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บทที่ 2 
 

แนวคิดทฤษฎีและงานวรรณกรรมที่เกีย่วของ 
 
2.1 ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับตลาดและโครงสรางตลาดกึง่แขงขันกึ่งผกูขาดและตลาดผูขายนอยราย 

 
2.1.1 ความหมายของตลาดและโครงสรางตลาด 
 
  ตลาด หมายถึง กลุมของผูซื้อสินคาและกลุมของผูขายสินคาหรือมีแนวโนมที่จะซื้อ

หรือจะขายสินคา โดยมีราคาของสินคาหรือกลุมของสินคาเปนตัวกําหนดในการตัดสินใจ 

(Pindyck & Rubinfeld, 2005, p. 7) 

  ตลาด หมายถึง การกระทําใดๆ ที่ทําใหผูซื้อและผูขายติดตอซื้อขายกันได โดยที่พวก

เขาเหลานั้นไดรับขอมูลในการทําธุรกิจซึ่งกันและกัน (เบด และ ปารกิ้น, 2004/2548, น. 48) 

  โครงสรางตลาด หมายถึง ลักษณะการกระจายของขนาดของหนวยผลิตในตลาด 

(Size distribution of firms within the market) (วิไลวรรณ วรรณนิธิกุล, 2538, น. 380 อางจาก 

Shepherd, 1979, p. 7) ขนาดดังกลาวอาจหมายถึง สวนแบงการตลาดของผูประกอบการแตละ

ราย, การกระจุกตัวของตลาด และความยากงายในการเขาสูตลาดของผูประกอบการรายใหม  

เปนตน โครงสรางตลาดสามารถแบงไดเปนตลาดแขงขันสมบูรณ ตลาดกึ่งแขงขันกึ่งผูกขาด ตลาด

ผูขายนอยราย และตลาดผูกขาด  

 ในการศึกษานี้มุงไปที่ตลาดกึ่งแขงขันกึ่งผูกขาดและตลาดผูขายนอยรายเนื่องจาก

จํานวนผูประกอบการในตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาประเภทสะดวกซื้อมีเปนจํานวนมาก และ

สินคามีความแตกตางกันซึ่งเปนเปนลักษณะของตลาดกึ่งแขงขันกึ่งผูกขาด แตผูประกอบการราย

หลักมีลักษณะการแขงขันในตลาดผูขายนอยราย คือ แตละรายเลือกใชกลยุทธการแขงขันโดย

ตระหนักเสมอวากลยุทธที่ตนใชจะมีผลกระทบตอคูแขง และคูแขงก็จะใชกลยุทธตอบโตกลยุทธ

ของตน (ชยันต ตันติวัสดาการ, 2548, น. 150) โดยผูประกอบการกลุมนี้ ครองสวนแบงตลาด

รวมกันคอนขางสูง และมีลักษณะเปนผูนําตลาดและผูทาชิงตลาด 
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2.1.2 ทฤษฎีตลาดกึ่งแขงขันกึ่งผูกขาด 
 
 ลักษณะโครงสรางตลาดกึ่งแขงขันกึ่งผูกขาด (เบด และ ปารกิ้น, 2004/2548, น. 419-

421) 

 ตลาดกึ่งแขงขันกึ่งผูกขาด เรียกอีกอยางวา ตลาดผูขายมากราย  เปนตลาดที่มี

จํานวนผูขายสินคาเปนจํานวนมาก ทําใหแตละรายเสนอขายสินคาจํานวนนอยเมื่อเทียบกับ

สัดสวนทั้งตลาด ถึงแมแตละรายจะสามารถกําหนดราคาสินคาได แตก็มีอํานาจเพียงเล็กนอย

เทานั้น ส่ิงที่ผูขายทุกรายใสใจคือราคาเฉลี่ยของตลาดโดยไมจําเปนตองสนใจกับคูแขงแตละราย 

เพราะแตละรายเปนรายยอย และไมมีผูนําตลาด การสรางความแตกตางในตัวสินคาทําใหแตละ

รายมีอํานาจในการกําหนดราคาไดบาง เนื่องจากลักษณะสินคาที่สามารถทดแทนกันได แตไม

สามารถทดแทนไดสมบูรณ เมื่อราคาของรายหนึ่งสูงขึ้น จะทําใหปริมาณอุปสงคของหนวยธุรกิจ

นั้นลดลง การแขงขันในตลาดเปนการแขงขันดานผลิตภัณฑ ราคา และการตลาด และหนวยธุรกิจ

สามารถเขาออกไดตลาดไดอยางเสรี เนื่องจากการกีดกันรายใหมทําไดยาก จึงทําใหในระยะยาว

แลวผูขายจะไมมีกําไรเกินปกติเหลืออยู  

 

2.1.3 ทฤษฎีตลาดผูขายนอยราย 
 
 ลักษณะโครงสรางตลาดผูขายนอยราย (ชยันต ตันติวัสดาการ, 2548, น. 133) 

 ตลาดผูขายนอยราย เปนตลาดที่มีผูขายสินคาไมกี่รายที่ควบคุมสวนแบงตลาดเกือบ

ทั้งหมด ดังนั้นการเปลี่ยนแปลงใดที่เกิดขึ้นในผูขายเพียงรายเดียวอาจสงผลตอตลาดได ทําให

ผูขายแตละรายมีปฏิกิริยาตอกันมาก รวมถึงมีการคาดคะเนถึงปฏิกิริยาของคูแขงดวย ดังนั้นการ

กําหนดราคาและปริมาณขายจึงมักจะขึ้นอยูกับคูแขงในตลาด พฤติกรรมการแขงขันของผูขายที่มี

อยางหลากหลาย เชน พฤติกรรมในการตั้งราคา การโฆษณาเพื่อสงเสริมการขาย ซึ่งจะสงผลไปยัง

ผลการดําเนินงานของผูขาย ในระยะยาวผูขายตางก็ยังสามารถมีกําไรเกินปกติอยูได เนื่องมาจาก

การมีอํานาจเหนือตลาด รวมถึงมีการกีดกันผูขายรายใหมในการเขาสูตลาดดวย  
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2.2 ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการแขงขัน 
 
2.2.1 พฤติกรรมการแขงขันที่ใชราคา  

 

 พฤติกรรมเกี่ยวกับราคา เปนพฤติกรรมของหนวยธุรกิจเกี่ยวกับการใชราคาเปน      

กลยุทธ โดยการเปลี่ยนแปลงราคาสินคาที่ขาย (สุภาสินี ตันติศรีสุข, 2548, น. 104)  การกําหนด

ราคามีหลากหลายรูปแบบ คือ 

 การตั้งราคาเชิงซอน มีวัตถุประสงคเพื่อดูดซับสวนเกินของผูบริโภคมาเปนกําไรของ

ผูประกอบการ (ชยันต ตันติวัสดาการ, 2548, น. 169-186) โดยมีวิธีการคือ 

 1. การตั้งราคาเลือกปฏิบัติ คือ การขายสินคาชนิดเดียวกันใหกับลูกคาแตละกลุมหรือ

แตละคนในราคาที่แตกตางกัน เนื่องมาจากผูบริโภคแตละคนมีความยืดหยุนของอุปสงคตอราคา

สินคาที่แตกตางกัน ทําใหผูขายมีกําไรเพิ่มมากข้ึนเมื่อเทียบกับการขายสินคาใหกับผูบริโภคทุก

กลุมในราคาเดียวกัน 

 2. กลยุทธการขายพวง คือ ผูขายสินคาบังคับใหผูซื้อซื้อสินคาพวงรวมกับสินคาทีต่นมี

อํานาจผูกขาด 

 3. กลยุทธการขายควบชุด คือ ผูขายสินคานําสินคาตางชนิดกันตั้งแต 2 ชนิดขึ้นไปมา

ขายรวมกันเปนชุด  

การตั้งราคาเชิงกลยุทธ มีวัตถุประสงคเพื่อลดการแขงขันและเพิ่มผลกําไรในระยะยาว

ของผูประกอบการ (ชยันต ตันติวัสดาการ, 2548, น. 188-195) ประกอบไปดวย 

 1. การตั้งราคาเพื่อขจัดคูแขง ผูผลิตจะลดราคาสินคาของตนลงเรื่อยๆ จนต่ํากวา

ตนทุนของคูแขงจนคูแขงรายอื่นไมสามารถแขงขันตอไปไดเนื่องจากขาดทุนและตองออกจาก

ตลาด หลังจากที่คูแขงออกจากตลาดแลว ผูผลิตจะมีอํานาจเหนือตลาดเพิ่มข้ึน ทําใหสามารถปรับ

ราคาสินคาขึ้นกลับไปสูระดับที่ทําใหไดรับกําไรในที่สุด 

 2. การตั้งราคากีดกันการเขามาของคูแขงรายใหม ผูผลิตรายเดิมในตลาดกําหนด

ปริมาณการผลิตสินคาใหอุปสงคสวนที่เหลือที่ยังไมมีการผลิตมีไมเพียงพอที่จะทําใหผูผลิตราย

ใหมเขามาทําการผลิตได เนื่องจากผลตอบแทนที่ไดสูงสุดของผูเขามารายใหมคือกําไรปกติ ซึ่งไม

กอใหเกิดแรงจูงใจใหเขามาแขงขัน 
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2.2.2 พฤติกรรมการแขงขันที่ไมใชราคา  
 
 พฤติกรรมที่ไมใชราคา หมายถึง กิจกรรมการดําเนินการและกลยุทธของผูผลิต ที่

ผูผลิตจะใชกลยุทธหรือดําเนินการแบบอื่น ที่ไมเกี่ยวกับราคาเปนตัวกําหนดผลกําไรของธุรกิจ 

(ชยันต ตันติวัสดาการ, 2548, น. 198) มักเกี่ยวของกับการสรางความแตกตางจากคูแขงขันและ

การบริหารงานใหมีประสิทธิภาพในดานตางๆ คือ 

 ผลิตภัณฑ เปนสิ่งที่นําเสนอสูตลาดเพื่อดึงดูดความสนใจใหเกิดความตองการ

ครอบครอง เพื่อใชสําหรับตอบสนองความตองการของผูบริโภค (Kotler & Armstrong, 1996,     

p. 274) สามารถแบงยอยออกเปน 3 สวน คือ สวนที่เปนประโยชนของสินคานั้นจริง สวนที่เปน

ผลิตภัณฑจริง ประกอบไปดวย ระดับของคุณภาพ, รูปลักษณ, การออกแบบ, ตราสินคา และ 

บรรจุภัณฑ  และสวนเพิ่มเติม เชน การบริการหลังการขาย และการรับประกัน เปนตน  

การสงเสริมการตลาด มีวัตถุประสงคเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อ

สินคา มี 4 ประการ คือ (Kotler & Armstrong, 1996, pp. 471-472) 

 1. การโฆษณา เปนสื่อที่ครอบคลุมพื้นที่ขนาดกวาง มีคาใชจายสูง แตเมื่อเทียบกับ

การกระจายไปในวงกวางแลว ถือวาคาใชจายตอผูบริโภคแตละคนจะต่ํามาก 

 2. การสงเสริมการขาย เปนวิธีการกระตุนความตองการซื้อของผูบริโภคในระยะสั้น 

เพื่อแนะนําผลิตภัณฑหรือเรงยอดขายใหดีข้ึน เชน การแจกคูปอง และการใหของแถม เปนตน 

 3. การประชาสัมพันธ เปนการสื่อสารใหผูบริโภครูสึกเชื่อถือองคกรหรือผลิตภัณฑ

มากกวาการโฆษณา เชน การสื่อสารในลักษณะของขาว และการจัดงานประชาสัมพันธ เปนตน 

 4. การใชพนักงานขาย ณ จุดขาย เปนการกระตุนผูซื้อดานความชอบ การมี

ปฏิสัมพันธระหวางผูขายและผูซื้อทําใหผูขายสามารถสังเกตถึงความตองการของผูซื้อไดอยาง

ทันที  

 

2.3 แนวคิดทางการตลาดทีเ่กี่ยวของกับการสรางความไดเปรียบในการแขงขัน 
 
 การสรางความไดเปรียบในการแขงขันตามแนวคิดทางการตลาด หมายถงึ ความ

ไดเปรียบที่มีเหนือคูแขงจากการนาํเสนอคุณคาที่มากกวาคูแขงใหกับผูบริโภค (Kotler & 

Armstrong, 1996, p. 595)  
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2.3.1 กลยทุธทางการตลาดเพื่อสรางความไดเปรียบในการแขงขัน (Kotler, 2000, pp. 231-247)  

 

ภาพที ่2.1 

สมมติฐานเกีย่วกับโครงสรางตลาด 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Kotler, 2000, p. 231. 

 

 Kotler (2000) ไดจําแนกประเภทของธุรกิจตามบทบาทที่แสดงในตลาดเปาหมายเปน 

4 ประเภท คือ ผูนําตลาด (Market leader) ผูทาชิงตลาด (Market challenger) ผูตามตลาด 

(Market follower) และผูเชี่ยวชาญตลาดเฉพาะกลุม (Market nichers) โดยสมมติใหผูนําตลาด

ครอบครองสวนแบงตลาดรอยละ 40 ผูทาชิงตลาดครองสวนแบงตลาด รอยละ 30 ผูตามตลาด คือ 

ผูที่พอใจที่จะอยูในสวนแบงตลาดของตนโดยไมสรางความปนปวนตอตลาด ครองสวนแบง      

รอยละ 20 และ ผูเชี่ยวชาญตลาดเฉพาะกลุม คือ ผูที่ใหบริการตลาดเล็กโดยไมแขงขันกับกิจการ

ของบริษัทขนาดใหญ มีสวนแบงตลาดรอยละ 10 ดังแสดงในภาพที่ 2.1  

 สัดสวนในการครองสวนแบงตลาดตองการแสดงใหเห็นวาผูนําตลาดเปนผูที่มีสวน

แบงตลาดสูงที่สุด รองลงมาคือผูทาชิงตลาด ผูตามตลาด และผูเชี่ยวชาญตลาดเฉพาะกลุม 

ตามลําดับ เนื่องจากการเปนผูนําตลาดจะมีความไดเปรียบกวาผูที่อยูในสถานะอื่น เชน การมี

ชื่อเสียงและเปนที่จดจําของผูบริโภคไดดีกวา อันจะนําไปสู โอกาสในการขายสินคาและ

ความสามารถในการทํากําไรไดดีกวา จึงทําใหผูทาชิงตลาดพยายามที่แขงขันเพื่อใหตนกลายเปน

ผูนําตลาด ดังนั้นการครองสวนแบงตลาดที่นอยลงจึงหมายถึงโอกาสในการขายสินคาและ

ความสามารถในการทํากําไรไดลดลงนั่นเอง ดังนั้นผูประกอบการที่มีสถานะในตลาดตางกันจึงมี

การตัดสินใจใชกลยุทธที่ตางกัน กลาวคือ 

 

 

Market challenger Market 
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 1. กลยุทธผูนําตลาด (Market-leader strategies) 

 ผูนําตลาดมีสวนแบงทางการตลาดสูงที่สุด และมักจะเปนผูนําในดานตางๆ เชน การ

เปลี่ยนราคา การนําเสนอผลิตภัณฑใหมเขาสูตลาด การรักษาตําแหนงผูนําไว มีวิธีการ 3 แนวทาง

ดวยกัน ประกอบไปดวย 

hการขยายตลาดเพิ่ม  

- การหาผูใชรายใหมเพิ่มขึ้นจากกลุมที่อาจจะใชแตยังไมเคยใช กลุมที่ไมเคยใช

เลย และกลุมที่ไมอยูในเขตพื้นที่เดิม 

- การหาประโยชนในการใชงานของผลิตภัณฑเพิ่มเติม 

- การเพิ่มจํานวนในการใชของผูใชรายเดิม 

hการปองกันสวนแบงตลาดเดิม 

การปองกันสวนแบงตลาดเดิมมีจุดมุงหมายเพื่อลดความรุนแรงในการปะทะกัน  

เนื่องจากการปะทะกันจะมีผลใหกําไรลดลง ซึ่งมีอยูดวยกัน 6 กลยุทธ ดังแสดงในภาพที่ 2.2 คือ 

 - การปองกันตําแหนง (Position defense) เปนการปองกันตําแหนงเกี่ยวของกับ

การสรางชื่อเสียงดานตราสินคาที่เหนือกวา ทําใหตราสินคาคูแขงไมสามารถเอาชนะได 

 - การปองกันปกขาง (Flank defense) คือ การที่ผูนําตลาดเลือกดานหนาขึ้นมา

เพื่อเปนปราการในการปองกันคูแขงจะยกขึ้นมาโจมตีเพื่อคุมครองแนวหนาที่ออนแอ หรือใชเปน

ฐานที่ต้ังสําหรับการรุกเขาโจมตีเพื่อโตกลับ เชน การออกไฟทต้ิงแบรนด 

 - การปองกันโดยการเขายึดกอน (Preemptive defense) เปนการจูโจมกอนที่

คูแขงจะตอสูปองกัน 

 - การปองกันแบบโตตอบ (Counteroffensive defense) เปนการตอบโตกลับโดย

รุกเขาไปในแดนของคูตอสูซึ่งเปนพื้นที่สําคัญจนตองถอนกําลังบางสวนออกไปเพื่อปองกันดินแดน

สวนนั้น 

 - การปองกันโดยการเคลื่อนที่ (Mobile defense) เปนการขยายขอบเขตตลาด

ออกไปในดินแดนที่สามารถใชเปนศูนยกลางการตั้งรับการโจมตีในอนาคต เชน การขยายขอบเขต

ของตลาดใหกวางขึ้น หรือ การกระจายธุรกิจไปยังตลาดอื่นที่ไมเกี่ยวของกับตลาดเดิม 

 - การปองกันโดยการหดตัว (Contraction defense) การสละพื้นที่ตลาดที่ออนแอ

เพื่อนํากําลังทุมเทไปยังพื้นที่ที่แข็งแรงของบริษัท 
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ภาพที ่2.2 

กลยุทธการปองกันของผูนาํตลาด 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Kotler, 2000, p. 234. 

 

hการขยายสวนแบงตลาด โดยการแยงสวนแบงตลาดของคูแขง 

 

 2. กลยุทธผูทาชิงตลาด (Market-challenger strategies) 

 บริษัทที่เปนที่สอง ที่สาม หรืออันดับรองลงมาในตลาดมักเปนบริษัทคอนขางใหญ 

บริษัทเหลานี้จะมีทาทีในสองแนวทางหลักคือ การจูโจมคูตอสูรายอื่นในเชิงรุก เพื่อใหไดสวนแบง

ตลาดเพิ่ม หรือ การแขงขันในลักษณะของผูตามตลาด คือไมทําใหตลาดกระทบกระเทือน หากแขง

กับผูนําตลาดหมายถึงการแยงสวนแบงตลาด แตหากเลือกที่จะแขงกับคูแขงรายเล็กอาจจะมี

วัตถุประสงคเพื่อใหคูแขงออกจากตลาดไป กลยุทธของผูทาชิงตลาดมีอยูดวยกัน 5 กลยุทธ ดัง

แสดงในภาพที่ 2.3 ประกอบไปดวย 

 

 

 

 

 

 

 

 

( )

 

(1) 
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(3) Preemptive 

(4) Counteroffensive ATTACKER

(5) 

Mobile 

(2) Flank 

(6) Contraction 
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ภาพที ่2.3 

กลยุทธการตอสูของผูทาชงิตลาด 

 

 
   
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

ที่มา: Kotler, 2000, p. 241. 

 

hการโจมตีดานหนา (Frontal attack) ผูทาชิงตลาดตองมีคุณสมบัติระดับเดียวกับ

คูแขงทั้งดานผลิตภัณฑ, การโฆษณา, ราคา และชองทางการจัดจําหนาย ตามหลักแลวฝายที่มี

ทรัพยากรมากจะเปนผูชนะ 

hการโจมตีดานขาง (Flank attack) คือ การที่ผูทาชิงตลาดใชวิธีเขาตอสูจาก

ดานขางเนื่องจากมองวาคูตอสูสนใจที่จะปองกันในจุดอื่น เชน การหาชองวางในพื้นที่ที่คูแขงไม

สนใจทําตลาด 

hการโจมตีดวยการโอบลอม (Encirclement attack) เปนการโจมตีคูตอสูจาก

หลายทาง เพื่อยึดพื้นที่ของคูแขงอยางรวดเร็ว เปนการรุกแบบจูโจมครั้งสําคัญในหลายแนวรบ เปน

วิธีที่เหมาะสมหากผูทาชิงมีทรัพยากรที่เหนือกวา 

hการโจมตีทางออม (Bypass attack) ผูทาชิงตลาดจะหลีกเลี่ยงคูตอสูแลวทําการ

โจมตีในตลาดที่งายที่สุด เพื่อทําใหบริษัทมีฐานที่กวางขึ้น มี 3 แนวทาง คือ กระจายธุรกิจไปยัง

 
DEFENDER 

 
ATTACKER 

(4) Bypass attack 

(2) Flank attack 

(1) Frontal attack 

(3) Encirclement attack 

(5) Guerrilla attack 
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สินคาใหม กระจายธุรกิจไปเขตตลาดใหมทางภูมิศาสตร และการใชเทคโนโลยีใหมเพื่อทดแทน

สินคาเดิม 

hการโจมตีแบบกองโจร (Guerrilla attack) เปนการโจมตีคูตอสูทีละเล็กนอย หรือ 

ไมสม่ําเสมอ เพื่อกอกวนคูตอสูใหเสียที่มั่นในที่สุด  

 นอกเหนือจากนี้อาจมีการพัฒนากลยุทธแบบเฉพาะ ไดแก การเสนอสินคาราคาถูก

กวาแตมีคุณภาพเทียบเทาหรือตํ่ากวา การมีนวัตกรรม และการโฆษณาอยางรุนแรง 

 

 3. กลยุทธผูตามตลาด (Market-follower strategies) 

 ผูตามตลาดจะทําตัวใหชากวาผูนําตลาดและผูทาชิงตลาด โดยจะเขาในตลาดที่ผูนํา

ตลาดและผูทาชิงตลาดอยูอยูแลวและทําตามสิ่งที่ผูนําตลาดและผูทาชิงตลาดทํา กลยุทธผูตาม

ตลาดจะมี 4 แนวทางดวยกันคือ การปลอมแปลง การลอกเลียน การเลียนแบบ และการดัดแปลง  

 

 4. กลยุทธผูเชี่ยวชาญในตลาดเฉพาะกลุม (Market-nicher strategies) 

ผูทําตลาดเฉพาะกลุมจะทําการหลีกเลี่ยงการแขงกับบริษัทใหญ โดยการกําหนด

กลุมเปาหมายกลุมยอยหรือตลาดเฉพาะกลุม หรือตลาดที่ไมอยูในความสนใจของบริษัทใหญ  

แนวคิดสําคัญของการครอบครองความเปนผูนําในตลาดเฉพาะกลุม คือ ความเชี่ยวชาญพิเศษ    

 

2.4 วรรณกรรมที่เกีย่วของ 
 
 จากการคนควางานวรรณกรรมที่เกี่ยวของในอดีต พบวามีประเด็นที่เกี่ยวของกับ

การศึกษา 2 ประเด็นหลัก คือ งานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธที่ผูประกอบการใชเพื่อสรางความ

ไดเปรียบในการแขงขันในกรณีที่มีสถานะในตลาดแตกตางกัน และการศึกษาเกี่ยวกับตลาด

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาประเภทสะดวกซื้อและการสํารวจพฤติกรรมผูบริโภค โดยมีรายละเอียด

ดังนี้ คือ 
 
2.4.1 กลยทุธการแขงขันของธุรกิจ  

 

 ในการทําธุรกิจที่มีการแขงขันสูง ผูประกอบการจําเปนตองมีการคาดคะเนถึงปฏิกิริยา

ของคูแขงเพื่อใชในการตัดสินใจกําหนดกลยุทธของตน งานวิจัยในอดีตไดทําการศึกษาถึงการ
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ตัดสินใจของผูประกอบที่มีตําแหนงในอุตสาหกรรมที่แตกตางกัน ทั้งผูที่เปนผูนําตลาด ผูทาชิง

ตลาด หรือ ผูที่เขามาใหมในตลาด เพื่อนํามากําหนดกลยุทธการแขงขันตอบโตที่เหมาะสม กลยทุธ

สวนใหญจะแขงขันดานสวนผสมทางการตลาด ประกอบไปดวย การออกผลิตภัณฑใหม การ

จัดสรรคาใชจายในการโฆษณา และการสงเสริมการขาย ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้คือ  

 Stasch & Ward (1997) ไดศึกษาเกี่ยวกับธุรกิจที่มีการโจมตีผูนําตลาดเพื่อหา

ลักษณะของกลยุทธการตลาดที่ใชในการแขงขันทั้งของผูนําตลาด และ ผูทาชิงตลาด  

 ผลการศึกษาพบวา ผูทาชิงควรโจมตีผูนําตลาดเมื่อเกิดสถานการณหลัก 3 ดาน คือ 

ดานที่ 1 ดานโครงสรางอุตสาหกรรมและตําแหนงทางการตลาดมีลักษณะคือ เกิดชองวางทาง

การตลาด ไมมีผูทาชิงตลาดที่มีความแข็งแกรงเปนอันดับรองลงมาจากผูนําตลาด และ ผูนําตลาด

มีตนทุนและราคาที่สูง ดานที่ 2 ดานการเปลี่ยนแปลงของผลกระทบจากภายนอก เชน ผูนําตลาด

ถูกตรวจสอบจากภาครัฐ และดานที่ 3 เมื่อผูนําตลาดมีกลยุทธออนแอ  

 จากการศึกษาผูโจมตีมีลักษณะดังนี้คือ จูโจมในการออกกลยุทธใหม มีนวัตกรรมใหม 

ใหคําจํากัดความของตลาดแตกตางไปจากผูนํา นําเสนอตลาดดวยความแตกตาง และใชสวนผสม

ทางการตลาดที่ไมเหมือนเดิม 

 ผูนําตลาดมีการปองกันตน คือ มีการเตรียมพรอมเปนอยางดีจากการถูกโจมตี มีการ

ปองกันตนในลักษณะแข็งกราว มีการนําเสนอดานความแตกตาง และใชสวนผสมทางการตลาดที่

แตกตางไปจากเดิม 

 เมื่อผูนําตลาดถูกโจมตีควรทําการตอบโตกลับอยางเรงดวนและรุนแรงเพื่อไมใหผูทา

ชิงตลาดเรงการโจมตีข้ึนมาได 

 

 ในขณะที่ Robinson & Chiang (2002) ไดศึกษาถึงการตัดสินใจใชกลยุทธการพัฒนา

ผลิตภัณฑใหมสําหรับผูนําตลาดและผูเขามาในตลาดทีหลังวามีการตัดสินใจแตกตางกันอยางไร 

พบวา ผูมีสถานะในตลาดตางกันมีการตัดสินใจที่ตางกัน กลาวคือ ผูนําตลาดจะเนนการพัฒนา

และปรับปรุงผลิตภัณฑเดิมมาก ในขณะที่ผูเขามาในตลาดทีหลังจะเนนการคิดคนผลิตภัณฑใหม 

ดังนั้นความแตกตางจะเกิดขึ้นมากหากผูเขามาในตลาดทีหลังไมพัฒนาผลิตภัณฑหรือเนนใน

โครงการขนาดใหญ แมวาผูนําตลาดจะเนนการคนควาและพัฒนาผลิตภัณฑในโครงการขนาดเล็ก 

เชน การพัฒนาผลิตภัณฑและเพิ่มสายผลิตภัณฑ แตโครงการขนาดเล็กนี้ก็ทําใหเกิดความ

ไดเปรียบในการแขงขันอยู 
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 ในขณะที่งานวิจัยของ Hauser & Shugan (1983) ไดศึกษาการใชกลยุทธการ

ปรับเปลี่ยนคาใชจายทางการตลาด และราคาขายสินคาเปนกลยุทธในการปองกันตําแหนงของผู

อยูในตลาดเดิมจากการโจมตีของสินคาใหมของคูแขง ผลการศึกษาพบวา เมื่อมีสินคาใหมของ

คูแขงเขามาในตลาด จะทําใหผูอยูในตลาดเดิมมีกําไรลดลง หากผูอยูในตลาดเดิมไมสามารถ

ปองกันการเขามาของสินคาใหมได ผูประกอบการรายเดิมจําเปนตองลดคาใชจายในการกระจาย

สินคาและการโฆษณาลง  และผูปองกันตําแหนงควรเปรียบเทียบตําแหนงทางการตลาดของตน

กับคูแขงกับการรับรูของผูบริโภค หากตําแหนงทางการตลาดของคูแขงตรงกันกับรสนิยมของ

ผูบริโภคสวนหนึ่ง การขึ้นราคาสินคาจะเปนวิธีที่เหมาะสม  แตหากรสนิยมของผูบริโภคไมมีความ

แตกตางกันในตําแหนงทางการตลาดของตนและคูแขง ผูปกปองตลาดควรทําการลดราคาสินคา

ลง พรอมทั้งปรับปรุงคุณภาพสินคาเพื่อสรางความไดเปรียบในการแขงขันยิ่งขึ้น และทําการ

โฆษณาเพื่อใหผูบริโภครับทราบถึงสิ่งที่เปลี่ยนแปลง 

 

 สอดคลองกับ Shankar (1997) ศึกษาถึงการตอบโตผูประกอบการรายใหมของผูนํา

ตลาดโดยการปรับเปล่ียนสวนผสมทางการตลาดโดยการเนนกลยุทธการขายแบบดึง คือ การเพิ่ม

คาใชจายในการโฆษณา หรือการใชกลยุทธแบบผลัก คือ การเพิ่มคาใชจายในการขาย หรือการ

เลือกที่จะถอยกลับ หรือแมกระทั่งการไมตอบโต 

 ผลการศึกษาพบวาผูนําตลาดจะเลือกใชกลยุทธใดนั้นขึ้นอยูกับโครงสรางตลาดและ

การคาดการณถึงผลกระทบของผูประกอบการรายใหมที่จะสงผลตอกําไรตอหนวยและความ

ยืดหยุนของสวนผสมทางการตลาด และความยืดหยุนของสวนผสมทางการตลาดของคูแขงดวย 

  

 ตางจาก Steemkamp, Nijs, Hanssens, and Dekimpe (2005) ศึกษาวาคูแขงมีการ

คาดคะเนปฏิกิริยาซึ่งกันและกันในดานการลดราคา และ การโฆษณาอยางไร และสาเหตุที่ทําให

เกิดพฤติกรรมเชนนั้น 

 ผลการศึกษาพบวาผูมีอํานาจเหนือตลาดทั่วไปจะไมมีพฤติกรรมตอบโต แตหากมีการ

ตอบโตจะใชวิธีการเดียวกันและเปนผลในระยะสั้นที่ไมกระทบตอการเพิ่มข้ึนของคาใชจาย การอยู

เฉยถือไดวาเปนกลยุทธในการแขงขัน ในขณะที่การตอบโตถือไดวาเปนวิธีการที่ทําใหเกิดความ

เสียหาย  
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 นอกจากนี้ Carpenter & Nakamoto (1990) ไดศึกษาถึงกลยุทธการแขงขันดาน

ตําแหนงการตลาด การโฆษณา และราคาที่เหมาะสมของผูที่เขามาในตลาดทีหลังโดยที่ตลาดนั้น

มีตราสินคาที่มีความโดดเดนอยูแลว โดยใชความชอบของผูบริโภคเปนเกณฑการพิจารณา 

 ผลจากการศึกษาพบวา กลยุทธที่แตกตางของผูเขามาใหมเปนกลยุทธที่ไดผล 

ในขณะที่กลยุทธที่เหมือนกับผูนําตลาดจะไมไดผล แตทั้งนี้ความชอบของผูบริโภคยังสงผลใหผูนํา

ตลาดยังคงมีความไดเปรียบในการแขงขันอยูเชนกัน 

 

2.4.2 อุตสาหกรรมเครื่องสําอาง  

 

 อุตสาหกรรมเครื่องสําอางมีลักษณะเชนเดียวกันกับอุตสาหกรรมอื่นที่ผูประกอบการ

นํากลยุทธมาใชในการแขงขัน ประวัติความเปนมาของการเริ่มตนของอุตสาหกรรมเกิดขึ้นในชวง

หลังสงครามโลกครั้งที่ 2 (Jones, 2008) ไดศึกษาวาเปนอุตสาหกรรมที่มีการพัฒนากลยุทธทาง

การตลาดทั้งดานผลิตภัณฑและตราสินคาไปยังทั่วโลก แมวาในการทําธุรกิจระหวางประเทศจะมี

อุปสรรคจากความแตกตางในดานการทําธุรกิจ เศรษฐกิจและวัฒนธรรมก็ตาม แตอุตสาหกรรมก็

ยังคงเติบโตอยางรวดเร็ว  เชนเดียวกันกับอุตสาหกรรมเครื่องสําอางของประเทศไทยที่มีการแขงขนั

สูง และยังคงมีอัตราการเติบโตอยู (พัชรินทร อัศวานุชิต, 2550)  

 ในการกําหนดกลยุทธการแขงขันของผูประกอบการในตลาดเครื่องสําอาง Sun & 

Hwang (2005) ไดศึกษาผลกระทบของการออกผลิตภัณฑใหมเพื่อตอบโตคูแขงในอุตสาหกรรม

เครื่องสําอางในไตหวัน พบวาคูแขงจะตอบโตโดยการเปลี่ยนแปลงดานราคา ผลิตภัณฑ และการ

สงเสริมการขาย ในขณะที่ Moskowitz & Itty (2003) ศึกษาการพัฒนาผลิตภัณฑแบบกาวกระโดด

โดยการวิเคราะหการแขงขันเพื่อหาชองวางทางการตลาดในการพัฒนาผลิตภัณฑบํารุงผิวรอบ

ดวงตายี่หอใหม ผลคือ การสื่อถึงการสรางความแตกตางในผลิตภัณฑเปนปจจัยที่ทําใหผูบริโภค

สนใจมากที่สุด กฤติกา ธรรมเวทิน (2548) ศึกษาเปรียบเทียบระหวางสินคาตรา นีเวีย วิซาจ 

พอนดส และโอเลย วาเมื่อรายหนึ่งมีการนํากลยุทธการแขงขันแนวทางใหม คือ การนําอารมณ

ความรูสึกมาใชในการแขงขัน ตราสินคาอื่นจะทําการพัฒนาและปรับปรุงตาม สอดคลองกับ    

จันทิมา ปทมธรรมกุล (2550) ไดวิเคราะหการสื่อความโฆษณาในนิตยสารของผลิตภัณฑบํารุงผิว

พบวาเทคนิคที่ใชในการนําเสนอโฆษณาของผูประกอบการมีความคลายคลึงกัน คือ การให

ขอเท็จจริง การแสดงถึงปญหาผิว การใชผูนําเสนอที่มีชื่อเสียง หรือ ผูใชสินคาเปนผูรับรอง การ

แสดงภาพกอนใชและหลังใช และการใชหลักฐานทางวิทยาศาสตร 
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 นอกจากนี้สวนผสมทางการตลาดยังมีผลตอการกําหนดกลยุทธทางการตลาด และ

การเปลี่ยนแปลงในสวนผสมทางการตลาดของผูนําตลาดจะสงผลกระทบตอคูแขงในตลาดอยาง

หลีกเลี่ยงไมได (Ailawadi, Lehman, and Neslin, 2001) และสวนผสมทางการตลาดยังถือเปน

ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของผูบริโภคยี่หอใดยี่หอหนึ่งตลอดไป 

(วราภรณ หวังสถิตยพร, 2546) รวมถึงผูบริโภคที่มีความแตกตางกันในแตละเพศ อายุ อาชีพ 

รายได และการมีผูแนะนําใหใชผลิตภัณฑ จะสงผลตอสวนผสมทางการตลาดที่แตกตางกันดวย 

(ปยรัตน ณ สงขลา, 2546) 

  

 จากงานวรรณกรรมที่เกี่ยวของในอดีตจะเห็นไดวาการที่ผูประกอบการมีสถานะใน

ตลาดที่แตกตางกัน ยอมสงผลตอการตัดสินใจในการเลือกใชกลยุทธเพื่อสรางความไดเปรียบใน

การแขงขันใหกับตน โดยกลยุทธที่ผูนําตลาด ผูทาชิงตลาดใชสวนใหญเกี่ยวของกับการตัดสินใจ

ดานสวนผสมทางการตลาด การพัฒนาผลิตภัณฑใหม การกําหนดราคาขาย การจัดสรรคาใชจาย

ในการขาย หรือคาใชจายในการโฆษณา และนอกจากนี้ยังมีการนําพฤติกรรมผูบริโภคมาพิจารณา

ในการกําหนดกลยุทธดวย 

สําหรับตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาประเภทสะดวกซื้อซึ่งเปนตลาดที่การแขงขันสูง

และผูจําหนายมีทั้งผูนําตลาด และ ผูทาชิงตลาด ความเกี่ยวโยงของการที่ผูประกอบการแตละราย

เลือกใชกลยุทธในการแขงขันเพื่อสรางความไดเปรียบใหกับตราสินคาของตนและการตอบโตกลับ

ระหวางกันจึงเปนสิ่งที่นาศึกษาวาผูประกอบการรายหลักมีการนํากลยุทธทางการตลาดมาใชใน

ลักษณะเชนใด 
 


