
บทที่ 2 
ทฤษฎีและผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

  
2.1 ทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
 

1) แนวความคิดเก่ียวกับตลาด 
เม่ือกลาวถึง “ตลาด” โดยท่ัวไปมักจะนึกถึงสถานท่ีแหงใดแหงหนึ่งท่ีมีพอคานําของ

ไปวางขายแลวมีคนไปเลือกซ้ือ แตความหมายในทางเศรษฐศาสตร “ตลาด” มีความหมายกวางกวา
นั้นเพราะเปนตลาดของสินคาชนิดใดชนิดหนึ่งท่ีผูซ้ือและผูขายสามารถติดตอทําความตกลงในการ
ซ้ือขายแลกเปล่ียนกันได ซ่ึงมีความหมายเกี่ยวกับภาวะทางการคามากกวาสถานท่ีท่ีซ้ือขายกนั ดงัจะ
เห็นไดวาในปจจุบันการซ้ือขายสามารถท่ีจะกระทําไดโดยไมตองอาศัยสถานท่ี เชน ตลาด
หลักทรัพยท่ีทําการซ้ือขายหลักทรัพยตางๆ สามารถตกลงซ้ือขายกันโดยตรงทางโทรศัพท หรือ
คอมพิวเตอร บางคร้ังผูซ้ือและผูขายไมเคยพบปะกันเลย แตก็ยังสามารถทําการซ้ือขายกันไดโดย
เพียงแตโอนกรรมสิทธ์ิกันเฉยๆ ก็มี ซ่ึงแสดงใหเห็นวาตลาดในทางเศรษฐศาสตรมุงเนนในเร่ือง
ภาวะการคามากกวาเร่ืองงถานท่ี 

สรุปไดวาตลาดตามความหมายทางเศรษฐศาสตรนั้น นอกเหนือจากสถานท่ีแลวสภาพ
ท่ีจะเรียกวาเปน “ตลาด” ยังจะตองประกอบข้ึนดวยปจจัยแวดลอมอ่ืนๆ อีกหลายดานท้ังผูซ้ือ ผูขาย 
สินคาและบริการ และราคา จึงอาจสรุปความหมายของตลาดไดวา “ตลาด คือ สถานท่ีท่ีผูซ้ือและ
ผูขายมาทําการติดตอซ้ือขายสินคาและบริการไดโดยสะดวก จนราคาของสินคาประเภทเดียวกันใน
ตลาดเหมือนกันหมด” หรือกลาวอีกนัยหนึ่งวา “ตลาด คือ กระบวนการแลกเปล่ียนสินคาและ
บริการซ่ึงจะตองเกี่ยวของกับองคประกอบสําคัญคือ ผูซ้ือ ผูขาย สินคาหรือบริการ สถานท่ี เวลา
และราคา” 

ตลาดสินคาและบริการแตละชนิดจะมีขนาดกวางหรือแคบแตกตางกันออกไปข้ึนอยู
กับปจจัยหลายประการ คือ 

(1)  การคมนาคม การนําสินคาจากแหลงผูผลิตไปยังผูบริโภคนั้นตองอาศัยการ
ขนสง ไดแก ทางบก ทางน้ํา หรือทางโอกาส คาใชจายในการขนสงจะข้ึนอยูกับลักษณะของสินคา 
ระยะทางและชนิดของการขนสง ถาตองเสียคาขนสงสูงก็จะเปนตัวกําหนดใหขนาดของตลาดแคบ 
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(2) อุปสงคท่ีมีตอสินคานั้นๆ สินคาท่ีมีอุปสงคจํากัดอยูแตเฉพาะบางทองถ่ิน ตลาด
ก็จะถูกจํากัดอยูแคในทองถ่ินเทานั้น ตรงขามกับสินคาบางอยางท่ีมีอุปสงคอยูท่ัวไป เชน น้ํามัน 
ตลาดจะกวางขวางมีอยูท่ัวไป 

(3) มาตรฐานของสินคา สินคาท่ีมีมาตรฐานดีเปนท่ียอมรับของคนท่ัวไป ยอมมี
ตลาดกวางตรงขามกับสินคาท่ีคุณภาพไมไดมาตรฐานตลาดจะแคบ 

(4) ลักษณะของสินคา สินคาบางอยางตลาดมีขนาดจํากัดเพราะคุณลักษณะเฉพาะ
ของสินคาไดแก 

• สินคาท่ีเนาเสียงาย เชน ผักสด ผลไมสด อาหารประเภทเนื้อสัตว โดยท่ัวไป
ตลาดจะแคบกวาสินคาประเภทอ่ืน แตในปจจุบันไดพยายามใชความรูทางเทคนิคชวยแกไข เชน ใช
หองเย็น หรือบรรจุกระปอง ก็ชวยใหตลาดกวางข้ึนได 

• สินคาท่ีเคล่ือนไหวไมสะดวก เชน ท่ีดิน เคล่ือนไหวไมไดเลย น้ําประปา 
ไฟฟาเคล่ือนท่ีไดแตทําไดยุงยากและส้ินเปลืองคาใชจายคอนขางสูง 

• สินคาประเภทแรงงาน แมวาในปจจุบันตลาดคอนขางกวาง แตในบางคร้ังก็
อาจมีขอจํากัดในเร่ืองครอบครัว ภาษา ศาสนา หรือกฎหมายบานเมือง 

• นโยบายของรัฐ บางคร้ังอาจเปนตัวจํากัดขอบเขตของตลาด เชน นโยบาย
หามสงสินคาออกหรือนําเขา การเก็บภาษีศุลกากรในอัตราที่สูง การกําหนดโควตาของสินคาท่ี
สงออกและนําเขา แตในบางคร้ังนโยบายของรัฐก็อาจชวยใหตลาดขยายตัวกวางขวางมากข้ึน 
 

ตลาดในทางเศรษฐศาสตรมีหนาท่ีดังตอไปนี้ 
(1) จัดหาสินคา (assembling) คือ การจัดหาสินคาหรือบริการที่มีคุณภาพจากแหลง

ตางๆ เพื่อแสวงหากําไร โดยการประมาณการเกี่ยวกับอุปสงค และคาดคะเนเหตุการณดานอุปทาน 
(2) การเก็บรักษาสินคา (storage) สินคาบางอยางตองเก็บไวระยะหนึ่งกอนท่ีจะนํา

ออกสูตลาดเพ่ือใหมีคุณภาพดีและเหมาะสมกับการบริโภคมากข้ึน เชน สุรา เนยแข็ง และการทยอย
สินคาออกขายยังชวยรักษาระดับราคาของสินคาใหม่ันคงอีกดวย และสินคาบางอยาง เชน ผลผลิต
ทางดานการเกษตรสามารถผลิตไดตามฤดูกาลเทานั้น แตผูบริโภคมีความตองการตลอดป หรือบาง
กรณีผูบริโภคจะมีความตองการสินคาเพียงบางฤดูกาลเทานั้น แตสามารถผลิตไดตลอดป หรือถา
มองในแงการขนสง ถาขนสงสินคาคราวละมากๆ จะเสียคาใชจายตอหนวยถูกกวาการขนสงคราว
ละนอยๆ ดังนั้นการเก็บรักษาหรือการจัดใหมีคลังสินคาจึงเปนส่ิงจําเปนตามเหตุผลขางตน 

(3) การขายสินคา (selling) การขายสินคาหรือการเพิ่มอุปสงคในสินคาในปจจุบัน
ทําไดหลายอยาง เชน จดหมายโตตอบ เสนอของตัวอยาง จัดนิทรรศการ และการโฆษณา 
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(4) การกําหนดมาตรฐานสินคา (standardization) เปนการกําหนดรูปลักษณะ
คุณสมบัติหรือแบบของสินคาแลวคัดเลือกสินคาท่ีมีมาตรฐานเดียวกันเขาไวในกลุมเดียวกัน รวมท้ัง
การแยกสินคาออกตามขนาด (grading) ดวย หรืออาจกําหนดมาตรฐานของสินคาตามสวนประกอบ
ทางเคมี 

(5) การเงิน (financing) เนื่องจากตลาดมีหนาท่ีเกี่ยวกับการเก็บรักษาสินคา การ
ขนสง การเส่ียงภัย จึงทําใหตลาดตองมีเงินทุนหมุนเวียน มีเครดิตและธุรกิจทางการเงิน เพื่อให
ตลาดทําหนาท่ีไดกวางขวางยิ่งข้ึน ตลาดจึงตองมีสถาบันการเงิน แหลงเงินทุน หรือธนาคารเพ่ือให
การกูยืมท้ังในระยะส้ันและระยะยาว 

(6) การปองกันการเส่ียงภัย (assumption of risk) ตลาดยอมตองเส่ียงภัยเกี่ยวกับ
สินคาสูญหาย อัคคีภัย อุทกภัย การโจรกรรม สินคามูลคาตกต่ําเนื่องจากภาวะตลาดเปล่ียนแปลง 
และการเส่ียงภัยเกี่ยวกับหนี้สูญ โดยท่ัวไปการปองกันการเส่ียงภัยหรือลดการเส่ียงภัยใหนอยลง 

(7) การขนสง (transportation) การนําสินคาจากแหลงผลิตไปสูมือผูบริโภคนั้นยอม
กอใหเกิดประโยชนทางสถานท่ี (place utility) และยังผลใหมีการเคล่ือนยายสินคาจากแหลงกําเนิด
ไปตามวิธีการจําหนายตามลําดับ 
 

2) แนวความคิดเก่ียวกับสวนประสมการตลาด (marketing mix strategy) 
McCarthy (1990) ไดใหความหมายของปจจัยทางการตลาด หรือสวนประสมทาง

การตลาดไวประกอบดวยปจจัย 4 ประการดังนี้ 
(1) ผลิตภัณฑ (product) หมายถึง แบบรูปรางของผลิตภัณฑ รวมถึงบริการที่

เกี่ยวของ และส่ิงสําคัญในเร่ืองผลิตภัณฑก็คือ การมุงพยายามพัฒนาใหมีส่ิงซ่ึงสามารถตอบสนอง
ความตองการของลูกคาได 

(2) สถานท่ี (place) หมายถึง หนาท่ีและชนิดของสถานบันตางๆ ท่ีเขามาเกี่ยวของ
กับการนําผลิตภัณฑท่ีกําหนดแลวไปยังตลาดเปาหมาย 

(3)  การสงเสริมการตลาด (promotion) หมายถึง การบอกเลา การขายความคิดทํา
ความเขาใจใหลูกคาทราบ โดยการสื่อความหมายถึงตลาดเปาหมายวา ผลิตภัณฑท่ีตองการมี
จําหนายหรือใหบริการ ณ ท่ีใด และราคาใด 

(4) ราคา (price) หมายถึง การกําหนดราคาใหเหมาะสมท่ีสุด ท่ีจะผลักดันให
ผลิตภัณฑท่ีดีอยูแลวใหออกไปสูท่ีท่ีมีความตองการสินคาหรือบริการนั้น 
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3)  แนวความคิดเก่ียวกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการ 
 

3.1) ปจจัยดานกายภาพ  
 

(1) ระยะทาง เปนปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการท่ีจะเลือกซ้ือ
สินคาและบริการจากรานคา ซ่ึงผูบริโภคท่ีไมมียานพาหนะก็จะเลือกซ้ือสินคาจากรานคาท่ีอยูใกล
กับท่ีพักอาศัยของตนมากที่สุด หรือผูบริโภคท่ีมีความตองการสินคาจําเปนเรงดวนก็นิยมจะซ้ือ
สินคาจากรานคาท่ีอยูใกลกับท่ีพักอาศัยเชนกัน  

การเคล่ือนท่ีหรือการเดินทางจะข้ึนอยูกับระยะทาง ระยะทางยิ่งไกลออกไป
เทาไรจะมีการเคล่ือนท่ีนอยลงเทานั้น การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคายังรานคาใด จึงตองการใหมี
อุปสรรคทางดานระยะทางนอยท่ีสุด แนวความคิดนี้เปนท่ีรูจักกันดีในเร่ืองของกฎแหงความ
พยายามนอยท่ีสุดของ August Losch หรือหลักการของความพยายามนอยท่ีสุดของ Zipf (1949) ท่ี
กลาววาเหตุการณใดก็ตาม มนุษยจะเลือกทางท่ีเห็นวาใชแรงงานนอยท่ีสุด ดังนั้นระยะทางส้ันการ
เคล่ือนท่ีก็มีแนวโนมหนาแนนกวาระยะทางยาว เนื่องจากระยะทางไกลตองเสียคาใชจายและ
เสียเวลามากกวา ในบางคร้ังความถ่ีของการเคล่ือนท่ีไมไดลดลงในอัตราปกติ แตจะลดลงในอัตราท่ี
เพิ่มข้ึน 

 

(2)  ท่ีตั้ง Berry, et al. (1963) กลาววากิจกรรมทางดานการคาและบริการมักจะ
ต้ังอยูตรงจุดหรือบริเวณท่ีเขาถึงสะดวกท่ีสุด คือ 

• สะดวกสําหรับผูบริโภคท่ีเดินเขามาใชบริการ 

• สะดวกสําหรับผูบริโภคท่ีใชบริการขนสงมวลชน 
บริเวณท่ีจะเหมาะสมท่ีสุดสําหรับเหตุผลท้ัง 2 ประการคือ ท่ีสามารถเขาออก

สะดวกท่ีสุดในรัศมีของจุดซ่ึงใชในการเดินทางนอยท่ีสุด (point of minimum aggregate travel) 
หมายถึงระยะทางรวมของผูบริโภคท้ังหมดที่ใชในการเดินทางนอยท่ีสุดหรือส้ันท่ีสุดในการเขาถึง
จุดหนึ่ง จุดนั้นคือ จุดศูนยกลางเม่ือเปรียบเทียบกับการกระจายของประชากรในพ้ืนท่ีนั้น รวมท้ัง
ทําเลที่ต้ังตองมีความโดดเดน ใหสามารถมองเห็นหนารานไดอยางชัดเจน โดยเฉพาะรานท่ีมีท่ีต้ัง
ตามแนวถนนซ่ึงตองการใหผูท่ีเดินทางผานไปมาบริเวณถนนสายน้ันไดแวะเขามาใชบริการ 

 

(3)  ความสามารถในการเขาถึง (accessibility) ถือวาเปนปจจัยท่ีมีความสําคัญ
มากประการหนึ่ง ซ่ึงผูทําการคา หรือเจาของกิจการจะละเลยไมได โดยจะพิจารณาดังนี้ 
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• ความกวางของทางเทา และสภาพทางเทา ซ่ึงเปนทางเดินท่ีจะนํา
ผูบริโภคไปยังรานคา ดังนั้นจึงตองมีความกวางพอสําหรับใหเดินไดโดยสะดวก ไมมีส่ิงใดมาวาง
เกะกะและสภาพทางเทาตองอยูในสภาพดีไมเละเทะเปนหลุมเปนบอ 

• ความกวางของถนนและสภาพถนนเปนปจจัยเสริมในแงความสะดวก
ในการเดินทาง สวนสภาพถนนหนารานนั้นตองมีความราบเรียบ ไมขรุขระเปนหลุมเปนบอ ซ่ึงจะ
เปนอุปสรรคในการเขาถึงรานคา 

• ท่ีจอดรถ จะตองกวางขวางพอใหรถสามารถเขาไปจอดรถไดสะดวก 
รวดเร็ว และไมหางจากรานคามากเกินไป 

• เปนพื้นท่ีท่ีมีรถบริการสาธารณะผาน เชน รถโดยสารสาธารณะ 
 

(4) ขนาดรานคา จะมีความเกี่ยวเนื่องถึงเร่ืองของความหลากหลายของประเภท
สินคา ความหลากหลายของยี่หอ  จากการศึกษาเกี่ยวกับความตองการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคที่
รานคาคอนวีเนียนสโตร ของวรรณา ศิลปอาชา และคณะ (2536) พบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับ
ขนาดรานคาหรือขนาดศูนยกลางจะมีผลตอการเดินทางไปซ้ือสินคาและบริการ รานคาท่ีมีขนาด
ใหญจะมีผูบริโภคเดินทางจากระยะทางไกลมาใชบริการมากกวารานคาขนาดเล็ก  

 

(5) สภาพภายในราน ไดแก การจัดราน การจัดวางสินคา การดูแลรักษา ความ
สะอาดของสินคา และความสะอาดของรานคา จากการสํารวจพฤติกรรมความนิยมของผูบริโภคที่มี
ตอรานคาขายของชํากับรูปแบบรานประเภทสะดวกซ้ือพบวา พฤติกรรมของผูบริโภคกลุมวัยรุน
และคนรุนใหมสวนใหญนิยมเลือกซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคจากรานคาสะดวกซ้ือมากกวารานคา
ของชําโดยท่ัวไป เพราะจากความทันสมัยของรูปแบบรานคา การจัดเรียงสินคา ความสะอาดภายใน
ราน ทําใหสามารถเลือกหยิบสินคาไดโดยสะดวกเชนเดียวกับซุปเปอรมารเก็ต ในขณะท่ีการซ้ือ
สินคาจากรานคาขายของชํานั้นผูบริโภคไมมีโอกาสไดเลือกหยิบพิจารณาสินคาโดยอิสระ (ทรงศิริ 
เตชะบุญ, 2540)  

 

(6) ความหลากหลายของประเภท ขนาด และยี่หอสินคา เปนอีกปจจัยหนึ่งท่ี
ผูบริโภคใหความสนใจในการเลือกไปใชบริการ จากการศึกษาของเกรียงศักดิ์ ตุลาธรรมกุล ในป 
พ.ศ. 2531 พบวาผูบริโภคสวนใหญนิยมไปซ้ือสินคาท่ีหางสรรพสินคา เนื่องจากมีสินคาใหเลือก
มากมาย เชนเดียวกับการสํารวจถึงพฤติกรรมในการใชบริการหางสรรพสินคาของประชาชนใน
จังหวัดเชียงใหมคือ ปจจัยดานความหลากหลายของสินคาท่ีมีจําหนาย มีผลตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการหางสรรพสินคาเปนอันดับแรก (วิมลพร ไผโสภา, 2543)  
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3.2) ปจจัยดานเศรษฐกิจ 
 

(1) รายไดของผูบริโภค รายไดเปนตัวกําหนดรูปแบบของการตัดสินใจซ้ือสินคา
ของผูบริโภค เกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือสินคา ตรายี่หอ จํานวนท่ีซ้ือ ราคาและคุณภาพของสินคาซ่ึง
ผูบริโภคท่ีมีรายไดสูง ก็มีแนวโนมท่ีจะซ้ือสินคาท่ีมีคุณภาพและราคาสูง รวมท้ังปริมาณในการซ้ือ
สูงเชนกัน และในทางตรงกันขามผูบริโภคท่ีมีรายไดนอยจะคํานึงถึงเร่ืองของราคาเพียงอยางเดียว 
เพราะถึงแมวาสินคาจะมีมากมายแตเงินท่ีซ้ือจํากัด ผูบริโภคจึงจําเปนตองตัดสินใจซ้ือสินคาอยางใด
อยางหนึ่งตามกําลังทรัพยท่ีตนมีอยู 

 

(2) ราคาสินคา ราคาเปนปจจัยมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค 
ปริมาณของสินคาท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ ข้ึนอยูกับราคาสินคาและบริการนั้นๆ คือถาราคาสินคานั้น
แพงหรือราคาสูง ผูบริโภคก็จะมีความตองการซ้ือสินคานอยลง และหากราคาสินคานั้นตํ่าลง 
ผูบริโภคจะมีความตองการซ้ือมากข้ึน นั่นคือความสัมพันธระหวางราคาและปริมาณจะตรงขามกัน
เสมอ นอกจากนี้ผูบริโภคยังตองการซ้ือสินคาจากรานคาในราคาท่ียุติธรรมหรือราคาท่ีไมสูงเกิน
กวารานคาอ่ืน 

 

(3) คาใชจายในการเดินทาง เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
เพราะคาใชจายในการเดินทางรวมถึงคารถ คาน้ํามันรถ คาจอดรถ จากการศึกษาของภักดี วุฒิสรรพ 
และคณะ (2534 อางถึงในวิมลพร ไผโสภา, 2543) พบวา การลดราคาเปนการสงเสริมการขายท่ี
ผูบริโภคชอบท่ีสุด เชนเดียวกับการวิจัยของบริษัทเอ็มแอนดเอ็มดาตาเซ็นเตอร จํากัด ท่ีผูบริโภค
นิยมไปใชบริการหางสรรพสินคา เนื่องจากมีสินคาราคาถูก และมีใหเลือกมาก 

 
3.3) ปจจัยดานสังคม 

 

(1)  กลุมท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ หรือเรียกวา กลุมอางอิง จะมีอิทธิพลตอ
ทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยม แบงไดเปน 2 ระดับคือ 

• กลุมปฐมภูมิ ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อนบาน ญาติ 

• กลุมทุติยภูมิ ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพื่อนรวมอาชีพ เพื่อน
รวมสถาบัน บุคคลตางๆ ในสังคม 

กลุมเหลานี้จะมีอิทธิพลตอความตองการซ้ือสินคาของผูบริโภค โดยจะเปน
ตัวกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคานั้นๆ 
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(2)  การสงเสริมทางการตลาด เปนการติดตอส่ือสารระหวางผูจัดจําหนายและ
ตลาดเปาหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ โดยมีวัตถุประสงคท่ีจะแจงขาวสาร และชักจูงใหเกิดทัศคติตอ
พฤติกรรมการซ้ือ การสงเสริมทางการตลาดแบงได 5 แบบ ดังนี้ 

• การโฆษณา เปนการติดตอส่ือสารแบบไมใชบุคคล โดยผานส่ือตางๆ 
เชน หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน ปายโฆษณา การโฆษณาในโรงภาพยนตร 

• การขายโดยใชบุคคล  เปนการติดตอส่ือสารทางตรงแบบเผชิญหนา
ระหวางผูขายและผูบริโภค ซ่ึงเปนการขายตรงจากพนักงานขาย 

• การสงเสริมการขาย เปนกิจกรรมทางการตลาดท่ีนอกเหนือจากการขาย
โดยใชบุคคล การโฆษณา และประชาสัมพันธ ท่ีชวยกระตุนการซ้ือของผูบริโภคและประสิทธิภาพ
ของผูขาย สามารถทําไดหลายรูปแบบ เชน การลดราคา การสะสมแสตมปหรือคูปองเพื่อแลกซ้ือ
สินคาและของท่ีระลึก รวมท้ังการแจกของแถมเม่ือซ้ือสินคา 

• การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ การใหขาว เปนการเสนอ
ความคิดเกี่ยวกับสินคา หรือบริการแบบไมใชบุคคล และการประชาสัมพันธ เปนความพยายามท่ีได
จัดเตรียมไวของรานคาเพื่อชักจูงผูบริโภคใหเกิดความคิดเห็นหรือทัศนคติท่ีดีตอรานคา 

• การใหบริการของพนักงานขาย ไดแก ความสุภาพ การใหบริการ
คําแนะนําเกี่ยวกับตัวสินคา ความรวดเร็วในการบริการ และความมีอัธยาศัยสรางความเปนกันเอง
กับผูบริโภค  

 
3.4) ปจจัยดานบุคคล 

 

(1) เพศ ในเรื่องเพศนี้ผูหญิงกับผูชายจะมีความแตกตางในรูปแบบการซ้ือ 
โดยผูหญิงมักจะเปนผูซ้ืออาหารและของใชภายในบานมากกวาผูชาย และโดยท่ัวไปผูหญิงจะมี
ขอจํากัดในการเดินทางมากกวาผูชายดวย 

(2) อายุ ซ่ึงอายุท่ีแตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑท่ีคอนขางแตกตาง
กัน จากการศึกษาในอเมริกาพบวา ผูมีอายุระหวาง 35-54 ป จะมีแนวโนมใชจายเงินเพื่อซ้ือสินคาท่ี
มีราคาแพง กลุมนี้จะมีความตองการในเร่ืองท่ีอยูอาศัย เฟอรนิเจอร และสินคาไฮเทคมากข้ึน สวน
กลุมวัยรุนซ่ึงมีอายุ 16-24 ป เปนกลุมท่ียังไมคอยมีเงินในการใชจายอยางอิสระ แตเปนกลุมท่ีมี
อิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือสินคาในครอบครัว และชวงวัยเด็กท่ีมีอายุตํ่ากวา 16 ป เปนชวงท่ี
ตองการสินคาประเภทของเลน และอาหารประเภทเรงดวนหรือ Fast Food (Morgenstein and 
Harriet, 1992) 
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(3) ขั้นตอนวงจรชีวิตครอบครัว การดํารงชีวิตแตละข้ันตอนเปนส่ิงท่ีมี
อิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ และคานิยม ของบุคคลทําใหเกิดความตองการท่ีมีตอผลิตภัณฑ
และพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกตางกัน 

(4) อาชีพ เนื่องจากอาชีพแตละอาชีพจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน 

(5) รายได มีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการรานคาและซ้ือสินคา เพระผูมี
รายไดสูงจะมีโอกาสเลือกไดมากกวา 

(6) การศึกษา ผูมีการศึกษาสูงกวามีแนวโนมวาจะบริโภคผลิตภัณฑท่ีมี
คุณภาพดีมากกวาผูท่ีมีการศึกษาตํ่ากวา ซ่ึง Morgenstein and Harriet กลาววา ผูมีการศึกษาสูงจะมี
โอกาสเขาถึงขาวสารเกี่ยวกับสินคาไดมากกวาผูท่ีมีการศึกษาต่ํา ท่ีสวนใหญสามารถเขาถึงขาวสาร
ของสินคาไดจากผูใกลชิด เชน เพื่อน หรือญาติ เปนตน 

(7) รูปแบบการดํารงชีวิต ข้ึนอยูกับวัฒนธรรม ช้ันของสังคม และกลุมอาชีพ
ของแตละบุคคล สําหรับชนช้ันทางสังคมน้ัน Morgenstein and Harriet ไดกลาววา ชนช้ันสูงใน
อเมริกาสวนใหญจะไปรานขายสินคาเฉพาะอยางท่ีมีสินคาราคาแพง เชน รานขายเพชรพลอย 
เส้ือผาราคาแพง เปนตน สวนชนช้ันกลางนิยมไปหางสรรพสินคาซ่ึงมีสินคาแฟชั่นและสินคาลด
ราคา สําหรับชนช้ันลางจะไปซ้ือสินคาละแวกท่ีพักอาศัยซ่ึงรูจักกัน สามารถใหเครดิตในการซ้ือ 
และจะสนใจเปนพิเศษในสินคาลดราคา 

(8) บุคลิกลักษณะ หมายถึง ทัศนคติ ความเชื่อ และนิสัยของบุคคล ซ่ึงจะ
แตกตางกันไปตามสภาพแวดลอมของแตละบุคคล 

 
3.5) ปจจัยดานจิตวิทยา 

(1)   การจูงใจ เปนพฤติกรรมท่ีจะชักนําพฤติกรรมของผูบริโภคใหปฏิบัติตาม
วัตถุประสงคเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ โดยอาศัยส่ิงจูงใจหรือส่ิงกระตุนทางการ
ตลาด และจะเนนไปตามลําดับความตองการอยางมีระเบียบดังนี้คือ 

• ความตองการดานรางกาย คือความตองการดานปจจัย 4  

• ความตองการดานความปลอดภัย หรือความม่ันคง เปนความตองการที่
เกิดภายหลังจากท่ีรางกายไดรับการตอบสนอง คือความมั่นคง ตองการความปลอดภัยจากอันตราย 
ความเจ็บปวด 

• ความตองการทางดานสังคม คือ ความตองการที่จะเขารวมเปนสมาชิก
ขององคกรตางๆ อยากจะคบหาสมาคมกับบุคคลอ่ืน รวมท้ังไดรับมิตรภาพ และความเห็นอกเห็นใจ 
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• ความตองการท่ีจะมีฐานะเดนในสังคม คือความม่ันใจในตนเอง การ
ไดรับการยกยองสรรเสริญ มีเกียรติ และเปนท่ีนับถือของคนอ่ืนๆ 

• ความตองการที่จะไดรับความสําเร็จตามความนึกคิดทุกอยาง เปนความ
ตองการสูงสุดท่ีอยากจะสําเร็จทุกอยางตามความนึกคิด 

• การรับรู เปนกระบวนการท่ีบุคคลตีความและรับรูขอมูล 

• การเ รียนรู  เปนการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม  ซ่ึ ง เปนผลมาจาก
ประสบการณของบุคคล 

• ความเช่ือและทัศนคติ ความเช่ือเปนส่ิงท่ีบุคคลเช่ือถือเกี่ยวกับส่ิงใดส่ิง
หนึ่ง และทัศนคติเปนการประเมินผลการรับรูท้ังดานพอใจหรือไมพอใจ มีผลตอการเลือกไปใช
บริการรบริการรานคาและการซ้ือสินคาของผูบริโภค 
 
2.2 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

เพชรี จงกําโชค (2528) ศึกษาตลาดสดในกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับประวัติและการพัฒนาของ
ตลาดสด พฤติกรรมของผูซ้ือและผูขาย และหาความสัมพันธของตัวแปรทางเศรษฐศาสตรกับระยะเลา
ของการท้ิงชวงไปจายตลาดของผูซ้ือและกําไรของผูขายในแตละวัน โดยสุมตัวอยางผูขายในตลาดขาย
ปลีกจํานวน 352 ตัวอยาง ตลาดนัดจํานวน 196 ตัวอยาง ตลาดขายสง 28 ตัวอยาง และสุมตัวอยางผูซ้ือ
ในตลาดขายปลีกจํานวน 698 ตัวอยาง ตลาดนัด 260 ตัวอยาง และตลาดขายสง 130 ตัวอยาง ผล
การศึกษาพบวา ตลาดอาหารสดในกรุงเทพมหานครเปนธุรกิจภายในครอบครัว มีการใชทุนจากตลาด
เงินนอกระบบ และมีชําระคาสินคาเปนเงินสด ราคาสินคาตางๆ ใชราคาสินคาสงบวกดวยกําไรเปน
เกณฑกําหนด ถามีสินคาเหลือก็จะท้ิงสินคานั้น เหตุผลสําคัญในการเลือกตลาดของผูคาคือ เหตุผลทาง
ธุรกิจ คือ มีลูกคาตดตลาดมาก ในดานผูซ้ือสวนใหญเปนหญิง มีการศึกษาและรายไดตํ่า โดยจะไปจาย
ตลาดวันละคร้ัง เหตุผลในการเลือกไปตลาดใดคือ ผูขายท่ีซ่ือตรง มีการรูจักกันมากอน และตลาดอยู
ใกลท่ีพักอาศัย ตัวแปรทางเศรษฐศาสตรท่ีมีผลตอการท้ิงชวงไปตลาดของผูซ้ือโดยมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน ไดแก คาใชจายในการเดินทางไปกลับจากตลาด รายไดของครอบครัว และการมีตูเย็น
ในการเก็บรักษาอาหาร สวนตัวแปรท่ีมีความสัมพันธตรงกันขาม ไดแก จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

 

วีระ อนันตธนาโรจน (2530) ศึกษาผลของการเปล่ียนแปลงสภาพแวดลอมการคาปลีกตอ
พฤติกรรมการเดินทางจับจายในเมืองพิษณุโลก การเปล่ียนแปลงสภาพแวดลอมการคาปลีกนัน้มีผลตอ
การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการเดินทางจับจายของประชาชนจากเดิมท่ีเคยจับจาย ณ รานคาละแวกบาน
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มาจับจายยังหางสรรพสินคาใจกลางเมืองจากการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมดงักลาวจะมีความสัมพนัธกบั
อาชีพของหัวหนาครัวเรือน ระดับการศึกษาของหัวหนาครัวเรือน รายไดของหัวหนาครัวเรือน การมี
รถจักรยานยนตและรถยนต รวมท้ังวิธีการและความถ่ีในการเดินทางและเหตุผลในการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมการเดินทางจับจายท่ีมีความสําคัญท่ีสุด ไดแก ความหลากหลายของชนิดสินคาในขณะท่ี
ราคา ซ่ึงตามสมมุติฐานกลาววามีความสําคัญท่ีสุดกลับมีความสําคัญไมมากนักและการวิเคราะห
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลใหผูบริโภคเปล่ียนแปลงพฤติกรรมคือ ขนาด ช่ือเสียง ความสะดวกในการซ้ือ
สินคา วิธีการเสนอสินคา  
 

เฉลิมชัย คําแสน (2536) ศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการหางสรรพสินคาใน
จังหวัดเชียงใหม พบวาปจจัยดานอายุ และอาชีพมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซ้ือ
สินคา  โดยผูบริโภคไดพิจารณาถึงปจจัยดานสถานท่ีจัดจําหนาย  โดยเลือกไปใชบริการ
หางสรรพสินคาท่ีอยูในเสนทางไปมาไดสะดวก ปจจัยดานผลิตภัณฑ โดยคํานึงถึงการมีสินคาครบ
ครัน  

 

สรร เกษมสถิตจงกุล (2538) ศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภคตอการใชบริการของ
เซ็นทรัลซุปเปอรมารเก็ตและตันตราภัณฑแอรพอรทซุปเปอรมารเก็ต พบวาผูบริโภคใหความสําคัญ
กับความหลากหลายของสินคาท้ังในดานจํานวน ยี่หอสินคาท่ีมีจําหนายรวมถึงจํานวนขนาดบรรจุ
ภัณฑของสินคา สวนในดานราคาผูบริโภคจะพิจารณาท้ังราคาสินคาท่ีจําหนายในราคาปกติและ
ราคาสินคาท่ีจําหนายในชวงของการจัดรายการ ดานสถานท่ีจําหนายผูบริโภคใหความสนใจเร่ือง
ความสะดวกของสถานที่จอดรถยนต และความสะดวกในการเดินทางมาเลือกซ้ือสินคา  และได
กลาวถึงการทําใหผูบริโภคสามารถมองเห็นหนารานไดอยางชัดเจน ก็เปนส่ิงดึงดูดใหผูบริโภคเขา
มาสูรานคาของตนไดมากกวารานคาอ่ืนๆ โดยอาศัยกลไกราคา และอุปกรณอํานวยความสะดวก
อ่ืนๆ มาทดแทน ซ่ึงสงผลใหตองใชตนทุนในการดําเนินกิจการสูงข้ึน แตมักมองขามความสัมพันธ
ระหวางผูบริโภคกับผูขาย ซ่ึงส่ิงเหลานี้บรรดารานคาปลีกในอดีตสามารถทําไดดีกวาในปจจุบัน 

 

บริษัท ซีเอ อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด (2542) ไดศึกษาผลกระทบของการแขงขันและการ
รวมตัวของผูประกอบการคาปลีกขนาดใหญในประเทศท่ีมีตอผูบริโภคและรานคาปลีกขนาดเล็ก
พบวา มีผลกระทบมากโดยเฉพาะรานขายของชํา โดยเฉพาะรานขายของชําขนาดใหญท่ีมีปริมาณ
การซ้ือ 300 – 400 บาท/คร้ัง แตถาเปนรานขายของชําขนาดเล็กและต้ังอยูใกลแหลงชุมชน ปริมาณ
การซ้ือไมมากจะไดรับผลกระทบนอยกวา ผลกระทบท่ีไดรับจะสงผลตอการดําเนินงานในดาน 1) 
มีอํานาจตอรองกับซัพพลายเออรนอย  2) ราคาสินคาสูงกวา  3) มีความหลากหลายของสินคานอย
กวา 4) มีการสงเสริมการขายนอยกวา จึงจูงใจใหผูบริโภคมาใชบริการไดนอยกวา และ 5) 
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เทคโนโลยีท่ีแตกตางกันทําใหประสิทธิภาพในการดําเนินการตํ่ากวา แนวทางท่ีผูประกอบการราน
ขายของชําตองปรับคือ การลดคาใชจายท่ีไมจําเปน การคัดเลือกและนําสินคาท่ีมีอัตราการ
หมุนเวียนสูงและมีบรรจุภัณฑขนาดเล็กลงมาจําหนายมากข้ึน การต้ังราคาตองสํารวจคูแขงและ
ปรับลดใหใกลเคียงกัน การปรับปรุงรานใหสวยงาม และเปล่ียนการซ้ือสินคาจากซัพพลายเออรมา
เปนรานคาสงทําใหลดปริมาณการเก็บสินคาคงคลัง ซ่ึงทําใหมีเงินทุนหมุนเวียนมากข้ึน 

 

ชนทิรา ไทยพยัคฆ (2543) ศึกษาโครงสรางตลาดอาหารสดขายปลีกในเขตเทศบาลนคร
เชียงใหมเกี่ยวกับการพัฒนาของตลาดอาหารสด พฤติกรรมของผูซ้ือและผูขาย ปจจัยดานเศรษฐกิจ
และปจจัยดานสังคมท่ีเปนตัวกําหนดพฤติกรรม โดยสุมตัวอยางผูขายจํานวน 233 ตัวอยาง และผูซ้ือ
จํานวน 200 ตัวอยาง ในตลาดสด 8 แหง ผลของการศึกษาพบวา โครงสรางตลาดทางกายภาพมีการ
เปล่ียนแปลงอยางชาๆ จากตลาดที่เปนลานโลงและมีสินคามาขายไมมากนัก เปนตลาดท่ีมีท่ีต้ัง
แนนอน มีอาคารโรงเรือนใหผูขายและผูซ้ือเขาไปตกลงซ้ือสินคา ดานพฤติกรรมของผูขายสวน
ใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 31-40 ป จบการศึกษาระดับประถมศึกษา มีท่ีพักอาศัยอยูในเขต
เทศบาลนครเชียงใหม โดยขายสินคาในตลาดมานานกวา 10 ป ตลาดท่ีขายในปจจุบันเปนตลาดแรก
และมีความตองการท่ีจะขายในตลาดแหงนั้นตอไป ดานพฤติกรรมของผูซ้ือสวนใหญมีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี รายไดเฉล่ีย 3,000 – 6,000 บาท สวนใหญพักอาศัยในเขตเทศบาลนครเชียงใหม 
โดยจะไปซ้ือสินคาท่ีตลาดสดทุกวัน วันละ 1 คร้ัง ในชวงเย็น ใชเวลาไมเกิน 30 นาที มีรายจายคร้ัง
ละประมาณ 50 -100 บาท  ปจจัยท่ีกําหนดพฤติกรรมของผูขายคือ การเลือกตลาดท่ีจะขายสินคานั้น
ข้ึนอยูกับระยะทางตลาดกับท่ีอยูอาศัยของผูขาย โดยจะเลือกตลาดท่ีอยูใกลกับท่ีอยูอาศัย เพราะ
สะดวกในการเดินทางมาขายสินคา ผูขายมีรายไดจากการขายสินคาโดยไมหักคาใชจายประมาณ 
1,001 – 3,000 บาทตอวัน รานคาสวนใหญขายสินคาคนเดียวโดยไมมีลูกจาง สินคาท่ีนํามาขายจะหา
ซ้ือกันเองกับพอคาคนกลาง เนื่องจากลักษณะสินคาท่ีเนาเสียไดงาย ดานผูซ้ือ เหตุผลในการเลือกไป
ตลาดใด ข้ึนอยูกับระยะทางจากบานพักกับตลาด เพื่อความสะดวกในการเดินทาง สวนใหญเดินทาง
ไปตลาดโดยรถจักรยานยนต เนื่องจากตลาดสวนใหญจัดใหมีท่ีจอดรถไมเพียงพอ ผูซ้ือมีความ
คิดเห็นวาควรจัดผูขายสินคาประเภทเดียวกันไวใกลกันเพื่อความสะดวกในการเลือกซ้ือปญหาท่ีพบ
คือท่ีจอดรถที่ไมเพียงพอ การจัดการความสะอาดในตลาดสดควรไดรับการปรับปรุง 

 

วิไลรัตน เสียมภักดี (2544) ศึกษาพฤติกรรมของผูใชบริการตลาดสดในเขตเทศบาลนคร
เชียงใหม โดยใชกลุมตัวอยางรอยละ 95 ของจํานวนประชากรเปนจํานวน 391 ตัวอยาง การเก็บ
รวบรวมขอมูลใชวิธีการสํารวจภาคสนาม และออกแบบสอบถาม แลววิเคราะหเชิงพรรณนาและ
ทดสอบความแตกตางดวยรอยละ คาเฉล่ีย Chi-square, t-test และการวิเคราะหแบบแตม สวนการ



  
19 

 

วิเคราะหปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือสินคาของผูใชบริการใชการวิเคราะห factor analysis ผล
ของการศึกษาในการจัดลําดับศักดิ์ของตลาดสดโดยพิจารณาตัวแปรดานพื้นฐาน พื้นท่ีอาคาร 
จํานวนผูประกอบการ สินคาและบริการ ระยะเวลาในการติดตลาด พบวาตลาดสดลําดับศักดิ์ท่ี 1 คือ 
ตลาดวโรรส- ตนลําไย ตลาดสดลําดับศักดิ์ท่ี 2 คือ ตลาดประตูเชียงใหม – บํารุงบุรี ตลาดหนอง
หอย ตลาดศิริวัฒนา และตลาดสุเทพ (ตลาดตนพยอม) ซ่ึงตลาดสดลําดับศักดิ์ท่ีสูงจะใหบริการแก
ประชาชนในรัศมีท่ีกวางกวาตลาดสดลําดับศักดิ์ท่ี 2-4 โดยมีขอบเขตการเดินทาง 1.38, 2.32 และ 
2.78 เทาตามลําดับ เนื่องจากตลาดสดลําดับศักดิ์ท่ี 1 มีสินคาและบริการมากกวา ปจจัยสําคัญท่ีสุด 5 
อันดับแรกท่ีผูใชบริการใชในการตัดสินใจไปซ้ือสินคายังตลาดสดท้ังตลาดคาปลีก และตลาดคาสง
ไดแก 1) ปจจัยดานทําเลท่ีต้ังของตลาดท่ีอยูใกลกับท่ีพักอาศัยหรือสถานท่ีทํางาน 2) คือระยะทางท่ี
ผูใชบริการสามารถเดินทางไปซ้ือสินคาท่ีตลาดสดไดอยางสะดวก 3) ราคา 4) ลักษณะของสินคา 
และ 5) ความสะดวกในการเดินทาง ในดานพฤติกรรมของผูใชบริการเม่ือมีการพัฒนารูปแบบของ
ตลาดสดจากเดิมเปนตลาดติดแอรท่ีอยูในอาคารที่เรียกวา ซุปเปอรมารเก็ต พบวา ผูใชบริการหันมา
ซ้ือสินคายังหางสรรพสิคามากข้ึน เนื่องจากมีการอํานวยความสะดวกในดานตางๆ แกผูใชบริการ 
เชน มีท่ีจอดรถท่ีสะดวกและปลอดภัย มีรถเข็นหรือตะกราใสสินคา การจัดหาสินคาที่มีคุณภาพมา
จัดจําหนาย ตลอดจนการรับชําระคาสินคาผานบัตรเครดิต เปนตน ในการเปรียบเทียบดานคาใชจาย 
และระยะเวลาท่ีใชในการเดินตลาดสดและซุปเปอรมารเก็ตกับไฮเปอรมารเก็ต พบวาคาใชจายท่ีจาย
ในซุปเปอรมารเก็ตกับไฮเปอรมารเก็ตจะมากกวา 300 บาท และใชระยะเวลาในการเดินตลาดไมตํ่า
กวา 1 ช่ัวโมง ขณะท่ีคาใชจายในการซ้ือสินคาในตลาดจะไมเกิน 300 บาท และระยะเวลาในการซ้ือ
สินคาจะใช เพียงไมนาน  นอกจากนี้ยังได ศึกษาถึงผลกระทบจากการเปดใหบริการของ
หางสรรพสินคาและไฮเปอรมารเก็ตท่ีมีตอกลุมรานคาขายของชําและตลาดสดในเขตเทศบาลนคร
เชียงใหมพบวา เม่ือมีการเปดใหบริการของหางสรรพสินคาและไฮเปอรมารเก็ตสงผลกระทบใน
ดานรายไดท่ีไดรับจากการขายสินคาท่ีมีจํานวนลดลง ซ่ึงผูประกอบการสวนหน่ึง (รอยละ 18) ไม
สามารถคาดประมาณรายไดท่ีไดรับจากการขายสินคาในตลาดวาเพิ่มข้ึนหรือลดลง เพราะในแตละ
วันรายไดท่ีไดรับไมแนนอนขึ้นอยูกับเทศกาล จึงทําใหใหเกิดความไมแนใจในเร่ืองผลกระทบท่ี
ไดรับจากากรเปดดําเนินกิจการหางสรรพสินคาและไฮเปอรมารเก็ต และมีผูคาสวนหนึ่ง (รอยละ 
6.30) ไมไดรับผลกระทบเพราะสินคาท่ีนํามาขายยังตลาดสดเปนสินคาท่ีตนทุนการผลิตตํ่า คือ เปน
ผลผลิตทางการเกษตรของตนเองจึงไมมีผลตอรายได 

 

พงศา นวมครุฑ (2544) ศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการคาปลีกขนาดใหญในจังหวัด
เชียงใหมท่ีมีผลตอการซ้ือของผูบริโภคพบวา 
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1) ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ปจจัยยอยดานผลิตภัณฑ ท่ีผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญมากไดแก การมีสินคาตรงตามความตองการ การมีสินคาจําหนายหลายประเภท หลาย
ยี่หอ การมีสินคาท่ีมีคุณภาพ ใหม สด สะอาด การคิดเงินท่ีถูกตอง  การมีสินคาจําหนายหลายขนาด 
รูปแบบ รุน การมีบริการศูนยอาหาร การมีจํานวนชองทางชําระเงินเพียงพอ การมีสินคาตามโอกาส
และเทศกาลจําหนาย และสามารถตรวจสอบราคาสินคาจากเคร่ืองตรวจสอบราคา 

2) ปจจัยดานราคา ปจจัยยอยทางดานราคาท่ีผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญใน
ระดับสําคัญมากไดแก การมีปายราคาสินคาท่ีสังเกตไดชัด การมีสินคาราคาถูกกวารานคาอ่ืนๆ การ
ลดราคาสินคาตามเทศกาลและโอกาส การจําหนายสินคาแบบยกแพ็คซ่ึงมีราคาตอหนวยถูกกวา
ปกติ และการมีสินคาราคาพิเศษสับเปล่ียนมาจําหนาย 

3) ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัยยอยดานชองทางการจัดจําหนายท่ี
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับสําคัญมากไดแก การมีรถเข็นและตะกราไวใหบริการ 
การจัดรานสะอาด การไมมีกล่ินเหม็นและส่ิงสกปรก การจัดวางสินคาเปนหมวดหมู เลือกซ้ือได
สะดวก การเปนรานคาท่ีมีขนาดใหญมีพื้นท่ีภายในกวางขวาง การมีปายราคาสินคาท่ีชัดเจน สถาน
ท่ีต้ังไปมาสะดวก การวางผังภายในรานใหมีทางเดินกวาง การสัญจรภายในรานสะดวก การมีท่ีจอด
รถในรมเพียงพอ ปลอดภัยและไมเสียคาบริการ การมีปายช่ือหรือสัญลักษณของรานขนาดใหญ 
สังเกตไดงาย เวลาเปด ปดใหบริการ และไมมีเสียงรบกวนท่ีนารําคาน 

4) ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยยอยดานสงเสริมการตลาด ท่ีผูตอบแบบ
สอบถาใหความสําคัญในระดับสําคัญมากไดแก การแจกแผนพับรายการสินคาราคาพิเศษ การ
โฆษณาทางส่ือตางๆ และการจัดแสดงสินคา ณ จุดจําหนาย 

5) ปจจัยดานภาพลักษณองคกร  ปจจัยยอยดานภาพลักษณองคกรท่ีผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญในระดับสําคัญมากไดแก การมีจํานวนสินคาใหเลือกมาก การมีรานท่ี
มีช่ือเสียงเปนท่ีรูจักแกคนท่ัวไป การมีส่ิงอํานวยความสะดวกตางๆ ไวบริการครบครัน การ
ใหบริการสินคาครบทุกส่ิงในท่ีเดียวกัน พนักงานมีมนุษยสัมพันธ สุภาพ กระตือรือรน ในการ
ใหบริการ การจําหนายสินคาราคาตํ่า การมีการตกแตงรานทันสมัย สวยงามบรรยากาศนาเขา และ
การเปนสาขามาจากตางประเทศหรือกรุงเทพ 

 

ปฤษฏางค  ปนกองงาม  (2545)  ศึกษาปญหาและวิ ธีการปรับตัวเ ชิงกลยุทธของ
ผูประกอบการธุรกิจการคาปลีกแบบดั้งเดิม ในเขตเทศบาลนครลําปาง จังหวัดลําปาง ใชวิธีการ
ศึกษาโดยการสัมภาษณแบบเจาะลึกผูประกอบการธุรกิจคาปลีกดั้งเดิมจํานวน 20 ราย และนํามา
วิเคราะหโดยการพิจารณาจากสภาพแวดลอมภายในและภายนอกโดยใชวิธีการวิเคราะห SWOT 
และวิเคราะหแนวทางการปรับตัวเชิงกลยุทธโดยใชการกําหนดกลยุทธแมททริกซ TOWS (TOWS 
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Matrix) พบวา ปจจัยส่ิงแวดลอมภายนอกท่ีเปนโอกาสของธุรกิจการคาปลีกดั้งเดิมไดแก สินคา
ขนาดเล็กและขนาดกลางที่มีราคาถูกจะขายดี มีกระแสกการตอตานธุรกิจการคาปลีกสมัยใหมซ่ึง
เปนคูแขง มีลูกคาประจําท่ีชอบใชบริการของรานคาปลีกดั้งเดิมและสามารถซ้ือสินคาจากรานคาสง
ในทองถ่ินซ่ึงมีอยูหลายรานได และปจจัยส่ิงแวดลอมภายนอกท่ีเปนขอจํากัดไดแก ภาวะเศรษฐกิจ
ตกตํ่าทําใหกําลังซ้ือโดยลดลง  กฎหมายวาดวยการประกอบธุรกิจคาปลีกสงเสริมความไดเปรียบใน
การแขงขันใหผูประกอบการจากตางชาติมากกวา รวมถึงพฤติกรรมผูบริโภค วิถีการดําเนินชีวิต 
และทัศนคติเปล่ียนแปลงไป ท่ีหันไปนิยมใชบริการรานคาปลีกสมัยใหมมากข้ึน สวนจุดแข็งของ
รานคาปลีกแบบดั้งเดิมท่ีพบไดแก รานคาอยูในทําเลท่ีดี ใกลแหลงชุมชนผูบริโภค ผูประกอบการ
เปนผูบริหารงานดวยตัวเอง สามารถใหบริการและแกปญหาไดดีและรวดเร็ว และสามารถจดจํา
ลูกคาและรายละเอียดของลูกคาไดดีแมวาจะไมมีการบันทึกขอมูลลูกคา สวนจุดออนไดแก ตอง
แขงขันกันเพื่อลูกคาเปาหมายกลุมเดียวกับรานคาปลีกสมัยใหม  มีสินคาและบริการที่ไม
หลากหลาย สินคามีราคาแพง รูปแบบการตกแตงรานไมทันสมัย ไมมีการนําเทคโนโลยีสมัยใหม
เขามาชวยในการดําเนินงาน ผูบริโภคไมสามารถเดินเลือกซ้ือสินคาไดสะดวก เงินทุนนอยไม
สามารถขยายหรือปรับปรุงรานได รวมถึงไมมีการสงเสริมการขายและการวิจัยตลาด จากการศึกษา
พบวาปญหาของผูประกอบการรานคาปลีกแบบดั้งเดิมคือ ไมสามารถดําเนินกลยุทธราคาตํ่า ไม
สามารถดําเนินการโฆษณาและการสงเสริมการขายไดตอเนื่องตลอดท้ังป ไมมีสินคาท่ีหลากหลาย
และไมมีศูนยบริการครบวงจร ไมมีเทคโนโลยีสมัยใหม เงินทุนหมุนเวียนมีนอย ตนทุนการ
ดําเนินการสูง ผูประกอบการขาดความเขาใจในการบริหารงานสมัยใหม ความชวยเหลือจากภาครัฐ
คอนขางลาชา  นอกจากนี้ยังไดเสนอการลดจุดออนโดยอาศัยกลยุทธการปรับตัว ไดแก ขายสินคา
ขนาดเล็กและขนาดกลางท่ีมีราคาถูก ซ้ือสินคาจากรานคาสงในปริมาณท่ีพอจําหนายไมเหลือเปน
สินคาคงคลังมากนัก เพื่อลดคาใชจายในการเก็บรักษาสินคา จัดเรียงสินคาเปนหมวดหมู ตกแตง
หนารานใหดูสะดุดตา จัดรายการสงเสริมการขายและนําเทคโนโลยีมีรูปแบบงายๆ มาใชในการ
ดําเนินการ และอาศัยจุดแข็งของการคาปลีกดั้งเดิมในการปรับตัวเชน การเจาะตลาดเฉพาะและ
ใหบริการที่ดี ตลอดจนการรวมกลุมผูประกอบการคาปลีกเพื่อสรางอํานาจตอรองและขอความ
ชวยเหลือจากภาครัฐ 

 

กรุงเทพธุรกิจ และสํานักวิจัยเอแบคโพล (2545) สํารวจวิจัยเร่ืองผลกระทบจากธุรกิจคา
ปลีกของกลุมทุนตางชาติตอผูประกอบการธุรกิจคาปลีกรายยอยของไทยในเขตพื้นท่ี 9 จังหวัด ผล
ปรากฏวา 68% รานคาปลีกมียอดขายลดลง เหตุผลหลักมาจากเศรษฐกิจซบเซา ท่ีสําคัญ 49% ระบุ
ยอดขายลดลงเพราะเซเวนอีเลฟเวนแยงลูกคา รองลงมาเปนผลจากเทสโกโลตัสสงผลใหรานคากวา
คร่ึงของกลุมตัวอยางปรับตัวโดยสรางสัมพันธรักษาลูกคาเกา และพูดจาไพเราะ และบริการสงตรง
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ถึงบานมากข้ึน จากการที่กลุมนายทุนตางชาติไดเขามาขยายสาขาธุรกิจคาปลีกภายในประเทศไทย 
โดยอาศัยชวงเวลาท่ีระบบเศรษฐกิจโดยรอบของประเทศไทยประสบกับวิกฤตการณอยางรุนแรง 
ซ่ึงกลุมทุนดังกลาวไดเปรียบในแหลงเงินทุน การบริหารจัดการท่ีทันสมัย รวดเร็ว ตอบสนองความ
สะดวกสบายของผูบริโภคและเทคโนโลยีทางการตลาดท่ีเขาถึงความตองการของผูบริโภค ผลท่ี
ตามมาก็คือ กลุมผูประกอบการธุรกิจการคาปลีกรายยอย หรือเอสเอ็มอีดานการคาปลีกของไทย
รวมท้ังรานโชวหวย หรือรานขายของชํา ตามยานชุมชนหนาแนนตางไดรับผลกระทบในทางลบตอ
ธุรกิจคาขายเปนจํานวนมากตามกระแสวิพากษวิจารณท่ีเกิดข้ึนอยางกวางขวางในขณะน้ี 

 

สถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศไทย (2545) ไดศึกษาผลกระทบทางเศรษฐกิจของการ
ขยายตัวของธุรกิจไฮเปอรมารเก็ตและธุรกิจสะดวกซ้ือตอกลุมตางๆ ท่ีไดรับผลกระทบไดแก 
ผูประกอบการคาปลีกหรือคาสงขนาดเล็กในภาคการคาปลีกดั้งเดิมและผูผลิตหรือจําหนายสินคา
อุปโภคบริโภคหรือซัพพลายเออรท้ังในดานบวกและลบ และการศึกษาผลกระทบตอโครงสราง
และการแขงขันในตลาดการคาปลีก โดยพยายามประเมินผลกระทบตอการลงทุนจากตางประเทศ 
ผลตอการจางงาน ตลอดจนศึกษาผลกระทบตอการจราจรและวิถีชีวิตของผูบริโภคดวย จากการ
ศึกษาวิจัยพบวา 

1) สาเหตุของการขยายตัวของหางคาปลีกจากตางประเทศ ปจจัยท่ีมีผลใหบริษัท
ตางชาติตัดสินใจเขามาลงทุนและสามารถขยายกิจการไฮเปอรมารเก็ตไดอยางรวดเร็ว เกิดจาก
วิกฤติการณเศรษฐกิจท่ีทําใหคาเงินบาทตํ่าลงจนทรัพยสินในประเทศมีราคาตํ่ามากโดยเฉพาะราคา
ท่ีดินในกรุงเทพฯ ความไดเปรียบดานความสามารถในการบริหารจัดการ ประกอบกับความ
ไดเปรียบในดานแหลงเงินทุนทําใหธุรกิจไฮเปอรมารเก็ตสามารถขยายตัวไดอยางรวดเร็วภายใน
ชวงเวลาอันส้ัน 

กลยุทธสําคัญท่ีทําใหธุรกิจไฮเปอรมารเก็ตประสบความสําเร็จคือ การเอาชนะ
ผูบริโภค นอกจากจะมีสินคาจําหนายมากท่ีสุดแลว ไฮเปอรมารเก็ตยังขายสินคาในราคาถูกกวา
ธุรกิจคาปลีกประเภทอื่น  โดยยอมลดกําไรเบ้ืองตนลงเหลือ  8-12% เพื่อเพิ่มยอดขายจาก
หางสรรพสินคาและรานสะดวกซ้ือมีกําไรเบ้ืองตน 16 – 20% 

2) ผลกระทบดานมหภาค ไฮเปอรมารเก็ตมีการลงทุนระยะยาวเพ่ิมข้ึน โดยเฉพาะ
ในชวงป พ.ศ. 2538 – 2540 ซ่ึงเปนชวงตนๆ ของการขยายธุรกิจ การลงทุนอยางหนักในชวงนี้เปน
อีกเหตุผลท่ีทําใหเจาของกิจการไฮเปอรมารเก็ตไทยตองขายกิจการใหกับตางชาติ ในชวงป พ.ศ. 
2540 – 2541 หลังชวงป พ.ศ. 2541 การลงทุนระยะยาวขยายตัวเพิ่มสูงข้ึน ซ่ึงเปนชวงท่ีไฮเปอรมาร
เก็ตเร่ิมขยายสาขาอีกคร้ัง การลงทุนระยะยาวของไฮเปอรมารเก็ตในประเทศไทย สวนใหญอยูใน



  
23 

 

รูปของทรัพยสินถาวร เงินลงทุนระยะยาว สัญญาจองการเชาและสิทธิการเชาและสินทรัพยไมมี
ตัวตน เปนตน  

การขยายตัวของไฮเปอรมารเก็ตและรานสะดวกซ้ือ สงผลกระทบแรงงานสวนหนึ่ง
ตองตกงานหรือตองเปล่ียนไปประกอบอาชีพอ่ืน แตหางไฮเปอรมารเก็ตและรานสะดวกซ้ือ
กอใหเกิดการจางงานท้ังทางตรงและทางออม จากขอมูลการจางงานในสาขาการคาปลีกทุกประเภท
พบวา การจางงานยังมีแนวโนมเพิ่มข้ึน 

3) ผลกระทบตอผูมีสวนไดสวนเสียกลุมตางๆ  
ผลตอผูบริโภค ผูท่ีไดรับผลประโยชนมากท่ีสุดจากการขยายตัวของไฮเปอรมารเก็ต

และรานสะดวกซ้ือคือ ผูบริโภค จากการเปรียบเทียบสินคาจํานวน 145 รายการ พบวาราคาสินคาใน
ไฮเปอรมารเก็ตตํ่ากวาในรานโชวหวย ยกเวนอาหารสด การท่ีสินคาราคาถูกลงมีผลใหดัชนีราคา
สินคาผูบริโภคชะลอตัวลงในระหวางป พ.ศ. 2541 – 2544 ซ่ึงสอดคลองชวงท่ีมีการขยายสาขาของ
ไฮเปอรมารเก็ต ดัชนีราคาสินคาหมวดอาหารสดและอาหารแหงท่ีมีจําหนายในไฮเปอรมารเก็ตใน
กรุงเทพฯ ลดลงมากกวาดัชนีราคาสินคาหมวดอ่ืนๆ ท่ีไมมีจําหนายในไฮเปอรมารเก็ต แตการที่
ราคาสินคาชะลออัตราการเพ่ิมในชวงป พ.ศ. 2541 – 2544 อาจเกิดจากภาวะเศรษฐกิจชะลอตัวและ
ปจจัยอ่ืนๆ  

 ผลตอรานโชวหวย จากการที่มีการศึกษาตอเนื่องหลายปพบวา จํานวนรานคาปลีก
ประเภทขายของชําลดลงประมาณ 43,706 ราน หรือลดลงรอยละ15 การศึกษาครั้งนี้พยายามวัดผล
กระทบตอยอดขาย จํานวนลูกคาและกําไรของรานโชวหวย โดยสอบถามรานโชวหวยจํานวน 94 
ราน ใน 5 จังหวัด พบวา รานสวนใหญ (รอยละ 89) ไดรับผลกระทบจากรานคาปลีกสมัยใหมทําให
ยอดขาย จํานวนลูกคาและกําไรของรานโชวหวยลดลงประมาณรอยละ7 ตอป เหตุผลท่ีโชวหวย
ประสบปญหาในการแขงขันกับรานสมัยใหมคือ รานสมัยใหมขายสินคาถูกกวา และรูปแบบของ
รานไมทันสมัยและบริการสูไมได เม่ือใหเจาของรานโชวหวยเปรียบเทียบตนเองกับไฮเปอรมารเก็ต
และรานสะดวกซ้ือปรากฏวารานคาโชวหวยมีจุดออนดานตนทุนราคาสินคาและเทคโนโลยีบริหาร
จัดการ แตรานโชวหวยสวนใหญก็พยายามปรับตัวเพื่อแขงขันกับรานคาปลีกสมัยใหม การปรับตัว
ท่ีสําคัญคือ การใหความเปนกันเองกับลูกคามากข้ึน เนนขายเฉพาะสินคาท่ีขายดีและลดราคาลง แต
หลังปรับตัวแลวรานสวนใหญพออยูรอดไดเทานั้น 

 ผลกระทบตอรานคาสง รานคาสง (รอยละ 54.4) รายงานวาผลกระทบรานคาปลีก
สมัยใหม ทําใหยอดขายของตนลดลง และอีกรอยละ 45.5 ระบุวาผลคือ รานโชวหวยตองปดกิจการ 
เม่ือพิจารณาจากดานยอดขายรานคาสงสวนใหญ พบวายอดชายลดลงเมื่อเปรียบเทียบระหวางป 
พ.ศ. 2539 – 2545 เฉล่ียรอยละ 7 ตอป แตมีรานคาสง (รอยละ 10) ท่ีระบุวามียอดขายสูงข้ึน โดย
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ยอดขายท่ีเปล่ียนไปเกิดจากผลของวิกฤติเศรษฐกิจ (รอยละ 32) รานคาปลีกท่ีเปนลูกคาหันไปซ้ือ
สินคาจากหางไฮเปอรมารเก็ต (รอยละ 38) หรือเลิกกิจการไป (รอยละ 26)  

 ผลกระทบตอซัพพลายเออร อํานาจตลาดเร่ิมเปลี่ยนไปจากซัพพลายเออรไป
ยังไฮเปอรมารเก็ต รวมทั้งรานสะดวกซ้ือท่ีมีสาขาจํานวนมาก หางไฮเปอรมารเก็ตจึงสามารถใช
อํานาจซ้ือสูงข้ึนตอรองขอสวนลดทางการคาจากซัพพลายเออรเพิ่มข้ึน แตเนื่องจากตลาดการคา
ปลีกเปนตลาดท่ีมีการแขงขันกันสูง เพราะนอกจากจะมีรานขายของชําและตลาดสดจํานวนมาก ยัง
มีซูเปอรมารเก็ตและหางสรรพสินคาท้ังขนาดกลางและใหญดวย  

 การชวงชิงสวนแบงตลาดหรือเพิ่มยอดขายจึงตองใชวิธีขายสินคาในราคาตํ่ากวา
คูแขง ซ่ึงจะทําไดก็ตอเม่ือหางไฮเปอรมารเก็ตมีตนทุนสินคาตํ่ากวาคูแขงเทานั้น นอกจากการใช
อํานาจซ้ือขอเพิ่มสวนลดทางการคาแลว ไฮเปอรมารเก็ตยังเจรจาตอรองใหซัพพลายเออรเขารวม
รายการลดราคาพิเศษ ประมาณการวาคาใชจายเหลานี้อยูในชวงรอยละ 2 – 3 ของยอดการขายของ
ซัพพลายเออรรายใหญ และรอยละ 5 – 7 สําหรับซัพพลายเออรรายเล็กท่ีผลิตอาหารแปรรูปท่ีมีกําไร
เบ้ืองตนคอนขางสูง 

  

อภิชาติ วรรณภิระ (2548) ศึกษาการวิเคราะหโครงสรางตลาดคาสงผักสดและผลไมในเขต
เทศบาลนครเชียงใหม พบวา ผูขายสินคาสวนใหญรับสินคามาจากพอคาคนกลางซ่ึงจะนํามาสงให
ท่ีตลาด โดยสวนใหญมีลูกจางในราน 1 คน ขนาดพื้นท่ีราน 1-3 ตารางเมตร มีคาเชาท่ีเหมาะสมดี 
การเขามาขายในตลาดเมืองใหมจะไมเสียคาเซงหรือคากินเปลาใดๆ ใหกับเจาของตลาด แตมีปญหา
ทางดานส่ิงบริการโดยเฉพาะสถานท่ีจอดรถและจุดรับสงสินคามีไมเพียงพอ และระบบถายเท
อากาศควรไดรับการปรับปรุง สวนการบริการดานสุขามีความเพียงพอและสะอาด ความสะอาดของ
ตลาด การจัดเก็บขยะและระบบการระบายนํ้าอยูในระดับพอใช ระดับการแขงขันทางดานราคาของ
ผักสดและผลไมมีการแขงขันสูง เนื่องจากไมมีผูขายรายใดในตลาดเปนผูนําในการกําหนดราคาของ
สินคาในตลาด 


