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บทคัดย่อ 
 การก าหนดกลยุทธ์ธุรกิจค้าปลีกไทยเพ่ือการรองรับการเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน
นั้นผู้ประกอบธุรกิจจะต้องก าหนดกลยุทธ์ในการบริหารธุรกิจค้าปลีก 3 ระดับ ได้แก่ กลยุทธ์ระดับ
องค์กร ซึ่งเป็นการใช้กลยุทธ์ที่มุ่งเน้นการเจริญเติบโต โดยการขยายตลาดของธุรกิจไปยังประเทศ               
ต่าง ๆ ในภูมิภาคอาเซียน กลยุทธ์หน่วยธุรกิจ ควรให้ความส าคัญกับการประกอบธุรกิจค้าปลีก                    
ในบริเวณแถบชายแดน และกลยุทธ์ระดับปฏิบัติการหรือกลยุทธ์ระดับหน้าที่ควรมุ่งพัฒนาระบบงาน
เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขันให้เหนือกว่าคู่แข่งที่มาจากประเทศในภูมิภาคอาเซียนควบคู่ไปกับ               
การพัฒนาบุคลากรซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญยิ่งของการแข่งขันในธุรกิจ และเน้นการใช้กลยุทธ์การกระจาย
สินค้าโดยการขยายสาขาของธุรกิจค้าปลีกเข้าไปในจุดยุทธศาสตร์ที่อยู่ในภูมิภาคอาเซียน ร่วมกับ                  
การจัดกิจกรรมการตลาดเชิงลึกที่มุ่งกระตุ้นให้ผู้บริโภคในภูมิภาคอาเซียน มีการจับจ่ ายต่อครั้ง และ              
มีการซื้อซ้ าเพ่ิมข้ึน และมุ่งเน้นการใช้กลยุทธ์การสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้า   
 
ค าส าคัญ: ธุรกิจค้าปลีกไทย  อาเซียน                        
 

ABSTRACT 
 To set the retail business strategies of Thailand competitiveness in the Asean 
economic community, entrepreneur should separate the retail business strategies into 
3 levels. Organizational level strategy should aims for business growth by expand to 
overseas market within Asean region. For business unit level, should give priorities to 
the retailed business around Thailand borders. For the practical level or functional 
level, should develop efficiency of the business system in order to overcome 
competitors within Asean along with the human development which is the most 
important factor in this business competition. Furthermore, Thailand should focus on  
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the distribution strategy by expand retail business branches to the stronghold area 
within the Asean region.  And to create in depth marketing activities in order to 
stimulate consumer spending each time, increase the repurchasing behavior and create 
trustworthiness.  
 
Keywords: Thailand Retail Businesses, ASEAN 
 
บทน า 
 การเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนเมื่อวันที่ 1 มกราคม พ.ศ. 2559 นั้นได้ส่งผลต่อ                   
การประกอบธุรกิจค้าปลีกของประเทศไทยเป็นอย่างมาก เนื่องจากตลาดค้าปลีกได้มีขนาดของ
กลุ่มเป้าหมายที่เพ่ิมขึ้น ซึ่งนอกจากกลุ่มเป้าหมายที่เกิดขึ้นจากประชากรในประเทศไทยแล้ว                
ยังรวมถึงกลุ่มเป้าหมายจากประเทศในกลุ่มอาเซียนอีกจ านวนประมาณ 650 ล้านคน ที่เกิดขึ้นจาก
ประชากรทั้ง 10 ประเทศรวมกัน ผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกจึงต้องมีความเตรียมพร้อมที่จะรองรับ              
การเปลี่ยนแปลงดังกล่าว โดยเฉพาะการปรับปรุงแผนธุรกิจให้สอดคล้องกับสังคมสมัยใหม่ที่เข้าสู่
ความเป็นเมือง และการจูงใจให้ผู้บริโภคอาเซียนตามแนวชายแดนเดินทางเข้ามาใช้จ่ายในประเทศ
ไทยเพ่ิมมากขึ้น เพ่ือการเพ่ิมมูลค่าทางการตลาดของธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย อย่างไรก็ตาม
ทิศทางการค้าในประเทศอาเซียนหลังปี พ.ศ. 2558 พบว่า ประเทศอินโดนีเซีย มีมูลค่าขายปลีกสูงสุด 
รองลงมา คือ ประเทศไทย ประเทศฟิลิปปินส์ ประเทศมาเลเซีย และประเทศเวียดนาม ตามล าดับ 
ขณะที่ประเทศอินโดนีเซียและประเทศเวียดนามเป็น 2 ประเทศที่มีแนวโน้มการเติบโตสูงในอีก 5 ปี
ข้างหน้า (พ.ศ. 2559 - 2563) เนื่องจากมีจ านวนประชากรสูง ในขณะที่ประเทศไทยในปี พ.ศ. 2563 
จะมีมูลค่าขายปลีกเพ่ิมเป็น 239,142 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ (กรุงเทพธุรกิจออนไลน์, 2558) 
 จากการศึกษาวิจัยของ วราภรณ์ จุลปานนท์ (2555) ที่ได้ท าการศึกษาพัฒนาการของ
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนกับผลกระทบต่อไทย พบว่า รูปแบบการบูรณาการเศรษฐกิจของอาเซียน
เปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจสังคมไทย คือ รูปแบบเขตการค้าเสรี รูปแบบตลาดเดียวที่ยัง เปิดเสรี                  
ไม่สมบูรณ์ ส าหรับผลกระทบและโอกาสที่ประเทศไทยจะได้รับจากการเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน พ.ศ. 2558 คือ ปริมาณการค้า การบริการของประเทศไทยกับประเทศเพ่ือนบ้านอาเซียน               
จะขยายตัวมากข้ึน จากการลดภาษี การเปิดเสรีด้านการค้าสินค้า การบริการ และการลงทุน นักลงทุน
และผู้ส่งออกจะมีโอกาสในการเข้าถึงตลาดและย้ายฐานการผลิตที่กว้างขึ้น การส่งออกสินค้าสะดวก
ขึ้นผ่านระบบการเชื่อมโยงข้อมูลระหว่างประเทศสมาชิกอาเซียน (Asean Single Window: ASW) 
ซึ่งเป็นความตกลงว่าด้วยการอ านวยความสะดวกด้านศุลกากรด้วยระบบอิเล็กทรอนิกส์ ณ จุดเดียว
ของอาเซียน นอกจากนี้ การจัดตั้งประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนจะเป็นโอกาสของประเทศไทย                  
ที่จะปรับตัวด้านเศรษฐกิจ การศึกษา การบริหารงานอาเซียน โดยเฉพาะการพัฒนาคุณภาพทรัพยากร
มนุษย์สนองตอบการเปลี่ยนแปลงด้านเศรษฐกิจการค้าทั้งในระดับภูมิภาคและระดับโลก ดังนั้น                  
จะเห็นได้ว่าการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนจะท าให้ประเทศทั้ง 10 ประเทศกลายเป็นตลาดร่วม
อย่างสมบูรณ์ ในขณะเดียวกันก็ได้เกิดเป็นความท้าทายของผู้ประกอบธุรกิ จค้าปลีก โดยเฉพาะ
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แนวโน้มที่จะมีการแข่งขันที่ทวีความรุนแรงขึ้น เนื่องจากการเกิดขึ้นของประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน
จะท าให้สภาพแวดล้อมในการแข่งขันแบบเดิมเกิดการเปลี่ยนแปลง โดยภาพรวมของสิ่งที่จะเกิดขึ้น 
คือ คู่แข่งของธุรกิจค้าปลีกจะไม่จ ากัดอยู่ เ พียงแต่ภายในประเทศเท่ านั้น แต่จะกลายเป็น
ผู้ประกอบการในอาเซียนอีก 9 ประเทศ ซึ่งโอกาสที่ประเทศเพ่ือนบ้านจะเข้ามาประกอบธุรกิจค้าปลีก
ภายในประเทศไทยนั้นจะมีความเป็นไปได้สูง ดังนั้นหากผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกของประเทศไทย
ไม่มีการเตรียมพร้อมและพัฒนากลยุทธ์ที่ดีก็จะเกิดภัยคุกคามแก่ธุรกิจได้ (ศักดิ์ดา ศิริภัทรโสภณ, 
2559) 
 อย่างไรก็ตามก่อนที่จะท าการวางแผนและการกลยุทธ์ให้ได้ดีนั้น ผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีก
ต้องเข้าใจความต้องการ พฤติกรรม และความชอบของลูกค้าก่อนเป็นอันดับแรก ดังนั้นการศึกษา
ลักษณะของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ถือได้ว่ามีความส าคัญเป็นอย่างยิ่งในการก าหนดกลยุทธ์ให้แก่ธุรกิจ
ค้าปลีก เนื่องจากกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่มาจากภูมิล าเนาที่แตกต่างกันย่อมมีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน 
ดังนั้น พฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่อาศัยอยู่ในประเทศอาเซียนทั้ง 10 ประเทศนั้นย่อมมีความ
แตกต่างกันอย่างสิ้นเชิง ยกตัวอย่างเช่น ประชาชนในประเทศสิงคโปร์ซึ่งให้ความส าคัญกับการดูแล
สุขภาพจึงนิยมซื้ออาหารเพ่ือบ ารุงร่างกายและนิยมบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพที่เป็นอาหารออร์แกนิค
มากขึ้น ในขณะที่ประชาชนในประเทศมาเลเซียมีความนิยมสินค้าฟุ่มเฟือยและนิยมบริโภคอาหารสด 
แต่เนื่องจากความเปลี่ยนแปลงของสังคมในประเทศที่มีความเป็นสังคมเมืองมากขึ้น อาหารแปรรูป            
จึงได้รับความนิยมเพ่ิมมากขึ้น ส าหรับประชาชนในประเทศอินโดนีเซียจะไม่นิยมสินค้าราคาแพง            
และผู้บริโภคส่วนใหญ่จะมีความอ่อนไหวกับราคาสินค้า นอกจากนี้สินค้าที่มีการใช้จ่ายค่อนข้างสูง  
ได้แก่ อาหาร โดยเฉพาะอาหารส าเร็จรูป อาหารพร้อมปรุง และอาหารพร้อมรับประทาน ประชาชน
ในประเทศฟิลิปปินส์นิยมซื้อสินค้าเพ่ืออ านวยความสะดวกสบายมากขึ้น โดยเฉพาะรถยนต์และ
อุปกรณ์เทคโนโลยี ส าหรับพฤติกรรมของประชาชนไทยจะมีลักษณะคล้ายประชาชนในประเทศ
ฟิลิปปินส์มากที่สุด ในด้านของการคนร่าเริง รักความสนุกสนาน ชอบเข้าสังคม บุคลิกสบาย ๆ แต่มี
ความแตกต่างตรงที่ประชาชน ในประเทศฟิลิปปินส์จะมีความเป็นประชากรโลกสูงมาก และไม่นิยม
ซื้อสินค้าออนไลน์แต่ชอบไปเลือกซ้ือสินค้าด้วยตนเอง (การดี เลียวไพโรจน์, ม.ป.ป.) 
 นอกจากนี้ประชาชนในประเทศบรูไนซึ่งมีก าลังซื้อค่อนข้างสูงจะให้ความส าคัญกับคุณภาพ
ของสินค้าเป็นอย่างมาก นิยมซื้อสินค้าแบรนด์แนมที่มีราคาแพงและเป็นสินค้าฟุ่มเฟือย มีรสนิยม
ทันสมัยและสนใจติดตามวัฒนธรรมตะวันตก ส าหรับสินค้าด้านอาหารจะนิยมบริโภคอาหารฮาลาล              
ที่ผลิตตามหลักการของศาสนาอิสลาม ในขณะที่ประชาชนในประเทศกัมพูชาซึ่งมีก าลังซื้อไม่สูงมาก
นักจะตัดสินใจซื้อสินค้าโดยเน้นจากประโยชน์ของสินค้าและราคาเป็นส าคัญ ส่วนใหญ่นิยมซื้อสินค้า  
ที่จ าเป็นในชีวิตประจ าวัน โดยเฉพาะสินค้าจากประเทศไทย ส าหรับประชาชนในประเทศสาธารณรัฐ
แห่งสหภาพเมียนมาซึ่งมีบุคลิกที่ชอบพบปะสังสรรค์ แต่เนื่องจากประชาชนส่วนใหญ่มีก าลังซื้อไม่สูง
มากนัก ดังนั้น ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าจะเน้นจากประโยชน์ของสินค้าเป็นส าคัญและจะเลือกซื้อ
เฉพาะสินค้าที่จ าเป็นเท่านั้น นอกจากนี้สินค้าที่น าเข้าจากประเทศเพ่ือนบ้านโดยเฉพาะประเทศไทย
และประเทศจีนจะมีอิทธิพลค่อนข้างมากในตลาดของประเทศสาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมา 
ประชาชนในประเทศเวียดนามจะมีความนิยมสินค้าแฟชั่นและสินค้า เทคโนโลยีที่มีความทันสมัย 
ส าหรับเรื่องอาหารจะนิยมอาหารในรูปแบบตะวันตก ซึ่งเป็นอาหารสดและผักสด และส าหรับ
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ประชาชนในประเทศสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวซึ่งมีวิถีชีวิตที่เรียบง่าย ไม่หรูหรา 
ฟุ่มเฟือย จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เน้นการพิจารณาจากประโยชน์การใช้งานเป็นส าคัญ อย่างไรก็
ตามสินค้าอุปโภคบริโภคในตลาดของประเทศสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวปัจจุบันยังมีให้
เลือกไม่หลากหลายมากนัก ซึ่งสินค้าส่วนใหญ่เป็นสินค้าจากประเทศไทย ประเทศจีน และประเทศ
เวียดนาม โดยประชาชนในประเทศสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวจะมีความเชื่อถือ                 
ในคุณภาพ ความปลอดภัย และนิยมสินค้าจากประเทศไทยมากกว่าสินค้าจากประเทศจีนและ
ประเทศเวียดนาม (การดี เลียวไพโรจน์, ม.ป.ป.) 
 จากพฤติกรรมดังกล่าวจะเห็นได้ว่าประชาชนในแต่ละประเทศของกลุ่มประเทศอาเซียน 
จะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน ซึ่งนอกจากจะพิจารณาถึงพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายแล้ว           
ผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกจะต้องท าการศึกษาถึงคู่แข่งขันที่อยู่ในประเทศอาเซียนควบคู่ไปด้วย ซึ่งจาก
การรวบรวมสถิติของหน่วยงานวิจัย บริษัท ซีบีอาร์อี (ประเทศไทย) จ ากัด (CBRE Research) ในปี 
พ.ศ. 2557 พบว่า ประเทศจีนเป็นตลาดค้าปลีกท่ีเป็นเป้าหมายของนักลงทุนในภูมิภาคเอเชียมากที่สุด 
รองลงมาได้แก่ ประเทศมาเลเซีย ประเทศอินโดนีเซีย ประเทศสิงคโปร์ ประเทศฮ่องกง ประเทศไทย 
ประเทศฟิลิปปินส์ ประเทศลาว ประเทศเมียนมาร์ และประเทศออสเตรเลีย ตามล าดับ  
 การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการเปิดเสรีภาคธุรกิจค้าส่งและค้าปลีกของอาเซียน ของ สดุดี      
วงศ์เกียรติขจร (2558) พบว่า ธุรกิจค้าปลีกในแต่ละประเทศของกลุ่มอาเซียนนั้นมีความแตกต่างกัน 
โดยประเทศบรูไนซึ่งเป็นประเทศที่มีนโยบายการค้าเสรีในระดับสูงเมื่อเทียบกับประเทศสมาชิกอ่ืน  
แต่ประเทศบรูไนยังไม่ได้ด าเนินการผูกพันการเปิดตลาดบริการจัดจ าหน่ายค้าปลีกตามกรอบ                 
ความตกลงแต่อย่างไร ส าหรับประเทศกัมพูชาซึ่งมีข้อผูกพันการเปิดตลาดบริการค้าปลีกในระดับสูง 
โดยเฉพาะด้านการลงทุน เพ่ือดึงดูดการลงทุนของต่างชาติในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ซึ่งข้อผูกพัน
ดังกล่าวจะส่งผลให้ประชาชนในประเทศได้รับประโยชน์ รวมถึงสร้างความหลากหลายของสินค้าและ
บริการแก่ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ในขณะที่ประเทศอินโดนี เซียซึ่งมีข้อผูกพันการเปิดตลาดในระดับ
ปานกลาง โดยอนุญาตให้ต่างชาติเข้าถือหุ้นได้ไม่เกินร้อยละ 51 แต่ต้องปฏิบัติตามข้อจ ากัดและ
เงื่อนไขต่าง ๆ แต่ละประเทศจะได้รับประโยชน์จากการถ่ายทอดเทคโนโลยีและการขยายตัวของ               
การจ้างงาน ส าหรับประเทศลาวซึ่งเป็นประเทศท่ียินยอมให้ชาวต่างชาติสามารถเข้ามาด าเนินธุรกิจค้า
ปลีกได้เฉพาะสิ่งทอ เสื้อผ้า และรองเท้า ผ่านการถือหุ้นข้างมากในกิจการ และก าหนดให้ต้องร่วมทุน
กับชาวลาวเท่านั้น จึงจะเห็นได้ว่าประเทศสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวเป็นประเทศท่ีไม่ได้
รับผลกระทบจากการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน อย่างไรก็ตามประชาชนของประเทศ
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวมักจะนิยมเดินทางมาซื้อสินค้าในประเทศไทยเป็นจ านวนมาก 
และวิถีชีวิตของประชาชนโดยส่วนใหญ่จะยึดติดกับตลาดแบบดั้งเดิม  
 นอกจากนี้ยังพบว่า ประเทศมาเลเซียยินยอมให้ชาวต่างชาติเข้ามาถือหุ้นในธุรกิจค้าปลีกได้
ไม่เกินร้อยละ 51 และมีการเลือกปฏิบัติระหว่างการให้สิทธิประโยชน์แก่คนมาเลเซียมากกว่า                  
คนต่างชาติ แต่อย่างไรก็ตามในปัจจุบันจะพบว่าการร่วมทุนระหว่างผู้ประกอบการต่างชาติกับ
ผู้ประกอบการของประเทศมาเลเซียนั้นมีจ านวนเพ่ิมมากขึ้นเป็นล าดับ ส าหรับประเทศพม่า งานวิจัย 
ของ สดุดี วงศ์เกียรติขจร (2558) พบว่า รูปแบบการด าเนินธุรกิจค้าปลีกยังคงเป็นตลาดแบบดั้งเดิม 
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ร้อยละ 90 โดยอนุญาตให้ชาวต่างชาติ  เข้ามาถือหุ้นในกิจการค้าปลีกตั้งแต่ร้อยละ 35 ขึ้นไป ซึ่งธุรกิจ
ค้าปลีกส่วนใหญ่จะมีการประกอบธุรกิจอยู่ในหัวเมืองส าคัญ เช่น ย่างกุ้ง และมัณฑะเลย์ ในขณะที่
ประเทศฟิลิปปินส์ยังมีกฎหมายปกป้องธุรกิจค้าปลีกค่อนข้างมาก โดยให้เฉพาะคนฟิลิปปินส์เท่านั้นที่
เป็นเจ้าของและควบคุมกิจการ จึงส่งให้ประเทศฟิลิปปินส์มีข้อผูกพันในการเปิดตลาดเศรษฐกิจ
อาเซียนในระดับต่ า ส าหรับประเทศสิงคโปร์นั้นมีนโยบายในการเปิดการตลาดการค้าในระดับสูง จึง
ส่งผลให้ผู้ประการชาวต่างชาติเข้ามาถือหุ้นทั้งหมดในธุรกิจค้าปลีก อีกทั้งผู้ประกอบธุรกิจชาวต่างชาติ
ที่เข้ามาด าเนินธุรกิจจะได้รับประโยชน์ จากการใช้แรงงานผู้เชี่ยวชาญและแรงงานบริหารของประเทศ
ที่มีอยู่จ านวนมาก เช่นเดียวกับประเทศเวียดนามที่มีนโยบายเปิดตลาดการค้าปลีกในระดับสูง โดย
อนุญาตให้ชาวต่างชาติถือหุ้นได้ทั้งหมด  ท าให้การแข่งขันในตลาดค่อนข้างสูง โดยจะมีข้อจ ากัดใน
การขยายสาขาของธุรกิจและการถือครองที่ดิน ดังนั้นจึงจะเห็นได้ว่าสภาวะการแข่งขันของธุรกิจค้า
ปลีกในประเทศต่าง ๆ นั้นต่างมีข้อจ ากัดที่แตกต่างกันออกไป จึงควรน าปัจจัยดังกล่าวมาใช้
ประกอบการก าหนดกลยุทธ์ค้าปลีก (สดุดี วงศ์เกียรติขจร, 2558) 
 เมื่อท าการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค และการวิเคราะห์คู่แข่งขันแล้ว ผู้ประกอบธุรกิจค้า
ปลีกควรท าการวิเคราะห์ธุรกิจค้าปลีกของตนเอง ถึงแม้ว่าการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนนั้น                   
จะส่งผลให้ธุรกิจค้าปลีกมีขนาดตลาดที่ใหญ่ขึ้น และสามารถก่อตั้งธุรกิจค้าปลีกหรือขยายกิจการ               
ไปยังประเทศอาเซียนได้ แต่การเปิดตลาดดังกล่าวอาจจะท าให้ธุรกิจค้าปลีกจากประเทศอาเซียนเข้า
มาแข่งขันในประเทศไทยได้ และอาจจะถูกแย่งแรงงานฝีมือได้ ถ้าคู่แข่งขันมีสิ่งจูงใจที่ดีกว่า ดังนั้น              
ในการก าหนดกลยุทธ์ของธุรกิจค้าปลีกเพ่ือการแข่งขันในตลาดอาเซียน ผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีก
จะต้องท าการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในของธุรกิจ กระบวนการทางธุรกิจ โครงสร้างองค์กร และ
ลักษณะรายละเอียดของธุรกิจอยู่อย่างสม่ าเสมอ เพ่ือเป็นการป้องกันและเพ่ือเป็นการต่อสู้กับคู่แข่ ง
ขันทางการตลาดของธุรกิจค้าปลีกทั้งในประเทศและต่างประเทศได้อย่างเข้มแข็ง 
 ปัจจุบันมีการค้าระหว่างประเทศไทยกับประเทศเพ่ือนบ้านไม่ต่ ากว่าร้อยละ 60 ของการค้า
ทั้งหมด รวมทั้งการขยายตลาดภายในประเทศที่เกิดจากกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มาจาก
ประเทศอาเซียน ซึ่งใน พ.ศ. 2559 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวอาเซียนมีการขยายตัวอย่างต่อเนื่องด้วย
อัตราร้อยละ 4.04 โดยสามารถสร้างรายได้ให้ประเทศไทยได้เพ่ิมขึ้นร้อยละ 6.39 จากช่วงเวลา
เดียวกันของปีที่ผ่านมา นอกจากนี้การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยยังพบว่า ความพึงพอใจต่อกิจกรรม 
ที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติกระท าในประเทศไทยมากที่สุดได้แก่ การรับประทานอาหารไทย การซื้อ
สินค้า การเที่ยวทะเล การท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์ และการใช้บริการสปาหรือนวดแผนไทย 
(ส านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2559) ดังนั้น การประกอบธุรกิจค้าปลีกในบริเวณ
แทบชายแดนถือได้ว่าเป็นหนึ่งในกลยุทธ์ธุรกิจค้าปลีกไทยเพ่ือการแข่งขันในตลาดอาเซียน                     
เพ่ือการขยายตลาดภายในประเทศ ร่วมกับการขยายตลาดธุรกิจค้าปลีกไปยังต่างประเทศในภูมิภาค
อาเซียน ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่สร้างความท้าทายให้แก่ผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกของประเทศไทยเป็น              
อย่างมาก 
 ทั้งนี้กลยุทธ์เป็นวิธีการบริหารหรือการด าเนินการเพ่ือการแข่งขันให้ชนะคู่แข่งขัน และ                
เพ่ือการชนะใจลูกค้าซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย อีกทั้งการบรรลุวิสัยทัศน์ พันธกิจ วัตถุประสงค์ 
เป้าหมายของธุรกิจในระยะยาว (3 - 10 ปีขึ้นไป) และในระยะสั้น (ภายใน 1 ปี) ซึ่งกลยุทธ์ของธุรกิจ
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ค้าปลีกจะผันแปรเปลี่ยนไปตามประเภทธุรกิจค้าปลีก ขนาดของธุรกิจ ลักษณะการด าเนินธุรกิจ              
กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย สภาวะการแข่งขัน ร่วมกับปัจจัยสภาพแวดล้อมอ่ืน ๆ เช่น สภาพเศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี และสังคม ซึ่งจากการวิจัยเปรียบเทียบระหว่างร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมและร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ ของ ประเสริฐ ศิริเสรีวรรณ (2558) พบว่า ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ให้บรรยากาศภายในร้านค้า
ดีกว่าร้านค้าปลีกดั้งเดิม มีความง่ายต่อการเลือกสินค้า มีการให้บริการที่น าเสนอมากกว่าร้านค้าปลีก             
แบบดั้งเดิม คุณภาพผลิตภัณฑ์สูง มีสินค้าให้เลือกมาก ราคาสินค้าสูงเมื่อเทียบกับร้านอื่น พนักงานขาย
มีมนุษยสัมพันธ์ดี พนักงานยิ้มแย้มแจ่มใส มีความสะดวกเมื่อเทียบกับร้านอ่ืน และมีความสะดวก                   
ในการเดินทาง  
 ส าหรับกลยุทธ์ในการบริหารธุรกิจค้าปลีกนั้นจะแบ่งเป็น 3 ระดับ คือ กลยุทธ์ระดับองค์กร 
(Corporate Strategy) กลยุทธ์หน่วยธุรกิจ (Division, Strategic Business Unit Level) และกลยุทธ์
ระดับปฏิบัติการหรือกลยุทธ์ระดับหน้าที่ (Operation, Function Level) 
 1. กลยุทธ์ระดับองค์กร (Corporate Strategy)  
  กลยุทธ์ระดับองค์กรเป็นกลยุทธ์ธุรกิจค้าปลีกสามารถน ามาใช้ในการพิจารณาถึง
ภาพรวมของธุรกิจตลอดจนแนวโน้มการด าเนินงานในอนาคต และก าหนดทิศทางการเคลื่อนไหว               
ในอนาคตว่าต้องการขยายตัว คงที่ หรือหดตัว ซึ่งหากน ามาปรับใช้กับการบริหารธุรกิจค้าปลีก
สามารถเลือกใช้เป็นกลยุทธ์ระดับนโยบายหรือกลยุทธ์องค์กรได้ 4 กลุ่ม คือ (ณัฐพันธ์ เขจรนันทน์, 
2552; เกริกยศ ชลายชเดชะ, 2546; อนิวัช แก้วจ านง, 2551) 
  1.1 กลยุทธ์ที่มุ่งเน้นการเจริญเติบโต (Growth Strategies) กลยุทธ์นี้สามารถกระท า
ได้เมื่อธุรกิจมีความเข้มแข็งและมีความต้องการที่จะเพ่ิมระดับการขยายตัวของธุรกิจ อย่างไรก็ตาม
การเติบโตของธุรกิจจะมีความสัมพันธ์กับการขยายตัวของเศรษฐกิจ เนื่องจากกระบวนการที่เกิดขึ้น
ภายในธุรกิจที่เติบโตมากขึ้นจะมีทรัพยากรมากขึ้น จึงถือเป็นการเติบโตที่ขึ้นอยู่กับกระบวนการ 
(Akpinar, 2009) โดยจะเห็นได้จากการวิจัยของการจัดการเชิงกลยุทธ์ส าหรับศูนย์การค้า พันธุ์ทิพย์ 
พลาซ่า สาขาประตูน้ า ที่สามารถใช้กลยุทธ์การเติบโตแบบเข้มข้น ที่เน้นการพัฒนาตลาดใหม่ และ
กลุ่มลูกค้าใหม่ (Market Development Strategy) ด้วยการขยายสาขาการพัฒนาตลาดโดยการเปิด
สาขาใหม่ในกรุงเทพและต่างจังหวัด เนื่องจากศูนย์การค้าดังกล่าวเป็นศูนย์การค้าที่ตราสินค้าเป็นที่
รู้จักอย่างแพร่หลายที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักท้ังในประเทศและต่างประเทศ (ธัญญรัศม์ กิ่งไพบูลย์, 2554) 
  1.2 กลยุทธ์การรักษาเสถียรภาพ (Stability Strategy) ซึ่งได้ว่าเป็นกลยุทธ์ที่ผู้ประกอบ
ธุรกิจค้าปลีกจะยังคงได้รับผลตอบแทนในระดับที่น่าพึงพอใจ โดยการรักษาเสถียรภาพนั้นสามารถ
กระท าได้โดยการยับยั้งหรือการด าเนินการด้วยความระมัดระวัง เมื่อผู้ประกอบธุรกิจยังไม่สามารถที่
จะประเมินสถานการณ์แวดล้อมได้ หรือถ้าผู้ประกอบธุรกิจมองเห็นแล้วว่าธุรกิจไม่สามารถต่อสู้กับ
การเปลี่ยนแปลงได้ ก็เลือกที่จะไม่ด าเนินการเปลี่ยนแปลง โดยเลือกใช้กลยุทธ์แบบเดิมที่เคยประสบ
ผลส าเร็จมาแล้ว ซึ่งไม่จ าเป็นที่จะต้องมีการพัฒนาอะไร แต่จะยังคงรักษาสภาพเดิมไว้ให้ได้             ดี
ที่สุด (ทรงวัฒน์ เฉลิมวณิชย์กุล, 2559) 
  1.3 กลยุทธ์การตัดทอน (Retrenchment Strategy) เป็นกลยุทธ์ที่ผู้ประกอบการของ
ธุรกิจค้าปลีกสามารถน ามาประยุกต์ใช้เมื่อผู้ประกอบการพิจารณาแล้วเห็นว่า ธุรกิจมีความสามารถ 
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ในการแข่งขันที่ไม่สามารถต่อสู้กับคู่แข่งในตลาดได้ และมีขีดความสามารถที่ต่ าเมื่อเทียบกับคู่แข่ง   
โดยผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกสามารถกระท าได้โดยการใช้กลยุทธ์การปรับเปลี่ยนแนวทาง ซึ่งมุ่งเน้น
การปรับปรุงธุรกิจให้มีประสิทธิภาพสูงขึ้น เช่น ลดต้นทุน ขายทรัพย์สินบางอย่างออกไป หรือ               
ยอมเป็นฝ่ายผลิตให้กับลูกค้ารายใหญ่ (Pearce & Robbins, 1994)  
  1.4 กลยุทธ์ผสมผสาน (Combination Strategy) เป็นกลยุทธ์ที่มีการน ามาใช้มากท่ีสุด 
ซึ่งเป็นการน าวิธีการหรือแนวทางหลาย ๆ แนวทาง มาประยุกต์ใช้ร่วมกันในการด าเนินธุรกิจ เพ่ือให้
บรรลุผลส าเร็จ ก่อนที่ผู้บริหารจะน ากลยุทธ์การผสมผสานมาใช้ในองค์กร ผู้บริหารจะต้องพิจารณา
ปัจจัยสภาพแวดล้อมทางธุรกิจร่วมด้วย ทั้งนี้สามารถจ าแนกกลยุทธ์ผสมผสานในการขยายตัว                   
ใน 4 รูปแบบ ได้แก่ 1) การจ้างเหมาช่วง (Sub-contracting) เป็นการขยายกิจการโดยไม่ได้
ด าเนินการเอง เพียงแต่ให้ผู้รับเหมารายอ่ืนหรือผู้ร่วมสัญญาเข้าไปด าเนินการแทนในกิจการที่องค์กร
ได้รับสัมปทานหรือในกิจการที่องค์กรก าลังด าเนินการอยู่ แต่ต้องการขยายโดยน าบุคคลอื่นเข้ามาร่วม
ด้วย โดยการท าสัญญาในลักษณะมีคู่สัญญาย่อย 2) การท าสัญญาอนุญาตให้ใช้ตามสิทธิบัตร              
แบบแลกเปลี่ยน (Cross Licensing) เป็นการให้สิทธิ์ร่วมกัน 3) การท ากิจการค้าร่วม (Consortium) 
เป็นการร่วมกิจการที่สามารถลดความเสี่ยงในการด าเนินงานได้ และ 4) การท ากิจการร่วมค้า (Joint-
venture) เป็นการขยายกิจการโดยดึงผู้ร่วมทุนเข้ามาร่วมทุนในลักษณะต่าง ๆ (สมชาย ภคภาสวิวัฒน์, 
2547) 
  ส าหรับธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทยนั้นมีการใช้กลยุทธ์ระดับองค์กรโดยมุ่งเน้น                 
การเจริญเติบโต ดังจะเห็นได้จากเปลี่ยนแปลงของธุรกิจค้าปลีกจากธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม                     
ที่มีเจ้าของธุรกิจเพียงคนเดียว โดยการสืบทอดธุรกิจจากบรรพบุรุษ และเป็นการด าเนินธุรกิจภายใน
ครอบครัว มาเป็นธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ที่มีการใช้เงินลงทุนที่เพ่ิมมากขึ้น โดยธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่จะ
ให้ความส าคัญกับสถานที่ การออกแบบตกแต่งร้าน การจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ มีขั้นตอน                
การให้บริการที่ทันสมัย มีการใช้เทคโนโลยีเพ่ือการอ านวยความสะดวก รวมถึงระบบการจัดการ
บริหารงานที่ซับซ้อนมากขึ้น มีการสร้างศูนย์กระจายสินค้า ท าให้สามารถขายสินค้าได้ในราคาที่ต่ า
และมีอ านาจต่อรองกับผู้ผลิตได้มากขึ้น  (ณัฐพันธ์ เขจรนันทน์, 2552) 
  จะเห็นได้ว่า การพิจารณาคัดเลือกท าเลที่ตั้ง ถือเป็นปัจจัยอันดับแรกส าหรับธุรกิจค้า
ปลีก เนื่องจากการด าเนินธุรกิจค้าปลีก ท าเลที่ตั้งถือเป็นปัจจัยการตลาดที่ส าคัญมากที่สุด โดยท าเล
ที่ตั้งของร้านค้าปลีกจะหมายถึงการพิจารณาคัดเลือกท าเลที่ตั้งของร้านค้าปลีกให้เหมาะสมกับสภาพ
ธุรกิจแต่ละประเทศ โดยค านึงถึงความหนาแน่นของประชากรในแหล่งนั้น ๆ อ านาจการซื้อ                
การแข่งขันของกิจการประเภทเดียวกัน อุปกรณ์อ านวยความสะดวก เพ่ือก่อให้เกิดประโยชน์โดยรวม
สูงสุด และเสียค่าใช้จ่ายต่ าสุด (วิไลวรรณ ศรีจันทร์อโนทัย, 2554) ในขณะที่การออกแบบตกแต่งร้าน 
การจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ จะเป็นความส าคัญที่รองลงมา โดยเปรียบเสมือนการสร้างบรรยากาศ            
ในร้านค้า (Store Atmosphere) ซึ่งเป็นการผสมผสานลักษณะทางกายภาพของร้านค้าปลีกให้มีความ
ลงตัว เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจค้าปลีกในใจผู้บริโภค ทั้งนี้ลักษณะทางกายภาพจะประกอบด้วย 
สถาปัตยกรรม โครงสร้าง แผนผังการจัดวางสินค้า ป้าย แสง สี เสียง และอุณหภูมิของร้าน (Levy & 
Weitz, 2007) และสอดคล้องกับผลการวิจัยของ พิษณุ อ่ิมวิญญาณ (2558) ที่ได้ท า การศึกษา              
การจัดการร้านค้าปลีกที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค: การศึกษาร้านสะดวกซื้อ  
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ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามรับรู้ว่าร้านสะดวกซื้อมีลักษณะทางกายภาพ               
ซึ่งประกอบด้วย ความสะอาดของร้านค้า การจัดเรียงสินค้าเป็นหมวดหมู่ แสงสว่างภายในร้านค้า  
การใช้สีภายในร้านค้า อุณหภูมิภายในร้านค้า เสียงเปิด - ปิดประตู และการมีป้ายแสดงรายการสินค้า 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก และพบว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าด้านจ านวนเงินเฉลี่ยที่ใช้ซื้อสินค้า             
ด้านความถี่ในการซื้อสินค้าต่อสัปดาห์ และด้านประเภทสินค้า มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ 
 2. กลยุทธ์หน่วยธุรกิจ (Division, Strategic Business Unit Level)  
  กลยุทธ์ระดับธุรกิจเป็นแผนการกระท าของผู้บริหารเชิงกลยุทธ์ที่จะใช้ทรัพยากรและ
ความสามารถดีเด่นเพ่ือการสร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขันเหนือคู่แข่งขัน ภายในอุตสาหกรรม                
ถ้าองค์กรใดมีธุรกิจเพียงชนิดเดียวก็จะมีกลยุทธ์ธุรกิจเพียงอย่างเดียว  แต่ถ้าองค์กรมีการขยายตัวสู่
ธุรกิจหลายประเภทแต่ละประเภทก็ต้องมีกลยุทธ์ธุรกิจส าหรับการแข่งขันในแต่ละธุรกิจ (สมยศ               
นาวีการ, 2544; พักตร์ผจง วัฒนสินธุ์ และพสุ เตชะรินทร์, 2545) 
  ส าหรับการก าหนดกลยุทธ์เพ่ือสร้างความสามารถในการแข่งขันให้แก่ธุรกิจค้าปลีกนั้น
สามารถก าหนดได้ 3 กลยุทธ์ ซึ่งได้แก่ กลยุทธ์ความเป็นผู้น าด้านต้นทุน (Cost Leadership 
Strategy) โดยที่ธุรกิจมุ่งเน้นการมีต้นทุนต่ า เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งรายอ่ืน ๆ และธุรกิจยังคง
สามารถท าก าไรได้ในระยะยาว ซึ่งการเป็นผู้น าด้านต้นทุนจะอยู่ในตลาดใหญ่ท า ให้ได้เปรียบเรื่อง                
การประหยัดจากขนาดของธุรกิจขนาดใหญ่ (Porter, 1996) กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง                 
โดย Caves & Ghemawat (1992) ได้ท าการศึกษาว่า กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างสามารถ
ก่อให้เกิดก าไรที่สูงกว่ากลยุทธ์ความเป็นผู้น าด้านต้นทุน เพราะว่าการสร้างความแตกต่างก่อให้เกิด
คู่แข่งที่จะสามารถเข้ามาแข่งขันได้น้อยกว่า แต่ในขณะเดียวกันกลยุทธ์ความเป็นผู้น าด้านต้นทุน                 
ก็สามารถมีส่วนแบ่งตลาดได้มากกว่ากัน อย่างไรก็ตามกลยุทธ์การสร้างความแตกต่างนี้จะมีลักษณะ
เด่นที่เป็นเอกลักษณ์ จนท าให้เกิดมูลค่าเพ่ิมมากกว่ามูลค่าที่คู่แข่งน าเสนอ อีกทั้งความแตกต่างนี้
จะต้องได้รับการพัฒนาอยู่  เสมอ ๆ และที่ส าคัญความแตกต่างนั้นจะต้องสามารถรับรู้ได้ (ทรงวัฒน์ 
เฉลิมวณิชย์กุล, 2559) 
  ในการเลือกใช้หรือก าหนดกลยุทธ์เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน องค์ กร
จ าเป็นต้องมีการประเมินหรือวิเคราะห์ตนเองให้ได้ว่ามีความเข้มแข็งในเรื่องใด และมีความสามารถ 
ในการท าก าไรจากกลยุทธ์ใด และการท าก าไรจะเปลี่ยนแปลงเมื่อใด เพ่ือก าหนดขอบเขตของธุรกิจ 
สภาวะการแข่งขัน ตลอดจนก าหนดขอบเขตของตลาด จากนั้นมีการวิเคราะห์ปัจจัยภายในธุรกิจ              
และปัจจัยภายนอก ตลอดจนคู่แข่งเพ่ือก าหนดกลยุทธ์ธุรกิจที่เป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจ                 
ที่มีประสิทธิผลและธ ารงสถานการแข่งขันไว้ได้ อย่างไรก็ตาม ถ้าองค์กรโดยรวมมีธุรกิจหลายอย่าง 
การก าหนดกลยุทธ์ระดับแผนพัฒนาของแต่ละธุรกิจ และจะต้องไม่เกิดผลกระทบต่อแผนพัฒนา   
ธุรกิจอ่ืน ๆ ภายในองค์กรเดียวกัน ซึ่งการสร้างความเข้มแข็งในการแข่งขันเกิดจาก 1) ประสิทธิภาพ 
ซึ่งวัดด้วยค่าใช้จ่ายของปัจจัยการผลิต องค์กรที่มีประสิทธิภาพสูงจะมีต้นทุนในการผลิตที่ต่ า                   
2) คุณภาพ เป็นตัวบ่งบอกความน่าเชื่อถือของสินค้า 3) การก่อให้เกิดสิ่งประดิษฐ์ใหม่ และ 4) การสนอง
ความต้องการของลูกค้า (พักตร์ผจง วัฒนสินธุ์ และพสุ เตชะรินทร์, 2545) 
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  กลยุทธ์ในระดับธุรกิจอาจจะก าหนดได้จากการท า SWOT Matrix หรืออาจพิจารณา
จากกลยุทธ์ทางการแข่งขันของ Michael E. Porter ซึ่งประกอบด้วย 3 ลักษณะ คือ 1) กลยุทธ์             
การเป็นผู้น าด้านต้นทุน เป็นกลยุทธ์ขององค์กรที่มีตลาดเป้าหมายกว้าง โดยการสร้างประสิทธิภาพ ใน
การด าเนินงาน ในขณะเดียวกันก็มุ่งเน้นการเสนอสินค้าและบริการด้วยต้นทุนที่ต่ ากว่าคู่แข่งขัน  ท า
ให้องค์กรมีก าไรสูงขึ้น และสามารถอยู่รอดได้ในสถานการณ์ที่การแข่งขันรุนแรง 2) กลยุทธ์                
การสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ เป็นกลยุทธ์ที่ เสนอผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่าให้กับผู้รับบริการ                   
โดยการสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ของตนเองให้มีลักษณะที่โดดเด่นแตกต่างจากองค์กรอ่ืน              
3) กลยุทธ์ที่มุ่งเน้นการตอบสนองตลาดเฉพาะส่วน เป็นกลยุทธ์ที่เน้นการเจาะตลาดกับลูกค้าเฉพาะ
หรือผู้รับบริการในบางกลุ่มที่มีความต้องการพิเศษ องค์กรสามารถตอบสนองความต้องการได้ด้วย      
การออกแบบสินค้าและบริการให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่เลือก เพ่ือสร้างความพึงพอใจ   
ในตลาดนั้นมากกว่าคู่แข่งขัน องค์กรที่เลือกใช้กลยุทธ์นี้ต้องไม่พยายามสร้างความแตกต่างให้เกิดขึ้น
ในหลายตลาด แต่ควรมุ่งเน้นเฉพาะตลาดเดียวเท่านั้น เมื่อองค์กรมีความช านาญมากขึ้นจึงค่อยขยาย
การด าเนินงานไปสู่ตลาดอ่ืนต่อไป โดยทั่วไปกลยุทธ์การมุ่งตอบสนองเฉพาะกลุ่มจะพิจารณาจาก     
1) กลุ่มของลูกค้าที่น่าสนใจ 2) ลักษณะของตลาดที่ธุรกิจสามารถดึงส่วนแบ่งมาจากคู่แข่งขัน และ   
3) มีการแบ่งส่วนของตลาดสินค้าอย่างชัดเจน (ณัฐพันธ์ เขจรนันทน์ , 2552; เกริกยศ ชลายชเดชะ, 
2546; อนิวัช แก้วจ านง, 2551) 
  ส าหรับธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทยนั้นมีการใช้กลยุทธ์ที่มุ่งเน้นการตอบสนองตลาด
เฉพาะส่วน ซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้าปลีกที่เลือกซื้อสินค้าและบริการเพ่ือการอุปโภค บริโภค ไม่ใช่เพ่ือ                  
การน าไปจ าหน่ายต่อ โดยสินค้าที่น ามาจ าหน่ายโดยส่วนใหญ่จะเป็นสินค้าที่จ าเป็นในชีวิตประจ าวัน 
และเป็นสินค้าที่ช่วยดึงดูดความสนใจของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ผ่านการจัดเรียงสินค้าที่ดีและน่าสนใจ                
ซึ่งการศึกษาวิจัยของ Machieit et, al. (1994) ที่ได้ท าการศึกษามิติมนุษย์กับพ้ืนที่ของการรับรู้                
ในสภาพแวดล้อมการค้าปลีก: เกี่ยวกับการวัดผลและผลต่อความพึงพอใจของผู้ซื้อ พบว่า การรับรู้
จ านวนร้านค้าปลีกที่มีมิติทางมนุษย์และในเชิงพ้ืนที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจแตกต่างกัน  
โดยมีสิ่งเร้าจากสภาพแวดล้อมเป็นองค์ประกอบที่มนุษย์สามารถรับรู้ผ่านทางระบบประสาทสัมผัส 
(Ambient Scent) เช่น ความแออัด ที่ส่งผลต่ออารมณ์และทัศนคติ 
 3. กลยุทธ์ระดับปฏิบัติการหรือกลยุทธ์ระดับหน้าที่ (Operation, Function Level) 
  กลยุทธ์ระดับปฏิบัติการหรือกลยุทธ์ระดับหน้าที่ หมายถึง วิธีการหรือรูปแบบที่องค์กร
น าไปใช้ในการด าเนินงานขององค์กร โดยมุ่งเน้นไปที่การใช้ทรัพยากรขององค์กรให้เกิดประโยชน์
สูงสุดในทุกกิจกรรมการด าเนินงานของหน่วยงานต่าง ๆ ภายในองค์กร โดยต้องก่อให้เกิดประสิทธิภาพ
และประสิทธิผลสูงสุด จึงกล่าวได้ว่า กลยุทธ์ระดับหน้าที่เป็นการก าหนดกลยุทธ์ระดับฝ่ายงานหรือ
หน่วยงานทางธุรกิจขององค์กรในด้านต่าง ๆ ซึ่ งการวางแผนกลยุทธ์ระดับหน้าที่จะอยู่ในความ
รับผิดชอบของผู้บริหารระดับกลาง โดยอาจด าเนินการร่วมกับผู้บริหารระดับสูงหรือผู้บริหารระดับต้น
ก็ได้ ซึ่งจะร่วมกันก าหนดแผนการด าเนินงานของหน่วยงานภายในองค์กรเพ่ือให้เกิดการท างาน               
ที่สอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยต้องระลึกเสมอว่า กลยุทธ์ระดับหน้าที่ที่ถูกต้องและ
เหมาะสมจะต้องมีส่วนสนับสนุนกลยุทธ์ระดับธุรกิจและกลยุทธ์ระดับองค์กร  (อนิวัส แก้วจ านง, 
2551)  
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  โดยทั่วไปผู้บริหารจะน ากลยุทธ์ระดับหน้าที่ไปใช้ในการแข่งขันกับคู่แข่งขัน กลยุทธ์
ระดับหน้าที่จึงเป็นกลยุทธ์ที่ช่วยเสริมและสนับสนุนให้กลยุทธ์ระดับธุรกิจและกลยุทธ์ระดับองค์กร
สามารถบรรลุทิศทางที่องค์กรก าหนดได้ ในภาพรวมจะพบว่า กลยุทธ์ระดับหน้าที่จะถูกก าหนดขึ้นมา
ให้สอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกับกลยุทธ์ระดับธุรกิจและกลยุทธ์ระดับองค์กร ซึ่งประกอบด้วย 
1) ด้านการจัดการ เป็นการน าหลักการจัดการมาใช้เพ่ือให้การด าเนินงานที่เกี่ยวเนื่องกับการผลิต              
และสามารถปฏิบัติการในองค์กรได้อย่างมีประสิทธิภาพ หลักการจัดการ ได้แก่ การวางแผน การจัด
องค์กร การจัดการทรัพยากรมนุษย์ การน าและการควบคุม รวมถึงเทคนิคในการจัดการอ่ืน  ๆ                   
ที่เหมาะสมในแต่ละองค์กร 2) ด้านการออกแบบ โดยเฉพาะการออกแบบการด าเนินการ เป็นการน า
แนวคิดและวิธีการปฏิบัติการที่เกี่ยวข้องกับแต่ละกิจกรรมในองค์กรมาพิจารณาและร่วมกันก าหนด
รูปแบบกิจกรรมเหล่านั้นให้มีความเหมาะสม ปัจจัยที่ผู้ออกแบบต้องค านึงถึง ได้แก่  ต้นทุน                   
ความรวดเร็ว ประสิทธิภาพ ประสิทธิผลและความพึงพอใจของลูกค้า เป็นต้น และ 3) ด้านเทคนิค 
เป็นการมุ่งเน้นกิจกรรมด้านคุณภาพและการเพ่ิมผลผลิตเป็นหลักโดยพยายามก่อให้เกิดผลผลิต                 
ที่มีคุณภาพและผลิตเพ่ิมขึ้นด้วยต้นทุนต่ า ได้แก่ การจัดการคุณภาพ เทคนิคการวัดผลิตภาพ เทคนิค
ส าหรับการวัดคุณภาพ และการรับประกันคุณภาพการควบคุมคุณภาพ เป็นต้น ดังนั้น ผู้บริหารต้องรู้
ว่าเทคนิคด้านคุณภาพและการเพ่ิมผลผลิตควรด าเนินการอย่างต่อเนื่อง จากระดับล่างสุดขึ้นไปจนถึง
ระดับบนสุดขององค์กร 
  ส าหรับธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทยนั้นมีการใช้กลยุทธ์ระดับหน้าที่ที่แตกต่างกันออกไป 
ตามแต่วิสัยทัศน์และพันธกิจของธุรกิจค้าปลีกของผู้ประกอบการแต่ละคน ซึ่งจากการศึกษาวิจัย            
ของ อังคณา ใหม่วงษ์ (2554) ที่ได้ศึกษาการก าหนดกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจค้าปลีกขนาดเล็ก 
กรณีศึกษา ร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven บริษัท ซีพีออลล์ จ ากัด (มหาชน) พบว่า ระดับความภักดีต่อ
ตราสินค้าของลูกค้า โดยสามารถวัดได้จาก Market Share ของทุก ๆ ปี ซึ่ง 7-Eleven เป็นผู้น าตลาด
ค้าปลีกมาโดยตลอด ถึงแม้ว่าราคาสินค้าจะมีราคาที่สูงกว่าของคู่แข่ง แต่เนื่องจาก 7-Eleven               
มีจ านวนสาขาที่มากประกอบกับลูกค้ามีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) สูง จึงท าให้
เป็นผู้น าตลาดค้าปลีกจนถึงทุกวันนี้ ด้านราคาสินค้าและบริการมีความเป็นมาตรฐาน แต่เมื่อ
เปรียบเทียบกับคู่แข่งแล้วมีราคาสูงกว่าคู่แข่ง เนื่องจาก 7-Eleven ขายความสะดวกสบาย ส าหรับ
สินค้าและบริการนั้นมีคุณภาพและสามารถเข้าถึงลูกค้าได้ง่าย สร้างความสะดวก สบายให้กับลูกค้า 
เนื่องจากจ านวนสาขาที่มากและครอบคลุมทุกพ้ืนที่ทั่วประเทศ ทั้งนี้เนื่องจากปัจจุบันพฤติกรรม
ผู้บริโภคเปลี่ยนไปอย่างรวดเร็ว เน้นความสะดวกสบาย และรวดเร็ว ในยุคของการรีบเร่งแบบนี้               
การวางแผนด้านต่าง ๆ ต้องกระท าอย่างรวดเร็วเพ่ือให้ทันต่อเหตุการณ์ และสภาวการณ์ที่เปลี่ยนไป 
การจัดจ าหน่ายสินค้าและบริการควรเข้าถึงลูกค้า ใกล้บ้าน ใกล้สถานที่ท างาน เพ่ือลดขั้นตอน                
ลดเวลาของลูกค้า ซึ่ง 7-Eleven มีจ านวนสาขาที่มากเพียงพอกับความต้องการและพฤติกรรม
ผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปอีกด้วย 
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ข้อเสนอแนะ 
 จากการศึกษาพบว่า กลยุทธ์ในการบริหารธุรกิจค้าปลีกเพ่ือการแข่งขันในประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียนนั้นจะแบ่งเป็น 3 ระดับ คือ กลยุทธ์ระดับองค์กร (Corporate Strategy) กลยุทธ์
หน่วยธุรกิจ (Division, Strategic Business Unit Level) และกลยุทธ์ระดับปฏิบัติการหรือกลยุทธ์
ระดับหน้าที่ (Operation, Function Level) 
 1. กลยุทธ์ระดับองค์กร (Corporate Strategy) ธุรกิจค้าปลีกสามารถกระท าได้โดยการใช้
กลยุทธ์ที่มุ่งเน้นการเจริญเติบโต (Growth Strategies) เมื่อธุรกิจมีความเข้มแข็งและมีความต้องการ
ที่จะเ พ่ิมระดับการขยายตัวของธุรกิจ  กลยุทธ์การรักษาเสถียรภาพ ( Stability Strategy)                        
โดยผู้ประกอบธุรกิจจะยังคงได้รับผลตอบแทนในระดับที่น่าพึงพอใจ กลยุทธ์การตัดทอน 
(Retrenchment Strategy) ซึ่งผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกสามารถกระท าได้โดยการใช้กลยุทธ์                  
การปรับเปลี่ยนแนวทาง ซึ่งมุ่งเน้นการปรับปรุงธุรกิจให้มีประสิทธิภาพสูงขึ้น และกลยุทธ์ผสมผสาน 
(Combination Strategy) ซึ่งเป็นการน าวิธีการหรือแนวทางหลาย ๆ แนวทาง มาประยุกต์ใช้ร่วมกัน
ในการด าเนินธุรกิจ เพ่ือให้บรรลุผลส าเร็จ 
 2. กลยุทธ์หน่วยธุรกิจ (Division, Strategic Business Unit Level) เป็นกลยุทธ์เพ่ือสร้าง
ความสามารถในการแข่งขันให้แก่ธุรกิจค้าปลีก โดยสามารถก าหนดได้ 3 กลยุทธ์ ซึ่งได้แก่ กลยุทธ์
ความเป็นผู้น าด้านต้นทุน (Cost Leadership Strategy) โดยที่ ธุ รกิจมุ่ ง เน้นการมีต้นทุนต่ า                      
เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งรายอื่น ๆ กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง โดยก่อให้เกิดก าไรที่สูงกว่ากลยุทธ์
ความเป็นผู้น าด้านต้นทุน แต่ในขณะเดียวกันกลยุทธ์ความเป็นผู้น าด้านต้นทุนก็สามารถมีส่วนแบ่ง
ตลาดได้มากกว่ากัน   
 3. กลยุทธ์ระดับปฏิบัติการหรือกลยุทธ์ระดับหน้าที่  (Operation, Function Level)
โดยทั่วไปผู้บริหารจะน ากลยุทธ์ระดับหน้าที่ไปใช้ในการแข่งขันกับคู่แข่งขัน กลยุทธ์ระดับหน้าที่จึงเป็น
กลยุทธ์ที่ช่วยเสริมและสนับสนุนให้กลยุทธ์ระดับธุรกิจและกลยุทธ์ระดับองค์กรสามารถบรรลุทิศทางที่
องค์กรก าหนดได้ ในภาพรวม ส าหรับธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทยนั้นมีการใช้กลยุทธ์ระดับหน้าที่                  
ที่แตกต่างกันออกไป ตามแต่วิสัยทัศน์และพันธกิจของธุรกิจค้าปลีกของผู้ประกอบการแต่ละคน                 
ซึ่งจากการศึกษาวิจัยของ อังคณา ใหม่วงษ์ (2554) ที่ได้ศึกษาการก าหนดกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ
ค้าปลีกขนาดเล็ก กรณีศึกษา ร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven บริษัท ซีพีออลล์ จ ากัด (มหาชน) พบว่า 
ลูกค้ามีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) สูง ด้านราคาสินค้าและบริการมีความเป็น
มาตรฐาน สินค้าและบริการนั้นมีคุณภาพและสามารถเข้าถึงลูกค้าได้ง่าย สร้างความสะดวก สบาย
ให้กับลูกค้า และมีจ านวนสาขาท่ีมากเพียงพอกับความต้องการและพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
บทสรุป 
 แนวทางการปรับตัวของธุรกิจไทยเพ่ือการแข่งขันในประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนนั้น         
ผู้ประกอบธุรกิจจ าเป็นที่จะต้องก าหนดกลยุทธ์ของธุรกิจทั้ง 3 ระดับ เพ่ือเป็นแนวทางในการเพ่ิมส่วน
แบ่งทางการตลาดให้แก่ธุรกิจ ดังนี้ 
 1. กลยุทธ์ระดับองค์กรภายหลังการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนนั้น สามารถกระท าได้
โดยการใช้กลยุทธ์ที่มุ่งเน้นการเจริญเติบโตเช่นเดียวกับการการเจริญเติบโตภายในประเทศ โดยมุ่งเน้น
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ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านธุรกิจค้าปลีก (Concentration Growth Strategy) ทั้งนี้เนื่องจากกลยุทธ์
ดังกล่าวเป็นกลยุทธ์ที่สามารถน ามาใช้ได้เมื่อธุรกิจค้าปลีกภายในประเทศนั้นมีความเข้มแข็งและ
สามารถขยายตลาดของธุรกิจไปยังประเทศต่าง ๆ ในภูมิภาคอาเซียนได้  โดยเฉพาะประเทศที่ยินยอม
ให้ชาวต่างชาติเข้ามาถือหุ้นในธุรกิจค้าปลีก และมีข้อผูกพันการเปิดตลาดบริการค้าส่งค้าปลีก                   
ในระดับสูง ดังเช่น ประเทศกัมพูชา ซึ่งมีข้อผูกพันการเปิดตลาดบริการค้าส่งค้าปลีกในระดับสูง 
โดยเฉพาะด้านการลงทุน เพ่ือดึงดูดการลงทุนของต่างชาติในธุรกิจค้าส่งและค้าปลีกสมัยใหม่ ประเทศ
สิงคโปร์ ซึ่งมีนโยบายเปิดตลาดการค้าบริการและการลงทุนในระดับสูง โดยยินยอมให้คนต่างชาติเข้า
มาถือหุ้นทั้งหมดในธุรกิจค้าส่ง ค้าปลีก และแฟรนไชส์ได้ หรือแม้กระทั่งประเทศเวียดนาม ที่มี
นโยบายเปิดตลาดการค้าส่งและค้าปลีกในระดับสูงเช่นกัน ซึ่งอนุญาตให้ชาวต่างชาติเข้ามาถือหุ้นได้
ทั้งหมด ร่วมกับการขยายธุรกิจค้าปลีกไปยังขอบชายแดนของประเทศไทยที่ติดกับประเทศอ่ืนใน
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน โดยสถานที่ตั้งของธุรกิจค้าปลีกยังคงอยู่ในเขตพ้ืนที่ของประเทศไทย             
ซึ่งกลยุทธ์ดังกล่าวจะท าให้ธุรกิจค้าปลีกได้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเพ่ิมมากขึ้นนอกเหนือจาก
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นประชาชนชาวไทยในเขตพ้ืนที่นั้น ๆ แล้ว ยังรวมถึงกลุ่มลูกค้า เป้าหมายของ
ประเทศในภูมิภาคอาเซียนที่อาศัยอยู่ในบริเวณใกล้เคียง อีกทั้งกลยุทธ์ดังกล่าวจะมีความเสี่ยง              
น้อยกว่าการขยายธุรกิจค้าปลีกไปยังประเทศอ่ืน 
 2. กลยุทธ์ระดับธุรกิจภายหลังการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนนั้น ผู้ประกอบธุรกิจค้า
ปลีกควรให้ความส าคัญกับการใช้นวัตกรรมและเทคโนโลยีสมัยใหม่เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถ                    
ในการแข่งขัน โดยเฉพาะการน าเทคโนโลยีจากสมาร์ทโฟนมาใช้ในการซื้อขายสินค้าทั้งประเภท
ออนไลน์และออฟไลน์ ซึ่งปัจจุบันระบบเทคโนโลยีที่รองรับการให้บริการของธุรกิจค้าปลีกมีด้วยกัน
หลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นโซลูชั่นคีออสแบบบริการด้วยตนเอง (Self-Checkout Solution) ซึ่ง
เป็นเทคโนโลยีที่หลาย ๆ บริษัทในต่างประเทศได้น ามาใช้ โดยระบบดังกล่าวจะรองรับระบบการช าระ
เงินทุกรูปแบบ หรือระบบการบริหารธุรกิจผ่านคลาวด์ ที่มีการน าเสนอกันอยู่เป็นจ านวนมาก โดย
เทคโนโลยีดั งกล่ าวจะน า เสนอในเรื่ องของเอกสาร การวิ เคราะห์ข้อมูล  หรือแม้กระทั่ ง                   
การให้บริการข้อมูลค้าปลีกแบบเรียลไทม์ การใช้เครื่องชั่งอัจฉริยะในการค านวณปริมาณสิ่งของ                 
โดยเพียงแค่วางสิ่งของที่ต้องการชั่งน้ าหนักลงไป เครื่องชั่งก็จะท าการค านวณน้ าหนักและราคาในการ
ช าระเงินค่าสินค้า รวมทั้งข้อมูลทางด้านโภชนาการด้วย การใช้ระบบดังกล่าวจะเป็นการเพ่ิมมูลค่า
การตลาดให้แก่ธุรกิจค้าปลีกได้เป็นอย่างด ี
 3. กลยุทธ์ระดับหน้าที่ภายหลังการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนนั้น ผู้ประกอบธุรกิจค้า
ปลีกควรมุ่งพัฒนาระบบงานเพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขันให้เหนือกว่าคู่แข่งที่มาจากประเทศ              
ในภูมิภาคอาเซียน โดยการปรับปรุงระบบข้อมูลขายและการบริหารกลุ่มสินค้า พร้อมกับน าเทคโนโลยี
สารสนเทศมาใช้ในการบริหารงานขาย การจัดการสินค้าคงคลัง และการวางแผนการด าเนินงาน
โดยรวม ควบคู่ไปกับการพัฒนาบุคลากรซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญยิ่งของการแข่งขันในธุรกิจ เน้นการใช้               
กลยุทธ์การกระจายสินค้าโดยการขยายสาขาของธุรกิจค้าปลีกเข้าไปในจุดยุทธศาสตร์ที่อยู่ในภูมิภาค
อาเซียน เพ่ือครอบครองท าเลที่ตั้งที่ได้เปรียบในการตอบสนองความต้องการความสะดวกสบาย                
ของผู้บริโภค ร่วมกับการจัดกิจกรรมการตลาดเชิงลึกที่มุ่งกระตุ้นให้ผู้บริโภคในภูมิภาคอาเซียน                  
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มีการจับจ่ายต่อครั้ง และมีการซื้อซ้ าเพ่ิมขึ้น และมุ่งเน้นการใช้กลยุทธ์การสร้างความเชื่อมั่นให้กับ
ลูกค้า โดยการสร้างมาตรฐานการคัดเลือกสินค้า และมาตรฐานการให้บริการในแต่ละสาขา โดยท า
การก าหนดขั้นตอนการจัดหาและคัดเลือกสินค้าในแต่ละกลุ่ม และขั้นตอนการให้บริการที่เป็น
มาตรฐานเดียวกันในธุรกิจค้าปลีกของแต่ละสาขาอย่างชัดเจน ภายใต้การฝึกอบรมและพัฒนา
บุคลากรอย่างต่อเนื่อง 
 
ข้อเสนอแนะ 
 1. เพ่ือรองรับการเปลี่ยนแปลงทางการตลาดส าหรับการแข่งขันในภูมิภาคอาเซียน ธุรกิจ
ค้าปลีกจะต้องใช้นวัตกรรมและเทคโนโลยีเพ่ือขับเคลื่อน/ยกระดับการให้บริการแก่กลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย และเพ่ือการบริหารจัดการก าไร รวมถึงการเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมองค์กร ให้พนักงานมี
ส่วนในการสร้างคุณค่าให้แก่ตราสินค้า  
 2. พนักงานผู้ปฏิบัติงานให้แก่ธุรกิจค้าปลีกจะต้องให้ความรู้ด้านภาษา และจะต้องมีทักษะ
ที่จ าเป็นอันเกี่ยวข้องกับงานที่ปฏิบัติงาน เพราะหากเกิดความผิดพลาดอาจส่งผลให้ลูกค้าเกิดความ               
ไม่พอใจ และมีการร้องเรียนตามมา ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกจะต้องให้ความรู้ด้านภาษา                  
แก่พนักงาน โดยเฉพาะความรู้เกี่ยวกับข้อมูลของผลิตภัณฑ์ รวมทั้งความรู้เกี่ยวกับการบริหารงาน
คลังสินค้าและช่องทางการจัดจ าหน่ายทั้งหมด  
 3. มุ่งเน้นการท าการตลาดและการให้บริการผ่านสมาร์ทโฟนและสื่ออินเตอร์เน็ตเพ่ิมมาก
ขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยสมาร์ทโฟนดังกล่าวจะต้องท าหน้าที่ในการค้นหาข้อมูลของสินค้า เป็นช่องทาง
ในการช าระเงินค่าสินค้า การจัดท าแคตตาล๊อกออนไลน์ การบันทึกประวัติการซื้อของกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย รายการสินค้าที่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้ความสนใจเป็นพิเศษ รวมถึงการตรวจสอบสินค้า
คงเหลือในคลังสินค้า ทั้งนี้เพ่ือการบริหารจัดการธุรกิจค้าปลีกที่มีประสิทธิภาพ 
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