
บทที่ 2 

ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
 การวิจยัในคร้ังนี้เปนการศึกษาเกีย่วกับเจตคติของผูประกอบการสถานีบริการน้ํามันท่ีมี
ตอน้ํามันแกสโซฮอล ซ่ึงผูวิจัยไดศึกษาและคนควาทฤษฎี ความรู และผลงานวิจยัท่ีเกีย่วของเพือ่
ประกอบการวจิัยดังนี ้
 2.1 แนวความคิดเกี่ยวกับเจตคติ 
 2.2 ทฤษฎีปจจัยแวดลอมทางการตลาด 
 2.3 แนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภณัฑใหม 
 2.4 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
 2.5 แนวความคิดท่ัวไปเกี่ยวกับการคาปลีก 
 2.6 ทฤษฎีโครงสรางตลาดผูขายนอยราย 
 2.7 โครงสรางธุรกิจน้ํามันเช้ือเพลิง 
 2.8 โครงสรางธุรกิจสถานีบริการน้ํามัน 
 2.9 ความรูเร่ืองน้ํามันแกสโซฮอล 
 2.10 งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 
 

2.1  แนวความคิดเกี่ยวกับเจตคติ 
 

 2.1.1  ความหมายของเจตคต ิ
 ความหมายของเจตคติมีนักวชิาการหลายทานไดใหความหมายไวไดดังนี้ คือ 
 กมลรัตน หลาสุวงษ (2524 : 239) ใหความหมายของเจตคติวา หมายถึง 
 1. เปนส่ิงท่ีเกดิจากการเรียนรู ประสบการณ มิใชส่ิงท่ีไดรับมาโดยกําเนิด 
 2. เปนส่ิงช้ีแนวทางในการแสดงพฤติกรรม กลาวคือ ถามีเจตคติท่ีด ีก็จะมีแนวโนมท่ีจะ
แสดงพฤติกรรมน้ันๆ ตรงกันขาม ถามีเจตคติท่ีไมดี กจ็ะมีแนวโนมท่ีจะไมเขาหา โดยการถอยหนี
หรือ ตอตานการแสดงพฤติกรรมนั้นๆ 
 3. เจตคติสามารถถายทอดจากบุคคลหน่ึงไปยังอีกบุคคลหน่ึงได 
 4. เปนส่ิงท่ีสามารถเปล่ียนแปลงไดเนื่องจากเจตคตเิปนส่ิงท่ีไดมาจากการเรียนรู หรือ
ประสบการณของแตละบุคคล ถาการเรียนรูหรือประสบการณเปล่ียนไป เจตคติจะเปล่ียนแปลงไป
ดวย 
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 ชุดา จิตพิทักษ (2526 : 64) ใหความหมายของเจตคติวา หมายถึงทัศนคติ หรือเจตคติ มี
ความเกีย่วของกับพฤติกรรมของบุคคล กลาวคือ เจตคติเปนแนวโนม หรือข้ันตอนเตรียมพรอมของ
พฤติกรรม หรือเรียกวา เจตคติเปนการตอบสนองตอส่ิงเราทางจิตใจ 
 เทพพนม เมืองแมน และ สวิง สุวรรณ (2529 : 3) ใหความหมายของเจตคติวา หมายถึง
สภาพความพรอมทางจิตใจของบุคคล ท่ีเปนผลรวมของความคิดเห็น ความเชื่อของบุคคลถูก
กระตุนดวยอารมณ ความรูสึก และทําใหบุคคลพรอมท่ีกระทําส่ิงใดส่ิงหนึ่ง หรือเปนตัวกําหนด
แนวโนมของบุคคลในการที่จะมีปฎิกริยาตอบสนองในลักษณะท่ีชอบหรือไมชอบตอส่ิงนั้น 
 นิภา มนูญปจ ุ (2531 : 68) ใหความหมายของเจตคติวา หมายถึง ความสนใจ ความรูสึก
ทาที ความชอบ การใหคุณคา หรือปรับปรุงคานิยมท่ียดึถือ เปนส่ิงท่ีเกดิข้ึนภายในจิตใจคน การเกดิ
พฤติกรรมดานเจตคติเปนไปตามข้ันตอนดังนี้ คือ การรับรูหรือการใหความสนใจ การตอบสนอง
ดวยความเต็มใจ พอใจ การใหคา การจดักลุมคา และการแสดงลักษณะตามคานิยมท่ีนับถือ 
 สุชาติ ประสิทธิรัฐสินธ์ิ (2534 : 100) ใหความหมายของเจตคติวา หมายถึง ความรูสึกนึก
คิดของบุคคลในเร่ืองหนึ่งเร่ืองใด ซ่ึงจะแสดงออกใหเหน็ไดจากคําพูด หรือพฤติกรรมท่ีสะทอนเจต
คตินั้นๆ คนแตละคนมีเจตคติตอส่ิงหนึง่ส่ิงใดมากนอยตางกัน เจตคติแมจะเปนส่ิงนามธรรม 
(Abstractions) แตเปนส่ิงท่ีเปนจริงเปนจังสําหรับบุคคลท่ีมีเจตคตินั้น 
 จากความหมายของเจตคติท่ีผานมา พอสรุปความหมายไดวา เจตคติหมายถึง ทาทาง 
ความรูสึกนึกคิด ความสนใจ ความชอบ ท่ีเกิดข้ึนภายในจิตใจของบุคคล ดังนั้น การศึกษาในคร้ังนี้ 
ไดศึกษาเร่ืองเจตคติของผูประกอบการสถานีบริการน้ํามันในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ี
มีตอน้ํามันแกสโซฮอล จึงเปนการศึกษาถึง ความรูสึกนึกคิด ความคิดเห็น ความสนใจ และ
ความชอบท่ีมีตอน้ํามันแกสโซฮอลในดานตางๆ ซ่ึงถาผูประกอบการสถานีบริการน้ํามันมีเจตคติท่ีดี
แสดงวาการท่ีจะนําน้ํามันไบโอดีเซลมาใชมีโอกาสที่จะไดรับการยอมรับสูง 
 

 2.1.2  องคประกอบของเจตคต ิ
 องคประกอบท่ีสําคัญของเจตคติมีอยูดวยกัน 3 ประการคือ การรู ความรูสึก และ
แนวโนม พฤตกิรรมเจตคติ 
 2.1.2.1  การรู (Cognition) ประกอบดวยความเช่ือของบุคคลท่ีมีตอเปาหมาย เชน เจตคติ
ตอลัทธิคอมมิวนิสต จะรวมไปถึงความเขาใจเกีย่วกับทฤษฎีของมารกซิส ความรูเกี่ยวกับประวัติ
ความเปนมาของโซเวียตและจีนแผนดนิใหญ ความเช่ือเกี่ยวกับวิธีการปกครองในโซเวยีตและ
สาธารณรัฐประชาชนจนี และแนวโนมนโยบายดานตางประเทศของรัฐบาลท้ังสองประเทศเปนตน 
ส่ิงสําคัญขององคประกอบนี้คือ จะประกอบดวยความเช่ือท่ีไดประเมินคาแลววานาช่ืนชมหรือไม 
นาช่ืนชมดหีรือไมดี และรวมไปถึงความเช่ือในใจวา ควรจะมีปฎิกริยาตอบโตอยางไรตอเปาหมาย
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ของเจตคตน้ันจึงจะเหมาะสมท่ีสุด ฉะนั้นในแงนี้ การรูและแนวโนมพฤติกรรมจึงมีความเกีย่วของ
สัมพันธอยางใกลชิด 
 2.1.2.2  ความรูสึก (Felling) หมายถึง อารมณท่ีมีตอเปาหมายเจตคตินัน้ เปาหมายจะถูก
มองดวยอารมณชอบหรือไมชอบ ถูกใจหรือไมถูกใจ สวนประกอบดานอารมณ ความรูสึกนี้เองท่ีทํา
ใหบุคคลเกิดความดื้อดึง ยดึม่ัน ซ่ึงอาจกระตุนใหมีปฎิกิริยาตอบโตไดหากมีส่ิงท่ีขัดกับความรูสึก
มากระทบ 
 2.1.2.3  แนวโนมพฤติกรรมเจตคติ  (Action Tendency) หมายถึง ความพรอมท่ีจะมี
พฤติกรรมท่ีสอดคลองกับเจตคติ ถาบุคคลมีเจตคติท่ีดตีอเปาหมาย เขาก็จะมีความพรอมท่ีจะมี
พฤติกรรม 
 

 2.1.3  การวัดเจตคต ิ
 สุชาติ ประสิทธิรัฐสิทธ์ิ (2534 : 106-110) ไดกลาวถึงการวัดเจตคติท่ีสําคัญๆ ไวดังนี้คือ 
 2.1.3.1  สเกลจัดอันดับ (Rating Scale) 
 วิธีการงายท่ีสุดในการจัดอันดับบุคคลในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงก็คือ การใหบุคคลนั้น
จัดอันดับตัวเองวาเปนอยางไร การวัดเจตคตวิิธีนี้เปนวิธีท่ีงายมากแกการสรางและการใช 
โดยเฉพาะในหมูผูท่ีตอบสามารถตอบได และแสดงความคิดเห็นไดเต็มท่ี มิฉะนั้นแลวคําตอบสวน
ใหญจะกองในจุดกลางเพราะคนท่ัวไปไมนิยมแสดงออกซ่ึงความรุนแรง 
 2.1.3.2  ลิเคิทสเกล (Likert Scale) 
 เปนวิธีรูจักแพรหลายมากท่ีสุดวิธีหนึ่ง เพราะเปนความงายแกการวดั ไมมี
กระบวนการอะไรมากมาย แตการวัดแบบลิเคิทสเกลยังขาดคุณสมบัติท่ีดีอยู โดยการวัดเจตคตแิบบ
ลิเคิท เร่ิมตนดวยการรวบรวมหรือเรียบเรียงขอความท่ีเกีย่วของกับเจตคติท่ีตองการจะศึกษา 
ขอความแตละขอความจะมีทางเลือกตอบได 5 ทาง คือ เห็นดวยอยางยิง่ เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็น
ดวย และไมเหน็ดวยอยางยิ่ง สําหรับการใหคะแนน ถาขอมูลมีลักษณะบวก ใหคะแนนดังนี้  
 เห็นดวยอยางยิ่ง ให 5 คะแนน 
 เห็นดวย ให 4 คะแนน 
 ไมแนใจ ให 3 คะแนน 
 ไมเห็นดวย ให 2 คะแนน 
 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง ให 1 คะแนน 
 แตถาขอความใดมีลักษณะเปนลบ จะใหคะแนนกลับกนัดังนี้  
 เห็นดวยอยางยิ่ง ให 1 คะแนน 
 เห็นดวย ให 2 คะแนน 
 ไมแนใจ ให 3 คะแนน 
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 ไมเห็นดวย ให 4 คะแนน 
 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง ให 5 คะแนน 
 2.1.3.3  เทอสโตนสเกล (Thurstone Scale) 
 วิธีการวัดแบบเทอสโตน เนนปญหาดานการมีชวงเทากนั (หรือดูเหมือนวาเทากัน) 
มากกวาการวดัแบบอ่ืน ๆ ซ่ึงในทางปฏิบัติหมายถึง วิธีการใหน้ําหนกั หรือคะแนนแตละขอความท่ี
ประกอบข้ึนมาเปนสเกล ขอความแตละขอความจะมีน้ําหนักในแตละชวงเทากนั 
 2.1.3.4  กัทแมนสเกล (Guttman Scale) 
 เปนการประเมินชุดขอความวัดเจตคติท่ีสรางข้ึน ซ่ึงกัสแมน เรียกวิธีการวิเคราะห
มาตราสวน (Scalogram Analysis) วิธีการนี้พยายามจะหาชุดของขอความวัดเจตคติท่ีมีลักษณะ
เปนมาตราวดัได (Scaleable) กลาวคือ ในชุดของขอความวัดเจตคติหนึง่ๆนั้น ถาหากผูตอบเห็นดวย
กับขอความ 2 แลว เขาจะตองเห็นดวยกับขอความ 1 มากอน และถาหากเห็นดวยกับขอความ 3 ก็
ตองเห็นดวยกบัขอความ 1 และขอความ 2 มากอน ในลักษณะน้ีไปเร่ือยๆ ฉะนั้นการวัดเจตคติใน
ลักษณะน้ีจึงสามารถเห็นแบบแผน (Pattern) ของเจตคติท่ีมีตอเร่ืองนั้นของกลุมบุคคลท่ีวัดไดอีก
ดวย 
 จากการวัดเจตคติท่ีกลาวมา การวิจยัคร้ังนีใ้ชการวดัแบบลิเคิทสเกล (Likert Scale) 
เพื่อวัดความรูสึกของเจตคติของผูประกอบการที่มีตอน้าํมันแกสโซฮอล 
 

2.2  ทฤษฎีปจจัยแวดลอมทางการตลาด 
 

 ส่ิงแวดลอมทางการตลาดของบริษัท (Company’s Marketing Environment) ประกอบดวย
ปจจัยท้ังภายในบริษัทและภายนอกท่ีมีอิทธิพลตอการบริหารการตลาด ซ่ึงอาจจะเปนการสราง
โอกาสทางการตลาดหรือขอไดเปรียบแกธุรกิจหรือสรางขอจํากัดหรือปญหาใหแกธุรกิจจะนํามาใช
ในการวางแผนโปรแกรม นโยบายและกลยุทธการตลาดตอไป (นราทิพย ควกุล. 2539 : 43-48) 
 

 2.2.1  ส่ิงแวดลอมจุลภาค (Microenvironment) 
 ส่ิงแวดลอมจลุภาค (Microenvironment) ประกอบดวยกลุมตางๆ ท่ีมีอิทธิพลอยางใกลชิด 
ตอความสามารถในการใหบริการลูกคาและระบบการตลาดซ่ึงประกอบดวยผูขายวัตถุดิบและปจจัย
การผลิต ส่ิงแวดลอมภายในบริษัท คนกลางทางการตลาด ลูกคา คูแขงขันและกลุมสาธารณะใน
ทองท่ี โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 2.2.1.1 ผูขายวัตถุดิบ (Suppliers) งานจองบริษัทจะตองพิจารณาถึงวัตถุดิบและปจจัย
การผลิตท่ีเหมาะสมสําหรับผลิตภัณฑท่ีเราตองการผลิต 
 2.2.1.2  ส่ิงแวดลอมภายในบริษัท (Company) ประกอบดวยฝายตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของกับ
งานการตลาด ไดแก ฝายบริหารระดับสูง ฝายการเงิน ฝายวิจยัและพัฒนา ฝายการบญัชีฯลฯ 
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 2.2.1.3 ตัวกลางทางการตลาด (Marketing Intermediaries) เปนสถาบันท่ีชวยขาย 
สงเสริม และจําแนกแจกจายผลิตภัณฑของบริษัทไปยังผูบริโภคหรือผูใช ตัวกลางประกอบดวยคน
กลาง ธุรกิจชวยกระจายตัวสินคา ธุรกิจอํานวยความสะดวกทางการตลาด และ ธุรกิจการเงิน 
 2.2.1.4  ลูกคา (Customer) หรือตลาด (Market) ตลาดในท่ีนี้จะหมายถึงตลาดเปาหมาย  
(Target Market) ซ่ึงหมายถึงกลุมลูกคาเปาหมายท่ีมีความจําเปนและความตองการผลิตภัณฑของ
บริษัท มีอํานาจซ้ือและมีความพอใจท่ีจะซ้ือดวย ตลาดเปาหมายอาจจะเปนหนึ่งตลาด หรือหลาย
ตลาดในตลาด 5 ประเภทตอไปนี ้
 1) ตลาดผูบริโภค (Customer market) หมายถึง บุคคลและครัวเรือนซ่ึงซ้ือสินคา
และบริการเพือ่การบริโภคสวนตัว หรือ บริโภคข้ันสุดทาย 
 2) ตลาดอุตสาหกรรม (Industrial market) หรือตลาดผูผลิต (Producer market) 
หมายถึงบุคคลและองคการที่ซ้ือสินคาและบริการไปเพือ่ผลิตสินคา และการใหบริการแกลูกคาโดย
มุงหวังกําไร 
 3) ตลาดผูขายตอหรือตลาดคนกลาง (Reseller market) หมายถึง บุคคลและ
องคการที่ซ้ือสินคาและบริการเพื่อขายตอโดยมุงหวังกาํไร 
 4) ตลาดรัฐบาล (Government market) หมายถึง หนวยงานของรัฐบาลท่ีซ้ือสินคา
และบริการเพือ่ใชในการดําเนินงานของรัฐบาล 
 5) ตลาดตางประเทศ (International market) หมายถึง กลุมลูกคาหรือผูซ้ือท่ีอยู
ตางประเทศซ่ึงอาจจะเปนผูบริโภค ผูผลิต ผูขายตอ และรัฐบาลท่ีอยูตางประเทศ 
 6) คูแขงขัน (Competitors) บริษัทตองวิเคราะหวาใครคือผูแขงขัน จุดแข็งและ
จุดออนของคูแขงขันรวมท้ังหาวิธีการที่จะเอาชนะคูแขงขันใหได 
 7) กลุมชุมชน (Public) หมายถึง กลุมชนหรือหนวยงานในทองท่ีท่ีมีอิทธิพลตอ
การทํางานของธุรกิจตัวอยาง หนวยงานรัฐบาลสามารถใหความสะดวกแกองคการ หนวยงานท่ีทํา
หนาท่ีควบคุม ไดแก กระทรวงพาณิชย กระทรวงแรงงานและกระทรวงอุตสาหกรรม หนวยงาน
เหลานี้จะสนใจในการต้ังราคา การโฆษณา การกําหนดแบบผลิตภัณฑ และวิธีการขายตาง ๆ เชน 
หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน ทําใหเกิดความเปนธรรมแกประชาชน ดังนั้น บริษัทตจะเพงเล็งและ
สนใจกลุมสาธารณะ 3 ดานดวยกนั คือ ดานท่ีมีปฎิกิริยาท่ีดีกับบริษทัท้ังนี้ตองสนใจศึกษาหาขอมูล
เพิ่มเติม และดานท่ีมีปฏิกิริยาท่ีไมดีกับบริษัท 
 8).กลุมบุคคลในบริษัท (Internal publics) ไดแก บุคลากรในบริษัท บริษัทตองมี
การติดตอส่ือสารและจูงใจบุคลากรเพื่อสรางใหเกดิขวญัและกําลังใจในการทํางาน 
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 2.2.2  ส่ิงแวดลอมมหภาค (Macroenvironment) 
 การวิเคราะหความตองการและแนวโนมส่ิงแวดลอมมหภาค (Analyzing needs and trends 
in the macroenvironment) บริษัทท่ีประสบความสําเร็จเปนบริษัทท่ีสนองตอความตองการและ
แนวโนมของส่ิงแวดลอมมหภาคท่ียังไมไดรับการตอบสนอง มีผลิตภัณฑจํานวนมากท่ียังไมไดรับ
การตอบสนองจากผูบริโภคและส่ิงแวดลอมท่ีเกี่ยวของ ผลิตภัณฑบางชนิดคนหาจากปญหาของ
ผูบริโภคท่ีเกิดจากส่ิงแวดลอมตาง ๆ แตอยางไรก็ตาม ผลิตภัณฑใหมบางชนดิเกิดข้ึนจากความ
เจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ ความเจริญกาวหนาทางเทคโนโลยี นวัตกรรมใหม การเปล่ียนแปลง
ทางดานสังคม และวัฒนธรรม จึงมีความจําเปนตองทราบถึง ความเหอ (Fed) แนวโนม (Trends) 
แนวโนมการเปล่ียนแปลงส่ิงแวดลอมรวม (Megatrends) ดังนี ้
 ความเหอ (Fed) การยอมรับของผูบริโภคกลุมหนึ่ง แตไมไดเปนความนิยมท่ีนานเทากับ
แฟช่ัน 
 แนวโนม (Trend) เปนทิศทางหรือข้ันตอนการเกดิเหตุการณซ่ึงมีลักษณะท่ีกําลังเปล่ียน 
แปลงและมีลักษณะคงท่ี  
 แนวโนมการเปล่ียนแปลงส่ิงแวดลอม (Mega trends) เปนแนวโนมการเปล่ียนแปลง
ทางดานสังคม เศรษฐกิจ การเมือง เทคโนโลยี ซ่ึงคาดวาจะมีข้ึนในระหวาง 7-10 ปข้ึนไป 
ส่ิงแวดลอมมหภาค (Microenvironment) ประกอบดวยปจจยัในวงกวางในสังคมสวนรวมของ
ประเทศหรือระหวางประเทศ 
 2.2.2.1 ส่ิงแวดลอมทางประชากรศาสตร (Demographic environment) เนื่องจาก
ประชากรทําใหเกิดความตองการซ้ือ นักการตลาดจึงตองสนใจลักษณะดานตาง ๆ ของประชากร 
ดังนี ้
 1) การเพิ่มข้ึนของจํานวนประชากร การเพิ่มของประชากรทําใหเพิ่มความจําเปน
และความตองการผลิตภัณฑ ซ่ึงหมายถึง การเพิ่มตลาดถาประชากรมีอําจานซ้ือ แตถาประชากรท่ี
เพิ่มข้ึนไมมีรายไดจะขาดอํานาจซ้ือ 
 2) โครงสรางอายุประชากร จะกําหนดความตองการผลิตภัณฑ (Population age mix 
determines needs)  
 3) ตลาดชาติพนัธวรรณนา และการเปล่ียนแปลงดานเช้ือชาติ และสีผิว ประชากรใน
ประเทศไทยมีหลายเช้ือชาติดวยกัน ไดแก ไทย จีน อินเดีย มุสลิม มอญ ลาว มลายู ยุโรป ไตหวนั 
มาเลเซีย ฯลฯ นักการตลาดจําเปนตองศึกษาตลาดชาติพันธวรรณนาแตละกลุมทางดานตาง ๆ ไดแก 
คานิยม (Values) ความเช่ือถือ (Beliefs) การแตงกาย (Clothing) อาหาร (Food) ภาษา (Language) 
ประเพณี (Custom) กิจวัตรประจําวนั การละเลน รูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) ฯลฯ 
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 4) การเปล่ียนแปลงรูปแบบครอบครัว (Household patterns) รูปแบบครอบครัวจะ
เปล่ียนแปลงในกรณีตาง ๆ ไดแก แตงงานชา มีบุตรนอยลง อัตราการหยารางเพิ่มข้ึน ภรรยาทํางาน
นอกบานเพิ่มข้ึน 
 5) การเปล่ียนแปลงทางภูมิศาสตรของประชากร (Geographical shifts in population) 
แนวโนมการเปล่ียนแปลง ไดแก การยายจากชนบทสูในเมือง การยายจากในเมืองสูชานเมือง 
 6) กลุมท่ีไดรับการศึกษา (Educational groups) การที่ผูบริโภคไดรับการศึกษาดีข้ึน
ยอมหมายถึง มีอาชีพท่ีดีและมีรายไดเพิ่มข้ึน ทําใหตองการผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพด ี
 7) การเปล่ียนแปลงจากตลาดใหญเปนตลาดยอย (Shift from a mass market to 
micromarkets) ลักษณะความตองการของตลาดจะมีลักษณะเฉพาะเจาะจงมากข้ึน เนื่องจากความ
แตกตางดานอายุ เพศ ภูมิศาสตรรูปแบบการดํารงชีวิต เช้ือชาติ การศึกษา ฯลฯ นักการตลาดจึงตอง
ใชเคร่ืองมือการตลาดท่ีแตกตางกันเพื่อสรางความพึงพอใจแตละกลุมยอย ใหดีข้ึน 
 2.2.2.2  ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ ประกอบดวย วัตถุดบิรวมท้ัง
ทรัพยากรทางธรรมชาติ นักการตลาดจะเกีย่วของกับส่ิงแวดลอมทางกายภาพ 4 ประการ คือ 
 1 การเพิ่มข้ึนของส่ิงแวดลอมเปนพิษ (Physical environment) อุตสาหกรรมบางชนิด
จะทําลายส่ิงแวดลอม ปญหาเหลานี้ถือวาเปนโอกาสทางการตลาดสําหรับท่ีตองการความกาวหนา 
ความเปนผูนํา ความมีวัฒนธรรม ความแตกตางทางการแขงขันการใชกลยุทธการตลาดท่ีสามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคท่ีคํานึงถึงส่ิงแวดลอม ซ่ึงมีจํานวนมากข้ึนเร่ือย ๆ อันจะสงผล
ใหเกิดกําไรจากการตลาดเพือ่ส่ิงแวดลอม และยังไดช่ือวามีสวนรวมในการรับผิดชอบในการ
แกปญหาส่ิงแวดลอม บริษัทท่ีเกี่ยวของในเร่ืองนี้จะเกีย่วของกับโอกาสทางการตลาด 2 ประการ คือ 
ประการแรก บริษัทจะตองมีวิธีการควบคุมปองกันส่ิงแวดลอมเปนพษิ ประการท่ีสอง บริษัทควร
คนหาทางเลือกใหมในการผลิตสินคาซ่ึงไมทําใหส่ิงแวดลอมเสียหาย นักการตลาดจะตองสนใจใน
นโยบายดานการตลาดเพื่อสังคม ในการแกปญหาส่ิงแวดลอมเปนพษิ รวมท้ังเปนผูมีจิตใจเปนผู
อนุรักษธรรมชาติ 
 2) การขาดแคลนวัตถุดิบบางอยาง (Shortage of raw material) ในกรณีท่ีขาดแคลน
วัตถุดิบอาจจะถือวาเปนโอกาสการตลาดก็ไดโดยการพัฒนาผลิตภัณฑทดแทน 
 3) การเพิ่มข้ึนของตนทุนพลังงาน (Increased of energy) ตนทุนพลังงานท่ีจํากดั และ
ไมสามารถหาเพ่ิมเติมได กคื็อ ปญหาน้ํามันไดพรอมปญหาน้ํามันไดพรอมปญหาท่ีสําคัญสําหรับ
การขยายตัวของระบบเศรษฐกิจท้ังในปจจบัุนและอนาคต ทําใหบริษัทอุตสาหกรรมตางพยายาม
ประหยดัทรัพยากรน้ํามัน และหาวิธีการทดแทนพลังงานตาง ๆ น้ํามันมีอิทธิพลตอการเมือง และ
เศรษฐกิจ ของโลก 
 4) บทบาทของรัฐบาลในการควบคุมและปองกันส่ิงแวดลอมเปนพษิทางการตลาด 
(Changing role of governments in environment protection) 
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 2.2.2.3  ส่ิงแวดลอมทางเทคโนโลยี (Technology environment) นักการตลาดตองเขาใจ
ส่ิงแวดลอมทางเทคโนโลยี และความแตกตางของเทคโนโลยี ตองทราบวาเทคโนโลยีสามารถ
สนองความตองการของมนุษยไดอยางไร ตองกระตุนใหฝายวิจยัและพฒันาของบริษัทเห็นถึง
ความสําคัญของการวิจยัตลาดเพิ่มข้ึน ตองสนใจผลการตลาดตองสังเกตและทํามาพิจารณาในการ
ดําเนินงาน 
 1) มีการเพิ่มข้ึนของเทคโนโลยีใหม ๆ ท่ีไมมีท่ีส้ินสุด (Accelerating pace of 
technological change) นักการตลาดตองพยายามคนหาเทคโนโลยีใหม ๆ รวมท้ังติดตามความ
เคล่ือนไหวดานเทคโนโลยีใหม ๆ อยูเสมอ 
 2) โอกาสจากการคนพบนวตกรรมใหม ๆ มีอยางไมจํากดั 
 3) การเพิ่มข้ึนของงบประมาณท่ีใชในการวจิัยและพัฒนา 
 4) ขอบังคับทางกฎหมาย ในสวนเกีย่วของกับเทคโนโลยีมากข้ึน ในหนวยงานรัฐ 
บาลพยายามสํารวจผลิตภัณฑใหมท่ีเปนภยัตอประชาชน และออกพระราชบัญญัติเกี่ยวกับผลิต 
ภัณฑท่ีมีตอความปลอดภยัและสุขภาพของประชาชน 
 2.2.2.4 ส่ิงแวดลอมทางการเมืองและกฎหมาย (Political and legal environment) การ
เปล่ียนแปลงส่ิงแวดลอมทางเมืองและกฎหมายจะมีผลกระทบตอการตัดสินใจทางการตลาด 
 1) การเพิ่มข้ึนของกฎหมายธุรกิจและกฎหมายคุมครองผูบริโภคของรัฐบาล 
(Substantial of legislation regulating business) 
 2) การเพิ่มข้ึนของกลุมสนใจผูบริโภค (Growth of public interest groups) ผูบริโภคมี
ผลตอการเสนอผลิตภัณฑ ซ่ึงนักการตลาดจะตองสนใจโดยพยายามปฏิบัติใหผูบริโภคเกิด
ความรูสึกท่ีด ี การใหความสนใจแกผูบริโภค และการสนองความตองการผูบริโภค บริษัทควร
เอาชนะผูบริโภค และมีนโยบายโดยมุงหมายสําคัญท่ีการตลาด 
 2.2.2.5  ส่ิงแวดลอมทางวัฒนธรรมและสังคม (Cultural and social environment) ระบบ
วัฒนธรรมกําหนดความเชื่อถือ คานิยม และบรรทัดฐาน บุคคลในสังคมจะรับส่ิงตาง ๆ โดยไมรูตัว 
กําหนดความสัมพันธ สถาบันสังคมและลักษณะตางๆ ทางสังคม ส่ิงแวดลอมทางวัฒนธรรม
ตอไปนี้มีผลกระทบตอการตัดสินใจทางการตลาด  
 1) คานยิมในวัฒนธรรมหลักของบุคคลมีการยึดถือมานาน (Core cultural values 
have high persistence) ความเช่ือถือและคานิยมหลักจะเปล่ียนแปลงไดยากมาก ดังนี้ การเสนอ
ผลิตภัณฑไมควรท่ีจะขัดตอวฒันธรรมหลัก 
 2) ในแตละวัฒนธรรมประกอบดวยวฒันธรรมยอยหรือขนบธรรมเนียมประเพณี 
(Each culture consists of subcultures) วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึง กลุมวัฒนธรรมท่ี
แตกตางกันซ่ึงเปนสวนท่ีปรากฎชัดเจนในสังคมและสลับซับซอนเปนท่ียอมรับของบางกลุม 
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 3) การเปล่ียนแปลงคานิยมในวัฒนธรรม (Cultural values undergo shifts through 
time) แมวาคานิยมหลักจะมีความยึดม่ันสูงแตเปล่ียนแปลงได ซ่ึงจะมีผลตอการบริโภคของกลุม
โดยเฉพาะบางกลุมเปนพฤตกิรรมท่ีเปล่ียนแปลงของวัยรุนท่ีมีผลทําใหมารดาเปล่ียนแปลงทัศนคติ
และพฤติกรรมดวย 
 

2.3  แนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหม 
 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538 : 77-83) กลาวถึงแนวความคิดเกีย่วกับผลิตภัณฑใหมไวดังนี ้
 
 2.3.1  ลักษณะของผลิตภณัฑใหม 
 ผลิตภัณฑใหม (New Product) หมายถึงผลิตภัณฑใด ๆ ท่ีกิจการธุรกิจนําเสนอตอตลาด
แลวทําใหตลาดมีโอกาสเลือกเพิ่มข้ึน 
 ผลิตภัณฑใหม อาจจะเปนผลิตภัณฑใหมท่ียังไมเคยมีผูผลิตมากอน เร่ิมมีผูผลิตรายแรก
ของโลก จัดเปนนวัตกรรม (Innovation) หรืออาจเปนผลิตภณัฑใหมของกจิการหน่ึงเพิ่งนาํ
ออกจําหนายเปนคร้ังแรก หรืออาจจะดดัแปลงปรับปรุงจากผลิตภัณฑไดดังนี ้
 2.3.1.1 ผลิตภณัฑนวัตกรรม (Innovative product) หมายถึงผลิตภัณฑท่ียังไมเคยมีมา
กอนในตลาด เปนผลิตภัณฑท่ีไดรับการสรางข้ึนใหม มีลักษณะท่ีแตกตางจากผลิตภณัฑอ่ืน ๆ และ
ไมมีผลิตภัณฑจะตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดใกลเคียงกนั เชน เคร่ืองคํานวณอิเลคโทร
นิค เม่ือออกสูตลาดคร้ังแรก หรือการผลิตคอมพิวเตอร หรือ ระบบส่ือสารดาวเทียม เปนตน 
 2.3.1.2 ผลิตภัณฑปรับปรุงใหม (Adaptive Replacement Product) เปนการพฒันา
ผลิตภัณฑเดิมท่ีเคยใชอยู เชน น้ํายาซักผา ใชแทนผงซักฟอก หรือผงซักฟอกใชแทนสบู กาแฟผง
สําเร็จรูปใชแทนกาแฟบดท่ีตองตม หรือเสนใยสังเคราะหใชแทนเสนใยธรรมชาติ ระบบ Remote 
Control ท่ีใชกบัโทรทัศนหรืออุปกรณไฟฟาตางๆ Cable T.V. เปนตน 
 2.3.1.3 ผลิตภัณฑเลียนแบบ (Imitative Product) เปนผลิตภัณฑใหมของกิจการ แต
เลียนแบบผลิตภัณฑของคูแขงขันท่ีมีอยูแลวในตลาด ลูกคาจะรับรูวามีผลิตภัณฑชนิดเดิรของอีก
ตราหนึ่ง หรือมีผูผลิต อีกรายหนึ่งผลิตออกจําหนายดวย เชน แชมพูผสมครีมนวด ผงซักฟอกสูตร
เขมขน หรือ เคร่ืองดื่มไดเอ็ท เปนตน 
 สําหรับกิจการธุรกิจแตละราย อาจจําแนกลักษณะความใหมของผลิตภัณฑไดหลาย
ลักษณะดังนี ้
 1) ผลิตภัณฑใหมสําหรับตลาด (New To The World) เปนผลิตภัณฑใหมแบบ
นวัตกรรมใหม ท้ังสําหรับกิจการและใหมสําหรับตลาด 
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 2) สายผลิตภณัฑใหม (New Product-line) กิจการเพ่ิงเขาสูธุรกิจของผลิตภัณฑ
นั้นเปนคร้ังแรก แตเปนผลิตภัณฑท่ีมีจําหนายในตลาดแลว 
 3) การเพิ่มผลิตภัณฑใหมใหกับสายผลิตภัณฑเดิม (Addition to Existing 
product line) กิจการเพ่ิมรายการผลิตภัณฑใหมเขาในสายผลิตภัณฑท่ีจาํหนายอยูเดิม 
 4) ผลิตภัณฑใหมจากการปรับปรุงผลิตภัณฑเดมิ (Modified Product) การ
ปรับปรุงผลิตภัณฑเดิม ในคุณลักษณะเฉพาะหรือเพิ่มคุณคาของผลิตภัณฑ (Perceived Value) เขา
มาแทนท่ีผลิตภัณฑเดิม เชน การออกผลิตภัณฑสูตรใหม หรือสวนผสมใหม เปล่ียนบรรจุภณัฑใหม 
เปนตน 
 5) ผลิตภัณฑใหมท่ีเกิดจากการกําหนดตําแหนงผลิตภณัฑใหม (Repositioning) 
นําผลิตภัณฑเดิมไปสูตลาดเปาหมายใหม หรือสวนตลาดใหม เชน ผงวิเศษตรารมชูชีพ จากยาใส
แผลเปล่ียนเปนยารักษาสิว แปง-สบูเด็กจอหนสัน จากผลิตภณัฑเดก็ออนเปล่ียนเปนผลิตภัณฑ
สําหรับเด็กและวยัรุน เนสกาแฟขยายจากตลาดผูใหญ-นักธุรกิจไปสูตลาดวัยรุน-นักศึกษา 
 6) ผลิตภัณฑใหมท่ีเกิดจากการลดตนทุนการผลิต (Cost Reduction) ผลิตภัณฑท่ี
มีคุณสมบัติเหมือนเดิม แตลดตนทุนการผลิต เชน การใชวัสดุสังเคราะหแทนวสัดุธรรมชาติท่ีหา
ยากข้ึน เพื่อใหตนทุนตํ่าลงสามารถจําหนายในราคาตํ่าลงได 
 

 2.3.2  ท่ีมาของผลิตภัณฑใหม 
การจัดหาผลิตภัณฑใหมเขามาเพิ่มในกิจการ สามารถดําเนินการไดโดยการจัดซ้ือ (Acquisition) มี 3 
ลักษณะ 
 2.3.2.1 ซ้ือกิจการอ่ืน ท่ีมีสินคาหลากหลายแตกตางจากสินคาท่ีกิจการมีอยูเดิม เปน
วิธีท่ีใหผลรวดเร็ว สามารถแสวงหารายไดทันที แตมีขอเสีย คือ อาจตองจายเงินลงทุนสูง และมี
ปญหาในการปรับเปล่ียนระบบการบริหาร หรือกิจการที่เขาไปซ้ือ อาจมีฐานะการเงินไมม่ันคง มี
ภาวะขาดทุนหรือหนี้สินมาก ทําใหกิจการตองเขาไปแบกภาระดูแลและความเส่ียงสูง 
 2.3.2.2 ซ้ือกรรมสิทธ์ิจากผูอ่ืน เปนการซ้ือสิทธิการคิดคนประดษิฐ (Patent) แลว
นํามาผลิตข้ึน ผูริเร่ิมคิดคนหลายๆรอบ อาจขาดทุนทรัพยในการพัฒนาการผลิต หรือไมมีความรู
ความสามารถในการตลาดพอท่ีจะจดัจําหนายสินคาเหลานั้น จึงขายกรรมสิทธ์ิใหกับธุรกิจอ่ืนท่ีมี
ความพรอมในการผลิตและจําหนาย 
 2.3.2.3 ซ้ือใบอนุญาตหรือสิทธ์ิ (License of Franchise) เปนการใชกรรมสิทธ์ิของ
บุคคลอ่ืนโดยถูกตองตามกฎหมาย ดวยการจายคาตอบแทนใหกับเจาของกรรมสิทธ์ิ เพื่อเปด
ดําเนินการเฉพาะตามขอตกลง เชน กจิการ Fast Foods ตางๆ หรือการซ้ือใบอนุญาตผลิตยาใน
ประเทศไทย 
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 กิจการธุรกิจโดยท่ัวไป จะเลือกปฏิบัติท้ัง 2 วิธีควบคูกัน ท้ังการพฒันาผลิตภัณฑ
ใหมข้ึนมา และซ้ือจากกจิการอ่ืน ๆ สุดแตโอกาสจะอํานวยให 
 

 2.3.3  เหตุผลในการพัฒนาผลิตภัณฑใหม 
 กิจการธุรกิจมีเหตุผลหลาย ๆ ประการ ท่ีจะตองมีการพัฒนาผลิตภัณฑใหม ๆ ออกสู
ตลาดเพ่ือความอยูรอดและเพื่อความสําเร็จตามเปาหมาย 
 1 เพื่อรักษาสถานะภาพการแขงขัน 
 2 เพื่อทดแทนผลิตภัณฑเดิม 
 3 เพื่อใหสมรรถนะสวนเกินใหเกิดประโยชน 
 4 เพื่อปรับการเคล่ือนไหวเนือ่งจากฤดูกาลใหนอยลง 
 5 เพื่อลดการเสี่ยงภัย กิจการธุรกิจมีการเส่ียงภัยจากหลายสาเหตุ การเส่ียงภัยท่ีเกิด
จากผลิตภณัฑเกาลาสมัย ลูกคาเส่ือมความนิยม ปริมาณขายไมมากพอ กิจการท่ีมีผลิตภัณฑจําหนาย
ในตลาดนอยหรือนอยรายการ ยอมมีโอกาสเส่ียงกับภาวะขาดทุน ไมมากกวากจิการท่ีมีรายการ
ผลิตภัณฑเสนอขายในตลาดมาก 
 6 เพื่อการใชผลพลอยไดใหเกิดประโยชน 
 7 เพื่อการไขวควาโอกาสใหม 
 

 2.3.4  กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑใหม 
 กระบวนการพัฒนาผลิตภณัฑใหม นกัวิชาการตลาดแตละทานไดจัดแบงข้ันตอนใน
กระบวนการตางๆ กัน แตตางมีแนวทางเดยีวกัน คือ การเร่ิมตนแสวงหาความคิดใหมๆ คัดเลือก
ความคิดท่ีเหมาะสม คนควาทดลองผลิต ทดสอบตลาด และวางแผนการจัดจําหนาย แตอาจมีขอ
แตกตางในการแบงข้ันตอนใหละเอียดมากนอย ในท่ีนี้ ไดใชแนวทางของ Professor Philip Kotler 
ท่ีอางในหนังสือ Marketing Management (sixth edition) โดยแบงข้ันตอนในการะบวนการพัฒนา
ผลิตภัณฑใหมออกเปน 7 ข้ันตอน ดังนี ้
 1. แสวงหาความคิดใหม  (Idea Generation) 
 2. คัดเลือกความคิด (Idea Screening) 
 3. พัฒนาและทดสอบแนวคิด (Concept Development and Testing) 
 4. วิเคราะหเชิงธุรกิจ (Business Analysis) 
 5. พัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) 
 6. ทดสอบตลาด (Market Testing) 
 7. วางตลาดผลิตภัณฑใหม (Commercialization) 
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 2.3.4.1  แสวงหาความคิดใหม (Idea Generation) 
 การพัฒนาผลิตภัณฑ จะเร่ิมตนดวยการเสาะหาความคิดแปลกๆ ใหมๆ  ซ่ึงสามารถคิดฝน
ไดอยางกวางขวาง ภายใตขอบเขตของวัตถุประสงคในการพัฒนาผลิตภัณฑใหมของกิจการ อยาง
นอยท่ีสุดความคิดแปลกใหมท่ีจะสรรคสรางข้ึนมา จะตองทราบวา ตองการผลิตภัณฑใหมท่ีเปน
นวัตกรรมหรือขยายปรับปรุงจากผลิตภัณฑเดิม หรือตองการเลียนแบบผลิตภัณฑรายอ่ืน 
 

แหลงความคดิผลิตภณัฑใหม (Sources of New Product Ideas) 
 แหลงความคดิภายใน 
 บุคลากรภายในกิจการ ต้ังแตผูบริหารระดับสูงจนถึงพนักงานระดบัปฏิบัติการ ลวน
สามารถใหความคิดใหมๆ แกกจิการได แตเดิมนั้น การคิดคนหาผลิตภัณฑใหมๆ มาสูกิจการ ถือ
เปนหนาท่ีความรับผิดชอบของเจาของกิจการเทานั้น ลูกจางไมมีหนาท่ีจะไปเสนอความคิดเห็นใดๆ 
ทําใหกจิการหลายๆ แหงเสียโอกาสท่ีดีไป ในปจจุบันการแขงขันท่ีสูงตลอดจนการเปล่ียนแปลง
แนวความคิดในการบริหารทีเ่นนถึงการใหระดับผูปฎิบัติการมีสวนรวม รวมท้ังการพยายามจะใช
ขอมูลท่ีถูกตองจากการปฏิบัติจริงมาชวยในการวางแผน  จึงมีเปดโอกาสใหผูปฎิบัติงานในระดับ
ตาง ๆ ชวยกนัคิดและเสนอข้ึนไปใหผูบริหารระดับสูงพิจารณา บริษัทใหญๆ เชน 3M, SONY, 
TOYOTA ตางไดสรางระบบระดมความคิดจากผูปฏิบัติการทุกระดับ 

แหลงความคดิภายนอก 
 1) ลูกคา แหลงสําคัญท่ีสุดในการแสวงหาความคิดใหมๆ  ในการพัฒนาผลิตภัณฑ
ความตองการตางๆ ท่ียังไมไดรับการตอบสนอง เปนชองทางท่ีใหโอกาสแกกจิการท่ีทราบขอมูล
นั้นและสามารถคิดคนผลิตภัณฑใหมมาสนองได การไดขอมูลจากลูกคาอาจทําไดหลายๆวิธี จาก
การสํารวจหรือสอบถามโดยตรงดวยการวิจัยตลาด การเลียบเคียงสอบถามโดยพนกังานขาย การรับ
ฟงปญหาความคิดเห็น หรือขอเสนอแนะตางๆ จากลูกคา 
 2) สมาชิกในชองทางจําหนาย คนกลางในระดับตางๆ รานคาท่ีมีโอกาสพบปะ
ติดตอใกลชิดกับลูกคา จะไดรับรูความตองการ คําติชมบนของลูกคา อีกท้ังทราบการเคล่ือนไหว
ของคูแขงขันไดดี จะสามารถถายทอดขอมูลตางๆ มาสูกิจการได 
 3) คูแขงขันในธุรกิจ การศึกษาคูแขงขันโดยใกลชิดจะเปนแหลงความคิดใหมๆ 
ในการพัฒนาผลิตภัณฑได ผลิตภัณฑของคูแขงขันท่ีจําหนายอยูในตลาด อาจมีขอบกพรองท่ีจะ
หยิบมาแกไขปรับปรุงเปนผลิตภัณฑใหมของกิจการได การเลียบเคียงสืบหาความลับของคูแขงขัน 
อาจจะหาไดจากหลายแหลง เชน ผูจําหนายวัตถุดิบ สมาชิกคนกลางในชองทาง หรือโดยการซื้อ
ผลิตภัณฑของคูแขงขันมาแยกสวนวิเคราะหในหองปฏิบัติการ แลวปรับปรุงเปล่ียนแปลงพัฒนาให
ดีข้ึนเปนผลิตภัณฑใหมของกิจการได 
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 4) นักวิทยาศาสตร หรือหนวยงานวิจยัอิสระ มีสถาบันและนักวิชาการอิสระอยูไม
นอยท่ีรับงานวิจัยคนควาส่ิงใหมๆ ท้ังในลักษณะงานธุรกิจและรับความชวยเหลือสนับสนุน
ทางดานการเงินเพื่อปฏิบัติงานวิจยัคนควาโดยไมหวังผลกาํไรโดยตรง ซ่ึงกิจการธุรกิจอาจจะขอ
ความชวยเหลือขอขอมูลตางๆ ท่ีจะใหความคิดใหมๆ ในการพัฒนาผลิตภัณฑ 
 2.3.4.2  การคัดเลือกความคิด (Idea Screening) 
ความคิดมากมายท่ีระดมจากขั้นตอนท่ี 1 จะมีหลายลักษณะเกินกวาท่ีกิจการจะปฏิบัติตามไดหมด 
จึงตองมีการกล่ันกรองคัดเลือกความคิดท่ีเหมาะสมท่ีกจิการจะนาํไปผลิตเปนผลิตภัณฑใหมสูตลาด 
การปฏิบัติงานกล่ันกรองความคิดท่ีไมรอบคอบจะทําใหกิจการเกิดความเสียหายได วัตถุประสงค
หลักในการปฏิบัติงานข้ันท่ี 2 นี้ เพื่อท่ีจะคัดเอาความคิดท่ีไมดีท้ิงไป ใหเหลือแตความคิดท่ีดีเหมาะ
กับกิจการเทานั้น 
 2.3.4.3  การพัฒนาและทดสอบแนวความคิด (Concept Development and Testing) 
 ความคิดผลิตภัณฑใหม (Product Idea) ท่ีไดรับการคัดเลือกวาเหมาะสมแลว จะนํามา
พัฒนาใหเปนแนวความคิดผลิตภัณฑ (Product Concept) หรือคนหาส่ิงท่ีจะเปนความตองการที่
แทจริงของตลาดเปาหมาย ซ่ึงจะเปนความคิดท่ีชัดเจนในการนําไปพฒันาตัวผลิตภณัฑได ความคิด
ผลิตภัณฑ (Product Idea) หนึ่ง สามารถแปลความแตกตางกันไปสูตัวตนของผลิตภัณฑท่ีแตกตาง
กันไดหลายๆ รูปแบบ ดังนั้นเพือ่ปองกันความผิดพลาดในการแปลความตองการของตลาด
เปาหมายผิดพลาด จึงควรไดมีการแปลความตองการในรูปแบบตางๆ แลวทําการทดสอบ
แนวความคิดตางๆ (Concept Testing) ใหชัดเจนเสียกอน 
 2.3.4.4  วิเคราะหเชิงธุรกิจ (Business Analysis) 
 ความคิดผลิตภัณฑใหมท่ีผานมาถึงข้ันตอนนี้ เปนข้ันตอนท่ีสําคัญซ่ึงผูบริหารจะตัดสินใจ
วาจะเลิกลมหรือเดินหนาผลิตออกจําหนาย คือการวิเคราะหความสามารถในการสรางผลตอบแทน
หรือกําไรใหแกกิจการ ดังนั้น จึงตองมีการพิจารณาขนาดตลาด คาดคะเนอุปสงค ประมาณการ
ยอดขาย และประมาณการตนทุนคาใชจางตางๆ เปรียบเทียบถึงผลกําไรที่จะเกดิข้ึน วาจะเปนไป
ตามวัตถุประสงคของกิจการหรือไม 

2.3.4.5  การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) 
 หลังจากการวิเคราะหแนวความคิดผลิตภัณฑใดจนมีความแนใจวาแนวความคิดผลิตภัณฑ
นั้นจะคุมคาแกการลงทุน แผนกวจิัยพัฒนาและวิศวกรรมจะเขามารับชวงตอในการพัฒนาใหมี
ตัวตนข้ึน อาจจะโดยการสรางตนแบบหรือตัวอยางผลิตภัณฑข้ึนมาจํานวนหน่ึง ข้ันตนในการ
พัฒนาผลิตภณัฑใหเปนรูปรางข้ึน อาจตองใชเวลา เงินทุน ความพยายามอยางมาก กิจการจะคิด
คนหาสูตร สวนประกอบตลอดจนกรรมวธีิการผลิตท่ีจะไดผลิตภัณฑตามความคิดฝนข้ึนมา อีกท้ังมี
คุณคาท่ีเหมาะสมในเชิงพาณชิย เปนการใชเทคโนโลยีตางๆ เขามาเกีย่วของ หากไมสามารถผลิต
เปนสินคาได กิจการธุรกิจจะสูญเสียเงินลงทุนไปอยางมาก 
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การพัฒนาผลิตภัณฑตนแบบ จะตองพจิารณาคุณลักษณะตางๆ ท่ีจะเปนท่ีตองการของตลาด เชน 
ขนาด รูปทรง สี น้ําหนัก หรือคุณลักษณะอ่ืนๆ ท่ีผูบริโภคตองการ สีท่ีเลือกมาใชกับผลิตภณัฑ
สามารถส่ือกับผูบริโภคถึงความหมายตางๆ ได เชน น้ํายาบวนปาก สีแดง คือ ความรูสึกสดช่ืนสี
เหลือง คือ ยาฆาเช้ือโรค สีเขียว แสดงถึง ความเย็นช่ืนปาก หรือผงซักฟอกท่ีมีฟองมากแสดงวามี
พลังซักมาก เปนตน 
 ตนแบบผลิตภณัฑท่ีพัฒนาข้ึนแลว จะตองนําไปทดสอบใหเปนท่ีพอใจกอนจะออกวา
วางตลาดโดยเฉพาะผลิตภัณฑท่ีมีความเส่ียงสูง เชน ยารักษาโรค ควรจะมีการทดสอบหลายๆ คร้ัง 
เพื่อใหแนใจในประสิทธิภาพของยา หรือ ในกรณีท่ีเปนเคร่ืองจักรเคร่ืองยนตตองผานการทดสอบ 
ถึงความปลอดภัยในการใชงานดวย ฉะนัน้ การทดสอบผลิตภัณฑ จะทดสอบท้ังในสวนการใชงาน
และการยอมรับของผูบริโภค อาจโดยการใหผูบริโภคหรือตลาดเปาหมายทดลองใชหรือบริโภคดวูา
จะพอใจหรือไม 
 2.3.4.6  การทดสอบตลาด (Market Testing) 
 การทดสอบตลาด คือการนําผลิตภัณฑจํานวนจํากัด ไปทดลองวางตลาดเล็กๆ เพื่อศึกษา
ปฏิกิริยาของผูบริโภคหรือตลาดท่ีมีตอผลิตภัณฑใหม กอนการตัดสินใจผลิตจํานวนมากออก
วางตลาด การทดสอบตลาดผลิตภัณฑ จะทําใหเจาขงผลิตภัณฑไดขอมูลเกี่ยวกับตลาดเปาหมายคน
กลางศักยภาพของตลาด ตลอดจนประสิทธิผลของแผนการตลาด ลักษณะการซ้ือตางๆ ของตลาด
เปาหมายฯลฯ เปนการลดความเส่ียงจากความลมเหลวของผลิตภัณฑ 

2.3.4.7  การยอมรับผลิตภณัฑใหมของผูบริโภค (Consumer Adoption Process) 
 โดยธรรมชาติของคนเรา จะตอบสนองตอส่ิงเราแตกตางกัน พื้นฐานความสามารถในการ
รับรูแตกตางกนั ในการเสนผลิตภัณฑใหมตอตลาด กิจการธุรกิจยอมตองการใหผลิตภัณฑของตน
ไดการยอมรับจากตลาดเปาหมายและแพรกระจายออกไปอยางรวดเร็ว แตตามขอเท็จจริง ลูกคา
เปาหมายบางรายอาจตอบสนองตอขอเสนอของผลิตภัณฑใหมไดรวดเร็ว อีกหลายๆ คนตองใชเวลา
ในการพจิารณาไตรตรองนาน ในสมยักอนๆ นักธุรกิจยังไมมีความรูในเร่ืองเหลานี ้ จะใชวิธีเสนอ
ผลิตภัณฑตอตลาดมวลชน (Mass Market Approach) เหวี่ยงแหไปเลย ซ่ึงทําใหเกดิการสูญเปลาของ
คาใชจายและความพยายามในการแนะนําผลิตภัณฑใหมสําหรับผูไมใชลูกคาเปาหมาย ในยุคตอมา
ธุรกิจจึงหันไปใหความสนใจกับตลาดเปาหมายผูใชรายใหญ (Heavy User) แตก็เปนการยากที่จะ
ระบุลงไปไดแนชัดวาลูกคาเปาหมายคนใดจะเปนผูใชรายใหญ หรือผูใชรายใหญจะเปนลูกคากลุม
แรกท่ีจะยอมทดลองผลิตภัณฑใหม ดังนัน้ จึงเปล่ียนกลยุทธใหม พุงความสนใจไปท่ีกลุมผูยอมรับ
กลุมแรก (Early Adopters) โดยหวังวา กลุมผูนํานี้จะเกดิการยอบรับไดเร็ว และสามารถชักชวนให
กลุมอ่ืนๆ ใหทดลองใชตามมาได ดังนั้น เพื่อความเขาใจในการเลือกกลุมเปาหมายสําหรับ
ผลิตภัณฑใหมไดถูกตอง จงึควรทําความเขาใจกับแนวความคิดในเร่ือง การแผขยายของนวตักรรม 
(Innovation Diffusion) และแนวความคิดในเร่ือง การยอมรับนวัตกรรม (Innovation Adoption) 
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 การแบงกลุมผูยอบรับผลิตภณัฑใหม 
 ในการยอมรับผลิตภัณฑใหมชนิดหนึ่ง ผูบริโภคจะมีปฏิกิริยาตอนวัตกรรมเร็วชาแตกตาง
กัน การยอมรับในระยะแรกๆ จะเปนไปอยางชาๆ แลวเพิ่มข้ึนในอัตราเพิ่ม หลังจากนั้นจะเพิ่มใน
อัตราลดจนกระท่ังทรงตัว แลวการยอมรับจะลดลงในอัตราตํ่า และเพิม่อัตราลดเร็วข้ึนในตอนทาย
สุด ตามลักษณะของ Product Life Cycle ซ่ึงจะสามารถแบงกลุมผูยอมรับได 5 ประเภทคือ 
 กลุมท่ี 1 กลุมลํ้าสมัย (Innovators) มีอยูประมาณรอยละ 2.5 ของจํานวนผูบริโภคท่ียอมรับ
ผลิตภัณฑใหมไปใช เปนผูท่ีมีลักษณะนิสัยชอบเส่ียงชอบทดลองของแปลกใหม ยอมรับความ
เสียหายหรืออันตรายท่ีเกดิจากการเส่ียงทดลองใชได ชอบอยูในเมืองมากกวาในชนบท เปนผูนํา
สังคมมีการศึกษาดี มีรายไดดมัีกมีอิทธิพลเหนือการตัดสินใจของบุคคลอ่ืน 
 กลุมท่ี 2 กลุมนําสมัย (Early Adopters) มีอยูประมาณรอยละ 13.5 มีลักษณะเปนผูท่ีมีหนามี
ตาในสังคม เปนท่ีเคารพนบัถือ มักเปนผูนําทางความคิดในกลุม มีความพรอมในการยอมรับส่ิง
แปลกใหมหลังจากท่ีไดพิจารณาโดยรอบคอบ 
 กลุมท่ี 3 กลุมทันสมัย (Early Majority) เปนผูท่ียอมรับผลิตภัณฑใหมไปใชกลุมใหญท่ีสุด
เทาๆ กับกลุมท่ี 4 มีประมาณรอยละ 34 เปนผูบริโภคท่ีมีความละเอียดรอบคอบในการตัดสินใจ มี
ความพอใจท่ีไดมีโอกาสใชผลิตภัณฑใหมกอนคนอ่ืนๆ ท่ัวไป แตก็ไมสมัครใจเปนผูนํา เพราะรูสึก
วาเส่ียงเกินไปคิดวาตนเองรอบคอบ 
 กลุมท่ี 4 กลุมตามสมัย (Late Majority) เปนกลุมท่ีใหญพอๆ กับกลุมท่ี 3 คือรอยละ 34 เปน
บุคคลชางสงสัย จะรอจนแนใจจึงจะยอมรับ จะรอดผูลจากการนําไปใชของกลุมอ่ืนๆ เสียกอน
ตองการพิสูจนยืนยันวาดีจริงจึงจะตาม 
 กลุมท่ี 5 กลุมลาสมัย (Laggards) มีประมาณรอยละ 16 เปนกลุมอนุรักษนยิม ไมชอบการ
เปล่ียนแปลง จะคบคาสมาคมเฉพาะในกลุมท่ีมีความคิดเห็นแนวเดียวกัน จะยอมรับนวัตกรรมใด 
ตอเม่ือส่ิงนั้นมีการยอมรับจนกลายเปนส่ิงปกติในชีวิตประจําวนัท่ัวไปเสียกอน 

ขั้นตอนการยอมรับนวัตกรรม (Innovation Adoption Process) 
การยอมรับนวตักรรมของแตละบุคคล จะประกอบดวยข้ันตอนดังนี ้
 1) การรับรู (Awareness) ผูบริโภคทราบวามีผลิตภัณฑใหมออกวางขายในตลาด แตยัง
ไมมีขอมูลรายละเอียดเพียงพอในการจะตัดสินใจ 
 2) มีความสนใจ (Interest) ผูบริโภคเพิ่มความอยากรูอยากเห็นใหกับตนเอง จนตอง
พยายามแสวงหาขอมูลรายละเอียดเพ่ิมเติมตามท่ีตนเองตองการ 
 3) ประเมินผล (Evaluation) ทําการศึกษา เปรียบเทียบเพือ่ตัดสินใจวาสมควรจะทดลอง
ผลิตภัณฑใหมๆ เหลานั้นหรือไม 
 4) การทดลองใช (Trial) ไดตัดสินใจท่ีจะทดลองใช เปนจุดเร่ิมตนในการหาซ้ือ จะซ้ือ
ในปริมาณนอยๆ กอน 
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 5) ยอมรับ (Adoption) จากผลการทดลองไดผลท่ีนาพอใจ จะทําการซ้ือซํ้าคร้ังตอๆ ไป
จนกลายเปนการซ้ือประจํา 
 บุคคลแตละคนเกิดการยอมรับเม่ือดําเนินพฤติกรรมมาถึงข้ันตอนท่ี 5 แตวาไมใชทุกคนท่ีจะ
เดินไปจนถึงข้ันท่ี 5 อาจจะหยุดท่ีข้ันตอนท่ี 4 คือทดลองแลวไดผลไมเปนท่ีพอใจ กจ็ะไมลองซ้ือซํ้า
อีกหรือหลายๆ คนอาจประเมินผลในข้ันท่ี 3 แลว พบวาไมนาจะทดลองใชก็จะไมทดลองซ้ือเลย 
 

2.4 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (4P’s) 
 

 สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ี
ควบคุมไดซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย  ประกอบดวยเคร่ืองมือ
ตอไปนี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2538 : 122-129) 
 

2.4.1  ผลิตภณัฑ (Product) 
 หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของลูกคาใหพงึพอใจ
ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ 
ความคิด สถานท่ี องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน มีคุณคา ในสายตาของลูกคา 
จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได 
 

2.4.2 ราคา (Price) 
 หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวท่ีสองท่ีเกิดข้ึนมาถัดจาก Product 
ราคาเปนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา 
(Price) ผลิตภัณฑนัน้ ถาคุณคาสูงกวาราคาเขาก็จะตองตัดสินใจซ้ือ 
 

2.4.3 การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
 เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกบัขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพื่อเปนการสรางทัศนคติ
และพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนกังานทําการขาย (Personal Selling) และการ
ติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Nonpersonal Selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการซ่ึง
อาจเลือกใชหนึ่ง หรือหลายเคร่ืองมือตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารแบบประสม
ประสานกัน (Integrated Marketing Communication (IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบั
ลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุมุงหมาย รวมกนัได เคร่ืองมือสงเสริมท่ีสําคัญ มีดังนี ้
 2.4.3.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ
และ (หรือ) ผลิตภัณฑบริการ 
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 2.4.3.2 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขายและใหขาวและการประชาสัมพันธ ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใชหรือการซ้ือโดยลูกคาข้ันสุดทายหรือบุคคลอ่ืน 
 2.4.3.3 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity And Public Relations) การให
ขาวเปนการเสนอความคิดเหน็เกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการ
ประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคการเพื่อสรางทัศนคริท่ีติดตอ
องคการใหเกดิกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ 
 2.4.3.4 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ direct response marketing) และ
การตลาดเช่ือมตรง (Online marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพ่ือใหเกดิการ
ตอบสนอง โดยตรง หรือหมายถึงการตางๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือ
และทําใหเกดิการตอบสนองในทันที ประกอบดวย 
 1) การขายทางโทรทัศน 
 2) การขายโดยใชจดหมายตรง 
 3) การขายโดยใชแคตตาล็อก 
 4) การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือ หนังสือพิมพ ซ่ึงจูงในใหลูกคามีกิจกรรมการ
ตอบสนอง เชน ใชคูปอง 
 

 2.4.4. การจัดจําหนาย (Place หรือ distribution) 
 หมายถึง โครงสรางของชองทางซ่ึงประกอบดวยสถาบันและกจิกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยาย
ผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบันของชองทางซ่ึงประกอบดวย การขนสง การ
คลังสินคา และการเงิน การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวนดังนี ้
 2.4.4.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางท่ีผลิต 
ภัณฑและ(หรือ) กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือ ไปยังตลาดในระบบชองทางการจัดจําหนาย
จึงประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
 2.4.4.2 การสนับสนุนการกระจายสินคาสูตลาด (Market Logistics) หมายถึง กิจกรรม
ท่ีเกี่ยวกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
 การกระจายตัว สินคาจึงประกอบดวยงานสําคัญตอไปนี้ 
 (1) การขนสง (Transportation) 
 (2) การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) 
 (3) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) 
 

 



 27 

2.5  แนวความคิดท่ัวไปเกี่ยวกับการคาปลีก 
 

 สุมนา อยูโพธ์ิ (2533 : 67-81) ไดกลาวถึงแนวความคิดเกีย่วกับการคาปลีกไววา 
 2.5.1  ความหมายของการคาปลีก  
 การคาปลีกหมายถึง การซ้ือขายสินคาและหรือบริการระหวางผูคาปลีกกับผูบริโภค
ทางตรงโดยไมมีการผานคนกลางใด ๆ อีก จากคําจํากัดความขางตนจะเห็นไดวาผูคาปลีกเปนผูท่ีมี
ความใกลชิดกบัผูบริโภคเปนอยางมาก โดยท่ีผูคาปลีกจะเปนผูขายสินคาเองหรือวาจะมีพนักงาน
ขายของตัวเองไวติดตอกับผูบริโภค ก็จะเปนลักษณะท่ีติดตอกันทางตรงโดยไมตองผานคนกลางท่ี
ทําหนาท่ีเช่ีอมโยงอีกเลย แตอยางไรก็ตามการคาปลีกไมไดหมายถึงการขายตัวสินคาแตเพยีงอยาง
เดียว ยังหมายรวมถึงการขยายบริการในรูปตาง ๆ 
 

 2.5.2  ลักษณะของการคาปลีก 
 การคาปลีกเปนกิจกรรมท่ีเกีย่วโยงกับการขายสินคาอุปโภค (Consumer Goods) ไปยัง
ผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate Consumers) ซ่ึงจะมีการเปล่ียนแปลงอยางมากในดานสภาพแวดลอม
ของการคาปลีก ผูคาปลีกจะตองตระหนกัถึงสภาพแวดลอมเหลานี้ สภาพแวดลอมประกอบไปดวย
ทางสังคม เศรษฐกิจ วัฒนธรรม เทคโนโลยีสภาพการแขงขันในทองตลาดและรัฐบาล ผูคาปลีก
จะตองจดัการและปรับนโยบาย วิธีการ และกลยุทธทางการจัดการใหเขากับสภาพแวดลอมดังกลาว 
ผูคาปลีกจะตองยอมรับสภาพของการเปล่ียนแปลงเพื่อจะพัฒนาการคาปลีกตอไป 
 

 2.5.3  ประเภทของกิจการคาปลีก 
 กิจการคาปลีกสามารถแบงประเภทสินคาออกเปน 2 ลักษณะใหญ ๆ คือ 
 - รานคาปลีกประเภทท่ีขายตัวสินคา รานคาปลีกประเภทนีห้มายถึง รานคาท่ีขายตัว
สินคาเปนหลักใหแกผูบริโภค ตัวสินคาในท่ีนี้กห็มายถึงวัตถุท่ีเราสามารถจะจับตองไดและเห็นดวย
ตา 
 - รานคาปลีกประเภทขายบริการ รานคาปลีกประเภทนี้หมายถึงรานคาท่ีขายบริการเปน
หลักใหแกผูบริโภค ซ่ึงการบริการดังกลาวไมสามารถท่ีจะสัมผัสออกมาเปน ลักษณะวัตถุ และไม
สามารถท่ีมองเปนออกมาในลักษณะของรูปราง 
 2.5.3.1  รานคาปลีกประเภทที่ขายตัวสินคา สามารถแบงตามลักษณะตางๆ ไดดังนี ้
 - ตามจํานวนรานคา 
 - ตามแผนกสินคา 
 - ตามวิธีการขาย 
 1) ตามจํานวนรานคา เปนการแบงประเภทของรานคาปลีกโดยยดึถือจํานวน
รานคาเปนหลัก ซ่ีงสามารถแบงเปนรานคาปลีกอิสระ และรานคาปลีกลูกโซ 
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 ก. รานคาปลีกอิสระ (Independent Stores) รานคาปลีกประเภทนี้จะดําเนินงาน
โดยเจาของเพยีงคนเดยีว ขนาดของรานจะมีขนาดเล็ก การบริหารงานภายในกจิการจะมีความ
คลองตัวสูงมาก เพราะเปนกิจการขนาดเล็กและใชเงินลงทุนไมสูงมากเม่ือเปรียบกับรานคาปลีก
ประเภทสรรพสินคา ความคลองตัวดังกลาวจะออกมาในรูปของการตัดสินใจในเร่ืองท่ีเกี่ยวของกบั
ธุรกิจของตัว เชน การกาํหนดราคาสินคา การซ้ือสินคาเขารานเพือ่จะขายตอ เปนตน การจะ
ปรับปรุงกิจการก็สามารถท่ีจะทําไดอยางรวดเร็ว การเขาออกจากตลาดก็เปนไปไดงายท้ังนี้ก็
เนื่องมาจาก กิจการมีขนาดเล็กใชเงินลงทุนไมสูงมากนกั การจะเปล่ียนนโยบายไปขายสินคาท่ีอยู
คนละประเภทก็สามารถทําไดสะดวก 
 ข. รานคาปลีกลูกโซ (Corporate Chains) รานคาปลีกประเภทนี้เปนรานขาย
ปลีกท่ีอยูในกจิการเดยีวกัน โดยมีสํานักงานใหญ (Headquarter) เปนผูรวมอํานาจในการบริหาร 
ไดแก การกําหนดนโยบายท่ีจะใหสาขาตาง ๆ ปฏิบัติตามใหเปนระเบียบเหมือนกนัหมด เชน การ
กําหนดระดับราคาอยางเดียวกัน มีการใหบริการอยางเดียวกัน มีระบบบันทึกบัญชีอยางเดียวกัน 
เปนตน สาขาตาง ๆ นั้นสามารถที่จะอยูกระจัดกระจายทั่วไป อาจจะอยูกระจายตามตัวเมือง หรือ
อาจจะอยูกระจายไปท่ัวประเทศจากการทีมี่สาขาอยูกระจัดกระจายท่ัวไป นี้จะกอใหเกิดปญหาใน
การบริหาร ก็คือปญหาในดานความลาชาอันเปนผลสืบเนื่องมาจากการรวมอํานาจแตอยางไรก็ตาม
ในดานการรวมอํานาจในการจัดซ้ือสินคานั้นจะไดรับสวนลดตามปริมาณ (Quantity Discount) ท่ี
ซ้ือโดยสํานักงานใหญเปนปริมาณมาก ๆ แลวจัดสงใหกบัสาขาในภายหลัง 
 2) ตามแผนกสินคา เปนการแบงประเภทของรานคาปลีก โดยยดึถือแผนกสินคา
เปนหลัก ซ่ึงสามารถแบงเปนรานคาสหกรณผูบริโภค รานสรรพาหาร รานสรรพสินคา 
 ก. รานสหกรณผูบริโภค (Consumer Cooperatives) รานคาปลีกประเภทนี้
ผูบริโภคจะรวมตัวกันเพื่อดําเนินกจิการคาปลีก มีการวาจางพนกังานและผูบริหารเขามาดําเนิน
ธุรกิจกําไรตอนส้ินปก็จะจัดสรรเงินปนผลใหแกสมาชิก (ผูบริโภค) ท่ีถือหุน รานคาปลีกประเภทนี้
ไดแก รานสหกรณพระนคร เปนตน 
 ข. รานสรรพสินคา (Department Stores) รานคาประเภทนี้ มีลักษณะท่ีจัดขาย
สินคาหลาย ๆ แผนก เชน เส้ือผาสําเร็จรูป, เคร่ืองครัว, ของเด็กเลน, เฟอรนิเจอร, เคร่ืองแกว, 
เคร่ืองประดับกาย เปนตน รานคาประเภทนี้ลักษณะคลายกับรานขายปลีกสินคาเฉพาะอยาง 
(Specialty Stores) หลาย ๆ รานมาอยูรวมอยูในรานขนาดใหญหนึ่งราน สําหรับรานสรรพสินคา
ขนาดใหญจะใหบริการความสะดวกแกผูบริโภค 
 ค. รานคาสรรพาหาร (Supermarket) รานสรรพาหารนี้เนนการขายสินคา
ประเภทอาหารซ่ึงรานคาประเภทนี้จะเนนการชวยเหลือตัวเอง (Self-Service) โดยที่ผูซ้ือเดินหาซื้อ
สินคาท่ีทางรานจัดเอาไวอยางเปนระเบียบตามใจชอบ 
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 3) ตามวิธีการขาย เปนการแบงประเภทรานคาปลีกโดยยึดถือวิธีการขายเปน
หลักซ่ึงสามารถแบงเปนการคาทางไปรษณีย การขายตามบาน การคาท่ีใชเคร่ืองจักอัตโนมัติ 
 ก. การคาปลีกทางไปรษณยี (Mail-Order Retailing) รานคาประเภทนี้จะทํา
การติดตอซ้ือขายทางไปรษณีย เพื่อเปนการอํานวยความสะดวกใหแกผูบริโภค ข้ันตอนของการซ้ือ
ขายจะเร่ิมตนจากทางผูขายจะจัดสงเอกสารที่เกี่ยวของกับสินคา ใหกับผูบริโภค เม่ือผูบริโภคมี
ความตองการก็จะจัดส่ังซ้ือทางจดหมาย แลวผูขายก็จะจัดสงสินคาไปใหผูบริโภคทางไปรษณียหรือ
สงเองโดยพนกังานบริษัท 
 ข. การคาปลีกตามบานผูบริโภค (House-to-House Retailing) การคาปลีก
ประเภทนี้จะไมมีสถานท่ีของรานคา แตทางบริษัทจะจัดสงพนักงานขายไปเดนิขายตามบาน 
 ค. การคาท่ีใชเคร่ืองจักรอัตโนมัติ (Automatic Vending Machine) รานคา
ประเภทนี้จะใชเคร่ืองจักรกระทําหนาท่ีในการขายสินคาโดยใชวิธีการใสจํานวนเงินลงไปในชองท่ี
กําหนดไวเพื่อท่ีจะแลกกบัสินคาท่ีผูซ้ือตองการ 
 2.5.3.2  รานคาปลีกประเภทที่ขายบริการ สามารถแบงตามลักษณะตาง ๆ ดังนี้ 
 1) การบริการทางดานความเผื่อแผ (Hospitality Services) การบริการประเภทนี้
ไดแก โรงแรม รานขายอาหารและเคร่ืองดื่ม ท่ีใหบริการแกลูกคาท่ีประสงคจะเขาไปพักหลับนอน
และรับประทานอาหาร เคร่ืองดื่ม  
 2) การบริการทางดานการเงิน (Financial Services) ธุรกิจท่ีใหบริการทางดาน
การเงินไดแก ธนาคาร บริษัทเงินทุน ตลาดหลักทรัพยท่ีจะใหลูกคานําเงินไปฝากไวกับธนาคารและ
บริษัทเงินทุนหรือจะลงทุนในหุนจากตลาดหลักทรัพยโดยผานนายหนารับซ้ือขายหุน 
(Stockbroker) นอกจากจะบริการทางดานเงินฝากและลงทุนแลวยังใหบริการทางดานประกันตาง ๆ 
เชน ประกันส่ิงของ เคร่ืองใช รถยนต เปนตน 
 3) การบริการทางดานเวลาผักผอน (Leisure-Time Service) การบริการทางดาน
นี้จะประกอบไปดวย การบริการทางดานความบันเทิงและการบริการเดินทาง 
 4) การบริการทางดานซอมแซม (Repair Services) การบริการทางดานซอมแซม 
ซ่ึงธุรกิจประเภทนี้เราสามารถจะเห็นไดท่ัวไป แตอาจจะเสนอขายช้ินสวนประกอบกับการบริการ
ซอมดวย 
 5) การบริการดานเชา (Rental Services) การบริการดานเชาเพื่อจะอํานวยความ
สะดวกแกผูเชาท่ีไมตองการจะซ้ือสินคาชนิดนั้น ๆ อันเนื่องมาจากไมสามารถจะจายเงินซ้ือไดหรือ
มีความตองการใชเพียงช่ัวคราว 
 6) การบริการทางดานสวนบุคคล (Personal Services) บริการประเภทนี้ผู
ใหบริการจะทําหนาท่ีใหบริการโดยตรงกบักิจการ เชน รานถายรูป ชางตัดผม รานซักแหง ชาง
ออกแบบบาน เปนตน 
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 นอกจากการแบงประเภทรานคาปลีกตามประเภทท่ีขายตัวสินคาและประเภทขายบริการ
ยังสามารถที่จะแบงรานคาปลีกออกตามประเภทของการเปนเจาของ (Ownership) ซ่ึงเราสามารถจะ
แยกพิจารณาออกไดดังนี ้
 1) การเปนเจาของสวนตัว (Individual Proprietorship)  
 กิจการคาปลีกประเภทนี้จะมีเจาของเพียงคนเดียวท่ีจะดําเนินกิจการของตัวเอง ซ่ึงกจิการ
ประเภทนี้ไมจาํเปนจะตองมีเงินลงทุนมากนัก แตก็มีกิจการประเภทอ่ืนอีกท่ีใชเงินลงทุนเปน
จํานวนมากโดยอาศัยเจาของเพียงคนเดียว 
 2) การเปนเจาของแบบหางหุนสวน (Partnership) 
 กิจการประเภทนี้จะมีเจาของมากกวา 1 คนข้ึนไป กิจการประเภทนีจ้ําเปนท่ีจะตองใชเงิน
ลงทุนเพิ่มมากขึ้นและความรูความสามารถในการจดัการเพิ่มมากข้ึน โดยผูท่ีเขามาเปนเจาของ
อาจจะมีคุณสมบัติตางกันไป 
 3) การเปนเจาของในรูปบริษัท (Corporation)  
 กิจการประเภทนี้จะมีขนาดใหญมากข้ึน ตองใชเงินทุนมากข้ึนเพือ่นํามาใชในดานการ
ลงทุนไมวาจะเปนตัวสินคา, สถานท่ี, และอุปกรณภายในสํานกังาน ตลอดจนคนงานท่ีทําอยูใน
บริษัท บริษัทจะตองมีการจดทะเบียนเปนนิติบุคคล บริษัทจะตองมีผูถือหุน 
 4) การเปนเจาของในรูปของการเชา (Leased Operation)  
 กิจการประเภทนี้เปนการเชาสถานท่ี ซ่ึงอาจจะเปนกจิการประเภทสวนตัว หางหุนสวน
หรือบริษัท การเชาอาจจะเปนการเชาตัวตึกอาคารหรือจะเชาเปนบางสวนของตัวตึกอาคาร ในการ
เชาอาจจะมีการเชาเคร่ืองใชอุปกรณตางๆ ภายในตัวตึกอาคารควบคูไปดวย การเชาจะชวยภาระใน
ดานเงินลงทุนซ้ือตัวตึกอาคาร โดยเจาของกิจการสามารถจะนําเงินท่ีจะลงทุนในตัวตึกอาคารไปใช
ในดานการดําเนินกิจการอ่ืน ๆ  การเชาจะมีชวงระยะเวลาของการตกลงทําสัญญา ระหวางผูเชากับ
ผูใหเชา คาเชาท่ีจะจายนัน้อาจจะกําหนดคาเชาเปนรายเดอืนโดยจายในอัตราตายตัว หรือจะจายคา
เชาตามเปอรเซ็นตของยอดขายหรือกําไร 
 5) การคาปลีกท่ีไดสิทธิแตผูเดียว (Franchising Store) 
 กิจการประเภทนี้เปนการไดสิทธิแตผูเดยีวท่ีจะขายสินคาของกิจการแมในเขตการคาหนึ่ง 
ๆ ซ่ึงผูคาปลีกจะตองจายเงินจํานวนหน่ึงสําหรับสิทธิดังกลาว รานคาประเภทนี้ไดแก ปมขายน้ํามัน 
รานขายอาหารเร็ว (Fast foods) เปนตน 
 

 2.5.4  สภาพแวดลอมทางการคาปลีก 
 การเปล่ียนแปลงสภาพแวดลอมไมวาจะเปนทางดานสังคม เศรษฐกิจ วัฒนธรรม 
เทคโนโลยี สภาพการแขงขันและรัฐบาล ยอมจะเปนส่ิงท่ีผูคาปลีกควรจะทําความคุนเคย เพราะวา
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การเปล่ียนแปลงดังกลาว มีผลกระทบโดยตรงตอนโยบายและการปฏิบัติ ตลอดจนถึงการประสบ
ความสําเร็จข้ันสุดทาย สภาพแวดลอมทางการคาปลีก ประกอบไปดวย 
 2.5.4.1  อิทธิพลทางสังคม 
 อิทธิพลทางดานสังคมมีอยูหลายปจจัยดวยกันท่ีมีผลตอการศึกษาทางดานการคา
ปลีก ซ่ึงเราจะกลาวถึงปจจยัตาง ๆ อยางกวาง ๆ 
 1) การเพิ่มของประชากร (Population Growth) การเพิ่มของประชากร ยอมจะมีผล
ตอการคาปลีก ท้ังนี้เพราะวาการเพ่ิมของประชากรยอมจะเปนการเพ่ิมประมาณการอุปโภค บริโภค
และการเพิ่มการอุปโภคบริโภคก็ยอมจะเปนการเพิ่มปริมาณการซ้ือขาย ซ่ึงจะมีผลตอการขยายตัว
ของการคาปลีก 
 2) การเพิ่มของประชากรในแตละชวงอาย ุ ชวงอายหุนึ่ง ๆ ก็มีผลตอการอุปโภค
บริโภค ชวงอายุวยัรุนยอมจะมีอิทธิพลตอการแตงกายตามสมัยนิยมและมีรสนิยมท่ีทันสมัย ซ่ึงถา
จํานวนของประชากรสวนใหญอยูในชวงวยัรุนยอมจะทําใหตลาดขยายตัวออกไปทางดานสมัยนยิม
และรสนิยมท่ีทันสมัย 
 3) การเคล่ือนยายของประชากร (Population Mobility) การเคล่ือนยายประชากร
จากท่ีหนึ่งไปยังอีกหนึ่งจะมีผลตอการคาปลีก 
 4) ชีวติความเปนอยูของคนในเมือง (Suburban Living) การที่คนเคล่ือนยายเขาอยู
ในเมืองยอมจะตองมีการเปล่ียนแปลงการดํารงชีวิต 
 5) เวลาพักผอน (Leisure) การใชเวลาวางจากการทํางานเพื่อเปนการพักผอนหยอน
ใจโดยออกมาในรูปของกิจกรรมตาง ๆ ซ่ึงการพักผอนหยอนใจเหลานี้จําเปนตองใชสินคาหรือ
อุปกรณท่ีเกีย่วของอ่ืน ๆ เปนเร่ืองท่ีเกี่ยวของทางดานศีลธรรมท่ีมีผลตอการคาปลีกโดยออกมาใน
รูปของการลักขโมยสินคาจากรานคาปลีก อันเกิดจากการกระทําของผูซ้ือหรือพนักงานของรานคา
ปลีก และถือวาเปนตนทุนอยางหนึ่งของการคาปลีก ซึงจะมีผลตอการกําหนดราคาใหสูงกวาปกติ
เพื่อจะชดเชยกับตนทุนทางดานนี้ การมกีารศึกษาดีข้ึนกมี็สวนทําใหคนมีงานทําท่ีด ี ตองการสินคา
ท่ีมีคุณภาพดีข้ึนและมีมาตรฐานการครองชีพท่ีดีข้ึน 
 2.5.4.2  อิทธิพลทางดานเศรษฐกิจ 
 1) รายไดสวนบุคคล (Personal Income) บุคคลท่ีมีรายไดยอมจะจับจายซ้ือสินคา
ตางๆ ได ยิ่งในปจจุบันผูบริโภคมีการใชจายเงินในการซ้ือสินคาและบริการมากกวาในสมัยกอน 
 2) การกระจายรายได (Income Distribution) การกระจายรายไดไปยังครอบครัว
ตางๆ หรือไปยังบุคคลแตละราย เพื่อท่ีจะใหบุคคลหรือครอบครัวมีระดับรายไดท่ีใกลเคียงกัน ไม
สูงตํ่ากวากนัจนเกินไป กลาวอีกนยัหนึ่งกคื็อ เพื่อท่ีจะลดชองวางของรายได (Income Gap) เม่ือ
บุคคลหรือครอบครัวมีระดบัไดสูงข้ึนกย็อมจะมีอํานาจซ้ือเพิ่มข้ึน 
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 3) สินเช่ือของผูบริโภค (Consumer Credit) การใหสินเช่ือทางการคาจะชวยใหการ
ขายสินคามีการขยายตัวอยางมาก แนวโนมของการขายดวยสินเช่ือกน็ับจะเพิ่มมากขึ้น ซ่ึงเปน
โอกาสอันดีสําหรับการคาปลีก 
 2.5.4.3  อิทธิพลทางวัฒนธรรม 
 ผูบริโภคท่ีซ้ือสินคาจะอยูภายใตอิทธิพลของวัฒนธรรม ยกตัวอยางเชน การไดมา
ของความสะดวกสบายในการดํารงชีวิตทําใหผูบริโภคตองการสินคาท่ีสะดวกในการอุปโภค
บริโภค เชน กาแฟสําเร็จรูป อาหารแชแข็ง เตาไมโครเวฟ เปนตน 
 ในการพจิารณาถึงวัฒนธรรมผูคาปลีกยังสามารถที่จะพิจารณาทางดานความ
รับผิดชอบตอสังคมในรูปตางๆ กัน ดังนี ้
 1) รับผิดชอบในดานท่ีเกีย่วกับสภาพแวดลอม ผูคาปลีกท่ีมีความรับผิดชอบตอ
สังคมในดานนี้จะไมนําสินคาท่ีมีโทษหรือเปนภยัของสภาพแวดลอมของสังคม หรือกระทําการ
ใดๆ ท่ีเปนโทษแกสังคม 
 2) รับผิดชอบในดานใหความเปนธรรมแกผูบริโภคที่เสียเปรียบ ผูบริโภคท่ี
เสียเปรียบ (Disadvantaged Consumer) จะไมมีโอกาสที่จะเลือกสินคาไดอยางอิสระ 
 3) รับผิดชอบในดานเอาใจผูบริโภค ผูคาปลีกควรท่ีจะตระหนักเสมอวาผูบริโภค
เปนผูท่ีมีความสําคัญแกกิจการอยางมาก จงึควรขายสินคาท่ีมีคุณภาพ ตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคโดยหาสินคาท่ีผูบริโภคตองการมาจําหนาย ใหขอมูลท่ีจะเปนประโยชนแกผูบริโภคการ
รับฟงขอเรียกรองของผูบริโภค 
 2.5.4.4  ความกาวหนาทางเทคโนโลย ี
 ความเจริญกาวหนาทางดานคอมพิวเตอร มีสวนชวยเหลือในการทํางานท่ีมีความ
ยุงยากซับซอนใหเปนระเบียบเรียบรอยและประหยัดเวลา 
 2.5.4.5  การเปล่ียนแปลงสภาพแวดลอมแหงการแขงขัน 
 สภาพแวดลอมแหงการแขงขันของการคาปลีก จะมีลักษณะไปตามชนิดของ
การคาปลีก ขนาดของการคาปลีก, ทําเลที่ต้ังของการคาปลีก, สินคาตางๆ ท่ีมีขายตลอดจนการ
ใหบริการแกผูบริโภค ซ่ึงสภาพแวดลอมแหงการแขงขันนี้ จะนําผูคาปลีกไปสูการตอบสนองตอ
การเปล่ียนแปลงทางสภาพแวดลอม นาํไปสูการเปล่ียนแปลงในการคาปลีกอยูตลอดเวลา นําไปสู
การรักษาสถานะของการแขงขันอยูตลอดเวลา นําไปสูการคิดคนประดิษฐส่ิงใหมๆ ท่ีจะนําไปสู
ความสําเร็จ 
 2.5.4.6  อิทธิพลทางรัฐบาล 
 อิทธิพลทางรัฐบาลท่ีมีผลกระทบตอกิจการคาปลีกนั้นสามารถแยกพจิารณาเปน 2 
ประการคือ ทางกฎหมายและทางการเมือง 
 1) ทางกฎหมาย 
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 กฎหมายมีอิทธิพลตอกิจการคาปลีก กฎหมายเกีย่วกับการขายตัวยาท่ีจะเปน
อันตรายแกผูบริโภค กฎหมายท่ีออกมายงัปกปองผูบริโภคในรูปแบบตางๆ อีกดวย ผูคาปลีกควรจะ
บอกแกผูบริโภคกอนท่ีจะขายสินคาใหกับบุคคลอ่ืน การโฆษณาท่ีเกนิความเปนจริงอันเปนการ
หลอกลวงแกผูบริโภค การขายสินคาไมตรงตามคุณภาพท่ีควรจะเปนโดยขายสินคาคุณภาพตํ่าใน
ราคาท่ีสูง 
 กฎหมายท่ีเกีย่วกับการระงับการแขงขัน ท่ีจะนําไปสูความเสียหายในกรณีของ
กิจการคาปลีกใหญไดกําหนดราคาตํ่ากวาทุน เพื่อขจัดกิจการคาปลีกขนาดเล็กใหออกจากตลาด
กฎหมายยอมจะให ความคุมครองแกกิจการขนาดเล็ก 
 2) ทางการเมือง 
 อิทธิพลทางการเมืองเปนเร่ืองท่ีเกี่ยวกับคุณคาวัฒนธรรมสังคมและคุณคาทาง
เศรษฐกิจ ซ่ึงคุณคาวัฒนธรรมและคุณคาทางเศรษฐกิจสามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงได ผูคาปลีกจะตอง
คอยติดตามความเคล่ือนไหวและปรับตัวใหเขากับการเปล่ียนแปลง 
 อิทธิพลทางการเมืองมีผลตอการออกกฎหมายมาใชบังคับ ซ่ึงผูคาปลีกจะตองเฝา
ติดตามการเปล่ียนแปลงทางดานกฎหมาย ยกตัวอยางเชน การจะเพิ่มภาษีสําหรับสินคาบางประเภท
ท่ีมาจากตางประเทศ ถาผูคาปลีกเปนผูจําหนายสินคาภายในประเทศไทยก็จะสนับสนนุการเพิ่มภาษี 
แตถาผูคาปลีกเปนผูขายสินคาท่ีส่ังเขามาก็ควรจะโตแยงการขึ้นภาษีสินคาขาเขา 

 
2.6  ทฤษฎีโครงสรางตลาดผูขายนอยราย 
 

 ตลาดแขงขันนอยรายจะมีผูผลิตต้ังแต 2 รายข้ึนไป แตมีผูซ้ืออยูเปนจํานวนมาก ซ่ึง
ลักษณะพิเศษของตลาดผูขายนอยรายก็คือ ถาผูขายรายใดรายหนึ่งจะเปล่ียนแปลงปริมาณหรือราคา
ขาย ก็จะสงผลกระทบกระเทือนตอผูขายรายอ่ืน ๆ ดังเชน บริษัทผูผลิตน้ํามันในประเทศไทย หาก
บริษัทใดบริษทัหนึ่งข้ึนราคานํ้ามัน ก็จะมีผลทําใหผูซ้ือหันไปซ้ือน้ํามันจากผูขายรายอ่ืน ๆ แทน จึง
ทําใหบริษัทดงักลาวจําหนายน้ํามันไดเปนจํานวนท่ีนอยลงไปมาก แตในทางตรงกนัขาม ถาหากอีก
บริษัทหนึ่งลดราคานํ้ามันลง ก็จะมีผลทําใหผูซ้ือเขามาซ้ือสินคาจากบริษัทนี้เปนจาํนวนมาก และ
สงผลกระทบทําใหบริษัทอ่ืนเสียลูกคาไปเปนจํานวนมาก ในท่ีสุดบริษัทอ่ืน ๆ จึงจําเปนท่ีจะตองลด
ราคาตามไปดวย เปนตน แตในความเปนจริง ผูขายในตลาดนอยรายมักจะไมตองลดราคาขายแขง
กัน แตมักจะวางนโยบายของตนใหสอดคลองกับผูขายรายอ่ืน ๆ เพื่อผลประโยชนรวมกนั (แสง
จันทร ศรีประเสริฐ. 2541 : 392) 
 ลักษณะของตลาดผูขายนอยราย (นราทิพย ชุติวงศ. 2539 : 378-379) ประกอบดวย 
 1.ในตลาดผูขายนอยราย จะมีผูผลิตหรือผูขายจํานวนนอยราย อันเปนผลใหปริมาณขาย
ของผูผลิตแตละรายมีสัดสวนคอนขางสูง ซ่ึงสงผลใหการดาํเนินงานของผูผลิตแตละรายมี
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ผลกระทบซ่ึงกันและกันอยางหลีกเล่ียงไมได ไมวาผูผลิตรายใดรายหนึ่งจะเปล่ียนแปลงนโยบาย
ของตนเปนอยางใดอยางหน่ึง จะลดราคาสินคาหรือเปล่ียนแปลงรูปแบบของผลิตภัณฑใหม ผูผลิต
ท่ีเปนคูแขงอีกสองสามรายในตลาดก็จะสังเกตเห็นไดทันที และจะพิจารณาหาแนวทางท่ีจะ
ปรับปรุงนโยบายของตน อันจะสงผลกระทบมายังผูผลิตท่ีเปล่ียนแปลงนโยบายรายแรกอีก ดังนั้น 
ในการกําหนดนโยบายหนึ่ง ๆ นอกจากผูผลิตจะตองคํานึงผลท่ีตนจะไดรับจากการดําเนินนโยบาย
นั้น ๆ แลว ผูผลิตยังจะตองคํานึงถึงปฏิกิริยาของผูผลิตรายอ่ืน ๆ ท่ีจะสงผลกระทบถึงตนดวย ความ
ข้ึนอยูแกกันในระหวางผูผลิตในตลาดลักษณะนี้จึงมีสูงมาก 
 2. สินคาท่ีผูผลิตในตลาดผูขายนอยรายผลิตออกขาย อาจเปนสินคาท่ีแทบจะมีลักษณะ
เหมือนกนัทุกประการจนจัดเปนมาตรฐานเดียวกัน หรืออาจจะเปนสินคาท่ีแตกตางกันแตใชแทน
กันได ตลาดผูขายนอยรายที่ผลิตสินคาท่ีเปนมาตรฐานเดียวกัน (Pure Oligopoly) อาทิ น้ํามัน 
ซีเมนต เหล็กกลา สวนตลาดผูขายนอยรายท่ีผลิตสินคาแตกตางกันแตใชแทนกันได (Differentiated 
Oligopoly) อาทิ ผงซักฟอก น้ํามันพืช หรือเคร่ืองดื่ม 
 3. การเขามาผลิตแขงขันในตลาดผูขายนอยราย แมวาในทฤษฎีจะระบุวาเปนไปไดโดย
เสรี แตในทางปฏิบัติจะเปนไปไดคอนขางยาก แมไมถึงกับเปนไปไมไดเลย ซ่ึงอาจจะเน่ืองมาจาก
สาเหตุ ๆ เชน เทคนิคการผลิตอาจยุงยาก การผลิตอาจตองใชตนทุนสูงมาก หรือไมก็โอกาสในการ
ท่ีจะสรางช่ือเสียงของสินคาใหทัดเทียมพอท่ีจะแขงกันกับผูขายรายเดมิในอุตสาหกรรมมีนอยมาก 
และน่ีเปนสาเหตุใหผูผลิตในตลาดน้ียังคงจํานวนนอยไวได 
 อุตสาหกรรมในตลาดผูขายนอยราย (Oligopoly) อาจแบงออกไดเปน 2 ชนิด ตาม
คุณลักษณะของสินคาท่ีผลิตคือ 
 

 2.6.1  ตลาดผูขายนอยรายท่ีผลิตสินคาแตกตางกันแตใชแทนกันได (Differentiated Oligopoly)  
 หมายถึง อุตสาหกรรมท่ีผูผลิตมีการผลิตมีการผลิตและการขายสินคาท่ีมีลักษณะตางกัน 
(Differentiated Products) แตเปนสินคาท่ีใชทดแทนกันได ความยืดหยุนไขวระหวางสินคาของ
บริษัทตาง ๆ (Cross Elasticity of Demand) มีคาสูงแตสินคาของแตละบริษัทจะมีลักษณะเดนของ
ตัวเองซ่ึงแตกตางจากคนอ่ืน ๆ โดยความแตกตางนี้อาจเปนความแตกตางท่ีแทจริง หรือเปนเพียง
การลวงตาซ่ึงเกิดจากการโฆษณา และความเช่ือถือของผูซ้ือก็ได 
 

 2.6.2  ตลาดผูขายนอยรายท่ีผลิตสินคาท่ีเปนมาตรฐานเดียวกัน (Pure Oligopoly) 
 หมายถึง อุตสาหกรรมท่ีมีการผลิตสินคาท่ีมีลักษณะเหมือนกัน (Homogeneous 
Products) ผูซ้ือไมมีแรงจูงใจอ่ืนใหชอบสินคาของบริษัทหนึ่งมากกวาบริษัทอ่ืน ๆ ยกเวนทางดาน
ราคา 
 โดยท่ีจํานวนผูผลิตในตลาดผูขายนอยราย (Oligopoly) มีเพียงไมกี่ราย ผูผลิตในโครง 
สรางตลาดผูขายจึงมีแนวโนมจะรวมหัวกนั ท้ังนี้เพราะผูผลิตสามารถเจรจาตกลงกันไดโดยเสีย
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คาใชจายในการเจรจา (Negotiation Cost) ไมมาก และการควบคุมใหผูผลิตแตละรายดําเนินการตาม
ขอตกลงทําไดไมยาก และเสียคาใชจายนอย ดังนั้นผูผลิตในโครงสรางตลาดผูขายนอยราย 
(Oligopoly) จึงมักจะรวมหัวกัน (Collude) เพื่อกําหนดราคาและปริมาณผลผลิต ท้ังนี้เพราะเม่ือ
ผูผลิตมีการรวมหัวกนัแลวจะทําใหผูผลิตมีอํานาจผูกขาดมากข้ึนและสามารถแสวงหากําไรจากการ
ผูกขาดไดโดยการต้ังราคาจําหนายใหสูงข้ึนทําใหไดรับกําไรไดมากข้ึน 
 ลักษณะของการรวมหัวกนัอาจแบงออกเปน 2 ประเภท ตามลักษณะของการรวมหวักัน
วาเปนไปอยางเปดเผย หรือซอนเรน (Explicit or Implicit Collusion among Firms) ไดแก Cartels 
ซ่ึงเปนลักษณะการรวมหัวกนัอยางเปนทางการและเปดเผยเพ่ือโอนหนาท่ีและการตัดสินใจดานการ
จัดการบางอยางหรือท้ังหมดไปใหแก Cartels และการมีผูนําทางดานราคา ซ่ึงเปนลักษณะรวมหัว
กัน อยางไมเปนทางการ โดยมอบหมายใหผูผลิตรายใดรายหนึ่งเปนผูนําทางดานราคา และผูผลิต
รายอ่ืน ๆ จะเปนผูตาม 
 การมีผูนําทางดานราคา (Dominant Firm Price Leadership) เปนพฤติกรรมของการรวม
หัวกนัอยางไมเปนทางการ โดยใหผูผลิตรายใหญรายใดรายหน่ึง หรือหลายรายเปนผูนําในดานการ
ต้ังราคาสินคาของอุตสาหกรรม และผูผลิตรายอ่ืน ๆ จะเปนผูยอมรับราคาโดยปริยาย ท้ังนี้เพื่อ
หลีกเล่ียงการแขงขันตัดราคากัน 
 ไดมีผูศึกษาเกีย่วกับอุตสาหกรรมน้ํามันในประเทศอังกฤษซ่ึงมีผูผลิตรายใหญท่ีสุดของ
อุตสาหกรรมอยู 2 ราย คือ บริษัท Shall-B.P. และบริษัท Esso พบวาผูผลิตท้ังสองตางก็มีความ
ระมัดระวัง และหลีกเล่ียงในการแขงขันทางดานราคา พฤติกรรมทางตลาดของอุตสาหกรรมนี้มี
ลักษณะการมีผูนําทางดานราคา โดยผูนําทางดานราคาตองเส่ียงกับการสูญเสียสวนแบงตลาดของ
ตนในระยะยาวเน่ืองจากผูผลิตรายใหมจะเขามาแขงขัน และผูผลิตรายเล็กอาจมีการขยายกําลังการ
ผลิตเพิ่มข้ึน ดังนั้นผูผลิตท่ีเปนผูนําจึงตองใชกลยุทธในการรักษาสวนแบงตลาดของตนไว โดยการ
ใชโฆษณา การเพิ่มจุดการจําหนายปลีก โดยดําเนนิกิจการปมน้ํามันเอง และการทําสัญญากับ
ปมน้ํามันใหจาํหนายเฉพาะน้ํามันของบริษัทตนเพยีงบริษัทเดยีว ตลอดจนการใชนโยบายการลด
ราคาเปนระยะ ๆ เพื่อลดแรงจูงใจของผูผลิตรายใหมไมใหมาแขงขันและชะลอการขยายกําลังการ
ผลิตของผูผลิตรายเล็กในอุตสาหกรรม 

 
2.7  โครงสรางธุรกิจนํ้ามันเชื้อเพลิง 
 

 2.7.1  ดานการผลิต 
 ปริมาณการผลิตน้ํามันเช้ือเพลิง ภายในประเทศในป 2548 มีปริมาณการผลิต ท้ังส้ิน 
41,695 ลานลิตร โดยนํ้ามันแกสโซฮอลมีการผลิต 690 ลานลิตร หรือรอยละ 1.68 ของการผลิต
ภายในประเทศ น้ํามันเบนซิน 8,841 ลานลิตร หรือรอยละ 20.82 น้ํามันกาด 1,016 ลานลิตร หรือ
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รอยละ 2.48 น้ํามันอากาศยาน 4,835 ลานลิตร หรือรอยละ 11.79 น้ํามันดีเซล 19,793 ลานลิตร หรือ
รอยละ 48.25 และนํ้ามันเตา 6,156 ลานลิตร หรือรอยละ 15.00 (ดังแสดงในตารางท่ี 2.1) 
 ตารางท่ี 2.2 เปนตารางท่ีแสดงปริมาณความตองการใชและการจัดหาน้าํมันเช้ือเพลิงในป 
2548 พบวา ในป 2548 มีปริมาณการผลิตน้ํามันเช้ือเพลิงท้ังส้ิน 41,033 ลานลิตร ลดลง 686 ลาน
ลิตรหรือคิดเปนรอยละ 1.64 เม่ือเทียบกับป 2547 การน้ําเขาน้ํามันเช้ือเพลิงมีปริมาณ 2,162 ลาน
ลิตร เพิ่มข้ึน 1,705 ลานลิตรหรือคิดเปนรอยละ 26.69 เม่ือเทียบกับป 2547 สวนปริมาณการจัด
จําหนายน้ํามันเช้ือเพลิง 37,239 ลานลิตร ลดลง 385 ลานลิตรหรือคิดเปนรอยละ 1.02 เม่ือเทียบกับป 
2547 และปริมาณการสงออกน้ํามันเช้ือเพลิง มีท้ังส้ิน 5,337 ลานลิตร เม่ือเทียบกับป 2547 พบวา 
เพิ่มข้ึน 92 ลานลิตรหรือคิดเปนรอยละ 1.73 
 

 2.7.2  ดานการจัดจําหนาย 
 ปริมาณการจัดจําหนายน้ํามันเช้ือเพลิงภายในประเทศในป 2548 มีปริมาณท้ังส้ิน 37,624 
ลานลิตร โดยมีปริมาณการจดัจําหนายน้ํามันแกสโซฮอล 674 ลานลิตร คิดเปนรอยละ 1.81 ของ
ปริมาณการจําหนายน้ํามันเช้ือเพลิงท้ังหมด น้ํามันเบนซินมีปริมาณการจัดจําหนาย 6,573 ลานลิตร 
คิดเปนรอยละ 17.66 น้ํามันกาดมีปริมาณการจัดจําหนาย 21 ลานลิตร คิดเปนรอยละ 0.06 น้ํามัน
อากาศยานมีปริมาณการจัดจาํหนาย 4,290 ลานลิตร คิดเปนรอยละ 11.52 น้ํามันดีเซลมีปริมาณการ
จัดจําหนาย 19,392 ลานลิตร คิดเปนรอยละ 52.3 น้ํามันเตามีปริมาณการจัดจําหนาย 6,204 ลานลิตร 
คิดเปนรอยละ 16.66 (ดังแสดงในตารางท่ี 2.3) 
 สวนแบงการตลาดของผูคาน้ํามันในป 2547 กลุมผูคาน้ํามันรายใหญ 5 ราย ประกอบดวย 
ปตท. เชลล เอสโซ คาลเท็กซ และบางจากมีสวนแบงการตลาดรวมกันรอยละ 78.44 ผูคารายยอย
อ่ืนๆ มีสวนแบงการตลาดรวมกันรอยละ 21.56 โดย ปตท. มีสวนแบงการตลาดสูงสุดรอยละ 32.38 
รองลงมา ไดแก เชลล เอสโซ คาลเท็กซ และบางจาก รอยละ 13.55, 13.37, 10.94 และ 10.94 โดยมี
ปริมาณ 12,057, 5,044, 4,978, 4,075 และ 3,057 ลานลิตร ตามลําดับ (ตารางท่ี 2.4) 
ตอคุณภาพการใหบริการ 


