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 ปัจจัยที่ทําให้ธุรกิจค้าปลีกเดินทางมาถึงจุดท่ีตีบตันในด้านหน่ึงเกิดขึ้นจากภาวะเศรษฐกิจ
และกําลังซ้ือท่ีชะลอตัวส่งผลกระทบโดยตรงต่อธุรกิจค้าปลีก โดยเฉพาะอย่างย่ิงสําหรับกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายท่ีอยู่ในระดับกลางและล่างซ่ึงถือเป็นฐานผู้บริโภคหลักของธุรกิจน้ี สํานักวิจัยและคาดการณ์
ทางเศรษฐกิจจํานวนไม่น้อยต่างประเมินทิศทางของธุรกิจค้าปลีกไทยในช่วงปี 2559 ว่าจะเติบโตขึ้น
เพียงเล็กน้อยและอาจชะลอตัวตํ่ากว่าปีก่อนหน้า จากผลของปัญหาหนี้ครัวเรือนที่ยังอยู่ในระดับสูง 
ขณะที่ประชากรในกลุ่มน้ีส่วนใหญ่เป็นเกษตรกรท่ีได้รับผลกระทบจากราคาพืชผลทางการเกษตร
ตกตํ่าทําให้รายได้ลดลงอีกด้วย ธุรกิจค้าปลีกในกลุ่มซูเปอร์สโตร์ หรือไฮเปอร์มาร์เก็ต กําลังได้รับการ
คาดหมายว่าจะกลายเป็นกลุ่มท่ีได้รับผลกระทบจากปรากฏการณ์น้ีอย่างไม่อาจเลี่ยง และบางส่วนได้
สะท้อนออกมาเป็นข้อเท็จจริงว่าด้วยยอดการจําหน่ายท่ีชะลอตัวลงอย่างต่อเน่ืองตลอด 2-3 ปีท่ีผ่าน
มาโดยมีอัตราการเติบโตของยอดจําหน่ายเพียงร้อยละ 2.7 ต่อปี (2556-2558) จากที่เคยขยายตัวใน
ระดับร้อยละ 9.2 ในช่วงปี 2553-2555 การแข่งขันระหว่างผู้ประกอบการซูเปอร์สโตร์แต่ละราย 
ประกอบกับความสามารถในการจับจ่ายท่ีลดลงของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายอาจเป็นปัจจัยกดดันการ
เติบโตของซเูปอร์สโตร์เหล่าน้ีในระดับหนึ่ง หากแต่ข้อเท็จจริงท่ีมากกว่าน้ันก็คือธุรกิจค้าปลีกได้พัฒนา
รูปแบบหลากหลายย่ิงขึ้น และผู้ประกอบการแต่ละรายมีทางเลือกในการจัดวางตําแหน่งและสร้างช่อง
ทางการจัดจําหน่ายสินค้าได้เ พ่ิมมากขึ้น  ไม่ว่าจะดําเนินไปในรูปแบบของร้านสะดวกซ้ือ 
ซูเปอร์มาร์เก็ต ซ่ึงล้วนแต่มีความได้เปรียบเรื่องขนาดและความสามารถในการเบียดแทรกเข้าสู่ชุมชน
ได้ง่ายขึ้น ยังไม่นับรวมมิติของเงินลงทุนและพ้ืนท่ีต่อสาขาท่ีทําให้ร้านสะดวกซื้อและซูเปอร์มาร์เก็ตยัง
มีแนวโน้มท่ีจะเติบโตได้อีกแต่สําหรับซูเปอร์สโตร์และไฮเปอร์มาร์เก็ต ข้อจํากัดท่ีสําคัญอีกประการ
หน่ึงอยู่ท่ีการลงทุนเพ่ือพัฒนาสาขาแห่งใหม่ไม่ใช่สิ่งท่ีจะกระทําได้โดยง่าย ศูนย์วิจัยกสิกรไทยระบุใน
เอกสารงานวิจัยว่าในปี 2559 จะเป็นปีท่ีท้าทายสําหรับไฮเปอร์มาร์เก็ตต้องรับมือคู่แข่งเพ่ือช่วงชิง
กําลังซ้ือผู้บริโภคท่ียังคงไม่ฟ้ืนตัวอย่างชัดเจน โดยเฉพาะลูกค้าหลักท่ีมีรายได้ปานกลางถึงล่าง และ
ประเมินว่าธุรกิจค้าปลีกในกลุ่มไฮเปอร์มาร์เก็ตจะขยายตัวร้อยละ 1.5-2 ตํ่ากว่าค้าปลีกสมัยใหม่ 
เซกเมนต์อ่ืนๆ ขณะท่ีภาพรวมค้าปลีกสมัยใหม่ขยายตัวร้อยละ 3-4 ใกล้เคียงปี 2558 หรือปรับตัวดี
ขึ้นเล็กน้อยเท่านั้น ขณะเดียวกันการมาถึงของผู้ประกอบการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ท่ีแทรกตัวเข้าสู่
ธุรกิจค้าปลีกด้วยการจัดสรรพ้ืนท่ีแบบ mix used และการสร้าง community mall กลายเป็นคู่แข่ง
ข้าม segment ท่ีสั่นคลอนไม่เฉพาะต่อความเป็นไปของ ซูเปอร์สโตร์ และไฮเปอร์มาร์เก็ต เท่านั้น 
หากยังกําลังเป็นแรงกระตุ้นสําคัญในการเร่งให้เกิดการปรับดุลยกําลังและภูมิทัศน์ในสมรภูมิค้าปลีก
ไทยไม่น้อยเลยเช่นกันท้ังน้ี มีการประเมินว่า ในปี 2559 จํานวนพ้ืนที่ค้าปลีกจะเพ่ิมขึ้นอีก 300,000 
ตารางเมตร และปี 2560 จะเพ่ิมขึ้นอีก 500,000 ตร.ม. เน่ืองจากมีท้ังความต้องการพ้ืนท่ีค้าปลีกของ
แบรนด์ต่างชาติและโครงการมิกซ์ยูสเริ่มเปิดตัว ซ่ึงเป็นผลจากการขยายตัวของโครงการที่อยู่อาศัย 



2 
 

การเกิดชุมชนใหม่ รวมถึงกลุ่มชาวต่างชาติท่ีจะหลั่งไหลเข้ามาหลังเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
(เออีซี) และการพัฒนาโครงข่ายการคมนาคมชุดใหญ่ของรัฐบาลการประเมินที่ว่าน้ีดูสอดรับกับบท
วิเคราะห์และคาดการณ์เศรษฐกิจท่ีระบุว่า ธุรกิจค้าปลีกท่ีเน้นกลุ่มลูกค้าพรีเมียมระดับกลาง-บน จะ
ยังคงสามารถรักษาระดับการเติบโตต่อเนื่องไปได้อีก แต่ท่ามกลางการแข่งขันท่ีรุนแรงน้ี ดูเหมือนกลุ่ม
ลูกค้าอาจไม่ใช่ปัจจัยช้ีขาดผลแพ้ชนะในเชิงธุรกิจมากนัก หากแต่เป็นกรณีท่ีผู้ประกอบการแต่ละราย
จําเป็นต้องต่อสู้เพ่ือช่วงชิงและแสวงหาผู้เช่าท่ีจะเป็น magnet เข้ามาเป็นส่วนหน่ึงในพ้ืนท่ีท่ีเปิดกว้าง
น้ีด้วยประเด็นท่ีน่าสนใจติดตามอีกส่วนหนึ่งในธุรกิจค้าปลีกไทย หลังการเปิดประชาคมอาเซียน หรือ 
AEC ก็คือความคาดหวังว่านักท่องเท่ียวต่างชาติจะก้าวเข้ามาเป็นกลไกในการหนุนนําพลวัตทางธุรกิจ
ให้ก้าวหน้าต่อไปได้ ไม่นับรวมความพยายามของคณะกรรมการธุรกิจค้าปลีกและค้าส่ง สภาหอการค้า
แห่งประเทศไทยท่ีพยายามผลักดันให้ไทยเป็นผู้นําด้านนวัตกรรมการค้าปลีกและค้าส่งของภูมิภาค
อาเซียน หรือการจัดวางให้ไทยเป็นปลายทางของการชอปป้ิงในภูมิภาคอาเซียน (Shopping 
Destination for ASEAN) โดยเตรียมเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขัน และวางเป้าหมายให้มูลค่า
ตลาดค้าปลีกค้าส่งขยายตัวเฉล่ียร้อยละ 10 ทุกปี ซ่ึงดูจะเป็นเป้าหมายที่รอคอยการพิสูจน์อย่างย่ิง 
ความท้าทายที่กําลังเกิดขึ้นกับธุรกิจค้าปลีกไทยในห้วงเวลานับจากนี้จึงไม่ได้อยู่ที่ความสามารถในการ
เติบโตของผู้ประกอบการแต่ละรายแต่เพียงลําพังเท่าน้ัน หากยังผูกโยงอยู่กับข้อเท็จจริงว่าด้วยกําลัง
ซ้ือของสังคมไทยทุกระดับว่าอยู่ในสภาพการณ์อย่างไรหรือถึงที่สุดแล้ว ธุรกิจค้าปลีกไทยกําลังเป็นอีก
หน่ึงธุรกิจท่ีมีไว้สําหรับรองรับกลุ่มคนบางกลุ่ม ในขณะท่ีคนจํานวนมากกําลังต้องไปพ่ึงพาสินค้าจาก
ตลาดนัดและร้านสวัสดิการธงฟ้า 
 เศรษฐกิจไทยขยายตัวได้ต่อเน่ืองในไตรมาส 4/2558 ท่ีร้อยละ 2.8 (YoY) เม่ือเทียบกับช่วง
เดียวกันปีก่อน โดยแม้จะชะลอลงเล็กน้อยจากร้อยละ 2.9 (YoY) ในไตรมาส 3/2558 ตามสัญญาณท่ี
อ่อนแอของภาคการส่งออก แต่เศรษฐกิจภาพรวมก็มีแรงหนุนชดเชยเข้ามาจากการใช้จ่าย
ภายในประเทศ โดยเฉพาะการเร่งใช้จ่ายเม็ดเงินของภาครัฐ และปัจจัยกระตุ้นการบริโภคของ
ครัวเรือนท่ีเพ่ิมเติมเข้ามาในช่วงโค้งสุดท้ายของปี 2558 ท้ังในส่วนที่มาจากมาตรการกระตุ้นการใช้
จ่ายช่วงเทศกาลปีใหม่ และการเร่งซ้ือรถยนต์ก่อนการปรับขึ้นอัตราภาษีสรรพสามิตในปีน้ี นอกจากน้ี 
ยังมีสัญญาณการลงทุนในหมวดเคร่ืองจักร/เครื่องมือของภาคธุรกิจที่เพ่ิมมากข้ึนด้วยเช่นกันจาก
สัญญาณเศรษฐกิจที่ยังมีภาพปะปนดังกล่าวข้างต้น ทําให้มองว่า แม้ภาพรวมของจีดีพีท้ังปี 2558 จะ
ขยายตัวท่ีร้อยละ 2.8 ขยับขึ้นเม่ือเทียบกับท่ีขยายตัวร้อยละ 0.8 ในปี 2557 แต่คงต้องใช้เวลาอีก
ระยะกว่ากลไกขับเคลื่อนเศรษฐกิจในภาคส่วนต่างๆ จะกลับเข้าสู่ภาวะปกติอย่างพร้อมเพรียงกัน  
สําหรับในไตรมาส 1/2559 ศูนย์วิจัยกสิกรไทย ประเมินในเบ้ืองต้นว่า เศรษฐกิจไทยอาจขยายตัวใน
อัตราที่ชะลอลง เม่ือเทียบกับที่ขยายตัวร้อยละ 2.8 (YoY) ในช่วงไตรมาส 4/2558 เน่ืองจากสัญญาณ
ท่ีอ่อนแอของเศรษฐกิจโลกในช่วงต้นปี อาจมีผลกระทบต่อการฟ้ืนตัวของภาคการส่งออกมากกว่าที่
คาด ขณะท่ีรายรับจากภาคการท่องเที่ยวในช่วงไตรมาส 1/2559 แม้จะอยู่ในเกณฑ์ดี แต่ก็อาจมีอัตรา
การเติบโตที่ไม่สูงมากนักเพราะเทียบกับฐานท่ีสูงในปีก่อน สําหรับภาพรวมปี 2559 ศูนย์วิจัยกสิกร
ไทย ประเมินว่าแรงฉุดจากการฟ้ืนตัวที่ล่าช้าของเศรษฐกิจโลก และสถานการณ์ราคานํ้ามัน/สินค้า
โภคภัณฑ์ในตลาดโลก อาจทําให้การส่งออกไม่ขยายตัวตามท่ีคาด อย่างไรก็ดีแรงหนุนท่ีเพ่ิมเติมเข้ามา
จากการจัดทํางบกลางปี (และการลงทุนในโครงสร้างพ้ืนฐานของภาครัฐที่ถูกคาดหมายว่า จะสามารถ
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เดินหน้าอย่างเป็นรูปธรรมมากขึ้นในช่วงครึ่งหลังของปี) น่าจะช่วยให้ภาพรวมเศรษฐกิจไทยท้ังปี 
2559 สามารถรักษาอัตราการขยายตัวได้ใกล้เคียงร้อยละ 3.0 ตามที่ประเมินไว้ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย: 
เว็บไซต์) อีกทั้งสินค้าของไทยยังเป็นท่ียอมรับและได้รับความนิยมอย่างมากในกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มน้ีอีก
ด้วย ในขณะท่ี กรุงเทพฯ และปริมณฑล การขยายร้านค้าปลีกขนาดใหญ่น่าจะมีความยากลําบากมาก
ขึ้นในการหาพ้ืนที่ท่ีเหมาะสม ในขณะท่ีร้านค้าปลีกขนาดเล็ก รวมถึงร้านค้าสินค้าเฉพาะอย่าง 
(Specialty Store) ยังมีโอกาสขยายตัวได้อีก โดยเฉพาะตามแนวรถไฟฟ้าสายใหม่ๆ ท่ีคาดว่า จะมีท่ี
พักอาศัยเกิดขึ้นอีกหลายโครงการ รวมถึงบริเวณพ้ืนที่กรุงเทพฯ รอบนอกและปริมณฑล อย่างไรก็ดี 
คาดว่าสัดส่วนของมูลค่า GDP ค้าปลีกค้าส่งในกรุงเทพฯ และปริมณฑล เทียบกับในต่างจังหวัดจะ
ค่อยๆ เปลี่ยนแปลงไปจาก 60:40 ในปี 2553 เป็น 55:45 ในปี 2558 ทั้งน้ี รูปแบบของร้านค้าปลีกที่
จะเข้าไปขยายการลงทุนอาจแตกต่างกันไปในแต่ละจังหวัด ขึ้นอยู่กับพฤติกรรมและระดับรายได้ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนั้นๆ นอกจากนี้ ในแต่ละรูปแบบร้านค้าอาจจะต้องนําปัจจัยเสริมมาใช้
ประกอบการพิจารณาด้วย ยกตัวอย่างเช่น ห้างสรรพสินค้าอาจจะนําปัจจัยทางด้านจํานวน
นักท่องเที่ยวเข้ามาใช้ประกอบการพิจารณาการขยายสาขา เนื่องจากนักท่องเท่ียวส่วนใหญ่มีกําลังซ้ือ
ค่อนข้างสูง โดยเฉพาะนักท่องเท่ียวต่างชาติ อีกทั้งกิจกรรมการ Shopping ยังถือเป็นหน่ึงในกิจกรรม
หลักของนักท่องเที่ยวกลุ่มดังกล่าว หรือหากเป็นร้านค้ากลุ่มไฮเปอร์มาร์เก็ตอาจจะให้นํ้าหนักกับ
ปัจจัยด้านความหนาแน่นของประชากรเป็นหลัก เน่ืองจาก ไฮเปอร์มาร์เก็ตส่วนใหญ่จะขยายสาขา
ครอบคลุมพ้ืนท่ีเกือบทุกจังหวัดแล้ว แต่ในบางจังหวัดยังสามารถรองรับกับจํานวนประชากรเพ่ิมได้อีก 
เป็นต้น อย่างไรก็ดี จากการแข่งขันท่ีรุนแรงขึ้นของธุรกิจค้าปลีกท้ังในกรุงเทพฯ และต่างจังหวัด 
นํามาซ่ึงโจทย์ท่ีท้าทายของผู้ประกอบการค้าปลีก ซ่ึงศูนย์วิจัยกสิกรไทยมองว่า การดําเนินธุรกิจค้า
ปลีกนับจากน้ีไป อาจจะต้องเป็นอะไรที่มากกว่าการซ้ือ-ขายสินค้าผ่านหน้าร้านเพียงอย่างเดียว แต่
น่ันหมายถึง “การดําเนินธุรกิจที่สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ก่อนและสามารถตอบโจทย์พฤติกรรม
ของผู้บริโภคได้ตรงจุด (Fast & Smart Moves)” ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบของร้านค้าปลีกที่หลากหลาย 
อาทิ E-Commerce กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีแตกต่างและเข้มข้น อาทิ Exclusive Products หรือ
แม้แต่การให้บริการเสริมต่างๆ ท่ีครบวงจร (One-Stop Services) อาทิ Drive Thru E-Payment 
จนทําให้ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจ และอยากที่จะกลับมาใช้บริการซํ้า ซ่ึงกลยุทธ์การแข่งขันดังกล่าวน้ี 
ผู้ประกอบการจะต้องเลือกให้สอดคล้องกับสภาพแวดล้อม ท้ังทางด้านประชากร กําลังซ้ือ รวมถึงการ
ตอบโจทย์พฤติกรรมของผู้บริโภคในพ้ืนท่ีนั้นๆ ด้วย (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย 2558 : เว็บไซต์) 
 การค้าปลีก (Retailing) คือ กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการจัดจําหน่ายสินค้า / บริการท่ีมี
คุณค่าส่งมอบให้กับผู้บริโภคคนสุดท้าย (Final consumer) เพ่ือใช้ส่วนตัว ใช้ในครัวเรือน ไม่ได้ใช้
ในทางธุรกิจ ด้วยการจัดหาสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ท่ีหลากหลาย แบ่งเป็นหน่วยย่อยหรือทีละหน่วย
เพ่ือจําหน่ายให้กับผู้บริโภคข้ันสุดท้าย (Ultimate consumer) โดยมีผู้ค้าปลีก (Retailer) แสดง
บทบาทเป็นคนกลางในการดําเนินกิจกรรมการค้าปลีก ธุรกิจค้าปลีกมีบทบาทสําคัญต่อระบบ
เศรษฐกิจเป็นแหล่งสร้างการจ้างงานและแหล่งสร้างรายได้ที่สําคัญ ท้ังยังมีบทบาทเกื้อหนุน
ภาคอุตสาหกรรมด้วยการสร้างเศรษฐกิจอย่างมากมาย นับต้ังแต่บทบาทในการกระจายสินค้าจาก
ผู้ผลิตสู่ผู้บริโภคขั้นสุดท้าย อุปสงค์สินค้า ส่วนเพ่ิมเติม โดยผ่านกระบวนการบริหารสินค้าคงคลังของ
ร้านค้าปลีกทั้งระบบ เพ่ือสร้างหลักประกันด้านการบริการแก่ลูกค้า รวมท้ังบทบาทด้านการให้สินเช่ือ
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แก่ลูกค้าซ่ึงนอกจากจะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจของตนแล้ว ก็มีส่วนกระตุ้นความต้องการสินค้าท่ีส่งผล
สนับสนุนผู้ผลิตอย่างสําคัญด้วย กิจการค้าปลีกโดยเฉพาะธุรกิจขนาดเล็กนับว่ามีบทบาทสนับสนุนการ
สร้างโครงข่ายสายสัมพันธ์ระหว่างผู้คนต้ังแต่ระดับครอบครัวจนถึงระดับชาติ การค้าปลีก คือ การขาย
สินค้าหรือบริการให้กับผู้บริโภคคนสุดท้ายโดยตรงเป็นกิจกรรมที่มีความสําคัญต่อระบบเศรษฐกิจเป็น
อย่างมาก ในฐานะท่ีเป็นตัวกลางในการเช่ือมโยงระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภคขั้นสุดท้าย และทําให้เกิด
การไหลเวียนของสินค้าและบริการต่าง ๆ จากผู้ผลิตถึงผู้บริโภคท่ีเป็นไปอย่างท่ัวถึง อีกท้ังยังเป็น
ช่องทางของการกําหนดสินค้าใหม่ ๆ ขึ้นเป็นจํานวนมาก วิวัฒนาการของการค้าปลีกเริ่มต้นจากการ
คมนาคมที่ยังไม่สะดวก มนุษย์อยู่กระจัดกระจาย การค้าจะเป็นลักษณะพ่อค้าเร่ท่ีสัญจรไปมาทั้งทาง
บกและทางนํ้ายังไม่มีหลักแหล่งท่ีแน่นอน เม่ือมนุษย์รู้จักผลิตสินค้ามากขึ้นตามความถนัดของตน 
และมีการแลกเปลี่ยนสินค้าภายในหมู่บ้าน ทําให้รูปแบบร้านค้าต่าง ๆ เปลี่ยนแปลงไปมากมาย 
ร้านค้าปลีกมีการพัฒนาข้ึนเป็นลําดับตามความเจริญทางด้านเศรษฐกิจและสังคม การเพ่ิมขึ้นของ
จํานวนประชากร และความต้องการสินค้าที่หลากหลาย ทําให้การขายปลีกมีอัตราการเติบโตมาโดย
ตลอด และมีความสําคัญต่อผลผลิตมวลรวมในประเทศในภาคการค้าปลีก ธุรกิจค้าปลีกในประเทศ
ไทยมีการพัฒนาอย่างต่อเน่ืองนับต้ังแต่ช่วงก่อนปี  พ.ศ. 2500 รูปแบบของธุรกิจค้าปลีกมีลักษณะ
เป็นธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิม (traditional trade) เป็นร้านค้าในตึกแถว หรืออาคารพาณิชย์ใน
รูปแบบร้านขายของชํา (grocer store) เป็นร้านค้าปลีกขนาดเล็ก ร้านโชว์ห่วยหรือร้านขายของชํา 
เจ้าของร้านรู้จักและคุ้นเคยคนในชุมชนเป็นอย่างดี ร้านโชวห่วยถือเป็นเศรษฐกิจท่ีสําคัญอย่างย่ิงใน
ชุมชนเน่ืองจากร้านโชวห่วยเติบโตมาควบคู่กับชุมชน จากความสําคัญของร้านโชวห่วยต่อสังคมและ
ชุมชน ทําให้ปัญหาในการดําเนินธุรกิจอย่างย่ังยืนของร้านโชวห่วยย่อมส่งผลต่อชุมชน ในปัจจุบันการ
เปลี่ยนแปลงท่ีรวดเร็วของสังคม มีผลกระทบต่อประชาชนหลายประการ คือ รายได้ของผู้บริโภค
ลดลง ในขณะที่ราคาสินค้าสูงขึ้น จึงทําให้ผู้บริโภคต้องใช้สอยอย่างประหยัด การจับจ่ายใช้สอยมี
แนวโน้มลดลง  
 ธุรกิจค้าปลีกจัดเป็นธุรกิจท่ีมีความสําคัญต่อระบบเศรษฐกิจภายในประเทศเป็นอย่างมาก
ท้ังในด้านการเพ่ิมมูลค่าของผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ และในด้านการจ้างงานในระดับต่าง ๆ 
เนื่องจากธุรกิจค้าปลีกมีมูลค่าขนาดใหญ่มากกว่า 200,000 ล้านบาทต่อปี จากขนาดของธุรกิจค้าปลีก
ท่ีค่อนข้างใหญ่มีผู้ประกอบการเป็นจํานวนมากท้ังท่ีเป็นกิจการของคนไทย และกิจการร่วมทุนจาก
ต่างประเทศในรูปแบบต่าง ๆ ส่งผลให้มีการแข่งขันอย่างรุนแรงจากสภาวะเศรษฐกิจถดถอยกําลังซ้ือ
ของผู้บริโภคลดลงประกอบกับปัญหาการอ่อนตัวของค่าเงินบาททําให้การค้าและการแข่งขันในตลาด
ค้าปลีกทวีความรุนแรงมาขึ้น มีการใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขันให้สูงขึ้นรวมทั้งมี
การระดมทุนจากต่างประเทศเข้ามาเพ่ือเสริมสร้างความม่ันคงของกิจการ การขยายตัวของธุรกิจค้า
ปลีกอย่างเสรีของต่างชาติในกลุ่ม Discount Store ขนาดใหญ่ส่งผลกระทบกับผู้ประกอบการราย
ย่อยในเขตพ้ืนที่เดียวกัน ทําให้ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมจํานวนมากไม่สามารถประกอบ
กิจการอยู่ได้ การเปิดการค้าปลีกขนาดใหญ่ ในตัวเมืองแบบครบวงจรเป็นปัญหาที่ธุรกิจค้าปลีกขนาด
กลางและขนาดเล็กต้องเผชิญอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ กลุ่มที่ต้องปรับตัวเพ่ือความอยู่รอดในภาวการณ์
แข่งขันท่ีทวีความรุนแรง คอื กลุ่มผู้ประกอบการร้านโชวห่วย (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย 2544: เว็บไซต์) 
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 ความเป็นมาเขตดุสิตต้ังอยู่ริมฝั่งซ้ายแม่น้ําเจ้าพระยา ทิศเหนือติดเขตบางซ่ือ มีคลองบาง
ซ่ือและคลองเปรมประชากรเป็นเส้นแบ่งเขต ทิศตะวันออก ติดเขตพญาไทและเขตราชเทวี มีทาง
รถไฟสายเหนือเป็นเส้นแบ่งเขต ทิศใต้ติดเขตปทุมวัน เขตป้อมปราบศัตรูพ่ายและเขตพระนคร มี
คลองมหานาคและคลองผดุงกรุงเกษมเป็นเส้นแบ่งเขต ทิศตะวันตกติดแม่นํ้าเจ้าพระยา ดังนั้นช่ือของ
เขตดุสิต จึงเกี่ยวข้องกับพระราชวังดุสิต เนื่องด้วยพ้ืนท่ีส่วนหนึ่งของเขตดุสิตในปัจจุบันเป็นเขต
พระราชฐานสําคัญมาต้ังแต่สมัยรัชกาลท่ี 5 นอกจากน้ัน ยังมีสถานที่สําคัญทางด้านประวัติศาสตร์ 
โบราณคดี สถาปัตยกรรมและศิลปะอย่างมากมาย 
 จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษา กลยุทธ์การประกอบการและปัจจัยที่มีผลต่อ
การเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ในเขตดุสิต กรุงเทพมหานคร : มิติการวิเคราะห์เจ้าของกิจการ 

โดยทําการเก็บข้อมูลจากผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิมในเขตดุสิต กรุงเทพมหานคร โดยผล
การศึกษาครั้งน้ีสามารถนําข้อมูลท่ีได้มาเป็นแนวทางในการพัฒนาธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิม และใช้
เป็นแนวทางในการควบคุมธุรกิจค้าปลีก โดยนํากลยุทธ์การประกอบการมาใช้ในการสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน เพ่ือความยั่งยืนของธุรกิจค้าปลีก ให้มีประสิทธิภาพ 
 
1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษากลยุทธ์การประกอบการของธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิมของผู้ประกอบการใน
เขตดุสิต กรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือค้นหาปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม เขตดุสิต 
กรุงเทพมหานครในทัศนะของเจ้าของกิจการ 
 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 การศึกษาครั้งนี้ได้เลือกพ้ืนที่ในการศึกษา คือ เขตดุสิต กรุงเทพมหานคร ทําการศึกษา 
ระหว่างเดือน ตุลาคม 2558 - สิงหาคม 2559 และเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถามแก่
เจ้าของกิจการร้านค้าปลีกที่ต้ังอยู่ในเขตดุสิต กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ราย โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่าง
ตามสะดวก 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1. เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษากลยุทธ์ในด้านต่าง ๆ ของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม เขตดุสิต 
กรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือเป็นข้อมูลสําหรับผู้ประกอบการธุรกิจร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในการปรับปรุงกิจการ
ให้มีความได้เปรียบในการแข่งขัน 
 3. เพ่ือให้ทราบแนวทางที่จะนําไปใช้ในการปรับปรุงธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิม เขตดุสิต 
กรุงเทพมหานคร 
 4. เพ่ือให้ทราบปัจจัยสําคัญที่ทําให้ผู้บริโภคเลือกใช้บริการของธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิม 
เขตดุสิต กรุงเทพมหานคร 
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1.5 นิยามศัพท์ 
 ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม (โชวห่วย) หมายถึง ร้านค้าปลีกท่ีขายสินค้าท่ัวไปท่ีใช้ใน
ชีวิตประจําวัน หรือ ร้านขายของชํา ต้ังอยู่ในเขตชุมชนหรือย่านการค้า จําหน่ายสินค้าที่จําเป็นในการ
ดํารงชีวิต มีการจัดวางสินค้าตามความสะดวกของเจ้าของร้าน มีลักษณะธุรกิจของครอบครัว มีการ
บริหารร้านค้าแบบง่าย ๆ ไม่สลับซับซ้อน มีต้นทุนในการดําเนินงานตํ่า 
 กลยุทธ์สร้างความแตกต่าง หมายถึง การออกแบบ การเสนอวิธี ในลักษณะต่าง ๆ ของ
ธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิม ให้เกิดความแตกต่างจากคู่แข่งขัน ท่ีลูกค้าต้องให้ความสําคัญ และเพ่ือสร้าง
ความพึงพอใจให้กับลูกค้า 
 กลยุทธ์การจัดการ หมายถึง แผนการดําเนินงานทั้งระยะส้ันและระยะยาวเพ่ือใช้ในการ
ประกอบธุรกิจ ในท่ีนี้เป็นกลยุทธ์การจัดการของธุรกิจค้าปลีก ประกอบไปด้วย 
 กลยุทธ์ด้านทําเลที่ต้ัง หมายถึง การเลือกแหล่งที่ต้ังที่จะทําให้ธุรกิจสามารถประกอบ
กิจกรรมทางธุรกิจได้ โดยพิจารณาถึง กําไร ค่าใช้จ่าย ความสัมพันธ์กับลูกค้าและปัจจัยท่ีสําคัญอ่ืน ๆ 
เป็นเกณฑ์ในการพิจารณาเลือกทําเลที่ต้ัง 
 กลยุทธ์ด้านการตลาด หมายถึง การกําหนดกลุ่มเป้าหมาย การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 
ตลอดจนศึกษาถึงปัจจัยต่าง ๆ ท่ีอาจจะส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เช่น การตั้งราคา การเลือก
ผลิตภัณฑ์มาจําหน่าย การใช้ส่วนประสมทางการตลาด 
 กลยุทธ์การบริหารสินค้า หมายถึง เป็นการนําเสนอสินค้าให้มีความเหมาะสมกับผู้บริโภค
ด้วย ปริมาณที่เหมาะสม เวลาท่ีเหมาะสม เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
 ผู้ประกอบการร้านค้าปลีก หมายถึง ผู้ดําเนินการธุรกิจซ่ึงเกี่ยวข้องกับการจัดซ้ือสินค้า
อุปโภคบริโภค จากผู้จัดจําหน่าย และนํามาจําหน่ายให้แก่ผู้บริโภคคนสุดท้าย เพ่ือการใช้ส่วนตัวไม่ใช่
เพ่ือธุรกิจ ในเขตดุสิต กรุงเทพมหานคร 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง การนําแนวทางในการสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
เกี่ยวกับสินค้าและบริการ ราคา และข้อมูลอ่ืน ๆ ของสินค้าและบริการ โดยมุ่งหมายให้เกิดการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ ด้วยการประสมประสานการส่งเสริม การตลาด ได้แก่ การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการใช้พนักงานขาย 

 
 


