
บทท่ี 1 

บทนำ

ที่มาและความสำคัญ'ของปัญหา

การค้าปลีกเป็นธุรกิจท่ีเก่าแก่และมีความเก่ียวข้องต่อความเป็นอยู่ของผู้บริโภคโดยตรง 
และมีความสำคัญต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศ อีกท้ังระบบการค้ายังเป็นละพานเช่ือมโยงผู้ 
บริโภคกับผู้ผลิต เกิดการเคล่ือนไหวและพัฒนาการด้านสังคมอีกด้วย ซ่ึงรูปแบบการค้าปลีกน้ันได้ 
มีการพัฒนาปรับเปล่ียนไปตามยุคสมัย โดยปัจจุบันรูปแบบการค้าปลีกสมัยใหม่ได้เข้ามามีบท 
บาทต่อผู้บริโภคและส่งผลกระทบโดยตรงต่อภาคธุรกิจการค้าปลีกท้ังระบบ

ข้อมูลจากสำนักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ แสดงให้เห็น 
ว่าในปี พ.ศ.2530-2535 ผลิตกัณฑ์มวลรวมภายในประเทศมีอัตราการเติบโตร้อยละ 10.1 ต่อปี 
เทียบกับร้อยละ 5.3 ต่อปีในปี พ.ศ.2524-2529 ทำให้กำลังชื้อภายในประเทศเพิ่มขึ้น การบริโภค 
ภาคเอกซนปี พ.ศ.2530-2535 จึงเพิ่มชื้นถึงร้อยละ 8.9 ต่อปี เทียบกับร้อยละ 3.5 ต่อปี ในช่วงปี 
พ.ศ.2524-2529 ส่งผลให้มีการขยายตัวในสาขาการค้าส่งและค้าปลีกเพื่อสนองความต้องการ 
บริโภคที่เพิ่มขึ้นของผู้บริโภค โดยมีอัตราการขยายตัวของมูลค่าเพิ่มระหว่าง ปี พ.ศ.2530-2535 
เท่ากับร้อยละ 10.0 ต่อปี สูงขึ้นเมื่อเทียบกับร้อยละ 3.9 ต่อปี ในปี พ.ศ.2524-2529 ตังแสดงใน 
ตารางท่ี 1.1

ตารางที่ 1.1 อัตราเติบโตของผลิตกัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ มูลค่าเพ่ิมการค้าส่งค้าปลีก
และการบริโภคภาคเอกซน

ป ี ผ ล ิต ภ ัณ 'ท ม ว ล ร ว ม ภ า ย ใน ป ร ะ เท ศ  (G D P ) ง ุเล ค ่า เท ี่ม ก า รค ้า ส ่ง ค ้า ป ล ิก ก า ร บ ร โภ ค ภ า ค เอ ก ช น

2524-2529 5.3 3.9 3.5

2530-2535 10.1 10 8.9

2536-2540 7.4 7.3 6.7

ท่ีมา: สถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศไทย. ผ่ายการวิจัยเศรษฐกิจรายลาขา. (2542). การค้าส่ง 
ค้าปลีกไทย (รายงานทิศทางเศรษฐกิจและการค้าไทย: ภาคกา?ค้าภายในประเทศ).
กรุงเทพมหานคร: ฝ่ายการวิจัยเศรษฐกิจ สถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศไทย, หน้า 3.
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ในร!วงปี พ.ศ.2536-2540 แม้ว่าอัตราการเติบโตของผลิตกัณฑ์มวลรวมภายในประเทศจะ 
ลดลงเหลือร้อยละ 7.4 ต่อปี แต่มูลค่าเพ่ิมของภาคธุรกิจการค้าส่งค้าปลีกยังคงมีการเติบโตใน 
อัตราท่ีใกล้เคียงกัน คือร้อยละ 7.3 ต่อปี และสูงกว่าอัตราการเติบโตของการบริโภคภาคเอกชนซ่ึง 
เท่ากับร้อยละ6.7ต่อปีดังน้ัน จึงเห็นได้ว่าการค้าส่งและค้าปลีกมีการขยายตัวหริอหดตัวตอบ 
สนองต่อการเปล่ียนแปลงของผลิตกัณฑ์มวลรวมในประเทศในอัตราท่ีสูงมาก

เน่ืองจากสภาวะเศรษฐกิจท่ีเปล่ียนแปลง ประกอบกับปัญหาการอ่อนตัวของค่าเงินบาท 
ทำให้ผู้ประกอบการค้าปลีกประสบกับการขาดทุนจากส่วนต่างของอัตราแลกเปล่ียน รวมท้ังมาตร 
การเปิดเสรีทางการค้าขององค์การการค้าโลก (World Trade Organization: WTO) ทำให้การแข่ง 
ขันมีความรุนแรงเพ่ิมมากข้ึนในตลาดค้าปลีกมีการใช้กลยุทธ์ต่างๆ เพ่ือเพ่ิมดักยภาพในการแข่งขัน 
ให้สูงข้ึน รวมท้ังมีการระดมทุนจากต่างประเทศเข้ามาเพ่ีอเสริมความม่ันคงของกิจการและใน 
อนาคตอันใกล้จะมีการประกาศใช้เขตการค้าเสรีอาฟต้า (AFTA) ท่ีจะทำให้ผู้ผลิตจากต่างประเทศ 
นำสินค้าเช้ามาสู่ประเทศไทยได้มากข้ึน (สถาบันวิจัยเพ่ือการพัฒนาประเทศไทย, 2542)

การค้าปลีกมีการเปล่ียนแปลงและพัฒนาไปสู่รูปแบบการค้าสมัยใหม่ (Modem Trade) 
เร่ิมเด่นขัดข้ึนต้ังแต่ พ.ศ.2530 อันเป็นผลมาจากภาวะเศรษฐกิจฟองลมู่ท่ีทำให้ธุรกิจการจัด 
จำหน่ายมีการขยายตัวและพัฒนาไปอย่างมากในขณะท่ีห้างสรรพสินค้าและศูนย์การค้ากำลัง 
เพ่ืองฟู ผู้ค้าปลีกบางรายได้มองเห็นโอกาสของการพัฒนารูปแบบค้าปลีกท่ีหลากหลายมากข้ึน 
เช่น ร้านค้าสะดวกช้ือ (Convenience store) และร้านค้าแบบเงินสดและบริการตนเอง (Cash & 
Carry) ซ่ึงผู้ค้าปลีกท่ีมีบทบาทมากในการเปล่ียนแปลงระยะแรกคือ เครือเจริญโภคกัณฑ์ซ่ึงได้ 
เปิดตัวกิจการค้าสมัยใหม่หลายประ๓ ทในระยะเวลาเดียวกัน เร่ิมจากปี พ.ศ.2532 ได้เปิดดำเนิน 
ธุรกิจค้าปลีกแบบร้านสะดวกช้ือ (Convenience Store) “ เซเว่นอีเลฟเว่น” และร้านค้าแบบเงินสด 
และบริการตนเอง (Cash & carry) “แมคโคร,’ ซ่ึงเป็นธุรกิจร่วมกับกลุ่มแม้คโครจากประเทศเนเธอร์ 
แลนด์ และในปี พ.ศ.2533 ได้เปิดชุปเปอร์มาร์เก็ต “ขันน่ืลั” และต่อมาในช่วงปี พ.ศ.2537-2539 
ได้มีการพัฒนารูปแบบของช่องทางการจัดจำหน่ายเป็น ชุปเปอร์เซ็นเตอร์ (Super Center) เช่น 
เทสโก้โลตัส ชุปเปอริเซ็นเตอร์ และไฮเปอริมาริเก็ต (Hyper Market) เช่น คาริฟูริอันเป็นรูปแบบ 
ของดิลเคานต์สโตริ(Discount Store) และร้านค้าประ๓ ทแคททิกอร่ิคิลเลอริ(Category Killer) 
เช่น พา'วเวอริบาย เป็นต้น (สถาบันวิจัยเพ่ือการพัฒนาประเทศไทย, 2542)

ผู้ประกอบการจากต่างประเทศหลายรายได้เช้ามามีบทบาทในการค้าปลีกในประเทศไทย 
มากข้ึน โดยเช้ามาร่วมทุนทำธุรกิจกับผู้ประกอบการภายในประเทศไทยมีการเพ่ิมล ัด ส่วนการถือ 
หุ้นมากข้ึนกว่าท่ีเป็นอยู่ เซ่น เทสโก้โลตัล ชุปเปอริเซ็นเตอริ(Tesco Lotus Supercenter) ท่ีมีการ 
ร่วมทุนระหว่าง บริษัทเทสโก้ จากประเทศอังกฤษ กับบริษัทเจริญโภคกัณฑ์(ชีพี) ของประเทศไทย 
เพ่ือสร้างความแข็งแกร่งของฐานะทางการเงิน ส่วนท็อปลัรุแปอริมาริเก็ต เป็นการร่วมทุนระหว่าง
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รอยัล เอโฮลด์จากประเทศเนเธอร์แลนด์ และกลุ่มชีอาร์ชี (เซ็นทรัลและโรบินสัน) นอกจากน้ียังมี 
ดูดไลออนเป็นการร่วมทุนระหว่าง กลุ่มเดอะมอลล์และ Delhaize จากประเทศเบลเย่ียม และคาร์ 
ฟูร์เป็นการร่วมทุนระหว่างเซ็นทรัลกับบริษัทเซ็นคาร์จากประเทศฝร่ังเศสซ่ึงสามารถเพ่ิมทุนในคาร์ 
ทุ)รได้อีกถึง 4,000 ล้านบาท ทำให้ปัจจุบันเป็นผู้ถือหุ้นรายใหญ่ของคาร์ฟูร์ประเทศไทย เป็นต้น 
(อดิศร โภชาคม,2540).

การปร้บเปล่ียนกลยุทธ์ของผู้ประกอบการค้าปลีกมีให้เห็นอย่างต่อเน่ือง เห็นไต้ชัดเจนจาก 
งานวิจัยของ Feeny, Vongpatanasin และ Soonsatham (1996) ท่ี,ไต้'ทำการสืกษ'ารูปแบบการค้า 
ปลีกในประเทศไทยพบว่าการแข่งขันในตลาดธุรกิจค้าปลีกรุนแรงข้ึนเม่ือกลุ่ม เซ็นทรัล-โรบินสันได้ 
ดำเนินร้านค้าปลีก บ๊ิกชี ท่ีมีสักษณะการดำเนินธุรกิจคล้ายคลึงกับแม็คโคร แต่มีรูปแบบการให้ 
บริการท่ีเปิดกว้างสำหรับบุคคลท่ัวไปซ่ึงแตกต่างจากแม็คโครท่ีมีการจำกัดการให้บริการแก่สมาชิก 
เท่าน้ันแต่ต่อมาแม็คโครได้มีการปร้บเปล่ียนรูปแบบการให้บริการท่ีเปิดกว้างมากย่ิงข้ึน โดยให้ 
บริการแก่ผู้บริโภคท้ังท่ีเป็นสมาชิกและไม่ได้เป็นสมาชิก ซ่ึงถือได้ว่าเป็นการเปล่ียนแปลงจาก 
แคททิกอร่ืคิลเลอร์(Category Killer) มาเป็นรูปแบบดิสเคานต์สโตร์ (Discount Store) ทำให้ไม่ 
เป็นการจำกัดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและเป็นการเปิดโอกาสให้แก่ตนเองในการขยายฐานลูกค้าได้อีก 
ในอนาคต (“คอนวิเน่ืยนเดือดแข่ง “ดิสเคาด์สโตร์”1” 2543:1)

การค้าปลีกสมัยใหม่ (Modem Trade) ท่ีเติบโตอย่างรวดเร็วส่งผลให้สัดส่วนการค้าปลีก 
สมัยใหม่ (Modern Trade) ต่อการค้าแบบด้ังเดิม (Traditional Trade) ในมูลค่าการค้าปลีกของ 
ประเทศไทยเพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็วจากร้อยละ 25 ในปี พ.ศ.2533 เป็นร้อยละ 70 ในปี พ.ศ.2540 
(สถาบันวิจัยเพ่ือการพัฒนาประเทศไทย, 2542) อีกท้ังในปี พ.ศ.2542 การค้าปลีกรูปแบบด้ังเดิม 
(Traditional Trade) ได้มีการเติบโต คิดเป็นร้อยละ 13 ซ่ึงน้อยกว่าการค้าปลีกสมัยใหม่ (Modem 
Trade) ท่ีคิดเป็นร้อยละ 87 โดยมีการประมาณการว่าในปี พ.ศ.2547 การค้าปลีกรูปแบบด้ังเดิม 
(Traditional Trade) จะเติบโตเป็นร้อยละ 24 ขณะท่ีการค้าปลีกสมัยใหม่ (Modem Trade) จะ 
เติบโตเป็นร้อยละ 76 โดยอัตราการเจริญเติบโตจากปี พ.ศ.2542 ถึงประมาณการ พ.ศ.2547 พบ 
ว่าการค้าปลีกรูปแบบด้ังเดิมมีอัตราการเติบโตเพ่ิมข้ึนคิดเป็นร้อยละ 25 ในขณะท่ีอัตราการเติบโต 
ของการค้าปลีกสมัยใหม่ (Modem Trade) ท่ีคิดเป็นร้อยละ 138 ดังตารางท่ี 1.2

ซ่ึงจากรายงานการวิจัยเร่ือง “ทางรอดธุรกิจค้าปลีกรายย่อย” เผยให้เห็นถึงสถานการณ์ 
ตลาดค้าปลีกท่ีกำลังเผชิญกับภาวะการแข่งขันท่ีรุนแรงว่า ในปี พ.ศ.2543 มีมูลค่าตลาดค้าปลีก 
รวมสูงถึง 500,000 ล้านบาท แบ่งเป็นการค้าปลีกรูปแบบด้ังเดิม 300,000 ล้านบาท และการค้า 
ปลีกสมัยใหม่200,000ล้านบาท(“ห้าง-ดิสเคาด์ฯชิง5 แสนล้าน โชวห่วยพลิกล้ก่อนตาย,” 2543:
1)
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ต า ร า ง ท ี่ 1 .2  ตลาดการค้าปลีกสมัยใหม่และการค้าปลีกรูปแบบด้ังเดิม

ป ระน าท ก ารค ้าป ล ก ป ี 2 5 4 2 ป ี 2 5 4 7  (ป ร ะ ม า ณ ก าร ) อ ัต ร าเจ ร ้ญ เต ิบ โต

ร้อยละ มูลค่าตลาดรวม 
(ล้านบาท)

ร้อยละ มูลค่าตลาดรวม 
(ล้านบาท)

(ร ้อ ย ล ะ)

Traditional Trade 13 210,000 24 500,000 25

Modem Trade 87 1,600,000 76 2,000,000 138

ท่ีมา: “ตลาด ModemTrade ในอีก 4 ปีข้างหน้า.’, (2543, 29 ตุลาคม). ประชาชาติธุรกิจ. 1.

เม่ือเกิดความเปล่ียนแปลงด้านเศรษฐกิจหลังยุคฟองสภู่แตกในปีพ.ศ.2540-2541 ร้านค้า 
ปลีกสมัยใหม่ (Modem Retail Store) โดยเฉพาะธุรกิจค้าปลีกต่างชาติได้รุกขยายเข้ามาใน 
ประเทศไทยอย่างรวดเร็ว และมีความรุนแรงมากข้ึนในปี พ.ศ.2542 หลังจากการถ่ายโอนกิจการ 
ค้าปลีกไทยมาเป็นค้าปลีกต่างชาติ เกิดผลกระทบต่อร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม (Traditional Trade) 
ร้านค้าย่อยท่ัวไปอย่างเด่นชัดมากข้ึน เน่ืองจากผู้ประกอบการขนาดกลางและผู้ประกอบการขนาด 
เล็กป!บตัวไม่ทันกับภาวะเศรษฐกิจ ทำให้เกิดการขาดทุนจนต้องเลิกกิจการในท่ีสุด ผู้ค้าปลีกราย 
ใหญ่ท่ีมีความรู้สมัยใหม่และเงินลงทุนสูงได้ป!บตัวผันไปดำเนินธุรกิจการค้าในรูปแบบธุรกิจร้าน 
สะดวกช้ือและห้างท่ีขายสินค้าราคาต่ํา ทำให้ผู้ค้าปลีกเหล่าน้ีสามารถคงส่วนแบ่งการตลาดหรือ 
เพ่ิมอัตราการเติบโตได้ เซ่นเชเว่นอีเลฟเว่นและแม็คโคร ของเครือเจริญโภคกัณฑ์

โครงสร้างตลาดในปี พ.ศ.2540 ได้ถูกครอบครองโดยกลุ่มธุรกิจรายใหญ่เพียง 2 ราย ได้ 
แก่ กลุ่มเจริญโภคกัณฑ์(ชีพี) และกลุ่มเซ็น'ท?ล โดยในปี พ.ศ.2541 กลุ่มเจริญโภคกัณฑ์ (ชีพี) มี 
ส่วนแบ่งทางการตลาดเป็นอันดับหน่ึง คิดเป็นร้อยละ 37 ประกอบไปด้วย แมีคโคร เทลโก้โลตัส 
เซเว่นอีเลฟเว่น และชันนีลัและกลุ่มเซ็นทรัลซ่ึงครองส่วนแบ่งทางการตลาดเป็นอันดับสอง คิดเป็น 
ร้อยละ 33 อัน อันประกอบไปด้วย เซ็นทรัล ท๊อปลัโรบินลัน บ๊ิกชี (บริษ้ทหลักทรัพท เ์มอรรลลินซ์ 
ภัทร, 2541 อ้างถึงใน สถาบันวิจัยเพ่ือการพัฒนาประเทศไทย, 2542)

รูปแบบการค้าปลีกสมัยใหม่ท่ีได้เข้ามาสู่ประเทศไทยท่ีมีผลต่อพถูติกรรมของผู้บริโภคท่ีน่า 
สนใจได้แก่ ร้านสะดวกชือ (Convenience Store) โดยได้มีการพัฒนารูปแบบของสินค้าและ 
บริการอย่างต่อเน่ืองอีกท่ังได้มีการกระจายตัวอย่างรวดเร็วในทุกชุมชน ทุกภูมิภาคเน้นการให้ 
ความสะดวกแก่ผู้บริโภค ซ่ึงปัจจุบันร้านค้าปลีกประ๓ ทร้านสะดวกช้ือท่ีมีส่วนแบ่งตลาดมากท่ีสุด 
คือ เชเว่นอีเลฟเว่น ของกลุ่มเจริญโภคกัณฑ์(ชีพี)รองลงมาได้แก่ เอเอ็มพีเอ็ม (AM/PM) และแฟมิ 
ล่ีมาร์ท (Family Mart) ซ่ึงในปัจจุบันผู้ประกอบการได้มีการพัฒนารูปแบบร้านสะดวกช้ือให้รุก
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ขยายสาขาไปยังสถานีบริการน้ํามันเพ่ือให้เกิดความสะดวกในการใช้บริการของผู้บริโภคมากข้ึน 
เช่น ไทเกอร์ม'าร์ท (Tiger mart) ในสถานีบริการน้ํามันเอสโช่ (Esso) และร้านชีเล็ค ในสถานีบริการ 
น้ํามันเซลล์ (Shell) เป็นต้น

รูปแบบของการค้าปลีกสมัยใหม่ท่ีน่าจับตามองอีกประ๓ทได้แก่ ดิสเคานต์สโตร์ 
(Discount Store) ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีเงินทุนและมีอำนาจในการต่อรองทางธุรกิจสูง อีกท้ังมีการขยาย 
สาขาเป็นจำนวนมากท้ังในกรูงเทพมหานครและต่างจังหวัด จึงล่งผลกระทบท้ังต่อผู้ประกอบการ 
ร้านค้ารายย่อย ผู้ผลิตหรือผู้ค้าล่งและผู้กระจายสินค้า (Distributors)

ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกรายย่อยหรือ “โซวห่วย” ต่างได้รันผลกระทบเน่ืองจากมีข้อ 
จำกัดในด้านต่างๆ  เช่น เงินทุน เทคโนโลยีและความสามารถในการบริหารท่ีจำกัด จึงไม่สามารถ 
แข่งขันกับดิสเคานต์สโตร์ทางด้านเงินทุนและอำนาจการต่อรองจากผู้ค้าล่งหรือผู้ผลิต ล่งผลให้ 
ร้านค้าปลีกท้ังเดิมมีการลดจำนวนลงเป็นอย่างมาก โดยผู้ประกอบการร้านค้าปลีกรายย่อยได้รับ 
ผลกระทบท้ังแต่การเช้ามาของร้านสะดวกช้ือ (Convenience Store) เซเว็นอีเลฟเว็น (7-eleven)
แต่เน่ืองจากมีขนาดเล็กใกล้เคียงกับร้านค้าปลีกท่ัวไป แม้จะมีสินค้าให้เลือกหลายอย่างและมีช่อง 
ทางในการเช้าร่วมธุรกิจในรูปของแฟรนไชล์ทำให้ร้านค้าปลีกรายย่อยสามารถปรันตัวได้ แต่เม่ือ 
ดิสเคานต์สโตร์(Discount Store) ได้เข้ามาก็เกิดผลท่ีแตกต่างขัดเจน เน่ืองจากไม่มีช่องว่างท่ีให้ 
ร้านค้าปลีกรายย่อยเข้าไปร่วมในระบบ (สุทธิพันธ์กริมหา, 2000: 151)

ด้านผู้ผลิตหรือผู้ค้าล่งก็ได้รับผลกระทบเช่นเดียวกันโดยจากเดิมท่ีต้องพยายามเข้าถึงผู้ 
บริโภคผ่านร้านค้าปลีกต่างๆให้มากท่ีสุดเอง (Fragment) กลายเป็นการแบ่งกลุ่มตลาดท่ีมีการ 
กระจุกตัวมากกว่าเดิม (Segment) โดยร้านค้าปลีกแบบดิลเคานต์สโตร์ทำหน้าท่ีเป็นนายหน้าหรือ 
ตัวแทนในการขายสินค้า เน่ืองจากมีการกระจายตัวของสาขาท่ีครอบคลุมได้ท่ัวประเทศ จึงทำให้ 
ร้านค้าปลีกแบบดิสเคานต์สโตร์มีอำนาจต่อรองทางธุรกิจได้มากข้ึน และท้ายสุดล่งผลกระทบต่อผู้ 
กระจายสินค้า (Distributors) เน่ืองจากมีผู้ค้าปลีกสมัยใหม่ท่ีเป็นหลักเพียงไม่ก่ีรายและมีการลด 
ลงของร้านค้าปลีกแบบท้ังเดิม ทำให้บทบาทของผู้กระจายสินค้าลดความสำคัญลงในท่ีลุด

ซ่ึงผู้ประกอบการร้านค้าปลีกรายย่อยหรือ “โซวห่วย” จึงได้รวมตัวกันเรียกร้องให้รัฐบาล 
กำหนดมาตรการเพ่ือช่วยเหลือร้านค้า โดยภาครัฐและหน่วยงานท่ีเก่ียวข้องในการควบคุมดูแล 
ด้านการค้าปลีก ต่างเข้ามาผลักตันมาตรการทางการค้าต่างๆ  ไม่ว่าจะเป็น กฎหมาย 4 ฉบับ ท่ี 
กรมการค้าภายใน กระทรวงพาณิชย์จะนำมาคุมการค้าปลีก ได้แก่ พ.ร.บ.ว่าด้วยราคาสินค้าและ 
บริการ พ.ศ.2542 พ.ร.บ.การกังเมือง พ.ศ.2518 พ.ร.บ.ควบคุมอาคาร พ.ศ.2522 และพ.ร.บ.การ 
ประกอบธุรกิจของคนต่างด้าว พ.ศ.2542 นอกจากน้ียังนำกฎหมายค้าปลีกจากต่างประเทศเข้ามา 
ประยุกต์ใช้ เช่น การกำหนดการเปิดปิด การกำหนดทำเลท่ีท้ัง การกำหนดการประกอบธุรกิจค้า 
ปลีกต้องขอใบอนุญาตหรือจดแจ้ง การกำหนดหลักเกณฑํให้ธุรกิจค้าปลีกข้ามชาติปฎิบ้ติตามหาก
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จะมีการเข้ามาลงทุน การห้ามผู้ประกอบการค้าปลีกขายสินค้าต่ํากว่าราคาทุน การให้แจ้งแผน 
โครงการต่อเจ้าหน้าท่ีและประกาศต่อลาธารณะให้ความเห็นก่อนดำเนินการ ('‘ข่าวนอกกรอบ,” 
2544: 2)

จากกระแสต่อต้านร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modem Retail Store) จากผู้ค้าปลีกรายย่อย 
ทำให้ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกสมัยใหม่เล็งเห็นความสำคัญของการพัฒนาด้านภาพลักษณ์ของ 
ร้านค้าให้ดีย่ิงข้ึนโดยมุ่งหวังให้เกิดความรู้ลีกว่าธุรกิจน้ีไม่ไต้เป็นของต่างชาติแต่เพียงฝ่ายเดียว แต่ 
มีกลุ่มทุนไทยเข้ามาถือหุ้นด้วยเช่นกัน และไม่ได้เป็นการทำลายทุนท้องถ่ิน แต่เข้ามาเพ่ือเก้ือหนุน 
ซ่ึงกันและกัน โดยในกลุ่มเจริญโภคภัณฑ์ (ชีพี) ได้ให้ความสำคัญต่อภาพลักษณ์ของร้านเซเว่นอี- 
เลฟเว่น โดยให้ความสำคัญและมุ่งเน้นการรักษาความเป็นเจ้าของไว้ในมือคนไทย ส่วนเทลโก้โลตั 
สมีนโยบายหลักในการทำธุรกิจในไทยนอกจากการสร้างความแข็งแกร่งแก่ซ่ือร้านค้าแล้ว ยัง 
พยายามส่งสินค้าจากผู้ค้าคนไทยออกไปให้มากข้ึนมีการใช้เงินทุนในการประซาลัมพันธ์ภาพ 
ลักษณ์และโครงการเพ่ือลังคมและสาธารณะประโยซน์ทางด้านแม็คโครมีนโยบายหลักในการ 
สนับสนุนกลุ่มผู้ประกอบการเอสเอ็มอี (SMEs) ของคนไทยท่ีช้ือสินค้าจากแม็คโครไปทำประโยชน์ 
ต่อ เป็นต้น โดยมาตรการต่างๆ เหล่าน้ีมุ่งให้เกิดการเปล่ียนแปลงด้านกาพลักษณ์ทางเชิงลบจาก 
สายตาของทุนท้องถ่ินไทยน่ันเองทางเทลโก้โลตัส พยายามดำเนินนโยบายเปิดกว้างให้คนไทยเข้า 
มามีบทบาทในการพบปะกับกลุ่มมวลชนมากข้ึน และมีการว่าจ้างบริษัทเอกซนมารับผิดชอบด้าน 
การประซาลัมพันธ์ภาพลักษณ์อีกท้ังพยายามสร้างสรรค็โครงการเพ่ือลังคม เซ่น แบ่งพ้ืนท่ีเป็น 
ส่วนสาธารณะ เป็นต้น รวมไปถึงการให้ความสำคัญต่อผู้ค้าส่งและตัวแทนจำหน่ายในด้านการ 
สร้างผลประโยชน์ร่วมกันอีกด้วย ('‘ติสเคานต์ล'โตร์ลบภาพนักฆ่า เร่งสร้างอิมเมจมัดใจท้องถ่ิน," 
2543: 2)

ไม่เพียงแต่ภาคธุรกิจค้าปลีกท่ีมีการเปล่ียนแปลงและพัฒนารูปแบบใหม่ๆข้ึน ผู้บริโภคก็มี 
การเปล่ียนแปลงทางด้านพฤติกรรมการบริโภค (สุมานา อยู่โพธ้ิ, 2537) เน่ืองจากหลายปีท่ีผ่านมา 
ประเทศไทยต้องเผชิญภาวะเศรษฐกิจท่ีถดถอย รายได้ส่วนบุคคลลดลง ทำให้กำลังช้ือของผู้ 
บริโภคลดลงโดยเฉพาะกลุ่มผู้ท่ีมีรายได้ระคับปานกลางถึงล่าง ส่งผลให้ผู้บริโภคน้ันมีการเปล่ียน 
แปลงทางด้านพฤติกรรมการช้ือสินค้าจากอดีต ซ่ึงเป็นผลมาจากผู้บริโภคมีพฤติกรรมการเรียนรู้ 
ใหม่ๆในการเลือกช้ือสินค้าและมีการคำนึงถึงคุณค่าและความประหยัดมากข้ึนโดยให้ความ 
สำคัญต่อราคาสินค้า และความจำเป็นของสินค้าท่ีมีต่อชีวิตประจำวัน รู้จักเลือกสินค้าท่ีมีคุณภาพ 
ในราคาถูก นอกจากนึการเปล่ียนแปลงทางด้านลังคมของผู้บริโภค อันได้แก่ การเพ่ิมข้ึนของ 
ประชากรท่ีสูงข้ึน ทำให้เกิดความต้องการของปริมาณสินค้าอุปโภคและบริโภคสูงข้ึนอันมีผลต่อ 
การขยายตัวของการค้าปลีกในทิศทางท่ีสูงข้ึน อีกท้ังการกระจายตัวของผู้บริโภครูปแบบการ
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ดำเนินชีวิตและวัฒนธรรมการบริโภคท่ีเปล่ียนไป ก็มีผลต่อความเปลียนแปลงของการค้าปลีกอีก 
ด้วย

จากท่ีกล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าลภาวะการขยายตัวของการค้าปลีกสมัยใหม่ (Modem 
Retail Store) อันเกิดจากการเปล่ียนแปลงของผู้บริโภคทำให้เกิดการแข่งขันท่ีรุนแรงข้ึน (Feeny, 
et al., 1996) ตังน้ัน ผู้ประกอบการและนักการตลาดจึงมุ่งให้ความสำคัญกับผู้บริโภค (Consumer 
Oriented) ในการทราบถึงความต้องการและพฤติกรรมการบริโภค นำไปล่การผสมผลานองค์ 
ประกอบทางธุรกิจต่าง  ๆเช่น สินค้า การบริการ การโฆษณา บริการหลงการขาย ฯลฯ อันสนอง 
ความต้องการของผู้บริโภคเป็นหลักสำคัญ (Kotler, 1997; Foxall and Goldsmith, 1997) มีการ 
สร้างตำแหน่งตราสินค้า (Brand Positioning) และทิศทางการดำเนินงานธุรกิจของตนท่ีขัดเจน 
เพ่ือสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง และสร้างความลัมพันธ์ในระยะยาวกับผู้บริโภค อันนำมาซึง 
ความภักดีต่อร้านค้า ท่ีถึอได้ว่าเป็นปัจจัยหลักสำคัญของความแข็งแกร่งอันย่ังยืนของธุรกิจทีเหนือ 
กว่าคู่แข่ง

เน่ืองจากธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modem Retail Store) ประกอบด้วยธุรกิจรูปแบบต่าง  ๆ
ได้แก่ ห้างสรรพสินค้า (Department store) ดิลเคานต์สโตร์ (Discount Store) ซุปฟอร์ม,าร์เก็ต 
(Supermarket) ร้านค้าสะดวกช้ือ (Convenience Store) ร้านค้าแบบเงินสดและบริการตนเอง 
(Cash and Carry) แคททิกอร่ีคิลเลอร์ (Category Killer) และร้านค้าเฉพาะอย่าง (Specialty 
Store) ผู้วิจัยจึงได้กำหนดดีกษาร้านค้าท่ีประกอบธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modem Retail store) 
ในร้านค้าปลีกประ๓ ทดิสเคานต์สโตร์ (Discount Store) และร้านค้าสะดวกซ้ือ (Convenience 
Store) เน่ืองจากเป็นประ๓ ทร้านค้าปลีกสมัยใหม่ท่ีเป็นกลุ่มร่วมทุนต่างชาติ ท่ีมีฐานเงิน'ทุนแข็ง 
แกร่ง ทำให้มีการแข่งขันท่ีรุนแรง โดยเฉพาะเร่ืองราคา ร้านค้าปลีกประ๓ ทดิสเคานต์สโตร์ 
(Discount Store) มีการเปล่ียนแปลงของการขยายจำนวนสาขาต่อปีมากท่ีสุดในกลุ่มธุรกิจค้า 
ปลีกสมัยใหม่ โดยมีอัตราการเปล่ียนแปลงเปรียบเทียบระหว่างปี พ.ศ. 2543 จำนวน 59 สาขา กับ 
พ.ศ.2544 (มกราคม-มิถุนายน)จำนวน79 สาขา คิดเป็นร้อยละ33.8 (Jitpleecheep, 2001: 36) 
และมีการตลาดเซิงรุกท่ีมีการใช้จ่ายเงินด้านล่ือโฆษณาเพ่ือการล่งเสริมการขายจำนวนมากและมี 
แนวโน้มสูงข้ึน (“ติลเคานต์สโตร์ปรับแนวล่งเสริมการขาย,” 2544: 2) ตังแสดงในตารางท่ี 1.3โดย 
ร้านค้าปลีกติสเคานต์สโตร์ปัจจุบันได้แก่ บ๊ิกซึ เทสโก้โลตัส คาร์ฟูร์ เป็นต้น และร้านค้าปลีก 
ประ๓ ทร้านค้าสะดวกซ้ือ (Convenience Store) น้ัน มีจำนวนสาขาเป็นจำนวนมากท่ีสุดและมี 
การกระจายตัวครอบคลุมหลายชุมชนในประเทศไทย โดยในปี พ.ศ.2544 (มกราคม-มิถุนายน) มี 
จำนวนสาขาถึง 5,750 สาขา (Jitpleecheep, 2001: 36 ) และปัจจุบันได้รุกขยายสาขาไปถึง 
สถานีบริการน้ํามัน จึงเป็นกลุ่มธุรกิจตัวอย่างของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modem Retail Store) ท่ี
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แสดงให้เห็นคักยภาพในการพัฒนาการดำเนินธุรกิจได้อย่างดี ตัวอย่างเช่น เชเว่นอีเลฟเว่น เอเอ็ม 
พึเอ็ม แฟมิล่ีมาร์ท

ต า ร า ง ท ี่ 1 .3  การใช้จ่ายด้านส่ือโฆษณาของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ประเภทดิลเคานต์สโตร์

ค ่า ย ม .ค . -  ม ิ. ย 2 5 4 3 (บ าท ) ม .ค . -  ม ิ.ย  2 5 4 4  (บ าท ) ส ัด ค ่ว น เป ล ี่ย น แ ป ล ง  (% )

เทสโก้โลตัส 19,838,000 52,268,000 163%

บ๊ิกซี 14,888,000 21,764,000 66%

คาร์ฟูร์ 15,921,000 17,655,000 11%

แม็คโคร 957,000 ไม่ระบุ

ท่ีมา: “ดิสเคานต์สโตร์ปรับแนวส่งเสริมการขาย.” (2544, 8 ตุลาคม). ผู้จัดกา?. 2.

เม่ือพิจารณาถึงความสำคัญและผลกระทบของภาคธุรกิจค้าปลีกโดยเฉพาะร้านค้าปลีก 
สมัยใหม่ (Modem Retail Store) ท่ีทำให้เกิดการเปล่ียนแปลงต่อภาคธุรกิจค้าปลีกโดยรวมและส่ง 
ผลกระทบต่อผู้บริโภคทางด้านพฤติกรรมการบริโภคโดยตรง ผู้วิจัยจึงสนใจท่ีจะดีกษาถึงความ 
สัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ความพึงพอใจ และความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
ว่ามีความสัมพันธ์กันอย่างไร โดยผลจากการศึกษาจะเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาดและผู้ท่ีสนใจ 
ในการนำไปพัฒนาแผนกลยุทธ์ทางการตลาดและศึกษาเพ่ือก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด ให้มีความ 
เหมาะสมกับภาคธุรกิจและกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย

วัตถุประสงค์การวิจัย

1. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกสมัยใหม่และความพึงพอ 
ใจของผู้บรโภค

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกสมัยใหม่และความภักดี 
ของผู้บริโภค

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
และความภักดีของผู้บริโภค
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ปัญหานำวิจ ัย

1. ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีความลัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้บริโภค
อย่างไร

2. ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีความลัมพันธ์กับความภักดีของผู้บริโภคอย่างไร
3. ความพึงพอใจต่อร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีความลัมพันธ์กับความภักดีของผู้บริโภคในร้าน 

ค้าปลีกสมัยใหม่อย่างไร

ขอบเขตของงานวิจัย

การวิจัยในคร้ังน้ี เป็นการศึกษาภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ และความภักดีของผู้บริโภคท่ี 
มีต่อร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modem Retail Store) ซ่ึงประกอบด้วยธุรกิจรูปแบบต่าง  ๆได้แก่ ห้าง 
สรรพสินค้า (Department Store) ดิสเคานต์สโตร์ (Discount Store) ชุปเปอร์มาร์เก็ต 
(Supermarket) ร้านค้าสะดวกช้ือ (Convenience Store) ร้านค้าแบบเงินสดและบริการตนเอง 
(Cash and Carry) แคททิกอร่ีคิลเลอร์ (Category Killer) และร้านค้าเฉพาะอย่าง (Specialty 
Store) โดยเลือกศึกษาเฉพาะร้านค้าปลีกประเภทดิสเคานต์ลโตร์ (Discount Store) และร้านค้า 
สะดวกช้ือ (Convenience Store) เน่ืองจากมีการเปล่ียนแปลงของการขยายจำนวนสาขาต่อปีใน 
อัตราท่ีสูง (Jitpleecheep, 2001: 3 6 ) มีการใช้จ่ายเงินทุนด้านการส่ือสารการตลาดจำนวนมาก 
และมีแนวโน้มการใช้เงินท่ีสูงข้ึนและมีจำนวนสาขามากท่ีสุดเม่ือเทียบกับประ๓ ทอ่ืนๆ  (“ดีส 
เคานต์สโตร์ปรับแนวส่งเสริมการขาย,” 2544: 2) จึงมีความใกล้ชิดและเก่ียวพันกับผู้บริโภคมาก 
และมุ่งศึกษากับกลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคเป้าหมาย ซึ่งมีซ่'วงอายุระหว่าง 20-45 ปี เน่ืองจากเป็น 
กลุ่มในวัยทำงาน มีการตัดสินใจช้ือ และมีกำลังช้ือสินค้าเป็นของตนเอง หรือมีส่วนร่วมในการตัด 
สินใจเลือกร้านค้าในการช้ือสินค้า

นิยามศัพท์ท่ีใช้ไนการวิจัย

‘ทบค้าปลึกสมัยใหม่ (Modem Retail store)
เป็นร้านค้าขนาดเล็ก ขนาดกลางและขนาดใหญ่ รูปแบบของร้านค้ามีการออกแบบและ 

จัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ เพ่ือความสะดวกและเป็นระเบียบ ผู้บริโภคได้มีโอกาสเลือกช้ือสินค้า 
ด้วยตนเอง การดำเนินธุรกิจน้ันมีท้ังลักษณะเป็นธุรกิจครอบครัวและธุรกิจแบบมืออาชีพ ระบบการ 
บริหารการจัดการมีหลักเกณฑ์ท่ีแน่นอนและซับช้อนโดยมีการนำเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้ในการ
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ดำเนินงานเพ่ืออำนวยความสะดวกให้แก่ลูกค้าและเพ่ือการบรหารจัดการของร้าน รูปแบบร้านค้า 
มีหลายประ๓ ท มีการเจาะจงกลุ่มผู้บริโภคฟ้าหมายอย่างซัดเจน ซ่ึงในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีหมาย 
ถึง ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modem Retail Store) ประ๓ ทร้านดิสเคานต์สโตร์(Discount Store) 
และร้านค้าสะดวกชือ (Convenience store)

ภาพลักษณ์ต่อรานค้า (Store Image)
หมายถึง ความประทับใจ บุคลิกภาพ หรือภาพท่ีผู้บริโภคสร้างข้ึนภายในใจผู้บริโภค อัน 

เกิดจากการรับรู้จำแนกวิเคราะห์องค์ประกอบท่ีซับช้อนของคุณภาพและส่วนผสมร้านค้าปลีก 
(Retail Mix) อันมีผลต่อสภาวะทางอารมณ์และจิตใจของผู้บริโภค ซ่ึงในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีหมาย 
ถึง ปัจจัยท่ีทำให้เกิดภาพลักษณ์ของร้านค้า 9 ปัจจัย ได้แก่ ตัวสินค้า (Merchandise), การบริการ 
(Service), ลักษณะของลูกค้า (Clientele), ส่ิงอำนวยความสะดวก (Physical Facilities), ความ 
สะดวกสบาย (Convenience), การส่งเสริมการขาย (Promotion), บรรยากาศของร้านค้า (Store 
Atmosphere), ปัจจัยด้านองค์กร (Institutional Factors) และความพอใจจากประสบการณ์ใน 
อดีต (Post-transaction Satisfaction)

ความพึงพอใจต่อรานค้า (Store Satisfaction)
หมายถึง ผลอันเกิดจากการประเมินปัจจัยด้านต่างๆของร้านค้า โดยผู้บริโภคจะทำการ 

ประเมินจากความรู้หรือประสบการณ์ท่ีมีต่อส่ิงน้ัน เปรียบเทียบกับความคาดหวังของผู้บริโภคก่อน 
ท่ีจะเข้ามาซ้ือสินค้าและใช้บริการในร้านค้า โดยประเมินว่ามีระดับเดียวกับความคาดหวังหรือมี 
ระดับสูงกว่าความคาดหวัง ซ่ึงเป็นข้ันตอนท่ีเกิดข้ึนหลังการเกิดพฤติกรรมการซ้ือแล้ว ซ่ึงในการ 
ศึกษาวิจัยคร้ังน้ีหมายถึง การวัดระดับความพึงพอใจต่อปัจจัยท่ีทำให้เกิดภาพลักษณ์ของร้านค้า 
ปลีกท้ัง 9 ปัจจัย

ความภักดึต่อรานค้า (Store Loyalty)
หมายถึง ความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้าใดร้านค้าหน่ึงในเซิงบวก และส่งผลเก่ียว 

เน่ืองให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ การเข้าใช้บริการ ในร้านค้าน้ันๆซ้ําอย่างต่อเน่ือง โดยวัดผลจาก 
ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคในเซิงบวก ซ่ึงในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีหมายถึง การวัดความ 
ภักดีจากความพอใจต่อตราสินค้า (Brand Satisfaction) และความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand 
Commitment) ของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้าปลีกสมัยใหม่
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พฤติกรรมการท่ีอ (Purchasing Behavior)
หมายถึง การกระทำของบุคคลท่ี๓ ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาซ่ึงตัวสินค้า 

กระบวนการตัดสินใจซ่ึงมีมาอยู่ก่อนแล้วรวมถึงมีส่วนในการกำหนดให้มีการกระทำตังกล่าวซ่ึงใน 
งานวิจัยน้ีหมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการในร้านค้าปลีกสมัยใหม่

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ

1. เพ่ือเป็นแนวทางแก่ ผู้ประกอบการ เจ้าของกิจการในธุรกิจค้าปลีก ท้ังร้านค้าปลีกแบบ 
ตังเดิม (Traditional Retail store) และร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modem Retail Store) สามารถปรับ 
ตัวตามกระแส และกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดโดยการบริหารภาพลักษณ์ร้านค้า (Store Image) 
ให้ลอดคล้องกับผู้บริโภคเป้าหมาย ลันนำไปสู่การสร้างความกักดีต่อร้านค้าของผู้บริโภคและก่อให้ 
เกิดประสิทธิผลทางธุรกิจในท่ีสุด

2. เพ่ือเป็นแนวทางแก่ นักการตลาด นักโฆษณา นักประซาลัมพันธ์นำไปใช้วางแผน 
เซิงกลยุทธ์ทางการตลาดและแผนงานสร้างสรรค์การโฆษณาประซาลัมพันธ์ร้านค้าปลีก เพ่ือมุ่ง 
สนองตอบความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ

3 . นักวิชาการ นักดีกษาและผู้สนใจ สามารถนำไปใช้เป็นแนวทางการดีกษาเพ่ือให้เกิด 
ประโยชน์ทางวิชาการ หรือวิจัยและพัฒนาการดีกษาเก่ียวกับร้านค้าปลีกในมุมมองอ่ืนๆท่ีเป็น 
ประโยชน์ในระตับต่อไป
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