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บทคัดย่อ
	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการดำ�เนินธุรกิจร้านค้าปลีกขนาดเล็กผลกระทบจากศูนย์การค้า

ขนาดใหญ่ ต่อธุรกิจร้านค้าปลีกขนาดเล็ก และเพื่อศึกษาแนวทางการปรับตัวของร้านค้าปลีกขนาดเล็ก ประชากร 

ได้แก่ เจ้าของกิจการร้านค้าปลีกขนาดเล็ก ในเขตเทศบาลนครนครสวรรค์ จำ�นวน 763 คน การกำ�หนดขนาด

ตัวอย่าง โดยการใช้ตารางของเครซ่ีและมอร์แกน และการสุ่มอย่างง่ายได้กลุ่มอย่าง 260 คน เคร่ืองมือวิจัยคือ 

แบบสอบถามมีค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับ .89 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

และการวิเคราะห์องค์ประกอบ ผลการวิจัยพบว่าการดำ�เนินธุรกิจร้านค้าปลีกขนาดเล็ก ส่วนใหญ่มีขนาดของร้าน

หนึ่งคูหา (32 ตร.ม.) สถานที่ตั้งของร้านอยู่ในหมู่บ้าน มีที่จอดรถของร้านจอดรถได้ 1-5 คัน มีระยะห่างของร้าน

จากศูนย์การค้าขนาดใหญ่ 501-1,000 เมตร มีลูกจ้างในร้านจำ�นวน 1คน เวลาเปิดให้บริการ 13-16 ชม. ต่อวัน  

มีประเภทของสินค้าของใช้ในชีวิตประจำ�วันจำ�หน่ายมากที่สุด และมียอดขายปัจจุบันโดยประมาณ 2,001-3,000 

บาทต่อวัน ผลกระทบจากศูนย์การค้าขนาดใหญ่ ต่อธุรกิจร้านค้าปลีกขนาดเล็ก ในเขตเทศบาลนครนครสวรรค์ 

ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีผลกระทบสูงที่สุด ได้แก่ ผลกระทบด้าน

ผลิตภัณฑ์ รองลงมา ผลกระทบด้านการส่งเสริมการขาย ผลกระทบด้านการจัดจำ�หน่าย และผลกระทบด้าน

ราคา แนวทางการปรับตัวของร้านค้าปลีกขนาดเล็ก ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  

ด้านที่มีแนวทางการปรับตัวสูงที่สุด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการจัดจำ�หน่าย 

และด้านราคา ตามลำ�ดับ เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีแนวทางการปรับตัวสูงที่สุด ได้แก่ ควรมีสินค้า 

ที่มีคุณภาพมากขึ้น ควรมีป้ายราคาติดชัดเจนมากขึ้น ควรมีบริการสั่งจองสินค้าหรือโทรสั่งจองสินค้าได้ และควร

มีการขยายเวลาเปิดปิดร้านมากขึ้น
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Abstract

	 This research aimed to study the business of small stores and to study the effect of supermarkets on 

the small stores and to suggest guidelines for adjustmentt of the small stores. The population of the study were 

the owners/proprietors in Nakhon Sawan municipality, a total of 763 stores. It was a simple random sampling 

of 260 proprietors based on the Krejcie and Morgan’s tabulation. The research tool was the questionnaire 

with reliability of .89. The survey results were that most small stores were one arched space shops, located in  

village/housing estates, parking spaces accommodaing between one to five cars. proximity to supermarkets 

from  501-1,000 meters, hiring only one helper and the business operation was between 13-16 hours. Most 

stores sold items for daily use and grossed in 2001-3000 baht per day. The impact of the supermarket chain was 

significant, of which product category was the highest, followed by marketing promotion, product distribution, 

and pricing, respectively. Adjustment to the threat of the supermarket was, firstly product category, followed by 

trade promotion, distribution and pricing, respectively. A further analysis revealed that the stores should adjust 

their strategy by keeping good quality products in stock, displaying price tags taking orders or reservation by 

phone, and the operating hours should be extended.

  Keywords :  supermarket chain, small stores

บทน�ำ
	 รา้นค้าปลกีขนาดเลก็เปน็ศนูยก์ลางวถิชีีวติชมุชนท้ังดา้นเศรษฐกจิตา่งๆ เมือ่เมอืงมกีารขยายตวัตามการ

เพ่ิมของประชากรจงึเกดิการขยายตวัทางเศรษฐกิจอยา่งรวดเรว็ทำ�ใหจ้ำ�นวนและรปูแบบของรา้นค้าปลีกขนาดเล็ก

รวมทั้งวิถีชีวิตของคนในท้องถิ่นเกิดการเปลี่ยนแปลงจากการดำ�เนินชีวิตที่เรียบง่าย ได้เปลี่ยนเป็นการดำ�เนินชีวิต

ที่มีความสลับซับซ้อนมากขึ้น (จินตนา สุนทรธรรม. 2547 : 25)ปัจจุบันธุรกิจค้าปลีกได้จำ�แนกตามลักษณะสินค้า 

และการดำ�เนินงาน (เบญจพิชญ์ เหรียญผูก. 2548 : 72)

	 1. ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (Tradition Trade) หรือร้านโชว์ห่วย ลักษณะร้านเป็นห้องแถวพื้นที่คับแคบ 

ไม่มีการตกแต่งหน้าร้านมากมาย สินค้าส่วนใหญ่เป็นสินค้าอุปโภคบริโภค การจัดการวางสินค้าไม่เป็นหมวดหมู่ 

และไม่ทันสมัย จัดวางตามความสะดวกการหยิบสินค้าเป็นกิจการดำ�เนินงานโดยเจ้าของคนเดียว หรือร่วมกันตั้ง

เป็นห้างหุ้นส่วน ดำ�เนินธุรกิจแบบครอบครัว เงินลงทุนน้อย บริหารงานง่ายๆ ไม่ซับซ้อน ไม่มีการใช้เทคโนโลยีทัน

สมัย ทำ�ให้ระบบการจัดการไม่ได้มาตรฐาน ลูกค้าเกือบทั้งหมดอยู่บริเวณใกล้เคียงร้านค้า ร้านค้าที่จัดอยู่ประเภท

นี้ เช่น ร้านค้าส่ง ร้านค้าปลีกทั่วไป ร้านขายของชำ�

	 2. ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern trade) ประกอบด้วย ห้าง/ร้านขนาดกลาง-ใหญ่ ออกแบบร้าน และ

จัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ เพื่อความสวยงาม และเป็นระเบียบ บริการทันสมัยเพื่อดึงดูดลูกค้าใช้บริการมากขึ้น  
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การดำ�เนินธุรกิจ  มีทั้งแบบครอบครัวและมืออาชีพ ลงทุนสูงขึ้นและระบบจัดการบริหารงานซับซ้อนมากขึ้น ธุรกิจ

การค้าแบบใหม่นี้ ประกอบด้วย กลุ่มธุรกิจ 2รูปแบบ คือ Discount Store หรือ Hypermarket ซึ่งเน้นสินค้าราคา

ถูก และ Conveninece Store ซึ่งเน้นจำ�นวนสาขา ความสะดวกสบาย สถานที่ตั้งอยู่ใกล้กับผู้บริโภค เปิดบริการ

ตลอด 24 ชั่วโมง ธุรกิจรูปแบบนี้ เพิ่งนำ�เข้าไทยราวต้นทศวรรษ 1990 ทั้งลักษณะร่วมทุนต่างชาติ และนักลงทุน

ชาวไทยเป็นเจ้าของ ทว่าผลพวงเกิดวิกฤติเศรษฐกิจปี 2540 และผลกระทบเปิดเสรีการค้า ส่งผลธุรกิจค้า ปลีก 

ส่วนใหญ่ในไทยตกเป็นของชาวต่างชาติ ธุรกิจที่จัดอยู่ค้าปลีกประเภทนี้ ได้แก่

	 ห้างสรรพสินค้า (Department Store) ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่เป็นศูนย์รวมสินค้าทุกชนิดที่มีคุณภาพ  

เพือ่จำ�หนา่ยใหล้กูคา้จำ�นวนมาก ทกุระดบัครบวงจร (One stop Shopping) จดัวางสนิคา้ แบง่เปน็หมวดหมูช่ดัเจน  

เพื่อสะดวกการค้นหาและเลือกซื้อเน้นจำ�หน่ายเสื้อผ้า เครื่องสำ�อาง รองเท้า รูปแบบการบริหารและการจัดการ

ค่อนข้างซับซ้อน พนักงานมาก และเน้นบริการท่ีสะดวก รวดเร็ว สร้างความประทับใจให้ลูกค้า ลูกค้ากลุ่มเป้า

หมายส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนทำ�งานที่มีฐานะ อำ�นาจซื้อสูง สามารถเลือกซื้อสินค้าคุณภาพ และราคาสูงได้ สถานที่

ตัง้จะอยูบ่รเิวณชมุชน หรอืเปน็ศนูยร์วมการคา้ ผูป้ระกอบการประเภทนี ้เชน่ หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั เดอะมอลล ์

โรบินสัน เป็นต้น

	 ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ (Super Center) ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่พัฒนาจากซุปเปอร์มาร์เก็ต และห้างสรรพ

สินค้า พื้นที่ขายประมาณ 10,000-20,000 ตารางเมตร เน้นจำ�หน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคที่หลากหลายและมีมาก 

ราคาประหยัด คุณภาพสินค้า ตั้งแต่คุณภาพดีจนถึงคุณภาพปานกลาง ส่วนใหญ่กว่า 60% เป็นอาหาร ลูกค้ากลุ่ม

เป้าหมายเป็นกลุ่มระดับปานกลาง  ลงมาผู้ประกอบการประเภทนี้ เช่น บิ๊กซี เทสโก้ โลตัส เป็นต้น

	 ซุปเปอร์มาเก็ต (Supermarket) ร้านค้าปลีกเน้นจำ�หน่ายสินค้าอุปโภคบริโภค เป็นสินค้าสดใหม่  

โดยเฉพาะอาหารสด เช่น เนื้อสัตว์ ผักและผลไม้ อาหารสำ�เร็จรูปต่างๆ ตลอดจนสินค้าอุปโภคบริโภคจำ�เป็นต่อ

ชีวิตประจำ�วัน ทำ�เลที่ตั้งส่วนใหญ่ จะอยู่ชั้นล่างห้างสรรพสินค้า เพื่อความสะดวกขนถ่ายสินค้า 

	 3. ร้านค้าเงินสด และบริการตนเอง (Cash & Carry) จำ�หน่ายสินค้าให้ร้านย่อย หรือบุคคลที่ต้องการซื้อ

สินค้าคราวละจำ�นวนมาก ราคาขายส่ง หรือราคาค่อนข้างต่ำ� ซึ่งจะเอื้อร้านค้าย่อย หรือร้านโชว์ห่วย หาสินค้ามา

จำ�หน่ายได้เพิ่มขึ้นโดยไม่ต้องผ่านยี่ปั๊ว ซาปั๊ว จำ�หน่ายสินค้าคุณภาพปานกลางส่วนใหญ่กว่า 60% เป็นสินค้าไม่ใช่

อาหาร ที่เหลือเป็นอาหาร ลูกค้ายังสามารถสมัครเป็นสมาชิกเพื่อรับข่าวสารเป็นประจำ� ที่สำ�คัญลูกค้าต้องบริการ

ตัวเอง จึงมีพนักงานไม่มากนัก ผู้ประกอบการประเภทนี้ เช่น แม็คโคร

	 4. ร้านค้าเฉพาะอย่าง (Specialty Store) จำ�หน่ายสินค้าเฉพาะอย่าง เน้นสินค้าอุปโภคบริโภคเกี่ยวกับ

เวชภณัฑเ์คร่ืองสำ�อาง ดแูลผวิ ดแูลเสน้ผม เป็นสินคา้หลากหลาย ตามลกัษณะแฟชัน่และยคุสมยั สนิคา้คณุภาพสงู 

บริการสะดวกและทันสมัย กลุ่มลูกค้าเป้าหมายคือลูกค้าทั่วไปผู้ประกอบการประเภทนี้ เช่น บู๊ทส์ วัตสัน เป็นต้น

	 5. รา้นคา้ประชันชนิด (Category Killer) พฒันาจากรา้นขายสนิคา้เฉพาะประเภท จดุเดน่คอื สนิคา้ครบ

ถ้วนประเภทนั้นๆ คล้ายแยกแผนกใดแผนกหนึ่งในห้างสรรพสินค้าออกไว้ต่างหาก นำ�สินค้าคุณภาพ และลักษณะ

ใช้งานใกล้เคียงกัน แต่ราคาและยี่ห้อต่างกัน จัดวางประชันเพื่อให้ผู้บริโภคเปรียบเทียบคุณภาพ และราคาสินค้า  

ผู้ประกอบการประเภทนี้ ได้แก่ พาวเวอร์บาย เป็นต้น
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	 6. ร้านสะดวกซื้อ (Convenience Store) หรือ Minimart ร้านค้าปลีกพัฒนาจากร้านค้าปลีกแบบเก่า 

หรือร้านขายของชำ�ผสมผสานกับซูเปอร์มาร์เก็ต แต่ขนาดเล็กกว่า ให้ความสำ�คัญทำ�เลที่ตั้งร้านค้าเป็นสำ�คัญพื้นที่

ขายไมม่ากนกั สว่นใหญจ่ำ�หนา่ยสนิคา้อปุโภคบรโิภคจำ�เปน็ตอ่ชีวติประจำ�วนั รวมทัง้อาหารและเครือ่งดืม่ประเภท

อาหารจานเดี่ยว ส่ังเร็วได้เร็ว สะดวกราคาไม่แพงเกินไป ทำ�เลตั้งแหล่งชุมชน สถานที่บริการน้ำ�มันมีกลุ่มลูกค้า 

เปา้หมายสว่นใหญเ่ปน็ลกูคา้ทีต่อ้งการความสะดวก ต้องการซือ้สินค้าใกล้บา้นหรอืใกล้สถานทีท่ำ�งาน และทีส่ำ�คัญ

เปิดให้บริการตลอด 24ชั่วโมง ผู้ประกอบการประเภทนี้ เช่น 7-eleven และFamily Mart เป็นต้น 

	 พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้อปุโภคบรโิภคของผูบ้รโิภค ซึง่ก่อนหนา้นัน้มกัซือ้ขายกนัในรา้นขายของชำ�ทัว่ๆ ไป  

แตใ่นชว่งทีม่กีารเริม่มธีรุกจิคา้ปลกีแบบคอนวเินยีนสโตว ์และแบบดสิเคานส์โตร์ เขา้มาผูป้ระกอบการทอ้งถิน่ตอ้ง

มีการปรับกลยุทธ์ทางด้านการตลาด เพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว

และหลากหลาย จากเหตุผลดังกล่าวทำ�ให้ ผู้ศึกษามีความสนใจจะศึกษาถึงผลกระทบจากศูนย์การค้าขนาดใหญ่ 

ต่อธุรกิจร้านค้าปลีกขนาดเล็ก ในเขตเทศบาลนครนครสวรรค์ และแนวทางการปรับตัวของร้านค้าปลีกขนาดเล็ก 

ในเขตเทศบาลนครนครสวรรค์ เพื่อให้สามารถดำ�เนินกิจการต่อไปในสภาวะที่ศูนย์การค้าขนาดใหญ่ได้เปรียบ 

ในทุกๆด้านได้อย่างมีประสิทธิภาพ

วัตถุประสงค์
	 1. เพื่อศึกษาการดำ�เนินธุรกิจร้านค้าปลีกขนาดเล็ก 

	 2. เพื่อศึกษาผลกระทบจากศูนย์การค้าขนาดใหญ่ ต่อธุรกิจร้านค้าปลีกขนาดเล็ก 

	 3. เพื่อศึกษาแนวทางการปรับตัวของร้านค้าปลีกขนาดเล็ก 

วิธีวิจัย
	 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ เจ้าของกิจการร้านค้าปลีกขนาดเล็ก ในเขตเทศบาลนครนครสวรรค์ 

จำ�นวน 763 คน  กำ�หนดขนาด กลุ่มตัวอย่าง จำ�นวน 260 คน จากการเปิดตารางของเครซี่และมอร์แกน และใช้

การสุม่ตวัอยา่งแบบงา่ย (Yamane, 1973) เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวิจยัในครัง้นี ้ไดแ้ก ่แบบสอบถาม ซึง่มีองคป์ระกอบ 

แบ่งออกเป็น 3 ตอน คือตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการดำ�เนินธุรกิจร้านค้าปลีกขนาดเล็ก ประกอบด้วย 

ขนาดของร้าน สถานที่ตั้งของร้าน ที่จอดรถของร้าน ระยะห่างของร้านจากศูนย์ การค้า จำ�นวนลูกจ้างในร้าน เวลา

เปดิใหบ้รกิาร ประเภทของสนิคา้ทีจ่ำ�หนา่ย และยอดขายปจัจุบนัโดยประมาณตอ่วนั มลีกัษณะเปน็แบบเลอืกตอบ 

ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับผลกระทบจากศูนย์การค้าขนาดใหญ่ ต่อธุรกิจร้านค้าปลีกขนาดเล็ก ประกอบ

ด้วย ผลกระทบด้านผลิตภัณฑ์ ผลกระทบด้านราคา ผลกระทบด้านการจัดจำ�หน่าย และผลกระทบด้านการ 

สง่เสรมิการ ตอนที ่3 เปน็แบบสอบถามเกีย่วกบัแนวทางการปรับตวัของรา้นคา้ปลกีขนาดเลก็ คา่ความเชือ่มัน่ของ

แบบสอบถาม โดยใชส้มัประสทิธิแ์อลฟา่ของครอนบทั  ไดค้า่ความเชือ่ม่ันทัง้ฉบบัมากกวา่หรอืเทา่กบั 0.89  ซึง่มค่ีา

สูงเพียงพอที่จะใช้ในงานวิจัยได้ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

และการวิเคราะห์องค์ประกอบ	
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ผลการวิจัยและอภิปรายผล
	 การดำ�เนินธุรกิจร้านค้าปลีกขนาดเล็ก พบว่า ร้านค้าปลีกขนาดเล็ก ส่วนใหญ่มีขนาดของร้านหนึ่งคูหา 

(32 ตร.ม.) คิดเป็นร้อยละ 47.7 สถานที่ตั้งของร้านอยู่ในหมู่บ้าน คิดเป็นร้อยละ 36.9 มีที่จอดรถของร้านจอดรถ

ได้ 1-5 คัน คิดเป็นร้อยละ 43.1 มีระยะห่างของร้านจากศูนย์การค้าขนาดใหญ่ 501-1,000 เมตร คิดเป็นร้อยละ 

33.1 มีลูกจ้างในร้านจำ�นวน 1คน คิดเป็นร้อยละ 46.9 มีเวลาเปิดให้บริการ 13-16 ชั่วโมง ต่อวัน คิดเป็นร้อยละ 

50.8 มีประเภทของสินค้าของใช้ในชีวิตประจำ�วันจำ�หน่ายมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 19.2 และมียอดขายปัจจุบัน

โดยประมาณ 2,001-3,000 บาทต่อวัน คิดเป็นร้อยละ 40.4

	 ผลกระทบจากศูนย์การค้าขนาดใหญ่ ต่อธุรกิจร้านค้าปลีกขนาดเล็ก ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก  

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีผลกระทบสูงที่สุด ได้แก่ ผลกระทบด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมา ผลกระทบ

ด้านการส่งเสริมการขาย ผลกระทบด้านการจัดจำ�หน่าย และผลกระทบด้านราคา ตามลำ�ดับ

	 แนวทางการปรับตัวของร้านค้าปลีกขนาดเล็ก ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 

พบว่า ด้านที่มีแนวทางการปรับตัวสูงที่สุด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการจัด

จำ�หน่าย และด้านราคา ตามลำ�ดับ

	 ผลกระทบจากศูนย์การค้าขนาดใหญ่ ต่อธุรกิจร้านค้าปลีกขนาดเล็ก พบว่า ด้านที่มีผลกระทบสูงที่สุด 

ไดแ้ก ่ผลกระทบดา้นผลติภณัฑ ์รา้นคา้ปลกีขนาดเลก็ ตอ้งมชีัน้โชวส์นิค้ามากขึน้ ตอ้งมกีารลดราคาใหใ้กลเ้คยีงกับ

ศนูยก์ารคา้ขนาดใหญ ่ตอ้งมบีรรยากาศทีด่เียน็สบาย เชน่ตดิเครือ่งปรบัอากาศมากข้ึน และตอ้งมกีารประชาสมัพนัธ์

ร้านค้าอย่างสม่ำ�เสมอ ผลการวิจัยปรากฏเช่นนี้อาจเป็นเพราะว่า ในธุรกิจร้านค้าปลีกขนาดเล็กน้ัน ผลกระทบที่

เกี่ยวข้องกับบุคคล สังคมธุรกิจอื่นๆ รวมถึงภาครัฐ ซึ่งผลกระทบดังกล่าวต้องพิจารณาปัจจัย ดังนี้ ปัจจัยภายนอก 

เป็นปัจจัยที่เราไม่สามารถควบคุมได้ แต่ต้องปรับการดำ�เนินธุรกิจให้สอดคล้องกับปัจจัยต่อไปนี้ ประชากร จำ�นวน

ประชากรในบริเวณสถานท่ีตั้ง การเพ่ิมหรือลดลงของจำ�นวนประชากรมีผลต่อการกำ�หนดปริมาณการขายของ

ร้านค้าปลีก ฐานะความเป็นอยู่ หรือมาตรฐานการครองชีพของคนบริเวณที่ดำ�เนินธุรกิจ อำ�นาจซื้อของประชากร  

คู่แข่งขัน จำ�นวนคู่แข่งขันมีมากน้อยเพียงใด การบริหารจัดการธุรกิจของคู่แข่งขันมีข้อได้เปรียบเสียเปรียบตรง

ไหน เราควรปรับปรุงในส่วนใดเพื่อดึงดูดลูกค้า อุปนิสัยในการซื้อ ของลูกค้าส่วนใหญ่ที่อยู่บริเวณนั้น มีผลต่อการ

จัดส่วนผสมของการค้าปลีก กฎหมายและข้อบังคับของรัฐบาล ปัจจัยภายใน เป็นปัจจัยที่เราสามารถควบคุมได้

และสามารถเพิ่ม ลด ขยาย เปล่ียนแปลงให้ปรับเหมาะสมกับสภาพแวดล้อมและปัจจัยภายนอก หรือที่เราเรียก

ว่าการจัดการส่วนผสมการค้าปลีก การจัดการส่วนผสมการค้าปลีก หมายถึง การตัดสินใจจัดกลยุทธ์ส่วนผสม

ทางการตลาดของร้านค้าปลีก 4 ประการ สินค้าและบริการที่นำ�เสนอ องค์ประกอบของร้าน ราคา การส่งเสริม

การจำ�หน่าย ให้เหมาะสมกับสภาพธุรกิจค้าปลีกของเราจะมีส่วนช่วยสร้างภาพพจน์แก่ธุรกิจ ทำ�ให้เกิดศักยภาพ

เป็นลักษณะที่ปรากฏออกมาสู่สายตาของคน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรไท กำ�ธรกิตติกุล, (2546) ; วิชุดา  

จันเวโรจน์, สวงค์ เศวตวัฒนา และธนสุวิทย์ ทับหิรัญรักษ์, 2555 ; Mc Dougall, Koller, & Armstrong, (1992). 

Mc Dougall, & Levesque, 2000).

	 2. แนวทางการปรับตัวของร้านค้าปลีกขนาดเล็ก ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก ผลการวิจัยปรากฏเช่นนี้

อาจเป็นเพราะว่า แนวทางการปรับตัวของร้านค้าปลีกขนาดเล็ก เป็นการตัดสินใจทางการตลาดเกี่ยวข้องกับงาน

ต่างๆ เช่น การตัดสินใจในตลาดเป้าหมาย เป็นการศึกษาถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภค คือ 

พจิารณากลุม่ลกูคา้เปา้หมายทางดา้นประชากรศาสตร ์ดา้นภูมศิาสตร ์ดา้นจติวทิยา ดา้นพฤตกิรรม เปน็การตดัสิน
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ใจเกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ละบรกิารที ่รา้นคา้ปลกีขนาดเลก็จะต้องพจิารณาวา่จะขายสนิคา้อะไร กลา่วคอื ตอ้งพิจารณา

ถงึสว่นประสมผลติภณัฑโ์ดยพจิารณาถงึหลกัเกณฑท์ีส่ำ�คญั เป็นการตดัสนิใจดา้นราคา ปจัจยัสำ�คญัทีต่อ้งคำ�นงึถงึ

การยอมรับของตลาดเป้าหมายสอดคล้องกับผลิตภัณฑ์และบริการ ร้านค้าปลีกขนาดเล็กจะตั้งราคาโดยบวกเพ่ิม

จากต้นทุน ขณะเดียวกันก็ต้องการยอดขายที่มากซึ่งขัดแย้งกัน เป็นการตัดสินใจช่องทางการจัดจำ�หน่ายและการ 

กระจายสินค้า ร้านค้าปลีกขนาดเล็กต้องพิจารณาถึงทำ�เลที่ต้ังเป็นสำ�คัญ การพิจารณาทำ�เลที่ต้ังถือเกณฑ์  

ดงันี ้ตอ้งใกลช้ดิลกูคา้ อยูใ่นยา่นศนูยก์ารคา้ อยูใ่นแหลง่ธรุกจิเดยีวกนั เปน็การตดัสนิใจดา้นการสง่เสรมิการตลาด  

ร้านค้าปลกีขนาดเลก็มีวตัถปุระสงคใ์นการสง่เสรมิการขายคอื มุ่งสูผู่บ้รโิภคคนสุดทา้ย เพ่ือกระตุ้นใหใ้ชส้นิคา้มากขึน้ 

เพิ่มปริมาณ ซื้อสินค้า เพิ่มปริมาณการใช้ สร้างความภักดีในตัวสินค้า เป็นต้น มุ่งสู่คนกลาง เพื่อเพิ่มความสามารถ 

ในการสร้างยอดขายของคนกลางกระตุน้ใหร้บัสนิคา้ใหม่ไวข้าย กระตุน้ให้คนกลางเกบ็สนิค้า เพือ่ให้เกดิความซือ่สตัย์

กับตราสินค้า เป็นต้น มุ่งสู่พนักงานขาย เพื่อให้พนักงานแสวงหาลูกค้ารายใหม่กระตุ้นยอดขาย จากทฤษฎีนี้ทำ�ให้

ทราบถึงกลยุทธ์ต่างๆ ที่จะสามารถนำ�มาใช้ในการดำ�เนินธุรกิจค้าปลีก ซึ่งจะนำ�ไปใช้เป็นปัจจัยที่จะช่วยในการ

ปรับตัวของร้านค้าปลีกแบบสะดวกซื้อในปัจจุบันได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (ปฤษฎางค์ ปันกองงาม, (2545) 

	 จากผลการวจิยัตามวตัถปุระสงคข์อ้ 2 ทีพ่บวา่ผลกระทบจากศนูยก์ารคา้ขนาดใหญต่อ่ธรุกจิรา้นคา้ปลกี

ขนาดเล็ก ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้วิจัยขอเสนอให้รัฐบาลจัดโครงการส่งเสริมคุณภาพของผลิตภัณฑ์ และจำ�นวน 

การผลิตควบคู่ไปกับการตลาด เพื่อให้ร้านค้าปลีกขนาดเล็กสามารดำ�เนินการต่อไปได้ดียิ่งขึ้น
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