความพอใจเชิงสุม  และสวนที่สาม  ความเส่ียงจากการซื้อ  

 

2.2.1 ความสัมพันธระหวางโครงสราง พฤติกรรมและผลการดําเนินงานของตลาด   

  

ความสัมพันธระหวางโครงสราง  พฤติกรรมและผลการดําเนินงานของตลาด1 

(Structure Conduct and Performance หรือ S-C-P)  เปนแนวคิดทางเศรษฐศาสตรอุตสาหกรรม

ที่นํามาใชในการวิเคราะหปจจัยที่เปนตัวกําหนดการแขงขันภายในตลาดหรืออุตสาหกรรม ในแงมุม

ของเศรษฐศาสตรจุลภาค  โดยรูปแบบของความสัมพันธมีลักษณะไมแนนอนตายตัว กลาวคือ  

โครงสรางตลาดอาจเปนตัวกําหนดพฤติกรรมและผลการดําเนินงานของตลาด  ในขณะเดียวกัน

พฤติกรรมของตลาด  อาจยอนกลับไปกําหนดโครงสรางและผลการดําเนินงานอีกคร้ังหนึ่ง  เชน 

การแขงขันกันลดราคาสินคา  ทําใหผูขายที่มีคาใชจายในการดําเนินงานสูงกวา  ไมสามารถแขงขัน

ไดและตองออกจากตลาดไป  นําไปสูการเปลี่ยนแปลงผลการดําเนินงานและโครงสรางของตลาด 

หรือผลการดําเนินงานอาจเปนตัวกําหนดโครงสรางและพฤติกรรมการแขงขันของตลาดไดเชนกัน 

เชน  กรณีที่มีผูขายรายใดรายหนึ่งมีประสิทธิภาพในการดําเนินงานและสามารถทํากําไรไดสูงกวา

ผูขายรายอ่ืน  จนผูขายรายอ่ืนไมสามารถแขงขันดวยได  มีผลทําใหลักษณะโครงสรางและ

พฤติกรรมการแขงขันของตลาดเปล่ียนแปลงไป  ดังแสดงในภาพที่ 2.1 

 

 

 

 

 

_____________________________ 
1ระพีพัฒน  ภาสบุตร. เศรษฐศาสตรอุตสาหกรรม, (กรุงเทพฯ: หางหุนสวนจํากัดทีพี

เอ็น เพรส), น. 183-193. 
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ภาพที ่2.1   

ความสัมพันธระหวางโครงสราง พฤติกรรมและผลการดําเนนิงานของตลาด 

 

 
 

ที่มา :  ระพีพฒัน  ภาสบุตร.(2547) 

 

 1. โครงสรางตลาด (Market Structure) 

หมายถึง  ลักษณะตาง ๆ ที่ประกอบกันข้ึนเปนตลาด  เชน  จํานวนผูซื้อและผูขายใน

ตลาด  ขนาดของหนวยธุรกิจ  ปฏิกิริยาโตตอบระหวางกันของผูขาย  ระดับความแตกตางกันของ

สินคา (Degree of Product Differentiation)  และอุปสรรคในการเขาสูตลาด  โดยส่ิงเหลานี้แสดง

ใหเห็นถึงระบบการแขงขันและการต้ังราคาสินคาไดอยางชัดเจน  และหากพิจารณาตามหลักทฤษฏี

เศรษฐศาสตรจุลภาค  โครงสรางตลาดสามารถแบงออกไดเปน 4 ประเภทใหญ ๆ ไดแก  ตลาด

แขงขันสมบูรณ  ตลาดผูกขาด  ตลาดกึ่งแขงขันกึ่งผูกขาดและตลาดผูขายนอยราย    

(1) จํานวนและขนาดธุรกิจของผูขาย  มีขนาดใหญ  กลางหรือเล็กจํานวนกี่รายและแต

ละรายมีปริมาณธุรกิจเทาไรเมื่อเปรียบเทียบกับปริมาณธุรกิจของทั้งตลาด  ซึ่งอาจจะเปรียบเทียบ

ในรูปของปริมาณเงินทุน  สินทรัพยและยอดขาย  

 (2) ลักษณะของสินคาที่ซื้อขายกันในตลาด  เปนสินคาที่มีลักษณะเหมือนกันทุก

ประการ (Homogeneous Product) หรือเปนสินคาที่มีลักษณะแตกตางกันในความคิดของผูซื้อ 

(Differentiated Product)  ซึ่งถาหากสินคามีลักษณะเหมือนกันทุกประการในความคิดของผูซื้อ  ผู
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ซื้อจะใหความสําคัญกับราคาเปนหลัก  ในขณะเดียวกันถาหากเปนสินคาที่มีความแตกตางกันหรือ

มีเอกลักษณเฉพาะตัวในความคิดของผูซื้อ  ผูซื้อจะพิจารณาปจจัยอ่ืน ๆ รวมดวย  ไดแก  ลักษณะ

ของสินคา  รูปแบบบรรจุภัณฑ  บริการที่ผูขายจัดให เปนตน 

(3) ปฎิกิริยาโตตอบระหวางกันของผูขาย  คือ การดําเนินนโยบายของผูขาย สงผล

กระทบใหยอดขายของผูขายรายอ่ืนลดลง  และผูขายที่ไดรับผลกระทบจากการดําเนินนโยบายของ

ผูขายรายแรกตองปรับเปล่ียนนโยบาย  เพื่อตอบรับผลกระทบที่เกิดข้ึน  ซึ่งจะมีผลสะทอนกลับไป

ยังผูขายรายแรก  ดังนั้น  การดําเนินนโยบายใด ๆ ของผูขายจะตองคํานึงถึงผูขายรายอ่ืนดวย 

(4) อุปสรรคในการเขาสูตลาด  หมายถึง  ความยากงายที่ผูขายรายใหมจะเขามา

ประกอบธุรกิจในตลาด  รวมทั้งการออกไปของผูขายรายเกา  ทั้งนี้ข้ึนอยูกับความไดเปรียบในดาน

ตนทุนการผลิต (Absolute Cost Barrier)  การประหยัดจากขนาด (Economy of Scale)  ความ

แตกตางของสินคา (Product Differentiation) และอุปสรรคอันเนื่องมาจากกฎหมาย (Legal 

Barrier) 

2. พฤติกรรมของตลาด (Market Conduct) 

พฤติกรรมของตลาด  แบงออกเปน 2 สวน  ดังนี้ 

(1) พฤติกรรมดานราคา   

เปาหมายหลักของหนวยธุรกิจ คือ มุงกําไรสูงสุด (Profit Maximization)  การกําหนด

ราคาและปริมาณขายของหนวยธุรกิจในตลาดแตละประเภท  จึงเปนไปตามเปาหมายดังกลาว ซึ่ง

สามารถสรุปไดดังนี้ 

- ตลาดแขงขันสมบูรณ  ผูขายไมมีอํานาจในการกําหนดราคา  ตองยอมรับราคาตลาด 

- ตลาดผูกขาด  ผูขายมีอํานาจในการกําหนดราคา ณ ปริมาณขายที่ไดรับกําไรสูงสุด 

- ตลาดกึ่งแขงขันกึ่งผูกขาด  ผูขายมีอํานาจในการกําหนดราคา ณ ปริมาณขายที่ไดรับ

กําไรสูงสุด  แตในตลาดประเภทนี้ไมนิยมแขงขันกันดานราคา  เนื่องจากเสนอุปสงคที่หนวยธุรกิจ

เผชิญอยู  มีความยืดหยุนมากกวาเสนอุปสงคของหนวยธุรกิจในตลาดผูกขาด  จากการที่สินคามี

ลักษณะแตกตางกัน (Differentiated Product)  แตสามารถทดแทนกันไดอยางสมบูรณ 

- ตลาดผูขายนอยราย  ผูขายมีอํานาจในการกําหนดราคา ณ ปริมาณขายที่ไดรับกําไร

สูงสุด  แตตองคํานึงถึงการโตตอบของคูแขงรายอ่ืนในตลาดดวย  ซึ่งไดแก  กรณีเสนอุปสงคหักงอ 

Counot  Bertrand และ Stackelberg เปนตน 
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(2) พฤติกรรมที่ไมใชราคา 

การแขงขันดวยวิธีการที่ไมใชราคา  หนวยธุรกิจตองใชเงินลงทุนสูงและมีผลตอความมี

เสถียรภาพของกําไรในระยะยาวมากกวาการแขงขันดานราคา  ที่เห็นผลเพียงชวงระยะเวลาส้ัน ๆ 

ซึ่งไดแก  การโฆษณา  การรวมตัวของผูผลิต  การกระจายการลงทุน  การวิจัยและพัฒนา  การทํา

ใหสินคาแตกตางกัน  เปนตน 

3. ผลการดําเนินงานของตลาด (Market Performance) 

การวัดผลการดําเนินงาน  สามารถกระทําไดในหลายรูปแบบ  ไดแก  กําไร  ยอดขาย  

สวนแบงตลาด ฯลฯ  โดยหนวยธุรกิจอาจเลือกใชวิธีการวัดผลการดําเนินงานหลาย ๆ วิธีควบคูกัน

ไป  และควรมีการเปรียบเทียบผลการดําเนินงานกับคูแขง  เพื่อวัดความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจ  

ซึ่งหากพิจารณาตามโครงสรางตลาด  สามารถสรุปใจความสําคัญไดดังนี้ 

(1) ตลาดแขงขันสมบูรณ  ผูขายกําหนดราคาเทากับตนทุนสวนเพิ่มและปริมาณสินคา

ที่จําหนายสูงสุด  หนวยผลิตจะไดรับกําไรปกติ  ในขณะที่ผูบริโภคมีสวนเกินผูบริโภคสูงสุด  โดย

การจัดสรรทรัพยากรเปนไปอยางมีประสิทธิภาพและไมเกิดสวนสูญเสียแกสังคม 

(2) ตลาดผูกขาด  ผูขายผูกขาดการกําหนดราคาและจําหนายสินคาในปริมาณตํ่าสุด

โดยไดรับกําไรสวนเกิน (Monopoly Profit)  ซึ่งโอนจากสวนเกินผูบริโภคมาเปนของผูขาย  โดย

ผูบริโภคไดรับสวนเกินผูบริโภคตํ่าสุดและเกิดสวนสูญเสียแกสังคมสูงสุด 

(3) ตลาดกึ่งแขงขันกึ่งผูกขาด  ผูขายกําหนดราคาและปริมาณขายสูงกวากรณีตลาด

ผูขายนอยราย  มีการจัดสรรทรัพยากรคอนขางมีประสิทธิภาพ  เพราะมีการแขงขัน  แตเนื่องจาก

สินคามีความแตกตางกัน  จึงเกิดสวนสูญเสียแกสังคม  แตนอยกวาในกรณีตลาดผูขายนอยราย 

(4) ตลาดผูขายนอยราย ผูขายกําหนดราคาอยูระหวางราคาผูกขาดและราคาในตลาด

แขงขันสมบูรณ  โดยจําหนายสินคาในปริมาณที่มากกวากรณีตลาดผูกขาด  จึงไดรับกําไรสวนเกิน  

ซึ่งโอนจากสวนเกินผูบริโภคไปเปนของผูขาย  ทําใหเกิดสวนสูญเสียแกสังคม  แตนอยกวากรณี

ตลาดผูกขาด 
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2.2.2  ทฤษฎีความพอใจเชิงสุม 

 

การประยุกตใชทฤษฎีความพอใจเชิงสุม2 (Random Utility Theory) ในการศึกษา

เกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกรานคาปลีกที่ผูบริโภคจะไปซ้ือสินคา  ต้ังอยูบนพื้นฐานที่วา   

ผูบริโภคมีคุณลักษณะบางอยางที่ไมสามารถสังเกตเห็นได (unobservable)  ไดแก  ความชอบแฝง 

(latent preferences) หรืออรรถประโยชนแฝงที่ผูบริโภคไดรับจากการเลือกไปซื้อสินคาที่ราน

ดังกลาว (latent consumer utilities)   อรรถประโยชนแฝงของผูบริโภค  ประกอบดวย   

 
* '
ij ij k ijy x β ε= +       

 
*
ijy       คือ  อรรถประโยชนแฝงที่ผูบริโภคคนที่ i ไดรับจากการเลือกไปซือ้สินคาที่ราน j  
'
ij kx β   คือ  อรรถประโยชนทางออมที่ผูบริโภคคนที ่i  ไดรับจากคุณลักษณะที่สามารถ

สังเกตเห็นได ( ( )iV x ) จากการเลือกไปซื้อสินคาที่ราน  j   

คารบกวน ijε   มีการแจกแจงแบบ IID  (Independent and Identical Distributed)  

นั่นคือ   คุณสมบัติของคารบกวน iε  ที่เปนอิสระตอกันในแตละทางเลือกและในแตละบุคคล  โดยมี

การแจกแจงแบบเดียวกับ *
ijy    

 
*
ijy   หรืออรรถประโยชนแฝง  เปนคาที่ไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรง  เนื่องจากมี

สวนของคารบกวนอยูดวย  แตสามารถเก็บขอมูลไดจากการเกิดเหตุการณหรือไมเกิดเหตุการณ  ซึ่ง

เปนคาที่เกิดข้ึนจริง ( iY )  ดังนี้ 

 

 1iY =   ถาผูบริโภคคนที่ i เลือกที่จะไปซื้อสินคาจากราน j  *1 *0( )i iy y≥  

 0iY =  ถาผูบริโภคคนที่ i เลือกที่จะไปซื้อสินคาจากรานอ่ืน ๆ *1 *0( )i iy y<  

 

 

_____________________________ 
2Valerie Severin, Jordan J. Louviere and Adam Finn. The stability of retail 

shopping choices over time and across countries. Journal of Retailing 77 (2001):185-

202. p.189. 
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การที่ผูบริโภคตัดสินใจเลือกที่จะไปซื้อสินคาที่รานคาปลีกใดนั้น  ข้ึนอยูกับปจจัยที่มี

ผลตอการเลือกรานคาปลีกดังกลาว  ไดใหอรรถประโยชนที่สูงที่สุดแกผูบริโภคเมื่อเทียบกับ

อรรถประโยชนที่ผูบริโภคไดรับจากการซื้อสินคาในรานคาปลีกอ่ืน ๆ ซึ่งเปนทางเลือกของผูบริโภค

เชนกัน 

 

2.2.3  ความเส่ียงจากการซื้อ 
 

ความเส่ียงจากการซื้อ  (ภัทรภร  พลพนาธรรม, 2549)  แบงออกเปน 3 ประเภท  ดังนี ้

1. ความเส่ียงทางกายภาพ  (Functional risk)   เปนความเส่ียงที่เกิดจากสินคาที่ไมได

คุณภาพ  ไมมคีวามปลอดภัย  หรือเปนอันตรายตอการใชและการบริโภค   

2. ความเส่ียงทางจิตวทิยา  (Psychological risk)  เปนความเส่ียงที่เปนผลมาจากการ

ใชสินคา  ทาํใหเกิดความรูสึกไมพอใจ  อับอาย  กลัวการไมเปนทีย่อมรับของสังคม 

3. ความเส่ียงทางการเงิน (Financial risk)   เกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคใชเงินจํานวนมากใน

การซื้อสินคา  ทําใหอาจไมคุมคากับเงินที่จายไป    

 


