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บทที่ 2 
 

แนวคิดทางทฤษฎีและพฤติกรรมการแขงขันในธรุกิจ 
 

ในบทนี้จะอธิบายถึงภาพรวมและลักษณะความเปนไปของธุรกิจคาไม แนวคิดและ

ทฤษฎีที่จะนํามาประยุกตใชในการวิเคราะหสภาพแวดลอมและสถานการณตางๆ ของธุรกิจคาไม 

ไดแก แนวคิด FIVE COMPETITIVE FORCES MODEL เพื่อใหเขาใจในการเปล่ียนแปลงของ

สภาวะแวดลอมที่เกิดข้ึน และการวางกลยุทธในการพัฒนาธุรกิจใหมีความสามารถในการแขงขัน

หรือมีขอไดเปรียบกับคูแขงขัน(Competitor) รวมถึงทฤษฎีที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการแขงขันของ

หนวยผลิต (Competition Behavior) โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ (ภาพที่2.1) 

 

 

ภาพที ่2.1 

การวิเคราะหสภาวะการแขงขันในธุรกิจดวย Five Forces Model 

 

 
ที่มา : พัฒนาจากงานของ Porter (1998)  
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2.1 แนวคิด FIVE COMPETITIVE FORCES MODEL 
 
แนวคิดการวิเคราะหแบบ FIVE COMPETITIVE FORCES MODEL เปนเคร่ืองมือที่

ใชในการวิเคราะหสภาพแวดลอมและสถานการณของธุรกิจ งานวิจัยนี้จะวิเคราะหสภาพแวดลอม

ของผูประกอบการธุรกิจคาไมในเขตชุมชนวัดสระเกศ ซึ่งจะมีผลกระทบตอความอยูรอดของธุรกิจ 

ความเจริญเติบโต (Growth) หรือความลมเหลวในการดําเนินธุรกิจ การศึกษาและการวิเคราะห

ดังกลาวทําใหธุรกิจสามารถปรับตัวตอการเปลี่ยนแปลงของสภาวะแวดลอมที่เกิดข้ึนซึ่งมีผลตอ

การดําเนินธุรกิจ โดยจะทําใหสามารถวางกลยุทธในการพัฒนาใหมีความสามารถในการแขงขัน 

เห็นโอกาสในการพัฒนาใหหนวยธุรกิจเจริญเติบโต สามารถเตรียมการลวงหนาในการหลีกเล่ียง

หรือรับมือกับความเส่ียงที่จะเกิดข้ึนจากปจจัยสภาวะแวดลอมดังกลาว 

ความหมายของ “การแขงขัน” (Competition) คือ เปนสถานการณในตลาดซึ่งบริษัท

หรือผูขายตอสูเพื่อใหไดผูซื้อ เพื่อใหบรรลุเปาหมายเฉพาะทางธุรกิจ เชน กําไร ยอดขาย และสวน

แบงตลาด เปนตน การแขงขันระหวางบริษัทอาจเกิดข้ึนเมื่อมีบริษัทสองบริษัทหรือมากกวานั้น 

โดยแขงขันในดานราคา คุณภาพ บริการ หรือปจจัยขางตนรวมกัน รวมทั้งปจจัยอ่ืนซึ่งมีผลตอ

ปริมาณของลูกคา 

ปจจัยสําคัญที่กําหนดศักยภาพในการทํากําไร คือระดับความเขมขนในการแขงขัน

กับธุรกิจนั้นๆ ซึ่งผลกําไรจะเปนตัวดึงดูดนักลงทุนใหเขามาลงทุนในธุรกิจมากข้ึน นักลงทุนรายใหม

จะเขามาในธุรกิจเร่ือยๆ เมื่อมีการแขงขันมากข้ึนจะทําใหความสามารถในการทํากําไรลดลงจนถึง

จุดที่เรียกวา การแขงขันสมบูรณ (Perfect Competition) ซึ่งมีผูประกอบการหรือผูผลิตจํานวนมาก 

จําหนายสินคาที่คลายคลึงกันและทดแทนกันไดเปนอยางดี นอกจากนี้ผูประกอบการแตละรายยัง

สามารถเขาออกจากการทําธุรกิจนี้ไดอยางเสรี สภาวการณเชนนี้จะกดดันใหกําไรลดลงจนถึงจุด

ตํ่าสุด และถาการแขงขันกดดันใหธุรกิจมีอัตราผลตอบแทนที่ตํ่ากวานี้ กลุมผูจัดจําหนายจะเร่ิม

ถอนตัวออกจากธุรกิจทําใหการแขงขันลดลง กําไรจะเพิ่มข้ึนมาอยู ณ จุดตํ่าสุดและมากกวาจุด

ตํ่าสุด ทําใหมีผูจัดจําหนายเร่ิมเขามาในธุรกิจนี้อีก 

Five Forces Model คือ Model ที่ใชในการวิเคราะหสภาวะการแขงขัน ประกอบดวย

แรงผลักดันการแขงขัน (Competitive Forces) 5 ประการ โดยบอกถึงระดับการแขงขันที่

ประกอบดวย 
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2.1.1 แรงจากการแขงขันของคูแขงขันที่มีอยูในปจจุบัน (Intensity of Rivalry Among 
existing Competitors)  

จํานวนคูแขงทางการคาถือเปนสวนที่สรางความหนักใจสวนหนึ่งของธุรกิจ ในธุรกิจ

คาไมจัดวาเปนธุรกิจที่มีคูแขงขันเปนจํานวนมาก คูแขงขันแตละรายจึงมียุทธวิธีและเทคนิคตาง ๆ 

เพื่อที่จะพยายามเอาชนะคูแขงในตลาด การเอาชนะในที่นี้หมายถึงการพัฒนาสินคา ราคาขาย 

หรือบริการใหดีข้ึน เพื่อดึงดูดผูบริโภคใหมาใชสินคาของตนมากข้ึน ผูประกอบการที่ตองการทราบ

ขีดความสามารถของคูแขงขันควรตรวจสอบกลยุทธของคูแขงขันอยูเสมอ แตเนื่องจากคูแขงขัน

ไมไดมีเพียงรายเดียว ผูประกอบการจึงควรรูจํานวนคูแขงขัน ความเขมแข็ง และเทคนิคที่คูแขงขัน 

ใช  หลังจากนั้นจึงเอาขอมูลตางๆ เหลานี้มาตรวจสอบดูระดับความเขมขนในการแขงขันวาอยูใน

ระดับมาก ปานกลาง หรือนอย โดยความรุนแรงของสภาวะการแขงขันข้ึนอยูกับปจจัยตางๆ 

ดังตอไปนี้ 

1. Numurous or Equally Balanced Competitors หรือ จํานวนคูแขงที่มีศักยภาพ

ใกลเคียงกัน เนื่องจากถาไมมีผูนําทางการตลาด การแขงขันจะสูงเพราะแตละรายมีศักยภาพ

ใกลเคียงกัน  

2. Industry Growth หรือ อัตราการเติบโตของธุรกิจ ถาขนาดของตลาดลดลงจะทํา

ใหเกิดการแยงชิงสวนแบงทางการตลาดมากข้ึน  

3. Lack of Differentiation of Switch Costs หรือ การที่สินคาและบริการในธุรกิจไม

มีความแตกตาง จึงทําใหกลุมลูกคาเปาหมายตัดสินใจซื้อสินคาดวยปจจัยในเร่ือง ราคา และ

บริการมากกวาตัวสินคา 

4. Capacity Augmented in Large Increment หรือ การเพิ่มกําลังผลิตที่มาก

เกินไป ทําใหเกิดภาวะสินคาลนตลาดในธุรกิจ และนําไปสูสภาวะการตัดราคา  

5. Diverse Competitors หรือ การที่คูแขงบางรายในธุรกิจนั้นปรับเปล่ียนนโยบาย

ในการแขงขันบอยคร้ัง สงผลใหการแขงขันในธุรกิจยากแกการคาดการณและการกําหนดกลยุทธ 

6. High Strategic Stakes หรือ การมีธุรกิจที่ประสบผลสําเร็จหลายบริษัทเขาสู

ธุรกิจนั้น 

7. High Exit Barries หรือ ความยากลําบากในการถอนตัวจากธุรกิจซึ่งครอบคลุม

ทั้งปจจัยดานเศรษฐศาสตร กลยุทธ และจิตวิทยา หรือถามีการลงทุนในธุรกิจไปเปนเงินจํานวน

มาก การถอนตัวอาจไมคุมกับที่ลงทุนไปแลว จึงทําใหธุรกิจนั้นจําเปนตองตอสูเพื่อความอยูรอด ซึง่

สงผลใหการแขงขันรุนแรงมากข้ึน 
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2.1.2 แรงจากการคุกคามของคูแขงขันรายใหม (The Threat of New Entrants)  
มีจุดมุงหมายเพื่อเขามายึดครองสวนแบงตลาด ซึ่งระดับการคุกคามของคูแขงขัน

รายใหมข้ึนอยูกับปจจัย 2 ประการคือ  

1. การกีดกันการเขาสูตลาด (Barrier to Entry) อุปสรรคในการเขาสูตลาด หมายถึง 

ความยากงายที่หนวยธุรกิจใหมจะเขามาประกอบธุรกิจในตลาด รวมถึงการออกจากหนวยธุรกิจ

รายเกา ซึ่งขอจํากัดในการเขาสูตลาดหรือการเขามาแขงขันมีสาเหตุหลายประการ (นวลทิพย 

ควกุล,2530, น 52-55) ไดแก 

1.1 การประหยัดตอขนาด (Economies of Scale) เปนความไดเปรียบทางดาน

ตนทุนซึ่งเกิดจากการที่ธุรกิจผลิตสินคาเปนจํานวนมาก (Mass Production) ทําใหจํานวนการซื้อ

วัตถุดิบและผลิตภัณฑที่นํามาใชในการผลิตแตละคร้ังมีปริมาณมาก และสามารถตอรองราคากับ

ผูขายวัตถุดิบไดมากกวาธุรกิจที่ซื้อวัตถุดิบในจํานวนนอย จึงทําใหผูประกอบการเดิมที่มีการผลิต

มากมีตนทุนการผลิตตํ่า และจากการรวมตัวในแนวต้ังทําใหผูผลิตเดิมควบคุมวัตถุดิบไดดีกวา 

ความไดเปรียบทางดานตนทุนอันเนื่องมาจากการประหยัดตอขนาดมักจะเกิดข้ึนกับธุรกิจที่ครอง

ตลาดมานาน และมีสวนแบงการครองตลาดอยูกอนแลว ธุรกิจที่เขามาใหมในระยะแรกจะตองเขา

มาแยงตลาดกับธุรกิจเดิม สวนแบงตลาดที่จะไดรับจึงอาจเปนไปไดยาก จึงนับวาเปนการ

เสียเปรียบและเปนอุปสรรคอยางหน่ึงของธุรกิจขนาดเล็กที่ตองการจะเขามาแขงขัน นอกจากน้ัน

กิจการบางประเภทเปนกิจการที่ตองผลิตในปริมาณมากจึงจะคุมคาการลงทุน  ดังนั้น

ผูประกอบการที่มีการประหยัดตอขนาดสูง ยอมไดเปรียบกวาผูประกอบการที่มีการประหยัดตอ

ขนาดตํ่า 

1.2 ความแตกตางของสินคาหรือบริการ (Product Differentiation) จะชวยให

ผูประกอบการสามารถสรางตราสินคาไดแข็งแกรง ซึ่งจะเปนอุปสรรคตอการเขาสูธุรกิจสําหรับ

ผูประกอบการที่มีสินคาและบริการที่ไมมีความแตกตางหรือมีความแตกตางที่โดดเดนนอยกวา 

1.3 จํานวนเงินทุนที่ใชในการลงทุน (Capital Requirements) ในการทําธุรกิจ

ใหมธุรกิจหนึ่ง ถาตองใชเงินลงทุนสูงจะทําใหผูประกอบการใหมเขาสูธุรกิจไดยาก เนื่องจากการ

ผลิตสินคาบางชนิดตองใชสินทรัพยถาวรหรือใชเงินทุนมากต้ังแตเร่ิมดําเนินการ และเปนทุนที่มี

ตนทุนคงที่ (Fixed Cost) สูง จึงไมคุมคาหากผลิตในปริมาณนอย ผูผลิตที่ดําเนินงานอยูแลวและมี

ตลาดรองรับสินคาที่กวางพอจึงจะสามารถอยูรอดและมีกําไรจากการขายสินคาได ดังนั้นจึงเปน

การยากที่ผูผลิตรายใหมจะเขามาแขงขัน เนื่องจากในระยะแรกจะมีตนทุนตอหนวย (Unit cost) 

สูงกวาผูผลิตรายเดิม ทําใหราคาขายของสินคาไมสามารถแขงขันไดในตลาด 
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1.4 ตนทุนในการเปล่ียนการใชสินคาและบริการของกลุมลูกคาเปาหมาย 

(Switching Costs) ตนทุนชนิดนี้จะมากหรือนอยข้ึนอยูกับความภักดีที่กลุมลูกคาเปาหมายมีตอ

ตราสินคาหนึ่งๆ ซึ่งสืบเนื่องมาจากความแตกตางของสินคาและบริการแตละชนิด  

1.5 การครอบครองชองทางจําหนาย (Access to Distribution Channels) การ

มีทําเลที่ดีหรือมีจุดกระจายสินคาที่ ดีและรวดเร็วเปนส่ิงที่ ผูประกอบการควรตองคํานึงถึง 

ผูประกอบการรายใดที่ไมมีชองทางจําหนาย หรือมีจุดกระจายสินคาที่ดอยกวาคูแขงจะทําใหเกิด

ความเสียเปรียบในการแขงขัน 

1.6 กา รพัฒนา ใน เ ร่ื อ ง ก า รบ ริ ห า รต นทุ น ที่ มี ป ร ะ สิ ท ธิ ภ าพ  ( Cost 

Disadvantages Independent of Size) ผูประกอบการที่เขามาในธุรกิจกอนและมีการนํา

เทคโนโลยีมาใชในการลดตนทุนหรือผูกขาดเทคโนโลยีการผลิต รวมถึงการมีประสบการณจากการ

เรียนรูถึงขอผิดพลาดตางๆ ในธุรกิจ (Learning Curve) จะชวยใหมีการผลิตและการบริหารจัดการ

ที่มีประสิทธิภาพสูงกวาผูประกอบการที่เพิ่งเร่ิมเขาสูธุรกิจ 

1.7 นโยบายของรัฐบาล (Government Policy) กฎระเบียบขอบังคับบางอยาง

ที่รัฐบาลกําหนดข้ึน แมจะไมไดมีวัตถุประสงคที่จะทําลายบรรยากาศการแขงขันโดยตรง แตอาจมี

ผลกีดกันในทางออมถากฎนั้นมีสวนทําใหตนทุนการผลิตเพิ่มสูงข้ึนจนเกินกําลังความสามารถของ

ผูผลิตรายเล็กจะรับได เชน การกําหนดทุนจดทะเบียนข้ันตํ่าของกิจการที่สูงเกินไป คาธรรมเนียม

ในการตออนุญาตตางๆ มีลักษณะที่ซ้ําซอน เปนตน 

2. ปฏิกิริยาตอบโตจากผูประกอบการเดิมที่คาดวาจะไดรับ (Expected Retaliation) 

การคาดคะเนปฏิกิริยาตอบโตจากผูประกอบการเดิมในตลาด มีสวนสําคัญในความสําเร็จของการ

ต้ังธุรกิจใหม ในบางธุรกิจผูประกอบการเดิมอาจจะละเลยการตอบโต ซึ่งอาจข้ึนอยูกับศักยภาพ

ของผูประกอบการเดิมและอัตราการเติบโตของธุรกิจ ถาอยูในจุดที่อ่ิมตัวอาจถูกผูประกอบการเดิม

ตอบโตอยางรุนแรงได 
 

2.1.3 แรงจากอํานาจตอรองของผูซ้ือหรือลูกคา (Bargaining Power of Buyers)  
ลูกคาจะมีผลกระทบตอธุรกิจถาลูกคามีอํานาจในการตอรองราคา มีอิทธิพลตอการ

กําหนดราคาของสินคาและบริการ หรือการเพิ่มคุณภาพของสินคาและบริการใหสูงข้ึน ยิ่งในธุรกิจ

ที่มีคูแขงมากลูกคายิ่งมีอํานาจในการตอรองสูง เพราะสามารถเปล่ียนไปใชสินคาและผลิตภัณฑ

ของคูแขงไดตลอดเวลา สถานการณที่จะทําใหลูกคามีอํานาจตอรองมากอาจพิจารณาไดจาก  

1. ลูกคาซ้ือสินคาในปริมาณมาก  

2. กลุมลูกคามีการรวมตัวกันเพื่อสรางอํานาจตอรอง  
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3. ผลิตภัณฑที่จําหนายของผูขายแตละรายไมมีความแตกตาง   

4. ลูกคามีขอมูลในดานตางๆเกี่ยวกับสินคาและตลาดเปนอยางดี เชน ราคาตลาด 

และคุณภาพของสินคา เปนตน  

5. ผูผลิตมีจํานวนมาก แตผูซื้อมีจํานวนนอยและมีขนาดกําลังซื้อที่ใหญ 

6. ผูซื้อสามารถซ้ือสินคาจากผูผลิตไดหลายรายในเวลาพรอมๆ กัน 

7. ผูซื้อมีความสามารถในการเปล่ียนสถานะเปนผูผลิตเองได (Backward 

Integration) เชน ติดตอซื้อสินคาโดยตรงจากตางประเทศ หรือตัวแทนจําหนาย เปนตน  

8. มีตนทุนตํ่าในการเปล่ียนไปใชสินคาของบริษัทอ่ืน (Switching Cost)  

 
2.1.4 แรงจากการคุกคามของสินคาทดแทน (Threat of Substitute Products or 
Services)  

การเขามามีบทบาทเพิ่มข้ึนของสินคาทดแทนหรือสินคาและบริการอื่นที่มีลักษณะ

เทียบเคียงไดกับสินคาเดิม สงผลใหสวนแบงทางการตลาดมีจํานวนลดลง โดยเฉพาะถาราคาของ

สินคาทดแทนตํ่ากวาสินคาเดิม ผลกระทบตอมาคือการแขงขันระหวางผูประกอบการที่เพิ่มความ

เขมขนข้ึนเพราะตลาดเร่ิมเล็กลงและทําใหผูประกอบการควบคุมราคาสินคาไดยาก การข้ึนราคา

สินคาจะทําใหผูซื้อเปรียบเทียบราคาระหวางสินคาเดิมกับสินคาทดแทน จนผูซื้ออาจยายไปใช

สินคาทดแทนได ปจจัยที่จะชวยลดการคุกคามจากสินคาทดแทนคือการพยายามสรางความ

แตกตางในตัวผลิตภัณฑ การรักษาคุณภาพ หรือเพิ่มคุณคาในตัวสินคาและสรางภาพพจนที่ดีของ

สินคาอยางตอเนื่อง ส่ิงที่ผูประกอบการควรเรียนรูและเตรียมรับสถานการณในการแขงขัน ไดแก   

1. การปรับปรุงผลิตภัณฑควบคูกับการปรับปรุงดานราคา เพื่อใหคุณคาของสินคา

เพิ่มข้ึนเมื่อเทียบกับราคาและมีความไดเปรียบสินคาทดแทน เชน มีการปรับเปล่ียนรูปแบบของ

สินคาใหมีความแตกตาง หรือหลากหลายข้ึนโดยไมทําใหลูกคารูสึกถึงความแตกตางในดานราคา

เมื่อเปรียบเทียบกับวัสดุทดแทนไมตางๆ 

2. สรางความผูกพันธกับลูกคาใหเกิดการภักดี (L 

oyalty) ตอสินคา และรูสึกสูญเสียคุณคาทางจิตใจเมื่อใชสินคาทดแทน 

3. หันเหการแขงขันไปในทิศทางที่หลีกเล่ียงจุดแข็งของสินคาทดแทน เชน วัสดุ

ทดแทนไมมีจุดเดนเร่ืองราคาที่ตํ่ากวาไมจริง ผูประกอบการจึงควรนําจุดแข็งในดานคุณภาพของ

ไมจริงมาใชในการแขงขันแทนเร่ืองราคาของสินคา 

4. การใชเคร่ืองมือทางการตลาดโดยการโฆษณาหรือการสงเสริมการขาย เชน การ

โฆษณาในสมุดโทรศัพท หรือทางอินเตอรเน็ต เปนตน 
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5. ในกรณีที่ผูประกอบการคาดวาสินคาทดแทนจะมาแทนที่สินคาเดิมในอนาคต

อยางแนนอน ผูประกอบการอาจเปล่ียนทิศทางของธุรกิจโดยจําหนายสินคาทดแทนแทนสินคาเดิม

หรือจําหนายควบคูกันไป เชน การเปล่ียนธุรกิจจากการจําหนายไมจริงมาเปนวัสดุทดแทนไม หรือ

จําหนายไมจริงควบคูกับวัสดุทดแทนไม  

 
2.1.5 แรงจากอํานาจตอรองของผูปอนวัตถุดิบหรือผูจําหนายปจจัยการผลิต 
(Bargaining Power of Suppliers)  

ซัพพลายเออรในธุรกิจคาไมหมายถึงโรงเลื่อยไมแปรรูปหรือโรงงานท่ีเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑไมตางๆ ที่ขายสินคาหรือวัตถุดิบใหกับกลุมผูประกอบการ การที่ซัพพลายเออรมีอํานาจ

ตอรองมากเปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหเกิดผลกระทบในกระบวนการผลิตหรือจําหนาย การข้ึนราคา

สินคา การลดคุณภาพ หรือจํานวนสินคาของซัพพลายเออรเพื่อใหมีตนทุนลดลง สงผลใหกลุม

ผูประกอบการมีกําไรลดลงหรือแขงกับคูแขงขันอ่ืนไดยากข้ึน ซัพพลายเออรจะมีอํานาจตอรองกับ

ผูประกอบการมากข้ึนเมื่อ 

1. มีซัพพลายเออรนอยราย ในปจจุบันโรงเล่ือยไมแปรรูปหรือโรงงานที่เกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑไมตางๆ ในธุรกิจคาไม มีซัพพลายเออรที่มีกําลังการผลิตสูงอยูเพียงไมกี่ราย ซัพพลาย

เออรเหลานี้จึงสามารถขึ้นราคา จํากัดการซ้ือ หรือลดคุณภาพของสินคา โดยรานคาไมไมมี

ทางเลือกอ่ืนสําหรับการซื้อสินคาเนื่องจากไมมีสินคาอ่ืนทดแทนได 

2. ซัพพลายเออรมีชองทางที่จะเปล่ียนสถานะจากผูขายวัตถุดิบมาเปนลูกคาเอง 

(Forward Integration) เชน โรงเล่ือยหรือโรงงานไมอัดขายสินคาใหผูบริโภคโดยตรงโดยไมผาน

ตัวแทนจําหนายหรือผูคาปลีก 

3. สินคาของผูขายวัตถุดิบมีความแตกตางในตัวผลิตภัณฑสูง หรือมีตนทนุในการ

เปล่ียนสินคาสูง (Switch Cost) ทําใหผูประกอบการไมสามารถเปล่ียนผูจัดหาวัตถดิุบไดงาย 

4. ปริมาณสินคาที่ซื้อไมมีความสําคัญตอตนทุนหรือกําไรของผูขายวัตถุดิบ  

ปจจัยทั้ง 5 ประการในทางทฤษฎีเศรษฐศาสตร จะเปนตัวกําหนดความสามารถหรือ

ศักยภาพในการทํากําไร (Profit Potential) ของธุรกิจ และการเขาใจแรงผลักดันในการแขงขันเปน

กุญแจสําคัญของการพัฒนากลยุทธที่มีประสิทธิภาพ การวิเคราะหโดยใชแบบจําลองทั้ง 5 ปจจัย 

ตามที่กลาวถึงขางตนนั้น ผูประกอบการจําเปนตองทราบขอมูลของสภาพแวดลอมของธุรกิจ โดย

การตรวจสอบขอมูลในการวิเคราะหธุรกิจที่เกี่ยวกับขนาดของตลาด (Market Size) อัตราการ

เติบโตของธุรกิจ วงจรชีวิตของธุรกิจ จํานวนธุรกิจ ขอบเขต รูปแบบการแขงขันในธุรกิจ ความยาก

งายในการทําธุรกิจตอเนื่อง ความยากงายในการเขาและออกจากธุรกิจ ความกาวหนาดาน
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เทคโนโลยีในธุรกิจ กําลังการผลิตรวมในธุรกิจและอัตราการใชงาน อัตรากําไรของธุรกิจ 

ประสบการณและการเรียนรูในธุรกิจ ชนิดและขนาดของลูกคาในธุรกิจ รวมถึงลักษณะของสินคา

และบริการในธุรกิจ ประโยชนจากการวิเคราะหแบบจําลอง 5 ปจจัยโดยใชขอมูลสภาพแวดลอม

ของธุรกิจ จะทําใหทราบขอไดเปรียบเสียเปรียบดานการแขงขันเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงขันใน

ธุรกิจ โดยขอไดเปรียบนี้สามารถใชเปนโอกาสของธุรกิจ สวนขอเสียเปรียบจะถูกจัดเปนอุปสรรค

ของธุรกิจในการแขงขัน ซึ่งจะเปนประโยชนในการกําหนดกลยุทธของการแขงขันในธุรกิจตอไป 

การพัฒนากลยุทธจะตองอาศัยการเขาใจพลังผลักดันการแขงขัน 5 ประการดังที่ได

กลาวมาขางตน อยางไรก็ตามยังมีแกนแหงกลยุทธ 3 ประเภท ที่สามารถใชเปนแกนนําในการ

พัฒนากลยุทธเพื่อใชในการแขงขัน ไดแก 

1.) กลยุทธการเปนผูนําดานตนทุน (Cost Leadership) ดวยการใชกลยุทธทาง

การตลาดเพื่อขยายยอดขายและสวนแบงตลาด เชน การลงทุนในเคร่ืองจักรและเทคโนโลยีเพื่อ

เพิ่มประสิทธิภาพการผลิต การวางรูปแบบผลิตภัณฑใหงายตอการผลิต และการควบคุมตนทุน

อยางเครงครัด เปนตน ซึ่งการใชกลยุทธการเปนผูนําดานตนทุนอาจมีขอเสียหรือมีความเส่ียงที่

เกิดข้ึนไดจากการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีอยางรวดเร็วทําใหเคร่ืองจักรที่ลงทุนไปลาสมัย การ

ลอกเลียนแบบการผลิตจากคูแขง และการเปล่ียนแปลงภาวะทางเศรษฐกิจ 

2.) การสรางความแตกตาง (Differentiations) เชน การสรางความโดดเดนที่แสดงถึง

ฐานะของผูซื้อ ความเปนเลิศทางเทคโนโลยี ผูนําดานคุณภาพ ผูนําการใหบริการ ผูนําการเสนอ

ผลิตภัณฑใหม หรือความเปนผูเห็นประโยชนของผูบริโภคและสังคม 

3.) กลยุทธจํากัดเขต (Focus Strategy) เปนกลยุทธที่นิยมในธุรกิจขนาดเล็ก โดย

การจํากัดขอบเขตการดําเนินธุรกิจ เชน จํากัดสายผลิตภัณฑ จํากัดกลุมลูกคาเปาหมาย จํากัด

ขอบเขตตลาดในเขตใดเขตหนึ่ง หรือจํากัดประเภทของชองทางจําหนาย เปนตน การใชกลยุทธ

จํากัดเขต บริษัทจะตองเลือกในสวนของตลาดที่มีศักยภาพในการทํากําไรสูง มีความตองการ

เฉพาะอยางที่ยังไมไดรับการตอบสนองจากผูผลิตรายอ่ืนๆ หรือการสรางความพอใจและความ

ผูกพันธกับกลุมลูกคา อยางไรก็ตามกลยุทธดังกลาวมีขอควรระวังคือ สวนแบงตลาดที่แคบเกินไป

อาจเปนอันตรายในอนาคตเม่ือผูแขงขันรายใหญเร่ิมคํานึงถึงการสูญเสียสวนแบงในตลาดสวนนี้

และเขามาดําเนินการแทน 
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2.2 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการแขงขันของหนวยผลิต 
(Competition Behavior) 

 

พฤติกรรมการตลาดและกลยุทธในการแขงขัน คือการวางนโยบายของหนวยธุรกิจที่

ปรับเปลี่ยนไปตามลักษณะตลาด โดยการวางนโยบายน้ีจะมีอิทธิพลตอการแขงขันของสินคาของ

คูแขงและของหนวยธุรกิจเอง การเสนอนโยบายการตลาดในรูปแบบตางๆ นั้น เปนการสราง

พฤติกรรมตลาด (Market Conduct) และกลยุทธในการแขงขัน (Competitive Strategy) ซึ่งใน

ธุรกิจแตละประเภทจะมีพฤติกรรมและกลยุทธที่แตกตางกันไป โดยหนวยธุรกิจจะมีขอบเขต

พฤติกรรมและกลยุทธในการวางแผนนโยบาย 2 ดานใหญๆ คือ พฤติกรรมตลาด และกลยุทธใน

การแขงขันโดยใชราคา (Price Competition) และไมใชราคา (Non-Price Competition) (รัชนี

วรรณ อุทัยศรี, 2529, หนา 106)  

 
2.2.1 พฤติกรรมตลาดและกลยุทธในการแขงขันโดยใชราคา (Price Competition) 

ตลาดจะเปนตัวกําหนดราคาสินคาในธุรกิจตางๆ โดยปรับใหสอดคลองตอการ

เปล่ียนแปลงสถานการณของตลาดที่มีสวนเก่ียวของกับคูแขงขัน ถาสินคามีความแตกตางกันนอย 

ขบวนการปรับตัวและโตตอบจะเปนไปอยางรวดเร็ว แตถาสินคามีความแตกตางกันมาก กลไกของ

การตอบโตอาจจะดําเนินไปอยางชาๆ การกําหนดราคาของผูขายตองพิจารณาปฏิกิริยาโตตอบ

ของคูแขงประกอบดวยเพราะจะมีผลตอปริมาณการขายสินคา ผูขายจึงอาจลดความเส่ียงโดยการ

กําหนดอัตราผลตอบแทนที่แนนอน หรือการบวกกําไรเขาไปในตนทุน (Mark-up on Cost)  

ทฤษฎีที่อธิบายพฤติกรรมของผูผลิตในการกําหนดราคาขาย ไดแก 

ทฤษฎีการกําหนดราคาตามผูนํา (Price Leadership) คือการมีผูนําราคา (Price 

Leader) โดยมีผูขายรายใดรายหนึ่งเปนผูกําหนดราคาหรือเปล่ียนแปลงราคา และผูขายรายอ่ืนๆ

กําหนดราคาหรือเปลี่ยนราคาตามผูนํา การมีผูนําราคาอาจจะเกิดข้ึนจากการตกลงหรือการ

ปรึกษาระหวางผูขายดวยกัน ซึ่งอาจจะเปนไปไดทั้งการตกลงกันอยางเปนทางการและไมเปน

ทางการ ในขณะเดียวกัน การมีผูนําราคาอาจเกิดข้ึนโดยไมมีการตกลงหรือปรึกษากัน การตกลง

อยางเปนทางการในการกําหนดราคามักจะเปนการเส่ียงและลอแหลมตอความผิดที่อาจเกิดข้ึนได 

ในทางกฎหมายถือการกระทําดังกลาวเปนการเอาเปรียบผูบริโภค ดังนั้นการมีผูนําราคาจึงมักจะ

เกิดข้ึนโดยไมมีขอตกลงใดๆ (ปจจัย บุนนาค,2535) แนวคิดที่อธิบายความเปนผูนําในการกําหนด

ราคาแบงออกเปนหลายแนวคิด ดังตอไปนี้  
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1. การเปนผูนําราคาโดยผูผลิตที่มีตนทุนตํ่าสุด (Price Leadership by the Lower 

Cost) เปนกรณีที่ผูนําดานราคาเปนผูผลิตที่มีตนทุนตํ่าและผลิตสินคาที่มีลักษณะเหมือนกับสินคา

ของผูผลิตรายอ่ืนๆ ที่มีตนสูง (นวลทิพย ควกุล, 2530,หนา 88) 

2. การเปนผูนําดานราคาโดยเปนผูผลิตรายใหญ (Price Leadership by the 

Dominant) เกิดในกรณีที่หนวยผลิตรายใหญครอบครองสวนแบงการตลาดสวนหนึ่งซึ่งสูงสุด และ

หนวยผลิตรายเล็กแบงปนสวนแบงตลาดที่เหลืออยู นโยบายที่ผูผลิตรายใหญจะเขามาดําเนินการ

คือ การกําหนดระดับราคาสินคา ซึ่งราคาดังกลาวเปนราคาที่ทําใหผูผลิตรายใหญไดกําไรสูงสุด 

และจะปลอยใหผูผลิตรายเล็กขายสินคาในจํานวนเทาใดก็ไดตามตองการ โดยขายในราคาทีผู่ผลิต

รายใหญกําหนดข้ึน  

3. การเปนผูนําดานราคาโดยผูผลิตรายใดรายหนึ่งประพฤติตนเสมือนเปนผูนําราคา 

(Barometric Price Leadership) ในบางกรณีผูนําราคาอาจไมใชผูผลิตรายใหญ แตเปนผูผลิตที่มี

ประสบการณ และสามารถวิเคราะหสภาพเศรษฐกิจในขณะหน่ึงๆ ไดอยางแมนยํา เชน กรณีที่

ตนทุนวัตถุดิบสําคัญเพิ่มสูงข้ึน ซึ่งจะทําใหเกิดผลกระทบตอผูผลิตในตลาด ผูผลิตรายใดรายหนึ่ง

ตัดสินใจปรับราคาขายสินคาของตนใหสูงกวาเดิมเปนรายการแรกในตลาด และคาดหวังวาผูผลิต

รายอ่ืนๆ จะปรับราคาสูงข้ึนตามในอัตราเดียวกัน ถาผูผลิตรายอ่ืนๆ ยอมรับความเปนผูนําของ

ผูผลิตรายแรกแลว ก็จะปรับราคาสินคาของตนใหสูงข้ึนตามผูนําราคาดวย แตถาผูผลิตรายอ่ืนๆ 

เห็นวาผูนําราคาต้ังราคาสูงมากเกินไป ก็อาจจะปรับราคาในอัตราที่ตํ่ากวาการปรับราคาของผูนํา

ราคา ซึ่งจะสงผลใหผูนําราคาตองปรับราคาขายสินคาของตนใหมโดยลดราคาลง การปรับราคา

ขายเชนนี้อาจจะดําเนินไปเร่ือยๆ จนกวาจะไดราคาที่เปนที่ยอมรับของผูผลิตรายอ่ืนๆ 

ธุรกิจที่เปนผูนําราคานี้ ไมจําเปนตองเปนกิจการที่มีสวนแบงตลาดสูงที่สุด หรือไม

จําเปนตองเปนกิจการที่มีตนทุนการผลิตตํ่ากวาผูผลิตรายอ่ืนๆ แตเปนกิจการที่มีความรูเกี่ยวกับ

สภาพตลาดสินคาและตลาดปจจัยการผลิตเปนอยางดี หรือรูถึงความตองการที่สอดคลองกันของ

ผูผลิตตางๆ ในตลาด และพรอมที่จะรับความเสี่ยงจากการสูญเสียสวนแบงตลาด (ในกรณีที่ปรับ

ราคาขายสูงข้ึนแลวแตผูผลิตรายอ่ืนๆ ไมปรับราคาขายตาม) รวมถึงการถูกผูบริโภคและประชาชน

ทั่วไปปฎิเสธหรือโจมตีเกี่ยวกับราคาอยางรุนแรง นอกจากนี้ ธุรกิจที่เปนผูนําราคาไมจําเปนตอง

เจาะจงเฉพาะธุรกิจใดธุรกิจหนึ่งตลอดไป แตอาจผลัดเปลี่ยนเปนธุรกิจอ่ืนที่มีคุณสมบัติตามที่

กลาวมาขางตนได 
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2.2.2 พฤติกรรมตลาดและกลยุทธ ในการแข งขัน โดยไม ใช ราคา  (Non-Price 
Competition) 

ลักษณะการแขงขันที่ไมใชราคาสามารถแบงไดเปน 3 ลักษณะ ดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ (Product) คือ การทําใหผลิตภัณฑมีความแตกตางจากผลิตภัณฑของ

ผูผลิตรายอ่ืน (Product Differentiation) โดยการเปลี่ยนแปลงรูปแบบของสินคา (Style Changes) 

เชน การดัดแปลงรูปแบบหรือสวนประกอบของสินคาใหมีความโดดเดน มีเอกลักษณ และสะดุด

ตาผูบริโภค หรืออาจปรับปรุงส่ิงแวดลอมในการขาย เชน ปรับปรุงรานคาใหทันสมัย การใหบริการ

ที่เที่ยงตรงตามกําหนดนัดหมาย เปนตน นอกจากนี้ผูประกอบการอาจกําหนดภาพลักษณของ

สินคา ทั้งในดานลักษณะของการใชงาน ระดับความหรูหรา หรือคุณลักษณะพิเศษ ที่ทําให

ผูบริโภครูสึกวาสินคานั้นๆ มีความแตกตางจากผูผลิตรายอ่ืน ซึ่งการเปล่ียนแปลงรูปแบบของ

สินคาหรือคิดคนผลิตภัณฑใหมๆ เขาสูตลาด อาจทําใหตนทุนการผลิตสูงข้ึน แตถาผูประกอบการ

สามารถสรางความแตกตางในตัวสินคาจนเปนที่ยอมรับตอผูบริโภคไดในระดับหนึ่ง ยอมมีผลทํา

ใหยอดขายของผูประกอบการเพิ่มข้ึนได  

2. ชองทางการจําหนาย (Distribution Channel) การทําใหสินคาจากผูประกอบการ

ไปสูผูบริโภคเปนปจจัยสําคัญในการกําหนดความสําเร็จในปจจุบัน แมวาผูประกอบการจะ

สามารถนําเสนอสินคาไดดีเพียงใด ถาขาดชองทางการจําหนายที่ดีและเหมาะสมแลว ก็ไมอาจทํา

ใหสินคาเปนที่นิยมได 

3. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการสงเสริมใหผลิตภัณฑเปนที่รูจัก

ยอมรับจากผูบริโภค ซึ่งสามารถทําไดหลายวิธี เชน  

3.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมส่ือสารที่เกี่ยวของกับการแจงขาวสาร

ขอมูลของตัวสินคาและบริการของผูผลิต รวมทั้งเสนอแนะและสงเสริมความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคา

และบริการไปสูกลุมเปาหมาย เพื่อนําเสนอสินคาใหเปนที่รูจักและเพื่อเพิ่มยอดขาย โดยจะเปน

การกระตุนใหกลุมลูกคาเปาหมายตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของผูผลิตมากข้ึน การโฆษณาจะ

มีผลตอทั้งรูปรางและตําแหนงของเสนอุปสงคของสินคา มีผลตอการประหยัดตอขนาด และมีผล

ตอตนทุนในการเจาะตลาด ดังตอไปนี้ 

3.1.1 ผลตออุปสงคของสินคา การโฆษณาเปนยุทธวิธีในการเปล่ียนแปลง

ตําแหนงเสนอุปสงคของสินคาของผูผลิต โดยไมตองมีการเปลี่ยนแปลงลักษณะรูปรางของสินคา 

กลาวคือ การโฆษณาเปนการยกระดับเสนอุปสงคของผูผลิต 
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3.1.2 ผลตอการประหยัดจากขนาด ในกรณีที่คาโฆษณาเปนตนทุนคงที่ซึ่งไม

ข้ึนกับจํานวนการผลิต ถาการโฆษณาสามารถทําใหผูผลิตขายสินคาไดมากข้ึน จะสงผลใหตนทุน

เฉล่ียตอหนวยตํ่าลงและทําใหใชกําลังการผลิตอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด 

3.1.3 ผลตอตนทุนในการเขาสูตลาดของผูผลิตรายใหม นอกจากการโฆษณา

จะทําใหไดสวนแบงตลาดสูงข้ึนแลว ยังสงผลใหผูบริโภคชื่นชอบและภักดีตอสินคานั้นๆ ดังนั้นจึง

เปนผลพลอยไดในการทําใหบริษัทที่ลงทุนกับการโฆษณาสามารถกีดกันการเขามาแขงขันของ

ผูผลิตรายใหมได โดยเฉพาะผูผลิตรายใหมที่ เปนรายเล็กและไมมีเงินลงทุนเพียงพอกับ

งบประมาณของคาโฆษณาได 

3.2 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนกิจกรรมเพ่ือกระตุนใหผูบริโภค

เกิดการตัดสินใจซ้ือเร็วข้ึน เพื่อใหตัวแทนจําหนายขายผลิตภัณฑไดมากข้ึน หรือทําใหผลิตภัณฑ

สามารถดึงดูดผูบริโภคไดมากข้ึน เชน การจัดใหมีสวนลดพิเศษ แจกแถมสินคาตัวอยาง หรือจัด

รายการชิงโชคตางๆ เปนตน 

3.3 การสรางภาพพจนผลิตภัณฑ (Product Image) เปนการประชาสัมพันธสินคา

เพื่อใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา เชน การจัดกิจกรรมตางๆ ข้ึนเพื่อทําประโยชนใหกับ

สังคม หรือเพื่อลดตนทุนการผลิตดวยเทคโนโลยีใหมๆ ซึ่งบริษัทที่ลงทุนจนเปนผลสําเร็จจะ

ไดเปรียบจากการไดสวนแบงตลาดสูงข้ึน และยังเปนการกีดกันการเขามาของผูผลิตรายใหม 


