
วารสารวิทยาลัยพาณิชยศาสตร์บูรพาปริทัศน์ : ปีที่ 10 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม-ธันวาคม 2558  1

*Corresponding author: E-mail address: prinsiam@gmail.com

AN ADAPTATION STRATEGY OF SURVIVAL FOR AEC’S TRADITIONAL 
RETAILER OUTLET BUSINESS IN THAILAND

Prin Lasitamas1*, Siwarat Na Pathum1, Narong Apichartthanakul1

1 Business Administration Program in Marketing, Siam University, Bangkok 10160, Thailand 

ABSTRACT

	 The study of an adaptation strategy of survival for AEC’s traditional retailer outlet business in Thailand is the 

survey and development research . The research objectives are to 1) strategic level of adaptation and survival when 

entering AEC community for traditional retailer business in Thailand 2) the strategic model of survival adaptation when 

entering AEC community for the traditional retailer business in Thailand The statistical tool is questionnaire collected 

from samples of 2,905 traditional retailers’ business in Thailand. The statistical technique of structural equation model 

is used for analysis.

	 The research indicated that traditional retailer outlet business adapted strategy when entering AEC community 

for survival at medium level (X= 2.34) and the model fitted the data at 82.9 percent. According to the causal effect  

(at 0.05 significance), it was found that factors on product empirical differentiation, customer focus, ambience and 

technology application have correlated with adaptation when entering to AEC community. 
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ความน�ำ
	 ภาวการณ์แข่งขันของธุรกิจค้าปลีกมีแนวโน้ม

รุนแรงมากขึ้น การเข้ามาของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ส่งผล 

กระทบต่อร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมโดยตรง เนื่องจากธุรกิจ

ค้าปลีกสมัยใหม่ มีความทันสมัย อีกท้ังยังอ�ำนวยความ

สะดวกให้กับลูกค้าในขั้นตอนการซื้ออีกด้วย แม้ในการ

บริโภคสินค้าที่ผลิตในประเทศไทยส�ำหรับผู ้บริโภคใน

นครเวียงจันทน์พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่บริโภคสินค้าไทย

และรับชมสื่อโทรทัศน์ของไทยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

นักเรียน นักศึกษา ชอบรับชมรายการโทรทัศน์จากสถานี

วิทยุโทรทัศน์กองทับบกช่อง 7 ช่วงเวลา 18.00 – 24.00 น.  

รายการประเภทท่ี เป ็นเรื่องจริงและมีเนื้อหาสาระ  

ความบันเทิง ผู ้บริโภคท่ีมีการรับชมช่องโทรทัศน์ไทย 

ที่ แ ต ก ต ่ า ง กั น มี ก า ร บ ริ โ ภ ค สิ น ค ้ า ส ะ ด ว ก ซื้ อ แ ล ะ 

สินค้าเลือกซ้ือที่ไม่แตกต่างกัน แต่มีการบริโภคสินค้า 

เจาะจงซื้อและสินค้าไม่แสวงซื้อที่แตกต่างกัน (ศิริญญา  

วริณุราช และคณะ, 2556, น.42-48.) ท�ำให้ผู้ประกอบการ 

ร้านค้าปลีกดั้งเดิมหลายราย ต่างปรับตัวเพื่อความอยู่รอด 

ของร้านค้าปลีก ซ่ึงปัจจัยที่ใช้ในการด�ำเนินธุรกิจค้าปลีก 

สามารถอยู ่รอดได ้  (สุพัฒน์ โตวิจักษณ์ชัยกุล และ 

กรวรรณ สงัขกร, 2552) จะให้ความส�ำคญักบัปัจจยัภายนอก 

และภายในที่ส� ำคัญ 8  ประการ ซึ่ งจะช ่วยท� ำ ให ้ 

การค้าปลีกดั้งเดิมใช้ในการปรับตัวให้ประสบความส�ำเร็จ 

ในการด�ำเนนิธุรกจิการค้าปลกี มีดังนี้

	 1. 	ปัจจัยภายนอก เป็นปัจจัยที่เป็นการแสดงจุดยืน

ของกิจการต่อลูกค้าสามารถรับรู้และสัมผัสในตัวร้านค้า 

น้ัน ๆ ได้ ทั้งยังเป็นตัวสร้างความแตกต่างให้กับร้านค้าได้  

ปัจจัยที่ส�ำคัญได้แก่ สถานที่ (Place) สินค้า (Product)  

กลยุทธ์การปรับตัวเพื่อความอยู่รอดเมื่อเข้าสู่การเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน
ส�ำหรับธุรกิจร้านค้าปลีกดั้งเดิมของไทย

ปริญ ลักษิตามาศ1, ศิวารัตน์ ณ ปทุม1, ณรงค์ อภิชาติธนากูล1

1หลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยสยาม, กรุงเทพฯ 10160, ประเทศไทย

บทคัดย่อ
 

	 การศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การปรับตัวเพ่ือความอยู่รอดเมื่อเข้าสู่การเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนส�ำหรับธุรกิจ 

ร้านค้าปลีกดั้งเดิมของไทย เป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจและพัฒนา มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษา 1) ระดับกลยุทธ์การปรับตัวเพื่อ 

ความอยู่รอดเมื่อเข้าสู่การเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ส�ำหรับธุรกิจร้านค้าปลีกด้ังเดิมของไทย 2) รูปแบบ 

กลยุทธ์การปรับตัวเพื่อความอยู่รอด เมื่อเข้าสู่การเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ส�ำหรับธุรกิจร้านค้าปลีกดั้งเดิม

ของไทย 3) ความอยู่รอดของธุรกิจร้านค้าปลีกดั้งเดิมเมื่อเข้าสู่ AEC ส�ำหรับธุรกิจร้านค้าปลีกดั้งเดิมของไทย

	 เครือ่งมอืทางสถติทิีใ่ช้ในการวิจยัคอื แบบสอบถาม ซึง่เกบ็รวบรวมข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่างธุรกจิร้านค้าปลกีดัง้เดมิ

ในประเทศไทย จ�ำนวนทั้งสิ้น 2,905 แห่ง วิเคราะห์สถิติด้วยโมเดลสมการโครงสร้าง 

	 ผลการวจิยัพบว่า ธรุกจิร้านค้าปลีกดัง้เดมิของไทยได้ใช้กลยทุธ์การปรบัตวัเพือ่ความอยูร่อดเมือ่เข้าสู ่AEC ในระดบั

ปานกลาง (X=2.34) และรูปแบบมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ร้อยละ 82.9 ลักษณะความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่

ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติร้อยละ 0.05 พบว่า ปัจจัยด้านความแตกต่างของสินค้าและบริการ บรรยากาศภายในร้าน และ

การน�ำเทคโนโลยี มาใช้เป็นปัจจัยเชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์ปรับตัวเพื่อความอยู่รอดของธุรกิจเมื่อเข้าสู่ AEC

ค�ำส�ำคัญ: กลยุทธ์การปรับตัวเพื่อความอยู่รอด, ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน, ร้านค้าปลีกดั้งเดิม
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คุณค่า (Value) บุคลากร (People) และการสื่อสารกับลูกค้า 

(Communication) มีดังนี้

		  1.1 	สถานท่ี ต้องให้ความส�ำคัญกับปัจจัยท�ำเล

ทีต่ัง้เพราะท�ำเลทีต่ัง้ทีด่เีป็นขมุทองทีจ่ะท�ำให้ธรุกจิประสบ

ความส�ำเร็จ ซึ่งร้านค้าปลีกจากต่างชาติพยายามซ้ือท�ำเล 

ที่ตั้งที่ดีเก็บไว้ เนื่องจากราคาอสังหาริมทรัพย์ลดลงตาม

ภาวะเศรษฐกิจถดถอย ดังนั้นจึงเป็นโอกาสในการหาท�ำเล

ที่ตั้งท่ีดีและราคาไม่แพงได้ นอกจากน้ีการตกแต่งร้านทั้ง

ภายในและภายนอกก็เป็นส่ิงส�ำคัญที่ดึงดูดลูกค้าเข้ามา 

ในร้าน แต่กิจการต้องมีเอกลักษณ์ รวมท้ังยังต้องให้ความ

สนใจกับการต้ังชื่อร้าน รูปทรงร้านค้า สีสัน ผังจัดการ  

แสงสว่าง ฝ้าเพดานและการจัดชั้นวางของด้วย

		  1.2 	สินค้า นโยบายการน�ำสินค้าที่มีคุณภาพ 

มาเสนอต่อลกูค้าอย่างต่อเนือ่ง ร้านค้าแต่ละร้านต้องพยายาม

สร้างความโดดเด่น (Dominant) ของสินค้าภายในร้าน 

ดังนั้นผู้ประกอบการจะต้องให้ความส�ำคัญกับการบริหาร 

เริม่ต้ังแต่การสรรหาแหล่งสนิค้า การซือ้สนิค้า การกระจาย

สินค้า ตลอดจนการโชว์สินค้า

		  1.3 	คณุค่า การแข่งขนัในธรุกจิค้าปลีก จะต้องมี 

การแข่งขันที่ต้องสร้างคุณค่าแก่ผู้บริโภค การสร้างคุณค่า

ให้กบัร้านมปัีจจยัส�ำคญัคอื การสร้างความโดดเด่นในสนิค้า 

การเสนอสินค้าที่เป็นธรรม การให้ความส�ำคัญกับลูกค้า  

การเสนอความสะดวกสบาย และสร้างความเพลิดเพลิน 

ในการจับจ่ายใช้สอย 

 		  1.4 	บุคลากร ความรูค้วามสามารถของพนกังาน

ขายเป็นปัจจัยที่สร้างความเด่นเหนือคู่แข่ง ควรมีการฝึก

อบรมและการชี้แนะให้กับพนักงานใหม่และพนักงานเดิม 

เพื่อให้ความรู้สึกอยากบริการและขายสินค้าต่อลูกค้า

 		  1.5 	การติดต่อสื่อสารกับลูกค้า ที่ส�ำคัญคือ  

การโฆษณาประชาสัมพันธ์ เพ่ือบอกกล่าวแก่ลูกค้าว่ามี 

ข้อได้เปรยีบกว่าคูแ่ข่งอย่างไร เช่น ถ้าร้านอยูใ่นชมุชนใกล้บ้าน  

ใกล้ที่ท�ำงาน ก็โฆษณาเน้นด้านสถานที่ตั้ง แต่ถ้าร้านมีการ

บริการที่โดดเด่น สินค้าทันสมัยกว่าก็เน้นโฆษณาตัวสินค้า

และบริการ แต่ถ้าร้านไม่มีความโดดเด่นด้านใดเลยก็ต้อง

เน้นด้านราคาสินค้า

 	 2. 	 ปัจจยัภายใน ผูบ้ริโภคไม่สามารถรบัรูแ้ละสมัผสั

ในสิ่งที่เกิดขึ้นในร้านได้แก่ การกระจายสินค้า (Logistics) 

ระบบเทคโนโลยี (Technology) และความสัมพันธ์กับคู่ค้า 

(Relation with customers) ทั้ง 3 ปัจจัยภายใน ก่อให้เกิด

ประสทิธภิาพในการบรหิาร ซึง่ท�ำให้ต้นทนุต�ำ่และสามารถ

แข่งขันกับคู่แข่งได้

 		  2.1 	ระบบการกระจายสินค้า ระบบบริหาร

การกระจายสินค้าจากผู้ผลิตไปสู่ร้านค้าปลีกที่รวดเร็วและ

มีประสิทธิภาพ ท�ำให้ต้นทุนต�่ำ ซ่ึงนับว่ามีความส�ำคัญ

มากกับร้านค้ารูปแบบใหม่ สามารถวางแผนบริหารสินค้า

ให้มีจ�ำหน่ายอยู่ตลอดเวลาเมื่อลูกค้ามารับบริการจะได้ไม่

ผิดหวัง กรณีสปป.ลาวด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายในนคร

เวียงจันทน์ โดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก พบว่า 

ผูบ้รโิภคให้ความส�ำคญัด้าน ความเหมาะสมของการจดัวาง

สินค้าให้เป็นหมวดหมู่ มากที่สุด รองลงมาความสะอาด

ของผลติภณัฑ์ทีว่างจ�ำหน่ายในร้านค้า (ผจงศกัดิ ์หมวดสง,  

2556, น. 36.)

 		  2.2 	ร ะ บ บ เ ท ค โ น โ ล ยี  ต ้ อ ง อ า ศั ย ร ะ บ บ

สารสนเทศมาช่วยในการจัดหาข้อมูลให้มีความรวดเร็ว

และถูกต้องช่วยในการตัดสินใจได้อย่างมีประสิทธิภาพ

 		  2.3 	ความสมัพนัธ์ของคูค้่า ร้านค้าปลกีพยายาม

น�ำระบบการสร้างผลิตภาพระบบตอบสนองลูกค้ายุคใหม่ 

(Efficient Consumer Response: ECR) ที่สามารถท�ำให้ 

ผู้จัดจ�ำหน่ายสามารถรับรู้ข้อมูลการขายและส่งสินค้าปลีก 

ได ้ทันตามความต้องการ ท�ำให้ไม ่ต ้องสต็อกสินค้า 

จ�ำนวนมาก ลดต้นทุนอีกทางหน่ึงร้านค้าปลีกด้ังเดิม 

มักเน้นแต่การขาย โดยไม่ให้ความส�ำคัญกับความย่ังยืน

เพราะเป็นโอกาสในการแข่งขัน (Lai et al., 2010) หาก 

ร้านค้าปลีกดั้งเดิมแสวงหาความยั่งยืนที่เป็นเอกลักษณ์

เพื่อสร้างจุดขายและวางต�ำแหน่งการตลาด (Belz, 2006) 

อนึ่งหากร้านค้าปลีกดั้งเดิมเป็นผู ้ประกอบการที่ เน้น 

การตลาดเชิงรุกในประเด็นทางสังคมและศีลธรรมเพื่อ 

สร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขนั (Piacentini et al., 2000)  

ดงันัน้ กลยทุธ์ร้านค้าปลกีดัง้เดิมทีส่ามารถครองความยัง่ยนื

ต้องปรับตัวให้เหมาะกับสิ่งแวดล้อม สังคมและเศรษฐกิจ 

(Menon, 1997) โดยปกติมักกระจายอยู่โดยทั่วประเทศ  

(กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2557)

	 จะเห็นได้ว่า การปรับตัวของธุรกิจค้าปลีกดั้งเดิม  

ผู้ประกอบการจ�ำเป็นต้องใช้การปรับตัวเชิงกลยุทธ์ เพื่อ 
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ต่อสู้กับคู่แข่งขัน เนื่องจากร้านค้าปลีกดั้งเดิมมักจะเป็น 

ร้านค้าโชว์ห่วยจ�ำหน่ายสินค้าเฉพาะสายผลิตภัณฑ์ หรือ

ร้านขายสินค้าแบบเน้นสินค้าราคาถูก เป็นต้น ทั้งน้ีผู้วิจัย

เห็นว่า กลยุทธ์การปรับตัวเพื่อความอยู่รอดของธุรกิจร้าน

ค้าปลกีดัง้เดมิ จะต้องสอดคล้องกับปัจจยัทีใ่ช้ในการด�ำเนนิ 

ธุรกิจ พิจารณาถึงปัจจัยภายนอก ได้แก่ สถานท่ี คุณค่า  

บุคลากร และการสื่อสารกับลูกค้า ส่วนปัจจัยภายใน  

ได้แก่ การกระจายสินค้า เทคโนโลยี และความสัมพันธ ์

กับคู่ค้า จะต้องสอดคล้องกับการสร้างความแตกต่างเพ่ือ

เกิดการแข่งขัน 

วัตถุประสงค์การวิจัย
 	 1. 	กลยุทธ์การปรับตัวเพื่อความอยู่รอดเมื่อเข้าสู่

การเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนส�ำหรับธุรกิจร้านค้า

ปลีกดั้งเดิมของไทย 

 	 2. 	ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างการปรบัตัวและ

ความอยู่รอดเมื่อเข้าสู่การเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน

ส�ำหรับธุรกิจร้านค้าปลีกดั้งเดิมของไทย 

กรอบแนวคิดในการวิจัย

ตัวแปรอิสระ

(Independent variables)

ตัวแปรส่งผ่าน

(Mediator variables)

ตัวแปรตาม

(Dependent variables)

ข้อมูลทั่วไปธุรกิจร้านค้าปลีกดั้งเดิม

1. 	รูปแบบของธุรกิจร้านค้าปลีกดั้งเดิม

2. 	ท�ำเลทีต่ัง้ของธรุกจิร้านค้าปลกีดัง้เดมิ

3. 	ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ

    	ร้านค้าปลีกดั้งเดิม

4. 	มูลค่าสินค้าทั้งหมดที่จ�ำหน่าย

    	เฉลี่ยต่อเดือนในร้านค้าปลีกดั้งเดิม

5. 	ประเภทสินค้าที่จ�ำหน่ายใน

    	ร้านค้าปลีกดั้งเดิม

6. 	ระยะเวลาด�ำเนินกิจการธุรกิจ

    	ร้านค้าปลีกดั้งเดิม

7. 	ผลการด�ำเนินกิจการร้านค้าปลีก

    	ดัง้เดมิปัจจบุนัเม่ือเทยีบกบัปีทีผ่่านมา 

8. 	การขยายธุรกิจร้านค้าปลีกดั้งเดิม

    	ไปยังประเทศอื่นของอาเซียน 

กลยุทธ์การปรับตัวเมื่อเข้าสู่

การเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน

1. 	การสร้างความแตกต่าง

    	ด้านผลิตภัณฑ์

2. 	การให้ความส�ำคัญต่อลูกค้า

3. 	การสร้างบรรยากาศภายในร้าน

4. 	การน�ำเทคโนโลยีเข้าช่วย 

ความอยู่รอด

ของธุรกิจ

ร้านค้าปลีกดั้งเดิม

วิธีการวิจัย 
	 การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจและพัฒนา

โดยอาศัยแบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพื่อส�ำรวจข้อมูล

และพัฒนารูปแบบความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงสาเหตุด้วย

เทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง

	 ประชากรวจิยั คือธรุกิจค้าปลกีดัง้เดมิในประเทศไทย 

ซึง่ประชากรมขีนาดใหญ่ไม่มตัีวเลขทางสถิตเิกบ็รวบรวมไว้

แน่นอน อนัเนือ่งจากการเคลือ่นย้ายเข้าออกของผูป้ระกอบ

การตลาดนัด ร้านค้าเร่ ซึ่งมีหลักแหล่งไม่แน่นอนรวมถึง

เปลี่ยนกิจการประกอบอาชีพอยู่ตลอดเวลา เมื่อเป็นเช่นนี้

แทนที่ผู้วิจัยจะใช้วิธีการก�ำหนดขนาดตัวอย่างจากขนาด

ประชากร ผู้วิจัย จึงหันมาใช้วิธีการก�ำหนดขนาดตัวอย่าง

โดยค�ำนึงเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

(Structural Equation Model Analysis: SEM) ด้วยวิธี  



วารสารวิทยาลัยพาณิชยศาสตร์บูรพาปริทัศน์ : ปีที่ 10 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม-ธันวาคม 2558  5

Maximum Likelihood Estimation: MLE) ส�ำหรับการวิจัย

ครั้งนี้ ซึ่งพิจารณาจากกลุ่มตัวแปรต่าง ๆ ในกรอบแนวคิด

การวิจัยเป็นส�ำคัญ อาศัยเครื่องมือคือโปรแกรมส�ำเร็จรูป 

ทางสถิติของ Soper (2014) จากเว็บไซต์ http://www. 

danielsoper.com/statcalc3/calc.aspx?id=89 ในการค�ำนวณ 

โดยการแทนค่าสากลที่ยอมรับนิยมใช้ส�ำหรับการค�ำนวณ

คอื ค่าขนาดอทิธิพลของตวัแปร (Effect size) = 0.10 ค่าระดบั 

อ�ำนาจการทดสอบ (Power level) = 0.80 ค่าระดับความ 

น่าจะเป็นทางสถิติ = 0.05 ส่วนจ�ำนวน ตัวแปรแฝงและ

จ�ำนวนตวัแปรสังเกตได้จะพจิารณาโมเดลสมการโครงสร้าง 

ส�ำหรับการวิจัยครั้งนี้ โดยในที่นี้แทนค่าจ�ำนวนตัวแปร

แฝง = 2 และจ�ำนวนตัวแปรสังเกตได้ = 24 ค�ำนวณได้ขนาด

ตวัอย่างทีเ่หมาะสมคือควรอย่างน้อย 2,900 ตวัอย่าง จงึได้ใช้

ขนาดตัวอย่างดังกล่าวส�ำหรับการวิจัยครั้งนี้แทน 

	  การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษานั้นได้ใช้วิธีการ

สุ่มตัวอย่างหลายขั้นตอน (Multi–stage sampling) ดังน้ี 

(Cochran, 1977)

 	 ขั้นตอนที่  1 การสุ ่มตัวอย่างแบบอาศัยความ 

น่าจะเป็น (Probability sampling) ด้วยวิธี การสุ่มตัวอย่าง

แบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified random sampling) โดยจ�ำแนก

ออกตามท�ำเลที่ตั้งตามภูมิภาคทั่วประเทศไทยได้ 7 กลุ่ม 

ประกอบด้วย 1) กรงุเทพมหานครและปรมิณฑล 2) ภาคกลาง  

3) ภาคตะวันตก 4) ภาคตะวันออก 5) ภาคตะวันออกเฉียง

เหนือ 6) ภาคเหนือ และ 7) ภาคใต้

 	 ขั้นตอนที่ 2 ในแต่กลุ่ม ท�ำการสุ่มตัวอย่างแบบ

โควต้า (Quota sampling) ในจ�ำนวนเท่ากันคือ 415 ตัวอย่าง

ของแต่ละท�ำเล (2,900 ตัวอย่าง/7 กลุม่ = 414.29 ตวัอย่าง ปัด

ทศนยิมขึน้เพือ่ให้ได้ขนาดตวัอย่างผ่านเกณฑ์) หลงัจากน้ัน 

ท�ำการสุ่มตัวอย่างแบบก้อนหิมะ (Snowball sampling)  

คดัเลือกเฉพาะผูป้ระกอบการหรอืหรอืผูท้ีไ่ด้รบัมอบอ�ำนาจ 

ให้เป็นตัวแทนของธุรกิจร้านค้าปลีกดั้งเดิมที่เข้าถึงได้ง่าย 

ให้เป็นตัวแทนของธุรกิจแห่งละรายได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง

รวมทั้งสิ้น 2,905 รายจากจ�ำนวนธุรกิจร้านค้าปลีกดั้งเดิม

ทั้งสิ้น 2,905 แห่ง ดังตารางที่ 1

ท�ำเลที่ตั้งของธุรกิจร้านค้าปลีกดั้งเดิมทั่วประเทศไทย สัดส่วนโควต้าที่ใช้ค�ำนวณ ขนาดตัวอย่าง (แห่ง)

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2900/7= 414.29 415

ภาคกลาง 2900/7= 414.29 415

ภาคตะวันตก 2900/7= 414.29 415

ภาคตะวันออก 2900/7= 414.29 415

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 2900/7= 414.29 415

ภาคเหนือ 2900/7= 414.29 415

ภาคใต้ 2900/7= 414.29 415

รวม 2,905

ตารางที่ 1 ประชากรและตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย

	 ส�ำหรับการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยได้ด�ำเนินการ 

เก็บข้อมูลให้ได้ตามจ�ำนวนท่ีก�ำหนดไว้และใช้เทคนิค 

การสุ่มตวัอย่างแบบก้อนหมิะผูว้จิยัและคณะลงพืน้ทีพ่ร้อม

ยื่นหนังสือขอความร่วมมือเพ่ือขออนุญาติจากผู้ประกอบ

ธุรกิจหรือผู้ที่ได้รับมอบอ�ำนาจให้เป็นตัวแทนของธุรกิจ 

ร้านค้าปลีกดั้งเดิมให้เป็นตัวแทนของธุรกิจแห่งละราย  

ด้วยวิธีการสอบถามให้ได้ครบตามขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้

ในการศึกษาครั้งนี้ ซึ่งการเก็บรวบรวมข้อมูลใช้ระยะเวลา

ด�ำเนินการทั้งสิ้น 6 เดือน เริ่มตั้งแต่วันที่ 15 กรกฎาคม  

พ.ศ. 2557 จนถึงวันที่ 15 ธันวาคม พ.ศ. 2557 หลังจากนั้น

น�ำข้อมูลที่ได้มาประมวลผลเพื่อสรุปผลงานวิจัยต่อไป
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยประกอบด้วยค�ำถาม

ปลายปิดและปลายเปิด โดยให้ผู้ตอบกรอกแบบสอบถาม

ด้วยตนเองยกเว้นไม่สะดวกในการกรอกแบบสอบถาม 

ในลักษณะข้อมูลพื้นฐานท่ัวไปของธุรกิจค้าปลีกด้ังเดิม 

ท�ำเลทีต่ัง้ ความเป็นเจ้าของ มลูค่าสินค้าและประเภทสนิค้า

ที่จ�ำหน่าย ระยะเวลาในการด�ำเนินกิจการ ผลการด�ำเนิน

กจิการและการขยายกจิการ ( Rowinelli & Hambleton, 1977)  

และตรวจสอบความเชื่อม่ันโดยใช้ค่าสัมประสิทธ์แอลฟา

จากรายการและส่วนท่ีสองกลยุทธ์การปรับตัวของธุรกิจ

ร้านค้าปลีกดั้งเดิมเมื่อเข้าสู่การเป็นประชาคมเศรษฐกิจ 

อาเซียน ได้แก่การสร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์  

การให้ความส�ำคญัต่อลกูค้า การสร้างบรรยากาศภายในร้าน 

และการน�ำเทคโนโลยีเข ้ามาช่วยลักษณะของค�ำถาม

เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่าแบบลิเคอร์ท 5 ระดับ 

 (น้อยสุด = 1 คะแนน, น้อย = 2 คะแนน, ปานกลาง = 3 คะแนน,  

มาก = 4 คะแนน และมากที่สุด = 5 คะแนน ) โดยการ

แปลความแต่ละระดับจะใช้อันตรภาคชั้นช่วงความกว้า 

เท่ากับ 0.80 ( ชูใจ คูหารัตนไชย, 2542) 

	 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช ้การวิจัย  

ทั้งการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยใช้เทคนิค 

การหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค�ำถาม

กับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ (สุวิมล ติรกานันท์, 2550) จาก 

ผู้เชี่ยวชาญ 5 ท่านซึ่งมีความเพียงพอโดยปกติจะใช้ 3 คน

เป็นอย่างน้อย แต่ควรเป็นจ�ำนวนคี่เพื่อสามารถตัดสินใจ 

ชี้ขาดได้ กลุ ่มทดลอง 50 ตัวอย่าง (Cronbach, 2003)  

ผลการทดสอบคุณภาพเครื่องมือพบว่าแบบสอบถามมีค่า 

IOC อยุ่ระหว่าง 0.67 – 1.00 ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไปทุกข้อ 

ค�ำถาม รวมถึงมีค่าความเชื่อมั่นท้ังฉบับเท่ากับ 0.948  

ผ่านเกณฑ์ 0.70 ขึ้นไปจึงมีความเหมาะสมท่ีจะน�ำไปใช้ใน

การเก็บข้อมูลจริงต่อไป

	 การวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูปทาง

สถิติ SPSS version 16.0 เพ่ือการวิเคราะห์ปัจจัยข้อมูล

ธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์ กลยุทธ์การตลาดบริการ 

เพือ่สร้างคณุค่าการรบัรูอ้าหารไทยประยกุต์สูต่ลาดอาเซยีน  

โดยใช้สถิติพื้นฐาน ได้แก่ ความถี่ ค่าร้อยละ (%) ค่าเฉล่ีย  

(X) ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (SD) ค่าความเบ้ ค่าความโด่ง 

(Kertosis) และวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

ผลการวิจัย
	 วตัถปุระสงค์การวิจัยที ่1 ระดบักลยทุธ์การปลับตวั 

เพ่ือความอยู ่รอดเพื่อเข้าสู ่การเป็นประชาคมเศรษฐกิจ

อาเซียนส�ำหรับธุรกิจร้านค้าปลีกดั้งเดิมของไทย อยู่ใน

ระดับปานกลาง (X= 2.96) ซึ่งกลยุทธ์ทุกด้านอยู่ในระดับ

ปานกลางสอดคล้องกับแนวคิดการสร้างความได้เปรียบ 

ให้ยัง่ยนืของ (Lai et al., 2010) แทนทีจ่ะมองเฉพาะตัวผูข้าย

เพ่ือน�ำมาวางแผนการบริหารกิจกรรมการตลาดการปฎิบัติ

การให้มีการประสานงานกันในทุกด้านเป็นอย่างดีเพื่อ 

ให้ธุรกิจบรรลุความส�ำเร็จและเติบโตได้อย่างยั่งยืน 

	 รูปแบบกลยุทธ ์การปรับตัวเพื่อความอยู ่รอด

พบว่าจัดอยู่ในระดับปานกลางเช่นเดียวกัน (X= 2.34)  

ต่างครอบคลุมทั้งด้านความสัมพันธ์กับลูกค้าและคุณภาพ

ความสัมพันธ์ตามแนวคิดของ (สุพัฒน์ โตวิจักษณ์ชัยกุล 

และ กรวรรณ สังขกร, 2552) พื้นฐานที่ส�ำคัญของปัจจัย

ภานนอกและปัจจัยภายในของธุรกิจค้าปลีกเชิงรุกของ 

การแข่งขันและเป็นสิ่งที่ยากต่อการลอกเลียนแบบของ 

คู่แข่งขันได้ (Piacentini et al., 2000) 

	 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 2 ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

ระหว่างปัจจัยข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจค้าปลีกดั้งเดิมของ

ไทยและกลยุทธ์การปรับตัวเพื่อความอยู่รอดส่งผลต่อการ

เข้าสู่การเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 

	 การตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพ่ือใช้ 

ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างปัจจัย

ข้อมลูพืน้ฐานของธรุกจิค้าปลกีดัง้เดมิของไทยและกลยทุธ์

การปรับตัวที่ส่งผลการเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน

ทุกตัวแปรต่างมีความเหมาะสมที่จะน�ำไปวิเคราะห์โมเดล

สมการโครงสร้างทั้งนี้เนื่องจากสาเหตุ 2 ประการ ประการ

แรก คือ ค่าความเบ้ ไม่เกิน 0.75 (ค่าสัมบูรณ์) และค่า 

ความโด่ง ไม่เกิน 1.5 (ค่าสัมบูรณ์) จึงท�ำให้ข้อมูลมีแจกแจง

แบบปกติ (West et al., 1995) อันมีผลให้ผลการวิเคราะห์

มีความถูกต้องและแม่นย�ำเมื่อตัวแปรมีการแจกแจง

ข้อมูลแบบปกติแต่หากตัวแปรฝ่าฝืนข้อตกลงนี้จะท�ำให้

ความคลาดเคลือ่นของโมเดลมค่ีาต�ำ่กว่าปกตส่ิงผลให้โมเดล

สอดคล้องกบัข้อมลูเชงิประจกัษ์แบบไม่ถกูต้อง (นงลกัษณ์ 
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วริชัชยั, 2542) และประการต่อมา คอื ค่าสหสมัพนัธ์ภายใน 

ตัวแปรไม่เกิน 0.80 (ค่าสัมบูรณ์) ท�ำให้ไม่เกิดสถาวะ  

Multicollinearity หรือปรากฎการณ์ที่ตัวแปรมีความ

สัมพันธ์กันทางบวกสูง อันมีผลให้ค่าสัมประสิทธ์ิท่ีใช ้

ในการประมาณขาดความแม่นตรง ซึง่จะเกดิขึน้ในสัมพนัธ์

ทางบวกสูงเท่าน้ันส่วนในกรณีท่ีความสัมพันธ์ทางลบสูง 

จะยิง่ท�ำให้ค่าสมัประสทิธ์ิทีใ่ช้ในการประมาณมคีวามแม่น

ตรงมากขึ้นซึ่งหากเกิดสภาวะดังกล่าวหนทางแก้ไขจ�ำเป็น 

ที่จะต้องตัดตัวแปรอิสระตัวใด ตัวหนึ่งที่มีความสัมพันธ์

กันสูงออกจากการวิเคราะห์ (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 

2551) การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างของรูปแบบ

กลยุทธ์การเข้าสู่ตลาด AEC ที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้อง 

กับข้อมูลเชิงประจักษ์ เน่ืองจากความกลมกลืนของโมเดล 

ในภาพรวม พบว่า สัดส่วนค่าสถิติไครแควร์/ค ่าชั้น 

แห่งความเป็นอสิระ (X2/df) มค่ีาเท่ากบั 2.565 ซึง่ผ่านเกณฑ์

ที่ก�ำหนดไว้ คือน้อยกว่า 3 เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก�ำหนด 

ไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่าดัชนีทุกตัว  

ได้แก่ GFI = 0.997, AGFI = 0.949 CFI = 0.986 TLI = 

0.926 ผ่านเกณฑ์ ดัชน ีPGFI = 0.576 ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึน้ไป 

ส่วนดัชนีที่ก�ำหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่าพบว่า ดัชนี RMR = 

0.048 และ RMSEA = 0.031 ผ่านเกณฑ์ท่ีก�ำหนดไว้เช่น

เดียวกัน จึงสรุปได้ว่าตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อ

สร้างคุณค่าการรับรู้อาหารไทยประยุทต์สู่ตลาดอาเซียน 

ที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เมื่อ 

น�ำผลลัพธ์ที่ได้มาพิจารณาแยกส่วนโดยในส่วนของโมเดล

การวัดสรุปได้ว ่าแต่ละองค์ประกอบของตัวแบบอัน

ประกอบด้วย กลยุทธ์การตลาดบริการและคุณค่าการรับรู้

ต่างมีความเท่ียงตรงเนื่องจากค่าน�้ำหนักปัจจัยอยู่ระหว่าง 

0.645 ถึง 0.961และ 0.352 ถึง 0.600 ตามล�ำดับ ซึ่งมีค่า

ตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

ทุกค่า (Kline, 1994)

	 กลยทุธ์การปรบัตวัเพือ่ความอยู่รอดเพือ่เข้าสูต่ลาด  

AEC ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 (DE = 0.363, 0.438, 

0.133, 0.385, 0.132 ตามล�ำดับ) ต่างมีความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุต่อกลยุทธ์การปรับตัวเพ่ือความอยู่รอดเข้าสู่ตลาด 

AEC ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05 (TE = 0.619, 0.728, 0.273, 

0.534, 0.479 ตามล�ำดับ) ตลอดจนกลยุทธ์การปรับตัว 

ยังมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อความอยู่รอดของธุรกิจเม่ือ

เข้าสู่การเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (P<0.05) (DE 

= 0.448) 

	 ประสทิธิภาพในการพยากรณ์ พบว่า รปูแบบกลยทุธ์

การปรับตัวเพื่อความอยู่รอดเมื่อเข้าสู่การเป็นประชาคม

เศรษฐกิจอาเซียนมีความเที่ยงตรง (Validity) (Joreskog & 

Sorbom, 1993) เนื่องจากมีค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก�ำลังสอง  

(R2) เท่ากับ 0.829 หรือคิดเป็นร้อยละ 82.9 (0.829x100) ซึ่ง 

มีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 ข้ึนไปย่อมถือได้ว่าตัวแบบที่พัฒนา

ขึ้นได้นี้มีความสามารถในการพยากรณ์ความอยู่รอดเมื่อ

เข้าสู่การเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนได้ดีและยอมรับ

ได้ (Saris & Strenkhorst, 1984) ภาพที่ 1
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ภาพท่ี 1 	ผลการวเิคราะห์รปูแบบกลยทุธ์การปรบัตวัเพือ่ความอยูร่อดเมือ่เข้าสูก่ารเป็นประชาคมเศรษฐกจิอาเซียนส�ำหรบั 

	 ธุรกิจร้านค้าปลีกดั้งเดิมของไทย จากกรอบแนวคิดในการวิจัย

อภิปรายผล 

	 จากผลการวิจัยได้น�ำประเด็นส�ำคัญมาใช้ในการ 

อภิปลายผลดังนี้

	 ธุรกิจร้านค้าปลีกดั้งเดิมของไทยส่วนใหญ่ (ร้อยละ  

40.0) เป็นร้านโชว์ห่วยมกัมที�ำเลทีต่ัง้ตามภมูภิาค (ต่างจงัหวดั) 

(ร้อยละ 83.8) มีลักษณะความเป็นเจ้าของคนเดียว (ร้อยละ 

58.3) มูลค่าสินค้าทั้งหมดที่จ�ำหน่ายเฉลี่ยต่อเดือน (ร้อยละ  

40.4) 50,000 – 100,000 บาท / เดือน ประเภทสินค้าที่

จ�ำหน่ายมักเป็นขนมขบเคี้ยว อาหารและเครื่องดื่ม (ร้อยละ  

22.4) ระยะเวลาด�ำเนินการ 11 – 15 ปี (ร้อยละ 36.8)  

ผลการด�ำเนินกิจการเทียบกับปีที่ผ่านมาก�ำไร 10 – 20 % 

(ร้อยละ 39.7) การขยายธุรกิจไปยังประเทศอื่นของอาเซียน 

(ร้อยละ 75.2) ซึ่งธุรกิจการค้าปลีกด้ังเดิมมักจะด�ำเนิน

กิจการมาพอควร กระจายอยู่ในท�ำเลต่างจังหวัด โดยเฉพาะ 

ตามอ�ำเภอเมืองสามารถขายสินค้าทั่วไปสร้างผลก�ำไร 

อยู ่รอดได้เพราะเจ้าของคนเดียวสอดคล้องกับ (วารุณี  

ตันติวงศ์วาณิช, 2552) 

	 กลยุทธ์การปรับตัวเพื่อความอยู่รอดธุรกิจร้านค้า

ปลีกดั้งเดิมเมื่อเข้าสู่ AEC อยุ่ในระดับปานกลาง (X= 2.96) 

ซึง่กลยทุธ์การตลาดทีน่�ำมาใช้ในการปรบัตัวเมือ่เข้าสูต่ลาด  

AEC ต้องสร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ (X= 3.37)  

การให้ความส�ำคญัต่อลกูค้า (X= 3.41) การสร้างบรรยากาศ

ภายในข้ึน (X= 2.91) และการน�ำเทคโนโลยีเข้าช่วย (X=  

2.34) ตามล�ำดับสอดคล้องกับแนวคิดการตลาดบริการ 

ทั้ง 7 ประการของ (Belz, 2006) ในมุมมองของลูกค้าแทนที่

จะเฉพาะผู้ชายเพื่อก�ำหนดแผนการบริหารกิจกรรมการ

ตลาดและปฎิบัติการเพื่อให้บรรลุความส�ำเร็จและเติบโต

อย่างยั่งยืน ตลอดจนผลการวิเคราะห์รูปแบบสมการ

โครงสร้างเม่ือปรับกลยุทธ์เพ่ือความอยู่รอดเม่ือเข้าสู่ตลาด  

AEC เป็นตัวแปรส่งผ่านจะเป็นปัจจัยส�ำคัญที่ส่งผลต่อ 

ความอยู่รอดของธุรกิจค้าปลีกด้ังเดิมของไทยทั้งโดยตรง

และโดยอ้อมนอกเหนือจากอิทธิพลทางอ้อมที่ได้รับจาก

ปัจจัยข้อมูลพื้นฐานของการค้าปลีกดั้งเดิมบางประการ

ที่ส�ำคัณร่วมกันจะเห็นได้จากรูปแบบที่พัฒนาขึ้นมีความ

กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Kelloway, 1998)
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ข้อเสนอแนะ
	 กลยุทธ์การปรับตัวเพื่อความอยู่รอดเมื่อเข้าสู่ AEC 

ส�ำหรับธุรกิจร้านค้าปรีกดั้งเดิมของไทยประยุกต์ด้าน  

1) การสร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์โดยเฉพาะสินค้า

แปลกใหม่ทันสมัยมีนโยบายปรับเปลี่ยนสินค้าคืนได้  

2) การให้ความสัมคัญกับลูกค้าโดยเน้นการแนะน�ำสินค้า

ให้ตรงต่อความต้องการแต่ละรายนอกจากน้ีควรให้ความรู้

เกีย่วกบัการใช้ สรรพคณุและข้อจ�ำกดัของสนิค้าแต่ละลกูค้า 

3) การสร้างบรรยากาศภายในร้านควรใช้ศาสตร์แห่งฮวงจุย้ 

เข้าช่วยเช่น รูปปั้น เครื่องรางของขลัง ต�ำแหน่งทิศและสี 

เพื่อเสริมให้การท�ำมาค้าขายง่ายขึ้น 4) การน�ำเทคโนโลยี

เข้าช่วยหากสามารถใช้ระบบอินเตอร์เนต็ผ่านคอมพวิเตอร์ 

โทรศัพท์เคล่ือนที่ เพ่ือจ�ำหน่ายสินค้าผ่านเวปไซต์และ 

สื่อสังคมออนไลด์ได้

	 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไปควร 1) ศึกษา

เฉพาะลักษณะเฉพาะในแต่ละกลุ ่มค้าปลีกดั้งเดิมหรือ

เปรียบเทียบระหว่างเล่ม 2) รูปแบบการปรับตัวเพื่อความ 

อยู่รอดเมื่อเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ส�ำหรับธุรกิจ

ร้านค้าปลีกดั้งเดิมของไทย อาจวิเคราะห์แยกตามแต่ละ

กลยุทธ์ไปตามประเภทของกลุ่มค้าปลีกดั้งเดิม
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