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บทคัดย่อ
	 ปัจจุบันอุตสาหกรรมค้าปลีกท่ัวโลกได้ถูกวิวัฒนาการไปสู่ความทันสมัย (Modernization) 

ซ่ึงเป็นสาเหตุหน่ึงท่ีทำ�ให้พฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันเปล่ียนแปลงไป ปรากฏการณ์น้ีส่งผล 

กระทบตอ่ความอยูร่อดของรา้นคา้ปลกีดัง้เดมิ ซึง่เปน็เหตุใหต้อ้งมกีารปรบัตวั ทัง้นี ้พืน้ฐาน

เบือ้งตน้ในการวางกลยทุธเ์พือ่สรา้งความอยูร่อดใหก้บัรา้นค้าปลีกดัง้เดมินัน้ จำ�เปน็ตอ้งระบุ

ตำ�แหน่งทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทต่าง ๆ เพื่อทราบจุดแข็งและจุดอ่อนของ     

คู่แข่ง และนำ�ไปสู่การพัฒนาจุดแข็งท่ีมีอยู่ให้โดดเด่นขึ้นต่อไป บทความนี้นำ�เสนอการ

วเิคราะหต์ำ�แหนง่ทางการตลาดของรา้นค้าปลกีประเภทต่าง ๆ  ทีร่วมทัง้รา้นค้าปลีกประเภท

ดั้งเดิมและสมัยใหม่เข้าด้วยกัน โดยใช้เทคนิค Multidimensional Scaling ซึ่งเป็นเทคนิค

ที่เหมาะสมในการวิเคราะห์ตำ�แหน่งทางการตลาด  ผลการวิจัยโดยรวมพบว่ากลยุทธ์ที่เป็น

จุดแข็งของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ แตกต่างจากร้านค้าปลีกดั้งเดิม และสามารถทำ�ได้โดดเด่น

กว่า  สำ�หรับร้านโชห่วยควรรักษาและเสริมสร้างจุดแข็งท่ีมีอยู่ให้โดดเด่นข้ึน อาทิเช่น การเพ่ิม

ความเอาใจใส่และเป็นกันเองกับลูกค้า  เรียนรู้ความต้องการลูกค้าที่อยู่ในบริเวณใกล้เคียง 

ทั้งนี้พบว่าจุดแข็งในเรื่องดังกล่าวยังคงขาดความโดดเด่นเมื่อเทียบกับคู่แข่ง 

คำ�สำ�คัญ : ตำ�แหน่งทางการตลาด ส่วนประสมทางการค้าปลีก ร้านค้าปลีกดั้งเดิม

Abstract
	 Today, the retail industries in many countries have been transforming 

to modernization. Such transformation has caused traditional retailers lost   

in competitive advantage of the retail business. To properly frame the       

competitive strategies, traditional retailers need to firstly realize the market 

positioning of all retail formats. This would let the traditional retailers to learn 

strong/weak positions and further consolidate their strong position against 

competitors. Therefore, this paper aims exploring market positioning of ten 

retail formats, which include both traditional and modern retailers.                  

Multidimensional Scaling was applied because of its powerful approach for 

positioning analysis. The result clarified that the strategies strongly held by 
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various format of modern retailers are distinctly different from the traditional 

retailers. Mom-and-pop stores are advised to consolidate their current               

positioning such as to form relationship with intimacy, and to understand 

clienteles’ desire.     

Keywords : Market Positioning, Retail Mix, Traditional Retail

บทนำ�
	 ในช่วงสองทศวรรษที่ผ่านมา วิวัฒนาการอุตสาหกรรมค้าปลีกในประเทศไทย ถือว่า

มีการพัฒนาอย่างรวดเร็วมาก เมื่อเทียบกับชาติตะวันตก อาทิเช่น ประเทศสหรัฐอเมริกาที่

เริ่มมีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบทางการค้าปลีกตั้งแต่ในยุคสงครามกลางเมืองซึ่งใช้เวลา

ประมาณหนึง่ศตวรรษ [1] โดยรปูแบบววิฒันาการดงักลา่วถกูพฒันาไปในลกัษณะทีท่นัสมยั 

(Modernization) ดังจะเห็นได้จากความหลากหลายของรูปแบบร้านค้าปลีก (Retail format) 

และลักษณะทางกายภาพที่ทันสมัย อาทิเช่น สิงคโปร์ [2] ไต้หวัน [3] และ ประเทศไทย [4] 

เป็นต้น  ผลกระทบส่วนหนึ่งจากวิวัฒนาการดังกล่าวโดยเฉพาะในประเทศไทยที่ใช้เวลาอัน

สัน้ สง่ผลใหร้า้นคา้ปลกีดัง้เดมิ (Traditional retailers) โดยเฉพาะร้านโชหว่ย (Mom-and-

pop stores) ไม่สามารถปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงได้ทันและนำ�ไปสู่การปิดตัวลงของ   

ธรุกจิ [5] หนึง่ในหลายเหตผุลทีร่ปูแบบรา้นคา้ปลกีมคีวามหลากหลายเพิม่ขึน้ เนือ่งจากรา้น

ค้าปลีกมีความพยายามที่จะสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งเดิมโดยเน้นการตอบสนอง

พฤติกรรมการบริโภคของลูกค้าเฉพาะกลุ่มให้มากขึ้น [6] โดย Levy & Weitz [7] ได้ให้

แนวทางในการสร้างกลยุทธ์ให้กับร้านค้าปลีกคือ 1) ระบุกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้สอดคล้อง

กับทรัพยากรร้านที่มีอยู่ จากนั้น 2) ออกแบบส่วนประสมทางการค้าปลีกและรูปแบบของ

ร้านค้าปลีกให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย และสุดท้ายคือ 3) การสร้างความได้เปรียบ

ทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน เม่ือพิจารณาในขั้นตอนท่ีสองของการสร้างกลยุทธ์ชี้ให้เห็นว่า 

รปูแบบรา้นค้าปลกีทีแ่ตกตา่งกนัจะมลีกัษณะสว่นประสมทางการคา้ปลกีทีแ่ตกตา่งดว้ยเชน่

กนั จากการทบทวนวรรณกรรมทีผ่่านมาแมจ้ะพบเบาะแสความสมัพนัธร์ะหวา่งรปูแบบรา้น

ค้าปลีกและส่วนประสมทางการค้าปลีก แต่ก็มีงานวิจัยส่วนน้อยที่มุ่งเน้นศึกษาจากข้อมูล

เชิงประจักษ์ว่าร้านค้าปลีกในแต่ละรูปแบบได้มุ่งเน้นกลยุทธ์ส่วนประสมทางการค้าปลีกใด
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บา้งทีแ่ตกตา่งกนั หรอืการศกึษาตำ�แหนง่ทางการตลาด (Market positioning) ของร้านคา้

ปลีกประเภทตา่ง ๆ  นัน้เอง ดงันัน้ การศกึษาครัง้นีไ้ดเ้ตมิเตม็คณุคา่ทางวชิาการจากงานวจิยั

ในอดีต คือ การศึกษารูปแบบส่วนประสมทางการค้าปลีกของร้านค้าปลีกในแต่ละประเภท

ในคราวเดียวกันจากข้อมูลเชิงประจักษ์ (Empirical data) โดยเฉพาะอย่างยิ่ง งานวิจัยนี้ได้

ศึกษารวมทั้งร้านค้าปลีกดั้งเดิม (Traditional trade) และสมัยใหม่ (Modern trade) เข้า

ด้วยกัน    

วัตถุประสงค์
	 เพื่อศึกษาตำ�แหน่งทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทต่าง ๆ โดยใช้เกณฑ์ส่วน

ประสมทางการค้าปลีก 

ระเบียบวิธีการศึกษา
	 จากคำ�ถามวจิยัทีว่า่รา้นคา้ปลกีแตล่ะประเภทมกีลยทุธส์ว่นประสมทางการคา้ปลกีใด

บ้างที่เป็นจุดแข็ง เทคนิค Multidimensional Scaling ได้ถูกทำ�มาใช้ในการหาคำ�ตอบ 

เพราะเป็นเทคนิคที่นิยมนำ�มาวิเคราะห์ตำ�แหน่งทางการตลาด (Market positioning)               

(อาทิเช่น งานวิจัยของ Kim & Agrusa และ Seongseop Kim, Chun, & Petrick [8-9]) 

เนือ่งจากการวเิคราะหต์ำ�แหนง่ทางการตลาดครัง้นีเ้ปน็การแสดงตำ�แหนง่ของ 2 ตัวแปรใน

คราวเดียวกันบนแผนภาพ 2 มิติ คือ 1) ส่วนประสมทางการค้าปลีก และ 2) รูปแบบร้าน

ค้าปลีก ดังนั้น เทคนิค Unfolding Multidimensional Scaling  จึงถูกเลือกนำ�มาใช้ใน

การวเิคราะหค์รัง้นี ้[10] จากเทคนคิดงักลา่วนำ�ไปสูก่ารออกแบบเครือ่งมอืในการเกบ็ขอ้มลู

ที่มีความเฉพาะเพื่อให้สามารถวิเคราะห์ข้อมูลจากส่วนประสมทางการค้าปลีกและรูปแบบ

ร้านค้าต่าง ๆ ได้ภายในครั้งเดียว 

เครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล
	 จากการทบทวนวรรณกรรมสรุปได้ว่า ตัวแปรส่วนประสมทางการค้าปลีกประกอบ  

ไปด้วย 10 ตัวแปรดังนี้ คือ  1) ความหลากหลายของสินค้า (Assortment variety) 2) 

คุณภาพของสินค้า (Product quality) 3) ความเฉพาะของสินค้าท่ีไม่เหมือนร้านอื่น ๆ 
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(Unlike-other product) 4) ความสวยงามสภาพบรรยากาศ (Aesthetic environment) 

5) ความเป็นระเบียบในการจัดสินค้า (Organized assortment display) 6) ความถี่ความ

น่าสนใจของโฆษณา (Advertisement frequency) 7) ความน่าสนใจของการส่งเสริมการ

ขาย (Attractive promotion) 8) ความเป็นกันเองเอาใจใส่ของผู้ให้บริการ (Salesperson 

intimacy) 9) ความสะดวกในการเดินทางไปใช้บริการ (Location convenience) และ 

10) ราคาสินค้าที่ไม่แพง (Inexpensive pricing) สำ�หรับประเภทร้านค้าปลีก (Retail 

format) ที่จะนำ�เข้ามาวิเคราะห์ประกอบไปด้วย 10 รูปแบบ โดยแบ่งเป็นรูปแบบค้าปลีก

ดั้งเดิม (Traditional trade) 1) ร้านโชห่วย (Mom-and-pop store) 2) ตลาดสด (Fresh 

market) 3) ตลาดนดัเปดิท้าย(flea market) และรปูแบบคา้ปลกีสมัยใหม ่(Modern trade) 

4) ห้างไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) เช่น เทสโก้โลตัส 5) ร้านค้าปลีกในรูปแบบค้าส่ง 

(Cash and Carry) เช่น แม็คโคร 6) แคทิกอรี่คิลเลอร์ (Category killer) เช่น โฮมโปร 7) 

หา้งสรรพสนิคา้ (Department store) เชน่ หา้งเซน็ทรัล 8) ซูเปอรม์าร์เก็ต (Supermarket) 

เช่น ท็อปซูเปอร์มาร์เก็ต 9) สินค้าเฉพาะอย่าง (Specialty store) เช่น วัตสัน 10) ร้าน

สะดวกซื้อ (Convenience store) เช่น เซเว่นอีเลฟเว่น เพื่อความสะดวกในการเก็บข้อมูล 

บอรด์ (มลีกัษณะตามภาพที ่1) ถูกออกแบบเพือ่ใช้ในการเกบ็ขอ้มลู โดยตวัแปรสว่นประสม

ทางการค้าปลีกถูกนำ�เสนอในรูปแบบของข้อความติดไว้ด้านบนสุดของบอร์ด และรูปแบบ

ร้านค้าปลีกถูกนำ�เสนอด้วยโลโก้ (logo) ร่วมกับข้อความของร้านค้าปลีกประเภทดังกล่าว

ในลักษณะของป้ายเคลือบใส (ภาพที่ 1) 

เคร่ืองมือในการรวบรวมข้อมูล 
จากการทบทวนวรรณกรรมสรุปไดว้่า ตวัแปรส่วนประสมทางการคา้ปลีกประกอบไปดว้ย 10 ตวัแปรดงัน้ี คือ        

1) ความหลากหลายของสินคา้ (Assortment variety) 2) คุณภาพของสินคา้ (Product quality) 3) ความเฉพาะของสินคา้ท่ีไม่
เหมือนร้านอ่ืน ๆ (Unlike-other product) 4) ความสวยงามสภาพบรรยากาศ (Aesthetic environment) 5) ความเป็นระเบียบใน
การจดัสินคา้ (Organized assortment display) 6) ความถ่ีความน่าสนใจของโฆษณา (Advertisement frequency) 7) ความ
น่าสนใจของการส่งเสริมการขาย (Attractive promotion) 8) ความเป็นกนัเองเอาใจใส่ของผูใ้หบ้ริการ (Salesperson intimacy) 
9) ความสะดวกในการเดินทางไปใชบ้ริการ (Location convenience) และ 10) ราคาสินคา้ท่ีไม่แพง (Inexpensive pricing) 
สาํหรับประเภทร้านคา้ปลีก (Retail format) ท่ีจะนาํเขา้มาวเิคราะห์ประกอบไปดว้ย 10 รูปแบบ โดยแบ่งเป็นรูปแบบคา้ปลีก
ดั้งเดิม (Traditional trade) 1) ร้านโชห่วย (Mom-and-pop store) 2) ตลาดสด (Fresh market) 3) ตลาดนดัเปิดทา้ย(flea market) 
และรูปแบบคา้ปลีกสมยัใหม่ (Modern trade) 4) ห้างไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) เช่น เทสโกโ้ลตสั 5) ร้านคา้ปลีกใน
รูปแบบคา้ส่ง (Cash and Carry) เช่น แม็คโคร 6) แคทิกอร่ีคิลเลอร์ (Category killer) เช่น โฮมโปร 7) ห้างสรรพสินคา้ 
(Department store) เช่น ห้างเซ็นทรัล 8) ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) เช่น ท็อปซูเปอร์มาร์เก็ต 9) สินคา้เฉพาะอยา่ง 
(Specialty store) เช่น วตัสัน 10) ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience store) เช่น เซเวน่อีเลฟเวน่ เพ่ือความสะดวกในการเก็บขอ้มูล 
บอร์ด (มีลกัษณะตามภาพท่ี 1) ถูกออกแบบเพ่ือใชใ้นการเก็บขอ้มูล โดยตวัแปรส่วนประสมทางการคา้ปลีกถูกนาํเสนอใน
รูปแบบของขอ้ความติดไวด้า้นบนสุดของบอร์ด และรูปแบบร้านคา้ปลีกถูกนาํเสนอดว้ยโลโก ้(logo) ร่วมกบัขอ้ความของ
ร้านคา้ปลีกประเภทดงักล่าวในลกัษณะของป้ายเคลือบใส (ภาพท่ี 1)  

 

0 5 10

ความหลากหลายของสินค้าโดยรวมท่ีวางจําหน่าย ป้ายเคลือบแผน่ใส

ป้ายเคลือบแผน่ใสติด
แถบแม่เหลก็ด้านหลงั

บอร์ดแมเ่หล็ก

ท่ีหนีบป้าย

 

ภาพที ่1 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูล 
 

ทั้งน้ีผูว้จิยัหลีกเล่ียงการใชรู้ปภาพในการนาํเสนอเน่ืองจากตอ้งการหลีกเล่ียงการช้ีนาํผูต้อบ ดงันั้น ผูต้อบตอ้งอาศยั
ประสบการณ์เดิมท่ีผา่นมาในการใหค้ะแนน กระบวนการใหข้อ้มูลเร่ิมจากผูต้อบตอ้งใหค้ะแนนส่วนประสมทางการคา้ปลีก
ท่ีถูกแสดงข้ึนบนบอร์ดในแต่ละร้านคา้ โดยการวางการ์ดของร้านคา้ปลีกแต่ละประเภทลงบนสเกลคะแนนตั้งแต่ 0 - 10    
โดย 0 หมายถึง นอ้ยท่ีสุด และ 10 หมายถึง มากท่ีสุด ยกเวน้คุณลกัษณะดา้นราคา  0 บ่งช้ีว่า แพงท่ีสุด 10 บ่งช้ีว่า ถูกท่ีสุด 
เช่น ผูต้อบใหค้ะแนนความหลากหลายของสินคา้โดยรวมท่ีวางจาํหน่ายสาํหรับหา้งสรรพสินคา้เท่ากบั 9 คะแนน ร้านโชห่วย
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	 ทัง้นีผู้ว้จิยัหลกีเลีย่งการใชร้ปูภาพในการนำ�เสนอเนือ่งจากตอ้งการหลีกเล่ียงการชีน้ำ�

ผู้ตอบ ดังนั้น ผู้ตอบต้องอาศัยประสบการณ์เดิมที่ผ่านมาในการให้คะแนน กระบวนการให้

ข้อมูลเริ่มจากผู้ตอบต้องให้คะแนนส่วนประสมทางการค้าปลีกที่ถูกแสดงขึ้นบนบอร์ดใน

แต่ละร้านค้า โดยการวางการ์ดของร้านค้าปลีกแต่ละประเภทลงบนสเกลคะแนนตั้งแต่        

0-10  โดย 0 หมายถึง น้อยท่ีสุด และ 10 หมายถึง มากท่ีสุด ยกเว้นคุณลักษณะด้านราคา  0 

บ่งชี้ว่า แพงที่สุด 10 บ่งชี้ว่า ถูกที่สุด เช่น ผู้ตอบให้คะแนนความหลากหลายของสินค้าโดย

รวมที่วางจำ�หน่ายสำ�หรับห้างสรรพสินค้าเท่ากับ 9 คะแนน ร้านโชห่วยเท่ากับ 1 คะแนน 

เป็นต้น ขั้นตอนดังกล่าวจะถูกทำ�ไปเรื่อย ๆ  จนครบส่วนประสมทางการค้าปลีกทั้ง 10 ด้าน 

ดัง้นัน้ ผูต้อบ 1 คนจะใหค้ะแนนรา้นคา้ปลกีทัง้ 10 รปูแบบ ครบส่วนประสมทางการค้าปลีก

ทั้ง 10 ด้าน ซึ่งข้อมูลจะอยู่ในรูปแบบของเมตริกซ์ดังแสดงในผิดพลาด! ไม่พบแหล่งการ

อ้างอิง

 

ให้คะแนนร้านค้าปลีกท้ัง 10 รูปแบบ ครบส่วนประสมทางการค้าปลีกทั้ง 10 ด้าน ซึ่งข้อมูลจะอยู่ในรูปแบบของเมตริกซ์ดัง
แสดงในผิดพลาด! ไม่พบแหล่งการอ้างอิง 

 

ตารางที่ 1 ข้อมูลเมตริกซ์ส าหรับผู้ตอบ 1 ท่าน 

 
ส าหรับการทดสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ ผู้วิจัยใช้การทดสอบซ้ า (Test-Retest reliability) โดยใช้นักศึกษา

จ านวน 30 คน ทดสอบและเว้นประมาณ 1 สัปดาห์ และท าซ้ าอีกครั้ง สัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson 
Correlation) ระหว่างครั้งที่ 1 และ 2 ได้ถูกน ามาใช้ในการวัดความน่าเชื่อถือ [11] จากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน
ชี้ให้เห็นว่า คะแนนการทดสอบครั้งที่ 1 และ 2 ของแต่ละ   มีความสัมพันธ์กันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีค่า
ต่ าสุดที่ 0.701 และค่าเฉลี่ยของสัมประสิทธิ์ที่ 0.84  
 

ขอบเขตประชากร/กลุ่มตัวอย่าง 
อ าเภอหาดใหญ่ถูกเลือกเป็นพื้นที่วิจัย เพราะ เป็นหัวเมืองที่ส าคัญทางเศรษฐกิจของภาคใต้ มีความหลากหลายใน

รูปแบบร้านค้าปลีกประเภทต่าง ๆ  อีกทั้งร้านค้าปลีกดั้งเดิมยังคงได้รับผลกระทบจากการเข้ามาของร้านค้าปลีกสมัยใหม่
เช่นเดียวกับในพื้นที่อื่น ๆ ในประเทศไทย [12] ที่ส าคัญพบว่า เกณฑ์ที่ใช้ในการเข้าใช้บริการของประชากรในแต่ละภาคใน
ประเทศไทยนั้นไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ [13] ดังนั้นประชากรส าหรับการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคทั่วไปในเขต
อ าเภอหาดใหญ่ที่ เคยเข้าใช้บริการในร้านค้าปลีกทั้ง 10 รูปแบบ โดยตัวอย่างจะถูก สุ่มโดยไม่อาศัยความน่าจะเป็น           
(Non-random sampling) ด้วยวิธีตามสะดวก (Convenience Sampling) [14] ตามร้านค้าปลีกประเภทต่าง ๆ ผู้วิจัยใช้
ผู้ช่วยวิจัยเพื่อช่วยในการเก็บข้อมูล โดยมีการฝึกฝนก่อนการลงเก็บข้อมูลจริง เพราะมีขั้นตอนในการเก็บที่ค่อนข้างซับซ้อน 
ผูว้ิจัยให้ผู้ช่วยวิจัยเป็นผู้กรอกข้อมูลหลังจากท่ีผู้ตอบให้คะแนนบนบอร์ดเสร็จแล้ว จากนั้นก็จะมีการกรอกข้อมูลลงในโปรแกรม 
Excel เพราะสะดวกต่อการจัดการข้อมูลให้อยู่ในรูปแบบเมตริกซ์ระยะทาง (Proximity Matrix) เพื่อน าไปวิเคราะห์ด้วยเทคนิค 
Unfolding Multidimensional Scaling ต่อไป ก่อนท าการสอบถามจะมีค าถามคัดกรองคุณสมบัติผู้ตอบเบื้องต้นว่าเคยเข้าใช้
บริการในร้านค้าปลีกทั้ง 10 ประเภทหรือไม่ เนื่องจากต้องมั่นใจว่าผู้ตอบมีความรู้เพียงพอในการให้ข้อมูลจากร้านค้าปลีกทั้ง 10 
ประเภท จากการเก็บตัวอย่างจ านวน 398 ราย และตรวจสอบความถูกต้องเบื้องต้น พบว่าสามารถน ามาใช้ในการวิเคราะห์ได้ 
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ความหลากหลายของสินค้า  
   

.. .. .. .. .. 
  

คุณภาพสินค้า  
          

ความเฉพาะ/ความเป็นเอกลักษณ์ของสินค้า  
         

. 

สภาพบรรยากาศ ความสวยงาม การตกแต่ง  . 
  

. 
     

. 

ความเป็นระเบียบในการจัดสินค้าบนชั้นวาง  . 
   

. 
    

. 

ความถี่/ความน่าสนใจของการโฆษณา . 
    

. 
   

. 

ความน่าสนใจของโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย  . 
     

. 
  

. 

ความเป็นกันเองและเอาใจใส่ดูแลของผู้ขาย . 
         

ความสะดวกในการเดินทางไปใช้บริการร้านค้า  
          

ราคาสินค้าที่ไม่แพง  
  

.. .. .. .. .. 
   

	 สำ�หรับการทดสอบความนา่เชือ่ถอืของเครือ่งมอื ผูว้จิยัใชก้ารทดสอบซ้ำ� (Test-Retest 

reliability) โดยใช้นักศึกษาจำ�นวน 30 คน ทดสอบและเว้นประมาณ 1 สัปดาห์ และทำ�ซ้ำ�

อีกครั้ง สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Correlation) ระหว่างครั้งที่ 1 และ 2 

ไดถ้กูนำ�มาใช้ในการวดัความน่าเช่ือถือ [11] จากคา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรส์นัชีใ้หเ้หน็

ว่า คะแนนการทดสอบครั้งที่ 1 และ 2 ของแต่ละมีความสัมพันธ์กันที่ระดับนัยสำ�คัญทาง

ตารางที่ 1 ข้อมูลเมตริกซ์สำ�หรับผู้ตอบ 1 ท่าน
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สถิติ 0.01 โดยมีค่าต่ำ�สุดที่ 0.701 และค่าเฉลี่ยของสัมประสิทธิ์ที่ 0.84 

ขอบเขตประชากร/กลุ่มตัวอย่าง
	 อำ�เภอหาดใหญ่ถูกเลือกเป็นพื้นที่วิจัย เพราะ เป็นหัวเมืองที่สำ�คัญทางเศรษฐกิจของ

ภาคใต้ มีความหลากหลายในรูปแบบร้านค้าปลีกประเภทต่าง ๆ  อีกทั้งร้านค้าปลีกดั้งเดิม

ยังคงได้รับผลกระทบจากการเข้ามาของร้านค้าปลีกสมัยใหม่เช่นเดียวกับในพื้นที่อื่น ๆ ใน

ประเทศไทย [12] ที่สำ�คัญพบว่า เกณฑ์ที่ใช้ในการเข้าใช้บริการของประชากรในแต่ละภาค

ในประเทศไทยนั้นไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำ�คัญ [13] ดังนั้นประชากรสำ�หรับการ

วิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคทั่วไปในเขตอำ�เภอหาดใหญ่ที่เคยเข้าใช้บริการในร้านค้าปลีกทั้ง 10 

รปูแบบ โดยตวัอยา่งจะถูกสุม่โดยไมอ่าศยัความนา่จะเปน็ (Non-random sampling) ดว้ย

วิธีตามสะดวก (Convenience Sampling) [14] ตามร้านค้าปลีกประเภทต่าง ๆ ผู้วิจัยใช้

ผู้ช่วยวิจัยเพื่อช่วยในการเก็บข้อมูล โดยมีการฝึกฝนก่อนการลงเก็บข้อมูลจริง เพราะมีข้ัน

ตอนในการเก็บที่ค่อนข้างซับซ้อน ผู้วิจัยให้ผู้ช่วยวิจัยเป็นผู้กรอกข้อมูลหลังจากที่ผู้ตอบให้

คะแนนบนบอร์ดเสร็จแลว้ จากนัน้กจ็ะมกีารกรอกข้อมลูลงในโปรแกรม Excel เพราะสะดวก

ต่อการจัดการข้อมูลให้อยู่ในรูปแบบเมตริกซ์ระยะทาง (Proximity Matrix) เพื่อนำ�ไป

วเิคราะหด์ว้ยเทคนคิ Unfolding Multidimensional Scaling ตอ่ไป กอ่นทำ�การสอบถาม

จะมีคำ�ถามคัดกรองคุณสมบัติผู้ตอบเบื้องต้นว่าเคยเข้าใช้บริการในร้านค้าปลีกท้ัง 10 

ประเภทหรือไม่ เนื่องจากต้องมั่นใจว่าผู้ตอบมีความรู้เพียงพอในการให้ข้อมูลจากร้านค้า

ปลีกทั้ง 10 ประเภท จากการเก็บตัวอย่างจำ�นวน 398 ราย และตรวจสอบความถูกต้อง

เบ้ืองต้น พบว่าสามารถนำ�มาใช้ในการวิเคราะห์ได้ 395 ตัวอย่าง โดยแบ่งเป็นเพศชาย 200 คน 

หญิง 195 คน ค่าเฉลี่ยอายุเท่ากับ 32.45 ปี ต่ำ�สุดเท่ากับ 16 ปี และสูงสุดเท่ากับ 63 ปี    

ผู้ตอบประมาณร้อยละ 50 มีอายุระหว่าง 20-30 ปี  

ผลการวิจัย
	 จากเมตริกซ์ระยะทาง (Proximity Matrix) ของแต่ละผู้ตอบจำ�นวน 395 คน จะถูกนำ�มา

เฉลี่ยอีกครั้ง (ตารางที่ 2) เพื่อทำ�การวิเคราะห์ด้วยเทคนิค Unfolding Multidimensional 

Scaling ต่อไป โดยค่าข้อมูลทางบนเมตริกซ์ยะยะทางดังกล่าวจะวิเคราะห์ในลักษณะ   

Similarity กล่าวคือ ค่าในเมตริกซ์ย่ิงมากก็จะส่งผลให้ค่าท่ีพล็อตบนพิกัดยิ่งใกล้กัน เพื่อ
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ตรวจสอบว่าข้อมูลจากเมตริกซ์ระยะทาง สามารถพล็อต (Plot) ลงบนแผนภาพกี่มิติจึงจะ

มีความเหมาะสม  ผู้วิจัยจึงได้ทำ�การตรวจสอบค่าความเครียด (Stress) หรือค่าความผิด

พลาดระหว่างค่าในเมตริกซ์ระยะทางเปรียบเทียบกับค่าที่สามารถพล็อตได้จริงบนระบบ

พิกัดคาร์ทีเซียน (Cartesian coordinate system) โดยใช้ Scree Plot พบว่า การพล็อต    

บนแกน 5 มิติขึ้นไป ค่าความเครียดไม่ได้ลดลงอย่างเห็นได้ชัด ดังนั้นผู้วิจัยจึงวิเคราะห์ต่อ

เพื่อให้ได้ค่าพิกัดบนแกน 5 มิติ ดังแสดงในตารางที่ 3 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน 

(Pearson Correlation) ระหวา่งคา่ในเมตรกิซร์ะยะทางทีถ่กูแปลงคา่แลว้ (Transformed 

Proximity) กับ ระยะทางจริงบนแกน 5 มิติ เท่ากับ 0.993 ซึ่งถือว่าสอดคล้องกันดี 

ตารางที่ 2 คะแนนเฉลี่ยส่วนประสมทางการค้าปลีกของร้านค้าประเภทต่าง ๆ

 

395 ตัวอย่าง โดยแบ่งเป็นเพศชาย 200 คน หญิง 195 คน ค่าเฉลี่ยอายุเท่ากับ 32.45 ปี ต่ าสุดเท่ากับ 16 ปี และสูงสุดเท่ากับ 
63 ปี ผู้ตอบประมาณร้อยละ 50 มีอายุระหว่าง 20-30 ป ี  
 

ผลการวิจัย 
จากเมตริกซ์ระยะทาง (Proximity Matrix) ของแต่ละผู้ตอบจ านวน 395 คน จะถูกน ามาเฉล่ียอีกครั้ง ( 
ตารางที่ 2) เพื่อท าการวิเคราะห์ด้วยเทคนิค Unfolding Multidimensional Scaling ต่อไป โดยค่าข้อมูลทางบน

เมตริกซ์ยะยะทางดังกล่าวจะวิเคราะห์ในลักษณะ Similarity กล่าวคือ ค่าในเมตริกซ์ย่ิงมากก็จะส่งผลให้ค่าที่พล็อตบนพิกัดย่ิง
ใกล้กัน เพื่อตรวจสอบว่าข้อมูลจากเมตริกซ์ระยะทาง สามารถพล็อต (Plot) ลงบนแผนภาพกี่มิติจึงจะมีความเหมาะสม  ผู้วิจัย
จึงได้ท าการตรวจสอบค่าความเครียด (Stress) หรือค่าความผิดพลาดระหว่างค่าในเมตริกซ์ระยะทางเปรียบเทียบกับค่าที่
สามารถพล็อตได้จริงบนระบบพิกัดคาร์ทีเซียน (Cartesian coordinate system) โดยใช้ Scree Plot พบว่า การพล็อตบน
แกน 5 มิติขึ้นไป ค่าความเครียดไม่ได้ลดลงอย่างเห็นได้ชัด ดังนั้นผู้วิจัยจึงวิเคราะห์ต่อเพื่อให้ได้ค่าพิกัดบนแกน 5 มิติ ดังแสดง
ใน  

 

 
 
 
 
ตารางที่ 3 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Correlation) ระหว่างค่าในเมตริกซ์ระยะทางท่ีถูกแปลงค่า

แล้ว (Transformed Proximity) กับ ระยะทางจริงบนแกน 5 มิติ เท่ากับ 0.993 ซึง่ถือว่าสอดคล้องกันดี  
 

ตารางที่ 2 คะแนนเฉลี่ยส่วนประสมทางการค้าปลีกของร้านค้าประเภทต่าง ๆ 
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ความหลากหลายของสินค้า  8.94 8.22 5.03 8.10 6.78 6.23 6.33 4.80 7.33 4.44 
คุณภาพสินค้า  8.08 7.63 7.71 9.06 7.46 4.81 4.90 7.81 7.49 3.97 
ความเฉพาะ/ความเป็นเอกลักษณ์ของสินค้า  6.93 7.41 8.30 7.48 6.90 4.74 5.78 8.69 6.82 3.99 
สภาพบรรยากาศ ความสวยงาม การตกแต่ง  8.27 7.60 8.17 9.26 7.00 2.95 4.17 8.23 7.39 3.72 
ความเป็นระเบียบในการจัดสินค้าบนชั้นวาง  8.40 7.58 8.16 9.29 7.17 2.88 3.95 8.33 7.52 3.96 
ความถี่/ความน่าสนใจของการโฆษณา 8.80 6.62 7.33 7.75 6.23 2.99 3.74 7.58 8.39 3.05 
ความน่าสนใจของโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย  8.72 6.70 6.70 6.95 6.37 3.13 3.75 7.59 8.56 2.88 
ความเป็นกันเองและเอาใจใส่ดูแลของผู้ขาย 7.35 6.14 6.71 5.82 5.49 7.00 7.10 7.34 6.26 7.23 
ความสะดวกในการเดินทางไปใช้บริการร้านค้า  8.17 7.03 6.92 7.16 6.92 6.05 5.40 6.40 8.10 7.26 
ราคาสินค้าที่ไม่แพง  6.64 6.45 3.61 1.80 5.13 7.46 7.09 2.73 5.74 6.79 
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ตารางที่ 3 ค่าพิกัดบนแกน 5 มิติ จากการวิเคราะห์ด้วย Unfolding Multidimensional Scaling 

 
มิติ (dimension) 

1 2 3 4 5 

กลยุทธ์ค้าปลีก 

ความหลากหลายของสินค้า - Assortment variety -0.383 -1.719 -1.651 1.092 -0.347 
คุณภาพสินค้า - Product quality 1.520 0.239 -1.122 -0.075 -0.658 
ความเฉพาะ/ความเป็นเอกลักษณ์ของสินค้า - Unlike-other product 1.128 1.235 -1.099 -1.466 0.088 
สภาพบรรยากาศ ความสวยงาม การตกแต่ง - Aesthetic atmosphere 2.481 0.070 -0.404 0.068 -0.308 
ความเป็นระเบียบในการจัดสินค้าบนชั้นวาง - Organized assortment display 2.448 0.094 -0.164 0.243 -0.417 
ความถี่/ความน่าสนใจของการโฆษณา- Advertisement Frequency 2.498 -0.722 0.550 0.698 1.300 
ความน่าสนใจของโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย - Attractive promotion 2.274 -1.078 0.742 0.277 1.827 
ความเป็นกันเองและเอาใจใส่ดูแลของผู้ขาย/พนักงานขาย - Salesperson intimacy -1.440 2.176 -0.319 0.361 0.626 
ความสะดวกในการเดินทางไปใช้บริการร้านค้า - Location convenience -0.630 0.637 0.737 1.527 -0.959 
ราคาของสินค้าโดยภาพรวม - Price -4.503 -1.438 1.476 -0.641 0.786 

ประเภทร้าน 

ไฮเปอร์มาเก็ต - Hypermarket 0.145 -1.180 0.307 0.595 0.654 
ร้านค้าปลีกในรูปแบบขายส่ง  - Cash and_Carry -0.332 -1.795 -0.091 -1.248 -0.767 
แคทิกอรี่คิลเลอร์ - Category_killer 1.910 1.891 1.376 -1.230 -0.399 
ห้างสรรพสินค้า - Department_store 2.550 -0.119 -1.616 1.314 -0.960 
ซูเปอร์มาร์เก็ต Super_market 0.353 -1.521 0.930 -1.645 -1.968 
ตลาดสด - Fresh_market -4.848 0.237 -1.413 0.334 0.091 
ตลาดนัดเปิดท้าย - Flea market -3.846 0.103 -2.007 -1.165 1.029 
ร้านขายสินค้าเฉพาะอย่าง - Specialty store 2.331 2.321 0.236 -0.628 1.024 
ร้านสะดวกซื้อ - Convenience store 0.439 -1.378 1.709 0.407 0.425 
ร้านโชห่วย - Mom-and-pop stores -4.096 1.944 1.824 1.184 -1.068 
 
จากผลพิกัด 20 จุด (ส่วนประสมทางการค้าปลีก 10 จุด และ ประเภทร้านค้าปลีก 10 จุด) บนแกน 5 มิติ แสดงให้

เห็นว่า พิกัดที่ใกล้กันจะแสดงถึงต าแหน่งที่แข็งแรงของร้านค้าปลีกในส่วนประสมทางการค้าปลีกนั้น  ๆ เนื่องจากมนุษย์มี
ความสามารถในการมองมิติได้เพียงแค่ 3 มิติ ดังนั้น การแสดงแผนภาพบนแกน 5 มิติจึงไม่สามารถท าได้  จึงต้องอาศัยเทคนิค
การวิเคราะห์การจัดกลุ่ม (Cluster Analysis) มาช่วยจัดกลุ่มพิกัดบนแกน 5 มิติ จากผลการวิเคราะห์การจัดกลุ่มด้วยเทคนิค 
Hierarchical Cluster Analysis ดังแสดงใน  

ภาพที่ 2 พบว่า ร้านค้าปลีกถูกจัดกลุ่มออกเป็น 2 กลุ่มหลัก คือ 1) ร้านค้าปลีกดั้งเดิม โดยแบ่งออกเป็นกลุ่มย่อยคือ 
1.1) ร้านโชห่วย มีจุดแข็งคือ ความใกล้ชิดของผู้ขาย และการเข้าถึงสะดวก 1.2) ตลาดสดและตลาดนัดเปิดท้าย มีจุดแข็งคือ 
ราคาสินค้าที่ไม่แพง และ 2) ร้านค้าปลีกสมัยใหม่โดยแบ่งออกเป็น 4 กลุ่มย่อย คือ 2.1)  ห้างสรรพสินค้า มีจุดแข็งคือ ความ
สวยงามของสภาพบรรยากาศ การจัดวางสินค้าที่เป็นระเบียบ และคุณภาพของสินค้า 2.2) แคทิกอรี่คิลเลอร์ และ ร้านขาย
สินค้าเฉพาะอย่าง มีจุดแข็งคือ ความเฉพาะ/ความเป็นเอกลักษณ์ของสินค้า 2.3) ห้างไฮเปอร์มาเก็ตและร้านสะดวกซื้อ มีจุด
แข็งคือ การโฆษณา และการท าโปรโมช่ัน 2.4) ร้านค้าปลีกในรูปแบบขายส่งและซูเปอร์มาร์เก็ต มีจุดแข็งคือ ความหลากหลาย
ของสินค้า เพื่อความสะดวกในการเปรียบเทียบ ต าแหน่งพิกัดจะถูกน าเสนอในแกน 2 มิติ ด้วยมิติที่ 1 และ 2 เนื่องจากเทคนิค
การวิเคราะห์ Multidimensional Scaling จะให้ค่าความแปรปรวนของพิกัดมากที่สุดในแกนที่ 1 และ                  ดัง
แสดงใน  

ภาพที ่3 

ตารางที่ 3 ค่าพิกัดบนแกน 5 มิติ จากการวิเคราะห์ด้วย Unfolding Multidimensional              

		  Scaling

	 จากผลพิกัด 20 จุด (ส่วนประสมทางการค้าปลีก 10 จุด และ ประเภทร้านค้าปลีก 

10 จุด) บนแกน 5 มิติ แสดงให้เห็นว่า พิกัดที่ใกล้กันจะแสดงถึงตำ�แหน่งที่แข็งแรงของร้าน

ค้าปลีกในส่วนประสมทางการค้าปลีกนั้น ๆ เนื่องจากมนุษย์มีความสามารถในการมองมิติ

ได้เพียงแค่ 3 มิติ ดังนั้น การแสดงแผนภาพบนแกน 5 มิติจึงไม่สามารถทำ�ได้  จึงต้องอาศัย

เทคนิคการวิเคราะห์การจัดกลุ่ม (Cluster Analysis) มาช่วยจัดกลุ่มพิกัดบนแกน 5 มิติ 

จากผลการวิเคราะห์การจัดกลุ่มด้วยเทคนิค Hierarchical Cluster Analysis ดังแสดงใน 

ภาพที่ 2 พบว่า ร้านค้าปลีกถูกจัดกลุ่มออกเป็น 2 กลุ่มหลัก คือ 1) ร้านค้าปลีกดั้งเดิม โดย

แบ่งออกเป็นกลุ่มย่อยคือ 1.1) ร้านโชห่วย มีจุดแข็งคือ ความใกล้ชิดของผู้ขาย และการเข้า

ถึงสะดวก 1.2) ตลาดสดและตลาดนัดเปิดท้าย มีจุดแข็งคือ ราคาสินค้าที่ไม่แพง และ 2) 

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่โดยแบ่งออกเป็น 4 กลุ่มย่อย คือ 2.1)  ห้างสรรพสินค้า มีจุดแข็งคือ 

ความสวยงามของสภาพบรรยากาศ การจดัวางสนิคา้ทีเ่ปน็ระเบยีบ และคุณภาพของสนิคา้ 

2.2) แคทิกอรี่คิลเลอร์ และ ร้านขายสินค้าเฉพาะอย่าง มีจุดแข็งคือ ความเฉพาะ/ความเป็น

เอกลักษณ์ของสินค้า 2.3) ห้างไฮเปอร์มาเก็ตและร้านสะดวกซื้อ มีจุดแข็งคือ การโฆษณา 

เน่ืองจากเทคนิคการวิเคราะห์ Multidimensional Scaling จะให้ค่าความแปรปรวนของพิกดัมากท่ีสุดในแกนท่ี 1 และ
ลดนอ้ยลงตามลาํดบั ดงัแสดงใน  

ภาพท่ี 3 
 

 
 

ภาพที ่2 ผลการจดักลุ่มจาก 20 พิกดั ดว้ยวิธี Hierarchical clustering 
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และการทำ�โปรโมชั่น 2.4) ร้านค้าปลีกในรูปแบบขายส่งและซูเปอร์มาร์เก็ต มีจุดแข็งคือ 

ความหลากหลายของสินค้า เพื่อความสะดวกในการเปรียบเทียบ ตำ�แหน่งพิกัดจะถูกนำ�

เสนอในแกน 2 มิติ ด้วยมิติที่ 1 และ 2 เนื่องจากเทคนิคการวิเคราะห์ Multidimensional 

Scaling จะให้ค่าความแปรปรวนของพิกัดมากท่ีสุดในแกนที่ 1 และลดน้อยลงตามลำ�ดับ 

ดังแสดงในภาพที่ 3

เน่ืองจากเทคนิคการวิเคราะห์ Multidimensional Scaling จะให้ค่าความแปรปรวนของพิกดัมากท่ีสุดในแกนท่ี 1 และ
ลดนอ้ยลงตามลาํดบั ดงัแสดงใน  

ภาพท่ี 3 
 

 
 

ภาพที ่2 ผลการจดักลุ่มจาก 20 พิกดั ดว้ยวิธี Hierarchical clustering 
 	 ภาพที่ 2 ผลการจัดกลุ่มจาก 20 พิกัด ด้วยวิธี Hierarchical clustering
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ภาพที่ 3 แผนที่ตำ�แหน่งทางการคลาด 2 มิติ สำ�หรับแกนที่ 1 และ 2 

จากการวิเคราะห์ด้วย Unfolding Multidimensional Scaling
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ภาพที ่3 แผนท่ีตาํแหน่งทางการคลาด 2 มิติ สาํหรับแกนท่ี 1 และ 2 จากการวเิคราะห์ดว้ย Unfolding 
Multidimensional Scaling 

หลงัจากการจดักลุ่มประเภทร้านคา้ปลีกและกลยทุธ์ส่วนประสมทางการคา้ปลีกเขา้ดว้ยกนัแลว้ ยงัมีขอ้สังเกตอีกประการคือ 
ความแขง็แกร่งของจุดแขง็ดงักล่าวนั้นมีมากหรือนอ้ยเพียงใด จาก 

ภาพท่ี 3 สงัเกตวา่ถึงแมว้า่ร้านโชห่วยจะมีจุดแขง็ในเร่ือง ความเป็นกนัเองของผูข้าย และ ความสะดวกในการเขา้ใช้
บริการ แต่ก็ไม่ไดโ้ดดเด่นมากเม่ือเทียบกบัร้านคา้ปลีกประเภทอ่ืน ๆ โดยสงัเกตจากตาํแหน่งพิกดัท่ียงัคงห่างกนัมากบนแผน
ท่ี และหากสังเกตเพิ่มเติมในจุดแขง็ของตลาดสดและตลาดนดัเปิดทา้ย ก็พบวา่ขาดความโดดเด่นเช่นกนั โดยภาพรวมอาจจะ
สรุปไดว้า่ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ (Modern retailers) สามารถสร้างตาํแหน่งทางการตลาดของตนเองไดโ้ดดเด่นกวา่ร้านคา้ปลีก
ดั้งเดิม (Traditional retailers) ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะว่า ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ส่วนใหญ่จะดาํเนินธุรกิจในลกัษณะสาขาภายใต ้
brand ของกิจการ (Chain stores) จึงมีรูปแบบการจดัการท่ีดีกวา่ ดงันั้น ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมจึงควรท่ีจะตอ้งรักษาจุดแขง็ไว้
และพฒันาใหมี้ความโดดเด่นมากข้ึนเม่ือเทียบกบัร้านคา้ปลีกประเภทอ่ืน ๆ  
 

สรุปและการอภิปรายผล 
จากผลการวิจยัพบว่ามีความสอดคลอ้งกบัวรรณกรรมท่ีทบทวนมาเป็นส่วนใหญ่ อาทีเช่น ห้างไฮเปอร์มาร์เก็ต

มกัจะเนน้ความคุม้ค่าราคาของสินคา้ [15] ซ่ึงส่งผลสะทอ้นให้เห็นถึงความโดดเด่นในเร่ืองความน่าสนใจของการส่งเสริม
การขาย เป็นตน้ มีเพียงส่วนนอ้ยท่ีงานวิจยัไม่สอดคลอ้งกบัวรรณกรรมท่ีทบทวนมา เช่น หา้งสรรพสินคา้ควรจะมีจุดเด่นใน
เร่ืองของความเอาใจใส่ ความเป็นกนัเองในการให้บริการ [16] รวมถึงซูเปอร์มาเก็ตท่ีการให้บริการควรจะโดดเด่นอยู่ใน
ระดบักลาง [17] แต่ผลวิจยัพบว่าร้านคา้ปลีกทั้ง 2 ประเภทดงักล่าว มีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดบัทา้ยเม่ือเทียบกบัร้านคา้

	 หลังจากการจัดกลุ่มประเภทร้านค้าปลีกและกลยุทธ์ส่วนประสมทางการค้าปลีกเข้า

ด้วยกันแล้ว ยังมีข้อสังเกตอีกประการคือ ความแข็งแกร่งของจุดแข็งดังกล่าวนั้นมีมากหรือ

น้อยเพียงใด จาก

	 ภาพที่ 3 สังเกตว่าถึงแม้ว่าร้านโชห่วยจะมีจุดแข็งในเรื่อง ความเป็นกันเองของผู้ขาย 

และ ความสะดวกในการเข้าใช้บรกิาร แตก่ไ็มไ่ดโ้ดดเดน่มากเมือ่เทียบกบัรา้นคา้ปลกีประเภท

อื่น ๆ โดยสังเกตจากตำ�แหน่งพิกัดที่ยังคงห่างกันมากบนแผนที่ และหากสังเกตเพิ่มเติมใน

จุดแข็งของตลาดสดและตลาดนัดเปิดท้าย ก็พบว่าขาดความโดดเด่นเช่นกัน โดยภาพรวม



Parichart Journal, Thaksin University 225
Vol. 28 No. 3 Special edition

อาจจะสรุปได้ว่าร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern retailers) สามารถสร้างตำ�แหน่งทางการ

ตลาดของตนเองได้โดดเด่นกว่าร้านค้าปลีกดั้งเดิม (Traditional retailers) ทั้งน้ีอาจเป็น

เพราะว่า ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ส่วนใหญ่จะดำ�เนินธุรกิจในลักษณะสาขาภายใต้ brand ของ

กิจการ (Chain stores) จึงมีรูปแบบการจัดการที่ดีกว่า ดังนั้น ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมจึง

ควรที่จะต้องรักษาจุดแข็งไว้และพัฒนาให้มีความโดดเด่นมากขึ้นเมื่อเทียบกับร้านค้าปลีก

ประเภทอื่น ๆ 

สรุปและการอภิปรายผล
	 จากผลการวิจัยพบว่ามีความสอดคล้องกับวรรณกรรมท่ีทบทวนมาเป็นส่วนใหญ่      

อาทิเช่น ห้างไฮเปอร์มาร์เก็ตมักจะเน้นความคุ้มค่าราคาของสินค้า [15] ซ่ึงส่งผลสะท้อนให้เห็น

ถึงความโดดเด่นในเร่ืองความน่าสนใจของการส่งเสริมการขาย เป็นต้น มีเพียงส่วนน้อยที่

งานวิจัยไม่สอดคล้องกับวรรณกรรมท่ีทบทวนมา เช่น ห้างสรรพสินค้าควรจะมีจุดเด่นใน

เรือ่งของความเอาใจใส ่ความเปน็กนัเองในการใหบ้รกิาร [16] รวมถงึซเูปอรม์าเกต็ทีก่ารให้

บริการควรจะโดดเด่นอยู่ในระดับกลาง [17] แต่ผลวิจัยพบว่าร้านค้าปลีกท้ัง 2 ประเภทดังกล่าว 

มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับท้ายเมื่อเทียบกับร้านค้าประเภทอื่น ๆ สำ�หรับแคทิกอรี่คิลเลอร์

จากวรรณกรรมชีใ้หเ้หน็วา่รา้นค้าปลกีประเภทนีอ้อกแบบมาเพือ่การขายสนิค้าเฉพาะอยา่ง

ทีห่ลากหลาย จงึทำ�ใหส้นิคา้มรีาคาทีถู่ก [7] แตผ่ลวจิยักลบัไมพ่บวา่เปน็เช่นนัน้ซึง่สอดคลอ้ง

กับ Gable [18]  ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคมองว่าราคาส่วนใหญ่ในห้างแคทิกอรี่คิลเลอร์มีราคาที่

ค่อนข้างสูง 

	 บทความฉบบันีแ้สดงให้เหน็ถงึตำ�แหนง่ทางการตลาดหรอืการวางกลยทุธส์ว่นประสม

ทางการคา้ปลกีของรา้นคา้ปลีกประเภทตา่ง ๆ  โดยศกึษาผา่นข้อมลูเชงิประจกัษ์จากมมุมอง

ของผู้บริโภคในปัจจุบัน ผลวิจัยส่วนใหญ่สอดคล้องกับวรรณกรรมที่ทบทวนมา สำ�หรับร้าน

ค้าปลีกดั้งเดิมควรพัฒนาจุดแข็งท่ีตนเองมีอยู่ให้โดดเด่นมากขึ้นกว่าเดิม เพราะผลวิจัยพบ

วา่จดุแขง็ดงักลา่วไดเ้ปรยีบคูแ่ขง่อยูไ่มม่าก อาทเิชน่ รา้นโชหว่ยควรตอ้งพฒันา ความเอาใจ

ใสแ่ละเปน็กนัเองของผู้ขาย อกีทัง้รา้นโชหว่ยควรให้ความสำ�คญักบัลกูค้าทีอ่ยูใ่กล้เคยีงพืน้ท่ี

ของร้านค้า  จุดด้อยที่สุดของร้านโชห่วย คือการทำ�โปรโมชั่นส่งเสริมการขาย ซึ่งร้านโชห่วย

สามารถนำ�สนิค้าท่ีมีสภาพใกล้หมดอายหุรอืขายออกช้ามาทำ�การสง่เสริมการขายเพือ่ระบาย

สนิคา้ในสตอ๊กใหไ้ดเ้งนิสดกลบัคนืมา ในทำ�นองเดยีวกนักบัตลาดสด และ ตลาดนดัเปดิทา้ย 
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ควรรักษาจุดเด่นเรื่องระดับราคาสินค้าให้ถูกกว่าร้านค้าปลีกประเภทอื่นๆ อย่างไรก็ตาม 

เรื่องราคาอาจเป็นเรื่องที่จัดการลำ�บากเพราะอำ�นาจการต่อรองกับซัพพลายเออร์อาจ        

จะน้อยจึงทำ�ให้ต้นทุนสูง ตลาดสดอาจจะหันมาพัฒนาจุดด้อยที่สุดของตนเอง นั่นคือ                 

เรื่องของบรรยากาศสภาพแวดล้อมและความเป็นระเบียบในการจัดเรียงสินค้า 
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