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บทที� 1 

บทนํา 

 

ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 

 ร้านคา้ปลีกขนาดเลก็ที�รู้จกักนัในนามของร้านโชห่วย   หรือร้านคา้ปลีกแบบดั�งเดิมเป็นธุรกิจ

ประเภทหนึ�งที�เป็นที�คุน้เคยมาชา้นาน เพราะในแต่ละชุมชนก็จะมีร้านคา้ที�ขายของชาํหรือโชห่วย       

ทาํหน้าที�เป็นร้านคา้ที�จาํหน่ายสินคา้ที�จาํเป็นต่อชีวิตประจาํวนั  เช่น  ขา้วสาร นํ� าตาล ผงซกัฟอก 

แชมพ ูยาสีฟัน  เป็นตน้   

เดิมนั�นร้านคา้ปลีกขนาดเลก็ หรือโชห่วยมกัจะเป็นร้านขนาดเล็กๆ มีการขายของไม่มากนัก 

การจัดการเป็นไปอย่างง่ายๆ ไม่ค่อยพิถีพิถนั การตกแต่งร้านก็ไม่คาํนึงถึงความสวยงามอะไร

มากมายเพียงแต่จดัวางของใหห้ยบิง่ายและสะดวกต่อผูข้าย นอกจากนั�นผูบ้ริโภคก็ก็จะเป็นผูที้�อยู่ใน

บริเวณพื�นที�ใกลเ้คียง เจา้ของร้านทาํหนา้ที�ขายของเองและทาํอะไรทุกอยา่งเอง  

โชห่วยในประเทศไทยในอดีตนั�นมกัจะเป็นธุรกิจประเภทเจา้ของคนเดียว ลกัษณะการดาํเนิน

กิจการเป็นแบบครอบครัว  ร้านโชห่วยถือว่าเป็นสถานที�จาํหน่ายสินคา้ที�มีความสาํคญัต่อเศรษฐกิจ

ส่วนรวมเป็นอย่างยิ�ง เนื�องจากเป็นร้านคา้ที�อยู่ใกลชิ้ดกบัผูบ้ริโภคมากที�สุด  ร้านโชห่วยหรือร้าน

ขายของชาํนั�นเปรียบเสมือนแหล่งเสบียงของชุมชน   ในทุกๆ ชุมชนที�มีคนอาศยัอยู่ก็จะมีร้านค้า

ประเภทนี�ตั�งอยูท่ั�งสิ�น ร้านจะเลก็หรือใหญ่ขึ�นอยูก่บัขนาดและความหนาแน่นของชุมชนเป็นสาํคญั 

เจา้ของร้านมกัจะเป็นที�รู้จกัและมีความคุน้เคยกบัทุกๆ คนในชุมชนเป็นอย่างดี อนัเนื�องมาจากทุกๆ 

ชีวิตในชุมชนตอ้งเขา้มาจบัจ่ายซื�อสินคา้ที�จาํเป็นในชีวิตประจาํวนัจากร้านคา้เหล่านี�ทั�งสิ�น เพราะใน

ชุมชนหนึ�งๆ จะมีร้านคา้ประเภทนี�อยูเ่พียงหนึ�ง หรือสองร้านเท่านั�น ตั�งแต่อดีตเป็นตน้มาอาจกล่าว

ไดว้่าร้านโชห่วยนี� เป็นหน่วยเศรษฐกิจที�สาํคญัมากในระดบัชุมชน เนื�องจากร้านโชห่วยมีรากฐาน

การเติบโตที�ควบคู่มากบัชุมชน โดยอาศยัความสัมพนัธ์กบัสมาชิกในแต่ละชุมชนบนพื�นฐานแบบ

สงัคมไทย ดงันั�นดชันีตวัหนึ�งที�สามารถชี�วดัความเจริญเติบโตของชุมชนก็คือความเฟื� องฟูและการ

เจริญเติบโตของร้านโชห่วยเหล่านี�  

อย่างไรก็ตามพฒันาการของร้านโชห่วยตั�งแต่อดีตแทบจะไม่มีการเปลี�ยนแปลงไปมากนัก    

เคยเป็นอย่างไรก็คงเป็นอย่างนั�น  แมว้่ายุคสมยัจะมีการเปลี�ยนแปลงไปทั�งด้านวฒันธรรม  การ

ดาํเนินชีวิตตามสภาพเศรษฐกิจอนัทาํให้พฤติกรรมการบริโภคของผูค้นเปลี�ยนแปลงไป ตลอดจน

การเปลี�ยนแปลงทางสังคมภายในประเทศจากสังคมเกษตรกรรมมาสู่สังคมอุตสาหกรรม       
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 ประกอบกบัการพฒันารูปแบบคา้ปลีกแบบต่างๆ ขยายตวัเพิ�มมากขึ�น   ส่งผลให้ความสาํคญั

ของร้านโชห่วยลดนอ้ย   ถอยลงไปตามลาํดบั (ศนูยว์ิจยักสิกรไทย บจ.,2543) 

 แต่เดิมจังหวัดเพชรบูรณ์เป็นจังหวดัที�ประชากรส่วนใหญ่มีรายได้จากภาคเกษตรกรรม        

วิถีชีวิตความเป็นอยูข่องคนในชุมชนเป็นไปอยา่งเรียบง่าย การจบัจ่ายใชส้อยหรือซื�อสินคา้อุปโภค

บริโภคประจาํวนัจึงมีความเกี�ยวขอ้งสัมพนัธ์กบัร้านโชห่วยอยู่ตลอดเวลา แต่ในปัจจุบนัเนื�องจาก

การเปลี�ยนแปลงในดา้นต่างๆ เช่นการเปลี�ยนแปลงทางดา้นเศรษฐกิจส่งผลใหพ้ฤติกรรมการบริโภค

ของผูค้นเปลี�ยนแปลงไป ตลอดจนการเปลี�ยนแปลงทางสงัคมภายในประเทศจากสงัคมเกษตรกรรม 

มาสู่สังคมอุตสาหกรรม ประกอบกบัการพฒันาและการเขา้มาของธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติประเภท

ต่างๆ อาทิ ซุปเปอร์มาเก็ต หรือร้านคา้สะดวกซื�อ ส่งผลใหค้วามสาํคญัของร้านโชห่วยในเขตอาํเภอ

เมืองเพชรบูรณ์ลดน้องถอยลงไปตามลาํดับ ร้านโชห่วยมากมายที�ไม่สามารถดาํเนินกิจการอยู่ได้

ภายใต้ภาวะการเปลี�ยนแปลงนี� ได้จาํเป็นตอ้งปิดหรือลม้เลิกกิจการไปในที�สุด ในส่วนของร้าน      

โชห่วยที�คงอยู่ก็จาํเป็นที�จะตอ้งมีการปรับปรุงเปลี�ยนแปลงการดาํเนินงานเพื�อให้สามารถดาํเนิน

กิจการภายใตก้ารขยายตวัเขา้มาของธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติ 

 สภาพปัญหาดังกล่าวที� เกิดขึ�นทั�วทุกภูมิภาคของประเทศไทย  จึงทาํให้กระทรวงพาณิชย ์         

ตั�งกฎระเบียบเพื�อคุม้ครองผูค้า้ปลีกรายยอ่ยหรือบรรดาร้านโชห่วยที�ไดรั้บผลกระทบอย่างหนักจาก

ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ โดยไดม้ีคาํสั�งแต่งตั�งคณะกรรมการยกร่างกฎหมายการประกอบธุรกิจคา้ปลกี

ขนาดใหญ่ขึ�น ซึ�งคณะกรรมการมีความเห็นใน 2 แนวทาง คือ ออกกฎหมายเกี�ยวกบัการคา้ปลีก

โดยเฉพาะ ซึ� งต้องใช้เวลาค่อนข้างยาวนานเพราะจะต้องผ่านกระบวนการหลายขั�นตอนและ          

ใชก้ฎหมายที�มีอยูแ่ลว้พิจารณา เช่น กฎหมายผงัเมือง กฏหมายแข่งขนัทางการคา้ กฎหมายกาํหนด

ราคาสินคา้     เป็นตน้ (วนินทร์ หงสกุล,2544) 

 ในปี 2551 มีหา้งสรรพสินคา้ที�เป็นบริษทัคา้ปลีกขา้มชาติเขา้มาเปิดกิจการที�จงัหวดัเพชรบูรณ์ 

โดยเริ�มจากบริษทัเทสโก ้โลตสั  ซึ�งเปิดกิจการในจงัหวดัเพชรบูรณ์ วนัที� 25 เมษายน 2551  และ

บริษทับิ�กซี ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ เปิดกิจการในจงัหวดัเพชรบูรณ์ในวนัที� 5 มิถุนายน 2551  

จากสภาพปัญหาของร้านโชห่วยที� เกิดขึ� นดังกล่าวข้างต้น ทําให้ผูว้ิจ ัยต้องการศึกษา

ผูป้ระกอบการร้านโชห่วยในเขตอําเภอเมืองเพชรบูรณ์ว่าตั� งแต่ต้นปี 2551 จนถึงปัจจุบัน

ผูป้ระกอบการไดม้ีการนาํวิธีการใดมาใชเ้ป็นกลยทุธใ์นการปรับตวัเพื�อความอยูร่อด 
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วตัถุประสงค์การวจิยั 

 

1. เพื�อศึกษาถึงผลกระทบของของร้านโชห่วยในเขตอาํเภอเมืองเพชรบูรณ์ จากการขยายตวั  

ของธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติ 

2.  เพื�อศึกษาถึงกลยุทธ์การทางการตลาดของร้านโชห่วยในเขตอาํเภอเมืองเพชรบูรณ์          

ในปัจจุบนัภายหลงัการขยายตวัของธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติ 

 

กรอบแนวคดิของการวจิยั 

 

 การศึกษาถึงกลยุทธ์ทางการตลาดของร้านโชห่วยในเขตอาํเภอเมืองเพชรบูรณ์ จากการ

ขยายตวัของธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติ  เป็นการศึกษาถึงกลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดในส่วนของ

ส่วนประสมทางการตลาด ( Marketing Mix) ซึ�งไดแ้ก่ 

1. กลยทุธท์างการตลาดดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ 

2. กลยทุธท์างการตลาดดา้นราคา 

3. กลยทุธท์างการตลาดดา้นการจดัจาํหน่าย 

4. กลยทุธท์างการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 

ขอบเขตการวจิยั 

 

1.1 ขอบเขตด้านประชากร 

 ประชาการในการศึกษาครั� งนี�  คือ ผูป้ระกอบการร้านโชห่วยที�ตั� งร้านในเขตอาํเภอเมือง

เพชรบูรณ์ จงัหวดัเพชรบูรณ์  โดยสํารวจขอ้มูลจาํนวนผูป้ระกอบการเฉพาะผูป้ระกอบการที�จด

ทะเบียนพาณิชย ์ประเภทธุรกิจคา้ขายสินคา้เบ็ดเตลด็  ณ ฝ่ายนิติกรและพาณิชย ์องคก์ารบริหารส่วน

จงัหวดัจงัหวดัเพชรบูรณ์  ตั�งแต่เดือน มกราคม 2550 – เดือนเมษายน 2551 ทั�งหมด 84 ราย 

 กลุ่มตวัอยา่ง  จากจาํนวนจากผูป้ระกอบการร้านโชห่วยในเขตอาํเภอเมืองเพชรบูรณ์ 84 ราย 

กาํหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง โดยใชสู้ตรการกาํหนดกลุ่มตวัอย่างโดยสูตรหาความคลาดเคลื�อน 

(Error) กรณีสมารถทราบจาํนวนประชากรที�แน่นอน (Finite population) ณ ระดบัความเชื�อมั�น 95%  

ของประชากรเพื�อเป็นตวัแทนประชากรทั�งหมด = 70 ราย 

 1.2 ขอบเขตด้านเนื�อหา  

 ศึกษากลยทุธท์างการตลาดในส่วนของส่วนประสมทางการตลาด ( Marketing Mix) ไดแ้ก่ 
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1.2.1 ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ (Product) 

1.2.2 ดา้นราคา (Price) 

1.2.3 ดา้นการจดัจาํหน่าย (Place) 

1.2.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 1.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

 ระยะเวลาที�ใชใ้นการศึกษา คือ เดือนธนัวาคม 2550 – เดือนกนัยายน 2551 

1.4 ขอบเขตด้านพื�นที� 

ศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของผูป้ระกอบการร้านโชห่วย ที�ตั�งร้านอยู่ในเขตอาํเภอเมือง 

จงัหวดัเพชรบูรณ์ 

1.5 ขอบเขตด้านตวัแปร 

 ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแ้ก่  

1.5.1 อายขุองผูป้ระกอบการ 

1.5.2 ระดบัการศึกษาของผูป้ระกอบการ 

1.5.3 ระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจ 

1.5.4 ระยะห่างของร้านถึงธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติ 

1.5.5 จาํนวนเงินลงทุน 

 ตวัแปรตาม(Dependent Variable)ไดแ้ก่ กลยุทธ์ทางการตลาดของผูป้ระกอบการ  ร้านโชห่วย 

ในเขตอาํเภอเมืองเพชรบูรณ์ ภายหลงัการขยายตวัของธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติ 

 

ภาพที� 1.1   ความสมัพนัธข์องตวัแปรอิสระและตวัแปรตามของการวิจยั 

      ตวัแปรอสิระ       ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เพศของผูป้ระกอบการ 
 

ระดบัการศึกษาของผูป้ระกอบการ 
 

ระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจ 
 

ระยะห่างของร้านถึงธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติ 

 

จาํนวนเงินลงทุน 
 

 
 

กลยุทธ์ทางการตลาดของ

ผู้ประกอบการร้านโชห่วยในเขต

อาํเภอเมอืงเพชรบูรณ์ 
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ประโยชน์ของการวจิยั 

 

 ขอ้มลูจากการศึกษาในครั� งนี� จะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการร้านโชห่วยทั�งในเขตจงัหวดั

เพชรบูรณ์ และจงัหวดัอื�นๆ ที�จะสามารถทราบถึงกลยุทธ์ทางการตลาดภายหลงัการขยายตวัของ

ธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติเขา้มาในจงัหวดัเพชรบูรณ์  ซึ�งสามารถใชเ้ป็นแนวทางในการดาํเนินธุรกิจร้าน

โชห่วยใน อนาคต เพื�อความอยู่รอดของกิจการ และเพื�อปรับตวัในการรองรับต่อพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคที�เปลี�ยนแปลงไป 

 

คาํนิยามศัพท์ 

 

 1. ผูป้ระกอบการ หมายถึง เจา้ของกิจการหรือผูม้ีอาํนาจหน้าที�ดูแล บริหาร จดัการกิจกรรม

ต่างๆ ภายในร้านโชห่วย 

 2. ร้านโชห่วย หมายถึง ร้านขายของชาํ หรือร้านค้าปลีกแบบดั� งเดิม หรือร้านขายของ

เบ็ดเตลด็ทั�วไป หรือขายสินคา้อุปโภคบริโภค (Consumer Product) ใหแ้ก่ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยในเขต

อาํเภอเมือง จงัหวดัเพชรบูรณ์ 

 3. กลยทุธท์างการตลาด หมายถึง วิธีการทางการตลาดที�ร้านโชห่วยนาํมาใชเ้พื�อปรับตวัให้อยู่

รอดและประสบผลสาํเร็จ 4 ประการ ไดแ้ก่  กลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์และบริการ     กลยุทธ์ดา้นราคา  

กลยทุธด์า้นการจดัจาํหน่าย   กลยทุธก์ารส่งเสริมการตลาด 

 4. ธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติ หมายถึง กิจการที�เกี�ยวขอ้งกบัการซื�อขายสินคา้โดยตรงแก่ผูบ้ริโภค

เพื�อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย โดยมีบริษัทแม่หรือผูถ้ือหุ้นส่วนใหญ่เป็น

ชาวต่างชาติและเขา้มาลงทุนขยายสาขาในประเทศไทย ในเขตจงัหวดัเพชรบูรณ์  
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บทที� 2 

เอกสารและงานวจิยัที�เกี�ยวข้อง 

 

ผูว้ิจยัไดท้าํการศึกษาเอกสารและงานวิจยัที�เกี�ยวขอ้งโดยแบ่งออกเป็น 4 หวัขอ้ ดงันี�  

1. ขอ้มลูพื�นฐานของจงัหวดัเพชรบูรณ์ 

2. ทฤษฎีและแนวคิดในการศึกษา 

3. ขอ้มลูธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทย 

4. งานวิจยัที�เกี�ยวขอ้ง 

 

ข้อมูลพื�นฐานของจงัหวดัเพชรบูรณ์ 

 

จังหวัดเพชรบูรณ์ เป็นจังหวดัหนึ� งในภาคเหนือตอนล่าง กรมพระยาดํารงราชานุภาพ         

ทรงสนันิษฐานว่าเมืองเพชรบูรณ์เป็นเมืองที�สร้างมา 2 ยคุ คือ ยคุสมยัสุโขทยั และสมยัพระนารายณ์

มหาราช จากการขุดค้นพบลานทองที�เจดียท์รงพุ่มขา้วบิณฑ์วดัมหาธาตุ พบอกัษรไทยโบราณ     

อ่านแลว้ไดค้วามว่า เดิมเพชรบูรณ์ชื�อว่าเมือง "เพชบุร" หรือ "พีชปุระ" หมายถึงเมืองแห่งพืชพนัธุ์

ธญัญาหาร จากหลกัฐานทางประวติัศาสตร์ที�ขุดพบเมืองโบราณเก่าแก่ ชื�อเมืองศรีเทพ เชื�อว่าเมือง

เพชรบูรณ์มีอายไุม่ต ํ�ากว่า 1,000 ปี และเป็นเมืองที�ขอมสร้างขึ�นในระยะเวลาใกลเ้คียงกบัเมืองพิมาย 

และเมืองจนัทบุรี 

 

สภาพทั�วไป  

จงัหวดัเพชรบูรณ์ เป็นจงัหวดัในภาคเหนือตอนล่าง ตั�งอยู่บริเวณรอยต่อ ของพื�นที�ระหว่าง

ภาคเหนือ ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ และภาคกลางตอนบน ประมาณเส้นรุ้ง  ที� 16 องศาเหนือ กบั

เสน้แวง 101 องศาตะวนัออก ส่วนยาวที�สุดวดัจากดา้นเหนือสุดถึงใตสุ้ดยาว 296 กิโลเมตร สูงจาก

ระดบันํ� าทะเลประมาณ 114 เมตร มีอาณาเขตติดต่อกบัจงัหวดัใกลเ้คียง ดงันี�  

 

ทิศเหนือ ติดต่อกบัจงัหวดัเลย 

ทิศใต ้ ติดต่อกบัจงัหวดัลพบุรี 

ทิศตะวนัออก ติดต่อกบัจงัหวดัชยัภูมิ 

ทิศตะวนัตก ติดต่อกบัจงัหวดัพิษณุโลก จงัหวดันครสวรรค ์และจงัหวดัพิจิตร 
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ภาพที� 2.1   แผนที�จงัหวดัเพชรบรูณ์ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที�มา: สาํนกังานผงัเมือง จงัหวดัเพชรบูรณ์ 

ภาพที� 2.2   แผนที�ตวัอาํเภอเมืองเพชรบูรณ์ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที�มา: สาํนกังานผงัเมืองจงัหวดัเพชรบูรณ์ 

 

โครงสร้างประชากร 
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จากการสาํรวจในปี 2549 จงัหวดัเพชรบูรณ์มีจาํนวนประชากรทั�งสิ�น 1,002,317 คน แยกเป็น

เพศชาย 499,766 คน เพศหญิง 499,585 คน โดยมีรายละเอยีดของประชากรในเขตเทศบาล นอกเขต

เทศบาล  ดงัขอ้มลูในตารางที� 2.1  

ตารางที� 2.1  จาํนวนประชากร จาํนวนหลงัคาเรือน ของประชากรในเขตเทศบาล นอกเขตเทศบาล  

อําเภอ/ตาํบล พื�นที� 

(ตร.กม.) 

หลังคาเรือน 

(บ้าน) 

จาํนวนประชากร (คน) เฉลี�ยความหนาแน่น 

(คน/ตร.กม.) ชาย หญิง รวม 

เมืองเพชรบูรณ์ 

หล่มสัก 

หล่มเกา่ 

ชนแดน 

หนองไผ่ 

บึงสามพนั 

วิเชียรบุรี 

ศรีเทพ 

วงัโป่ง 

เขาคอ้ 

นํ� าหนาว 

2,281.00 

1,535.35 

927.07 

1,137.00 

1,360.00 

489.80 

1,632.00 

810.00 

543.00 

1,333.00 

620.00 

52,804 

39,036 

14,184 

22,270 

26,279 

20,992 

26,806 

16,575 

7,926 

9,236 

4,776 

88,487 

73,278 

29,351 

35,270 

50,305 

31,371 

51,781 

30,690 

15,231 

16,868 

8,706 

88,487 

73,278 

29,351 

35,270 

50,305 

31,371 

51,781 

30,690 

15,231 

16,868 

8,706 

175,790 

147,417 

59,175 

70,587 

100,307 

63,349 

103,921 

61,451 

30,326 

33,486 

16,786 

77 

96 

64 

62 

74 

129 

64 

76 

56 

25 

27 

เทศบาลเมืองเพชรบูรณ์ 

เทศบาลเมืองหล่มสัก 

* 

* 

9,895 

5,452 

11,079 

6,379 

12,348 

6,799 

23,427 

13,178 

23,427 

13,178 

ในเขตเทศบาลตาํบล 

ท. ต.วงัชมภ ู

ท. ต.ท่าพล 

ท. ต.หล่มเกา่ 

ท. ต.ชนแดน 

ท. ต.ท่าขา้ม 

ท. ต.ดงขยุ 

ท. ต.หนองไผ่ 

ท. ต.นาเฉลียง 

ท. ต.ซบัสมอทอด 

ท. ต.วิเชียรบุรี 

ท. ต.พุเตย 

ท. ต.สว่างวฒันา 

ท. ต.วงัโป่ง 

ท. ต.ทา้ยดง 

 

* 

* 

* 

* 

* 

* 

* 

* 

* 

* 

* 

* 

* 

* 

 

1,164 

2,232 

2,193 

1,568 

834 

810 

3,059 

1,346 

4,035 

6,912 

2,567 

2,572 

1,267 

1,035 

 

2,070 

4,118 

3,300 

2,753 

1,643 

1,481 

4,151 

2,393 

4,818 

11,854 

4,250 

4,168 

2,104 

1,867 

 

2,190 

4,431 

35,60 

2,023 

1,555 

1,589 

4,372 

2,615 

4,957 

12,679 

4,406 

4,269 

2,174 

1,927 

 

4,260 

8,549 

6,860 

4,176 

3,198 

3,070 

8,523 

5,008 

9,775 

24,533 

8,656 

8,437 

4,278 

3,794 

 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

รวม 12,688.22 287,825 499,766 499,585 1,002,317  

ที�มา: สาํนกังานสถิติจงัหวดัเพชรบูรณ์ 

 

ภาวะการค้าทั�วไปของจงัหวดัเพชรบูรณ์ 
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 ภาวะเศรษฐกิจการคา้ทั�วไปของจงัหวดัเดือนพฤศจิกายน 2550 ดชันีราคาผูบ้ริโภคจงัหวดั

เพชรบูรณ์เดือนพฤศจิกายน 2550 เท่ากบั 123.6 เมื�อเทียบกบัเดือนตุลาคม 2550 ซึ�งเท่ากบั 123.2 

สูงขึ�นร้อยละ 0.3 ทั�งนี� ดชันีราคาหมวดอื�น ๆ ไม่ใช่อาหารและเครื�องดื�มสูงขึ�นร้อยละ 1.0 ปัจจัย

สาํคญัมาจากการสูงขึ�นของดชันีราคานํ� ามนัเชื�อเพลิงร้อยละ 5.0 เพราะราคานํ� ามนัในตลาดโลก

สูงขึ� นอย่างต่อเนื�อง ส่งผลให้ราคานํ� ามนัเบนซิน 95 สูงขึ�นประมาณ 4-5 ครั� ง เบนซิน 91 สูงขึ� น

ประมาณ 3 ครั� ง และ นํ� ามนัดีเซลสูงขึ� นประมาณ    3-4 ครั� ง ส่วนดชันีราคาหมวดอาหารและ

เครื�องดื�มลดลงร้อยละ 0.5 สาเหตุสาํคญัจากการลดลงของดชันีผกัและผลไมร้้อยละ 2.1 ที�สาํคัญ

ไดแ้ก่ ผกัชี กะหลํ�าปลี ผกัคะนา้ สม้เขียวหวาน นอกจากนี� เป็นการลดลงของราคาขา้วสารเหนียวร้อย

ละ 5.1 และ ขา้วสารเจา้ร้อยละ 0.5 สาํหรับอาหารที�มีราคาสูงขึ�น ไดแ้ก่ เนื�อสุกร ไก่สด ไข่ไก่ นมขน้

หวาน และนมเปรี� ยว (สาํนกังานพาณิชยจ์งัหวดัเพชรบูรณ์,2551) 

 

 แหล่งการค้าที�สําคญัของจงัหวดัเพชรบูรณ์ 

           ยา่นการคา้ของจงัหวดัเพชรบูรณ์  แบ่งออกเป็น  3  เขต  คือ 

           1. เขตอาํเภอเมือง  เป็นแหล่งการค้าที�สําคัญของจังหวัดเป็นแหล่งชุมชนหนาแน่นการ

คมนาคมสะดวกสามารถติดต่อกนัได้ง่าย  การถ่ายเทสินคา้สะดวก  เป็นศูนยร์วมเหมาะแก่การ

กระจายสินคา้  โดยเฉพาะสินคา้อุปโภคบริโภคที�จาํเป็นแก่การครองชีพ  แหล่งการคา้ใหญ่จะอยู่ใน

ตวัอาํเภอเมือง  ร้านคา้ขายส่งสินคา้อุปโภคบริโภคมีอยูป่ระมาณ 4 - 5 แห่ง ซึ�งขายสินคา้ในราคาที�ต ํ�า

กว่าราคาในทอ้งตลาดทั�วไป 

           2. เขตอาํเภอหล่มสกั  เป็นแหล่งการคา้ที�สาํคญัรองจากเขตอาํเภอเมือง  ซึ�งผูบ้ริโภคสามารถ

จะหาซื�อสินคา้อุปโภคบริโภคที�จาํเป็นแก่การครองชีพ  เป็นแหล่งที�พกัสินคา้และกระจายสินค้า       

สู่อาํเภอต่างๆ ทางตอนเหนือ เช่น อาํเภอเขาค้อ , อาํเภอหล่มเก่า ผูป้ระกอบการค้ารายย่อย                

ที�อยูต่่างอาํเภอ  จะมารับช่วงสินคา้จากร้านคา้ขายส่งในตวัอาํเภอหล่มสกั นอกจากนี� ยงัมีตลาดกลาง

พืชผกัและผลไม้  อยู่ห่างจากตัวอาํเภอหล่มสัก  ประมาณ  6  กิโลเมตร  ใกล้กับสี�แยก                    

พ่อขุนผาเมือง  ซึ�งเป็นจุดที�ขนส่งสินคา้ไปยงัจงัหวดัในภาคเหนือ  ภาคตะวนัออก  เฉียงเหนือและ

กรุงเทพฯ  

         3. เขตอาํเภอบึงสามพนั  เป็นแหล่งการคา้ที�สาํคญัรองจากอาํเภอหล่มสกั  ซึ�งผูบ้ริโภคสามารถ

จะหาซื�อสินคา้อุปโภคบริโภค ที�จาํเป็นแก่การครองชีพไดเ้ช่นเดียวกนั  เป็นแหล่งที�พกัสินคา้และ

กระจายสินคา้สู่อาํเภอที�อยูใ่กลเ้คียง  เช่น  อาํเภอวิเชียรบุรี 
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       สาํหรับสินคา้อุปโภคบริโภคจาํพวกของใชใ้นครัวเรือน เสื�อผา้สาํเร็จรูปและเครื�องใชไ้ฟฟ้า  มี

พ่อค้าเร่นําสินค้ามาขายเป็นการชั�วคราวตามแหล่งชุมชน  และในตําบล  หมู่บ้านที�มีชุมชน

หนาแน่น  ประมาณอาทิตยล์ะ 1 ครั� ง ทาํใหผู้บ้ริโภคสามารถจบัจ่ายใชส้อยซื�อหาสินคา้ไดส้ะดวก 

          สําหรับสินค้าเกษตรกรรม  แหล่งการค้าส่วนใหญ่จะอยู่ในเขตที�มีการเพาะปลูก  หรือมี

วตัถุดิบมีการคมนาคมสะดวกขนส่งสินคา้ไดง่้าย แหล่งการคา้ที�สาํคญัอยูใ่นอาํเภอหนองไผ่ , อาํเภอ

บึงสามพนั , อาํเภอชนแดน  ไซโลหรือร้านรับซื�อพืชไร่ส่วนมากจะรับซื�อขา้วโพด ถั�วเขียวผิว

มนั  ถั�วเหลือง  ขา้วและพืชไร่อื�นตามฤดูกาล 

         ลกัษณะการซื�อขายสินคา้เกษตร  จาํแนกไดเ้ป็น  2  ลกัษณะ  คือ 

           1. เกษตรกรผูเ้พาะปลกู  นาํผลผลิตทางการเกษตรไปขายเองยงัร้านรับซื�อหรือตลาดรับซื�อ ซึ�ง

ผูเ้พาะปลูกต้องเสียค่าขนส่งเอง  ร้านรับซื�อหรือผูร้วบรวมจะรวบรวมผลผลิตเมื�อไดป้ริมาณตาม

ความตอ้งการแลว้  จะขนส่งไปขายยงัแหล่งตลาดใหญ่หรือโรงงานแปรรูป 

           2. มีพ่อคา้คนกลางหรือพ่อคา้ทอ้งถิ�นมารับซื�อผลผลิตถึงไร่นาหรือยุง้ฉาง  แลว้นาํไปส่งให้แก่

ร้านรับซื�อพืชไร่รายใหญ่  (สาํนกังานพาณิชยจ์งัหวดัเพชรบูรณ์,2551) 

ผลติภัณฑ์มวลรวมของจงัหวดัเพชรบูรณ์  

ผลิตภณัฑ์มวลรวม(GPP) ของจังหวดัเพชรบูรณ์ตามราคาประจาํปี  2549  มีมูลค่า 48,640  ลา้นบาท 

รายได้เฉลี�ยต่อหัว( ปีพ.ศ. 49) 46,418.00 บาท เงินฝากและเงินให้สินเชื�อของธนาคารพาณิชยใ์นจังหวัด

เพชรบูรณ์ปี  2549  เงินฝาก  183,489  ลา้นบาท  เงินใหสิ้นเชื�อ  141,816  ลา้น 

ตารางที� 2.2  ผลิตภณัฑม์วลรวมของจงัหวดัเพชรบูรณ์ ปี 2549 จาํแนกตามสาขาการผลิต 

ลาํดบัที� สาขาการผลิต ร้อยละของจาํนวนผลิตภณัฑม์วลรวม 

1. 

2. 

3. 

4. 

5. 

6. 

สาขาเกษตรกรรม 

สาขาการขายส่ง-ขายปลีก 

สาขาการศึกษา 

สาขาการผลิตอุตสาหกรรม 

สาขาก่อสร้าง 

สาขาอื�น ๆ 

43.18 % 

16.69 % 

8.54 % 

6.43 % 

2.97 % 

22.19 % 

 รวม 100 

ที�มา : สาํนกังานพาณิชยจ์งัหวดัเพชรบูรณ์,2551 

 
 
ทฤษฎีและแนวคดิในการศึกษา 
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แนวคดิด้านกลยุทธ์การตลาดและแผนการตลาด 

 

กลยุทธ์การตลาด(Marketing  strategy  หรือ  marketing  strategic  planning)  เป็นวิธีการ       

ที�ใชเ้พื�อให้บรรลุวตัถุประสงค์ทางการตลาด(Kotler  and  Armstrong. 1996 : G7)   หรือหมายถึง

ขั�นตอนในการกาํหนดจุดมุ่งหมายทางการตลาด การเลือกตลาดเป้าหมาย และการออกแบบส่วน

ประสมทางการตลาดเพื�อสนองความพึงพอใจของตลาด  และบรรลุจุดมุ่งหมายขององค์การ         

(สิริวรรณและคณะ,2541)  จากความหมายของกลยทุธก์ารตลาด มีประเด็นสาํคญัคือ 

1. การกาํหนดตลาดเป้าหมาย  และพฤติกรรมของตลาดเป้าหมาย  

2. การกาํหนดวตัถุประสงคท์างการตลาด  

3. การกาํหนดกลยทุธก์ารตลาด  

4. การกาํหนดโปรแกรมการตลาดจะเห็นว่า  กลยุทธ์การตลาดและโปรแกรมการตลาดเป็น

ส่วนหนึ�งของการวางแผนการตลาด 

 ลกัษณะของการบริหารการตลาดและกลยุทธ์การตลาดจะเห็นว่ามีลกัษณะที�คลา้ยกนั และ

แตกต่างกนัดงันี�  

1. กลยทุธก์ารตลาดเป็นส่วนหนึ�งของการบริหารการตลาด   

2. กลยุทธ์การตลาดประกอบด้วย 2 ส่วนคือ ส่วนที�เป็นการวิเคราะห์และส่วนที�เป็นการ

วางแผนการตลาด(กลยทุธก์ารตลาด) ส่วนการบริหารการตลาด ประกอบดว้ย 4 ส่วน คือ ส่วนที�เป็น

การวิเคราะห์  ส่วนที�เป็นการวางแผนการตลาด ส่วนที�เป็นการปฏิบติัการทางการตลาดและส่วนที�

เป็นการควบคุมทางการตลาด จากการวิเคราะห์นี� จะเห็นว่าการบริหารการตลาดจะรวมหนา้ที�ในการ

วางแผนการตลาดจะรวมหน้าที�ในการวางแผนการตลาด(กลยุทธ์การตลาดเป็นส่วนหนึ� งของการ

วางแผนการตลาด)  และรวมงานในการทาํแผนการตลาดดว้ย 

 

 การวางแผนการตลาด(Marketing  planning)  เป็นการกาํหนดจุดมุ่งหมายและกลยทุธใ์นการ

ใชค้วามพยายามทางการตลาดขององค์การ (Stanton  and  Futrell. 1987 )  งานในการวางแผน

การตลาดก็คือ การเตรียมการว่าจะดาํเนินการตามขั�นตอนการบริหารการตลาดอยา่งไร 

 โปรแกรมการตลาด (Marketing  program)  เป็นแผนงานที�มีความสมบูรณ์ที�รวมนโยบาย  

กลยทุธ ์ วิธีการปฏิบติังานเพื�อตอบคาํถามว่า  

1. จะทาํอะไร (What  will  be  done?)  
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2. ใครเป็นคนทาํ (who  will  do it?)  

3. จะทาํเมื�อไร (When  will  it be  done?)   

4. จะสิ�นเปลืองค่าใชจ่้ายเท่าใด  (How  much  will it  cost?)  โปรแกรมการตลาดจะเป็นส่วน

หนึ�งของแผนการตลาด 

 กลยุทธ์การตลาด  (marketing  strategy) และ แผนการตลาด  (Marketing  plan) 

 เป็นการที�อธิบายถึงการวิเคราะห์สถานการณ์  กลยทุธก์ารตลาดและโปรแกรมการตลาดหรือ

หมายถึง เครื�องมือส่วนกลางสาํหรับอาํนวยการและการประสานงาน ความพยายามทางการตลาด 

ส่วนประกอบของแผลการตลาดของแต่ละบริษทัอาจแตกต่างกนั  แต่โดยทั�วไปแลว้จะประกอบดว้ย

ประเด็นที�สาํคญั  จะเห็นว่าแผนการตลาดเป็นผลลพัธที์�ไดจ้ากการวางแผนโดยเป็นเอกสารที�อธิบาย

ถึงรายละเอียดในแต่ละขั�นตอนการบริหารการตลาด 

ส่วนที�เป็นการวเิคราะห์การณ์ทางการตลาด (Analyzing  marketing  situation) 

1. สรุปประวติัของบริษทัและสรุปแผนการตลาดของบริษทั (Company  background  and  

executive  sumary)  ส่วนนี� เพื�อสรุปภาพรวมของแผนการตลาดแก่ฝ่ายบริหาร 

2. การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดในปัจจุบนั (Corrent marketing situation  analysis) 

  2.1  การวิเคราะห์สถานการณ์ทางด้านการตลาด  ผลิตภัณฑ์  การจัดจาํหน่ายและ

สิ�งแวดลอ้มมหภาคที�เกี�ยวขอ้ง (Analyzing   market, product  competition, distribution and  

macroenvironment) 

2.2 การวิเคราะห ์SWOT (Strengths,  weaknesses,  opportunities  and  threats) 

2.3 การวิจยัและการกาํหนดตลาดเป้าหมาย (Researching  and  identifying  target  market) 

2.4 การวิเคราะห์ตลาดและพฤติกรรมการซื�อ (Analyzing  market  and  buting behavior) 

2.5 การคาดคะเนงบกาํไรขาดทุนและศึกษาความเป็นไปได้ทางการตลาด (Projecting  

profit  and  loss  statement  and  marketing  feasibility  study) 

ส่วนที�เป็นการวางแผนการตลาด (Marketing  planning) 

1.  การกาํหนดวตัถุประสงคท์างการตลาด (Marketing  objectives) 

2. การกาํหนดกลยุทธ์และโปรแกรมการตลาด (Marketing  programs  and  strategies)  

ประกอบดว้ยกลยุทธ์และส่วนประสมการตลาด (Marketing  mix  strategies  and  programs) 

ประกอบดว้ย 4 ดา้นดงันี�  

2.1 กลยทุธแ์ละโปรแกรมดา้นผลิตภณัฑ ์Product  programs  and  strategies) ประกอบดว้ย 

(1) ความแตกต่างทางการแข่งขนัของผลิตภณัฑ์ (Competitive  product  differentiation) (2)  การ
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กาํหนดตาํแหน่งตราสินคา้ (Brand  positioning)  (3) กลยุทธ์และโปรแกรมดา้นองค์ประกอบของ

ผลิตภณัฑ ์(Product  components  strategies  and  programs) 

2.2 กลยทุธแ์ละโปรแกรมดา้นราคา (Price  programs  and  strategies) 

2.3 กลยุทธ์และโปรแกรมดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Distribution  channel  programs  

and  programs) 

2.4 กลยุทธ์และโปรแกรมด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion  programs  and  

strategies)  ประกอบดว้ย  

 2.4.1   กลยทุธแ์ละโปรแกรมดา้นการโฆษณา (Advertising  programs  and  strategies) 

 2.4.2 กลยุทธ์และโปรแกรมด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal  selling  

programs  and  strategies)   

 2.4.3  กลยทุธแ์ละโปรแกรมดา้นการส่งเสริมการขาย (Sales  promotion  programs  and  

strategies)   

 2.4.4  กลยุทธ์และโปรแกรมดา้นการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity  and  

public  relation  programs  and  strategies)  

 2.4.5  กลยทุธแ์ละโปรแกรมดา้นการตลาดทางตรง (Direct  marketing  programs  and  

strategies)  และการตลาดเชื�อมตรง (Online  marketing)   

 2.5.6  กลยทุธก์ารสื�อสารการลาดอื�น (Other  marketing  communication  strategies) 

ส่วนที�เป็นการปฏิบัติและการควบคุมทางการตลาด(Marketing  implementation  and  

marketing  control) 

1. การจดัองค์การทางการตลาด (Marketing  organization)ในส่วนนี� จะกาํหนดโครงสร้างการ

ทาํงาน 

2. การปฏิบติัการทางการตลาด(Marketing  implementation)เป็นการปฏิบติัตามโปรแกรมที�

กาํหนดไว ้

3. การควบคุมทางการตลาด (Marketing  control)  เป็นการติดตามผลการทาํงานทาง

การตลาด 
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ขั�นตอนในการบริหารการตลาด 

 ขั�นที� 1   การวเิคราะห์สถานการณ์ 

 การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด(Analyzing  marketing  situation)  เป็นการวิเคราะห์

ถึงโอกาสหรือขอ้ไดเ้ปรียบจากตลาดและสิ�งแวดลอ้ม  การวิเคราะห ์ SWOT  การวิจยัการเลือกตลาด

เป้าหมาย และการวิเคราะห์ผูบ้ริโภค  ตวัอยา่งกรณี McDonald’s  โดยมีรายละเอียดดงันี�  

1.  การวิเคราะห์โอกาสทางการตลาด (Analyzing  marketing  opportunities)  ในปัจจุบนั

ผูบ้ริโภคนิยมรับประทานอาหารประเภทฟาสต์ฟู้ ด (Fast  food)  กันมากขึ� น โดยขยายจาก

กลุ่มเป้าหมายเดิมคือ  กลุ่มวยัรุ่น  นิสิต  นกัศึกษา  ไปสู่กลุ่มเป้าหมายใหม่คือ  เด็กและผูใ้หญ่  นิยม

รับประทานอาหารนอกบา้น ซึ�งผูบ้ริโภคต้องการความสะดวกรวดเร็วในการรับประทานอาหาร  

และเป็นที�นิยมชมชอบโดยใชเ้ป็นที�พบปะสงัสรรคก์นัของกลุ่มวยัรุ่น  หรือกลุ่มที�ไปเลือกซื�อของใน

หา้งสรรพสินคา้  ซึ�งร้านอาหารประเภทฟาสตฟ์ู้ ด  จะมีอยูท่ั�วไปตามศนูยก์ารคา้ต่าง ๆ  มีอาหารและ

เครื�องดื�มใหเ้ลือกหลายประเภทมีพนกังานคอยให้บริการ  จดับรรยากาศในร้นเหมาะกบัทุกเพศทุก

วยั  และราคาอาหารก็ไม่แพงจนเกินไป  อีกทั�งมีบริการส่งอาหารถึงที�พกัอีกดว้ย  ดว้ยเหตุนี� จึงถือว่า

เป็นโอกาส (Opportunities)  ของร้านอาหารประเภทฟาสตฟ์ู้ ดที�จะเจริญเติบโตมากขึ�น เมื�อวิเคราะห์

ถึงปริมาณผูบ้ริโภคที�ขยายวงกวา้งจากเดิม 

2. การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดในปัจจุบัน (Analyzing  current  marketing  

situation)  เป็นการอธิบายถึงขอ้มลูพื�นฐานเกี�ยวกบัตลาด  ผลิตภณัฑ์  การแข่งขนั  การจดัจาํหน่าย

และสิ�งแวดลอ้มที�เกี�ยวขอ้งเพื�อนาํไปใชใ้นการวิเคราะห์  การกาํหนดและการวิจยัตลาดเป้าหมายเพื�อ

คนหาถึงลกัษณะพฤติกรรมการซื�อ เพื�อคาดคะเนงบกาํไรขาดทุน  รวมทั�งคาดคะเนความเป็นไปได้

ทางการตลาด 

2.1 การวิเคราะห์สถานการณ์ด้านตลาด  ผลิตภัณฑ์  การแข่งขัน  การจัดจําหน่าย  และ

สิ�งแวดล้อมมหภาคที�เกี�ยวข้อง (Analyzing  market,  product,  competition, distribution  and  

Macroenvironment)  โดยมีรายละเอียดดงันี�  

    2.1.1  การวิเคราะห์สถานการณ์ดา้นตลาด (Market  situation)  เป็นการแสดงถึงตลาด

รวมสําหรับผลิตภัณฑ์เกี�ยวกับขนาดและอัตราการเจริญเติบโตของตลาด ส่วนครองตลาด  

องค์ประกอบของส่วนตลาด(Market  segment)  รวมทั�งความต้องการ การรับรู้ของลูกคา้ และ

แนวโนม้พฤติกรรมการซื�อในอนาคต  ตวัอย่างปัจจุบนัตลาดรวมของร้านอาหารประเภทฟาสต์ฟู้ ด  

มีอตัราการเจริญเติบโตสูง  มีคู่แข่งขนัในตลาดหลายราย จึงตอ้งมีการพฒันาภาพลกัษณ์ของร้านให้

เป็นที�ยอมรับและสามารถสนองความตอ้งการของผุบ้ริโภคเป็นอย่างดีซึ�งมีเป้าหมายที�กลุ่มนักเรียน  
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นิสิต  นกัศึกษา  ที�นิยมใชบ้ริการจากร้านอาหารประเภทนี� เป็นที�นดัพบสงัสรรคร์ะหว่างเพื�อนฝงูและ

กลุ่มครอบครัวที�นิยมรับประทานอาหารนอกบา้น  โดยมุ่งผูบ้ริโภคที�เป็นเด็ก   

  2.1.2 การวิเคราะห์สถานการณ์ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product  situation)  เป็นการแสดงถึง

ขอดขาย(ทั�งในรูปจาํนวนหน่วยและจาํนวนเงิน)  ราคา  กาํไรขั�นตน้  และกาํไรสิทธิ  สําหรับ

ผลิตภัณฑ์สาํหรับระยะเวลาที�ผ่านมารวมทั�ง คาดคะเนถึงยอดขายในอนาคต ตวัอย่าง  นอกจาก

ร้านอาหารประเภทฟาสตฟ์ู้ ดจะตอ้งเนน้การใหบ้ริการลกูคา้แลว้ยงัตอ้งเนน้การพฒันาผลิตภณัฑข์อง

ร้านไดแ้ก่  อาหารและเครื�องดื�มต่าง ๆ  ใหม้ีรถชาติอร่อยและแปลกใหม่  เพื�อสร้างความแตกต่างจาก

ร้านอาหารฟาสตฟ์ู้ ดประเภทเดียวกนั เช่น ร้าน  KFC  ร้าน McDonald’s จึงไดม้ีการพฒันาผลิตภณัฑ์

ใหม้ีหลายรสชาติ   

2.1.3  การวิเคราะห์สถานการณ์ดา้นการแข่งขนั  (Competition  situation)  เป็นการระ

ถึงธุรกิจที�เป็นคู่แข่งขัน  ลกัษณะการแข่งขันจุดแข็งและจุดอ่อนของคู่แข่งขัน  ส่วนครองตลาด  

คุณภาพผลิตภณัฑแ์ละกลยทุธก์ารตลาดของคู่แข่งขนั  การที�ทราบถึงจุดแข็งของคู่แข่งขนัซึ�งถือว่า

เป็นอุปสรรคของบริษทัที�จะตอ้งหาวิธีการที�จะแกปั้ญหาเพื�อเอาชนะอุปสรรคที�เกิดขึ�น  จุดอ่อนของ

คู่แข่งขนัคือ  โอกาสทางการตลาดของบริษทัที�จะตอ้งหาวิธีการจะแกปั้ญหาเพื�อเอาชนะอุปสรรคที�

เกิดขึ�น จุดอ่อนของคู่แข่งขนัคือโอกาสทางการตลาดของบริษทัเรา  ตอ้งศึกษากลยุทธ์การตลาดของ

คู่แข่งขนัเพื�อที�จะหาวิธีการป้องกนัส่วนครองตลาดและหาวิธีการที�จะขยายส่วนครองตลาดให้ได ้ 

ตวัอยา่ง การศึกษาถึงจุดแข็งและจุดอ่อนของร้านอาหารประเภทฟาสต์ฟู้ ดที�เป็นคู่แข่งขนั  กลยุทธ์

ดา้นการตลาดของคู่แข่งขนั เช่น ร้าน KFC,Chester   Gril,  Burger  King  ฯลฯ  ซึ�งมีสาขาเปิดอยู่

ทั�วไปทั�งในกรุงเทพมหานครและในจงัหวดัที�มีความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจสูง  เช่น  เชียงใหม่  

หาดใหญ่  ภูเก็ต  ฯลฯ  นอกจากจะขายในร้านตามปกติแลว้ในศูนยก์ารคา้บางแห่งยงัเปิดบริการที�

ศูนยอ์าหาร (Food  center)  อีกดว้ย  ทาํให้ผูบ้ริโภคมีโอกาสที�จะเลือกรับประทานอาหารมากขึ�น 

ส่วนจุดอ่อนของคู่แข่งขนั ก็คือจะมีประเภทอาหารใหเ้ลือกนอ้ย  หรือการใหบ้ริการของพนักงานไม่

รวดเร็วเท่าที�ควร 

              

  2.2 การวิเคราะห์  SWOT (Strengths,  Weaknesses,  Opportunities  and  Threats) เป็นการ

ระบุถึงจุดแข็ง  จุดอ่อน  โอกาส  และขอ้จาํกดั  ซึ�งถือว่ามีอิทธิพบต่อการกาํหนดกลยุทธ์การตลาด  

รายละเอียดการวิเคราะห์  SWOT  ดงัรูปภาพที� 2.3 
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รูปภาพที� 2.3   การวิเคราะห์ SWOT ทางการตลาด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

จุดแข็ง(Strengths) 

ขอ้ดีซึ�งวิเคราะห์จากสิ�งแวดลอ้มภายใน 

1. จุดแข็งทางการตลาด 

1.1 จุดแข็งในส่วนประสมการตลาด(4Ps) 

1.2 จุดแข็งในหนา้ที�การตลาด 

1.3 จุดแข็งในการบริหารการตลาด 

2. จุดแข็งดา้นการเงิน 

3. จุดแข็งดา้นการผลิต 

4. จุดแข็งดน้บุคลากร 

5. จุดแข็งดา้นอื�นขององคก์าร 

จุดอ่อน(Weaknesses) 

ปัญหาหรือขอ้เสียซึ�งวิเคราะห์จากสิ�งแวดลอ้ม

ภายใน 

1. จุดอ่อนทางการตลาด 

1.1 จุดอ่อนในส่วนประสมการตลาด(4Ps) 

1.2 จุดอ่อนในหนา้ที�การตลาด 

1.3 จุดอ่อนในการบริหารการตลาด 

2. จุดอ่อนดา้นการเงิน 

3. จุดอ่อนดา้นการผลิต 

4. จุดอ่อนดน้บุคลากร 

5. จุดอ่อนดา้นอื�นขององคก์าร 

โอกาส (Opportunities) 

ขอ้ไดเ้ปรียบซึ�งวิเคราะห์จากสิ�งแวดลอ้มภายนอก 

1. สิ�งแวดลอ้มจุลภาค 

1.1 ลูกคา้หรือตลาด 

1.2 คู่แข่งขนั 

1.3 ผูช้ายปัจจยัการผลิต 

1.4 คนกลาง 

2. สิ�งแวดลอ้มมหภาค 

2.1 ประชากรศาสตร์ 

2.2 เศรษฐกิจ 

2.3 เทคโนโลย ี

2.4 สังคมและวฒันธรรม 

2.5 การเมืองและกฎหมาย 

2.6 ทรัพยากรทางธรรมชาติ 

อุปสรรค (Threats) 

ปัญหา(อุปสรรค)ซึ� งวิเคราะห์จากสิ�งแวดลอ้มภายนอก 

1.สิ�งแวดลอ้มจุลภาค 

1.1 ลูกคา้หรือตลาด 

1.2 คู่แข่งขนั 

1.3 ผูช้ายปัจจยัการผลิต 

1.4 คนกลาง 

2 สิ�งแวดลอ้มมหภาค 

2.1 ประชากรศาสตร์ 

2.2 เศรษฐกิจ 

2.3 เทคโนโลย ี

2.4 สังคมและวฒันธรรม 

2.5 การเมืองและกฎหมาย 

2.6 ทรัพยากรทางธรรมชาติ 
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2.2.1 การวิเคราะห์จุดแข็ง (Strengths)  เป็นการพิจารณาถึงขอ้ดีหรือจุดแข็งของผลิตภณัฑ์

หรือบริษทั  โดยวิเคราะห์จากส่วนประสมทางการตลาด  (4Ps)  ของบริษทั  และสิ�งแวดลอ้มภายใน 

การทราบถึงจุดแข็งที�จะนาํไปใชใ้นการกาํหนดกลยุทธ์การตลาด (4Ps)  ร้าน McDonald’s มีจุดแข็ง

ดงันี�  (1) มีอาหารและเครื�องดื�มให้เลือกรับประทานหลายประเภท (2) มีการจดัตกแต่งบรรยากาศ

ภายในร้านไดอ้ย่างสวยงาม (3) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นที�รู้จกัดีทั�วโลก (4) ความรวดเร็วในการ

ใหบ้ริการ แสดงจุดแข็งของร้าน McDonald’s  ที�มีการจดัตกแต่งบรรยากาศภายในร้าน 

2.2.2  การวิเคราะห์จุดอ่อน (Weaknesses) เป็นการวิเคราะห์ขอ้เสียหรือปัญหาที�เกิดจาก

ส่วนประสมการตลาด (4Ps)  ซึ�งวิเคราะห์จากสิ�งแวดลอ้มภายในบริษทั  เมื�อทราบถึงจุดอ่อนแลว้

บริษทัจะตอ้งคน้หาสาเหตุของปัญหาและหาวิธีการแกปั้ญหานั�น ซึ�งมีหลายบริษทัที�สามารถเปลี�ยน

จากจุดอ่อนให้เป็นจุดแข็งได ้จุดอ่อนของร้าน McDonald's  ก็คือ (1)  รสชาติอาหารไม่ถูกปากคน

ไทย เพราะคนไทยชอบอาหารรสจดั (2)  ร้านอาหารฟาสต์ฟู้ ดประเภทอื�นจะมีอาหารประเภทขา้วให้

เลือกรับประทานดว้ย 

2.2.3 การวิเคราะห์โอกาส(Opportunities)  เป็นการวิเคราะห์ข้อได้เปรียบหรือปัจจัยที�

เอื�ออาํนวยให้แก่บริษทั  โดยวิเคราะห์จากสิ�งแวดลอ้มภายนอก การวิเคราะห์ถึงโอกาสจะช่วยให้

บริษทักาํหนดกลยุทธ์การตลาดให้สอดคลอ้งกบัโอกาสนั�น ร้าน McDonald's  มีโอกาสดงันี�  (1)  

กลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะกลุ่มวยัรุ่นมีค่านิยมในการเลียนแบบวฒันธรรมของชาวต่างชาติ (Global  

culture)  คือ การรับประทานอาหารประเภทฟาสต์ฟู้ ด (2)  กลุ่มวยัรุ่นมกัใชเ้ป็นที�นัดพบระหว่าง

เพื�อนฝูง (3)  ปัจจุบันคนนิยมไปซื�อของในศูนยก์ารคา้และพกัรับประทานอาหารในร้านอาหาร

ประเภทนี�  (4) สามารถซื�อกลบัไปรับประทานที�บา้นได ้โดยมีบริการบรรจุใส่กล่องให้สิ�งเหล่านี� ถือ

เป็นโอกาสที�นักการตลาดจะสามารถปรับกลยุทธ์การตลาดให้สอดคลอ้งและตอบสนองความพึง

พอใจของผูบ้ริโภค 

2.2.4 การวิเคราะห์อุปสรรค์ (Threats)  เป็นการวิเคราะห์ข้อจ ํากัด ซึ� งเนื�องมาจาก

สิ�งแวดลอ้มภายนอก  การทราบถึงอุปสรรคหรือปัญหาที�จะเกิดขึ�น บริษทัจะไดน้าํไปปรับปรุงกล

ยทุธก์ารตลาดเพื�อเอาชนะอุปสรรคที�คาดว่าจะเกิดขึ�น อุปสรรคของตา้น McDonald's  มีดงันี� คือ (1)  

มีคู่แข่งขนัในตลาดร้านอาหารประเภทฟาสต์ฟู้ ดเป็นจาํนวนมาก (2)  เนื�องจากวิกฤตการณ์ทาง

เศรษฐกิจในปัจจุบนั  อาจทาํใหผู้บ้ริโภคไม่อยากรับประทานอาหารนอกบา้น 

       2.3 การวเิคราะห์และการเลอืกตลาดเป้าหมาย (Researching  and  selecting  target  market)  

เป็นการวิจยั (Research)  เพื�อคน้หาลกัษณะตลาดเป้าหมาย  ซึ�งจะเกี�ยวขอ้งกบัลกัษณะการแบ่งส่วน

ตลาด(Marker  segmentation)  และการกาํหนดตลาดเป้าหมาย (Market  targeting)  การกาํหนด

ลกัษณะตลาดเป้าหมายต้องอาศยัหลกัเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด เมื�อเราทราบถึงลกัษณะของ
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กลุ่มเป้าหมาย  บริษทัอาจจะเลือกหนึ� งส่วนตลาดหรือหลายส่วนตลาดที�เป็นเป้าหมาย  เสร็จแลว้

บริษทัจาํเป็นตอ้งกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product  positioning)  ในตลาดนั�น ขั�นตอนการแบ่ง

ส่วนตลาด  (Segmenting)  การกาํหนดเป้าหมาย (Targeting)  และการกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ์

(Positioning)  เครื� องมือนี� เราเรียกว่าการตลาดตามเป้าหมาย (Target  marketing หรือ STP 

marketing)  ซึ�งประกอบดว้ย (1) การแบ่งส่วนตลาด (2) การกาํหนดตลาดเป้าหมาย (3) การกาํหนด

ตาํแหน่งผลิตภณัฑ์ในตลาด ลกัษณะตลาดเป้าหมาย (Target  market )  ร้าน McDonald's  มีการ

วิเคราะห์โดยอาศยัหลกัเกณฑก์ารแบ่งส่วนตลาด(Bases of market segmention) 

2.4 การวิเคราะห์ตลาดและพฤติกรรมการซื�อ (Analyzing  market  and  buying  behavior)  

การวิเคราะห์ตลาดเป้าหมายและพฤติกรรมการซื�ออาจตอ้งอาศยัการวิจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ใน

กรณีที�เป้นสินคา้บริโภค)  ซึ�งงานการวิจยัจะไม่กลา่วถึงในพื�นที� เพียงแต่จะนาํขอ้มลูที�ไดจ้ากการวจิยั

มาใชใ้นการกาํหนดพฤติกรรมของ(บริโภคอนัจะนาํไปสู่การกาํหนดกลยุทธ์การตลาดที�สามารถ

สนองความพึงพอใจและสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดย้า่งเหมาะสม 

2.5 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing  consumer  behavior)  เป็นการวิจยัและ

วิเคราะห์ถึงพฤติกรรมในการซื�อและการใชสิ้นคา้หรือบริการ ซึ�งประกอบดว้ย  

2.5.1  ปัจจยัภายในที�มีอิทธิพลต่อการซื�อ (Internal  factor  influencing  on  consumer  

behavior)  มีดงันี�  (1)  ตามทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว ์ (Maslow's  theory  of  motivation)  ซึ�งจดัลาํ

ดงัความตอ้งการของมนุษยไ์วร้้าน McDonald's  ถือว่าสนองความตอ้งการดา้นร่างกาย (Physical  

needs)  และยงัสามารถสนองความตอ้งการดา้นการยอมรับและยกย่องในสังคม (Belonging  and  

esteem  needs)  ดว้ย (2)  ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ (Perception)  จากการโฆษณาและการสื�อสรตรา

สินคา้  (Brand  contact  point)  ของ McDonald's ดงันี�  (ก)  ป้ายโฆษณาในร้าน(Sign  on  stores) (ข)  

การใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นสื�อ (Merchandising)  ในรูปของบรรจุภณัฑ ์เช่น แกว้นํ� า กล่อง ถุง (3) ผูบ้ริโภค

เกิดการเรียนรู้ (Learning) จากสิ�งกระตุน้ (Stimulus)  ถึงจุดเด่นของอาหารและเครื�องดื�มที�มีให้เลือก

หลายรสชาติโดยใชก้ารโฆษณาว่า "อร่อยรส  สนุกลํ�า  แมคโดนัลด”์  และยงัเป็นการใชก้ารตลาด

ทางตรง (Direct  marketing)  โดยใหบ้ริการส่งสินคา้ถึงบา้น จากการสั�งซื�อทางโทรศพัท์(Telephone  

selling)  และการส่งเสริมการขาย (Sales  promotion)  เช่น การลดราคา  เป็นตน้   

2.5.2 ปัจจยัภายนอกที�มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื�อ (External  factor  influencing on  

consumer  behavior)  มีดงันี�  (1) ปัจจยัดา้นสังคม (Social  factor)  ผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลจากกลุ่ม

อิทธิพล(Influence  group)  โดยเฉพาะจากสื�อโทรทศัน์ ซึ�งมีอิทธิพลต่อทศันคติและการยอมรับใน

สังคมทาํให้เกิดการเลือนแบบโดยการรับประทานอาหารประเภทฟาสต์ฟู้ ด (2) ลกัษณะชั�นของ

สังคม (Social  class)  ลกัษณะกลุ่มเป้าหมายของร้าน McDonald’s  เป็นชั�นสังคมเดียวกนั (3)  
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ลกัษณะดา้นวฒันธรรม (Cultural  factor)  ค่านิยมในวฒันธรรมขา้มชาติ(Cross  culture)  ซึ�งคาํนึงถึง

ความรวดเร็วสะดวกสบาย  และเป็นที�ยอมรับในสงัคม 

2.5.3  กระบวนการตดัสินใจซื�อ (Decision   process) หมายถึง ขั�นตอนในการเลือกซื�อ

ผลิตภณัฑ์จากสองทางเลือกขึ�นไป (Schiffman  and  Kanuk. 1994 : 659) พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะ

พิจารณา ในส่วนที�เกี�ยวขอ้งกับกระบวนการตดัสินใจทั�งดา้นจิตใจ  (ความรู้สึกนึกคิด)   และ

พฤติกรรมทางกายภาพ  การซื�อเป็นกิจกรรมดา้นจิตใจ  และทางกายภาพซึ�งเกิดขึ�นในช่วงระยะเวลา

หนึ� ง  กิจกรรมเหล่านี� ท ําให้เกิดการซื�อและเกิดพฤติกรรมการซื�อตามบุคคลอื�น  กระบวนการ

ตดัสินใจซื�อ ประกอบดว้ย  ขั�นตอนที�สาํคญัดงันี�  (1) การรับรู้ปัญหา (Problem  recognition)  (2) การ

คน้หาขอ้มูล (Information  search) (3)  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation  of  alternatives)  (4) 

การตดัสินใจซื�อ (Purchase  decision) (5) พฤติกรรมภายหลงัการซื�อ (Postpurchase  behavior)  

(Loudon  and  Bitta.  1993 ) 

ขั�นที� 2   การวางแผนการตลาด 

การวางแผนการตลาด (Marketing  planning)  เป็นการกาํหนดจุดมุ่งหมายและกลยุทธ์ใน

การใชค้วามพยายามทางการตลาด (Stanton  and  Futrell. 1987 : 648) งานในการวางแผนการตลาด

จึงเกี�ยวขอ้งกบัการกาํหนดวตัถุประสงคท์างการตลาด  และการกาํหนดกลยทุธก์ารตลาด ดงันี�  

1. การกาํหนดวตัถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing  objectives)  เป็นสิ�งที�ตอ้งการไดรั้บ

หรือคาดหมายไวใ้นอนาคต (Stanton  and  Futrell. 1987 : 41)  โดยทั�วไปวตัถุประสงค์หลกัทาง

การตลาดก็คือกาํไรจากความพึงพอใจของลกูคา้  แต่อยา่งไรก็ตามวตัถุประสงคท์างการตลาดอาจจะ

แยกเป็นวตัถุประสงคด์า้นต่าง ๆ ดงันี�  

1.1  วตัถุประสงค์เชิงธุรกิจ (Business   objectives)  ประกอบดว้ยการกาํหนดจุดมุ่งหมาย

ดา้นยอดขายกาํไร  ส่วนครองตลาด หรือการแข่งขนั 

1.2  วตัถุประสงคท์างการตลาด (Marketing  objective)  ในกรณีนี� จะกาํหนดแยกตามส่วน

ประสมการตลาดเช่น วตัถุประสงคด์า้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นการโฆษณา  

ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย  และดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย 

1.3 วตัถุประสงค์ดา้นสังคม (Social  objective)  เป็นการกาํหนดจุดมุ่งหมายดา้นสร้าง

ภาพลกัษณ์ของบริษทั (Company  image)  ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand  image)  แต่เป็น

วตัถุประสงคที์�ไม่เกี�ยวขอ้งกบัการสร้างยอดขายโดยตรง 

2. การกาํหนดกลยุทธ์การตลาดและโปรแกรมการตลาด (Marketing  strategies  and  

programs)  ในส่วนนี� ของแผนจะระบุถึงกลยุทธ์และโปรแกรมในการใชส่้วนประสมการตลาด 

(Marketing  mix  หรือ 4Ps)  คาํว่ากลยุทธ์ (Strategies)  หมายถึงแผนการปฏิบติังานที�องค์การ
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กาํหนดเพื�อให้บรรลุจุดมุ่งหมาย (Stanton  and  Futrell.  1987 : )  ส่วนคาํว่า โปรแกรม (Programs)  

เป็นส่วนที�แสดงว่าแผนการตลาดนั�นจะมีโปรแกรมการตลาดที�สามารถบรรลุวตัถุประสงค์ได้

อยา่งไร ในแต่ละส่วนขอโปรแกรมการตลาดจะตอ้งสามารถตอบคาํถามไดว้่า  

1. จะทาํอะไรบา้ง (What  will be  done?)   

2. จะทาํเมื�อใด (When  will  it  be  done?)  

3. ใครเป็นคนทาํ (Who  will do it?)   

4. จะทาํอยา่งไร (How  will it  be  done?)   

5. จะสิ�นเปลืองค่าใชจ่้ายเท่าใด  (How  much  will  it  cost?)   

กลยุทธ์การตลาด (Marketing  strategies)  หมายถึง  หลกัเกณฑ์ที�งานบริหารการตลาดใช้

เพื�อให้บรรลุวตัถุประสงค์ทางการตลาดในตลาดเป้าหมาย  ซึ� งประกอบด้วย การตัดสินใจใน

ค่าใชจ่้ายทางการตลาดส่วนประสมการคลาด และการจดัสรรทรัพยากรทางการตลาด (Kotler.  1994 

: 68)  หรือหมายถึง การคน้หาโอกาสทางการตลาด ที�น่าสนใจและการพฒันากลยุทธ์การตลาดและ

แผนการตลาดที�สามารถสร้างกาํไร (Kotler. 1994 : 76)  จากความหมายนี� จะเห็นประเด็นสาํคญัของ

การกาํหนดกลยุทธ์การตลาดไดคื้อ (1) การวิเคราะห์โอกาสทางการตลาดการกาํหนดตลาดและ

พฤติกรรมของตลาด ซึ�งรายละเอียดไดอ้ธิบายไปแลว้ในส่วนที�เป็นการวิเคราะห์ (2) การกาํหนดกล

ยุทธ์  ส่วนกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดซึ�งรายละเอียดของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ดัง

ปรากฏในรูปภาพที� 2.4 
 

รูปภาพที� 2.4  ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion  mix) 
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แนวคดิด้านส่วนประสมการตลาด (Marketing  mix หรือ 4Ps)   

 

 หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที�ควบคุมได้ซึ�งบริษัทใชร่้วมกันเพื�อสนองความพึงพอใจแก่

กลุ่มเป้าหมาย  ประกอบดว้ยเครื�องมือต่อไปนี�  

 1.  ผลติภัณฑ์(Product)  หมายถึง สิ�งที�เสนอขายโดยธุรกิจเพื�อสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้

พึงพอใจ  ผลิตภณัฑ์ที� เสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้  ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย  

สินคา้ บริการ  ความคิด  สถานที� องค์กรหรือบุคคล ผลิตภณัฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มี

คุณค่า (Value)  ในสายตาของลกูคา้  จึงจะมีผลทาํให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได ้การกาํหนดกลยุทธ์

ดา้นผลิตภัณฑ์ต้องพยายามคาํนึงถึงปัจจัยต่อไปนี�  (1)  คาวมแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product  

differentiation) และ (หรือ) ความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive  differentiation) (2)  

พิจารณาจากองคป์ระกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ ์(Product  component) เช่น ประโยชน์พื�นฐาน  

รูปร่างลกัษณะ  คุณภาพ  การบรรจุภัณฑ์  ตราสินคา้ ฯลฯ (3) การกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ์

(Product  positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑข์องบริษทัเพื�อแสดงตาํแหน่งที�แตกต่างและมี

คุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย (4) การพฒันาผลิตภัณฑ์  (Product  development)  เพื�อให้

ผลิตภณัฑม์ีลกัษณะใหม่และปรับปรุงใหดี้ขึ�น (New  and  improved)  ซึ�งตอ้งคาํนึงถึงความสามารถ

ในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิ�งขึ�น(5)   กลยุทธ์เกี�ยวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ ์

(Product  mix)และสายผลิตภณัฑ(์Product  line) รายละเอียดจะไม่กล่าวในตอนนี�  

 2. ราคา(Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ราคาเป็น P ตวัที�สองที�เกิดขึ�นมาถดัจาก 

Product  ราคาเป็นตน้ทุน(Cost) ของลกูคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า(Value)  ผลิตภณัฑ์

กบัราคา (Price)  ผลิตภณัฑน์ั�น ถา้คุณค่าสูงกว่าราคาเขาก็จะตดัสินใจซื�อ ดงันั�นผูก้าํหนดกลยทุธด์า้น

ราคาตอ้งคาํนึงถึง (1) คุณค่าที�รับรู้ (Perceived value) ในสายตาของลูกคา้ ซึ�งตอ้งพิจารณาว่าการ

ยอมรับของลกูคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑว์่าสูงกว่าราคาผลิตภณัฑน์ั�น (2) ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้าย

ที�เกี�ยวขอ้ง (3) การแข่งขนั (4) ปัจจยัอื�น ๆ กลยทุธด์า้นราคาจะไม่กล่าวถึงในตอนนี�  

 3. การจดัจาํหน่าย (Place หรือ distribution)  หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ�งประกอบดว้ย

สถาบนัและกิจกรรม ใชเ้พื�อเคลื�อนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากองค์การไปยงัตลาด สถาบนัที�นาํ

ผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมาย ก็คือสถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมที�ช่วยในการกระจายตวัสินคา้  

ประกอบดว้ย การขนส่ง  การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดัจาํหน่ายจึงประกอบ

ดงันี�  
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3.1 ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel  of  distribution)  หมายถึง เส้นทางที�ผลิตภณัฑ์ และ 

(หรือ) กรรมสิทธิ� ที�ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี�ยนมือไปยงัตลาด  ในระบบช่องทางการจัดจาํหน่ายจึง

ประกอบดว้ยผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

3.2 การสนับสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด (Market  logistics)  หมายถึง  กิจกรรมที�

เกี�ยวขอ้งกบัการเคลื�อนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรมการ

กระจายตวัสินคา้จึงประกอบดว้ยงานที�สาํคญัต่อไปนี�  (1) การขนส่ง (Transportation)  (2)การเก็บ

รักษาสินคา้(Storage)  และการคลงัสินคา้(Warehousing) (3) การบริหารสินคา้คงเหลือ(Inventory   

management) 

 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื�อสารเกี�ยวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้ายกบัผู ้

ซื�อ  เพื�อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื�อ การติดต่อสื�อสารอาจใช้พนักงานขายทาํการขาย 

(Personal  selling)  และการติดต่อสื�อสารโดยไม่ใชค้น (Nonpersonal  selling)  เครื�องมือในการ

ติดต่อสื�อสารมีหลายประการซึ� งอาจเลือกใช้หนึ� งหรือหลายเครื� องมือต้งอใช้หลกัการเลือกใช้

เครื�องมือสื�อสารแบบประสมประสานกนั [Integrated  Marketing Communication (IMC)]  โดย

พิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลกูคา้  ผลิตภณัฑค์ู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เครื�องมือ

ส่งเสริมที�สาํคญัมีดงันี�  

 การโฆษณา (Advertising)  เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี�ยวกบัองค์การและ(หรือ) 

ผลิตภณัฑ ์ บริการ หรือความคิดที�ตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภ์รายการกลยุทธ์ในการโฆษณาจะ

เกี�ยวขอ้งกบั (1) กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา(Creative  strategy)  และยุทธ์วิธีการโฆษณา 

(Advertising  tactics)  (2) กลยทุธสื์�อ (Media  strategy) 

 การขายโดยใชพ้นกังานขาย(Personal  selling)  เป็นกิจกรรมการแจง้ข่าวสารและจูงใจตลาด

โดยใชบุ้คคล  งานในขอ้นี� จะเกี�ยวขอ้งกบั (1) กลยทุธก์ารขายโดยใชพ้นักงานขาย(Personal  selling  

strategy) (2)  การจดัการหน่วยงานขาย (Salesforce menagement) 

การส่งเสริมการขาย(Sales  promotion)  หมายถึง  กิจกรรมการส่งเสริมที�นอกเหนือจากการ

โฆษณา การขายโดยใชพ้นักงานขาย และการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์  ซึ�งสามารถกระตุ้น

ความสนใจ  ทดลองใช ้หรือการซื�อ  โดยลกูคา้ขั�นสุดทา้ยหรือบุคคลอื�นในช่องทาง การส่งเสริมการ

ขายมี  3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที�มุ่งสู่ผูบ้ริโภค(Consumer  

promotion)  (2) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า  การส่งเสริมการขายที�มุ่งสู่คนกลาง (Trade  

promotion)  (3) การกระตุน้พนักงานขายเรียกว่า การส่งเสริมการขายที�มุ่งสู่พนักงานขาย (Sales  

force  promotion) 
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 การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity  and  public  relations)  การให้ข่าวเป็นการ

เสนอความคิดเกี�ยวกบัสินคา้หรือบริการที�ไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน  ส่วนการประชาสัมพนัธ์  หมายถึง  

ความพยายามที�มีการวางแผนโดยองคก์ารหนึ�งเพื�อสร้างทศันคติที�ดีต่อองคก์ารใหเ้กิดกบักลุม่ใดกลุม่

หนึ�ง  การใหข่้าวเป็นกิจกรรมหนึ�งของการประชาสมัพนัธ ์

 การตลาดทางตรง (Direct  marketing  หรือ  direct  response  marketing)  และการตลาดเชื�อม

ตรง  (Online  marketing)  เป็นการติดต่อสื�อสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื�อให้เกิดการตอบสนอง 

(Response)  โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่าง ๆ ที�นกัการตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑโ์ดยตรงกบัผูซื้�อ

และทาํใหเ้กิดการตอบสนองในทนัที  ประกอบดว้ย (1) การขายทางโทรศพัท์ (2)  การขาย โดยใช้

จดหมายตรง  (3) การขายโดยใชแ้คตตา ล็อค  (4)  การขายทางโทรทศัน์  วิทยุ  หรือหนังสือพิมพ ์ 

ซึ�งจูงใจใหล้กูคา้มีกิจกรรมการตอบสนอง เช่น ใชคู้ปองแลกซื�อ 

ในการกาํหนดกลยทุธก์ารตลาดนั�นจาํเป็นตอ้งวิเคราะห์ถึงปัจจยัสิ�งแวดลอ้มทั�งภายในและ

ภายนอก เพื�อศึกษาถึงจุดแข็ง  จุดอ่อน  โอกาสและขอ้จาํกดั  นอกจากนี� กลยุทธ์การตลาดจะเขา้ไป

เกี�ยวขอ้งกบัระบบการวางแผนการตลาดระบบการจดัองค์การ  ระบบการปฏิบติัการทางการตลาด  

ระบบควบคุมการตลาด  และระบบขอ้มูลทางการตลาด ซึ�งการใชก้ลยุทธ์การตลาดนั�นก็เพื�อสนอง

ความตอ้งการลกูคา้เป้าหมายใหเ้กิดความพึงพอใจ 

1. กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์  (Prokuct  strategies  and  program)  ผลิตภณัฑ์ (Product)  

หมายถึงสิ�งใดก็ตามที�เสนอขายโดยธุรกิจเพื�อสนองความจาํเป็นและความตอ้งการให้พึงพอใจ 

(Kotler. 1994 ) ผลิตภณัฑอ์าจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ ผลิตภณัฑป์ระกอบดว้ย สินคา้ บริการ 

ความคิด  สถานที� องคก์าร หรือบุคคล ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility)  กล่าวคือ มีมูลค่า  

มีประโยชน์และสร้างความพึงพอใจให้กับผูใ้ช้จึงจะมีผลทาํให้ผลิตภัณฑ์นั�นขายได้ กรณีร้าน 

McDonald’s  มีการกาํหนดกลยทุธด์า้นผลิตภณัฑ ์ (Product  strategies) ดงันี�  

1.1 ความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive  differentiation)  เป็นกิจกรรมการ

ออกแบบลกัษณะของผลิตภณัฑที์�แตกต่างจากคู่แข่งขนั และสามารถสนองความพึงพอใจของลูกคา้

ได ้ร้านMcDonald’s  มีการสร้างความแตกต่างทางการแข่งขนัดงันี�  

1.2 การกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product  positioning)  เป็นการออกแบบผลิตภณัฑแ์ละ

ภาพลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์ให้มีลกัษณะเด่นเป็นตาํแหน่งที�มีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 

(Kotler. 1994:)  การกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ์ของ McDonald’s  พิจารณาจากสโลแกนในการ

โฆษณาที�ว่า “อร่อยรส  สนุกล ํ�า McDonald’s”   

1.3 กลยุทธ์เกี�ยวกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ (Product  attributes) หรือองค์ประกอบของ

ผลิตภณัฑ ์(Product  component)  เป็นการพิจารณาถึงคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์ เพื�อนาํคุณสมบติัที�มี
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ลกัษณะที�ดีเด่นและแปลกใหม่ของผลิตภณัฑ ์ ตลอดจนลกัษณะที�สามารถสนองความตง้อการและ

สร้างความพึงพอใจใหก้บัลกูคา้ได ้McDonald’s  มีองคป์ระกอบผลิตภณัฑ ์ดงันี�  

2.   กลยุทธ์และโปรแกรมด้านราคา (Price  strategies  and  programs)  การตั�งราคาและ

กาํหนดกลยุทธ์ดา้นราคานั�นจะคาํนึงถึง (1) การยอมรับราคาของลูกคา้ทั�งนี� ตอ้งสร้างมูลค่าของ

ผลิตภณัฑ์ให้สูงกว่าราคาผลิตภณัฑ์นั�น (2)  ตน้ทุนสินคา้ ค่าใชจ่้าย  และกาํไรของผูผ้ลิต(3)  ดู

ลกัษณะการแข่งขนั (4)  อื�น  ๆ  เนื�องจากตาํแหน่งผลิตภณัฑ์ของ McDonald’s  ไดต้ั�งภาพลกัษณ์

ไวสู้งมีความอร่อยและมีความรวดเร็วในการใหบ้ริการ 

3. กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Distribution  channel  strategies)  ช่อง

ทางการจดัจาํหน่าย(Channel  of  distribution)  หมายถึง  เส้นทางที�ผลิตภัณฑ์  และ (หรือ) 

กรรมสิทธิ� ที�ผลิตภณัฑถ์กูเปลี�ยนมือไปยงัตลาดซึ�งอาจผา่นคนกลางก็ได ้ หรือไม่ผา่นช่องทางการจดั

จาํหน่ายของ แมคโดนลัดซึ์�งไดใ้หบ้ริษทั  แมคไทย จาํกดั  เป็นผูจ้าํหน่ายในประเทศไทย 

4. กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion  strategies)  การส่งเสริมการตลาด

(Promotion)  หมายถึง การติดต่อสื�อสารขอ้มุลระหว่างผูข้ายและผูซื้�อที�มีศกัยภาพเพื�อชกัจูงทศันคติ 

และพฤติกรรมการซื�อ การติดต่อสื�อสารอาจใชบุ้คคลขาย (Personal  selling)  และไม่ใชบุ้คคลขาย

(Nonpersonal  selling)  เครื�องมือในการส่งเสริมการตลาดมีหลายประการ ซึ�งอาจใชก้ารขายโดยใช้

พนกังานขาย และไม่ใชพ้นกังานขาย เครื�องมือส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย (1) การโฆษณา  (2)  

การส่งเสริมการขาย (3) การขายโดยใชพ้นักงานขาย (4) การประชาสัมพนัธ์ (5) การตลาดทางตรง

ซึ�งเราเรียกว่า ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด(Promotion mix) 

 

ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion   mix)  ประกอบดว้ย  เครื�องมือต่อไปนี�  

1. กลยุทธ์ดา้นการโฆษณา(Advertising  strategies)  การโฆษณา  หมายถึง รูปแบบ การ

เสนอข่าวสารโดยไม่ใชบุ้คคลและการส่งเสริมความคิดสินคา้และบริการโดยผูอุ้ปภมัภ์รายการกล

ยทุธใ์นการโฆษณาจะเกี�ยวกบั 2 ประการดงันี�  

 1.1 กลยทุธก์ารสร้างสรรค์งานโฆษณา  (Creative  advertising  strategies หรือ  advertising  

strategies)  ลกัษณะโครงสร้างข่าวสารและการจูงใจในงานโฆษณาใชห้ลกัการ คือ (1) การจูงใจดา้น

เหตุผล(Rational  appeal)  โดยเน้นถึงคุณค่าทางอาหาร ความสะดวกรวดเร็ว (2) การจูงใจดา้น

จิตวิทยา(Emotional  appeal)  ใชก้ารจูงใจใหเ้กิดความรู้สึกว่าตนเป็นคนทนัสมยั 

 1.2 กลยุทธ์สื�อ (Media  strategies)  โฆษณาผ่านสื�อแผ่นพบั  (Brochure)  เป็นหลกัการ

โฆษณาผา่นสื�อโทรทศัน์ช่วงข่าว  20.00 น.  โฆษณาผ่านสื�อนิตยสาร เช่น เธอกบัฉัน  โฆษณาผ่าน

สื�อหนงัสือพิมพ ์
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1.3 กลยุทธ์การตลาดทางตรง (Direct  marketing  strategies)  การตลาดทางตรง(Direct  

marketing or direct  response)  เป็นวิธีการต่าง ๆ  ของนกัการตลาดที�ใชเ้พื�อส่งเสริมโดยตรงไปยงัผู ้

ซื�อ เพื�อให้เกิดจากการตอบสนองในทนัที (Boone  and  Kurtz. 1989 : 543)  หรือหมายถึง การ

ติดต่อสื�อสาร โดยตรงที�นอกเหนือจากการติดต่อการขายโดยใชพ้นกังานขายระหว่างผูซื้�อและผูข้าย  

จาก 2 คาวมหมายนี�การตลาดทางตรงเป็นเครื�องมือนอกเหนือจากการขายโดยใชพ้นักงานขาย และ

เป็นเครื�องมือส่งเสริมโดยตรงไปยงัผูซื้�อ โดยมีวตัถุประสงค์เพื�อให้เกิดการตอบสนองอย่างใดอย่าง

หนึ� งในทนัที ประกอบดว้ย จดหมายตรง(Direct mail) แคตตาล็อค (Catalog)  การสื�อสารทาง

การตลาด (Telemarketing)  การตลาดที�มีการตอบสนองโดยตรงทางวิทยุ  นิตยสาร และ

หนังสือพิมพ ์ (Radio,  magazine  and  newspaper  direct  response  marketing) การเลือกซื�อทาง

เครื�องอิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic  shopping)  การเลือกซื�อทางเครื�องจกัร (Kiosh  shopping) ฯลฯ 

1.4 กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย (Sales  promotion  strategies)  เป็นกิจกรรมซึ�งเสนอ

สิ�งจูงใจในระยะเวลาจาํกดั เพื�อจูงใจใหเ้กิดการตอบสนองจากกลุ่มเป้าหมาย  คนกลาง และพนักงาน

ขาย ของบริษทัจากความหมายนี� การส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ (1)  การกระตุน้ผูบ้ริโภค

เรียกว่า การส่งเสริมการขายที�มุ่งสู่ผูบ้ริโภค  (Consumer  promotion)(2)  การกระตุน้คนกลางเรียกว่า 

การส่งเสริมการขายที�มุ่งสู่คนกลาง (Trade  promotion)  (3) การกระตุน้พนักงานขาย เรียกว่า การ

ส่งเสริมการขายที�มุ่งสู่พนกังานขาย(Sales  force  promotion)  McDonald’s  มีการส่งเสริมการขาย 2 

รูปแบบดงันี�  

 1.4.1 การส่งเสริมการขายที�มุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer  promotion)  ส่วนใหญ่เป็นการใช้

เครื�องมือการส่งเสริมการขายร่วมกบัการใชจ้ดหมายตรงหรือแผน่พบั 

 1.4.2 การส่งเสริมการขายที�มุ่งสู่พนักงานขาย (Salesforce  promotion)  McDonald’s  

ใหโ้อกาสพนกังานที�จะปรับระดบัของตนเองคือ เมื�อเริ�มเขา้ทาํงานจะมีตาํแหน่งเป็นพนักงานฝึกหัด 

(Trainee)  เมื�อผา่นงานจะบรรจุเป็นพนกังานประจาํ (Crew  Member)  แลว้จะเลื�อนขั�นเป็น Trainer 

และ Team  Leader หากมีผลงานดีจะไดเ้ลื�อนตาํแหน่งเป็น Floor  Manager  อยู่ในระดบักึ�งผูจ้ดัการ

และถา้มีผลงานดีจะไดเ้ลื�อนตาํแหน่งไปเรื�อย ๆ จนเป็นผูจ้ดัการร้าน(Restaurant  Manager) 

1.5 กลยุทธ์การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal  selling  strategies) การขายโดยใช้

พนกังานขายเป็นการติดต่อสื�อสารโดยตรงเป็นแบบเผชิญหน้าระหว่างผูข้ายและลูกคา้ที�มีศกัยภาพ 

กรณี McDonald’s มีการฝึกพนักงานทุกคนเพื�อให้บริการแก่ลูกค้าอย่างรวดเร็ว  มีประสิทธิภาพ  

แม่นยาํและเป็นมิตรโดยมีเวลาเฉลี�ยมาตรฐานสาํหรับการสั�งอาหารและรับอาหารของลูกคา้คือ 1 

นาที 
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1.6 กลยุทธ์การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity  and  Public  Relation (PR)  

strategies)  การใหข่้าวสาร (Publicity)  หมายถึง  การเสนอข่าวสาร ความคิด สินคา้ หรือบริการโดย

ไม่ใชบุ้คคลโดยไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้าย (McCarthy  and  Perreault. 1990:730)  ส่วนการประชาสมัพนัธ ์ 

หมายถึงการติดต่อสื�อสารกบักลุ่มต่าง ๆ ประกอบดว้ยกลุ่มแรงงาน กลุ่มชุมชนในทอ้งถิ�น  ผูถ้ือหุ้น  

รัฐบาล หรือหมายถึง  การติดต่อสื�อสารของธุรกิจ  และสร้างความสมัพนัธอ์นัดีกบักลุ่มชุมชนต่าง ๆ 

(Boone  and  Kurtz. 1989 : 544)   
 

รูปภาพที� 2.5   ส่วนประสมทางการตลาด (marketing  mix) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

ผลิตภัณฑ์ 

(Product) 

*สินคา้ใหเ้ลือก(Product variety) 

*คุณภาพสินคา้(Quality)   

*ลกัษณะ(Feature) 

*การออกแบบ(Design) 

*ตราสินคา้(Brand name) 

*การบรรจุสินคา้(Packaging) 

*ขนาด(Size) 

*บริการ(Services) 

*การรับประกนั(Warranties) 

ราคา 

(Price) 

*ราคาสินคา้ในรายการ(List  price) 

*ส่วนลด (Discounts) 

*ส่วนยอมให(้Allowances) 

*ระยะเวลาการชาํระเงิน(Payment period) 

*ระยะเวลาการใหสิ้นเชื�อ (Credit  terms) 

 

การจัดจําหน่าย 

                         (Place) 

ช่องทาง(Channels) 

*ความครอบคลุมตลาด(Coverage) 

*การเลือกคนกลาง(Assortment) 

*ทาํเลที�ตั�ง(Location) 

การสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด

(Market logistics) 

*สินคา้คงเหลือ(Inventory) 

*การขนส่ง(Transportation) 

*การคลงัสินคา้(Warehousing) 

 

การส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) 

*การโฆษณา(Advertising) 

*การขายโดยใชพ้นกังานขาย(Personal selling)

หรือการใชห้น่วยงานขาย(Sales force) 

*การส่งเสริมการขาย(Sales promotion) 

*การใหข้่าวและประชาสัมพนัธ์(Publicity and 

public relations) 

*การตลาดเจาะตรง(Direct marketing)และ

การตลาดเชื�อมตรง(Online  marketing) 

 

ส่วนประสมการตลาด(marketing  mix) 
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ขั�นที� 3 การปฏิบัติการ(Marketing  implementation)  และขั�นที� 4 การควบคุมทาง

การตลาด(Marketing  control) 

1. การจดัองค์การทางตลาด (Marketing  organization) ซึ�งเป็นการกาํหนดโครงสร้างของ

องคก์ารกาํหนดหนา้ที�และความรับผดิชอบของบุคคลเพื�อใหส้ามารถปฏิบติัตามแผนที�กาํหนดไว ้

2. การปฏิบัติการทางการตลาด(Marketing  implementation)  ส่วนการปฏิบติัการทาง

การตลาดเป็นกระบวนการที�จะประยุกต์แผนการตลาดเป็นแนวปฏิบติัเพื�อให้บรรลุวตัถุประสงค์ที�

กาํหนดไวใ้นแผนการตลาด 

3. การควบคุมทางการตลาด(Marketing  control)  การติดต่อตามผลการปฏิบติังานทาง

การตลาดประกอบดว้ย การควบคุมแผนประจาํปี  การควบคุมกลยทุธ ์ การควบคุมประสิทธิภาพ  

การปฏิบติัการทางการตลาด(Implementation)  เป็นการดาํเนินงานตามโปรแกรมที�กาํหนด

ไวบ้ริษทัตอ้งการกาํหนด 
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3. ข้อมูลธุรกจิค้าปลกีในประเทศไทย 

 ธุรกจิค้าปลกีในประเทศไทย 

1.ความหมายของธุรกจิค้าปลกี 

ธุรกิจค้าปลีก หมายถึง กิจการที�ทาํการขายสินค้าๆให้ถึงมือผูบ้ริโภค ณ จุดที�ทาํการขาย

สินคา้ที�นิยมจาํหน่ายใหก้บัผูบ้ริโภค จะไดแ้ก่ สินคา้อุปโภคบริโภคทุกชนิด ตั�งแต่ของใชจ้าํเป็นใน

บา้น เช่น ยาสีฟัน สบู่  ผงซักฟอก หรือสินค้าประเภทอาหาร ยารักษาโรค จนถึงสินค้าประเภท

ของเด็กเล่น เครื�องเขียน เป็นตน้  (พรหมพิไล คุณาพนัธ ์และจุฑา เทียนไทย,2535) 

 ธุรกิจคาปลีก หมายถึง กิจกรรมทั�งหมดที�เกี�ยวขอ้งกบัการขายผลิตภณัฑ์ให้กบัผูบ้ริโภคคน

สุดทา้ย (Ultimate Conumer) เพื�อการใชส่้วนตวัที�ไม่ใช่การใชเ้พื�อธุรกิจ จากความหมายดงักล่าวจะ

เห็นลกัษณะของการคา้ปลีก คือ  

 1.เป็นกิจกรรมทั�งหมดที�เกี�ยวขอ้งกบัการขายสินคา้หรือบริการ 

 2.ลกูคา้หรือผูบ้ริโภค (Consumer)ซึ�งเป็นสถาบนัที�ซื�อสินคา้ เพื�อใชส่้วนตวัไม่ใช่เพื�อธุรกิจ  

จากความหมายขา้งตน้  สามารถสรุปไดว้่า ธุรกิจคา้ปลีกเป็นการขายสินคา้และบริการใหแ้ก่

ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยโดยตรงเพื�อการใชส่้วนตวัไม่ใช่เพื�อธุรกิจ 

 2. ความหมายของร้านโชห่วย 

 โชห่วย  เป็นภาษาจีนแตจิ้�ว ในสมยัแรกเริ�มคงจะเป็นกิจการของคนจีนแต้จิ�วที�ยา้ยมาตั�ง

รกรากอยูเ่มืองไทยทาํกิจการประเภทนี� ขึ�นมาก่อนแลว้ จึงเรียกติดปากจนถึงทุกวนันี�  ถา้แยกคาํศพัท์

แบบคาํต่อคาํจะไดว้่า “โชว”์ แปลว่าหยาบ ไม่ละเอียด หมายถึง ไม่เฉพาะเจาะจงว่าเป็นอะไรแน่ชดั 

หรือหมายถึงของทั�วๆไป ส่วนคาํว่า “ห่วย” แปลว่า ของ สิ�งของ สินคา้ หรือ Thing Goods ถา้รวมกนั  

โชห่วย จะแปลไดว้่า ของหรือสินคา้ทั�วไป สินคา้เบ็ดเตล็ด ดงันั�นร้านโชห่วยก็คือร้านคา้ที�ขายของ

เบ็ดเตลด็ทั�วไป โดยมากก็จะเป็นสินคา้หรือของที�ลกูคา้ตอ้งการซื�อหรือใชก้นัเป็นประจาํอยูแ่ลว้ เป็น

พวก “Consumer Product”  หรือสินคา้บริโภคทั�วไป (วรวรรณ  กีรติอดุลย,์2544) 

 สินคา้หรือของที�มาขายร้านโชห่วย มกัจะเป็นสินคา้ประทินผวิ ทาํความสะอาดร่างกาย เช่น 

สบู่ ยาสีฟัน ผงซกัฟอก แชมพ ูครีมนวดผม แป้งทาตวั ประเภทสินคา้ที�ใชใ้นครัว เช่น กะปิ นํ� าปลา 

นํ� ามนัพืช ซีอิ�ว นํ� ามนัหอย เกลือ นํ� าตาล ผงชูรส จานซอ้น ถ่านหุงตม้  ประเภทอาหารแห้ง เช่นกุง้

แห้ง  ถั�ว ขา้วสาร กาแฟ บะหมี�กึ� งสาํเร็จรูปอาหารกระป๋องต่างๆ เช่น บุหรี�  ขนมขบเคี� ยว ลูกอม 

หมากฝรั�ง  ถา้พวกเครื�องดื�ม ก็มีตั�งแต่นํ� าอดัลม  นม เหลา้ เบียร์ นํ� าแข็ง  สินคา้จาํพวกของใชอ้ื�นเช่น

รองเทา้แตะ ผา้อนามยั นํ� ามนัมะกอก กุญแจ ถ่านไปฉายถุงพลาสติก นอกจากนี� ยงัมีอุปกรณ์เครื�อง

เขียน เช่นสมุดปากกา ดินสอ ไสดิ้นสอ  ไมบ้รรทดักรรไกล กระดาษกาว บางแห่งจะขายของเด็กเล่น 

หนงัสือพิมพห์นงัสือรายสปัดาห์ หรือรายปักษ ์
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 ขนาดของร้านโดยมากจะเป็นตึกแถวหอ้งเดียว จดัของหรือสินคา้เรียงรายกนัไป และใชเ้นื�อ

ที�บริเวณหน้าร้านเป็นส่วนใหญ่ โดยอาจเรียงลึกเขา้ไปถึงกลางร้าน มีช่องทางแค่พอที�จะเดินหยิบ

ของขายไดเ้ท่านั�น  เพื�อใชเ้นื�อที�โชวสิ์นคา้ใหล้กูคา้เห็นมากที�สุด 

 สาํหรับทาํเลที�ตั�งมกัอยูใ่นแหล่งชุมชน ใกลต้ลาด  ใกลโ้รงเรียน หรือเป็นทางผา่นที�ผูค้นเดิน

ผา่นกนัมาก เช่น ใกลป้้ายรถเมล ์ใกลจุ้ดต่อหรือเปลี�ยนรถ คือเป็นสถานที�ที�สะดวกแก่การเขา้ถึงและ

จบัจ่ายชื�อของ ของลกูคา้  

 ต่อมาช่วงหลงัที�เศรษฐกิจดีขึ�น อสงัหาริมทรัพยรุ่์งเรืองส่งผลใหท้าวน์เฮาส์ไดรั้บความนิยม

มาก หมู่บา้นต่างๆ จึงเกิดขึ�นมากมายกระจายทั�งในเขตเมืองและเขตชานเมืองและทาํให้เกิดร้านโช

ห่วย ในลกัษณะทาวน์เฮาห้องเดี�ยวบา้ง ห้องแฝดบา้ง กระจายตามหมู่บา้นต่างๆ เพิ�มขึ�น หากเป็น

หมู่บา้นใหญ่มีหลายหลงัคาเรือน อาจมีร้านโชห่วยเกิดขึ�นอีกเกินสิบร้าน หรือประเภทซอยเวน้ซอย

หรือแมแ้ต่ที�อยูอ่าศยัคอนโดมิเนียม หรือ อาพาตร์เมนตก์็เช่นกนั จะมีร้านคา้ประเภทโชห่วยอยู่ตาม

ชั�นล่างสุดของอาคารเหล่านั�น เรียกไดว้่าร้านโชห่วยเกิดขึ�นและกระจายอยู่ตามแหล่งชุมชนที�มีคน

ไปรวมกลุ่มกนัอยู ่เพื�อเป็นการสนองความตอ้งการของคนกลุ่มนั�นในการซื�อหาของใชห้รือของกิน

ไดส้ะดวก 

 การบริหารมีลกัษณะเป็นแบบเจ้าของคนเดียว หรือเป็นครอบครัว คือ สมาชิกภายใน

ครอบครัวช่วยกนัทาํงาน ไม่ว่าจะเป็นการจดัหาสินคา้ จดัเรียงสินคา้ หรือการเก็บเงิน จะเป็นแบบ

ง่ายๆ โดยมากจะไม่นิยมการจา้งลูกจา้ง ส่วนร้านคา้นั�นจะใชที้�อยู่อาศยัอยู่แลว้ซึ� งแทนที�จะใชพ้กั

อาศยัอยา่งเดียว ก็นาํมาเป็นกิจการร้านโชห่วยเพิ�มดว้ย เพื�อหารายไดอ้กีทางหนึ�ง 

 (วรวรรณ   กีรติอดุลย ์,2544) 

 3. ลกัษณะของร้านโชห่วย 

 เป็นร้านที�มีมาตั�งแต่ยคุแรกๆ ของกิจการคา้ปลีก มีลกัษณะเป็นร้านคา้ห้องแถวพื�นที�ร้านคา้

คบัแคบ ไม่มีการตกแต่งหน้าร้านหรือจดัวางสินคา้อย่างเป็นหมวดหมู่ สินคา้จะวางอยู่ทั�วไปตาม

ความสะดวกในการหยบิฉวยของเจา้ของร้าน การดาํเนินธุรกิจอาจเป็นกิจการที�ดาํเนินโดยเจา้ของ

เพียงคนเดียวหรือร่วมกนัจดัตั�งเป็นหา้งหุน้ส่วนหรือบริษทั แต่ยงัเป็นลกัษณะธุรกิจครอบครัว การ

บริหารเป็นแบบง่ายๆ ไม่มีหลักเกณฑ์แน่นอน ไม่ซับซ้อน ยงัไม่มีการนําระบบคอมพิวเตอร์

ออนไลน์ หรือเทคโนโลยชีั�นสูงเขา้มาช่วยในการดาํเนินแผนธุรกิจ ในรูปแบบนี� ยงัไม่มีการเน้นการ

เจอะกลุ่มลกูคา้อยา่งเฉพาะเจาะจงมากนกัการแบ่งกลุ่มลกูคา้ยงัไม่ชดัเจน  
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 4. ภาพรวมธุรกจิค้าปลกีไทย 

 ยทุธศกัดิ�  คณาสวสัดิ�  และบุษบา วุฒชาญ (2540) ไดส้รุปวิวฒันาการจากอดีตถึงปัจจุบนัของ

ธุรกิจคา้ปลีกไทยไวว้่า การคา้ขายเริ�มมีในประวติัสาสตร์ตั�งแต่สมยัสุโขทยั จึงถือไดว้่าธุรกิจคา้ปลีก

มีในเมืองไทยมากกว่า 700 ปี สาํหรับการพฒันารูปแบบการคา้ที�ชดัเจนเริ�มจากมีพ่อคา้ชาวจีนเขา้มา

เปิดร้านคา้หอ้งแถวในสมยักรุงรัตนโกสินทร์ โดยใชแ้นวความคิดจากแนวตะวนัตกที�มาคา้ขายใน

ประเทศสิงคโปร์ สินคา้ในยคุนั�นมกัจะมีผลผลิตภณัฑน์าํเขา้จึงมีราคาแพง และมีลกัษณะแปลกใหม่ 

ทาํใหล้กูคา้ในร้านคา้ปลีกชนิดนี�จาํกดัเฉพาะในกลุ่มชนชั�นสูง การคา้ในช่วงแรกนี� ยงัไม่มีการพฒันา

มากนัก และมีความผนัผวนไปตามสภาพเศรษฐกิจและการเมืองที�มีการเปลี�ยนแปลงมาก แหล่ง

ธุรกิจสมยันั�นจะอยู่แถวพาหุรัด สาํเพ็ง บางลาํพู รูปแบบทางการค้าดงักล่าวนี� ถือเป็นยุคแรกของ

ประเทศไทย 

 การคา้ปลีกในยุคต่อมาไดเ้ริ�มเปลี�ยนรูปแบบสินคา้ให้เหมาะกบัทุกคนทุกชนชั�น โดยการ

จาํหน่ายสินคา้ราถกูแต่จาํเป็นต่อการบริโภคในชีวิตประจาํวนั และมีการเปิดทั�วไปทุกพื�นที�ในเขต

ชุมชน มีลกัษณะเป็นร้านคา้เลก็ๆ ใชก้ารบริหารงานในระบบครอบครัว เช่น จดัตั�งเป็นร้านขายของ

ชาํที�ขายเพื�อผูบ้ริโภคโดยทั�วไปอยา่แทจ้ริง ร้านคา้ย่อยชนิดนี� ไดม้ีการเจริญเติบโตตามสัดส่วนการ

เพิ�มขึ�นของประชากร และนบัเป็นสนานประกอบการที�มีความสาํคญัเป็นอยา่งมาก 

 การคา้ปลีกเริ�มพฒันา เป็นห้างสรรพสินค้าปลีกขนาดใหญ่เป็นครั� งแรกในประเทศไทย 

ในช่วงปี พ.ศ. 2495-2500 โดยเป็นการขยายตวัของประชากรและเศรษฐกิจซึ� งมีความตอ้งการใน

สินคา้และบริการ รวมทั�งมีอาํนาจซื�อเพิ�มมากขึ�น ธุรกิจในกลุ่มนี�ตอ้งใชทุ้นในการดาํเนินการสูง และ

มีการบริหารงานที�เป็นระบบ มีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย แต่ยงัจดัว่าเป็นรูปแบบการคา้ปลีกที�ขาย

สินคา้ราคาสูงและยงัมีอยูอ่ยูน่อ้ยรายจึงยงัไม่กระทบการคา้ปลีกขนาดเลก็ เช่น ร้านขายของชาํ 

 ในช่วงปี พ.ศ. 2501-2510  ไดเ้กิดหา้งสรรพสินคา้ขึ�นมาอีกหลายห้าง ซึ� งไดส้ร้างแรงดึงดูด

ใหม่ใหผู้บ้ริโภคพร้อมเพิ�มความสะดวกสบายในการซื�อขาย โดยการนาํเทคโนโลยมีาช่วย เช่นบนัได

เลื�อน และระบบปรับอากาศทาํใหผู้บ้ริโภคเริ�มยอมรับการซื�อสินคา้โดยไม่ตอ้งต่อรองราคาในยุคนี�

ไดเ้ริ�มมีการนาํซุปเปอร์มาร์เก็ต มารวมอยูด่ว้ย ศนูยก์ารคา้ช่วงนี�  เช่น ศนูยก์ารคา้ อินทราเพลินจิตอา

เขต ศนูยก์ารคา้สยามเซ็นเตอร์ และหา้งสรรพสินคา้ในแบบสหกรณ์ ก็ไดม้ีการขยายตวัเป็นอยา่งมาก

ในช่วงนี�ดว้ย 

              ในช่วงถดัมาคือปี พ.ศ.2527 เนื�องจากสภาพปัญหาการจราจรและการหลั�งไหลของ

ประชากรเขา้มาในกรุงเทพฯ ทาํให้ศูนยก์ารคา้ไม่ไดเ้ป็นเพียงที�รวมสินคา้และแหล่งบนัเทิงเท่านั�น

แต่ได้กลายเป็นศูนยร์วมและแหล่งชุมชนในรูปแบบใหม่ เช่น อาคารสํานักงาน โรงภาพยนตร์ 

โรงแรม และศูนยอ์าหารด้วย ศูนยก์ารค้าที� เกินในระยะนี�  เช่น ศูนยก์ารค้ามาบุญครอง เซ็นทรัล
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ลาดพร้าว เป็นตน้ การคา้ปลีกขนาดใหญ่ในช่วงนี� ไดส่้งผลกระทบอย่างมากต่อห้างสินคา้ขนานเล็ก

รวมทั�งร้านคา้ของชาํที�แต่เดิมมีความสาํคัญและมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคมาก วิวฒันาการดงักล่าวมี

สาเหตุมาจากการปรับเปลี�ยนวิถีการดําเนินชีวิตประจําว ันของคนกรุงเทพฯ ที� เป็นไปตาม

สภาพแวดลอ้ม  เช่น สภาพการจราจร และความแออดัของผูค้น ความสะดวกสบายที�แตกต่างของ

ศนูยก์ารคา้รูปแบบใหม่ และที�สาํคญัราคาสินคา้ในรูปแบบธุรกิจคา้ปลีกขนานใหญ่มีตน้ทุนตํ�าลง จึง

ทาํใหสิ้นคา้ราคาถกู และใหม่กว่าการซื�อสินคา้ในร้านคา้ปลีกขนานเลก็ 

              นอกจากหา้งสรรพสินคา้จะมีการขยายใหม้ีขนาดใหญ่ และมีลกัษณะเป็นศูนยก์ารคา้ขนาด

ใหญ่ และมีลกัษณะเป็นศูนยก์ารคา้ครบวงจรแลว้ ในช่วงปี พ.ศ. 2530-2537 ซึ�งเป็นช่วงเศรษฐกิจ

ของประเทศมีการเติบโตอยา่งรวดเร็วการพฒันาของหา้งในช่วงนี�มิไดเ้นน้เพียงความใหญ่โตเท่านั�น 

แต่จดัใหม้ีสินคา้สะดวกซื�อจากต่างประเทศจากต่างประเทศเขา้มาในลกัษณะแฟรนไซส์ เช่น เซเว่น-

อีเลฟเว่น 

 ขณะเดียวกันห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ก็ไดป้รับกลยุทธ์มาเปิดร้านค้าขนาดเล็กลงใน

ลกัษณะร้านสะดวกซื�อ เช่น Central Minimart ส่วนร้านขายของชาํที�มีมาแต่เก่าแก่นั�นแทบจะเลิก

กิจการไปเกือบทั�งหมด กล่าวไดว้่าการคา้ปลีกในช่วงนี� ไดม้ีการปรับกลยุธทให้มีรูแบบหลากหลาย

มากขึ�น เช่น ร้านสะดวกซื�อ ซูเปอร์สโตร์ ไฮเปอร์มาร์ท และร้านคา้ส่งประเภทบริการตงัเอง 

 นบัตั�งแต่ปี พ.ศ. 2538 ถึงปัจจุบนั ธุรกิจคา้ปลีกทั�งขนาดเลก็และขนาดใหญ่ ไดพ้ฒันาไปทุก

รูปแบบ เพื�อตอบสนองความต้องการเร่งรีบของผูบ้ริโภค ซึ� งทาํให้ร้านค้าสะดวกซื�อไดรั้บความ

สนใจและขยายตวัสูงสุด โดยเฉพาะในสถานีนํ� ามนั และในแหล่งชุมชน 

 นอกจากนี� ยงัดาํเนินธุรกิจที�มีลกัษณะเฉพาะมากขึ� น เช่น ร้านค้าส่วนลด สําหรับลูกค้า

ระดับกลางถึงล่าง เช่น Makro,Savco,Big-C,Lotus,Depot,Home Pro เป็นต้น ขณะเดียวกัน

ศนูยก์ารคา้ขนาดใหญ่ทั�งหลายต่างก็พยายามพฒันารูปแบบใหม้ีบริการต่างๆ ไวบ้ริการลูกคา้มากขึ�น

ภายใตแ้นวคิด “ One Stop Shoppink “ เช่น การซื�อขายบา้น ที�ดิน รถ ละบริการอื�นๆ เช่น ชาํระค่า

สาธารณูปโภค 

 อยา่งไรก็ตามธุรกิจคา้ปลีกในช่วงนี�   ไม่สามารถขยายตวัในเมืองให้เป็นศนูยก์ารคา้ขนาด

ใหญ่ไดม้ากนกั เนื�องจากสภาพการจราจร ราคาที�ดิน และการแข่งขนัที�รุนแรงขึ�น ศูนยก์ารคา้หลาย

ราย ไดเ้ปลี�ยนรูปแบบใหเ้ป็นศนูยก์ารคา้เฉพาะดา้น เช่น ศนูยก์ารคา้พนัธท์ทิพยพ์ลาซ่า ศนูยก์ารคา้ ริ

เวอร์ซิตี�  

 ดงันั�นแนวโน้มของธุรกิจในช่วงนี� จึงเริ� มขยายตวัสู่ชานเมืองและจงัหวดัขนาดใหญ่ๆ ใน

ส่วนภูมิภาคมากขึ�น เช่น ขอนแก่น ( ยทุธศกัดิ�  คณาสวสัดิ�  และบุษยา วุฒิชาญ,2540) 
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 5. ประเภทร้านค้าปลกีในประเทศไทย 

 ร้านคา้ปลีกแบ่งออกเป็น 7 ประเภท ( ยทุธศกัดิ�  คณาสวสัดิ�  และบุษยา วุฒิชาญ,2540) ดงันี�  

 5.1. ร้านขายของชํา ( Grocery Store ) เป็นธุรกิจค้าปลีกรูปแบบดั�งเดิม  มีลกัษณะเป็น

ร้านคา้ขนาดเล็ก เป็นอาคารพาณิชยต์ั�งอยู่ในชุมชน หรือย่านการคา้ บริหารกิจการแบบครอบครัว

แมว้่าธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่จะมีแนวโนม้ขยายตวัเพิ�มมากขึ�น แต่ธุรกิจคา้ปลีกประเภทนี� ยงัคงอยู่ได้

ด้วยข้อได้เปรียบหลายประการ เช่น มีต้นทุนที�ต ํ�า อาศยัการเข้าถึงชุมชน และความคุ้นเคยกับ

ผูบ้ริโภค เป็นตน้ ปัจจุบนัมีการประมาณว่ามีร้านขายของชาํกระจดักระจายอยู่ทั�วกรุงเทพมหานคร

ประมาณ 8,000-12,000 ร้าน แต่ถา้รวมต่างจงัหวดัด้วยแลว้ คาดว่าจะมีมากถึง 300,000 ร้านทั�ว

ประเทศ 

 5.2. ร้านค้าเฉพาะอย่าง ( Specialty Stor) เป็นร้านคา้ที�จาํหน่ายสินคา้ในผลิตภัณฑ์สาย

เดียวกนั เช่น วตัสนัและบู๊ทที�จาํหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภคประเภท สบู่ แชมพู และเครื�องสาํอางค ์

เป็นตน้ 

 5.3. ร้านสะดวกซื�อ ( Convenience Store ) เป็นร้านคา้ปลีกขนาดเล็กที�ให้บริการคลา้ยร้าน

ขายของชาํ ตั�งอยู่ในเขตชุมชน และมกัจะเปิดให้บริการตลอด 24 ชั�วโมง เน้นการขยายสาขาดว้ย

ระบบแฟรนไชส์ มีการบริหารอยา่งเป็นระบบภายใตก้ารกาํกบัดูแลของบริษทัแม่ ทาํให้ร้านขายของ

ชาํแบบดั�งเดิมตอ้งปิดกิจการลงหรือแปรสภาพเป็นร้านสะดวกซื�อที�รู้จกักนัดี ไดแ้ก่ เซเว่น เอเอ็ม/พี

เอ็ม แฟมิลลี�มาร์ท นอกจากนี� การเปิดร้านตามตรอกซอกซอยชุมชนแลว้ ร้านสะดวกซื�อยงัมีการ

ใหบ้ริการตามสถานีบริการนํ� ามนัอีกดว้ย เช่น จิฟฟี�  และซีเลก็ เป็นตน้ 

 5.4. ซูเปอร์มาร์เก็ต ( Supermarket ) เป็นร้านค้าปลีกที�จาํหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภคที�

จาํเป็นต่อการดาํรงชีวิตประจาํวนั สินคา้ส่วนใหญ่ที�จาํหน่าย ไดแ้ก่ อาหารแหง้ อาหารสด และสิคา้ที�

ใชใ้นชีวิตประจาํวนัที�ไม่ใช่อาหาร ซูเปอร์มาร์เก็ตเป็นร้านค้าปลีกสมยัใหม่ที�คนไทยรู้จักในเวลา

ไล่เลี�ยกบัหา้งสรรพสินคา้เนื�องจากอดีตเมื�อมีการเปิดห้างสรรพสินคา้ก็จะเปิดซูเปอร์มาร์เก็ตที�ห้อง

ใตดิ้นควบคู่กนัไปดว้ย ต่อมาเริ�มมีซูเปอร์มาร์เก็ตอิสระที�ไม่ตั�งอยู่ในห้างสรรพสินคา้ ( Standalone 

Supermarket) เพิ�มขึ� น เช่น ฟู้ ดแลนด์ และวิลล่ามาร์เก็ต เป็นต้น อย่างไรก็ตามแม้ว่าปัจจุบัน

ซูเปอร์มาร์เก็ตยงัคงมีการเปิดควบคู่ไปกบัหา้งสรรพสินคา้ แต่แนวโนม้ของซูเปอร์มาร์เก็ตอิสระก็มี

การขยายสาขาเพิ�มมากขึ�น เช่น ท๊อปซูเปอร์มาร์เก็ต และฟู๊ ดไลออ้น เป็นตน้ โดยในปัจจุบนัท๊อป

ซูเปอร์มาร์เก็ตครองตลาดสูงสุดจากสาขารวมกนัถึง 53 สาขา พร้อมทั�งมรนโยบายในการขยายสาขา

ในเขตพื�นที�ชุมชนอีกดว้ย 

 5.5. ห้างสรรพสินค้า ( Department Store ) เป็นร้านคา้ขนาดใหญ่ที�เหมือนการนาํเอาร้านคา้

ปลีกเฉพาะหลายๆ ร้านมาอยูใ่นสถานที�เดียวกนั มีสินคา้จาํนวนมากไวบ้ริการ เช่น เสื�อผา้ เครื�องแต่ง
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กาย เครื� องสําอาง เครื� องกีฬา เป็นต้น ห้างสรรพสินค้าเป็นร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที�คนไทยมี

ความคุ้นเคยมากที�สุด เนื�องจากไดม้ีการเปิดบริการในประเทศไทยมาก่อนร้านค้าปลีกสมยัใหม่

ประเภทอื�น ปัจจุบนัหา้งสรรพสินคา้ชั�นนาํในประเทศไทยไดแ้ก่ หา้งเซ็นทรัล โรบินสนั เดอะมอลล ์

และเอม็โพเรียมเป็นตน้ 

 5.6. ร้านค้าส่วนลด ( Discount Store ) เป็นร้านคา้ปลีกอีกประเภทหนึ� งที�ขายสินคา้ราคาถูก 

สินคา้ที�จาํหน่ายเป็นสินคา้อุปโภคบริโภคทั�วๆ ไป มีกลุ่มเป้าหมายเป็นผูบ้ริโภคระดบักลางถึงระดบั

โดยเนน้การบริการตวัเอง และขายสินคา้จาํนวนมากในราคาถูกและมีคุณภาพพอประมาณ ร้านคา้

ปลีกในลกัษณะนี� ส่วนหนึ� งเป็นผลมาจากการปรับกลยุทธ์ให้สอดคลอ้งกับสภาพเศรษฐกิจ การ

ใหบ้ริการสินคา้อยา่งครบครัน ในสถานที�เดียวกนัในราคาที�ต ํ�า และบริการจอดรถฟรี ในปัจจุบนัการ

เจริญเติบโตของร้านคา้ส่วนลด มีลกัษณะสวนทางกบัภาวะเศรษฐกิจที�กาํลงัซบเซา ผูบ้ริโภคต่างเขา้

มาจบัจ่ายใชส้อยมากขึ�นเพราะสินคา้มีราคาสูงในขณะที�ผูป้ระกอบการก็ขยายสาขาใหก้ระจายไป

ตามพื�นที�เพื�อครอบคลุมลกูคา้เป้าหมายใหม้ากขึ�น ทาํใหก้ารจบัจ่ายใชส้อยในร้านคา้ปลีกประเภทนี�

เขา้มามีบทบาทในชีวิตประจาํวนัเพิ�มมากขึ�น 

รูปแบบที�แตกต่างของร้านค้าส่วนลด 

Wholesale Club เป็นร้านคา้ปลีกที�เนน้การขายสินคา้ให้ร้านคา้ย่อยที�ตอ้งการซื�อสินคา้ดว้ย

ตน้ทุนตํ�าโดยมีการรับสมคัรสมาชิก เพื�อมอบส่วนลดในการชื�อสินคา้จาํนวนมาก เช่น Makro เป็น

ตน้   

ซูเปอร์เซ็นเตอร์ (Super Center) มีขนาดใหญ่กว่าซูเปอร์มาเก็ตมีพื�นที�ประมาณ 12,000-

20,000 ตารางเมตร ร้านคา้ปลีกประเภทนี� ไดน้าํความสะดวกดา้นที�จอดรถ มาประยุกต์กบัการขาย

สินคา้ที�จาํเป็นต่อการดาํรงชีวิต สินคา้ที�วางจาํหน่ายแบ่งเป็นสินคา้ในซูเปอร์มาเก็ต ร้อยละ 80 สินคา้

ทั�วไปร้อยละ 20 และยงัมีบริการอื�น เช่น ซกัแหง้ ซ่อมรองเทา้ ขายยา และศูนยอ์าหารไวค้อยบริการ

ลกูคา้อีกดว้ยเช่น บิ�กซี โลตสั เป็นตน้ 

ไฮเปอร์มาร์ท (Hypermart) มีรูปแบบเหมือนซูเปอร์เซ็นเตอร์ แต่มีขนาดใหญ่กว่ามีประเภท

สินคา้ใหเ้ลือกมากว่า โดยร้อยละ 25 เป็นหมวดอาหารสด และอีกร้อยละ 75 เป็นหมวดสินคา้อุปโภค 

เช่น คาร์ฟร์ู เป็นตน้ 

แคทิกอรี�  คิลเลอร์ (Catcgory Killer) เป็นร้านคา้ส่วนลดประเภทหนึ�งที�จาํหน่ายเฉพาะสินคา้

ประเภทใดประเภทหนึ�ง โดยมีลกัษณะพิเศษ คือ มีการกาํหนดช่วงราคาสินคา้ที�แน่นอน และมีสินคา้

ที�ครบในประเภทนั�นๆ การทาํเช่นนี�ทาํใหม้ีแรงจูงใจในการซื�อขาย โดยนาํสินคา้ที�มีคุณภาพ และมี

ลกัษณะการใชง้านใกลเ้คียงกนัมาวางไวด้ว้ยกนั ทาํใหอ้นัตราหมุนเวียน (Turnover) ของสินคา้คงที� 

เป็นการเพิ�มประสิทธิภาพในการบริหารร้าน เช่น ออฟฟิศดีโป้ และ ซูเปอร์สปอร์ต เป็นตน้ 
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7. ศูนย์การค้าครบวงจร (Shopping Complex) ศนูยก์ารคา้ครบวงจรมีการพฒันาการมาจาก

หา้งสรรพสินคา้ โดยทั�วๆไปจะมีพื�นที�ไม่น้อยกว่า 25,000 ตารางเมตรแต่บางแห่งมีพื�นที�มากกว่า 

100,000 ตารางเมตรเป็นธุรกิจคา้ปลีกที�ใชเ้งินลงทุนค่อนขา้งสูงใหแ้นวความคิด One-stop-shopping 

ที�ใหบ้ริการครบถว้นมากขึ�น เป็นศนูยก์ารคา้ครบวงจรผูบ้ริโภคสามารถเลือกซื�อสิ�งที�ตอ้งการไดใ้น

สถานที�แห่งเดียวกนั กล่าวคือ นอกจากจะมีหา้งสรรพสินคา้และร้านคา้แลว้ยงัเพิ�มแหล่งบนัเทิง เช่น 

สวนสนุก ศูนยอ์าหารขนาดใหญ่ และโรงภาพยนตร์เขา้ไปดว้ย ทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถจบัจ่ายซื�อ

ของพร้อมกบัการหาความบนัเทิงไปพร้อมกนัดว้ย 

 

ธุรกจิค้าปลกีในไทยแบ่งลกัษณะการจดัการได้ 2 แบบใหญ่ ได้แก่ 

1. ร้านค้าดั�งเดิม (Traditional Trade) ซึ� งมีมาตั�งแต่ยุคแรกๆ ของกิจการคา้ส่งคา้ปลีก เป็น

หอ้งแถว พื�นที�แคบ ไม่มีการตกแต่งหน้าร้านหรือจดัวางสินคา้อย่างเป็นหมวดหมู่สินคา้จดัวางอยู่

ทั�วไปตามความสะดวกในการหยบิฉวยของเจา้ของร้าน เป็นกิจการที�ดาํเนินงานโดยเจา้ของคนเดียว 

(เถา้แก่) หรือร่วมกันจัดตั�งเป็นห้างหุ้นส่วน แต่ยงัเป็นธุรกิจครอบครัวบริหารแบบง่ายๆ ไม่มี

หลกัเกณฑแ์น่นอน ไม่สลบัซบัซอ้น ไม่มีการนาํเทคโนโลยีเขา้มาใช ้และไม่มีการเน้นกลุ่มลูกคา้ที�

ชดัเจน ร้านค้าแบบนี�  ได้แก่ ร้านค้าส่งร้านคา้ปลีกทั�วไป ร้านขายของชาํ เป็นต้น แต่เนื�องจากมี

จาํนวนประเทศค่อนขา้งมากจึงมีมลูค่าตลาดค่อนขา้งสูงถึง 300,000 ลา้นบาท  

2. ร้านค้าสมัยใหม่ (Modern Trade) มีทั� งขนาดเล็ก ขนาดกลาง และขนาดใหญ่ มีการ

ออกแบบและจดัวางสินคา้อยา่งเป็นหมวดหมู่เพื�อความสวยงามและเป็นระเบียบ การดาํเนินธุรกิจมี

ทั�งที�เป็นครอบครัวและมืออาชีพ แต่มีระบบบริหารจดัการสลบัซบัซอ้น นาํเทคโนโลยีเขา้มาใชท้ั�ง

ดา้นบริการและการบริหารภายใน เจาะกลุ่มลูกค่าชัดเจน ได้แก่ ร้านค้าเงินสดและบริการตนเอง 

ร้านคา้สะดวกซื�อ หา้งสรรพสินคา้ เช่น Supercenter และ Hypermarket เป็นตน้  

 

 

อทิธิพลของร้านค้าปลกีต่างชาตทิี�มต่ีอร้านโชห่วยของไทย  

 

วิกฤตเศรษฐกิจที�เกิดขึ�นนบัตั�งแต่กลางปี 2540 เป็นตน้มา ทาํให้ผูป้ระกอบการไทย หลาย

ภาคธุรกิจ ตอ้งอ่อนแอลงอยา่งเห็นไดช้ดั โดยเฉาะความสามรถในการประกอบการที�ขาดทั�งเงินทุน

และเงินทุนหมุนเวียน เปิดโอกาสใหผู้ป้ระกอบการต่างชาติเขา้มาครอบครองกิจการหรือเขา้ร่วมทุน

ในกิจการของคนไทยดว้ยมลูค่าการลงทุนที�ไม่สูงมากนกั  
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การเปิดเสรีทางการคา้ตางขอ้ตกลงขององคก์ารคา้โลก (World Trade Organization : WTO) 

ที�ไทยไม่อาจปฏิเสธได้เนื� องจากต้องค้าขายกับต่างประเทศเพื�อนําเงินตราเข้ามาแก้ไขปัญหา

เศรษฐกิจประกอบกบัการที�ประเทศยกเลิกประกาศคณะปฏิวติัฉบบัที�281 (ปว.281) ซึ�งเคยจาํกดัสิทธิ 

คนต่างดา้วในการประกอบธุรกิจบางประเภท โดยออกพระราชบญัญติัการประกอบธุรกิจคนต่างดา้ว 

พ.ศ.2542 (พ.ร.บ.ธุรกิจคนต่างดา้ว) มาบงัคบัใช ้ก็ยิ�งเป็นการส่งเสริมให้คนต่างดา้วเขา้มาประกอบ

ธุรกิจในไทยไดง่้ายขึ�น รวมทั�งการถือครองที�ดิน ซึ�งเคยถกูหา้มตามประมวลกฎหมายที�ดินก็สามารถ

กระทาํไดใ้นปัจจุบนั 

 การที� พ.ร.บ. ธุรกิจคนต่างด้าวเปิดโอกาสให้คนต่างด้าวประกอบธุรกิจค้าปลีก ทาํให้

ผูป้ระกอบการคา้ปลีกต่างชาติรายใหญ่ อาทิจากองักฤษ ฝรั�งเศส และเนเธอร์แลนด์ เขา้มาประกอบ

ธุรกิจในไทยหลายราย และดว้ยเงินทุนที�มากกว่าประกอบกบัความอ่อนแอของผูป้ระกอบการไทย

ทาํใหธุ้รกิจคา้ปลีกไทยซึ�งมีมลูค่าโดยรวมกว่า 500,000 ลา้นบาทต่อปี ตอ้งตกอยู่ในมือต่างชาติดว้ย

การซื�อหรือถกูครอบครองกิจการ 

 เมื�อประสบความสาํเร็จในการเข้าครอบครองธุรกิจปลีกรายใหญ่ของไทยไดแ้ลว้ ธุรกิจ

ต่างชาติเหล่านี� ไดด้าํเนินการขยายสาขาออกไปทั�งในกรุงเทพฯ ปริมณฑลและในภูมิภาค จนส่งผล

กระทบต่อผูป้ระกอบการคา้ปลีกไทยรายยอ่ยอยา่งหลีกเลี�ยงไม่ได ้บางรายถึงกบัตอ้งปิดกิจการลง 

 การกระทาํดงักล่าวอาจถือเป็นความไดเ้ปรียบของธุรกิจต่างดา้วที�เหนือกว่าคนไทย ซึ�งเมื�อ

พิจารณาใหดี้แลว้นบัเป็นการแข่งขนัที�ไม่ยติุธรรมในความเป็นจริงก็ได ้(บรรยงค ์สุวรรณผอ่ง,2544) 

 ในประเทศไทยถา้จะนับร้านคา้ปลีกที�เป็นตึกแถวอาคารพาณิชยแ์ละร้านคา้ที�เป็นรูปแบบ

เก่าเมื�อรวมกนัแลว้จะมีร้านคา้ทั�งสิ�นประมาณ 300,000 ร้านคา้ มีมูลค่ารวมกนทั�งสิ�นกว่า 500,000 

ลา้นบาท โดยจะแยกเป็นรูปแบบเก่า เช่น ร้านโชห่วยและร้านขายของชาํเลก็ๆนอ้ยๆ เราจะเรียกร้าน

เหล่านี� ว่า ร้านค้าปลีกประเภทรูปแบบเก่า ซึ�งมีมูลค่าสัดส่วนในตลาด 60% หรือมีมูลค่าประมาณ 

300,000 ลา้นบาท และอีกรูปแบบหนึ� งเป็นร้านค้ารูปแบบใหม่ที�มีการนําเอาการบริหารจัดการ

แนวทางใหม่มาใช ้เช่น การบริหารสินคา้คงคลงั การจดัซื�อ การบริการ การบริหารงานบุคคล การจดั

องคก์าร เป็นตน้ ร้านเหล่านี� เราจะเรียกว่า ร้านคา้ปลีกประเภทรูปแบบใหม่ ซึ�งมีสัดส่วนมูลค่า 40% 

หรือประมาณ 200,000 ลา้น ปัจจุบนัถึงแมว้่าตวัเลขมลูค่าของร้านรูปแบบใหม่นี� จะมีสัดส่วนมูลค่าที�

น้อยกว่าร้านค้ารูปแบบเก่าก็ตาม แต่แนวโน้มในอนาคตผูบ้ริโภคจะเน้นการจับจ่ายใช้สอยใน

รูปแบบใหม่มากกว่า จนมีสดัส่วนมลูค่าการคา้ปลีกที�มากกว่าร้านรูปแบบเก่าจากการประมาณตวัเลข

ของคณะเศรษฐศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ประมาณตวัเลขการคา้ปลีกที�ผา่นรูปแบบใหม่ ในปี 

2545 จะมีมูลค่า 288,000 ลา้นบาท และเพิ�มเป็น 633,000 ลา้นบาทในปี 2550 ขณะที�ปี 2553 จะมี

มลูค่าสูงถึง 1,000,000 ลา้นบาทเลยทีเดียว  
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 จากตวัเลขการขยายตวัของร้านคา้ปลีกรูปแบบใหม่ ทาํให้มีนักลงทุนจากต่างชาติสนใจเขา้

มาลงทุนในประเทศไทยมากขึ�น ซึ�งทาํให้การแข่งขนัยิ�งเพิ�มความรุนแรงมากขึ�น แต่อย่างไรก็ตาม

เมื�อนกัลงทุนต่างชาติเขา้มาก็ส่งผลใหว้งการคา้ปลีกมีการพฒันาและมีความเป็นสากลมากขึ�น มีการ

นาํเอาเทคโนโลยแีละระบบการจดัการสมยัใหม่ที�ช่วยทาํให้ตน้ทุนสินคา้ตํ�าลง และสามารถสู่กบัคู่

แข่งขนัอื�นๆได ้ผูป้ระกอบการจากต่างประเทศส่วนมากจะเขา้มาร่วมทุนกบัเจา้ของกิจการที�เป็นคน

ไทยและช่วยกนัร่วมมือกนับริหารร้านคา้ปลีก แต่หลงัจากที�กฎหมาย ปว.281 ที�อนุญาตให้นักลงทุน

จากต่างชาติสามารถถือหุน้โดยมีสดัส่วนไดม้ากกว่า 50% ทาํใหผู้ล้งทุนต่างชาติตอ้งการเป็นผูถ้ือหุ้น

ใหญ่และมีสิทธิ� ในการบริหารงานจึงได้มีการระดมทุนเป็นการใหญ่ ปัจจุบันมีร้านคา้ปลีกที� เป็น

ชาวต่างชาติเป็นผูถ้ือหุน้ใหญ่ และมีการบริหารเต็มตวั เช่น คาร์ฟูร์, ทอ้ปส์ซุปเปอร์มาร์เก็ต, ฟู้ ดไล

ออ้น, เทสโก-้โลตสั, บิ�กซี เป็นตน้  

 

 

ตารางที� 2.3  กลุ่มธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติที�เขา้มาลงทุนในประเทศไทย 

 

กลุ่มนกัลงทุน ประเทศ กิจการ พนัธมิตรทอ้งถิ�น 

เอส เอช วี โฮลดิ�งเอน็วี 

รอยลั เอโฮลด ์

โอซอง 

 

คาร์ฟร์ู 

เดเลซ ์เลอ ลีออง 

กาสิโน 

เทสโก ้

เนเธอร์แลนด ์

เนเธอร์แลนด ์

ฝรั�งเศส 

 

ฝรั�งเศส 

เบลเยี�ยม 

ฝรั�งเศส 

องักฤษ 

แมค็โคร 

ทอ้ปส์ ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

โอซองไฮเปอร์มาร์เก็ต 

 

คาร์ฟร์ู ไฮเปอร์มาร์มาร์เก็ต 

ฟู้ ดไลออ้น ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

บิ�กซี 

เทสโก-้โลตสั 

กลุ่มเจริญโภคภณัฑ ์

กลุ่มเซ็นทรัล รีเทล 

กลุ่มตันตราภัณ ฑ ์ 

จ. เชียงใหม ่

- 

กลุ่มเดอะมอลล ์

กลุ่มเซ็นทรันรีเทล 

กลุ่มเจริญโภคภณัฑ ์
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4. งานวจิยัที�เกี�ยวข้อง 

 ภรทิพย ์ นิลมณี (2545 : บทคดัยอ่) ไดศ้ึกษาผลกระทบต่อร้านคคา้ปลีกรายย่อยจากการเขา้

มาของดิสเคาน์สโตร์ในเขต อ.หาดใหญ่ จ. สงขลา จาํนวน 400 ตวัอยา่งโดยใชว้ิธีแจกแบบสอบถาม

ผลการศึกษาพบว่า ร้านคา้ปลีกรายยอ่ยร้อยละ 56.1 ไดรั้บผลกระทบต่อยอดขายและจาํนวนลูกคา้ที�

ลดลงเนื�องจากการเขา้มาของดิสเคาน์สโตร์ โดยเฉพาะกลุ่มร้านคา้ปลีกที�ตั�งห่างจากดิสเคาน์สโตร์ 

ไม่เกิน 5 กิโลเมตร ในส่วนของการดาํเนินงาน พบว่า ร้านคา้ปลีกส่วนใหญ่จะมีปัญหาในเรื�องตน้ทุน

สินคา้ที�สูงขึ�น ในส่วนของกลยทุธ์ที�ร้านคา้ปลีกนาํมาใชม้ากที�สุดคือ การบริการหยิบของให้ลูกคา้ 

ดา้นราคาจะตั�งราคาสินคา้เท่ากบัป้ายถึงร้อยละ 62.9 ในส่วนของพฤติกรรมผูบ้ริโภคพบว่า ผูบ้ริโภค

มีพฤติกรรมการเลือกร้านคา้ที�จะซื�อขึ�นอยูก่บั เพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้

 จรรยารักษ ์ พงศป์ระจกัษก์ุล ( 2547 : บทคดัย่อ)  ไดศ้ึกษาการบริหารจดัการธุรกิจร้านคา้

ปลีกแบบโชห่วย ในเขตอาํเภอเมือง จังหวดันครราชสีมา จาํนวน 300 ตัวอย่าง โดยใช้วิธีแจก

แบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ผูป้ระกอบการมีระดบัการปฏิบติัการบริหารจดัการธุรกิจคา้ปลีก

แบบโชห่วยโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลางเมื�อพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่าผูป้ระกอบการมีการปฏิบติั

อยูใ่นระดบัปานกลาง 4 ดา้น ไดแ้ก่ กา้นการวางแผน ดา้นการจดัองค์การ ดา้นการอาํนวยการ ดา้น

การควบคุม ส่วนดา้นการจดัคนเขา้ทาํงานอยูใ่นระดบันอ้ย   

 สวงนลกัษณ์  แฝงสะโด (2545 : บทคดัยอ่) ไดศ้ึกษากลยทุธ์การปรับตวัของร้านโชห่วยใน

เขตอาํเภอเมือง จงัหวดัร้อยเอด็ จาํนวน 87 ตวัอยา่ง โดยใชว้ิธีแจกแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า 

ระดับการศึกษาของผูป้ระกอบการไม่มีผลต่อการปรับตัวดา้นผลิตภัณฑ์และบริการ ดา้นการจัด

จาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด  ดา้นผลิตภณัฑ์และบริการ ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้น

การส่งเสริมการตลาด  ดา้นผลิตภณัฑ์และบริการดา้นการจดัจาํหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด  

และกลยุทธ์ที�ผูป้ระกอบการใชโ้ดยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ

ผูป้ระกอบการจะมีการตรวจสอบคุณภาพของสินคา้เป็นประจาํ  ดา้นราคาผูป้ระกอบการจะตั�งราคา

สินค้าที�ต ํ�ากว่าฉลาก ด้านการจดัจาํหน่าย ผูป้ระกอบการจะตกแต่งร้านดา้นสติ�กเกอร์หรือป้าย

โฆษณา ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีการส่งเสริมการขายสาํหรับสินคา้บางรายการ 

 เฉลิมพร  คงสินธ์ (2547 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษาการพฒันากลยุทธ์การตลาดร้านโชห่วย 

กรณีศึกษาผูป้ระกอบการร้านโชห่วยเขตดอนเมือง จ ํานวน 300 ตัวอย่าง โดยวิ ธีการแจก

แบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่มีความเห็นดว้ยกบัการพฒันากลยุทธ์ทั�ง 5 

ดา้น อยู่ในระดบัมาก เมื�อพิจารณารายดา้นพบว่าการพฒันาดา้นสินคา้หรือผลิตภณัฑ์มีค่าเฉลี�ยสูง

ที�สุด รองลงมาคือดา้นบริการ ดา้นที�ตั�ง ดา้นราคา ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และ

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
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บทที� 3 

วธิีดําเนินการศึกษา 
 

ในการศึกษาวิจยัเรื� อง กลยุทธ์ทางการตลาดของร้านโชห่วยในเขตอาํเภอเมืองเพชรบูรณ์ 

จากการขยายตวัของธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติ ไดด้าํเนินการศึกษาตามขั�นตอน ดงันี�  

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

2. เครื�องมือที�ใชใ้นการเก็บขอ้มลู 

3. ขั�นตอนในการสร้างเครื�องมือ 

4. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 

5. การวิเคราะห์ขอ้มลูและสถิติที�ใชใ้นการวิจยั 

 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

1.1 ประชาการที�ใช้ในการศึกษา  

ประชากรที�ใชใ้นการศึกษา ไดแ้ก่ ผูป้ระกอบการร้านโชห่วยที�ตั�งร้านในเขตอาํเภอเมือง

เพชรบูรณ์ จงัหวดัเพชรบูรณ์  โดยสาํรวจขอ้มลูจาํนวนผูป้ระกอบการที�จดทะเบียนพาณิชย ์ประเภท

ธุรกิจคา้ขายสินคา้เบ็ดเตลด็  ณ ฝ่ายนิติกรและพาณิชย ์องคก์ารบริหารส่วนจงัหวดัจงัหวดัเพชรบูรณ์  

ตั�งแต่เดือน มกราคม 2550 – เดือนเมษายน 2551 ทั�งหมด 84 ราย 

 1.2 กลุ่มตวัอย่าง 

 กลุ่มตัวอย่าง มีจาํนวน 70 คน โดยคาํนวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่าง ตามวิธีการของ 

Yamane (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ� ,2542) โดยกาํหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง(n) จากสูตร ต่อไปนี�  

n   =    N   

1+Ne2   

  เมื�อ n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

   N = จาํนวนประชากร 

   e   = ความคลาดเคลื�อนที�ยอมรับได ้กาํหนดมีค่าเท่ากบั 0.05 

ดงันั�นเมื�อแทนค่าในสูตร โดยที�จาํนวนประชากรทั�งหมดเท่ากบั 84 คน จะไดด้งันี� คือ 

 

   n  =          84 

               1+84(0.05)2 

จะไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่ง ผูป้ระกอบการร้านโชห่วย ในเขตอาํเภอเมืองเพชรบูรณ์จาํนวน 70 ราย 
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2. เครื�องมอืที�ใช้ในการเกบ็ข้อมูล 

 

เครื�องมือที�ใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลของการวิจยัในครั� งนี�  ใชแ้บบสอบถาม 

แบ่งเป็น 3 ตอน คือ 

ตอนที� 1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 5 ขอ้  ไดแ้ก่ เพศ  ระดับ

การศึกษา  ระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจ  ระยะห่างของร้านกบัธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติ และ จาํนวน

เงินลงทุน 

ตอนที� 2 เป็นการสอบถามเกี�ยวกบัระดบัของผลกระทบของร้านโชห่วย ภายหลงั

การขยายตัวของธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติ ซึ�งไดแ้ก่ ผลกระทบดา้นยอดขาย  ผลกระทบดา้นจาํนวน

ลูกคา้  ผลกระทบดา้นภาวะหนี� สิน  ผลกระทบดา้นตน้ทุนสินคา้ที�นาํมาจาํหน่าย  ผลกระทบดา้น

ค่าใช้จ่ายในการขนส่งสินค้า  ผลกระทบด้านการส่งเสริมการขายของทางร้าน ซึ� งระดับของ

ผลกระทบมี 5 ระดบั คือ ไดรั้บผลกระทบมากที�สุด  ไดรั้บผลกระทบมาก  ไดรั้บผลกระทบปาน

กลาง  ไดรั้บผลกระทบนอ้ย   และ ไมไ้ดรั้บผลกระทบเลย 

ตอนที� 3 เป็นการสอบถามเกี�ยวกบักลยุทธ์ทางการตลาดที�ผูป้ระกอบการร้านโช

ห่วยนาํมาใชภ้ายหลงัการขยายตวัของธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติ  ไดแ้ก่  กลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์และการ

บริการ(Product)  กลยทุธด์า้นราคา (Price)  กลยทุธด์า้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) และกลยุทธ์

ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  ซึ�งระดบัของการปฏิบติัหรือการใชก้ลยุทธ์แต่ละหัวขอ้จะ

แบ่งเป็น        5 ระดบั คือ ใชก้ลยทุธห์วัขอ้นั�นมากที�สุด  ใชก้ลยุทธ์หัวขอ้นั�นมาก  ใชก้ลยุทธ์หัวขอ้

นั�นปานกลาง      ใชก้ลยทุธห์วัขอ้นั�นนอ้ย  และไม่ใชก้ลยทุธน์ั�นเลย 

 

3. ขั�นตอนในการสร้างเครื�องมอื 

การสร้างแบบสอบถาม 

3.1 ศึกษาวตัถุประสงค์ของการวิจยั และ ข้อมูลเบื�องต้นของร้านโชห่วยในเขตอาํเภอเมือง

เพชรบูรณ์ 

3.1 ศึกษาเอกสารและงานวิจยัที�เกี�ยวขอ้งเพื�อกาํหนดประเด็นในการศึกษาตามวตัถุประสงคแ์ละ

วางแผนการสร้างแบบสอบถาม 

3.1 สร้างแบบสอบถามมีขั�นตอน ดงันี�  

 ผูว้ิจยันาํขอ้มูลที�ไดจ้ากการศึกษาเอกสาร ตาํรา และงานวิจยัที�เกี�ยวขอ้งมาสร้างแบบสอบถาม

ตามประเด็นที�ศึกษาและวตัถุประสงค ์
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 ผูว้ิจยัไดน้าํแบบสอบถามฉบบัร่างไปทดลองเก็บข้อมูลจากผูป้ระกอบการร้านโชห่วยในเขต

อาํเภอเมืองเพชรบูรณ์ จาํนวน 10 ชุด เพื�อทดสอบแบบสอบถาม 

 ผูว้ิจยัไดป้รับปรุงแกไ้ขแบบสอบถามตามขอ้เสนอแนะ 

 จดัพิมพเ์ป็นแบบสอบถามฉบบัจริงเพื�อใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลู 

 

4. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั� งนี�  ด ําเนินการโดยให้ผูช่้วยนักวิจัยออกแจก

แบบสอบถามแก่ผูป้ระกอบการร้านโชห่วยที�ตั�งร้านอยู ่ในเขตอาํเภอเมืองเพชรบูรณ์ จาํนวน 70 ราย 

โดยดาํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลช่วง เวลาเดียว (cross –sectional approach) คือระหว่างวนัที� 1 

สิงหาคม –15 สิงหาคม 2551 ซึ�งในการแจกแบบสอบถามใหแ้ก่ผูป้ระกอบการร้านโชห่วยใชว้ิธีการ

สุ่มกลุ่มตวัอยา่งตามความสะดวก (convenience sampling)  

 

5.  การวเิคราะห์ข้อมูลและสถิตทิี�ใช้ในการวจิยั 

การวิจยัในครั� งนี�ทาํการวิเคราะห์ขอ้มลูโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics)   ซึ�ง

เป็นการนําขอ้มูลที�รวบรวมได้จากแบบสอบถามมานําเสนอโดยเฉพาะอย่างยิ�งขอ้มูลในส่วนที�

เกี�ยวขอ้งกบัลกัษณะของประชากรที�ศึกษา ซึ�งสถิติที�ใช ้ไดแ้ก่ 

 

5.1.  หาค่าร้อยละ(Percentage) กบัขอ้มลูที�เป็นลกัษณะทางประชากรศาสตร์เพื�อเปรียบเทียบ

ขอ้มลูทั�วไปในเรื�องขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ ระดบัการศึกษา ระยะเวลา

ในการดาํเนินธุรกิจ  ระยะห่างจากร้านของท่านถึงธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติ  และเงินลงทุนใน

กิจการ 

   จากสูตร P  =  100x
N

f  

   เมื�อ P   แทน   ร้อยละ 

    f    แทน   ความถี�ที�ตอ้งการแปลงใหเ้ป็นร้อยละ 

    N  แทน   จาํนวนความถี�ทั�งหมด 

 

5.2.  วิเคราะห์ระดบัผลกระทบในการดาํเนินธุรกิจของผูป้ระกอบการร้านโชห่วยในเขต

อาํเภอเมืองเพชรบูรณ์ ภายหลงัการเขา้มาของธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติ เพื�อตอบวตัถุประสงค์ขอ้ที� 1  

โดยใชค่้าเฉลี�ย และ ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน 

ในการแปลความหมายค่าเฉลี�ยมีเกณฑพ์ิจารณา ดงันี�  
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 การกาํหนดช่วงคะแนนเฉลี�ย 

 ช่วงกวา้งอนัตรภาคชั�น(Class Interval) = Range/k 

         = Xmax – Xmin /k 

กาํหนด  Range = พิสยั 

          Xmax   = คะแนนสูงสุด 

          Xmin    = คะแนนตํ�าสุด 

            K      = จาํนวนชั�น 

เมื�อ คะแนนสูงสุด = 5 

 คะแนนตํ�าสุด  = 1 

 จาํนวนชั�น  = 5 

 ช่วงกวา้งอนัตรภาคชั�น =  (คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ�าสุด) 

                          จาํนวนชั�น 

       =      ( 5 – 1)    

        5 

        =          0.80 

การแปลผลช่วงคะแนน 

 คะแนนเฉลี�ยระดบัผลกระทบ มากที�สุด   มีค่าอยูร่ะหว่าง 4.21 – 5.00 

คะแนนเฉลี�ยระดบัผลกระทบ มาก           มีค่าอยูร่ะหว่าง 3.41 – 4.20 

คะแนนเฉลี�ยระดบัผลกระทบ ปานกลาง  มีค่าอยูร่ะหว่าง 2.61 – 3.40 

คะแนนเฉลี�ยระดบัผลกระทบ นอ้ย          มีค่าอยูร่ะหว่าง 1.81 – 2.60 

คะแนนเฉลี�ยระดบัไม่ไดรั้บผลกระทบเลย มีค่าอยูร่ะหว่าง 1.00 – 1.80 

 

5.3 วิเคราะห์กลยทุธท์างการตลาดและระดบัของกลยทุธท์างการตลาดที�ผูป้ระกอบการร้าน

โชห่วยในเขตอาํเภอเมืองเพชรบูรณ์ นาํมาใชภ้ายหลงัจากการขยายตวัของธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติ เพื�อ

ตอบวตัถุประสงคข์อ้ที� 2  โดยใชค่้าเฉลี�ย และ ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน 

ในการแปลความหมายค่าเฉลี�ยมีเกณฑพ์ิจารณา ดงันี�  

 การกาํหนดช่วงคะแนนเฉลี�ย 

 ช่วงกวา้งอนัตรภาคชั�น(Class Interval) = Range/k 

         = Xmax – Xmin /k 

กาํหนด  Range = พิสยั 
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          Xmax   = คะแนนสูงสุด 

          Xmin    = คะแนนตํ�าสุด 

            K      = จาํนวนชั�น 

  

เมื�อ คะแนนสูงสุด = 5 

 คะแนนตํ�าสุด  = 1 

 จาํนวนชั�น  = 5 

 ช่วงกวา้งอนัตรภาคชั�น =  (คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ�าสุด) 

         จาํนวนชั�น 

       =     ( 5 – 1)    

        5 

       =          0.80 

การแปลผลช่วงคะแนน 

คะแนนเฉลี�ยการใชก้ลยทุธท์างการตลาดในวิธีนั�นมากที�สุด  มีค่าอยูร่ะหว่าง 4.21 – 5.00 

คะแนนเฉลี�ยการใชก้ลยทุธท์างการตลาดในวิธีนั�นมาก          มีค่าอยูร่ะหว่าง 3.41 – 4.20 

คะแนนเฉลี�ยการใชก้ลยทุธท์างการตลาดในวิธีนั�นปานกลาง มีค่าอยูร่ะหว่าง 2.61 – 3.40 

คะแนนเฉลี�ยการใชก้ลยทุธท์างการตลาดในวิธีนั�นนอ้ย         มีค่าอยูร่ะหว่าง 1.81 – 2.60 

คะแนนเฉลี�ยไม่ไดใ้ชก้ลยทุธท์างการตลาดในวิธีนั�นเลย มีค่าอยูร่ะหว่าง 1.00 – 1.80 
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บทที� 4 

ผลการศึกษา 

 

การศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของร้านโชห่วยในเขตอาํเภอเมืองเพชรบูรณ์ จากการ

ขยายตวัของธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติ ทาํการรวบรวมขอ้มูลที�ไดรั้บจากแบบสอบถาม (questionnaire) 

โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูป้ระกอบการร้านโชห่วยที�ตั�งร้านอยูใ่นเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัเพชรบูรณ์ 

จาํนวน 70 ราย  

โดยผูว้ิจยัไดท้าํการศึกษากลุ่มตวัอยา่ง ระหว่างวนัที� 1 สิงหาคม – 15 สิงหาคม 2551 จากนั�น

นํามาแสดงผลโดยวิธีทางสถิติ และแปลความหมายค่าสถิติที�ได้ในเชิงพรรณนา (descriptive 

statistic)โดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติ SPSS for windows ผลการวิเคราะห์ขอ้มลูแบ่งไดเ้ป็น 3 

ตอน ดงันี�  

ตอนที� 1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูป้ระกอบการร้านโชห่วยในเขตอาํเภอเมือง

จงัหวดัเพชรบูรณ์ 

ตอนที� 2  ผลการวิเคราะหข์อ้มลูระดบัของผลกระทบของร้านโชห่วย ภายหลงัการขยายตวั

ของธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติ  

ตอนที� 3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลกลยุทธท์างการตลาดที�ผูป้ระกอบการร้านโชห่วยนาํมาใช้

ภายหลงัการขยายตวัของธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติ   

 

ส่วนที� 1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ประกอบการร้านโชห่วยในเขตอําเภอเมือง

จงัหวดัเพชรบูรณ์ 

จากการเก็บขอ้มูลกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 70 ราย ที�ใชใ้นการวิจยัครั� งนี�  สามารถสรุปขอ้มูล

ทั�วไปของผูป้ระกอบการร้านโชห่วยในเขตอาํเภอเมืองจงัหวดัเพชรบูรณ์ ไดด้งันี�  

 

ตาราง 4.1   แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง โดยจาํแนกตามเพศ 

 

เพศ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 26 37.1 

หญิง 44 62.9 

รวม 70 100.0 
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จากขอ้มลูในตารางที� 4.1 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างที�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง จาํนวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 62.9  และเป็นเพศชายจาํนวน 26  คน คิดเป็นร้อยละ 37.1 

 

ตาราง 4.2   แสดงจาํนวนร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งโดยจาํแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดับการศึกษา จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ประถมศึกษา / ต ํ�ากว่าประถมศึกษา      27       38.6  

มธัยมศึกษาตอนต้น 9 12.9 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 11 15.7 

อนุปริญญา / ปวส. 4 5.7 

ปริญญาตรี 17 24.3 

สูงกว่าปริญญาตรี 2 2.8 

รวม 70 100.0 

จากขอ้มูลในตารางที� 4.2    แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างที�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่             

จบการศึกษาในระดบัประถมศึกษา/ตํ�ากว่าประถมศึกษา จาํนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 38.6 

รองลงมาคือระด ับปริญญาตรี จาํนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3   ระดับมธัยมศึกษาตอน

ปลาย     /ปวช.  จาํนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 15.7   ระดบัมธัยมศึกษาตอนต้น จาํนวน 9 คน 

คิดเป็น    ร้อยละ 12.9  ระดบัอนุปริญญา/ปวส. จาํนวน 4 คนคิดเป็นร้อยละ 5.7และระดับสูง

กว่าปริญญาตรี จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 

 

ตาราง 4.3   แสดงจาํนวนร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งโดยจาํแนกตามระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจ 

 

ระยะเวลาในการเนนิธุรกจิ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ตํ�ากว่า 5 ปี 21 30.0 

5 – 10  ปี 14 20.0 

11 – 15  ปี 12 17.1 

16 – 20  ปี 8 11.4 

มากกว่า  20  ปี 15 21.4 

รวม 70 100.0 
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 จากขอ้มูลในตารางที� 4.3    แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างที�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

ระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจตํ�ากว่า 5 ปี จาํนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 30  รองลงมาคือระยะเวลา

ในการดาํเนินธุรกิจมากกว่า 20 ปี จาํนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 21.4 ระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจ         

5–10 ปี จาํนวน 14  คน คิดเป็นร้อยละ 20 ระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจ 11–15 ปีจาํนวน 12  คนคิด

เป็นร้อยละ 17.1 และระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจ 16–20 ปี จาํนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 11.4 

ตาราง 4.4  แสดงจาํนวนร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งโดยจาํแนกตามระยะห่างจากร้านถึงธุรกิจคา้ปลีกขา้ม

ชาติ 

 

  ระยะห่างจากร้านถึงธุรกิจค้าปลีกข้ามชาติ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ในรัศม ี1 กิโลเมตร 1 1.4 

1-5 กิโลเมตร 17 24.3 

6-10 กิโลเมตร 22 31.4 

มากกว่า 10 กิโลเมตร 30 42.9 

รวม 70 100.0 

  

จากขอ้มูลในตารางที� 4.4    แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างที�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

ระยะห่างจากร้านถึงธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติ มากกว่า 10 กิโลเมตร จาํนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 42.9 

รองลงมาคือระยะห่างจากร้านถึงธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติในระยะ 6-10 กิโลเมตร จาํนวน 22 คน คิด

เป็นร้อยละ 31.4  ระยะห่างจากร้านถึงธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติในระยะ 1-6 กิโลเมตร จาํนวน 17 คน 

คิดเป็นร้อยละ 24.3 และระยะห่างจากร้านถึงธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติในระยะรัศมี 1 กิโลเมตร จาํนวน 

1 คน      คิดเป็นร้อยละ 1.4 

ตาราง 4.5    แสดงจาํนวนร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งโดยจาํแนกตามเงินลงทุนในธุรกิจ 

 

เงินลงทุนในธุรกจิ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เกิน 100,000 บาท 33 47.1 

100,001-200,000 บาท 21 30.0 

200,001-300,000 บาท 5 7.1 

300,001-400,000 บาท 3 4.3 

มากกว่า 400,001 บาทขึ�นไป 8 11.4 

รวม 70 100.0 
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จากขอ้มลูในตารางที� 4.5    แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างที�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้

เงินลงทุนในการดาํเนินธุรกิจ ไม่เกิน 100,000 บาท  จาํนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 47.1 รองลงมาคือ 

ใชเ้งินลงทุนในกิจการ 100,001-200,000 บาท จาํนวน  21 คน คิดเป็นร้อยละ  30 ใชเ้งินลงทุนใน

กิจการ มากกว่า 400,001 บาทขึ�นไป จาํนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 11.4  ใชเ้งินลงทุนในกิจการ 

200,001-300,000 บาท จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 7.1 และอนัดบัสุดทา้ยคือใชเ้งินลงทุนในกิจการ 

200,001-300,000 บาท จาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ  4.3 

 

 ส่วนที� 2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลระดบัของผลกระทบของร้านโชห่วย ภายหลงัการขยายตวั

ของธุรกจิค้าปลกีข้ามชาต ิ

การศึกษาระดบัของผลกระทบของร้านโชห่วย ภายหลงัการขยายตวัของธุรกิจคา้ปลีกขา้ม

ชาติ  โดยเก็บขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 70 ราย สามารถสรุปผลกระทบที�ผูป้ระกอบการร้านโช

ห่วย     ในเขตอาํเภอเมืองจงัหวดัเพชรบูรณ์ไดรั้บ จากการขยายตวัของธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติ ไดด้งันี�  

 

ตาราง 4.6   แสดงระดบัของผลกระทบที�ผูป้ระกอบการร้านโชห่วยในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดั

เพชรบูรณ์ไดรั้บ จากการขยายตวัของธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติ 

 

ประเภทของผลกระทบ ระดบัของผลกระทบ 

Mean Std. Deviation ความหมาย 

ผลกระทบดา้นยอดขาย 2.84 1.03 ปานกลาง 

ผลกระทบดา้นจาํนวนลกูคา้ 2.97 1.02 ปานกลาง 

ผลกระทบดา้นภาวะหนี� สิน 3.41 1.21 มาก 

ผลกระทบดา้นตน้ทุนสินคา้ที�นาํมาจาํหน่าย 2.88 1.19 ปานกลาง 

ผลกระทบดา้นค่าใชจ่้ายในการขนส่งสินคา้ 3.05 1.19 ปานกลาง 

ผลกระทบดา้นการส่งเสริมการขายของทางร้าน 3.14 1.25 ปานกลาง 

 

 จากขอ้มลูในตารางที� 4.6  แสดงใหเ้ห็นว่าระดบัผลกระทบที�ผูต้อบแบบสอบถาม ไดรั้บใน

ระดบัมาก คือ ผลกระทบดา้นภาวะหนี� สิน ( x =  3.41 ) ส่วนผลกระทบที�ผูต้อบแบบสอบถาม

ไดรั้บในระดบัปานกลาง คือ ผลกระทบดา้นยอดขาย ( x =  2.84 ) ผลกระทบดา้นจาํนวนลูกคา้ 

( x =  2.97 ) ผลกระทบดา้นตน้ทุนสินคา้ที�นาํมาจาํหน่าย ( x =  2.88 ) ผลกระทบดา้นค่าใชจ่้ายใน

การขนส่งสินคา้ ( x =  3.05 ) และผลกระทบดา้นการส่งเสริมการขายของร้าน ( x =  3.14 ) 
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2.1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลระดับของผลกระทบของร้านโชห่วย ภายหลงัการขยายตวัของธุรกจิ

ค้าปลกีข้ามชาต ิโดยเปรียบเทียบระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลและผลกระทบที�ได้รับในแต่ละด้าน 

ตาราง 4.7  แสดงระดบัผลกระทบของผูป้ระกอบการร้านโชห่วยภายหลงัการขยายตวัของ

ธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติ เปรียบเทียบระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล  และผลกระทบดา้นยอดขาย 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

 

ระดับของผลกระทบด้านยอดขาย 

มากที�สุด มาก ปานกลาง น้อย ไม่ได้รับเลย 

เพศ 

     ชาย 

 

1 (3.8) 

 

8 (30.8) 

 

6 (23.1) 

 

9 (34.6) 

 

2 (7.7) 

     หญิง 5 (11.4) 14 (31.8) 16 (36.4) 8 (18.2) 1 (2.3) 

ระดับการศึกษา 

     ประถมศึกษา/ตํ�ากว่าประถมศึกษา 

 

3 (11.1) 

 

8 ( 29.6) 

 

10 (37.0) 

 

6 (22.2) 

 

0 

     มธัยมศึกษาตอนตน้ 0 4 (44.5) 3 (33.3) 2 (22.2) 0 

     มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 0 4 (45.5) 3 (27.2) 2 (18.2) 1 (9.1) 

     อนุปริญญา/ปวส. 1 (25.0) 1 (25.0) 0 2 (50.0) 0 

     ปริญญาตรี 2 (11.8) 5 ( 35.3) 4 (23.5) 4 (23.5) 1 (5.9) 

      สูงกว่าปริญญาตรี 0 1 (50.0) 0 0 1 (50.0) 

ระยะเวลาในการดําเนินธุรกิจ 

       ต ํ�ากว่า 5 ปี 

 

0 

 

6 (28.6) 

 

7 (33.3) 

 

6 (8.6) 

 

2 (9.5) 

       5-10 ปี 1 (7.1) 4 (28.6) 3 (21.4) 6 (42.9) 0 

       11-15 ปี 1 (8.3) 4 () 6 (50.0) 1 (8.3) 0 

       16-20 ปี 1 (12.5) 3 (50) 2 (25) 1 (12.5) 0 

      มากกวา่ 20 ปี 3 (20.0) 5 (33.3) 3 (20.0) 3 (20.0) 1 (20.0) 

ระยะห่างจากร้านถึงธุรกิจค้าปลีกข้ามชาติ 

 ในรัศม ี1 กิโลเมตร 

 

0 

 

1 (100) 

 

0 

 

0 

 

0 

1-5 กิโลเมตร 3 (17.6) 6 (35.3) 7 (41.2) 0 1(5.9) 

 6-10 กิโลเมตร 2 (9.1) 5 (22.7) 8 (36.4) 7 (31.8) 0 

มากกว่า 10 กิโลเมตร 1 (3.3) 10 (36.6) 7 (23.3) 9 (30) 2(6.8) 

เงินลงทุนในกิจการ 

ไม่เกิน 100,000 บาท 
2 (6.1) 7 (21.2) 13 (39.4) 9 (27.3) 2 (27.3) 

100,001-200,000 บาท 2 (9.5) 9 (42.9) 7 (33.3) 3 (14.3) 0 

200,001-300,000 บาท 0 1(20) 1(20) 3(60) 0 

300,001-400,000 บาท 1 (33.3) 2 (66.7) 0 0 0 

มากกว่า 400,001 บาทขึ�นไป 1 (12.5) 3 (37.5) 1 (12.5) 2 (25.0) 1 (12.5) 

หมายเหตุ : ค่าในวงเลบ็คือค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง(n) 
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จากขอ้มูลในตาราง 4.7  แสดงเห็นว่าเมื�อเปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคลกบัผลกระทบดา้น

ยอดขาย พบว่า  กลุ่มตวัอยา่งที�เป็นเพศชายส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบในระดบัน้อย คิดเป็นร้อยละ 

34.6  กลุ่มตวัอยา่งที�เป็นเพศหญิงส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบในระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 36.4 

กลุ่มตวัอยา่งที�มีระดบัการศึกษาในระดบัประถมศึกษา/ตํ�ากว่าประถมศึกษาส่วนใหญ่ไดรั้บ

ผลกระทบปานกลาง คิดเป็นร้อยละ37.0 ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนต้นส่วนใหญ่ได้รับ

ผลกระทบในระดบัมากคิดเป็นร้อยละ 44.5  ระดบัการศึกษา มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. ส่วนใหญ่

ไดรั้บผลกระทบในระดบัมากคิดเป็นร้อยละ 36.4 ระดบัการศึกษาอนุปริญญา/ปวส.ส่วนใหญ่ไดรั้บ

ผลกระทบในระดบันอ้ยคิดเป็นร้อยละ 50 ระดบัการศึกษาปริญญาตรีส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบใน

ระดบัมากคิดเป็นร้อยละ 29.4 และกลุ่มตวัอยา่งที�มีระดบัการศึกษาในระดบัสูงกว่าปริญญาตรีไดรั้บ

ผลกระทบเท่ากนัใน 2 ระดบัคือระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 50 และไม่ไดรั้บผลกระทบเลย คิดเป็นร้อย

ละ 50 

กลุ่มตัวอย่างที�มีระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจ ตํ�ากว่า 5 ปีส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบใน

ระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 33.3 ระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจ 5-10 ปีส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบ

น้อย คิดเป็นร้อยละ คิดเป็นร้อยละ 50 ระยะเวลาในการดําเนินธุรกิจ 11-15 ปีส่วนใหญ่ได้รับ

ผลกระทบในระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 50 ระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจ 16-20 ปีส่วนใหญ่

ไดรั้บผลกระทบในระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 50  ระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจมากกว่า 20 ปีส่วน

ใหญ่ไดรั้บผลกระทบระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 33.3 

กลุ่มตวัอย่างที�มีระห่างจากร้านถึงธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติในระยะรัศมี 1 กิโลเมตร ไดรั้บ

ผลกระทบในระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 100 ระยะห่างจากร้านถึงธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติในระยะ1-5 

กิโลเมตรส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบในระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 41.2  ระยะห่างจากร้านถึง

ธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติในระยะ  6-10 กิโลเมตร ไดรั้บผลกระทบในระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 

36.4  ระยะห่างจากร้านถึงธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติในระยะมากกว่า 10 กิโลเมตร ไดรั้บผลกระทบใน

ระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 36.6 

กลุ่มตัวอย่างที�มีเงินลงทุนในกิจการไม่เกิน 100,000 บาทส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบใน

ระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 39.4  กลุ่มตวัอย่างที�มีเงินลงทุนในกิจการ 100,001-200,000 บาท

ส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบในระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 42.9  กลุ่มตวัอย่างที�มีเงินลงทุนในกิจการ 

200,001-300,000 บาทส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบในระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 42.9  กลุ่มตวัอย่างที�มี

เงินลงทุนในกิจการ 300,001-400,000 บาท ส่วนใหญ่ ไดรั้บผลกระทบในระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 

66.7 กลุ่มตวัอยา่งที�มีเงินลงทุนในกิจการมากกว่า 400,001 บาทขึ�นไปส่วนใหญ่ ไดรั้บผลกระทบใน

ระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 37.5 
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ตาราง  4.8  แสดงระดบัผลกระทบของผูป้ระกอบการร้านโชห่วยภายหลงัการขยายตวัของธุรกิจคา้

ปลีกขา้มชาติ เปรียบเทียบระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล  และผลกระทบดา้นจาํนวนลกูคา้ 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

 

ระดับของผลกระทบด้านจํานวนลูกค้า 

มากที�สุด มาก ปานกลาง น้อย ไม่ได้รับเลย 

เพศ 

     ชาย 

 

1 (3.8) 

 

9 (34.6) 

 

5 (19.2) 

 

8 (30.8) 

 

3 (11.5) 

     หญิง 3 (6.8) 11 (25.0) 20 (45.5) 8 (18.2) 2 (4.5) 

ระดับการศึกษา 

     ประถมศึกษา/ตํ�ากว่าประถมศึกษา 

 

0 

 

11(40.7) 

 

9 (33.3) 

 

7 (25.9) 

 

0 

     มธัยมศึกษาตอนตน้ 0 5 (55.6) 2 (22.2) 2 (22.2) 0 

     มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 0 2 (18.2) 6 (54.4) 2 (18.2) 1 (9.1) 

     อนุปริญญา/ปวส. 1 (25.0) 1 (25.0) 0 2 (50) 0 

     ปริญญาตรี 3 (17.6) 2 (11.8) 7 (41.2) 2 (11.8) 3 (17.6) 

      สูงกว่าปริญญาตรี 0 1 (50.0) 0 0 1 (50.0) 

ระยะเวลาในการดําเนินธุรกิจ 

       ต ํ�ากว่า 5 ปี 

 

1 (4.8) 

 

3 (14.3) 

 

9 (42.9) 

 

6 (28.6) 

 

2 (9.5) 

       5-10 ปี 0 3 (21.4) 6 (42.8) 4 (28.6) 1 (7.1) 

       11-15 ปี 1 (8.3) 4(33.4) 5 (50) 1 (8.3) 0 

       16-20 ปี 1 (12.5) 2 (25) 4 (50) 1 (12.5) 0 

      มากกวา่ 20 ปี 1 (6.7) 6 (40) 3 (20) 3 (20) 2 (13.3) 

ระยะห่างจากร้านถึงธุรกิจค้าปลีกข้ามชาติ 

 ในรัศม ี1 กิโลเมตร 

 

0 

 

1 (100) 

 

0 

 

0 

 

0 

1-5 กิโลเมตร 2 (11.8) 8 (47.1) 6 (35.3) 0 1 (5.9) 

 6-10 กิโลเมตร 1 (4.5) 5 (22.7) 9 (40.9) 7 (31.8) 0 

มากกว่า 10 กิโลเมตร 1 (3.3) 6 (20.0) 10 (33.3) 9 (30.0) 4 (13.3) 

เงินลงทุนในกิจการ 

ไม่เกิน 100,000 บาท 

 

0 

 

9 (27.3) 

 

12 (36.4) 

 

8 (24.2) 

 

4 (12.1) 

100,001-200,000 บาท 1 (4.8) 6 (28.6) 11 (52.4) 3 (14.3) 0 

200,001-300,000 บาท 0 1 (20.0) 1 (20.0) 3 (60.0) 0 

300,001-400,000 บาท 1 (33.3) 2 (66.7) 0 0 0 

มากกว่า 400,001 บาทขึ�นไป 1 (12.5) 3 (50.0) 1 (12.5) 2 (25.0) 1 (12.5) 

 

หมายเหตุ : ค่าในวงเลบ็คือค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง(n) 
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จากขอ้มูลในตาราง 4.8 แสดงเห็นว่าเมื�อเปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคลกบัผลกระทบดา้น

จาํนวนลกูคา้ พบว่า  กลุ่มตวัอยา่งที�เป็นเพศชายส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบในระดบัมาก คิดเป็นร้อย

ละ 34.6 กลุ่มตวัอยา่งที�เป็นเพศหญิงส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบในระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 45.5 

กลุ่มตวัอยา่งที�มีระดบัการศึกษาในระดบัประถมศึกษา/ตํ�ากว่าประถมศึกษาส่วนใหญ่ไดรั้บ

ผลกระทบมาก คิดเป็นร้อยละ40.7ระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอนตน้ส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบใน

ระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 55.6 ระดับการศึกษา มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. ส่วนใหญ่ได้รับ

ผลกระทบในระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 54.4ระดบัการศึกษาอนุปริญญา/ปวส.ส่วนใหญ่ไดรั้บ

ผลกระทบในระดบันอ้ย คิดเป็นร้อยละ 50 ระดบัการศึกษาปริญญาตรีส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบใน

ระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 41.2 และกลุ่มตวัอยา่งที�มีระดบัการศึกษาในระดบัสูงกว่าปริญญาตรี

ไดรั้บผลกระทบเท่ากนัใน 2 ระดบัคือระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 50 และไม่ไดรั้บผลกระทบเลย คิด

เป็นร้อยละ 50 

กลุ่มตัวอย่างที�มีระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจ ตํ�ากว่า 5 ปีส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบใน

ระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 42.9ระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจ 5-10 ปีส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบ

ปานกลาง คิดเป็นร้อยละ คิดเป็นร้อยละ 42.8 ระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจ 11-15 ปีส่วนใหญ่ไดรั้บ

ผลกระทบในระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 50 ระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจ 16-20 ปีส่วนใหญ่

ไดรั้บผลกระทบในระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 50  ระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจมากกว่า 20 ปี

ส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบระดบัมาก  คิดเป็นร้อยละ 40 

กลุ่มตวัอย่างที�มีระห่างจากร้านถึงธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติในระยะรัศมี 1 กิโลเมตร ไดรั้บ

ผลกระทบในระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 100 ระยะห่างจากร้านถึงธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติในระยะ1-5 

กิโลเมตรส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบในระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 47.1 ระยะห่างจากร้านถึงธุรกิจคา้

ปลีกข้ามชาติในระยะ  6-10 กิโลเมตร ไดรั้บผลกระทบในระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 40.9

ระยะห่างจากร้านถึงธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติในระยะมากกว่า 10 กิโลเมตร ไดรั้บผลกระทบในระดบั

ปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 33.3 

กลุ่มตัวอย่างที�มีเงินลงทุนในกิจการไม่เกิน 100,000 บาทส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบใน

ระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 36.4 กลุ่มตวัอยา่งที�มีเงินลงทุนในกิจการ 100,001-200,000 บาทส่วน

ใหญ่ไดรั้บผลกระทบในระดบัปานกลาง  คิดเป็นร้อยละ 52.4 กลุ่มตวัอย่างที�มีเงินลงทุนในกิจการ 

200,001-300,000 บาทส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบในระดบันอ้ย  คิดเป็นร้อยละ 60.0 กลุ่มตวัอย่างที�มี

เงินลงทุนในกิจการ 300,001-400,000 บาท ส่วนใหญ่ ไดรั้บผลกระทบในระดบั นอ้ย คิดเป็นร้อยละ 

60 กลุ่มตวัอยา่งที�มีเงินลงทุนในกิจการมากกว่า 400,001 บาทขึ�นไปส่วนใหญ่ ไดรั้บผลกระทบใน

ระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 50.0 
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ตาราง  4.9  แสดงระดบัผลกระทบของผูป้ระกอบการร้านโชห่วยภายหลงัการขยายตวัของ

ธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติ เปรียบเทียบระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล  และผลกระทบดา้นภาวะหนี� สิน 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

 

ระดับของผลกระทบด้านภาวะหนี�สิน 

มากที�สุด มาก ปานกลาง น้อย ไม่ได้รับเลย 

เพศ 

     ชาย 

 

2 (7.7) 

 

5 (19.2) 

 

6 (23.1) 

 

6 (23.1) 

 

7 (26.9) 

     หญิง 2 (4.5) 14 (31.8) 13 (29.5) 8 (18.2) 7 (15.9) 

ระดับการศึกษา 

     ประถมศึกษา/ตํ�ากว่าประถมศึกษา 

 

1 (3.7) 

 

10 (37.0) 

 

8 (29.6) 

 

3 (11.1) 

 

5 (18.5) 

     มธัยมศึกษาตอนตน้ 0 4 (44.4) 1 (11.1) 2 (22.2) 2 (22.2) 

     มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 1 (9.1) 3 (27.3) 4 (36.4) 0 3 (27.3) 

     อนุปริญญา/ปวส. 1 (25.0) 0 0 3 (75.0) 0 

     ปริญญาตรี 1 (5.9) 2 (11.8) 5 (29.4) 6 (35.3) 3 (17.6) 

      สูงกว่าปริญญาตรี 0 0 1 (50.0) 0 1 (50.0) 

ระยะเวลาในการดําเนินธุรกิจ 

       ต ํ�ากว่า 5 ปี 

 

0 

 

3 (14.3) 

 

5 (23.8) 

 

9 (42.9) 

 

4 (19.0) 

       5-10 ปี 0 4 (28.6) 2 (14.3) 2 (14.3) 6 (42.9) 

       11-15 ปี 1 (8.3) 4 (33.3) 3 (25.0) 3 (25.0) 1 (8.3) 

       16-20 ปี 1  (12.5) 2 (25) 4 (50) 0 1 (12.5) 

      มากกวา่ 20 ปี 2 (13.3) 5 (33.3) 6 (40) 0 2 (13.3) 

ระยะห่างจากร้านถึงธุรกิจค้าปลีกข้ามชาติ 

 ในรัศม ี1 กิโลเมตร 

 

0 

 

1 (100) 

 

0 

 

0 

 

0 

1-5 กิโลเมตร 2 (11.8) 5 (29.4) 4 (23.5) 3 (17.6) 3 (17.6) 

 6-10 กิโลเมตร 1(4.5) 5 (22.7) 8 (36.4) 6 (27.3) 2 (9.1) 

มากกว่า 10 กิโลเมตร 1 (3.3) 8 (26.7) 7 (23.3) 5 (16.7) 9 (30.0) 

เงินลงทุนในกิจการ 

ไม่เกิน 100,000 บาท 

 

2 (6.1) 

 

7 (21.2) 

 

9 (27.3) 

 

7 (21.2) 

 

8 (24.2) 

100,001-200,000 บาท 0 9 (42.9) 4 (19.1) 5 (23.8) 3 (14.3) 

200,001-300,000 บาท 0 3 (60.0) 0 1 (20.0) 1 (20.0) 

300,001-400,000 บาท 1 (33.3) 0 2 (66.7) 0 0 

มากกวา่ 400,001 บาทขึ�นไป 1 (12.5) 0 5 (62.5) 1 (12.5) 1 (12.5) 

 

หมายเหตุ : ค่าในวงเลบ็คือค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง(n) 
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จากขอ้มูลในตาราง 4.9 แสดงเห็นว่าเมื�อเปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคลกบัผลกระทบดา้น      

ภาวะหนี� สิน พบว่า  กลุ่มตวัอยา่งที�เป็นเพศชายส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบในระดบัไม่ไดรั้บเลย  คิด

เป็นร้อยละ 26.9 กลุ่มตวัอยา่งที�เป็นเพศหญิงส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบในระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 31.8 

กลุ่มตวัอยา่งที�มีระดบัการศึกษาในระดบัประถมศึกษา/ตํ�ากว่าประถมศึกษาส่วนใหญ่ไดรั้บ

ผลกระทบมาก คิดเป็นร้อยละ 37.0 ระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอนตน้ส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบ

ในระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 44.4 ระดบัการศึกษา มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. ส่วนใหญ่ไดรั้บ

ผลกระทบในระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 36.4 ระดบัการศึกษาอนุปริญญา/ปวส.ส่วนใหญ่ไดรั้บ

ผลกระทบในระดบันอ้ย คิดเป็นร้อยละ 75.0  ระดบัการศึกษาปริญญาตรีส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบ

ในระดบันอ้ย คิดเป็นร้อยละ 35.3 และกลุ่มตวัอย่างที�มีระดบัการศึกษาในระดบัสูงกว่าปริญญาตรี

ไดรั้บผลกระทบเท่ากนัใน 2 ระดบัคือระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 50 และไม่ไดรั้บผลกระทบเลย 

คิดเป็นร้อยละ 50 

กลุ่มตัวอย่างที�มีระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจ ตํ�ากว่า 5 ปีส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบใน

ระดบันอ้ย คิดเป็นร้อยละ 42.9 ระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจ 5-10 ปีส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบใน

ระดบัไม่ไดรั้บผลกระทบเลย  คิดเป็นร้อยละ คิดเป็นร้อยละ 42.9 ระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจ 11-

15 ปีส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบในระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 33.3  ระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจ 16-

20 ปีส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบในระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 50  ระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจ

มากกว่า 20 ปีส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบระดบัปานกลาง  คิดเป็นร้อยละ 40 

กลุ่มตวัอย่างที�มีระห่างจากร้านถึงธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติในระยะรัศมี 1 กิโลเมตร ไดรั้บ

ผลกระทบในระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 100 ระยะห่างจากร้านถึงธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติในระยะ1-5 

กิโลเมตรส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบในระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 29.4 ระยะห่างจากร้านถึงธุรกิจคา้

ปลีกข้ามชาติในระยะ  6-10 กิโลเมตร ไดรั้บผลกระทบในระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 36.4

ระยะห่างจากร้านถึงธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติในระยะมากกว่า 10 กิโลเมตร ไดรั้บผลกระทบในระดบั

ไม่ไดรั้บผลกระทบเลย  คิดเป็นร้อยละ 30.0 

กลุ่มตวัอย่างที�มีเงินลงทุนในกิจการไม่เกิน 100,000 บาทส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบในระดบัปาน

กลาง คิดเป็นร้อยละ 27.3 กลุ่มตัวอย่างที�มีเงินลงทุนในกิจการ 100,001-200,000 บาทส่วนใหญ่ได้รับ

ผลกระทบในระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 42.9 กลุ่มตวัอย่างที�มีเงินลงทุนในกิจการ 200,001-300,000 บาทส่วน

ใหญ่ไดรั้บผลกระทบในระดบัมาก  คิดเป็นร้อยละ 60.0กลุ่มตวัอย่างที�มีเงินลงทุนในกิจการ 300,001-400,000 

บาท ส่วนใหญ่ ไดรั้บผลกระทบในระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 66.7  กลุ่มตวัอย่างที�มีเงินลงทุนในกิจการ

มากกว่า 400,001 บาทขึ�นไปส่วนใหญ่ ไดรั้บผลกระทบในระดบัปานกลาง  คิดเป็นร้อยละ 62.5 
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ตาราง  4.10   แสดงระดบัผลกระทบของผูป้ระกอบการร้านโชห่วยภายหลงัการขยายตวัของธุรกิจ

คา้ปลีกขา้มชาติ เปรียบเทียบระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล  และผลกระทบดา้นตน้ทุนสินคา้ที�นาํมาจาํหน่าย 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

 

ระดับของผลกระทบด้านต้นทุนสินค้าที�นํามาจําหน่าย 

มากที�สุด มาก ปานกลาง น้อย ไม่ได้รับเลย 

เพศ 

     ชาย 

 

4 (15.4) 

 

5 (19.2) 

 

7 (26.9) 

 

5 (19.2) 

 

5 (19.2) 

     หญิง 4 (9.1) 16 (36.4) 14 (31.8) 6 (13.6) 4 (9.1) 

ระดับการศึกษา 

     ประถมศึกษา/ตํ�ากว่าประถมศึกษา 

 

4 (14.8) 

 

10 (37) 

 

8 (29.6) 

 

5 (8.5) 

 

0 

     มธัยมศึกษาตอนตน้ 0 2 (22.2) 4 (44.4) 1 (11.1) 2 (22.2) 

     มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 0 2 (18.2) 4 (45.5) 1 (9.1) 2 (18.2) 

     อนุปริญญา/ปวส. 0 1 (25.0) 2 (50.0) 1 (25.0) 0 

     ปริญญาตรี 2 (11.8) 5 (29.4) 4 (23.5) 3 (17.6) 3 (17.6) 

      สูงกว่าปริญญาตรี 1 (50.0) 0 0 0 1 (50.0) 

ระยะเวลาในการดําเนินธุรกิจ 

       ต ํ�ากว่า 5 ปี 

 

1 (4.8) 

 

5 (23.8) 

 

5 (23.8) 

 

6 (28.6) 

 

4 (19.0) 

       5-10 ปี 1 (7.1) 3 (21.4) 2 (14.3) 5 (35.7) 3 (21.4) 

       11-15 ปี 2 (16.7) 5 (41.7) 4 (33.3) 0 1 (8.3) 

       16-20 ปี 2 (25.0) 1 (12.5) 5 (62.5) 0 0 

      มากกวา่ 20 ปี 2 (13.3) 7 (46.7) 5 (33.3) 1 (6.7) 0 

ระยะห่างจากร้านถึงธุรกิจค้าปลีกข้ามชาติ 

 ในรัศม ี1 กิโลเมตร 
 

 

1 (100) 
   

1-5 กิโลเมตร 2 (11.8) 4 (23.5) 6 (35.3) 3 (17.6) 2 (11.8) 

 6-10 กิโลเมตร 4 (18.2) 8 (36.4) 7 (31.8) 2 (9.1) 1 (4.5) 

มากกว่า 10 กิโลเมตร 2 (6.7) 7 (23.3) 9 (30.0) 6 (20.0) 6 (20.0) 

เงินลงทุนในกจิการ 

ไม่เกิน 100,000 บาท 

 

2 (6.1) 

 

9 (27.3) 

 

10 (30.3) 

 

7 (21.2) 

 

5 (15.2) 

100,001-200,000 บาท 1 (4.8) 9 (42.9) 6 (28.6) 3 (14.3) 2 (9.5) 

200,001-300,000 บาท 0 0 3 (60.0) 1 (20.0) 1 (20.0) 

300,001-400,000 บาท 0 2 (66.7) 1 (33.3) 0 0 

มากกว่า 400,001 บาทขึ�นไป 5 (62.5) 1 (12.5) 1 (12.5) 0 1 (12.5) 

 

หมายเหตุ : ค่าในวงเลบ็คือค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง(n) 
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จากขอ้มลูในตาราง 4.10   แสดงเห็นว่าเมื�อเปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคลกบัผลกระทบดา้น

ตน้ทุนสินคา้ที�นาํมาจาํหน่าย พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างที�เป็นเพศชายส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบในระดบัปานกลาง  คิดเป็นร้อยละ 

26.9 กลุ่มตวัอยา่งที�เป็นเพศหญิงส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบในระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 36.4 

กลุ่มตวัอยา่งที�มีระดบัการศึกษาในระดบัประถมศึกษา/ตํ�ากว่าประถมศึกษาส่วนใหญ่ไดรั้บ

ผลกระทบมาก  คิดเป็นร้อยละ 37 ระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอนตน้ส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบใน

ระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 44.4 ระดับการศึกษา มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. ส่วนใหญ่ได้รับ

ผลกระทบในระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 45.5 ระดบัการศึกษาอนุปริญญา/ปวส.ส่วนใหญ่ไดรั้บ

ผลกระทบในระดบัปานกลาง  คิดเป็นร้อยละ 50.0 ระดับการศึกษาปริญญาตรีส่วนใหญ่ได้รับ

ผลกระทบในระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 29.4 และกลุ่มตวัอย่างที�มีระดบัการศึกษาในระดบัสูงกว่า

ปริญญาตรีไดรั้บผลกระทบเท่ากนัใน 2 ระดบัคือระดบัมากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 50 และไม่ไดรั้บ

ผลกระทบเลย คิดเป็นร้อยละ 50 

กลุ่มตัวอย่างที�มีระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจ ตํ�ากว่า 5 ปีส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบใน

ระดบันอ้ย คิดเป็นร้อยละ 28.6 ระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจ 5-10 ปีส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบใน

ระดับน้อย  คิดเป็นร้อยละ คิดเป็นร้อยละ 35.7 ระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจ 11-15 ปีส่วนใหญ่

ไดรั้บผลกระทบในระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 41.7 ระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจ 16-20 ปีส่วนใหญ่

ไดรั้บผลกระทบในระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 62.5  ระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจมากกว่า 20 ปี

ส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบระดบัมาก  คิดเป็นร้อยละ 46.7 

กลุ่มตวัอย่างที�มีระห่างจากร้านถึงธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติในระยะรัศมี 1 กิโลเมตร ไดรั้บ

ผลกระทบในระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 100 ระยะห่างจากร้านถึงธุรกิจค้าปลีกข้ามชาติในระยะ              

1-5 กิโลเมตรส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบในระดบัปานกลาง  คิดเป็นร้อยละ 35.3 ระยะห่างจากร้านถึง

ธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติในระยะ  6-10 กิโลเมตร ไดรั้บผลกระทบในระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 36.4 

ระยะห่างจากร้านถึงธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติในระยะมากกว่า 10 กิโลเมตร ไดรั้บผลกระทบในระดบั

ปานกลาง  คิดเป็นร้อยละ 30.0  

กลุ่มตวัอย่างที�มีเงินลงทุนในกิจการไม่เกิน 100,000 บาทส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบในระดบัปาน

กลาง คิดเป็นร้อยละ 30.3 กลุ่มตัวอย่างที�มีเงินลงทุนในกิจการ 100,001-200,000 บาทส่วนใหญ่ได้รับ

ผลกระทบในระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 42.9 กลุ่มตวัอย่างที�มีเงินลงทุนในกิจการ 200,001-300,000 บาทส่วน

ใหญ่ไดรั้บผลกระทบในระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 60.0 กลุ่มตวัอย่างที�มีเงินลงทุนในกิจการ 300,001-

400,000 บาท ส่วนใหญ่ ได้รับผลกระทบในระดบัมากคิดเป็นร้อยละ 66.7 กลุ่มตัวอย่างที�มีเงินลงทุนใน

กิจการมากกว่า 400,001 บาทขึ�นไปส่วนใหญ่ ไดรั้บผลกระทบในระดบัมากที�สุด        คิดเป็นร้อยละ 62.5 
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ตาราง  4.11   แสดงระดบัผลกระทบของผูป้ระกอบการร้านโชห่วยภายหลงัการขยายตวัของ

ธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติ เปรียบเทียบระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล  และผลกระทบดา้นค่าใชจ่้ายในการ

ขนส่งสินคา้ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

 

ระดับของผลกระทบด้านค่าใช้จ่ายในการขนส่งสินค้า 

มากที�สุด มาก ปานกลาง น้อย ไม่ได้รับเลย 

เพศ 

     ชาย 

 

2 (7.7) 

 

6 (23.1) 

 

8 (30.8) 

 

4 (15.4) 

 

6 (23.1) 

     หญงิ 1 (2.3) 19 (43.2) 12 (27.3) 5 (11.4) 7 (15.9) 

ระดับการศึกษา 

     ประถมศึกษา/ตํ�ากว่าประถมศึกษา 

 

0 

 

12 (44.4) 

 

9 (33.3) 

 

4 (14.8) 

 

2 (7.4) 

     มธัยมศึกษาตอนตน้ 0 2 (22.2) 4 (44.4) 1 (11.1) 3 (33.3) 

     มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 1 (9.1) 3 (27.3) 5 (45.5) 0 2 (18.2) 

     อนุปริญญา/ปวส. 0 2 (50.0) 0 1 (25.0) 1 (25.0) 

     ปริญญาตรี 1 (5.9) 4 (23.5) 5 (29.4) 3 (17.6) 4 (23.5) 

      สูงกว่าปริญญาตรี 0 1 (50.0) 0 0 1 (50.0) 

ระยะเวลาในการดําเนินธุรกิจ 

       ต ํ�ากว่า 5 ปี 

 

1 (4.8) 

 

5 (23.8) 

 

4 (19.0) 

 

5 (23.8) 

 

6 (28.6) 

       5-10 ปี 0 3 (21.4) 3 (21.4) 3 (21.4) 5 (35.7) 

       11-15 ปี 1 (8.3) 6 (50.0) 4 (33.4) 0 1 (8.3) 

       16-20 ปี 1 (12.5) 2 (25.0) 3 (37.5) 1 (12.5) 1 (12.5) 

      มากกวา่ 20 ปี 0 10 (66.7) 5 (33.3) 0 0 

ระยะห่างจากร้านถึงธุรกิจค้าปลกีข้ามชาติ 

 ในรัศม ี1 กิโลเมตร 

 

0 

 

1 (100) 

 

0 

 

0 

 

0 

1-5 กิโลเมตร 1 (5.9) 7 (41.2) 5 (29.4) 2 (11.8) 2 (11.8) 

 6-10 กิโลเมตร 1 (4.5) 7 (31.8) 8 (36.4) 3 (13.6) 3 (13.6) 

มากกว่า 10 กิโลเมตร 1 (3.3) 10 (33.3) 7 (23.3) 4 (13.3) 8 (26.7) 

เงินลงทุนในกิจการ 

ไม่เกิน 100,000 บาท 

 

1 (3.0) 

 

10 (30.3) 

 

9 (27.3) 

 

5 (15.2) 

 

8 (24.2) 

100,001-200,000 บาท 0 12 (57.1) 4 (19.0) 3 (14.3) 2 (9.5) 

200,001-300,000 บาท 0 1 (20.0) 1 (20.00) 1 (20.0) 2 (40.0) 

300,001-400,000 บาท 0 1 (33.3) 2 (66.7) 0 0 

มากกว่า 400,001 บาทขึ�นไป 2 (25.0) 1 (12.5) 4 (50.0) 0 1 (12.5) 

 

หมายเหตุ : ค่าในวงเลบ็คือค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง(n) 
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จากขอ้มลูในตาราง 4.11  แสดงเห็นว่าเมื�อเปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคลกบัผลกระทบดา้น

ค่าใชจ่้ายในการขนส่งสินคา้ พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างที�เป็นเพศชายส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบในระดบัปานกลาง  คิดเป็นร้อยละ 

30.8 กลุ่มตวัอยา่งที�เป็นเพศหญิงส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบในระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 43.2 

กลุ่มตวัอยา่งที�มีระดบัการศึกษาในระดบัประถมศึกษา/ตํ�ากว่าประถมศึกษาส่วนใหญ่ไดรั้บ

ผลกระทบมาก  คิดเป็นร้อยละ 44.4 ระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอนตน้ส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบ

ในระดบัปานกลาง  คิดเป็นร้อยละ 44.4 ระดบัการศึกษา มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. ส่วนใหญ่

ไดรั้บผลกระทบในระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 45.5 ระดบัการศึกษาอนุปริญญา/ปวส.ส่วนใหญ่

ได้รับผลกระทบในระดับมาก  คิดเป็นร้อยละ 50.0 ระดับการศึกษาปริญญาตรีส่วนใหญ่ได้รับ

ผลกระทบในระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 29.4 และกลุ่มตวัอย่างที�มีระดบัการศึกษาในระดบัสูง

กว่าปริญญาตรีไดรั้บผลกระทบเท่ากนัใน 2 ระดบัคือระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 50 และไม่ไดรั้บ

ผลกระทบเลย คิดเป็นร้อยละ 50 

กลุ่มตัวอย่างที�มีระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจ ตํ�ากว่า 5 ปีส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบใน

ระดบัไม่ไดรั้บผลกระทบเลย คิดเป็นร้อยละ 28.6 ระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจ 5-10 ปีส่วนใหญ่

ไดรั้บผลกระทบในระดบัไม่ไดรั้บผลกระทบเลย  คิดเป็นร้อยละ คิดเป็นร้อยละ 35.7 ระยะเวลาใน

การดาํเนินธุรกิจ 11-15 ปีส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบในระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 50.0 ระยะเวลาใน

การดําเนินธุรกิจ 16-20 ปีส่วนใหญ่ได้รับผลกระทบในระดับปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 62.5  

ระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจมากกว่า 20 ปีส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบระดบัมาก  คิดเป็นร้อยละ 66.7 

กลุ่มตวัอย่างที�มีระห่างจากร้านถึงธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติในระยะรัศมี 1 กิโลเมตร ไดรั้บ

ผลกระทบในระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 100 ระยะห่างจากร้านถึงธุรกิจค้าปลีกข้ามชาติในระยะ              

1-5 กิโลเมตรส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบในระดบัมาก  คิดเป็นร้อยละ 41.2 ระยะห่างจากร้านถึงธุรกิจ

คา้ปลีกขา้มชาติในระยะ  6-10 กิโลเมตร ไดรั้บผลกระทบในระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 36.4 

ระยะห่างจากร้านถึงธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติในระยะมากกว่า 10 กิโลเมตร ไดรั้บผลกระทบในระดบั

มาก  คิดเป็นร้อยละ 33.3 

กลุ่มตวัอย่างที�มีเงินลงทุนในกิจการไม่เกิน 100,000 บาทส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบในระดบัมาก  

คิดเป็นร้อยละ 30.3 กลุ่มตวัอย่างที�มีเงินลงทุนในกิจการ 100,001-200,000 บาทส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบใน

ระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 57.1 กลุ่มตัวอย่างที�มีเงินลงทุนในกิจการ 200,001-300,000 บาทส่วนใหญ่ไดรั้บ

ผลกระทบในระดบัไม่ไดรั้บผลกระทบเลย คิดเป็นร้อยละ 40.0 กลุ่มตวัอย่างที�มีเงินลงทุนในกิจการ 300,001-

400,000 บาท ส่วนใหญ่ ไดรั้บผลกระทบในระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 66.7 กลุ่มตวัอย่างที�มีเงินลงทุนใน

กิจการมากกว่า 400,001 บาทขึ�นไปส่วนใหญ่ ไดรั้บผลกระทบในระดบัปานกลาง  คิดเป็นร้อยละ 50.0 
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ตาราง  4.12   แสดงระดบัผลกระทบของผูป้ระกอบการร้านโชห่วยภายหลงัการขยายตวัของ

ธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติ เปรียบเทียบระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล  และผลกระทบดา้นการส่งเสริมการขาย

ของร้าน 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

 

ระดับของผลกระทบด้านการส่งเสริมการขายของร้าน 

มากที�สุด มาก ปานกลาง น้อย ไม่ได้รับเลย 

เพศ 

     ชาย 

 

2 (7.7) 

 

7 (26.9) 

 

6 (23.1) 

 

5 (19.2) 

 

6 (23.1) 

     หญิง 3 (6.8) 14 (31.8) 11 (25.0) 8 (18.2) 8 (18.2) 

ระดับการศึกษา 

     ประถมศึกษา/ตํ�ากว่าประถมศึกษา 

 

0 

 

11 (40.7) 

 

7 (25.9) 

 

5 (18.5) 

 

4 (14.8) 

     มธัยมศึกษาตอนตน้ 0 5 (55.6) 0 1 (11.1) 3 (33.3) 

     มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 0 3 (27.3) 5 (45.5) 1 (9.1) 2 (18.2) 

     อนุปริญญา/ปวส. 1 (25.0) 0 0 2 (50.0) 1 (25.0) 

     ปริญญาตรี 4 (23.5) 0 6 (35.5) 4 (23.5) 3 (17.6) 

      สูงกว่าปริญญาตรี 0 1 (50.0) 0 0 1 (50.0) 

ระยะเวลาในการดําเนินธุรกิจ 

       ต ํ�ากว่า 5 ปี 

 

2 (9.5) 

 

2 (9.5) 

 

3 (14.3) 

 

6 (28.6) 

 

8 (38.1) 

       5-10 ปี 0 3 (21.4) 3 (21.4) 3 (21.4) 5 (35.7) 

       11-15 ปี 1 (8.3) 5 (41.1) 4 (33.3) 2 (16.7) 0 

       16-20 ปี 1 (12.5) 2 (25) 4 (50.0) 0 1 (12.5) 

      มากกวา่ 20 ปี 1 (6.7) 8 (53.3) 4 (26.7) 2 (13.3) 0 

ระยะห่างจากร้านถึงธุรกิจค้าปลีกข้ามชาติ 

 ในรัศม ี1 กิโลเมตร 

 

0 

 

1 (100) 

 

0 

 

0 

 

0 

1-5 กิโลเมตร 2 (11.8) 6 (35.5) 5 (29.4) 2 (11.8) 2 (11.8) 

 6-10 กิโลเมตร 1 (4.5) 4 (18.2) 6 (27.3) 9 (40.9) 2 (9.1) 

มากกว่า 10 กิโลเมตร 2 (6.7) 10 (33.3) 7 (23.3) 2 (6.7) 9 (30.0) 

เงินลงทุนในกิจการ 

ไม่เกิน 100,000 บาท 

 

1 (3.0) 

 

10 (30.3) 

 

6 (18.2) 

 

5 (15.2) 

 

11 (33.3) 

100,001-200,000 บาท 0 9 (42.9) 7 (33.3) 5 (23.8) 0 

200,001-300,000 บาท 0 0 2 (60.0) 1 (20.0) 1 (20.0) 

300,001-400,000 บาท 0 2 (66.7) 1 (33.3) 0 0 

มากกว่า 400,001 บาทขึ�นไป 3 (37.5) 1 (12.5) 1 (12.5) 2 (25.0) 1 (12.5) 

 

หมายเหตุ : ค่าในวงเลบ็คือค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง(n) 
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จากขอ้มลูในตาราง 4.12   แสดงเห็นว่าเมื�อเปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคลกบัผลกระทบดา้น

การส่งเสริมการขายของร้าน พบว่า 

กลุ่มตวัอยา่งที�เป็นเพศชายส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบในระดบัมาก  คิดเป็นร้อยละ 26.9กลุ่ม

ตวัอยา่งที�เป็นเพศหญิงส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบในระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 31.8 

กลุ่มตวัอยา่งที�มีระดบัการศึกษาในระดบัประถมศึกษา/ตํ�ากว่าประถมศึกษาส่วนใหญ่ไดรั้บ

ผลกระทบมาก  คิดเป็นร้อยละ 40.7 ระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอนตน้ส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบ

ในระดับมาก  คิดเป็นร้อยละ 55.6 ระดบัการศึกษา มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. ส่วนใหญ่ไดรั้บ

ผลกระทบในระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 45.5 ระดบัการศึกษาอนุปริญญา/ปวส.ส่วนใหญ่ไดรั้บ

ผลกระทบในระดบันอ้ย  คิดเป็นร้อยละ 50.0 ระดบัการศึกษาปริญญาตรีส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบ

ในระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 35.5 และกลุ่มตวัอยา่งที�มีระดบัการศึกษาในระดบัสูงกว่าปริญญา

ตรีไดรั้บผลกระทบเท่ากนัใน 2 ระดบัคือระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 50 และไม่ไดรั้บผลกระทบเลย 

คิดเป็นร้อยละ 50 

กลุ่มตัวอย่างที�มีระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจ ตํ�ากว่า 5 ปีส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบใน

ระดบัไม่ไดรั้บผลกระทบเลย คิดเป็นร้อยละ 38.1 ระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจ 5-10 ปีส่วนใหญ่

ไดรั้บผลกระทบในระดบัไม่ไดรั้บผลกระทบเลย  คิดเป็นร้อยละ คิดเป็นร้อยละ 35.7 ระยะเวลาใน

การดาํเนินธุรกิจ 11-15 ปีส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบในระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 41.1 ระยะเวลาใน

การดําเนินธุรกิจ 16-20 ปีส่วนใหญ่ได้รับผลกระทบในระดับปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 50.0

ระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจมากกว่า 20 ปีส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบระดบัมาก  คิดเป็นร้อยละ 53.3 

กลุ่มตวัอย่างที�มีระห่างจากร้านถึงธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติในระยะรัศมี 1 กิโลเมตร ไดรั้บ

ผลกระทบในระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 100 ระยะห่างจากร้านถึงธุรกิจค้าปลีกข้ามชาติในระยะ             

1-5 กิโลเมตรส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบในระดบัมาก  คิดเป็นร้อยละ 35.5 ระยะห่างจากร้านถึงธุรกิจ

คา้ปลีกขา้มชาติในระยะ  6-10 กิโลเมตร ไดรั้บผลกระทบในระดบันอ้ย คิดเป็นร้อยละ 40.9ระยะห่าง

จากร้านถึงธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติในระยะมากกว่า 10 กิโลเมตร ไดรั้บผลกระทบในระดบัมาก  คิด

เป็นร้อยละ 33.3 

กลุ่มตวัอยา่งที�มีเงินลงทุนในกิจการไม่เกิน 100,000 บาทส่วนใหญ่ไดรั้บผลกระทบในระดบัไม่ได้

รับผลกระทบเลย  คิดเป็นร้อยละ 33.3 กลุ่มตวัอย่างที�มีเงินลงทุนในกิจการ 100,001-200,000 บาทส่วนใหญ่

ไดรั้บผลกระทบในระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 42.9 กลุ่มตวัอย่างที�มีเงินลงทุนในกิจการ 200,001-300,000 บาท

ส่วนใหญ่ได้รับผลกระทบในระดับปานกลางคิดเป็นร้อยละ 60.0 กลุ่มตัวอย่างที�มีเงินลงทุนในกิจการ 

300,001-400,000 บาท ส่วนใหญ่ ไดรั้บผลกระทบในระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 66.7 กลุ่มตวัอย่างที�มีเงินลงทุน

ในกิจการมากกว่า 400,001 บาทขึ�นไปส่วนใหญ่ ไดรั้บผลกระทบในระดบัมากที�สุด  คิดเป็นร้อยละ 37.5 
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ตอนที� 3 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลกลยุทธ์ทางการตลาดที�ผู้ประกอบการร้านโชห่วยนํามาใช้

ภายหลงัการขยายตวัของธุรกจิค้าปลกีข้ามชาต ิ  

 

 การศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดที�ผูป้ระกอบการร้านโชห่วย ในเขตอาํเภอเมืองจังหวดั

เพชรบูรณ์นํามาใช้ภายหลงัการขยายตัวของธุรกิจค้าปลีกข้ามชาติ  โดยการเก็บข้อมูลจากกลุ่ม

ตวัอยา่ง จาํนวน 70 ราย สามารถสรุปกลยทุธที์�ผูผ้ ูป้ระกอบการร้านโชห่วย ในเขตอาํเภอเมืองจงัหวดั

เพชรบูรณ์นาํมาใชภ้ายหลงัการขยายตวัของธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติ  ดงันี�  

 

ตารางที� 4.13    แสดงกลยทุธท์างการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ที�กลุ่มตวัอยา่งนาํมาใชภ้ายหลงั

การขยายตวัของธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติ 

 

กลยทุธด์า้นผลิตภณัฑ ์

(Product) 

ระดบัของการใชก้ลยทุธท์างการตลาด 

ดา้นผลิตภณัฑ ์

Mean Std. Deviation ความหมาย 

มีการตรวจสอบคุณภาพสินคา้ที�ซื�อมาขาย 2.00 .78 นอ้ย 

จดัซื�อสินคา้ที�ลกูคา้ตอ้งการมาขาย 1.81 .74 ไม่ใชเ้ลย 

มีการจดัสินคา้เป็นระเบียบแบ่งตามหมวดหมูข่องสินคา้ 2.15 .95 นอ้ย 

สินคา้ที�ชาํรุดหรือไม่ไดม้าตรฐานสามารถเปลี�ยนได ้ 2.71 1.19 ปานกลาง 

สอบถาม อาํนวยความสะดวกและสร้างความคุน้เคย 

ใหแ้ก่ลกูคา้ 
1.92 .87 นอ้ย 

สินคา้ที�จาํหน่ายมีสาํรองไวใ้นสต็อกไม่ขาดตลาด 2.84 1.13 ปานกลาง 

  

จากขอ้มลูในตารางที� 4.13  แสดงใหเ้ห็นว่ากลยทุธท์างการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ที�

กลุ่มตัวอย่างนาํมาใชใ้นระดับปานกลาง คือ  สินคา้ที�จาํหน่ายมีสํารองไวใ้นสต็อกไม่ขาดตลาด 

( x =  2.84)  สินคา้ที�ชาํรุดหรือไม่ไดม้าตรฐานสามารถเปลี�ยนได ้( x =  2.71) ส่วนกลยุทธ์ทาง

การตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ที�ใช้ในระดบัน้อย คือ มีการจดัสินคา้เป็นระเบียบแบ่งตามหมวดหมู่ของ

สินคา้ ( x =  2.15 ) มีการตรวจสอบคุณภาพสินคา้ที�ซื�อมาขาย ( x =  2.00 ) การสอบถามอาํนวย

ความสะดวกและสร้างความคุน้เคย ให้แก่ลูกค้า  ( x =  1.92 ) และกลยุทธ์ทางการตลาดดา้น

ผลิตภณัฑที์�กลุ่มตวัอยา่งไม่นาํมาใชเ้ลย คือ จดัซื�อสินคา้ที�ลกูคา้ตอ้งการมาขาย ( x =  1.81 ) 



 60

ตารางที� 4.14    แสดงกลยุทธ์ทางการตลาดดา้นราคา (Price) ที�กลุ่มตวัอย่างนาํมาใชภ้ายหลงัการ

ขยายตวัของธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติ 

กลยทุธด์า้นราคา 

( Price) 

ระดบัของการใชก้ลยทุธท์างการตลาด 

ดา้นราคา 

Mean Std. Deviation ความหมาย 

ลดราคาสินคา้ตํ�ากว่าฉลาก 3.48 1.09 มาก 

มีป้ายราคาสินคา้แต่ละชนิดที�ชดัเจน 1.98 .95 นอ้ย 

เปิดโอกาสใหล้กูคา้สามารถต่อรองราคาสินคา้ได ้ 3.40 1.18 ปานกลาง 

ลดราคาสินคา้บางชนิดตามเทศกาลต่างๆ 3.77 1.13 มาก 

ตั�งราคาโดยใชเ้กณฑจิ์ตวิทยาที�ลงทา้ยดว้ยเลข9 

(เช่น 99,159,199) 
4.07 1.20 มาก 

 

 จากขอ้มลูในตารางที� 4.14   แสดงใหเ้ห็นว่ากลยทุธท์างการตลาดดา้นราคา(Price) ที�กลุ่ม

ตวัอย่างนํามาใชใ้นระดบัมาก ไดแ้ก่ การตั�งราคาโดยใชเ้กณฑ์จิตวิทยาที�ลงทา้ยดว้ยเลข9 (เช่น 

99,159,199)  ( x =  4.07 )  การลดราคาสินคา้บางชนิดตามเทศกาลต่างๆ  ( x =  3.77 ) ลดราคา

สินคา้ตํ�ากว่าฉลาก ( x =  3.48 ) ส่วนกลยุทธ์ทางการตลาดดา้นราคาที�กลุ่มตวัอย่างนาํมาใชใ้น

ระดบัปานกลาง คือ  เปิดโอกาสให้ลูกคา้สามารถต่อรองราคาสินคา้ได ้( x =  3.40 ) และกลยุทธ์

ทางการตลาดดา้นราคาที�กลุ่มตวัอยา่งนาํมาใชใ้นระดบันอ้ย คือ มีป้ายราคาสินคา้แต่ละชนิดที�ชดัเจน 

( x =  1.98 ) 
  

ตารางที� 4.15   แสดงกลยุทธ์ทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) ที�กลุ่มตัวอย่าง

นาํมาใชภ้ายหลงัการขยายตวัของธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติ 

กลยทุธด์า้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

(Place) 

ระดบัของการใชก้ลยทุธท์างการตลาด 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

Mean Std. Deviation ความหมาย 

ซื�อของจากแหล่งผลิตมาขายโดยตรง 3.05 1.39 ปานกลาง 

ซื�อสินคา้จากพ่อคา้ส่ง 2.17 1.04 นอ้ย 

ซื�อสินคา้จากตวัแทนจาํหน่ายของบริษทั 2.71 1.19 ปานกลาง 

เปิดขายทุกกวนัไม่เวน้วนัหยดุราชการ 4.71 .78 มากที�สุด 

เปิดขาย24ชั�วโมง 1.44 .91 ไม่ใชเ้ลย 
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 จากขอ้มลูในตารางที� 4.15   แสดงให้เห็นว่ากลยุทธ์ทางการตลาดดา้นดา้นช่องทางการจดั

จาํหน่าย (Place)  ที�กลุ่มตวัอย่างนํามาใชใ้นระดับมากที�สุด ไดแ้ก่ การเปิดขายทุกกวนัไม่เวน้

วนัหยุดราชการ ( x =  4.71 )   กลยุทธ์ทางการตลาดดา้นดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place)  ที�

กลุ่มตวัอย่างนํามาใช้ในระดับปานกลาง ไดแ้ก่  การซื�อของจากแหล่งผลิตมาขายโดยตรง( x =  

3.05 )  การซื�อสินคา้จากตวัแทนจาํหน่ายของบริษทั ( x =  2.71 )   กลยุทธ์ทางการตลาดดา้นดา้น

ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place)  ที�กลุ่มตวัอยา่งนาํมาใชใ้นระดบันอ้ย คือ การซื�อสินคา้จากพ่อคา้ส่ง 

( x =  2.17 )  และ กลยทุธท์างการตลาดดา้นดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place)  ที�กลุ่มตวัอยา่งไม่

นาํมาใชเ้ลยคือ  เปิดขาย          24 ชั�วโมง ( x =  1.44 )   

 

ตารางที� 4.16   แสดงกลยุทธ์ทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ที�กลุ่มตวัอย่าง

นาํมาใชภ้ายหลงัการขยายตวัของธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติ 

  

กลยทุธด์า้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

(Promotion) 

ระดบัของการใชก้ลยทุธท์างการตลาด 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

Mean Std. Deviation ความหมาย 

การใหเ้ครดิต(เงินเชื�อ)แก่ลกูคา้ 4.05 1.30 มาก 

มีการแจกของแถม 4.04 1.02 มาก 

มีการโฆษณาประชาสมัพนัธ ์ 3.48 1.31 มาก 

มีการจดัส่งสินคา้ถึงรถหรือถึงบา้นของลกูคา้ 4.27 1.08 มากที�สุด 

มีการตั�งกล่องรับชิ�นส่วนชิงโชคจากลกูคา้ 4.48 .79 มากที�สุด 

 

จากข้อมูลในตารางที� 4.16 แสดงให้เห็นว่ากลยุทธ์ทางการตลาดดา้นด้านการส่งเสริม

การตลาด(Promotion) ที�กลุ่มตวัอยา่งนาํมาใชใ้นระดบัมากที�สุด ไดแ้ก่ การจดัให้มีการตั�งกล่องรับ

ชิ�นส่วนชิงโชคจากลกูคา้ ( x =  4.48 )  มีการจดัส่งสินคา้ถึงรถหรือถึงบา้นของลกูคา้ ( x =  4.27 )  

ส่วนกลยุทธ์ทางการตลาดดา้นด้านการส่งเสริมการตลาด(Promotion) ที�กลุ่มตัวอย่างนาํมาใชใ้น

ระดบัมาก ไดแ้ก่ การใหเ้ครดิต(เงินเชื�อ)แก่ลกูคา้  ( x =  4.05 )  มีการแจกของแถม ( x =  4.04 )  

และมีการโฆษณาประชาสมัพนัธ ์( x =  3.48 )   
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บทที� 5 

สรุปผลการวจิยั และข้อเสนอแนะ 

 

สรุปผลการวจิยั 

การวิจยั ในครั� งนี�  มีวตัถุประสงค์ เพื�อศึกษาถึงผลกระทบของร้านโชห่วยในเขตอาํเภอเมือง

เพชรบูรณ์ จากการขยายตวัของธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติ และศึกษาถึงกลยทุธท์างการตลาดของร้านโช

ห่วยในเขตอาํเภอเมืองเพชรบูรณ์ ในปัจจุบนัภายหลงัการขยายตวัของธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติ 

หน่วยในการวิเคราะห์ คือ ผูป้ระกอบการร้านโชห่วยที�ตั�งร้านอยู่ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดั

เพชรบูรณ์ จาํนวน 70 ตวัอยา่ง โดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก (convenience sampling) 

เครื�องมือในการวิจยั คือ การใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมขอ้มลู โดยขอ้มลู    

ในแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดงันี�  

 

ตอนที� 1   ขอ้มลูทั�วไปของผูป้ระกอบการ และ การดาํเนินงานของกิจการ จาํนวน 5 ขอ้ 

ตอนที� 2  ระดบัผลกระทบที�ผูป้ระกอบการร้านโชห่วยไดรั้บภายหลงัการขยายตวัของธุรกิจ     

คา้ปลีกขา้มชาติ จาํนวน 6 ขอ้ 

ตอนที� 3 กลยทุธท์างการตลาดที�ผูป้ระกอบการร้านโชห่วยนาํมาใชภ้ายหลงัการขยายตวัของ

ธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติ จาํนวน 21 ขอ้ 

สาํหรับการวิเคราะห์ขอ้มูลใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูปในการวิเคราะห์ขอ้มูล(SPSS for window) 

โดยการหาค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี�ย (Mean)  และส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation)       

ผลการศึกษาสามารถสรุปไดด้งันี�  

ส่วนที� 1 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

คิดเป็นร้อยละ 62.9   

ผูต้อบแบบสอบถามที�สาํเร็จการศึกษาในระดบัประถมศึกษา/ตํ�ากว่าประถมศึกษามีจาํนวน

มากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 38.6 รองลงมาไดแ้ก่ ระดับปริญญาตรี ร้อยละ 24.3  ระดบัมธัยมศึกษา

ตอนปลาย/ปวช. ร้อยละ 15.7   ระดบัมธัยมศึกษาตอนต้น ร้อยละ 12.9  ระดบัอนุปริญญา/ปวส. 

ร้อยละ 5.7  และระดับสูงกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 2.8  ตามลาํดบั 

ผูต้อบแบบสอบถามที�มีระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจตํ�ากว่า 5 ปีมีจาํนวนมากที�สุด คิดเป็น

ร้อยละ 30  รองลงมาคือระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจมากกว่า 20 ปี ร้อยละ 21.4  ระยะเวลาในการ

ดาํเนินธุรกิจ  5–10 ปี ร้อยละ 20  ระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจ 11–15 ปี ร้อยละ 17.1 และอนัดบั

สุดทา้ยคือมีระยะเวลาในการดาํเนินธุรกิจ 16–20 ปี ร้อยละ 11.4 ตามลาํดับ 
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ผูต้อบแบบสอบถามที�ตั� งร้านในระยะห่างจากร้านถึงธุรกิจค้าปลีกข้ามชาติ   มากกว่า            

10 กิโลเมตรมีจาํนวนมากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 42.9  รองลงมาคือระยะห่างจากร้านถึงธุรกิจคา้ปลีก

ขา้มชาติในระยะ 6-10 กิโลเมตร ร้อยละ 31.4  ระยะห่างจากร้านถึงธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติในระยะ                 

1-6  กิโลเมตร ร้อยละ 24.3 และระยะห่างจากร้านถึงธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติในระยะรัศมี 1 กิโลเมตร     

คิดเป็นร้อยละ 1.4 ตามลาํดบั 

ผูต้อบแบบสอบถามที�ใชเ้งินลงทุนในการดาํเนินธุรกิจ ไม่เกิน 100,000 บาท มีจาํนวนมาก

ที�สุด คิดเป็นร้อยละ 47.1 รองลงมาคือ ใชเ้งินลงทุนในกิจการ 100,001-200,000 บาท ร้อยละ30 ใช้

เงินลงทุนในกิจการ มากกว่า 400,001 บาทขึ�นไป ร้อยละ 11.4  ใชเ้งินลงทุนในกิจการ 200,001-

300,000 บาท     ร้อยละ 7.1 และอนัดบัสุดทา้ยคือใชเ้งินลงทุนในกิจการ 200,001-300,000 บาท ร้อย

ละ  4.3 ตามลาํดบั 

ส่วนที� 2 ระดับผลกระทบที�ผู้ประกอบการร้านโชห่วยได้รับภายหลงัการขยายตวัของธุรกิจ       

คา้ปลีกขา้มชาติ แยกตามรายดา้น ดงันี�  

ผลกระทบด้านยอดขาย ผูป้ระกอบการร้านโชห่วยในเขตอาํเภอเมืองเพชรบูรณ์ได้รับ

ผลกระทบในระดบั ปานกลาง (2.84) 

ผลกระทบดา้นจาํนวนลูกคา้ ผูป้ระกอบการร้านโชห่วยในเขตอาํเภอเมืองเพชรบูรณ์ไดรั้บ

ผลกระทบในระดบั ปานกลาง (2.97) 

ผลกระทบด้านภาวะหนี� สิน ผูป้ระกอบการร้านโชห่วยในเขตอาํเภอเมืองเพชรบูรณ์ไดรั้บ

ผลกระทบในระดบั มาก (3.41) 

ผลกระทบดา้นตน้ทุนสินคา้ที�นาํมาจาํหน่าย ผูป้ระกอบการร้านโชห่วยในเขตอาํเภอเมือง

เพชรบูรณ์ไดรั้บผลกระทบในระดบั ปานกลาง (2.88) 

ผลกระทบด้านค่าใช้จ่ายในการขนส่งสินคา้ ผูป้ระกอบการร้านโชห่วยในเขตอาํเภอเมือง

เพชรบูรณ์ไดรั้บผลกระทบในระดบั ปานกลาง (3.05) 

ผลกระทบดา้นการส่งเสริมการขายของทางร้าน ผูป้ระกอบการร้านโชห่วยในเขตอาํเภอเมือง

เพชรบูรณ์ไดรั้บผลกระทบในระดบั ปานกลาง (3.14) 

ตอนที� 3 กลยุทธ์ทางการตลาดที�ผู้ประกอบการร้านโชห่วยนํามาใช้ภายหลงัการขยายตัว         

ของธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติ แยกตามส่วนประสมทางการตลาด ดงันี�  

ด้านผลติภัณฑ์ (Product) กลยทุธท์างการตลาดที�ผูป้ระกอบการร้านโชห่วยในเขตอาํเภอเมือง

เพชรบูรณ์นาํมาใชใ้นระดบัปานกลาง คือ  สินคา้ที�จาํหน่ายมีสาํรองไวใ้นสต็อกไม่ขาดตลาด(2.84) 

และสินคา้ที�ชาํรุดหรือไม่ได้มาตรฐานสามารถเปลี�ยนได(้2.71) ส่วนกลยุทธ์ทางการตลาดด้าน

ผลิตภัณฑ์ที�ใช้ในระดับน้อย คือ มีการจัดสินคา้เป็นระเบียบแบ่งตามหมวดหมู่ของสินค้า(2.51)        
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มีการตรวจสอบคุณภาพสินคา้ที�  ซื�อมาขาย(2.00) และการสอบถามอาํนวยความสะดวกและสร้าง

ความคุน้เคยใหแ้ก่ลกูคา้(1.92)  ส่วน กลยทุธ ์  ทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑที์�กลุ่มตวัอยา่งไม่นาํมาใช้

เลย คือ จดัซื�อสินคา้ที�ลกูคา้ตอ้งการมาขาย (1.81) 

ด้านราคา (Price) กลยทุธท์างการตลาดที�กลุ่มตวัอยา่งนาํมาใชใ้นระดบัมาก ไดแ้ก่ การตั�งราคา

โดยใชเ้กณฑ์จิตวิทยาที�ลงทา้ยดว้ยเลข9 (เช่น 99,159,199) (4.07) การลดราคาสินคา้บางชนิดตาม

เทศกาลต่างๆ  (3.77)และการลดราคาสินคา้ตํ�ากว่าฉลาก (3.48) ส่วนกลยทุธท์างการตลาดดา้นราคาที�

กลุ่มตวัอยา่งนาํมาใชใ้นระดบัปานกลาง คือ  เปิดโอกาสให้ลูกคา้สามารถต่อรองราคาสินคา้(3.40) 

และกลยทุธท์างการตลาดดา้นราคาที�กลุ่มตวัอยา่งนาํมาใชใ้นระดบัน้อย คือ มีป้ายราคาสินคา้แต่ละ

ชนิดที�ชดัเจน (1.98) 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place)  กลยุทธ์ทางการตลาดที�กลุ่มตวัอย่างนาํมาใชใ้นระดบั

มากที�สุด ไดแ้ก่ การเปิดขายทุกกวนัไม่เวน้วนัหยดุราชการ(4.71)  กลยทุธท์างการตลาดที�นาํมาใชใ้น

ระดบั ปานกลาง ไดแ้ก่  การซื�อของจากแหล่งผลิตมาขายโดยตรง (3.05)  การซื�อสินคา้จากตวัแทน

จาํหน่ายของบริษทั (2.71) ส่วนกลยทุธท์างการตลาดที�นาํมาใชใ้นระดบัน้อย คือ การซื�อสินคา้จาก

พ่อคา้ส่ง(2.17)     และกลยทุธ ์ทางการตลาด ที�ไม่นาํมาใชเ้ลยคือ  การเปิดขาย 24 ชั�วโมง (1.44) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) กลยทุธท์างการตลาดที�กลุ่มตวัอย่างนาํมาใชใ้นระดบั

มากที�สุด ไดแ้ก่ การจดัใหม้ีการตั�งกล่องรับชิ�นส่วนชิงโชคจากลกูคา้(4.88)   มีการจดัส่งสินคา้ถึงรถ

หรือ ถึงบา้นของลกูคา้ (4.27) ส่วนกลยทุธท์างการตลาด ที�นาํมาใชใ้นระดบัมาก ไดแ้ก่ การใหเ้ครดิต

(เงินเชื�อ) แก่ลกูคา้ (4.05) มีการแจกของแถม(4.04)  และมีการโฆษณาประชาสมัพนัธ ์(3.48) 

 

ข้อเสนอแนะจากการวจิยั 

ผูป้ระกอบการร้านโชห่วยในเขตอาํเภอเมืองเพชรบูรณ์ไดใ้ห้ขอ้เสนอแนะว่า หน่วยงานที�มี

หนา้ที�รับผดิชอบโดยตรง เช่น สาํนกังานพาณิชยจ์งัหวดัเพชรบูรณ์ ควรเขา้มาศึกษาสภาพปัญหาและ

ช่วยเหลือผูป้ระกอบการ โดยเฉพาะในส่วนของเงินลงทุน เนื�องจากผูป้ระกอบการบางส่วนยงัขาด

ความรู้ในเรื� องของการจดัหาแหล่งเงินทุน นอกจากนั�นผ็ประกอบการร้านโชห่วยยงัเสนออีกว่า              

ผูป้ระกอบธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติควรหนัมาเป็นพนัธมิตรทางการคา้กบัร้านโชห่วยในชุมชนโดยให้

การช่วยเหลือในรูปแบบของการจาํหน่ายสินคา้ในราคาที�ถกูกว่าทอ้งตลาด เพื�อที�ผูป้ระกอบการร้าน

โชห่วยจะไดซื้�อสินคา้เพื�อนาํไปขายต่อใหแ้ก่ผูบ้ริโภคในทอ้งที�ของตนต่อไป 
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