
บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 ในการศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การประกอบการและปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านค้า
ปลีกแบบดั้งเดิม ในเขตดุสิต กรุงเทพมหานคร : มิติการวิเคราะห์เจ้าของกิจการ” ผู้ศึกษาได้นํา
แนวคิดเกี่ยวกับประเภทธุรกิจค้าปลีกและรูปแบบธุรกิจค้าปลีก แนวความคิดการบริหารเชิงกลยุทธ์ 
แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการศึกษาดังน้ี 
 2.1 แนวคิดเกี่ยวกับประเภทธุรกิจค้าปลีกและรูปแบบธุรกิจค้าปลีก 
 2.2 แนวความคิดการบริหารเชิงกลยุทธ์ 
 2.3 แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด 
 2.4 แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 2.5 แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การจัดการ 
 2.6 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.7 แนวคิดเกี่ยวกับการประกอบการ 
 2.8 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 2.9 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
  
2.1 แนวคิดเก่ียวกับประเภทธุรกิจค้าปลีกและรูปแบบธุรกิจค้าปลีก 
 
 ความหมายและความสําคัญของรูปแบบธุรกิจค้าปลีก 
  ธุรกิจค้าปลีกเป็นร้านค้าขนาดเล็ก ต้องพ่ึงพาผู้ค้าส่งเป็นสําคัญ ต่อมาได้เกิดร้านค้าปลีก
ขนาดใหญ่ เพ่ือลดการพ่ึงพาผู้ค้าส่ง และต้นทุนการผลิต โดยมีการนําเข้าเทคโนโลยีและเงินทุนจาก
ต่างประเทศ เพ่ือให้สามารถขายสินค้าได้ในราคาท่ีตํ่าลง อีกท้ังการใช้ชีวิตของผู้บริโภค ท่ีเปลี่ยนแปลง
ไป ทําให้ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่างสมบูรณ์ มากกว่า
ธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิมหรือร้านโชวห่วย ปัจจุบันธุรกิจค้าปลีกมีความเจริญก้าวหน้าเพราะมีผู้
ประกอบกิจการค้าปลีกเพ่ิมมากข้ึน ท้ังธุรกิจขนาดเล็ก และธุรกิจขนาดใหญ่ ในประเทศไทยมีร้านค้า
ปลีกที่ขายสินค้าท่ัวไป ร้านขายสินค้าเฉพาะอย่าง ร้านสรรพาหาร และร้านขายของชํา กิจการค้าปลีก
จึงเป็นส่วนสําคัญในลักษณะธุรกิจการซ้ือขายสินค้า หรือการบริการ 
 ความหมายของการค้าปลีก 
  วารุณี  ตันติวงศ์วาณิช (2552, หน้า 2) การค้าปลีก (retailing) หมายถึง กิจกรรม 
ท่ีเก่ียวข้องกับการจัดจําหน่ายสินค้าหรือบริการที่มีคุณค่าส่งมอบให้กับผู้บริโภคคนสุดท้าย (final 
consumer) เพ่ือใช้ส่วนตัว ใช้ในครัวเรือน ไม่ได้ใช้ในทางธุรกิจ ด้วยการจัดหาสินค้าหรือบริการต่าง ๆ 
ท่ีหลากหลายแบ่งเป็นหน่วยย่อยหรือทีละหน่วยเพ่ือจําหน่ายให้กับผู้บริโภคขั้นสุดท้าย (ultimate 
consumer) โดยมีผู้ค้าปลีก (retailer) แสดงบทบาทเป็นคนกลางในการดําเนินกิจกรรมการค้าปลีก
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  การค้าปลีก (retailing) เป็นการนําเสนอสินค้าหรือบริการไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย 
(final consumers) เพ่ือการใช้ในครัวเรือนหรือใช้ส่วนตัว โดยการจัดหาสินค้าในปริมาณมากและ
ทยอยขายให้กับผู้บริโภคในปริมาณน้อย (Newman; & Cullen. 2002 p. 12) 
  การค้าปลีก (retailing) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการขายสินค้าและบริการโดยตรง 
แก่ผู้บริโภคคนสุดท้ายท่ีเป็นปัจเจกบุคคลซ่ึงมิได้นําสินค้าไปใช้ในเชิงธุรกิจ โดยมีร้านค้าปลีก 
(retailing หรือ retail store) เป็นองค์กรสําคัญ (Kotler and Armstrong. 2003: G-6) 
 จากความหมายที่กล่าวมาสามารถสรุปได้ว่า การค้าปลีก (retailing) หมายถึง องค์กรทาง
การตลาด ท่ีทําหน้าท่ีจําหน่ายสินค้าจากผู้ผลิตหรือพ่อค้าคนกลางไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย เพ่ือการใช้
ส่วนตัว 
 ประเภทธุรกิจค้าปลีกและรูปแบบธุรกิจค้าปลีก พัฒนาเปลี่ยนจากร้านค้าเล็ก ๆ เป็นขนาด
ใหญ่ ต้นทุนดําเนินงานสูงกว่ารูปแบบเดิม บริหารเป็นระบบมากข้ึน และใช้บุคลากรดําเนินการจํานวน
มาก ปัจจุบันจําแนกธุรกิจค้าปลีกได้ตามลักษณะสินค้า และการดําเนินงาน (กมล กมลตระกูล, 2545) 
ดังน้ี 
 1. ร้านค้าปลีกด้ังเดิม (Tradition Trade) ก็คือร้านค้าปลีกขนาดเล็ก หรือร้านโชวห่วย
ลักษณะร้านเป็นห้องแถว พ้ืนที่คับแคบ ไม่มีการตกแต่งหน้าร้านมากมาย สินค้าส่วนใหญ่เป็นสินค้า
อุปโภคบริโภค การจัดวางสินค้าไม่เป็นหมวดหมู่ และไม่ทันสมัย และจัดวางตามความสะดวก การ
หยิบสินค้าเป็นกิจการดําเนินงานโดยเจ้าของคนเดียว หรือรวมกันต้ังเป็นห้างหุ้นส่วน ดําเนินธุรกิจ
แบบครอบครัว เงินลงทุนน้อย บริหารงานย่อย ๆ ไม่ซับซ้อน ไม่มีการใช้เทคโนโลยีทันสมัย ทําให้
ระบบการจัดการไม่ได้มาตรฐาน ลูกค้าเกือบทั้งหมดอยู่บริเวณใกล้เคียงร้านค้า ร้านค้าท่ีตัดอยู่ประเภท
น้ี เช่น ร้านค้าส่ง ร้านค้าปลีกทั่วไป ร้านขายของชํา 
 2. ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) ประกอบด้วย ห้าง/ร้านขนาดกลาง-ใหญ่ 
ออกแบบร้าน และจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ เพ่ือความสวยงาม และเป็นระเบียบ บริการทันสมัย 
เพ่ือดึงดูดลูกค้าใช้บริการมากขึ้น การดําเนินธุรกิจ มีท้ังแบบครอบครัวและมืออาชีพ ลงทุนสูงขึ้น และ
ระบบจัดการบริหารงานซับซ้อนมากขึ้น ธุรกิจการค้าแบบใหม่น้ี ประกอบด้วยกลุ่มธุรกิจ 2 รูปแบบ 
คือ Discount Store หรือ Hypermarket ซ่ึงเน้นสินค้าราคาถูก และ Convenience Store ซ่ึงเน้น
จํานวนสาขา ความสะดวกสบาย สถานที่ต้ังอยู่ใกล้กับผู้บริโภค เปิดบริการตลอด 24 ช่ัวโมง ธุรกิจ
รูปแบบนี้ เพ่ิงนําเข้าไทยราวต้นทศวรรษ 1990 ท้ังลักษณะร่วมทุนต่างชาติ และนักลงทุนชาวไทยเป็น
เจ้าของ ทว่าผลพวงเกิดวิกฤตเศรษฐกิจปี 2540 และผลกระทบเปิดเสรีการค้า ส่งผลธุรกิจค้าปลีกส่วน
ใหญ่ในไทยตกเป็นของชาวต่างชาติ ธุรกิจที่จัดอยู่ค้าปลีกประเภทนี้ ได้แก่ 
  ห้างสรรพสินค้า (Department Store) ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ เป็นศูนย์รวมสินค้าทุก
ชนิดท่ีมีคุณภาพ เพ่ือจําหน่ายให้ลูกค้าจํานวนมาก ทุกระดับ ครบวงจร (One Stop Shopping) จัด
วางสินค้า แบ่งเป็นหมวดหมู่ชัดเจน เพ่ือสะดวกการค้นหาและเลือกซ้ือ เน้นจําหน่ายเสื้อผ้า 
เครื่องสําอางค์ รองเท้ากระเป๋า รูปแบบบริหารและจัดการค่อนข้างซับซ้อน พนักงานมาก และเน้น
บริการม่ีสะดวกและรวดเร็ว สร้างความประทับใจให้ลูกค้า ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่เป็นกลุ่ม
คนทํางานท่ีมีฐานะ อํานาจซ้ือสูง สามารถเลือกซ้ือสินค้าคุณภาพ และราคาสูงได้ สถานท่ีต้ังจะอยู่
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บริเวณชุมชน หรือเป็นศูนย์รวมการค้า ผู้ประกอบการประเภทน้ี เช่น ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล เดอะ
มอลล์ โรบินสัน ต้ังฮ่ัวเส็ง พาต้า เป็นต้น 
  ซูปเปอร์เซ็นเตอร์ (Supper Center) ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ พัฒนาจาก
ซูปเปอร์มาร์เก็ตและห้างสรรพสินค้า พ้ืนท่ีขายประมาณ 10,000-20,000 ตารางเมตร เน้นจําหน่าย
สินค้าอุปโภคบริโภคที่หลากหลายและมีมาก ราคาประหยัด คุณภาพสินค้า ต้ังแต่คุณภาพดีจนถึง
คุณภาพปานกลาง ส่วนใหญ่กว่า 60% เป็นอาหาร ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มระดับปานกลางลงมา 
ผู้ประกอบการประเภทน้ี เช่น บิ๊กซี เทสโก้โลตัส คาร์ฟูร์ เป็นต้น 
  ซูปเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) ร้านค้าปลีกเน้นจําหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภค เป็น
สินค้าสอใหม่ โดยเฉพาะอาหารสด เช่น เน้ือสัตว์ ผักและผลไม้ อาหารสําเร็จรูปต่าง ๆ ตลอดจนสินค้า
อุปโภคบริโภคจําเป็นต่อชีวิตประจําวัน ทําเลที่ต้ังส่วนใหญ่จะอยู่ช้ันล่างห้างสรรพสินค้า เพ่ือความ
สะดวกขนถ่ายสินค้า ตัวอย่างผู้ประกอบการประเภทน้ี เช่น ท๊อปส์ซูปเปอร์มาร์เก็ต ฟู้ดแลนด์ เป็นต้น 
 3. ร้านค้าเงินสดและบริการตนเอง (Cash & Carry) จําหน่ายสินค้าให้ร้านค้าย่อย หรือ
บุคคลที่ต้องการซ้ือสินค้าคราวละจํานวนมาก ราคาขายส่ง หรือราคาค่อนข้างตํ่า ซ่ึงจะเอ้ือร้านค้าย่อย 
หรือร้านโชวห่วย หาสินค้ามาจําหน่ายได้เพ่ิมขึ้น โดยไม่ต้องผ่านย่ีป๊ัว ซาป๊ัว จําหน่ายสินค้าคุณภาพ
ปานกลาง ส่วนใหญ่กว่า 60% เป็นสินค้าไม่ใช่อาหาร ที่เหลือเป็นอาหาร ลูกค้ายังสามารถ สมัครเป็น
สมาชิกเพ่ือรับข่าวสารเป็นประจํา ที่สําคัญลูกค้าต้องบริการตนเอง จึงมีพนักงานไม่มากนัก 
ผู้ประกอบการประเภทน้ี เช่น แม็คโคร 
 4. ร้านค้าเฉพาะอย่าง (Specialty Store) จําหน่ายสินค้าเฉพาะอย่าง เน้นสินค้าอุปโภค
บริโภคเกี่ยวกับเวชภัณฑ์ เครื่องสําอาง ดูแลผิว ดูแลเส้นผม เป็นสินค้าหลากหลาย ตามลักษณะแฟช่ัน
และยุคสมัย สินค้าคุณภาพสูง บริการสะดวกและทันสมัย กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย คือลูกค้าทั่วไป 
ผู้ประกอบการประเภทน้ี เช่น บู๊ทส์ วัตสัน MARK & SPENCER เป็นต้น 
 5. ร้านค้าประชันชนิด (Category Killer) พัฒนาจากร้านขายสินค้าเฉพาะประเภท จุดเด่น 
คือ สินค้าครบถ้วนประเภทนั้น ๆ คล้ายแยกแผนกใดแผนกหนึ่งในห้างสรรพสินค้าออกไว้ต่างหาก นํา
สินค้าคุณภาพ และลักษณะใช้งานใกล้เคียงกัน แต่ราคาและย่ีห้อต่างกัน จัดวางประชันเพ่ือให้
ผู้บริโภคเปรียบเทียบคุณภาพ และราคาสินค้า ผู้ประกอบการประเภทนี้ ได้แก่ แม็คโคร  ออฟฟิศพาว
เวอร์บาย พาวเวอร์มอลล์ ซูปเปอร์สปอร์ตเป็นต้น 
 6. ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience Store) หรือ Minimart ร้านค้าปลีกพัฒนาจากร้านค้า
ปลีกแบบเก่า หรือร้านขายของชําผสมผสานกับซูปเปอร์มาร์เก็ต แต่ขนาดเล็กกว่า ให้ความสําคัญ
ทําเลท่ีต้ังร้านค้าเป็นสําคัญ พ้ืนที่ค้าขายไม่มากนัก ส่วนใหญ่จําหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคจําเป็นต่อ
ชีวิตประจําวัน รวมท้ังอาหารและเครื่องด่ืมประเภทอาหารจานด่วน สั่งเร็วได้เร็ว สะดวกราคาไม่แพง
เกินไป ทําเลต้ังแหล่งชุมชน หรือสถานท่ีบริการนํ้ามัน มีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายส่วนใหญ่เป็นลูกค้าท่ี
ต้องการความสะดวก ต้องการซ้ือสินค้าใกล้บ้าน หรือใกล้สถานท่ีทํางาน และที่สําคัญเปิดให้บริการ
ตลอด 24 ช่ัวโมง ผู้ประกอบการประเภทน้ี เช่น 7-eleven am/pm และ Family Mart เป็นต้น 
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2.2 แนวความคิดการบริหารเชิงกลยุทธ์ 
 
 การท่ีธุรกิจจะมีความอยู่รอด หรือเจริญเติบโตในระยะยาวนั้น องค์การธุรกิจนั้นสามารถ
วิเคราะห์สถานการณ์ได้ท้ังภายในและภายนอกองค์การแล้วสามารถนําผลการวิเคราะห์ มาวางกลยุทธ์
เพ่ือส่งเสริมความแข็งแกร่ง ตลอดจนสามารถดําเนินงานตามกลยุทธ์ท่ีวางไว้ได้อย่างเหมาะสม 
 สุพรรณี  อินทร์แก้ว (2555) (p. 196) ธุรกิจค้าปลีกในยุคปัจจุบัน นับวันการแข่งขันจะทวี
ความรุนแรงมากข้ึน หากผู้ประกอบการไม่สามารถพัฒนากลยุทธ์ค้าปลีก เพ่ือให้ได้ความได้เปรียบ
เหนือคู่แข่งขัน ก็ยากท่ีจะยืนหยัดบนสนามการแข่งขันธุรกิจค้าปลีกได้ ธุรกิจจึงต้องพยายามท่ีจะ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้ดีกว่าคู่แข่งขัน ซ่ึงธุรกิจต้องหาวิธีการต่าง ๆ เพ่ือให้
ได้เปรียบในสายตาลูกค้า ที่มาจากตัวสินค้าและส่วนประสมการตลาดอ่ืน ๆ เกี่ยวกับความได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน (Competitive Advantage) Micheal Porter ได้แบ่งรูปแบบของความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันออกเป็น 2 ประเภท คือ 
 1) ความได้เปรียบทางด้านต้นทุน (Cost Advantage) 
 2) ความได้เปรียบทางด้านความแตกต่าง (Differentiate Advantage) 
ความได้เปรียบจะเกิดขึ้น เม่ือบริษัทสามารถตอบสนองความต้องการแก่ผู้บริโภคได้เท่ากับ หรือดีกว่า
คู่แข่งขัน แต่มีต้นทุนตํ่ากว่า 
 
 กลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
  1. กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation 
Strategies) 
   เป็นการสร้างความแตกต่างในสายตาของลูกค้าภายใต้แนวคิด “Disruption” หรือ 
การตลาดคิดนอกกรอบ โดยเน้นความแปลกใหม่ให้กับลูกค้าของตน ซ่ึงเม่ือเปรียบเทียบกับสินค้าของ
คู่แข่งในแง่ของการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับลูกค้า จะมีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภค 
ความสําเร็จในการสร้างความแตกต่าง จะต้องสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า และผู้บริโภคเห็นคุณค่า อีกท้ัง
ต้องยากในการลอกเลียนแบบ 
  2. กลยุทธ์การเป็นผู้นําด้านต้นทุน (Cost Leadership) 
   กลยุทธ์น้ีมีจุดมุ่งหมาย เพ่ือให้ธุรกิจมีประสิทธิผลด้านต้นทุนสูงสุด และเพ่ือทําให้
เกิดข้อได้เปรียบด้านต้นทุน กลยุทธ์น้ีมีการใช้ต้นทุนตํ่าเม่ือเทียบกับคู่แข่งขัน แต่อาจจะไม่ใช้ต้นทุนตํ่า
ท่ีสุด เพ่ือให้เกิดความเป็นผู้นําด้านต้นทุนตํ่า ผู้บริหารจะต้องรักษาลักษณะผลิตภัณฑ์และบริการท่ี
สําคัญที่ผู้ซ้ือต้องการ 
   กลยุทธ์ด้านต้นทุนตํ่า (Lower Cost Strategies) จะทําให้ธุรกิจสามารถสร้างข้อ
ได้เปรียบโดยใช้ต้นทุนท่ีตํ่าลงซ่ึงจะนําไปสู่การมีกําไรท่ีสูงขึ้น หรือสามารถต้ังราคาได้ตํ่าลงมีผลให้
ยอดขายเพ่ิมขึ้น ทําให้ธุรกิจสามารถแข่งขันด้านราคาได้ แนวทางการสร้างข้อได้เปรียบด้านต้นทุน
สามารถทําได้โดยการลดค่าใช้จ่ายให้ตํ่าลง ผู้นําด้านต้นทุนตํ่าจะได้ประโยชน์จากกําไรท่ีเหนือกว่าโดย
มีทางเลือก 2 ประการ คือ 
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   1. การใช้ต้นทุนท่ีตํ่าทําให้สามารถต้ังราคาได้ตํ่ากว่าคู่แข่งขัน และจูงใจผู้ซ้ือท่ี
อ่อนไหวต่อราคาให้ซ้ือสินค้าเพ่ิมขึ้น ซ่ึงจะนําไปสู่การเพ่ิมกําไร 
   2. การลดราคาสินค้าลง ท้ังของบริษัทและคู่แข่งขัน จะทําให้ส่วนครองตลาดเท่า
เดิม แต่ทําให้กําไรต่อหน่วยสูงขึ้น เน่ืองจากตนทุนต่อหน่วยลดลง ซ่ึงทําให้ธุรกิจได้รับกําไรรวมจาก
การลงทุนสูงขึ้น ปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการแสดงหาต้นทุนตํ่า มีดังน้ี 
    2.1 การประหยัดจากขนาดการผลิต (Economies of scales) และการ
ประหยัดจากขอบเขต (Economies of scope) การประหยัดจากขนาดการผลิตเป็นการประหยัดจาก
การลดต้นทุนผันแปรเน่ืองมาจากการเพ่ิมปริมาณการผลิต ทําให้ต้นทุนต่อหน่วยลดลง สําหรับการ
ประหยัดจากของเขต เป็นการลดต้นทุนจากการท่ีมีหลายธุรกิจ หลายบริษัท หรือหลายผลิตภัณฑ์แล้ว
ทําให้เกิดการใช้ต้นทุนกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกัน ซ่ึงทําให้เกิดการประหยัดต้นทุนได้ โดยเฉพาะอย่างย่ิง
ในปัจจุบัน ได้มีการนําระบบเครือข่ายอิเล็กทรอนิกส์มาประยุกต์ใช้มากขึ้นย่ิงทําให้เกิดการประหยัด
ต้นทุนได้มากข้ึนไปด้วย 
    2.2 ผลกระทบจากการเรียนรู้และประสบการณ์ (Learning and 
Experience Effects) ต้นทุนในการกระทํากิจกรรมใด ๆ ก็ตามจะลดลง เนื่องจากเกิดการประหยัด
จากประสบการณ์ในการทํางาน และเกิดการเรียนรู้ท่ีช่วยลดความผิดพลาดและของเสียจากการ
ปฏิบัติงานได้ 
    2.3 การ ใ ช้ โอกาสจากหน่ วย ธุ รกิ จภายในอง ค์กรร่ วมกั น  (Sharing 
opportunities with other organizational or business units within the enterprise) สาย
ผลิตภัณฑ์หรือหน่วยธุรกิจท่ีแตกต่างกันจะสามารถใช้ระบบกระบวนการสั่งซ้ือ หน่วยงานขาย
ตลอดจนใช้คลังสินค้าและสิ่งอํานวยความสะดวกในการจําหน่ายร่วมกันได้ 
  3. กลยุทธ์การตอบสนองอย่างรวดเร็ว (Quick Response) 
   เงื่อนไขด้านเวลา ซ่ึงมีความสัมพันธ์กับข้อได้เปรียบและข้อเสียเปรียบในการเข้าสู่
ตลาดก่อนคู่แข่งขัน (Timing Considerations) การเป็นตราสินค้าแรก (First Mover) ท่ีเข้าสู่ตลาด
จะสามารถสร้างและรักษาช่ือตราสินค้าด้วยต้นทุนาท่ีตํ่ากว่าคู่แข่งขันท่ีเข้ามาท่ีหลัง การตอบสนอง
อย่างรวดเร็ว ทําได้ด้วยการมีความคล่องตัวต่อการตอบสนองความต้องการของลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นการ
นําเสนอสินค้าใหม่ การปรับปรุงสินค้า หรือแม้แต่การตัดสินใจในรูปแบบของการบริหารในปัจจุบัน 
  4. กลยุทธ์การมุ่งเฉพาะส่วน (Niche Marketing and Focus Strategies) 
   กลยุทธ์น้ีแบ่งออกเป็นตลาดเฉพาะ (Niche) ตลาดบางส่วน (Segment) ตลาด
มุ่งเน้น (Focus) Niche Marketing เป็นการมุ่งเน้นในบางกลุ่มของตลาดหรือสินค้าบางสายผลิตภัณฑ์
หรือพ้ืนที่บางพ้ืนที่ ข้อดีของกลยุทธ์แบบมุ่งเน้น คือ สามารถแข่งขันภายใต้ทรัพยากรท่ีจํากัดและยัง
เป็นการลดความกดดันในการแข่งขัน ซ่ึงธุรกิจส่วนมากจะให้ความสําคัญท่ีกลยุทธ์การมุ่งที่ตลาดขนาด
เล็ก (Niche Segment) หรือตลาดที่แคบ จัดว่าเป็นตลาดที่มีศักยภาพสูง 
  5. กลยุทธ์การสร้างเครือข่ายหรือพันธมิตรทางการค้า (Strategic Partner) 
   เป็นทางเลือกหนึ่งในการเสริมสร้างศักยภาพในการแข่งขันและขยายตลาดใน
ระยะเวลาอันจํากัด โดยท่ีการดําเนินธุรกิจร่วมกับพันธมิตรทางธุรกิจ ควรจะนําจุดแข็งของแต่ละฝ่าย
มาประกอบกัน เพ่ือจะดําเนินธุรกิจในอนาคต การเข้าร่วมลงทุน (Joint Venture) จะทําให้บริษัทมี
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เงินทุนมากเพียงพอที่จะดําเนินธุรกิจได้อย่างม่ันใจ และนํามาซ่ึงเทคโนโลยีอันทันสมัย ความเช่ียวชาญ
ในด้านการผลิตและจําหน่ายรวมถึงการบริหารงานท่ีมีประสิทธิภาพตามหลักการเข้าร่วมกลุ่มสมาชิก 
(Alliance) จะช่วยให้บริษัทสามารถพัฒนาศักยภาพได้ทัดเทียมบริษัทช้ันนําท้ังในและต่างประเทศ 
  6. กลยุทธ์การจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship 
Management) 
   การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า หรือที่เรียกว่า CRM (Customer Relationship 
Management) เป็นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยการใช้เทคโนโลยีและการใช้บุคลากรอย่างมี
หลักการซ่ึง CRM ได้ถูกนํามาใช้มากยิ่งขึ้นเรื่อย ๆ เน่ืองมาจากจํานวนคู่แข่งขันของธุรกิจแต่ละ
ประเภทเพ่ิมสูงขึ้น การแข่งขันรุนแรงขึ้นในขณะท่ีจํานวนลูกค้ายังคงเท่าเดิม ธุรกิจจึงต้องพยายามสรร
หาวิธีท่ีจะสร้างความพอใจให้แก่ลูกค้าอันจะนําไปสู่ความจงรักภักดีในท่ีสุด 
 
 การบริหารกลยุทธ์ธุรกิจค้าปลีก 
 การบริหารกลยุทธ์ธุรกิจค้าปลีก ศาสตราจารย์ ดร.ไทเกิร์ต (Tigert) และ ดร.แอล บี ริง 
(L.B Ring) ได้นําเสนอ 8 วิธีในการแข่งขันในธุรกิจค้าปลีกประกอบด้วยปัจจัยภายนอก 5 ปัจจัย คือ 
สถานที่ สินค้า คุณค่า บุคลากร การสื่อสารกับลูกค้า ท่ีจะสร้างความแตกต่าง และปัจจัยภายใน 3 
ปัจจัย คือ การส่งมอบสินค้า ความสัมพันธ์กับลูกค้า เทคโนโลยีสารสนเทศ จะสร้างประสิทธิภาพการ
จัดการต้นทุนตํ่า (สุพรรณี  อินทร์แก้ว, 2555, p. 203) 
 ปัจจัยความสําเร็จของธุรกิจค้าปลีก การใช้กลยุทธ์ต้นทุนตํ่า (Low Cost Strategy) โดย
การขยายสาขาเพื่อกระจายต้นทุนการดําเนินงานส่วนกลาง และเพ่ิมอํานาจต่อรองจากผู้ขาย 
(Supplier) เพ่ือให้ได้ต้นทุนท่ีตํ่าท่ีสุด โดยมีเป้าหมายสําคัญคือ การจําหน่ายสินค้าในราคาถูก ไม่ใช่
ปัจจัยท่ีจะทําให้ธุรกิจค้าปลีกประสบความสําเร็จเสมอไป ปัจจัยท่ีจะช่วยให้ธุรกิจค้าปลีกอยู่รอด 
เจริญเติบโต และสามารถแข่งขันได้ในอนาคต โดย ปัจจัยสู่ความสําเร็จของธุรกิจค้าปลีก (Retail 
Critical Success Factors)  ประกอบด้วย 8 ประการ หรือ “8Ps” (วีระรัตน์  กิจเลิศไพโรจน์) 
 1. ปัจจัยด้านสถานที่ (Place) 
 เป็นปัจจัยท่ีสําคัญที่สุดในการประกอบกิจการค้าปลีก โดยปัจจัยด้านสถานท่ีจะเกี่ยวข้องกับ 
  1.1 การเลือกทําเลท่ีต้ัง (Location Management) เป็นการตัดสินใจที่สําคัญท่ีสุดใน
การดําเนินงานของร้านค้าปลีก เน่ืองจาก 1) พฤติกรรมผู้บริโภคชอบหาสินค้าจากร้านค้าท่ีตนเองคิด
ว่าสะดวกที่สุด 2) ทําเลท่ีต้ังเป็นสิ่งสําคัญในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน เพราะการ
ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงด้านทําเลท่ีต้ังนั้นทําได้ยาก จึงยากท่ีจะลอกเลียนแบบได้ 3) ทําเลท่ีต้ังที่ดี
สามารถชดเชยการบริหารงานที่ไม่ดีได้ ทําเลท่ีต้ังที่เหมาะสมต่อการประกอบธุรกิจค้าปลีกมีลักษณะที่
สําคัญ ดังน้ี 
   1.1.1 การคมนาคมสะดวก ทําเลท่ีมีถนนตัดผ่าน อยู่บริเวณทางแยกเพราะเป็นท่ี
รวมของผู้บริโภคที่เดินทางไปมา 
   1.1.2 ไม่มีอุปสรรคในการเข้าถึง ทําเลที่เหมาะแก่การดําเนินกิจการค้าปลีก ต้อง
เป็นทําเลท่ีไม่มีอุปสรรคท่ีทําให้ลูกค้าไม่สะดวกในการเข้ามาใช้บริการ 
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   1.1.3 มีความโดดเด่น ทําเลที่ต้ังที่ดีลูกค้าต้องสามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจน ติด
ถนนใหญ่ ไม่มีตึกสูงบัง 
   1.1.4 มียานพาหนะสัญจรเป็นจํานวนมาก ทําเลท่ีดีควรมีรถผ่านไปมาในปริมาณท่ี
เหมาะสมไม่มากและไม่น้อยเกินไป 
   1.1.5 สถานที่จอดรถเพียงพอ สถานที่จอดรถเป็นอีกปัจจัยที่สําคัญ ถ้าทําเลท่ีต้ัง
หาที่จอดรถยาก มีท่ีจอดรถน้อย หรือที่จอดรถไม่ปลอดภัย ลูกค้าย่อมไม่ต้องการเข้ามาใช้บริการ 
   1.1.6 อัตราค่าเช่าท่ีเหมาะสม ทําเลท่ีต้ังที่ดี จะมาพร้อมกับค่าเช่า หรือราคาที่ดิน
ท่ีสูง ดังน้ันผู้ประกอบการค้าปลีกต้องวางแผนยอดขายและค่าใช้จ่ายอย่างรอบคอบ เพ่ือตัดสินใจว่า
ร้านของตนมีความสามารถเพียงพอในการรับค่าเช่า หรือค่าท่ีดินได้หรือไม่ 
   1.1.7 ฮวง จุ้ย  ถูกต้องตามตํารา  หมายถึง  การอยู่อาศัยใ ห้สอดคล้องกับ
สภาพแวดล้อม 
   1.1.8 มีร้านค้ารอบข้างท่ีเหมาะสม การเลือกที่ต้ังร้านค้าต้องพิจารณาถึงร้านค้า
รอบข้าง เนื่องจากมีส่วนในการสนับสนุนการค้าของเรา หรือบางครั้งอาจจะทําลายเราก็เป็นได้ 
  1.2 การออกแบบร้านค้า และการวางผังร้าน ผู้ประกอบการค้าปลีกต้องออกแบบและ
วางผังร้านค้าให้สะท้อนถึงภาพลักษณ์ของร้าน อีกท้ังต้องคํานึงถึงความสะดวกสบายของลูกค้า และ
กระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการซ้ือ ปัจจุบันการออกแบบ และการตกแต่งภายในภายนอกเป็นเร่ืองสําคัญที่
ต้องทาํการศึกษา 
  1.3 การวางแผนพ้ืนที่ขาย หลังจากที่ได้ออกแบบร้านค้าภายในภายนอกเรียบร้อยแล้ว 
ผู้ค้าปลีกต้องตัดสินใจจัดสรรพ้ืนท่ีขายให้กับสินค้าแต่ละกลุม่ ขนาดพ้ืนท่ีขายจะสอดคล้องกับศักยภาพ
ในการขายและศักยภาพในการทํากําไรของสินค้าแต่ละกลุ่ม 
  1.4 การจัดแสดงสินค้า ต้องอาศัยทักษะและจินตนาการของผู้จัด รวมถึงการเลือกใช้
อุปกรณ์ต่าง ๆ ให้สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของร้าน ป้าย และสัญลักษณ์ต่าง ๆ การใช้แสง สี เสียง 
โดยเฉพาะเสียงดนตรีท่ีเปิดภายในร้าน ก็มีส่วนเสริมภาพลักษณ์ของร้าน 
 2. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
 การจัดการด้านผลิตภัณฑ์ในธุรกิจค้าปลีก เป็นเรื่องเกี่ยวกับผู้ค้าปลีกต้องตอบคําถามให้ได้
ว่า “จะขายอะไร” และ “ขายให้แก่ใคร” หรือ การเลือกสินค้าท้ังหมดท่ีจะขายในร้านให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
 3. ปัจจัยด้านพนักงานขาย (People) 
 พนักงานขายเป็นคนท่ีใกล้ชิดลูกค้ามากท่ีสุด ซ่ึงบุคลากรเหล่านี้มีส่วนสําคัญอย่างย่ิงต่อ
ความสําเร็จของธุรกิจค้าปลีก สาํหรับปัจจัยด้านพนักงานขายมีประเด็นท่ีต้องให้ความสําคัญ ดังนี้ 
  3.1 รูปลักษณ์ภายนอก พนักงานต้องมีรูปลักษณ์ภายนอกท่ีดูดี ไม่ว่าจะเป็นการแต่ง
กาย ความสะอาด และหน้าตาท่ีดี ในเรื่องหน้าตามีความสําคัญอย่างย่ิงในกรณีที่ขายสินค้าเกี่ยวกับสิ่ง
สวยงาม ไม่ว่าจะเป็น เครื่องสาํอาง เครื่องประดับ หรือเสื้อผ้า 
  3.2 ความกระตือรือร้น พนักงานขายที่ดีต้องมีความกระตือรือร้น และพยายาม
ให้บริการลูกค้าอย่างรวดเร็ว 
  3.3 ความรู้เรื่องตัวสินค้า พนักงานขายต้องมีความรู้เรื่องตัวสินค้าเป็นอย่างดี 
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  3.4 ความเอ้ืออาทร หมายถึง พนักงานขายที่มีใบหน้าย้ิมแย้ม มีความพร้อมที่จะ
ต้อนรับลูกค้า มีความสุภาพอ่อนน้อมในการให้บริการแก่ลูกค้า 
 4. ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ (Positioning) 
 ปัจจุบันการสร้างความแตกต่าง หรือการตอกยํ้าจุดขาย รวมถึงการสร้างความเช่ือถือ การ
สร้างความคุ้นเคยให้กับลูกค้า เป็นสิ่งจําเป็นอย่างมาก ถ้าลูกค้าสามารถบอกได้ว่าห้างนี้หรือร้านน้ี คือ
ห้างหรือร้านสําหรับพวกเขา ผลท่ีตามมาคือความจงรักภักดี ที่ลูกค้ามีต่อร้านค้าปลีก 
 5. ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด (Promotion) 
 การส่ือสารทางการตลาดใช้สร้างภาพพจน์ที่ดีแก่ธุรกิจค้าปลีก แต่บ่อยคร้ังปัจจัยนี้มักถูกใช้
เพ่ือทําลาย ความภักดีท่ีลูกค้ามีต่อร้านค้าท่ีเป็นคู่แข่งขันด้วย ดังน้ันห้างสรรพสินค้ารายใหญ่ จัด
กิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างรุนแรง เช่น ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล ส่งเสริมการขาย Midnight Sale, 
Central let’s Celebrate หรือ ห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์ ส่งเสริมการขาย เดอะมอลล์ลดกระหนํ่า 
อย่างต่อเนื่องเป็นระยะ ๆ  
 6. ระบบการบริหารงานภายใน (Process) 
 ธุรกิจค้าปลีกที่ประสบความสําเร็จส่วนใหญ่ ต่างก็มีระบบการสั่งซ้ือสินค้า ระบบการบริหาร
สินค้าคงคลัง และระบบการขายท่ีมีประสิทธิภาพ  ไม่ว่าจะเป็นร้านคอนวีเน่ียนสโตร์ หรือศูนย์การค้า
ขนาดใหญ่ ก็จําเป็นต้องมีระบบการทํางานที่ดี ครอบคลุมทุกปัญหาในการดําเนินงาน สามารถช่วยใน
การตัดสินใจได้อย่างรวดเร็ว มีฐานข้อมูลที่ถูกต้องและเช่ือถือได้ การทําธุรกิจค้าปลีกให้ประสบ
ความสําเร็จผู้ประกอบการจําเป็นต้องปรับตัวเข้าสู่ยุคเทคโนโลยีสารสนเทศ เพ่ือให้ธุรกิจสามารถ
แข่งขันกับค้าปลีกขนาดใหญ่ข้ามชาติได้ ระบบการบริหารงานในธุรกิจค้าปลีกท่ีสําคัญ ประกอบด้วย 
  6.1 ระบบการสั่งซ้ือ (Purchasing System) ระบบน้ีจะมีส่วนสัมพันธ์โดยตรงกับระบบ
การบริหารสินค้าคงคลัง ในอดีต การสั่งซ้ือสินค้าจะอาศัยประสบการณ์ของผู้สั่งซ้ือ แต่ปัจจุบัน
ประสบการณ์ไม่เพียงพอเน่ืองจากสินค้ามีจํานวนมาก และพฤติกรรมผู้บริโภคมีความสลับซับซ้อน
ย่ิงขึ้นส่งผลให้ระบบการส่ังซ้ือมีความสลับซับซ้อนมากขึ้นตามไปด้วย ด้วยความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีธุรกิจค้าปลีกยุคใหม่ ต่างนําระบบคอมพิวเตอร์เข้ามาช่วยในการสั่งซ้ือสินค้า ซ่ึงช่วยให้การ
ส่ังซ้ือง่ายและมีประสิทธิภาพสูงขึ้น และระบบหนึ่งซ่ึงเป็นที่รู้จักกันดี คือ “OPL : Order Proposals 
List” ซ่ึงเป็นการสั่งซ้ือท่ีออกใบสั่งซ้ือโดยระบบคอมพิวเตอร์ ตามวันเวลาที่ผู้ซ้ือกําหนดไว้ ซ่ึง
คอมพิวเตอร์จะคํานวณจํานวนสั่งซ้ือ 
  6.2 ระบบบริหารสินค้าคงคลัง (Inventory System) เป็นระบบการบริหารภายใน
ธุรกิจค้าปลีกอีกระบบหน่ึงท่ีต้องอาศัยข้อมูลเกี่ยวกับการขาย และการจัดซ้ือมาพิจารณาร่วมด้วย 
ร้านค้าปลีกจําเป็นต้องมีสินค้าให้เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า บ่อยคร้ังที่ร้านค้าปลีกมีสินค้า
มากหรือน้อยเกินไป เน่ืองจากผู้ทําหน้าท่ีจัดซ้ือทํางานผิดพลาด เพราะไม่มีระบบบริหารสินค้าคงคลัง
ท่ีดีพอ ดังน้ันถ้าธุรกิจค้าปลีกนําระบบบริหารสินค้าคงคลังเข้ามาใช้ผู้สั่งซ้ือสามารถจัดซ้ือได้อย่าง
ถูกต้อง 
  6.3 ระบบขาย (Selling System) ในปัจจุบันระบบขายของร้านค้าปลีกส่วนใหญ่มีการ
ใช้บาร์โค้ดกันอย่างแพร่หลาย ซ่ึงบาร์โค้ดช่วยให้สามารถระบุตัวสินค้าแต่ละรายการได้อย่างชัดเจน 
และนํามาใช้ร่วมกับระบบการขายแบบ POS : Point of Sale ที่มีเครื่องอ่านบาร์โค้ด และโปรแกรม
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การบันทึกข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีมีประสิทธิภาพ จะช่วยให้ผู้บริหารร้านค้าปลีกสามารถสรุป
ข้อมูลการขาย และการหมุนเวียนของสินค้าได้แบบปัจจุบันทันด่วน 
 7. การกระจายสินค้า (Physical Distribution) จากความสําเร็จของห้างสรรพสินค้า และ
ร้านสะดวกซ้ือ ส่วนหน่ึงเกิดขึ้นเนื่องจากมีระบบการจัดเก็บและการกระจายสินค้าที่มีประสิทธิภาพ 
ปัจจุบันผู้ผลิตและผู้ค้าปลีกมีการใช้ระบบดิสทริบิวช่ันเซ็นเตอร์ เป็นศูนย์กลางในการกระจายสินค้า 
โดยมีคลังสินค้าขนาดใหญ่ และมีการนําเทคโนโลยีต่าง ๆ เช่น ระบบคอมพิวเตอร์ออนไลน์มาใช้เพ่ิม
ประสิทธิภาพในการจัดจําหน่ายกันอย่างแพร่หลาย  ระบบ DC มีส่วนช่วยให้ผู้ค้าปลีกและผู้ขาย
สามารถทํางานได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงขึ้น และท่ีสําคัญท่ีสุด คือ ลูกค้าได้รับความพึงพอใจมากขึ้น 
เนื่องจากสามารถหาซ้ือสินค้าได้ในเวลาที่ต้องการ โดยร้านค้าปลีกมีสินค้าท่ีเพียงพอไว้เพียงพอเสมอ 
 8. สัมพันธภาพที่ดีกับผู้ขาย (Partners) ในปัจจุบันกระแสอํานาจต่อรองได้โน้มเอียงไปยัง
ผู้ค้าปลีกรายใหญ่มากกว่าผู้ขาย (Suppliers) ธุรกิจค้าปลีกกับผู้ขาย ต้องอาศัยการร่วมมือและทํางาน
ร่วมกัน โดยผู้ขายจะต้องใช้กลยุทธ์การบริหารลูกค้ารายสําคัญ และร่วมมือร่วมใจ วางแผนร่วมกับ
ร้านค้าล่วงหน้า โดยการกําหนดเป้าหมายการขายและมีการประเมินผลเป็นระยะ ๆ ในทางกลับกัน
ร้านค้าปลีกก็ต้องไม่เอาเปรียบผู้ขาย ต้องให้ความเช่ือใจ และสร้างความสัมพันธ์กับผู้ขาย 
 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาด 
 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2534, p.7-11) ได้กล่าวถึง ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ซ่ึงหมายถึง ปัจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซ่ึงบริษัทต้องใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความต้องการของตลาด
เป้าหมาย อาจเรียกอีกอย่างว่า ปัจจัยภายในทางการตลาด (Internal Marketing Factor) หรือปัจจัย
ทางการตลาด (Marketing Factor) หรือ 4P’ s ซ่ึงเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ประกอบด้วย 
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือสนองความต้องการของ
ลูกค้าให้พึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจมีตัวตน หรือจับต้องได้ ผลิตภัณฑ์ ซ่ึงประกอบด้วย สินค้า 
บริเวณ ความคิด สถานท่ี องค์การหรือบุคคล 
 2. ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงินหรือเป็นสิ่งที่ต้องจ่ายสําหรับการ
ได้มาซ่ึงบางสิ่ง 
 3. การจัดจําหน่าย (Place or Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซ่ึง
ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรม ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด
สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายก็คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมเป็นกิจกรรมที่ช่วยใน
การกระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัด
จําหน่ายประกอบด้วย 2 ส่วน ดังน้ี 
  3.1 ช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางท่ี
ผลิตภัณฑ์และกรรมสิทธ์ิผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจําหน่าย จึง
ประกอบด้วยผู้ผลิตคนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
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  3.2 การกระจายสินค้า (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการ
เคลื่อนย้ายด้วยผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายสินค้า จึง
ประกอบไปด้วยงานที่สําคัญ คือ 
   3.2.1 การขนส่ง (Transportation) 
   3.2.2 การเก็บสินค้า (การบริหารสินค้าคงเหลือ) และการคลังสินค้า 
(Warehousing) 
   3.2.3 การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory Management) 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขาย
กับผู้ซ้ือ เพ่ือสร้างทัศนคติ และพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อสื่อสารอาจเป็นการขายโดยใช้พนักงาน
ขาย (Personal Selling) และการขายโดยไม่ใช้พนักงานขาย (Non Personal Selling) ซ่ึงประกอบ
ไปด้วยการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การและ
ผลิตภัณฑ์ บริการหรือความคิด ท่ีต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปภัมภ์รายการ เช่น การโฆษณาสินค้าหรือ
ผ่านสื่อวิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 
  4.2 การขายโดยใช้พนักงาน เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสารและจูงใจตลาดโดยใช้บุคคล 
ในกรณีเป็นการติดต่อสื่อสารแบบเผชิญหน้าระหว่างผู้ขาย (หรือผู้ผลิต) กับลูกค้าท่ีคาดหวัง 
  4.3 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน และการให้ข่าว ซ่ึงสามารถกระตุ้นความสนใจ การ
ทดลองใช้หรือการซ้ือโดยลูกค้าหรือบุคคลอ่ืน ในช่องทางการส่งเสริมการขายอาจกระตุ้นผู้บริโภค เช่น 
ลด แลก แจก แถม ฯลฯ กระตุ้นคนกลางและพนักงานขาย เช่น การจัดประชุม และการแข่งขันการ
ขาย 
  4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Pubic Relation) การให้ข่าว
เป็นการเสนอความคิด สินค้าหรือบริการท่ีไม่ต้องมีการจ่ายเงิน จากองค์การที่ได้รับประโยชน์ เช่น  
การให้ข่าวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บุคคล การจัดประชุม สัมมนาแก่สื่อมวลชน ส่วนการประชาสัมพันธ์ 
หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองค์การหน่ึงเพ่ือสร้างทัศนคติที่มีต่อองค์การให้เกิดกับ
กลุ่มใด กลุ่มหน่ึง การประชาสัมพันธ์ในการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มต่าง ๆ ได้แก่ ประชาชนทั่วไป ผู้ถือ
หุ้นหน่วยราชการ วิธีการประชาสัมพันธ์อาจทําได้ เช่น การตีพิมพ์ การให้ข่าวเก่ียวกับบุคคลและ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัท การจัดเหตุการณ์พิเศษต่าง ๆ การให้บริการชุมชน 
 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 
 การกําหนดกลยุทธ์การตลาดการค้าปลีกเป็นการตัดสินใจในเรื่องท่ีเกี่ยวข้องกับ
องค์ประกอบต่าง ๆ ของส่วนประสมการค้าปลีก และ Levy and Weitz (2004) ได้กล่าวเกี่ยวกับ
ทฤษฎีส่วนประสมการค้าปลีกว่าเป็นการนําองค์ประกอบ 5 ประการ คือ ชนิดของสินค้า และบริการท่ี
ผู้ค้าปลีกเสนอขาย ราคาสินค้า การส่งเสริมการตลาด และการให้ความช่วยเหลือลูกค้า การจัดวางผัง
ร้านค้า การออกแบบร้านค้า และการจัดแสดงสินค้าภายในร้านค้า และความสะดวกของทําเลท่ีต้ัง
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ร้านค้า ซ่ึงผู้ประกอบการร้านค้าได้นําองค์ประกอบของส่วนประสมการค้าปลีกดังกล่าวมากําหนดเป็น
กลยุทธ์การตลาดของร้านค้าปลีกในแนวทางท่ีจะสามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความ
พอใจให้กับลูกค้า และสร้างอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของลูกค้า (คณะพาณิชยศาสตร์และการ
บัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ วารสาร ปีท่ี 34 ฉบับที่ 132 ตุลาคม-ธันวาคม 2554) 
 การบริหารการค้าปลีก เป็นกระบวนการวางแผนในการบริหารธุรกิจการค้าปลีก เพ่ือสร้าง
ให้เกิดการแลกเปลี่ยนท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค และบรรลุเป้าหมายของธุรกิจ
การค้าปลีก หรือเป็นการบริหารที่ผู้ค้าปลีกจัดหาคุณค่าให้กับลูกค้าและพัฒนาข้อได้เปรียบท่ีเหนือกว่า
คู่แข่งขันการบริหารการค้าปลีก ซ่ึงมีแนวทางในการดําเนินการอยู่ดังต่อไปน้ี (สุปัญญา  ไชยชาญ, 
2543 หน้า 359 – 362) 
 1. การตัดสินใจเก่ียวกับตลาดเป้าหมายและการวางตําแหน่งของร้านในใจของตลาด
เป้าหมาย (target market and positioning decision) 
  ร้านค้าปลีกท่ีจัดต้ังขึ้น ต้องมีเป้าหมายเสียก่อนว่า จะจับตลาดกลุ่มไหนเป็นหลัก 
(target group) ช้ันสูง ปานกลาง หรือตํ่า กลุ่มท่ีเป็นเป้าหมายอยากได้อะไรจากร้านค้าปลีกบ้าง 
ความหลายหลายของผลิตภัณฑ์ หรือความสะดวกในการซ้ือ หรือราคาถูก ๆ เป็นต้น เม่ือได้ข้อมูล
เกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ มาแล้ว จึงมาตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ ราคา การโฆษณา การ
ตกแต่งร้านซ่ึงจะช่วยให้มีการวางตําแหน่งของร้านในใจของตลาดเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม และ
ด้วยเหตุน้ีท่ีก่อให้เกิดเป็นร้านค้าปลีกประเภทต่าง ๆ ซ่ึงพ่อค้าปลีกหลาย ๆ รายมักกําหนดตลาด
เป้าหมายและวางตําแหน่งของร้าน โดยไม่คํานึงถึงจุดน้ี โดยพยายามหาอะไรก็ได้มาขายให้แก่ทุกคน 
ผลก็คือไม่สามารถสร้างความพึงพอใจหรือความประทับใจให้แก่ใครได้เลย เน่ืองจากปัจจุบันตลาด
ไม่ได้อยู่ในภาวะขาดแคลนสินค้าที่ผู้บริโภค เห็นอะไรวางขายก็จะต้องซ้ือหรือสนใจทุก ๆ อย่างท่ีขาย 
 2. การตัดสินใจเกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ บริการ และบรรยากาศของร้าน (product 
mix and store atmosphere decision) 
  เรื่องส่วนประสมผลิตภัณฑ์นั้น หลักการใหญ่ คือ ต้องให้ตรงกับความต้องการหรือ
ความคาดหวังของตลาดเป้าหมายท้ังในด้านกว้างและด้านลึก นอกจากเรื่องความกว้าง ความลึกของ
ส่วนประสมผลิตภัณฑ์แล้วคุณภาพก็เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญเช่นกันจึงเป็นอีกประเด็นหนึ่งที่
พ่อค้าปลีกต้องนํามาพิจารณา ไม่ว่ามิติทางด้านความลึก ความกว้าง และคุณภาพของส่วนประสม
ผลิตภัณฑ์จะอยู่ในระดับใดก็ตาม ร้านค้าปลีกทุกร้านย่อมมีคู่แข่งขันในมิติทั้งสามน้ี เพราะฉะน้ัน
ร้านค้าปลีกจึงต้องนํากลยุทธ์การสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์มาใช้เพ่ือไม่ให้เหมือนร้านอ่ืน 
 3. การตัดสินใจเกี่ยวกับราคา (price decision) 
  นโยบายราคาของร้านค้าปลีกเป็นปัจจัยสําคัญในการกําหนดตําแหน่งของร้านในใจของ
ผู้บริโภค การตัดสินใจเกี่ยวกับเรื่องนี้ต้องนําตลาดเป้าหมาย ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ ส่วนประสมบริการ 
และคู่แข่งขันเข้าประกอบด้วย ปกติราคาท่ีถูกบวกกําไรไว้มากและขายได้จํานวนมากมักหาได้ยาก 
ร้านค้าปลีกส่วนมากใช้นโยบายกําไรต่อหน่วยเข้าไปมาก ๆ โดยยอมรับยอดขายที่น้อย เช่น ร้านขาย
สินค้าเฉพาะอย่าง ใช้นโยบายบวกกําไรต่อหน่วยเข้าไปน้อย ๆ แต่ได้ยอดขายมาก ๆ แล้วร้านค้าปลีก
ต้องคํานึงถึงยุทธวิธีในการกําหนดราคาด้วย เช่น การกําหนดราคาเพื่อล่อใจดึงลูกค้าเข้าร้าน 
 4. การตัดสินใจเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาด (promotion decision) 
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  เครื่องมือในการส่งเสริมการตลาดที่ร้านค้าปลีกมีไว้สื่อสารกับตลาดเป้าหมายก็
เช่นเดียวกัน กับผู้ประกอบการค้าประเภทอ่ืน ๆ คือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดย
บุคคล และการส่งเสริมการขาย สื่อการโฆษณา ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร เป็นต้น 
 5. การตัดสินใจเกี่ยวกับสถานท่ี (place decision) 
  สถานที่ในท่ีนี้เห็นจะเป็นเรื่องท่ีตังร้าน (location) เป็นสําคัญ เพราะการค้าปลีกไม่
จําเป็นต้องผ่านพ่อค้าคนกลาง การเลือกสถานท่ีต้ังร้านนอกจากจะดูว่าดึงดูดลูกค้าได้มากหรือน้อยยัง
ต้องดูต้นทุนว่าสูงหรือตํ่าประการใด จะสร้างอาคารเองหรือจะเช่า เพราะส่ิงน้ีล้วนมีผลกระทบถึงกําไร 
ร้านค้าปลีกเล็ก ๆ ผู้ประกอบการอาจดูแต่เพียงมีให้เช่าหรือไม่ สู้ค่าเช่าได้หรือไม่ แต่ร้านค้าปลีกขนาด
ใหญ่อาจต้องใช้นักการตลาดมืออาชีพมาช่วยตัดสินใจ 
 
2.5 แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การจัดการ 
 
 กลยุทธ์ (Strategy) เป็นแผนการท่ีมุ่งสร้างองค์การให้มีความได้เปรียบในการแข่งขันเหนือ
คู่แข่งจากความแตกต่างที่เป็นเอกลักษณ์ กลยุทธ์เป็นเรื่องของความเข้าใจในสิ่งท่ีจะทําในสิ่งท่ีต้องการ
จะเป็น และสําคัญท่ีสุด กลยุทธ์เป็นเรื่องของความมุ่งเน้นไปที่แผนการในการบรรลุเป้าหมายท่ีต้ังไว้ 
นอกจากนั้นกลยุทธ์ยังรวมไปถึง สิ่งท่ีจะไม่ทําด้วย กล่าวคือ กลยุทธ์จะเป็นตัวที่แสดงขอบเขตของ
วัตถุประสงค์ในการจัดต้ังขององค์การ กลยุทธ์ที่ดีท่ีมีการนําไปปฏิบัติได้อย่างเช่ียวชาญนั้น จะต้องมี
การกําหนดเป้าหมายและทิศทาง ซ่ึงผู้จัดการและพนักงานในทุกระดับสามารถรับรู้และเข้าใจได้ 
เพ่ือที่จะเปลี่ยนแปลงเป้าหมายและทิศทางดังกล่าวนั้นให้ไปสู่การลงมือปฏิบัติ เพ่ือบรรลุผลสําเร็จ
ตามท่ีองค์การต้องการ องค์การใดมีกลยุทธ์ท่ีคลุมเครือปราศจากความชัดเจนจะเป็นเสมือนเรือท่ีไร้
หางเสือ (นวรัตน์  นิธิชัยอนันต์ และคณะ 2554) 
 อาร์มสตรอง (Armstrong 2006 แปลโดย อรจรีย์ ณ ตะก่ัวทุ่ง 2549 หน้า 51) ได้กล่าวว่า 
กลยุทธ์มีแนวคิดหลักอยู่ 3 ประการคือ การได้เปรียบคู่แข่งขัน สมรรถนะท่ีแตกต่าง และกลยุทธ์แบบ
สอดประสาน ดังน้ี 
 1. การได้เปรียบคู่แข่งขัน 
  แนวคิดเร่ืองการได้เปรียบคู่แข่งขัน (Competitive Advantage) เกิดจากการท่ี
องค์การสร้างค่านิยมให้เกิดขึ้นในตัวลูกค้า ซ่ึงจะทําได้สําเร็จโดยการท่ีองค์การเลือกตลาดท่ีตนเอง
เหนือกว่าผู้อ่ืน และสามารถนําเสนอเป้าหมายท่ีเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลากับคู่แข่งโดยการค่อย ๆ 
เปลี่ยนจุดยืนของตนเองท่ีดีกว่าเดิมท่ีเน้นความสําคัญของความแตกต่างท่ีหลากหลายท่ีประกอบด้วย
การนําเสนอสินค้าหรือบริการท่ีได้รับการยอมรับในวงการอุตสาหกรรมว่ามีอัตลักษณ์ท่ีโดดเด่นและ
เน้นกลุ่มผู้ซ้ือหรือตลาดที่เฉพาะเจาะจง มีประสิทธิภาพหรือประสิทธิผลมากกว่าคู่แข่งขันที่แข่งขัน
แบบกว้าง ๆ รวมทั้งได้พัฒนากรอบความคิดเร่ืองกลยุทธ์ที่เป็นที่รู้จักอย่างดีทั่วไป ซ่ึงองค์การสามารถ
นําไปใช้ทําให้ได้เปรียบคู่แข่งขัน คือ 
   1) นวัตกรรม – เป็นผู้ผลิตที่มีเอกลักษณ์ 
   2) คุณภาพ – ส่งมอบสินค้า และบริการท่ีมีคุณภาพสูงให้กับลูกค้า 
   3) ผู้นําด้านต้นทุน – ผลจากการวางแผนระดับนโยบายท่ีมุ่งเน้นตัดทอนค่าใช้จ่าย 
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  ความแตกต่างระหว่างการได้เปรียบทางการแข่งขันว่า องค์การมักมีความสุขกับการ
ได้เปรียบแต่คนอ่ืนสามารถลอกเลียนแบบได้ ขณะท่ียังคงรักษาการได้เปรียบทางการแข่งขันแบบ
ย่ังยืน คนอ่ืนจะลอกเลียนแบบไม่ได้ จึงได้นําไปสู่แนวคิดเรื่อง สมรรถนะท่ีแตกต่าง 
 2. สมรรถนะที่แตกต่าง 
  การได้เปรียบทางการแข่งขันเกิดมาจากการที่องค์การใช้เวลาอันยาวนานสร้าง
สมรรถนะหลัก (Core Competencies) ท่ีดีกว่าคู่แข่ง จากการเรียนรู้ท่ีเร็วกว่า และประยุกต์สิ่งท่ี
เรียนได้อย่างมีประสิทธิภาพกว่าคุ่แข่งขัน โดยสมรรถนะที่แตกต่างหรือสมรรถนะหลัก จะสามารถ
อธิบายสิ่งท่ีองค์การมีเป็นพิเศษ หรือเอกลักษณ์พิเศษท่ีใช้ในการทําบางสิ่งบางอย่าง ซ่ึงก็คือสิ่งท่ี
องค์การทําได้ดีกว่าคู่แข่งขัน ความสามารถหลักเหล่าน้ีจะคงอยู่ในองค์การในรูปของเทคโนโลยี 
นวัตกรรม การตลาด คุณภาพ การขนส่ง และการใช้ประโยชน์จากคนและเงิน ถ้าองค์การรู้ว่าตนเองมี
ความสามารถที่แตกต่างก็จะสามารถมุ่งม่ันพัฒนาและใช้ความแตกต่างนั้น และลดความพยายามใน
เรื่องที่ไม่ก่อให้เกิดผลท่ีคุ้มค่า 
 นอกจากน้ีโอกาสท่ีบริษัทจะธํารงรักษาการได้เปรียบทางการแข่งขันจะถูกกําหนดจาก
สมรรถนะของตนเอง สมรรถนะหรือความสามารถที่แตกต่างอธิบายได้ว่าเป้นองค์ประกอบที่สําคัญท่ีช้ี
ว่าเป็นสิ่งแสดงความย่ิงใหญ่ขององค์การและแยกความแตกต่างระหว่างสมรรถนะท่ีแตกต่างกับ
ความสามารถในการผลิตซํ้าว่า สมรรถนะท่ีแตกต่างคือคุณสมบัติท่ีคู่แข่งขันไม่สามารถลอกเลียนแบบ
ได้ หรือถ้าทําตามได้ก็ด้วยความยากลําบาก สําหรับความสามารถในการผลิตซํ้าเป็นความสามารถท่ี
ซ้ือหากันได้ หรือบริษัทไหนก็สร้างได้ถ้ามีทักษะการจัดการ มีความขยันหม่ันเพียร และมีงบประมาณ
ซ่ึงมีความสามารถทางเทคนิคต่าง ๆ สามารถผลิตซํ้าได้ท้ังสิ้น 
 นอกจากน้ียังได้นําเสนอเกณฑ์ 4 ประการ สําหรับใช้ตัดสินว่าทรัพยากรใดสามารถจัด
สมรรถนะหรือความสามารถท่ีแตกต่าง ได้แก่ การสร้างค่านิยมสําหรับลูกค้า สิ่งที่หายากเม่ือเปรียบ
กับคู่แข่งขัน ความสามารถท่ีไม่สามารถลอกเลียนแบบ และความสามารถที่ไม่สามารถหามาทดแทน 
 3. กลยุทธ์แบบสอดประสาน 
  แนวคิดแบบสอดประสานบอกให้รู้ว่า ถ้าองค์การต้องการได้เปรียบทางการแข่งขัน
สูงสุด ก็จะต้องใช้สมรรถนะของตนกับทรัพยากรท่ีมีให้เหมาะสมกับโอกาสตามสภาพแวดล้อม
ภายนอก และจุดวิกฤตของการบริหาร คือ การที่องค์การใช้สมรรถนะ (ทักษะและทรัพยากรภายใน) 
ให้เหมาะสมกับโอกาสและความเส่ียงของสภาพแวดล้อมภายนอกที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลาใน
ช่วงเวลาหนึ่ง ๆ ให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
 
2.6 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 พฤติกรรมผู้บริโภค คือ พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแต่ละบุคคลในการค้นหา การ
เลือกซ้ือ การใช้ การประเมินผล หรือการจัดการกับสินค้าและบริการ ซ่ึงผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถ
ตอบสนองความต้องการของตนเองได้ สาระสําคัญของพฤติกรรม ผู้บริโภคดังกล่าว จะอยู่ท่ีกิจกรรม
หลัก 3 ประการคือ 
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 1. การจัดหา หมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ ที่คนนําไปสู่การซ้ือหรือได้มาซ่ึงรับสินค้าและบริการ
มาใช้ กิจกรรมนับต้ังแต่การแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการซ่ึงรวมไปถึงการเปรียบเทียบ
สินค้าและบริการจนถึงการตกลงใจซ้ือทั้งน้ีนักวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคจะต้องสนใจและพิจารณา
ด้วยพฤติกรรมอย่างไร 
 2. การบริโภค หมายถึง การติดตามดูว่าผู้บริโภคนั้นทําการใช้สินค้าหรือบริการน้ัน ๆ ท่ีไหน 
อย่างไร รวมตลอดไปถึงการดูด้วยว่า การใช้สินค้าน้ัน ทําไปเพ่ือความสุขอย่างครบถ้วนสมบูรณ์แบบ 
หรือเพียงเพ่ือความต้องการขั้นพ้ืนฐานเท่านั้น 
 3. การกําจัดหรือทิ้ง หมายถึง การติดตามดูว่า ผู้บริโภคใช้สินค้าหรือบริการ และหีบห่อของ
สินค้าหมดไปอย่างไร โดยติดตามดูพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีดําเนินไป และที่กระทบต่อสภาพแวดล้อม 
รวมไปถึงการดําเนินการ โดยวิธีอ่ืนกับสินค้าหรือบริการท่ีใช้แล้ว 
 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีความแตกต่างกัน ในด้าน
ต่าง ๆ ซ่ึงมีผลมาจากความแตกต่างกันของลักษณะทางกายภาพ และสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล
ทําให้การตัดสินใจซ้ือและใช้บริการของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน ดังนั้นจึงจําเป็นต้องศึกษาถึง
ปัจจัยต่าง ๆ สามารถแบ่งปัจจัยที่จะมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ดังน้ี 
 ปัจจัยภายใน (Internal Factors) ท่ีเกิดขึ้นจากตัวบุคคล ในด้านความคิดและการ
แสดงออกซ่ึงมีพ้ืนฐานมาจากสภาพแวดล้อมต่าง ๆ โดยท่ีปัจจัยภายในประกอบด้วยองค์ประกอบต่าง 
ๆ ได้แก่ ความจําเป็น ความต้องการ ความปรารถนา แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ การรับรู้ 
 ความจําเป็น (needs) ความต้องการ (wants) และความปรารถนา (desires) เป็นคําท่ีมี
ความหมายใกล้เคียงกันและสามารถใช้แทนกันได้ ซ่ึงเราจะใช้คําว่าความต้องการในการสื่อความเป็น
ส่วนใหญ่ โดยท่ีต้องการสิ่งหนึ่งสิ่งใดของบุคคลจะเป้นจุดเริ่มต้นของความต้องการในการใช้สินค้าหรือ
บริการคือเม่ือเกิดความจําเป็นหรือความต้องการไม่ว่าในด้านร่างกายหรือจิตใจข้ึน บุคคลก็หาทางที่จะ
สนองความจําเป็นหรือความต้องการนั้นอาจกล่าวได้ว่า ความต้องการของมนุษย์ หรือความต้องการ
ของผู้บริโภคเป็นเกณฑ์สําหรับการตลาดยุคใหม่ และเป็นปัจจัยสําคัญของแนวความคิดทางการตลาด 
 แรงจูงใจ (motive) เม่ือบุคคลเกิดปํญหาทางกายภาพหรือในจิตใจขึ้นและหากปัญหาน้ันไม่
รุนแรงเขาอาจจะปล่อยวาง ไม่คิด ไม่ใส่ใจ หรือไม่ทําการตัดสินใจใด ๆ แต่หากปัญหานั้น ๆ ขยายตัว
หรือเกิดความรุนแรงย่ิงขึ้น เขาก็จะเกิดแรงจูงใจในความพยายามที่จะแก้ปัญหาท่ีเกิดขึ้นน้ัน ซ่ึงเป็น
เรื่องที่สําคัญที่ต้องศึกษาถึงความต้องการ และความคิดของผู้บริโภค เพ่ือที่จะสร้างแรงจูงใจในการซ้ือ
สินค้าหรือบริการแก่ผู้บริโภคให้ได้ 
 บุคลิกภาพ (personality) เป็นลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลท่ีพัฒนาข้ึนมาจากความคิด 
ความเช่ือ อุปนิสัย และสิ่งจูงใจต่าง ๆ ระยะยาวและแสดงออกมาในด้านต่าง ๆ ซ่ึงมีผลต่อการกําหนด
รูปแบบในการสนอง (reaction) ของแต่ละบุคคลแตกต่างกัน ซ่ึงจะเป็นลักษณะการตอบสนองใน
รูปแบบที่คงท่ีต่อตัวกระตุ้นทางสภาพแวดล้อม 
 ทัศนคติ (attitude) เป็นการประเมินความรู้สึกหรือความคิดเห็นต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึงของบุคคล 
โดยทัศนคติจะมีผลต่อพฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคล ดังนั้น เม่ือเราต้องการให้บุคคลใด ๆ เปลี่ยนแปลง
พฤติกรรม เราจะต้องพยายามที่จะเปลี่ยนทัศนคติของเขาก่อน แต่ในความเป็นจริงทัศนคติเป็นสิ่งที่
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เปลี่ยนแปลงได้ยาก เนื่องจากเป็นสิ่งที่ถูกสร้างขึ้นในจิตใจดังน้ัน การปรับตัวให้เข้ากับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ย่อมกระทําได้ง่ายกว่าการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 การรับรู้ (perception) เป็นกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือการกระทํา
ของบุคคลอ่ืน ก้าวแรกของการเข้าสู่ความคิดในการสร้างความต้องการแก่ผู้บริโภค คือต้องการให้เกิด
การรับรู้ก่อน โดยการสร้างภาพพจน์ของสินค้าหรือองค์การให้มีคุณค่าในสายตาของผู้บริโภคซ่ึงจะเป็น
การสร้างการยอมรับ 
 การเรียนรู้ (learning) เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลทั้งท่ีเกิดจากการรับรู้และ
ประสบการณ์ของบุคคลซ่ึงจะเป็นการเปลี่ยนแปลงและคงอยู่ในระยะยาว 
 ปัจจัยภายนอก (external factors) หมายถึง ปัจจัยที่เกิดจากสิ่งแวดล้อมรอบตัวของบุคคล
ซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อความคิดและพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยปัจจัยแบ่งออกเป็นองค์ประกอบท่ีสําคัญ 6 
ประการ ได้แก่ 
 1. สภาพเศรษฐกิจ เป็นสิ่งท่ีกําหนดอํานาจซ้ือของผู้บริโภค ท้ังในรูปของตัวเงินและปัจจัย
อ่ืนท่ีเกี่ยวข้อง 
 2. ครอบครัว การเลี้ยงดูในสภาพครอบครัวท่ีแตกต่างกันส่งผลให้บุคคลมีความแตกต่างกัน 
 3. สังคม กลุ่มสังคมรอบ ๆ ตัวของบุคคลมีผลต่อการปรับพฤติกรรมของบุคคลให้เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน เพ่ือการยอมรับเข้าเป็นส่วนหนึ่งของสังคม หรือท่ีเรียกว่ากระบวนการขัดเกลาทาง
สังคม ประกอบด้วยรูปแบบการดํารงชีวิต ค่านิยมของสังคม และความเชื่อ ทําให้ต้องศึกษาถึงลักษณะ
ของสังคมเพ่ือจะทราบถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลของสังคมที่มีต่อการอยู่ร่วมกันของมนุษย์ โดยเฉพาะ
บรรทัดฐานที่สังคมกําหนด 
 4. วัฒนธรรม เป็นวิถีการดําเนินชีวิตท่ีสังคมเช่ือถือว่าเป็นสิ่งดีงาม และยอมรับปฏิบัติมา 
เพ่ือให้สังคมดําเนินและมีพัฒนาการไปได้ด้วยดี บุคคลในสังคมเดียวกันจึงต้องยึดถือปฏิบัติตาม
วัฒนธรรม เพ่ือการอยู่เป็นส่วนหน่ึงของสังคม โดยวัฒนธรรมเป็นกลุ่มของค่านิยมพ้ืนฐาน การรับรู้ 
ความต้องการ และพฤติกรรม จึงเป็นรูปแบบหรือวิถีทางในการดําเนินชีวิต ท่ีคนส่วนใหญ่ในสังคม
ยอมรับ 
 5. การติดต่อธุรกิจ หมายถึง โอกาสท่ีผู้บริโภคจะได้พบเห็นสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ สินค้า
ตัวใดที่ผู้บริโภคได้รู้จักและพบเห็นบ่อย ๆ ก็จะมีความคุ้นเคย ซ่ึงทําให้ผู้บริโภคมีความไว้วางใจและมี
ความยินดีใช้สินค้าน้ัน ดังน้ันธุรกิจจึงควรเน้นในเรื่องของการทําให้เกิดการพบเห็นในตราสินค้า นํา
สินค้าเข้าไปให้ผู้บริโภคได้พบเห็น 
 6. สภาพแวดล้อม การเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมท่ัวไป ส่งผลให้การตัดสินใจซ้ือของ
ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงด้วยเช่นกัน 
 จะเห็นว่าปัจจัยแวดล้อมภายนอกจะมีความสําคัญและอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค
อย่างมีนัยสําคัญ เพียงแต่องค์ประกอบของแต่ละตัวจะมีความรุนแรง และผลกระทบในมิติที่แตกต่าง
กัน ดังน้ันจึงควรท่ีจะต้องต่ืนตัวและตระหนักถึงความสําคัญ โดยติดตามตรวจสอบและวิเคราะห์
ผลกระทบที่มีต่อสินค้าและบริการอย่างต่อเน่ือง (เสรี  วงษ์มณฑา 2548: 32-46) 
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2.7 แนวคิดเก่ียวกับการประกอบการ 
 
 ความหมายของผู้ประกอบการ ผู้ประกอบการหรือเถ้าแก่ (Entrepreneurs) หมายถึง 
บุคคลท่ียอมรับความเสี่ยงต้ังองค์กรธุรกิจขึ้นมาเพ่ือหวังผลกําไร นอกจากนั้นก็มีนักเศรษฐศาสตร์ ได้
ให้นิยามไว้มากมาย ดังนี้ ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมคือผู้ท่ีเป็นเจ้าของ ได้มองเห็นโอกาสท่ีจะทํา
กําไร โดยการผลิตสินค้าชนิดใหม่ขึ้นมาเสนอขายในตลาดด้วยการนําเอาขบวนการผลิตใหม่ ๆ ที่มี
ประสิทธิภาพ ดีกว่าเดิมเข้ามาใช้ ด้วยการปรับปรุงองค์กรผู้ประกอบการอุตสาหกรรมเป็นผู้แสวงหา
เงินทุน รวบรวมปัจจัยในการผลิตและการจัดการบริหาร เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ท่ีกล่าวมาข้างต้น 
คําจํากัดความดังกล่าว ทําให้เห็นว่าบุคคลที่จะเป็นผู้ประกอบการน้ันจะต้องเป็นผู้ ท่ี มีความ
กระตือรือร้น ขวนขวายท่ีจะเอาปัจจัยการผลิตต่าง ๆ มาผสมผสานด้วยหลักการจัดการ ทําให้เกิดเป็น
สินค้าใหม่  เกิดผู้บริโภคใหม่ มีการเสาะแสวงหาตลาด หรือช่องทางท่ีทําให้เกิดกําไรเป็นผู้ท่ีมีความคิด
ริเริ่มสร้างสรรค์สิ่งใหม่ ๆ ให้กับสินค้าตัวเดิมอยู่เสมอหรือปรับปรุงกระบวนการผลิตเดิมให้ดีขึ้น 
ติดตามข่าวสารสถานการณ์ตาง ๆ ท่ีรุดหน้าอย่างรวดเร็วตลอดจนวิทยาการใหม่ ๆ ไปใช้ปรับปรุงให้ดี
ขึ้น 
 บุคลิกภาพของผู้ประกอบการ บุคลิกภาพเป็นสภาพนิสัยจําเพาะคน เป็นสิ่งท่ีทําให้สามารถ
อ่าน หรือคาดคะเนการกระทํา ของแต่ละบุคคลในการท่ีจะกระทําพฤติกรรมหากตกอยู่ในสภานการณ์
ใดสถานการณ์หนึ่ง การเลือกประกอบอาชีพถือเป็นการแสดงออกอย่างหน่ึงของบุคลิกภาพ
เช่นเดียวกัน นั่นคือการที่บุคคลได้ประกอบอาชีพตามที่ตนเองถนัดและสอดคล้องกับบุคลิกภาพ ย่อม
ทําให้บุคคลมีความสขุในการประกอบอาชีพอันจะส่งผลให้เกิดความสําเร็จในการประกอบอาชีพน้ัน ๆ 
จากที่กล่าวข้างต้นจะเห็นได้ว่า คุณลักษณะของความเป็นผู้ประกอบการที่ประสบความสําเร็จนั้นส่วน
ใหญ่มิได้มีมาแต่กําเนิด แต่เกิดจากการเรียนรู้บ่มเพาะจากการหล่อหลอม หรือจากการไฝ่หาฝึกฝน 
เพ่ือการพัฒนาไปสู่คุณลกัษณะท่ีดีดังกล่าว 
 ประเภทของผู้ประกอบการในการพิจารณาถึงประเภทของผู้ประกอบการน้ันสามารถ
พิจารณาได้หลายมิติ ทั้งจากประเภทของบุคคลท่ีเป็นผู้ประกอบการ และลักษณะของกิจกรรมดังน้ี
เพ่ือให้มีมุมมองเกี่ยวกับประเภทของการประกอบการได้กว้างขึ้น ในส่วนน้ีจึงแบ่งผู้ประกอบการ
ออกเป็นหล่ายประเภทต่าง ๆ ดังน้ี 
 ผู้ประกอบการที่เป็นผู้ก่อตั้งกับผู้ประกอบการท่ีเป็นผู้บริหารและเป็นผู้ซ้ือสิทธิพิเศษใน
ความหมายของผู้ประกอบการแล้ว ผู้ประกอบการที่เป็นผู้ก่อต้ัง ถือเป็นผู้ประกอบการที่แท้จริง
เน่ืองจากเป็นผู้เริ่มก่อต้ังกิจการจากการมองเห็นถึงช่องทางธุรกิจและใช้ผลิตภัณฑ์ปรับปรุงเพ่ือ
นําเสนอต่อตลาด ซ่ึงผู้ก่อต้ังกิจการอาจเป็นช่างฝีมือที่มีทักษะและเริ่มกิจการโดยใช้ทักษะในวิชาชีพ
ของตนเองหรือโดยการแสวงหาความต้องการของตลาดและเริ่มกิจการใหม่ 
 หลังจากได้ก่อต้ังกิจการขึ้นมาแล้วการดําเนินกิจการอาจสืบทอดไปถึงรุ่นลูกหลานที่เป็น
สมาชิกครอบครัว หรือกิจการอาจขายให้กับผู้อ่ืนเพ่ือดําเนินธุรกิจต่อซ่ึงถือว่าเป็นผู้ประกอบการท่ีเป็น
ผู้บริหาร เน่ืองจากในบางกรณีที่กิจการเติบโตอย่างรวดเร็วจากธุรกิจขนาดย่อมจนเป็นกิจการขนาด
ใหญ่ แต่ผู้ประกอบการก็ยังคงปฏิบัติงานเหมือนกับในช่วงแรกแทนที่จะเป็นแบบผู้บริหารหรือผู้จัดการ
อาชีพ 
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 ผู้ประกอบการท่ีเป็นช่างฝีมือกับผู้ประกอบการที่แสวงหาโอกาส เนื่องจากผู้ประกอบการแต่
ละคนอาจมีพ้ืนฐานแตกต่างกัน ดังน้ันจึงทําให้มีความเช่ียวชาญและวิธีการจัดการที่แตกต่างกัน ท้ังใน
ด้านการวิเคราะห์ปัญหาและการตัดสินใจ ซ่ึง นอร์แมน อาร์ สมิท ได้แบ่งผู้ประกอบการออกเป็น 2 
กลุ่มใหญ่ ๆ คือ ผู้ประกอบการท่ีเป็นช่างฝีมือ กับผู้ประกอบการท่ีแสวงหาโอกาส กล่าวคือ
ผู้ประกอบการท่ีเป็นช่างฝีมือคือผู้ท่ีมีทักษะทางเทคนิคและใช้ทักษะน้ัน ๆ เป็นช่องทางในการเริ่ม
กิจการผู้ประกอบการประเภทน้ี โดยท่ัวไปจะมีความรู้และทักษะทางธุรกิจไม่มากนัก และมักมีวิธีการ
ตัดสินใจทางธุรกิจ ดังนี้ 1) การจัดการธุรกิจเหมือนกับการปกครองในครอบครัวแบบพ่อกับลูก 
กล่าวคือกําหนดแนวทางธุรกิจเหมือนกับท่ีใช้กําหนดแนวทางให้กับสมาชิกครอบครัว 2) มักไม่ค่อย
ยินยอมท่ีจะมอบหมายอํานาจหน้าท่ีในการตัดสินใจให้กับผู้อ่ืน 3) ในการสร้างกิจการใช้ทรัพยากร
เงินทุนน้อย เน่ืองจากยึดถือว่ากิจการเกิดจากทักษะทางเทคนิคของตนดังนั้นจึงไม่ต้องการให้กิจการ
เป็นของผู้อ่ืน 4) กลยุทธ์การตลาดเน้นองค์ประกอบแบบเดิม คือ เน้นในที่ราคา คุณภาพ และความ
เช่ือถือในกิจการ 5) การกระตุ้นการขาย เน้นไปท่ีความสัมพันธ์ส่วนบุคคลเป็นหลัก 6) มุมมองด้าน
เวลา เน้นระยะสั้น และมีการวางแผนเพ่ืออนาคตหรือการเปลี่ยนแปลงเพียงเล็กน้อย 
 ในทางตรงกันข้าม ผู้ประกอบการที่แสวงหาโอกาส คือบุคคลท่ีมีท้ังทักษะการจัดการ และ
ความรู้ทางเทคนิคในการเริ่มกิจการ ผู้ประกอบการที่แสวงหาโอกาสมักหลีกเลี่ยงการจัดการแบบพ่อ
ปกครองลูก มีการมอบหมายอํานาจหน้าท่ี เม่ือมีความจําเป็นต่อการเติบโตของกิจการกลยุทธ์
การตลาด และการขายอยู่ในรูปแบบต่าง ๆ ตลอดจนระดมเงินทุนจากหลายแหล่งในการเริ่มกิจการ 
และมีการวางแผนสําหรับการเติบโตในอนาคต 
 ผู้ประกอบการที่เป็นผู้หญิง แม้ว่าโดยท่ัวไปเพศชายจะเป็นผู้ท่ีดําเนินธุรกิจ แต่ปัจจุบัน
ผู้หญิงเป็นจํานวนมาก ได้เข้ามาเป็นผู้บุกเบิก และเริ่มกิจการของตนเอง นอกจากผู้ประกอบการท่ีเป็น
ผู้หญิงจะต้องเผชิญกับปัญหาต่าง ๆ ยังต้องเผชิญกับความยุ่งยากในการดําเนินบทบาทการ
ประกอบการในด้านอ่ืน ๆ อีกด้วย เช่น ปัญหาเกี่ยวกับทัศนคติของผู้อนุมัติสินเช่ือของสถาบันการเงิน
ท่ีมีต่อเพศหญิง การสร้างความสัมพันธ์กับผู้อ่ืนท้ังผู้จัดหา ลูกค้า และบุคคลต่าง ๆ  
 ในปัจจุบันมีการใช้ทีมผู้ประกอบการในสัดส่วนท่ีสูงมากขึ้น โดยเฉพาะในธุรกิจท่ี
ความสําเร็จของกิจการ มีความจําเป็นต้องใช้ความชํานาญเฉพาะทางและทรัพยากรต่าง ๆ ทํางาน
ร่วมกัน ซ่ึงทีมผู้ประกอบการ ประกอบด้วยบุคคลมากกว่า 2 คนท่ีใช้ทักษะเฉพาะ และความพยายาม
ร่วมกัน ในการปฏิบัติหน้าท่ีในฐานะผู้ประกอบการ ดังนั้นในกรณีน้ีประสิทธิผลการดําเนินงานของ
กิจการ จึงเกิดจากการนําความสามารถพิเศษ ทักษะและทรัพยากรของทีมผู้ประกอบการมาผนึกกําลัง 
 ผู้ประกอบการที่เป็นสามีและภรรยา ทํางานร่วมกันน้ัน ถือเป็นอีกรูปแบบหน่ึงที่ทําให้
กิจการมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว เนื่องจากการทํางานร่วมกันของสามีและภรรยา ก่อให้เกิดการแบ่ง
งานกันทําบนพ้ืนฐานความชํานาญ อันเกิดจากความแตกต่างกันในด้านของเพศได้เป็นอย่างดี 
ผู้ประกอบการท่ีเป็นสามีและภรรยา ควรเรียนรู้ปัจจัยสู่ความสําเร็จ อันเกิดจากรากฐานความสัมพันธ์
ในการทํางานร่วม 
 ธุรกิจครอบครัว บุคคลในครอบครัวมีส่วนเกี่ยวข้องโดยตรงทั้งในฐานะเจ้าของทําหน้าท่ีใน
กิจการ ซ่ึงในประเทศต่าง ๆ ท่ัวโลก ธุรกิจครอบครัวถือเป็นส่วนสําคัญท่ีมีความสําคัญต่อระบบ
เศรษฐกิจเป็นอย่างย่ิง 



24 
 

 ผู้ประกอบการที่เป็นหนุ่มสาว คนรุ่นใหม่ในยุคน้ีมีความโน้มเอียงต้องการกําหนดชะตาชีวิต
ของตนเองมากย่ิงขึ้น และส่วนหน่ึงประกอบอาชีพครั้งแรกโดยก่อต้ังกิจการของตนเองขึ้น 
 ผู้ประกอบการท่ีทํางานไม่เ ต็มเวลา ถือเป็นวิ ธีการที่ ไ ด้รับความนิยมมากข้ึน ซ่ึ ง
ผู้ประกอบการที่ทํางานไม่เต็มเวลา อาจทําในส่ิงท่ีดีที่สุด ผู้ประกอบการในกลุ่มน้ีอาจเข้าไปประกอบ
กิจการของตน โดยไม่ยอมสูญเสียความม่ันคงในงานประจํา และผลตอบแทนที่มีอยู่เดิม ประโยชน์ท่ี
สําคัญในการประกอบการแบบไม่เต็มเวลา คือมีความเสี่ยงจากการประกอบอาชีพตํ่าเนื่องจากมีอาชีพ
เดิมอยู่ 
 ผู้ประกอบกิจการที่บ้าน ซ่ึงได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย มีข้อดีหลายประการ ได้แก่ 
ต้นทุนในการก่อต้ังและการดําเนินงานตํ่าสุด มีความยืดหยุ่น เรื่องแบบแผนการดําเนินชีวิตมากขึ้น 
ปัจจุบันเทคโนโลยีระดับสูงมีส่วนช่วยในการประกอบการมีความสะดวกมากขึ้น 
 ความสําเร็จสําหรับผู้ประกอบการ ความสําเร็จขององค์กรธุรกิจในส่วนน้ีนักวิชาให้แนวคิด
ในการวัดความสําเร็จขององค์กรไว้หลายแนวคิดดังต่อไปนี้ 1) พิจารณาจากผลิตภาพ หมายถึง 
อัตราส่วนระหว่างผลผลิตขององค์กรในรูปของสินค้าและบริการต่อจํานวนปัจจัย เขียนเป็นสูตรได้ว่า 
ผลิตภาพ = ผลผลิต/ปัจจัยการผลิต 2) พิจารณาจากกําไร ซ่ึงการใช้กําไรเป็นเกณฑ์ในการวัดมักจะใช้
ระยะเวลา 1 ปีตามระบบบัญชีของแต่ละธุรกิจ แต่โดยท่ัวไปมักจะตรงตามปีปฏิทิน (นิตย์  สัมมาพันธ์ 
2542 น. 10-21) 
 ความสําเร็จของผู้ประกอบการวัดได้ท่ีตัวบุคคล โดยท่ีผู้ประกอบการเป็นผู้ กําหนด
ความสําเร็จด้วยตนเอง ซ่ึงมักใช้ความเห็นด้านการเงินเป็นตัวสะท้อนธุรกิจ และความพึงพอใจจาก
รายได้ท่ีมาจากการดําเนินธุรกิจ ระดับความสําเร็จทางเศรษฐกิจโดยพิจารณาจากข้อมูลด้านการเงิน
จํานวนลูกค้าท่ีเพ่ิมขึ้นหรือลดลง ผลกําไร และยอดขาย หรือวัดจากผู้เกี่ยวข้องในธุรกิจ ทั้งด้านลูกค้า
และพนักงาน ในด้านการรับรู้ความสําเร็จที่มีต่อธุรกิจ 
 
2.8 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 
 นันทพงศ์  วนาทรัพย์ดํารง (2551) ได้ทําการศึกษา เร่ือง กลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันของธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิมในเขตจังหวัดมหาสารคาม ผลการศึกษา พบว่า 
ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิมในเขตจังหวัดมหาสารคามส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย อายุ 35 ปี
ขึ้นไป ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกว่า ท่ีเงินทุนจํานวน 500,000 – 1,000,000 บาท เปิด
ดําเนินการมาแล้ว 5 – 10 ปี มีพนักงาน 1 – 2 คน ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิมในเขต
จังหวัดมหาสารคาม มีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การสร้างความแตกต่างทางการแข่งขัน โดยรวม 
อยู่ในระดับมากโดยเรียงลําดับ จากมากไปหาน้อยดังนี้ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ได้แก่ กิจการมี
วิธีการจัดจําหน่ายหลายวิธี เช่น การขายที่ร้าน และการเสนอขายสินค้าโดยตรงจากพนักงานขายถึง
บ้าน และกิจการได้จัดทําป้ายช่ือร้านให้มีความโดดเด่น ชัดเจน จดจําได้ง่าย มองเห็นในระยะไกล ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ กิจการให้ความสําคัญกับคุณภาพของสินค้าท่ีนํามาวางจําหน่าย และกิจการนําสินค้า
ท่ีวางจําหน่ายให้มีความหลากหลายในชนิด และรูปแบบ และตรายี่ห้อโดยเน้นความต้องการของลูกค้า
เป็นหลัก ด้านการส่งเสริมการตลาดได้แก่ พนักงานของกิจการมีความสามารถ มีทัศนคติที่ดี สามารถ
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ตอบสนองต่อลูกค้า มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ปัญหา และสามารถสร้างค่านิยมให้กับ
กิจการได้ และด้านราคา ได้แก่ กิจการให้ความสําคัญกับการติดป้ายราคาของสินค้าท่ีชัดเจนและ
ตรวจสอบได้ ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิม ท่ีมีเงินทนุเร่ิมต้น ระยะเวลาในการดําเนินธุรกิจ 
และจํานวนพนักงาน แตกต่างกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การสร้างความแตกต่างทางการ
แข่งขันโดยรวมและเป็นรายด้านทุกด้านไม่แตกต่างกัน 
 กิตติคุณ  โรจน์บวรวิทยา (2553) ได้ทําการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การตลาดการประกอบ
การตลาดนัดหนองหอย ตําบลวังก์พง อําเภอปราณบุรี จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ผลการศึกษา พบว่า 
กลยุทธ์ท่ีเจ้าของตลาดนัด ได้นํามาใช้ดังนี้ คือ กลยุทธ์สร้างความแตกต่างการออกแบบสถานที่ กล
ยุทธ์การกําหนดร้านค้า โดยคํานึงถึงความสมดุลระหว่างความต้องการซ้ือและความต้องการขาย กล
ยุทธ์การส่งเสริมการตลาดช่วงเทศกาลสําคัญ เป็นการเพ่ิมผลประกอบการ กลยุทธ์แข่งขันกับคู่แข่งขัน
เม่ือเกิดมีคู่แข่งขันขึ้น การบริหารจัดการตลาดนัดด้านอ่ืนๆ ท่ีมีประสิทธิภาพ อีกท้ังตลาดนัดหนอง
หอยที่นิยมของผู้บริโภคในพื้นท่ี ปัญหาที่สําคัญของผู้ประกอบการตลาดนัด คือ ภาวะเศรษฐกิจท่ีผัน
ผวนเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ปัญหาของการเข้ามามีบทบาทของธุรกิจค้าปลีกข้ามชาติขนาดใหญ่ 
ส่งผลกระทบต่อผลประกอบการตลาดนัด การประกอบการตลาดนัด ทําเลท่ีต้ังเป็นสิ่งสําคัญในการ
ประสบความสําเร็จของการประกอบกิจการตลาดนัด เรื่องของที่ดิน ถ้าเป็นท่ีดินส่วนตัวไม่ต้องเสียค่า
เช่าที่ดิน ก็ได้เปรียบคู่แข่งและยังส่งผลในการคืนทุนเร็วขึ้น 
 กุลดิษฐ์  ชีรนรวนิชย์ (2553) ได้ทําการศึกษาเรื่องกลยุทธ์การประกอบการและปัจจัยการ
เลือกใช้บริการร้านอาหารบริเวณชุมชนสวนอ้อย เขตดุสิต กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า (1) 
ลักษณะของกลยุทธ์ทางด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสําคัญในการประกอบการ
ร้านอาหาร โดยรวมอยู่ในระดับมากทุกด้าน (2) ลักษณะของปัจจัยกลยุทธ์ทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาดบริการท่ีมีความสําคัญต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับมาก
ทุกด้าน (3) ปัจจัยสส่วนบุคคลด้านเพศ ด้านอายุ ด้านอาชีพ ด้านรายได้ ด้านกลุ่มการศึกษา และด้าน
ลักษณะการอยู่อาศัยที่แตกต่างกันมีความต้องการในส่วนประสมการตลาดบริการแตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ณรงค์ศักด์ิ  ป่ินเกล้า (2552) ได้ทําการศึกษาเรื่องรูปแบบและกลยุทธ์การประกอบการ 
ตลาดนัดคุณาวรรณ อําเภอกําแพงแสน จังหวัดนครปฐม ผลการศึกษา พบว่า รูปแบบของตลาด
คุณาวรรณ จัดเป็นตลาดบกให้บริการแบบตลาดนัด สัปดาห์ละ 3 วัน ทําเลท่ีต้ังของตลาดอยู่ใน
เส้นทางคมนาคมที่สะดวก สถานที่จอดรถมีเพียงพอ คุณภาพของสินค้าเหมาะสมกับราคา มีความ
หลากหลายของสินค้า สิ่งอํานวยความสะดวกพ้ืนฐานมีเพียงพอ มีความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน
ของผู้มาใช้บริการ ตลาดนัดมีขนาดของพ้ืนท่ีกว้างใหญ่ มีพ่อค้าแม่ค้ารวมถึงสินค้าหลากหลาย จับต้อง
สินค้าต่อรองราคาสินค้ากันได้โดยตรงในลักษณะของการค้าปลีก เจ้าของตลาดกําหนดแผนกลยุทธ์ 
บริหารจัดการด้วยตนเองหาข้อมูลปัญหาและการแก้ไขเพ่ือการพัฒนาตลาดอย่างต่อเนื่อง กลยุทธ์หลัก
ต้องการเป็นศูนย์รวมของการค้าปลีกท่ีใหญ่ที่สุดในภูมิภาค ทําให้สินค้ามีคุณภาพ ได้มาตรฐาน
สอดคล้องกับการดําเนินชีวิตของชุมชน ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ครบถ้วน มีกิจกรรม
ตอบแทนสังคมและชุมชนที่อยู่โดยรอบ ผลของการประกอบการที่ได้คือนําอาชีพและรายได้เข้าสู่
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ผู้ประกอบการ ผู้ค้าขาย ชุมชนโดยรอบตลาดมีงานทํา ผู้บริโภคได้รับบริการด้วยสินค้าทันยุคสมัย 
ผู้ประกอบการนําส่งภาษีรายได้เข้าพัฒนาท้องถิ่น 
 ภคณัฐ  จงวุฒิเวศย์ (2555) ได้ทําการศึกษาเรื่องปัจจัยของการประกอบการที่มีอิทธิพลต่อ
การปรับตัวของธุรกิจร้านค้าปลีก แบบดั้งเดิม ในเขตจังหวัดร้อยเอ็ด ผลการศึกษา พบว่า การปรับตัว
ของธุรกิจโดยรวมอยู่ในระดับมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากท้ัง 4 ด้าน 
ดังนี้ ด้านการตลาด ด้านการเงิน ด้านการยริหารงานบุคคล และด้านการจัดการ ผลการวิจัย พบว่า 
ปัจจัยของการประกอบการที่มีอิทธิพลต่อการปรับตัวของธุรกิจร้านค้าปลีกในจังหวัดร้อยเอ็ดอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 มีจํานวน 10 คือ การจัดซ้ือสินค้าเข้าร้าน การเมืองและกฎหมาย สังคม
และวัฒนธรรม เพศ เทคโนโลยี การตอบสนองโดยรวดเร็ว กําไรต่อเดือน ระยะเวลาในการดําเนิน
กิจกรรม ขนาดของกิจกรรม และผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่าง โดยค่าสัมสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณเท่ากับ 0.845 
ตัวแปรอิสระท้ังหมดสามารถอธิบายการผันแปรของตัวแปรตาม ได้ร้อยละ 71.40 (r = 0.845, r2 = 
0.714) ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัยเรื่องน้ี ปัจจัยของการประกอบการที่มีอิทธิพลต่อการปรับตัวของ
ธุรกิจร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม ในเขตจังหวัดร้อยเอ็ด ควรให้ความสําคัญกับการบริหารสินค้าให้มี
เพียงพอตาอการจําหน่าย มีความเป็นกันเอง มนุษย์สัมพันธ์ดี มีความซ่ือสัตย์และจริงใจต่อลูกค้ามีการ
แบ่งขายสินค้าบางรายการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขันเพ่ือดึงดูดลูกค้า และสามารถรองรับความ
ต้องการของลูกค้าที่หลากหลาย ซ่ึงสิ่งต่างๆ เหล่าน้ีสามารถทําให้ธุรกิจร้านค้าปลีกดําเนินกิจการต่อไป
ได้ในสภาพเศรษฐกิจปัจจุบัน 
 สุพล  เจนจิรโฆษิต (2551) ได้ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจค้าปลีก : ศึกษากรณี
ร้านเสาวนีย์ จังหวัดมหาสารคาม ผลการศึกษา พบว่า ลูกค้ามีความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้กลยุทธ์
การตลาดของร้านค้าปลีกในด้านต่าง ๆ โดยภาพรวมแล้วอยู่ระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านอยู่
ในระดับมากทุกด้าน โดยเรียงลําดับจากมากไปน้อย ดังนั้น ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านราคา เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน ด้านการส่งเสริมการตลาด 
พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงลําดับจากมากไปน้อย ดังน้ี ร้านเสาวนีย์ควรมีส่วนลดกรณี
ลูกค้าซ้ือในปริมาณมาก ควรจัดทําบัตรสมาชิก พนักงานขายมีความรู้ในเร่ืองสินค้าที่จําหน่าย และ
พนักงานขายมีความเต็มใจในการให้บริการและความช่วยเหลือแก่ลูกค้า ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า อยู่ใน
ระดับมากทุกข้อ โดยเรียงจากมากไปน้อย ดังนี้ สินค้าทางร้านเสาวนีย์มีคุณภาพได้มาตรฐาน มี
ปริมาณเพียงพอ มีความหลากหลายครบถ้วนสมบูรณ์ และการจัดวางสินค้ามีความสะดวกสบายใน
การเลือกซ้ือ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงจากมาหไปน้อย 
ดังน้ี เวลาให้บริการ 10.00-22.00 น. มีความเหมาะสม ควรมีการติดต้ังเคร่ืองปรับอากาศ ทําเลท่ีต้ังท่ี
สะดวก ความสะดวกในเร่ืองของที่จอดรถ และมีการจัดร้านให้สะอาด ด้านราคา พบว่า อยู่ในระดับ
มากทุกข้อ โดยเรียงจากมากไปน้อย ดังน้ี การคิดเงินถูกต้อง ราคาสินค้าสูงกว่าร้านอ่ืน และมีการ
รับประกันคืนสินค้าที่รวดเร็ว ลูกค้าที่มีพ้ืนฐานทางประชากรศาสตร์ ได้แก่เพศ อายุ ขนาดของ
ครอบครัว อาชีพ การศึกษา และรายได้แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้กลยุทธ์การตลาด
ของร้านค้าปลีกในทุกด้านไม่แตกต่างกัน ส่วนลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือ ได้แก่ เหตุผลที่เลือกซ้ือ
สินค้าประเภทของสินค้าท่ีซ้ือ และลักษณะของการซ้ือสินค้า แตกต่างกัน จะมีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ยกเว้นลูกค้าท่ีการใช้จํานวนเงินท่ีใช้ซ้ือสินค้า แตกต่างกันมีความคด
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เห็นเก่ียวกับการใช้กลยุทธ์การตลาดของร้านค้าปลีกในทุกด้านไม่แตกต่างกัน แต่สําหรับลูกค้าที่มี
ความถี่ในการซ้ือสินค้า แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้กลยุทธ์การตลาดของร้านค้าปลีกใน
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และโดยรวม จะมีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
และด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกัน 
 ปุณฑริกา  แก้วเจียมวงศ์ (2551) ได้ทําการศึกษา เรื่องกลยุทธ์ทางการตลาดของร้านโช
ห่วย ในเขตอําเภอเมืองเพชรบูรณ์จากการขยายตัวของธุรกิจค้าปลีกข้ามชาติ ผลการศึกษา พบว่า 
ผลกระทบที่ผู้ประกอบการร้านโชห่วยได้รับในอันดับที่สูงท่ีสุด คือ ผลกระทบด้านภาวะหนี้สิน 
รองลงมาคือ ผลกระทบด้านการส่งเสริมการขายของร้าน ผลกระทบด้านค่าใช้จ่ายในการขนส่งสินค้า 
ผลกระทบด้านต้นทุนสินค้าท่ีนํามาจําหน่าย ผลกระทบด้านจํานวนลูกค้า และผลกระทบที่
ผู้ประกอบการร้านโชห่วยได้รับในอันดับตํ่าท่ีสุดคือ ผลกระทบด้านยอดขาย กลยุทธ์ทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ท่ีผู้ประกอบการนํามาใช้ในอันดับสูงสุดคือ สินค้าท่ีจําหน่ายมีสํารองไว้ในสต็อกไม่ขาดตลาด 
กลยุทธ์ทางการตลาดด้านราคาที่ผู้ประกอบการนํามาใช้ในอันดับสูงสุดคือ ต้ังราคาโดยใช้เกณฑ์
จิตวิทยาท่ีลงท้ายด้วยเลข 9 (เช่น 99,159,199) กลยุทธ์ทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ท่ี
ผู้ประกอบการนํามาใช้ในอันดับสูงสุดคือ การเปิดขายทุกวันไม่เว้นวันหยุดราชการ กลยุทธ์ทาง
การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ท่ีผู้ประกอบการนํามาใช้ในอันดับสูงสุดคือ การจัดให้มีการต้ัง
กล่องรับช้ินส่วนชิงโชคจากลูกค้า ผู้ประกอบการร้านโชห่วยให้ข้อเสนอแนะว่าหน่วยงานที่มีหน้าท่ี
รับผิดชอบโดยตรง ควรเข้ามาศึกษาสภาพปัญหาและช่วยเหลือผู้ประกอบการ โดยเฉพาะในส่วนของ
เงินลงทุน 
 ศุภมิตร  โรจนศุภมิตร (2552) ศึกษาวิจัยเรื่องผลกระทบทางเศรษฐกิจของธุรกิจค้าปลีก
สมัยใหม่ต่อร้านค้าปลีกท้องถิ่นขนาดเล็กในเขตอําเภอเมืองน่าน ผลการศึกษา พบว่า ผู้ประกอบการ
ร้านค้าปลีกท้องถิ่นขนาดเล็กส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุเฉลี่ย 48 ปี จบประถมศึกษา ขนาดของ
ร้านค้าเฉลี่ย 32 ตารางวา ต้ังติดถนนใหญ่ ระยะห่างจากห้างโลตัสไม่เกิน 6 กิโลเมตร ดําเนินการเอง
โดยไม่จ้างลูกจ้าง ลูกค้าท่ีซ้ือสินค้าเฉล่ียต่อวันประมาณ 47 คน ยอดขายต่อวันไม่เกิน 2,000 บาท ทํา
การขายสินค้าตามป้ายที่ติดไว้ ส่วนใหญ่ซ้ือสินค้าจากร้านขายส่งในตัวจังหวัดน่าน สินค้าท่ีขายได้มาก
ท่ีสุดคือ อาหารแห้ง และของใช้ประจําวัน ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกท้องถิ่นมีความคิดเห็นว่าเม่ือมี
ห้างโลตัส ซ่ึงเป็นร้านค้าปลีกสมัยใหม่เกิดขึ้นแล้ว มีผลทําให้จํานวนลูกค้า ยอดขาย และกําไรของ
ร้านค้าปลีกท้องถิ่ลดลงถึงร้อยละ 44.3, 52.9, และ 39.3 ตามลําดับ โดยสินค้าท่ีมียอดขายลดลงส่วน
ใหญ่ ได้แก่ สินค้าอุปโภคบริโภคประจําวัน อุปกรณ์ และอะไหล่ไฟฟ้า เม่ือมีห้างโลตัสหรือร้านค้าปลีก
สมัยใหม่แล้ว ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกท้องถิ่นขนาดเล็กมีการดําเนินกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือ
แข่งขันกับร้านค้าปลีกสมัยใหม่น้อยกว่าที่ไม่ดําเนินกลยุทธ์ทางการตลาด ส่วนที่ดําเนินกลยุทธ์ทาง
การตลาดน้ันเป็นการดําเนินกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์และราคาสูงขึ้น ร้อยละ 49.3 และร้อยละ 47.1 
ของผู้ประกอบการทั้งหมด โดยดําเนินการรักษาความสะอาดของสินค้าและร้านค้า จัดวางสินค้าเป็น
หมวดหมู่ และติดป้ายแสดงราคาสินค้า เป็นต้น 
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2.9 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 

                   ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
 
 
 
 

 
ผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกแบบ
ดั้งเดิม เขตดุสิต กรุงเทพมหานคร 
มีผลประกอบการที่ดี มีลูกค้า
เพิ่มขึ้น 

กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด 
- ด้านผลิตภัณฑ์ 
- ด้านราคา 
- ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
- ด้านการส่งเสริมการตลาด 


