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บทคัดย่อ

ปัจจุบันประเทศไทยมีการขยายตัวของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ระดับนานาชาติและระดับชาติ

เป็นจำานวนมากส่งผลให้ผู้บริโภคลดการเข้าใช้บริการร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ระดับท้องถิ่น บทความวิจัย

นี้มีวัตถุประสงค์เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมผู้ใช้บริการและภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ระดับ

นานาชาต ิระดบัชาต ิและระดบัทอ้งถิน่ โดยเกบ็ขอ้มลูจากกลุม่เปา้หมายทีเ่คยเขา้ใชบ้รกิารรา้นคา้ปลกี

ขนาดใหญ่ทั้ง 3 แห่งของจังหวัดสุราษฎร์ธานีคือ เทสโก้โลตัสของบริษัท Tesco PLC ประเทศอังกฤษ 

บิ๊กซีของเครือเซ็นทรัลกรุ๊ป และสหไทยของผู้ประกอบการในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ผลการวิจัยพบว่า 

มีความแตกต่างของพฤติกรรมผู้บริโภคและภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกแต่ละระดับ ดังนั้นผู้ประกอบการ 

ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ระดับท้องถิ่นจึงมีความจำาเป็นต้องปรับปรุงในด้านต่างๆ คือ ขนาดของพื้นที่  

การตกแต่ง ความสะอาด การจัดแสดงสินค้า และการแบ่งหมวดหมู่สินค้า

คำาสำาคัญ: ภาพลักษณ์ร้านค้าปลีก, ร้านค้าปลีกระดับนานาชาติ, ร้านค้าปลีกระดับชาติ, ร้านค้าปลีก
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Abstract

Biodiesel produced partly or entirely from plants is viewed as green renewable energy 

as it is agriculture-based alternative which Thailand aims for an achievement of  energy security. 

The objectives of this study were to analyze factors affecting biodiesel production from palm oil 

in terms of internal and external factors, and to formulate strategies for enhancing biodiesel 

production from palm oil. Data were collected using structured questionnaires, and in-depth 

interviews with ten key informants were also undertaken. They were selected using snowball 

sampling technique. SWOT analysis was employed on primary data. The study revealed that 

abundance of oil palm sources was the most dominant strength. Quality of palm oil was the 

most dominant opportunity whereas cost of biodiesel production and places of biodiesel were 

weaknesses, and standard of biodiesel product was the most dominant threats. To enhance the 

development of biodiesel production from palm oil, this study suggests strategies that should 

be adjusted as follow: (i) using its strengths to seek and opportunities, the main strategies should 

be to support construction of biodiesel and palm oil crushing mills; (ii) minimizing its weaknesses 

to seek opportunities, the main strategies should be to support private and government 

organizations to conduct research and to develop appropriate technology for the production 

process; (iii) using its strengths to avoid threats, the main strategy should be to support organization 

to increase efficiency of oil palm plantation and biodiesel production; (iv) minimizing its weaknesses 

and avoiding threats, the main strategy should be to adjust biodiesel standards.

Keywords : production potential, biodiesel from palm oil, southern Thailand
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คำานำา

ปจัจบุนัรา้นคา้ปลกีขนาดใหญม่กีารขยาย

สาขาจำานวนมากและครอบคลมุเกอืบทกุพืน้ทีข่อง

ประเทศไทย โดยพบว่าจำานวนสาขาร้านค้าปลีก

ขนาดใหญ่เฉพาะที่มีการเปิดดำาเนินการสาขาใน

ต่างจังหวัดของประเทศไทยในปัจจุบันมีจำานวน 

ทั้งสิ้น 794 แห่ง แบ่งเป็น บิ๊กซี 88 สาขา  

เทสโก้โลตัส 661 สาขา (ศูนย์วิจัยธุรกิจค้าปลีก, 

2553) ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล 15 สาขา (ห้าง

สรรพสินค้าเซ็นทรัล, 2553) ห้างสรรพสินค้า

โรบนิสนั 23 สาขา (หา้งสรรพสนิคา้โรบนิสนั, 2552) 

ห้างสรรพสินค้าเดอะมอล์ 7 สาขา (บริษัท 

เดอะมอลล์กรุ๊ป จำากัด, 2552) ทั้งนี้ยังไม่นับรวม

รา้นคา้ปลกีขนาดใหญห่รอืหา้งสรรพสนิคา้ทอ้งถิน่

ที่เปิดดำาเนินการโดยนักธุรกิจในท้องถิ่นนั้นๆ 

จากการขยายตัวของร้านค้าปลีกขนาด

ใหญ่ดังกล่าวพบว่าสิ่งที่น่าเป็นกังวลมากที่สุด 

คือการขยายตัวของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ระดับ

นานาชาติ เช่น เทสโก้โลตัส และระดับชาติ เช่น 

บิ๊กซี เนื่องจากพบว่าการขยายตัวของทั้งสอง 

รา้นคา้ปลกีขนาดใหญด่งักลา่วมแีนวโนม้กระจกุตวั

มากขึ้น (วันวิสาข์ แสงทองพราว, 2549) ซึ่งเป็น

ลักษณะโครงสร้างของตลาดแบบผู้ขายน้อยราย 

(oligopoly) (กรเกยีรต ิเลศิตระกลู, 2549) ซึง่ไมเ่ปน็

ผลดีกับการแข่งขันและการดำารงอยู่ของธุรกิจค้า

ปลีกท้องถิ่นเนื่องจากวิธีการดำาเนินการตลาดส่ง

ผลกระทบโดยตรงต่อธุรกิจค้าปลีกของท้องถิ่นที่

บรรดารา้นคา้ปลกีดงักลา่วเปดิดำาเนนิการ คอื การ

ตั้งราคาขายสินค้าต่ำากว่าเนื่องจากมีอำานาจใน 

การต่อรองกับผู้จัดหามากกว่า สินค้ามีความ 

หลากหลายมากกว่า การส่งเสริมการขายที่รุนแรง 

และเทคโนโลยีที่ทันสมัยกว่าผู้ประกอบค้าปลีก 

อื่นๆ (ปราศรัย พัสระ, 2545) 

ประโยชนท์ีเ่กดิขึน้จากการแขง่ขนัทีร่นุแรง

และพฒันาการอยา่งรวดเรว็ของรา้นคา้ปลกีขนาด

ใหญ่ย่อมตกอยู่กับผู้บริโภค ซึ่งพบว่าผู้บริโภค 

หันมานิยมใช้บริการจากร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ 

ดังกล่าวมากขึ้นเรื่อยๆ เนื่องจากสินค้ามีความ

หลากหลาย มีคุณภาพ ราคาถูก โดยเฉพาะ 

อย่างยิ่งชื่อเสียงของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่และ

การไดร้บัการยอมรบัจากสงัคมภายนอก (ทภิารตัน ์

ชมุนมุ, 2548) ซึง่อาจกลา่วไดว้า่การทีผู่บ้รโิภคนยิม

ใช้บริการจากร้านค้าปลีกขนาดใหญ่นั้นเป็นผลมา

จากภาพลักษณ์ที่ดีของร้านค้าทำาให้ภาพลักษณ์

ของผู้ที่เข้าใช้บริการดีขึ้นอันเนื่องมาจากการได้รับ

การยอมรับจากสังคมภายนอก (Hu & Jasper, 

2007) โดยจากการวิจัยของ Hu (2011) พบว่า 

ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกมีผลต่อการตัดสินใจ

เข้าใช้บริการร้านค้าปลีก ซึ่งภาพลักษณ์ที่ดีของ 

ร้านค้าปลีกมีส่วนช่วยในการก่อให้เกิดความภักดี

ต่อร้านค้าในหมู่ผู้บริโภคได้อีกด้วย (Donovan & 

Rossiter, 1982) ดังนั้นเพื่อเป็นการเพิ่มศักยภาพ

ในการแขง่ขนัของผูป้ระกอบการคา้ปลกีชาวไทยทัง้

ขนาดเล็กและขนาดใหญ่จึงจำาเป็นต้องมีการ

ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ของร้านค้าให้

เปน็ไปตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคยคุใหม ่โดย

เฉพาะอย่างยิ่งการแข่งขันระหว่างร้านค้าปลีก

ขนาดใหญ่ระดับนานาชาติ ระดับชาติ และระดับ

ท้องถิ่น

การทบทวนวรรณกรรม

“การค้าปลีก” หมายถึง กิจกรรมที่  

เกี่ยวเนื่องโดยตรงกับการจำาหน่ายสินค้าและ

บริการไปยังผู้บริโภคคนสุดท้ายเพื่อการอุปโภค
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Abstract

As the intensive expansion of international and national retail stores in Thailand, customers 

tend to not patronize the local retail stores. This paper aims to compare consumer’s behavior 

and perceived retail store image of the international, national, and local retail stores. The data 

were collected from the target respondents who are used to be the customers of the Tesco-

Lotus, Big C, and SahaThai retail stores, located in Muang Suratthani. Tesco-Lotus is owned 

by Tesco PLC from U.K. Big C is owned by the national entrepreneur named Central Group, 

and SahaThai is the local retail store owned by Suratthani entrepreneur. The research result 

shows that, there are differences of consumers’ behavior and perceived store image among 

international, national, and local retail stores. As a result, the local retail stores must improve 

their image through size, decoration, cleanness, display, and layout.

Keyword : Retail Store Image, International Retail Store, National Retail Store, Local Retail Store
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2007) โดยจากการวิจัยของ Hu (2011) พบว่า 

ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกมีผลต่อการตัดสินใจ

เข้าใช้บริการร้านค้าปลีก ซึ่งภาพลักษณ์ที่ดีของ 

ร้านค้าปลีกมีส่วนช่วยในการก่อให้เกิดความภักดี

ต่อร้านค้าในหมู่ผู้บริโภคได้อีกด้วย (Donovan & 

Rossiter, 1982) ดังนั้นเพื่อเป็นการเพิ่มศักยภาพ

ในการแขง่ขนัของผูป้ระกอบการคา้ปลกีชาวไทยทัง้

ขนาดเล็กและขนาดใหญ่จึงจำาเป็นต้องมีการ

ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ของร้านค้าให้

เปน็ไปตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคยคุใหม ่โดย

เฉพาะอย่างยิ่งการแข่งขันระหว่างร้านค้าปลีก

ขนาดใหญ่ระดับนานาชาติ ระดับชาติ และระดับ

ท้องถิ่น

การทบทวนวรรณกรรม

“การค้าปลีก” หมายถึง กิจกรรมที่  
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คำานำา

ปจัจบุนัรา้นคา้ปลกีขนาดใหญม่กีารขยาย

สาขาจำานวนมากและครอบคลมุเกอืบทกุพืน้ทีข่อง

ประเทศไทย โดยพบว่าจำานวนสาขาร้านค้าปลีก

ขนาดใหญ่เฉพาะที่มีการเปิดดำาเนินการสาขาใน

ต่างจังหวัดของประเทศไทยในปัจจุบันมีจำานวน 

ทั้งสิ้น 794 แห่ง แบ่งเป็น บิ๊กซี 88 สาขา  

เทสโก้โลตัส 661 สาขา (ศูนย์วิจัยธุรกิจค้าปลีก, 

2553) ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล 15 สาขา (ห้าง

สรรพสินค้าเซ็นทรัล, 2553) ห้างสรรพสินค้า

โรบนิสนั 23 สาขา (หา้งสรรพสนิคา้โรบนิสนั, 2552) 

ห้างสรรพสินค้าเดอะมอล์ 7 สาขา (บริษัท 

เดอะมอลล์กรุ๊ป จำากัด, 2552) ทั้งนี้ยังไม่นับรวม

รา้นคา้ปลกีขนาดใหญห่รอืหา้งสรรพสนิคา้ทอ้งถิน่

ที่เปิดดำาเนินการโดยนักธุรกิจในท้องถิ่นนั้นๆ 

จากการขยายตัวของร้านค้าปลีกขนาด

ใหญ่ดังกล่าวพบว่าสิ่งที่น่าเป็นกังวลมากที่สุด 

คือการขยายตัวของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ระดับ

นานาชาติ เช่น เทสโก้โลตัส และระดับชาติ เช่น 

บิ๊กซี เนื่องจากพบว่าการขยายตัวของทั้งสอง 

รา้นคา้ปลกีขนาดใหญด่งักลา่วมแีนวโนม้กระจกุตวั

มากขึ้น (วันวิสาข์ แสงทองพราว, 2549) ซึ่งเป็น

ลักษณะโครงสร้างของตลาดแบบผู้ขายน้อยราย 

(oligopoly) (กรเกยีรต ิเลศิตระกลู, 2549) ซึง่ไมเ่ปน็

ผลดีกับการแข่งขันและการดำารงอยู่ของธุรกิจค้า

ปลีกท้องถิ่นเนื่องจากวิธีการดำาเนินการตลาดส่ง

ผลกระทบโดยตรงต่อธุรกิจค้าปลีกของท้องถิ่นที่

บรรดารา้นคา้ปลกีดงักลา่วเปดิดำาเนนิการ คอื การ

ตั้งราคาขายสินค้าต่ำากว่าเนื่องจากมีอำานาจใน 

การต่อรองกับผู้จัดหามากกว่า สินค้ามีความ 

หลากหลายมากกว่า การส่งเสริมการขายที่รุนแรง 

และเทคโนโลยีที่ทันสมัยกว่าผู้ประกอบค้าปลีก 

อื่นๆ (ปราศรัย พัสระ, 2545) 

ประโยชนท์ีเ่กดิขึน้จากการแขง่ขนัทีร่นุแรง

และพฒันาการอยา่งรวดเรว็ของรา้นคา้ปลกีขนาด

ใหญ่ย่อมตกอยู่กับผู้บริโภค ซึ่งพบว่าผู้บริโภค 

หันมานิยมใช้บริการจากร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ 

ดังกล่าวมากขึ้นเรื่อยๆ เนื่องจากสินค้ามีความ

หลากหลาย มีคุณภาพ ราคาถูก โดยเฉพาะ 

อย่างยิ่งชื่อเสียงของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่และ

การไดร้บัการยอมรบัจากสงัคมภายนอก (ทภิารตัน ์

ชมุนมุ, 2548) ซึง่อาจกลา่วไดว้า่การทีผู่บ้รโิภคนยิม

ใช้บริการจากร้านค้าปลีกขนาดใหญ่นั้นเป็นผลมา

จากภาพลักษณ์ที่ดีของร้านค้าทำาให้ภาพลักษณ์

ของผู้ที่เข้าใช้บริการดีขึ้นอันเนื่องมาจากการได้รับ

การยอมรับจากสังคมภายนอก (Hu & Jasper, 

2007) โดยจากการวิจัยของ Hu (2011) พบว่า 

ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกมีผลต่อการตัดสินใจ

เข้าใช้บริการร้านค้าปลีก ซึ่งภาพลักษณ์ที่ดีของ 

ร้านค้าปลีกมีส่วนช่วยในการก่อให้เกิดความภักดี

ต่อร้านค้าในหมู่ผู้บริโภคได้อีกด้วย (Donovan & 

Rossiter, 1982) ดังนั้นเพื่อเป็นการเพิ่มศักยภาพ

ในการแขง่ขนัของผูป้ระกอบการคา้ปลกีชาวไทยทัง้

ขนาดเล็กและขนาดใหญ่จึงจำาเป็นต้องมีการ

ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ของร้านค้าให้

เปน็ไปตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคยคุใหม ่โดย

เฉพาะอย่างยิ่งการแข่งขันระหว่างร้านค้าปลีก

ขนาดใหญ่ระดับนานาชาติ ระดับชาติ และระดับ

ท้องถิ่น

การทบทวนวรรณกรรม

“การค้าปลีก” หมายถึง กิจกรรมที่  
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Consumer’s Behavior and Perceived Retail Store 
Image by Stores’ Level

Teerasak Jindabot

Abstract

As the intensive expansion of international and national retail stores in Thailand, customers 

tend to not patronize the local retail stores. This paper aims to compare consumer’s behavior 

and perceived retail store image of the international, national, and local retail stores. The data 

were collected from the target respondents who are used to be the customers of the Tesco-

Lotus, Big C, and SahaThai retail stores, located in Muang Suratthani. Tesco-Lotus is owned 

by Tesco PLC from U.K. Big C is owned by the national entrepreneur named Central Group, 

and SahaThai is the local retail store owned by Suratthani entrepreneur. The research result 

shows that, there are differences of consumers’ behavior and perceived store image among 

international, national, and local retail stores. As a result, the local retail stores must improve 

their image through size, decoration, cleanness, display, and layout.

Keyword : Retail Store Image, International Retail Store, National Retail Store, Local Retail Store
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คำานำา

ปจัจบุนัรา้นคา้ปลกีขนาดใหญม่กีารขยาย

สาขาจำานวนมากและครอบคลมุเกอืบทกุพืน้ทีข่อง

ประเทศไทย โดยพบว่าจำานวนสาขาร้านค้าปลีก

ขนาดใหญ่เฉพาะที่มีการเปิดดำาเนินการสาขาใน

ต่างจังหวัดของประเทศไทยในปัจจุบันมีจำานวน 

ทั้งสิ้น 794 แห่ง แบ่งเป็น บิ๊กซี 88 สาขา  

เทสโก้โลตัส 661 สาขา (ศูนย์วิจัยธุรกิจค้าปลีก, 

2553) ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล 15 สาขา (ห้าง

สรรพสินค้าเซ็นทรัล, 2553) ห้างสรรพสินค้า

โรบนิสนั 23 สาขา (หา้งสรรพสนิคา้โรบนิสนั, 2552) 

ห้างสรรพสินค้าเดอะมอล์ 7 สาขา (บริษัท 

เดอะมอลล์กรุ๊ป จำากัด, 2552) ทั้งนี้ยังไม่นับรวม

รา้นคา้ปลกีขนาดใหญห่รอืหา้งสรรพสนิคา้ทอ้งถิน่

ที่เปิดดำาเนินการโดยนักธุรกิจในท้องถิ่นนั้นๆ 

จากการขยายตัวของร้านค้าปลีกขนาด

ใหญ่ดังกล่าวพบว่าสิ่งที่น่าเป็นกังวลมากที่สุด 

คือการขยายตัวของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ระดับ

นานาชาติ เช่น เทสโก้โลตัส และระดับชาติ เช่น 

บิ๊กซี เนื่องจากพบว่าการขยายตัวของทั้งสอง 

รา้นคา้ปลกีขนาดใหญด่งักลา่วมแีนวโนม้กระจกุตวั

มากขึ้น (วันวิสาข์ แสงทองพราว, 2549) ซึ่งเป็น

ลักษณะโครงสร้างของตลาดแบบผู้ขายน้อยราย 

(oligopoly) (กรเกยีรต ิเลศิตระกลู, 2549) ซึง่ไมเ่ปน็

ผลดีกับการแข่งขันและการดำารงอยู่ของธุรกิจค้า

ปลีกท้องถิ่นเนื่องจากวิธีการดำาเนินการตลาดส่ง

ผลกระทบโดยตรงต่อธุรกิจค้าปลีกของท้องถิ่นที่

บรรดารา้นคา้ปลกีดงักลา่วเปดิดำาเนนิการ คอื การ

ตั้งราคาขายสินค้าต่ำากว่าเนื่องจากมีอำานาจใน 

การต่อรองกับผู้จัดหามากกว่า สินค้ามีความ 

หลากหลายมากกว่า การส่งเสริมการขายที่รุนแรง 

และเทคโนโลยีที่ทันสมัยกว่าผู้ประกอบค้าปลีก 

อื่นๆ (ปราศรัย พัสระ, 2545) 

ประโยชนท์ีเ่กดิขึน้จากการแขง่ขนัทีร่นุแรง

และพฒันาการอยา่งรวดเรว็ของรา้นคา้ปลกีขนาด

ใหญ่ย่อมตกอยู่กับผู้บริโภค ซึ่งพบว่าผู้บริโภค 

หันมานิยมใช้บริการจากร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ 

ดังกล่าวมากขึ้นเรื่อยๆ เนื่องจากสินค้ามีความ

หลากหลาย มีคุณภาพ ราคาถูก โดยเฉพาะ 

อย่างยิ่งชื่อเสียงของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่และ

การไดร้บัการยอมรบัจากสงัคมภายนอก (ทภิารตัน ์

ชมุนมุ, 2548) ซึง่อาจกลา่วไดว้า่การทีผู่บ้รโิภคนยิม

ใช้บริการจากร้านค้าปลีกขนาดใหญ่นั้นเป็นผลมา

จากภาพลักษณ์ที่ดีของร้านค้าทำาให้ภาพลักษณ์

ของผู้ที่เข้าใช้บริการดีขึ้นอันเนื่องมาจากการได้รับ

การยอมรับจากสังคมภายนอก (Hu & Jasper, 

2007) โดยจากการวิจัยของ Hu (2011) พบว่า 

ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกมีผลต่อการตัดสินใจ

เข้าใช้บริการร้านค้าปลีก ซึ่งภาพลักษณ์ที่ดีของ 

ร้านค้าปลีกมีส่วนช่วยในการก่อให้เกิดความภักดี

ต่อร้านค้าในหมู่ผู้บริโภคได้อีกด้วย (Donovan & 

Rossiter, 1982) ดังนั้นเพื่อเป็นการเพิ่มศักยภาพ

ในการแขง่ขนัของผูป้ระกอบการคา้ปลกีชาวไทยทัง้

ขนาดเล็กและขนาดใหญ่จึงจำาเป็นต้องมีการ

ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ของร้านค้าให้

เปน็ไปตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคยคุใหม ่โดย

เฉพาะอย่างยิ่งการแข่งขันระหว่างร้านค้าปลีก

ขนาดใหญ่ระดับนานาชาติ ระดับชาติ และระดับ

ท้องถิ่น
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บริโภคส่วนตัวและไม่ได้เป็นไปเพื่อการพาณิชย์ 

(McDaniel, Lamb, & Hair, 2010) ซึ่งสามารถแบ่ง

ได้เป็น 7 ประเภทคือ ร้านขายสินค้าเฉพาะอย่าง 

(Specialty Stores) ร้านสรรพสินค้า (Department 

Stores) ร้านสรรพาหาร (Supermarkets) ร้าน

สะดวกซื้อ (Convenience Stores) ร้านขายสินค้า

ราคาต่ำา (Discount Stores) ผู้ค้าปลีกลดราคา  

(Off-price Retailers) และร้านมหสรรพสินค้า  

(Superstores) ซึ่งเป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่มุ่ง

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่างเต็ม 

รูปแบบ (Kotler & Armstrong, 2010) 

โดยสถานการณ์ค้ าปลีกในปัจจุบัน 

พบว่าการเติบโตของค้าปลีกในภาวะปกติจะอยู่ที่

ระดับ 6%-8% แต่สำาหรับครึ่งปีแรกของปี 2554 

พบว่ามีการเติบโตสูงกว่าเกณฑ์ปกติคืออยู่ที่

ระหว่าง 10%-15% ซึ่งเป็นผลจากภาวะความ

ระส่ำาระสายทางการเมืองในปีที่ผ่านมา แต่ 

หลังจากนี้มีการคาดการณ์ว่าในครึ่งปีหลังจะมี 

การเติบโตประมาณ 9% ซึ่งเป็นผลสืบเนื่องจาก

นโยบายของรัฐบาลในการกระตุ้นค่าใช้จ่ายภาค

ประชาชน เช่น โครงการเพิ่มค่าจ้างขั้นต่ำา และ 

เงินเดือนขั้นต่ำา เป็นต้น อีกส่วนหนึ่งมาจากการ

ลงทุนของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ของต่างประเทศ 

(อนัญชนา สาระคู, 2554) ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคมี

ทางเลือกในการเข้าใช้บริการร้านค้าปลีกมากขึ้น

ดงันัน้การทีผู่บ้รโิภคจะเลอืกใชบ้รกิารรา้น

ค้ าปลี กประ เภทใดร้ านใดนั้ นจะขึ้ นอยู่ กั บ 

ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกนั้นด้วยว่าจะต้อง 

สอดรับและส่งเสริมภาพลักษณ์ส่วนตัวของ 

ผู้บริโภคด้วยเพื่อเป็นการลดความเสี่ยงที่อาจจะ

เกิดขึ้นจากการตัดสินใจ (ธีรศักดิ์ จินดาบถ, 2553) 

ทัง้นีผู้บ้รโิภคจะมภีาพลกัษณข์องรา้นคา้ทีแ่ตกตา่ง

กันตามประเภทของร้านโดยขึ้นอยู่กับความ 

พงึพอใจโดยรวมของภาพลกัษณแ์ละความตัง้ใจใน

เชิงพฤติกรรม (Reich, Ferguson, & Weinberger, 

1977)

ปัจจุบันมีทฤษฎีที่ว่าด้วยภาพลักษณ์ของ

ร้านค้าอยู่ 2 แนวคิดหลัก คือ แนวคิดแบบ 

คุณลักษณ์ (at t r ibute-based) ซึ่ งกล่าวว่า 

ภาพลักษณ์ของร้านค้านั้นเกิดจากองค์ประกอบที่

สำาคัญหลายองค์ประกอบรวมกัน (Hu, 2011) เช่น 

ราคา คุณภาพ ความหลากหลาย (Berry, 1969) 

สนิคา้ บรกิาร ลกัษณะทางกายภาพ และบรรยากาศ 

(Lindquist, 1974/75) เป็นต้น ในขณะที่แนวคิดที่

สองซึ่งเป็นแนวคิดแบบองค์รวม (holistic-based) 

มองว่าภาพลักษณ์ของร้านค้านั้นเกิดจากความ

ประทับใจโดยรวมที่ผู้บริโภคมีต่อร้านค้า (Ditcher, 

1985) จากผลการวิจัยของ Hu (2011) ได้นำาเสนอ

ว่าผู้ประกอบการค้าปลีกข้ามชาติมีความจำาเป็น

อย่างยิ่งที่จะต้องเข้าใจถึงการรับรู้ภาพลักษณ์ของ

ร้านค้าปลีกของผู้บริโภคโดยเฉพาะในประเทศ

ตะวนัออกซึง่ผูบ้รโิภคจะมกีารรบัรูภ้าพลกัษณข์อง

รา้นคา้ปลกีทีแ่ตกตา่งกนักบัประเทศตะวนัตก เชน่ 

ผู้บริโภคชาวจีนที่มีพฤติกรรมการช้อปปิ้งแบบ

ประโยชนน์ยิม (utilitarian orientation) โดยใหค้วาม

สำาคัญกับคุณภาพของสินค้าและบริการในระดับ

ราคาที่สมเหตุสมผล ดังนั้นผู้ประกอบการค้าปลีก

จะต้องดำาเนินการสื่อสารโดยแสดงถึงคุณค่าของ

รา้นคา้ปลกีเพือ่เพิม่ความถีใ่นการมาใชบ้รกิารและ

การจบัจา่ยใชส้อยของผูบ้รโิภค ในขณะทีพ่ฤตกิรรม 

การช้อปปิ้งของผู้บริโภคชาวไทยทั่วไปขึ้นอยู่กับ

ประเภทของสินค้า โดยพบว่าหากเป็นสินค้า

ประเภทของสดผู้บริโภคจะนิยมซื้อที่ตลาดสด

มากกว่า แต่ด้วยความสะดวกสบายและการรุก
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Teerasak Jindabot

Abstract

As the intensive expansion of international and national retail stores in Thailand, customers 

tend to not patronize the local retail stores. This paper aims to compare consumer’s behavior 

and perceived retail store image of the international, national, and local retail stores. The data 

were collected from the target respondents who are used to be the customers of the Tesco-

Lotus, Big C, and SahaThai retail stores, located in Muang Suratthani. Tesco-Lotus is owned 

by Tesco PLC from U.K. Big C is owned by the national entrepreneur named Central Group, 

and SahaThai is the local retail store owned by Suratthani entrepreneur. The research result 

shows that, there are differences of consumers’ behavior and perceived store image among 

international, national, and local retail stores. As a result, the local retail stores must improve 

their image through size, decoration, cleanness, display, and layout.

Keyword : Retail Store Image, International Retail Store, National Retail Store, Local Retail Store
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คำานำา

ปจัจบุนัรา้นคา้ปลกีขนาดใหญม่กีารขยาย

สาขาจำานวนมากและครอบคลมุเกอืบทกุพืน้ทีข่อง

ประเทศไทย โดยพบว่าจำานวนสาขาร้านค้าปลีก

ขนาดใหญ่เฉพาะที่มีการเปิดดำาเนินการสาขาใน

ต่างจังหวัดของประเทศไทยในปัจจุบันมีจำานวน 

ทั้งสิ้น 794 แห่ง แบ่งเป็น บิ๊กซี 88 สาขา  

เทสโก้โลตัส 661 สาขา (ศูนย์วิจัยธุรกิจค้าปลีก, 

2553) ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล 15 สาขา (ห้าง

สรรพสินค้าเซ็นทรัล, 2553) ห้างสรรพสินค้า

โรบนิสนั 23 สาขา (หา้งสรรพสนิคา้โรบนิสนั, 2552) 

ห้างสรรพสินค้าเดอะมอล์ 7 สาขา (บริษัท 

เดอะมอลล์กรุ๊ป จำากัด, 2552) ทั้งนี้ยังไม่นับรวม

รา้นคา้ปลกีขนาดใหญห่รอืหา้งสรรพสนิคา้ทอ้งถิน่

ที่เปิดดำาเนินการโดยนักธุรกิจในท้องถิ่นนั้นๆ 

จากการขยายตัวของร้านค้าปลีกขนาด

ใหญ่ดังกล่าวพบว่าสิ่งที่น่าเป็นกังวลมากที่สุด 

คือการขยายตัวของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ระดับ

นานาชาติ เช่น เทสโก้โลตัส และระดับชาติ เช่น 

บิ๊กซี เนื่องจากพบว่าการขยายตัวของทั้งสอง 

รา้นคา้ปลกีขนาดใหญด่งักลา่วมแีนวโนม้กระจกุตวั

มากขึ้น (วันวิสาข์ แสงทองพราว, 2549) ซึ่งเป็น

ลักษณะโครงสร้างของตลาดแบบผู้ขายน้อยราย 

(oligopoly) (กรเกยีรต ิเลศิตระกลู, 2549) ซึง่ไมเ่ปน็

ผลดีกับการแข่งขันและการดำารงอยู่ของธุรกิจค้า

ปลีกท้องถิ่นเนื่องจากวิธีการดำาเนินการตลาดส่ง

ผลกระทบโดยตรงต่อธุรกิจค้าปลีกของท้องถิ่นที่

บรรดารา้นคา้ปลกีดงักลา่วเปดิดำาเนนิการ คอื การ

ตั้งราคาขายสินค้าต่ำากว่าเนื่องจากมีอำานาจใน 

การต่อรองกับผู้จัดหามากกว่า สินค้ามีความ 

หลากหลายมากกว่า การส่งเสริมการขายที่รุนแรง 

และเทคโนโลยีที่ทันสมัยกว่าผู้ประกอบค้าปลีก 

อื่นๆ (ปราศรัย พัสระ, 2545) 

ประโยชนท์ีเ่กดิขึน้จากการแขง่ขนัทีร่นุแรง

และพฒันาการอยา่งรวดเรว็ของรา้นคา้ปลกีขนาด

ใหญ่ย่อมตกอยู่กับผู้บริโภค ซึ่งพบว่าผู้บริโภค 

หันมานิยมใช้บริการจากร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ 

ดังกล่าวมากขึ้นเรื่อยๆ เนื่องจากสินค้ามีความ

หลากหลาย มีคุณภาพ ราคาถูก โดยเฉพาะ 

อย่างยิ่งชื่อเสียงของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่และ

การไดร้บัการยอมรบัจากสงัคมภายนอก (ทภิารตัน ์

ชมุนมุ, 2548) ซึง่อาจกลา่วไดว้า่การทีผู่บ้รโิภคนยิม

ใช้บริการจากร้านค้าปลีกขนาดใหญ่นั้นเป็นผลมา

จากภาพลักษณ์ที่ดีของร้านค้าทำาให้ภาพลักษณ์

ของผู้ที่เข้าใช้บริการดีขึ้นอันเนื่องมาจากการได้รับ

การยอมรับจากสังคมภายนอก (Hu & Jasper, 

2007) โดยจากการวิจัยของ Hu (2011) พบว่า 

ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกมีผลต่อการตัดสินใจ

เข้าใช้บริการร้านค้าปลีก ซึ่งภาพลักษณ์ที่ดีของ 

ร้านค้าปลีกมีส่วนช่วยในการก่อให้เกิดความภักดี

ต่อร้านค้าในหมู่ผู้บริโภคได้อีกด้วย (Donovan & 

Rossiter, 1982) ดังนั้นเพื่อเป็นการเพิ่มศักยภาพ

ในการแขง่ขนัของผูป้ระกอบการคา้ปลกีชาวไทยทัง้

ขนาดเล็กและขนาดใหญ่จึงจำาเป็นต้องมีการ

ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ของร้านค้าให้

เปน็ไปตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคยคุใหม ่โดย

เฉพาะอย่างยิ่งการแข่งขันระหว่างร้านค้าปลีก

ขนาดใหญ่ระดับนานาชาติ ระดับชาติ และระดับ

ท้องถิ่น

การทบทวนวรรณกรรม

“การค้าปลีก” หมายถึง กิจกรรมที่  

เกี่ยวเนื่องโดยตรงกับการจำาหน่ายสินค้าและ

บริการไปยังผู้บริโภคคนสุดท้ายเพื่อการอุปโภค
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ตลาดของร้านค้าปลีกสรรพาหาร (supermarket) 

ทำาให้ผู้บริโภคชาวไทยที่มีฐานะทางเศรษฐสังคม 

(socio-economic) ที่ดีกว่านิยมเข้าใช้บริการเพิ่ม

มากขึ้น ส่งผลให้ร้านสรรพาหารสามารถแย่งส่วน

แบง่ทางการตลาดสำาหรบัสนิคา้สดจากตลาดสดได้

มากขึ้น (Gorton, Sauer, & Supatpongkul, 2009)

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

1. เพื่ อ เปรียบเทียบพฤติกรรมการ 

ใช้บริการร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ของผู้บริโภค

2. เพื่อเปรียบเทียบภาพลักษณ์ของ 

ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ระดับนานาชาติ ระดับชาติ 

และระดับท้องถิ่น 

ขอบเขตของการวิจัย

การวิจัยคร้ังน้ีมุ่งนำาเสนอเฉพาะพฤติกรรม 

การใช้บริการร้านค้าปลีกขนาดใหญ่และภาพลักษณ์ 

ของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ที่ เป็นธุรกิจระดับ

นานาชาติ (เทสโก้โลตัส) ระดับชาติ (บิ๊กซี) และ

ระดบัทอ้งถิน่ (สหไทย) โดยเลอืกศกึษาพืน้ทีจ่งัหวดั         

สุราษฎร์ธานีเนื่องจากกำาลังมีการแข่งขันระหว่าง

ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่หลายแหล่ง ได้แก่ เทสโก้

โลตัส บิ๊กซี สหไทย และมีห้างค้าปลีกขนาดใหญ่

กำาลังเปิดดำาเนินการ เช่น โคลีเซี่ยม ดิไอคอน และ

ศูนย์การค้าเซ็นทรัล เป็นต้น

วิธีการวิจัย

ระเบียบวิธีวิจัย

การวจิยัครัง้นี ้เปน็การวจิยัเชงิพรรณาโดย

มุ่งอธิบายเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นคา้ปลกีขนาดใหญแ่ละ

ภาพลกัษณข์องรา้นคา้ปลกีในมมุมองของผูบ้รโิภค 

เก็บข้อมูลด้วยการใช้แบบสอบถามแบบให้ผู้ตอบ

กรอกเองจากผูบ้รโิภคในจงัหวดัสรุาษฎรธ์านทีีเ่คย

ใชบ้รกิารรา้นคา้ปลกีขนาดใหญ ่3 แหง่ในพืน้ที ่คอื 

เทสโก้โลตัส บิ๊กซี และสหไทย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

ประชากรและกลุม่ตวัอยา่งคอืผูบ้รโิภคใน

จังหวัดสุราษฎร์ธานีที่เคยใช้บริการร้านค้าปลีก

ขนาดใหญ่ทั้ง 3 แห่งซึ่งไม่ทราบจำานวนประชากร

ที่แน่นอน จึงให้วิธีการประมาณการขนาดกลุ่ม

ตัวอย่างโดยอาศัยกฎพื้นฐานของ Hair, Black, 

Anderson, Tatham และ Babin (2006) ซึ่งระบุว่า

จำานวนตัวอย่างในกลุ่มย่อยไม่ควรต่ำากว่า 100  

ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 375 โดยแบ่ง

เป็น 3 กลุ่มย่อย ๆ ละ 125 ตัวอย่าง ใช้วิธีการ

เลือกตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage)  

คือ ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบโควต้า (Quota 

Sampling) แบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 3 กลุ่มตาม

ระดับของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ จากนั้นทำาการ 

สุ่มตัวอย่างแบบตามวัตถุประสงค์ (Purposive 

Sampling) คือจะต้องเป็นผู้ที่เคยใช้บริการร้านค้า

ปลีกขนาดใหญ่ตามที่กำาหนดไว้

การเก็บรวบรวมข้อมูล

ใชว้ธิกีารเกบ็ขอ้มลูชว่งเวลาเดยีว (Cross-

sectional Approach) กับกลุ่มตัวอย่าง โดยนำา

แบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างตอบบริเวณร้านค้า

ปลีกขนาดใหญ่ สถานที่ชุมชน และสถานที่

สาธารณะในจังหวัดสุราษฎร์ธานี

การวิเคราะห์ข้อมูล

โดยใช้โปรแกรมสำาเร็จรูปทางสถิติเพื่อ

ประมวลผลข้อมูล สำาหรับข้อมูลส่วนบุคคลและ

พฤติกรรม จะใช้ค่าสถิติพื้นฐาน ได้แก่ ค่าความถี่ 

และค่าร้อยละ โดยภาพลักษณ์จะวิเคราะห์ด้วย 
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Abstract

As the intensive expansion of international and national retail stores in Thailand, customers 

tend to not patronize the local retail stores. This paper aims to compare consumer’s behavior 

and perceived retail store image of the international, national, and local retail stores. The data 

were collected from the target respondents who are used to be the customers of the Tesco-

Lotus, Big C, and SahaThai retail stores, located in Muang Suratthani. Tesco-Lotus is owned 

by Tesco PLC from U.K. Big C is owned by the national entrepreneur named Central Group, 

and SahaThai is the local retail store owned by Suratthani entrepreneur. The research result 

shows that, there are differences of consumers’ behavior and perceived store image among 

international, national, and local retail stores. As a result, the local retail stores must improve 

their image through size, decoration, cleanness, display, and layout.

Keyword : Retail Store Image, International Retail Store, National Retail Store, Local Retail Store
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คำานำา

ปจัจบุนัรา้นคา้ปลกีขนาดใหญม่กีารขยาย

สาขาจำานวนมากและครอบคลมุเกอืบทกุพืน้ทีข่อง

ประเทศไทย โดยพบว่าจำานวนสาขาร้านค้าปลีก

ขนาดใหญ่เฉพาะที่มีการเปิดดำาเนินการสาขาใน

ต่างจังหวัดของประเทศไทยในปัจจุบันมีจำานวน 

ทั้งสิ้น 794 แห่ง แบ่งเป็น บิ๊กซี 88 สาขา  

เทสโก้โลตัส 661 สาขา (ศูนย์วิจัยธุรกิจค้าปลีก, 

2553) ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล 15 สาขา (ห้าง

สรรพสินค้าเซ็นทรัล, 2553) ห้างสรรพสินค้า

โรบนิสนั 23 สาขา (หา้งสรรพสนิคา้โรบนิสนั, 2552) 

ห้างสรรพสินค้าเดอะมอล์ 7 สาขา (บริษัท 

เดอะมอลล์กรุ๊ป จำากัด, 2552) ทั้งนี้ยังไม่นับรวม

รา้นคา้ปลกีขนาดใหญห่รอืหา้งสรรพสนิคา้ทอ้งถิน่

ที่เปิดดำาเนินการโดยนักธุรกิจในท้องถิ่นนั้นๆ 

จากการขยายตัวของร้านค้าปลีกขนาด

ใหญ่ดังกล่าวพบว่าสิ่งที่น่าเป็นกังวลมากที่สุด 

คือการขยายตัวของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ระดับ

นานาชาติ เช่น เทสโก้โลตัส และระดับชาติ เช่น 

บิ๊กซี เนื่องจากพบว่าการขยายตัวของทั้งสอง 

รา้นคา้ปลกีขนาดใหญด่งักลา่วมแีนวโนม้กระจกุตวั

มากขึ้น (วันวิสาข์ แสงทองพราว, 2549) ซึ่งเป็น

ลักษณะโครงสร้างของตลาดแบบผู้ขายน้อยราย 

(oligopoly) (กรเกยีรต ิเลศิตระกลู, 2549) ซึง่ไมเ่ปน็

ผลดีกับการแข่งขันและการดำารงอยู่ของธุรกิจค้า

ปลีกท้องถิ่นเนื่องจากวิธีการดำาเนินการตลาดส่ง

ผลกระทบโดยตรงต่อธุรกิจค้าปลีกของท้องถิ่นที่

บรรดารา้นคา้ปลกีดงักลา่วเปดิดำาเนนิการ คอื การ

ตั้งราคาขายสินค้าต่ำากว่าเนื่องจากมีอำานาจใน 

การต่อรองกับผู้จัดหามากกว่า สินค้ามีความ 

หลากหลายมากกว่า การส่งเสริมการขายที่รุนแรง 

และเทคโนโลยีที่ทันสมัยกว่าผู้ประกอบค้าปลีก 

อื่นๆ (ปราศรัย พัสระ, 2545) 

ประโยชนท์ีเ่กดิขึน้จากการแขง่ขนัทีร่นุแรง

และพฒันาการอยา่งรวดเรว็ของรา้นคา้ปลกีขนาด

ใหญ่ย่อมตกอยู่กับผู้บริโภค ซึ่งพบว่าผู้บริโภค 

หันมานิยมใช้บริการจากร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ 

ดังกล่าวมากขึ้นเรื่อยๆ เนื่องจากสินค้ามีความ

หลากหลาย มีคุณภาพ ราคาถูก โดยเฉพาะ 

อย่างยิ่งชื่อเสียงของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่และ

การไดร้บัการยอมรบัจากสงัคมภายนอก (ทภิารตัน ์

ชมุนมุ, 2548) ซึง่อาจกลา่วไดว้า่การทีผู่บ้รโิภคนยิม

ใช้บริการจากร้านค้าปลีกขนาดใหญ่นั้นเป็นผลมา

จากภาพลักษณ์ที่ดีของร้านค้าทำาให้ภาพลักษณ์

ของผู้ที่เข้าใช้บริการดีขึ้นอันเนื่องมาจากการได้รับ

การยอมรับจากสังคมภายนอก (Hu & Jasper, 

2007) โดยจากการวิจัยของ Hu (2011) พบว่า 

ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกมีผลต่อการตัดสินใจ

เข้าใช้บริการร้านค้าปลีก ซึ่งภาพลักษณ์ที่ดีของ 

ร้านค้าปลีกมีส่วนช่วยในการก่อให้เกิดความภักดี

ต่อร้านค้าในหมู่ผู้บริโภคได้อีกด้วย (Donovan & 

Rossiter, 1982) ดังนั้นเพื่อเป็นการเพิ่มศักยภาพ

ในการแขง่ขนัของผูป้ระกอบการคา้ปลกีชาวไทยทัง้

ขนาดเล็กและขนาดใหญ่จึงจำาเป็นต้องมีการ

ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ของร้านค้าให้

เปน็ไปตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคยคุใหม ่โดย

เฉพาะอย่างยิ่งการแข่งขันระหว่างร้านค้าปลีก

ขนาดใหญ่ระดับนานาชาติ ระดับชาติ และระดับ

ท้องถิ่น

การทบทวนวรรณกรรม

“การค้าปลีก” หมายถึง กิจกรรมที่  

เกี่ยวเนื่องโดยตรงกับการจำาหน่ายสินค้าและ

บริการไปยังผู้บริโภคคนสุดท้ายเพื่อการอุปโภค
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ค่าสถิติ คือ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

และใช้สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานการ

วิจัย ได้แก่ การทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร

ดว้ยคา่ Chi-square การทดสอบความแตกตา่งของ

ค่าเฉลี่ยด้วย F-test และทดสอบความแตกต่าง 

รายคู่ด้วยวิธีการของ Scheffe เนื่องจากจะทำาการ

ทดสอบความแตกต่างของทุกคู่ท่ีเป็นไปได้ (Coakes, 

2007) โดยกำาหนดค่านัยสำาคัญทางสถิติที่ 0.05

ผลการวิจัย

ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างพบว่า 

เป็นผู้ชายร้อยละ 29.90 ผู้หญิงร้อยละ 70.10 

มีอายุเฉลี่ย 29 ปี โดยอายุต่ำาสุด 13 ปี และสูงสุด 

80 ปี ส่วนใหญ่ร้อยละ 67.20 โสด ในขณะที่อีก

ร้อยละ 31.20 แต่งงานแล้ว ด้านการศึกษาพบว่า

ร้อยละ 46.10 อยู่ในระดับปริญญาตรี และอีก 

ร้อยละ 24.00 ต่ำากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย  

กลุม่ตวัอยา่งสว่นมากเปน็นกัเรยีนนกัศกึษารอ้ยละ 

45.60 และประกอบธุรกิจส่วนตัวร้อยละ 28.00 

โดยมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ำากว่า 10,000 บาท  

คิดเป็นร้อยละ 60.50 รองลงมาไม่เกินเดือนละ 

20,000 บาทร้อยละ 25.30

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นคา้ปลกีขนาด

ใหญพ่บวา่ กลุม่ตวัอยา่งรอ้ยละ 44.00 ไปใชบ้รกิาร

ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่เดือนละ 1-2 ครั้ง และ 

ร้อยละ 30.70 ไปใช้บริการเดือนละ 3-4 ครั้ง  

โดยสินค้าที่กลุ่มตัวอย่างซื้อจากร้านค้าปลีกขนาด 

ใหญ่ได้แก่ อาหารและเครื่องดื่มร้อยละ 22.20  

เครือ่งใชภ้ายในครวัเรอืนรอ้ยละ 18.30 เสือ้ผา้และ

รองเท้าร้อยละ 16.60 ซึ่งเหตุผลที่กลุ่มตัวอย่างไป

ซื้อสินค้า ณ ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่เนื่องจาก 

มีสินค้าที่ต้องการร้อยละ 18.80 สะดวกต่อการ 

เดินทางร้อยละ 18.60 และราคาสินค้าถูกร้อยละ 

14.10 กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญร่อ้ยละ 37.60 ไปรา้น

ค้าปลีกขนาดใหญ่กับเพื่อน และอีกร้อยละ 26.9 

ไปกบัครอบครวั โดยวนัทีไ่ปใชบ้รกิารจะไมแ่นน่อน

ร้อยละ 47.50 ในขณะที่อีกร้อยละ 44.00 มักจะ

ไปใชบ้รกิารวนัเสาร-์อาทติย ์และหากพจิารณาเปน็

รายเดือนพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนมากร้อยละ 

68.50 มีช่วงเวลาไม่แน่นอนในแต่ละเดือน ขณะที่

ร้อยละ 14.90 จะไปใช้บริการในช่วงสัปดาห์แรก

ของเดือน ซึ่งช่วงเย็นเวลาประมาณ 16.00 น. จะ

มกีลุม่ตวัอยา่งไปใชบ้รกิารมากทีส่ดุคดิเปน็รอ้ยละ 

52.00 รองลงมาเป็นช่วงเที่ยงเวลาประมาณ  

12.00 น. คิดเป็นร้อยละ 31.70 และจะใช้เวลา 

จับจ่ายประมาณ 1-2 ชั่วโมงต่อครั้ง คิดเป็น 

ร้อยละ 65.30 ขณะที่อีกร้อยละ 17.30 ใช้เวลา

ประมาณ 3-4 ชั่วโมงต่อครั้ง จากการวิจัยพบว่า 

รถจกัรยานและจกัรยานยนตเ์ปน็วธิกีารเดนิทางมา

ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ที่ได้รับความนิยมมากที่สุด

ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 56.00 รองลงมาคือการเดินทาง

โดยรถยนต์ส่วนตัวร้อยละ 36.30 ซึ่งเมื่อพิจารณา

ด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้งพบว่าร้อยละ 45.60 ใช้จ่าย

ประมาณ 100-500 บาทต่อครั้ง และอีกร้อยละ 

33.30 ใช้จ่ายประมาณ 501-1,000 บาทต่อครั้ง 

ทั้งนี้พบว่านอกจากการซื้อสินค้าที่จำาหน่ายโดย

ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่แล้วกลุ่มตัวอย่างยังใช้จ่าย

เพื่อสินค้าและบริการอื่นๆ ที่ไม่ได้เป็นสินค้าและ

บริการหลักของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ ดังนี้   

รอ้ยละ 69.40 ใชบ้รกิารศนูยอ์าหาร รอ้ยละ 12.40 

ใช้บริการชำาระค่าโทรศัพท์ และร้อยละ 9.70  

ใชบ้รกิารชำาระคา่สาธารณปูโภคและคา่ธรรมเนยีม 

อื่นๆ
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Abstract

As the intensive expansion of international and national retail stores in Thailand, customers 

tend to not patronize the local retail stores. This paper aims to compare consumer’s behavior 

and perceived retail store image of the international, national, and local retail stores. The data 

were collected from the target respondents who are used to be the customers of the Tesco-

Lotus, Big C, and SahaThai retail stores, located in Muang Suratthani. Tesco-Lotus is owned 

by Tesco PLC from U.K. Big C is owned by the national entrepreneur named Central Group, 

and SahaThai is the local retail store owned by Suratthani entrepreneur. The research result 

shows that, there are differences of consumers’ behavior and perceived store image among 

international, national, and local retail stores. As a result, the local retail stores must improve 

their image through size, decoration, cleanness, display, and layout.
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คำานำา

ปจัจบุนัรา้นคา้ปลกีขนาดใหญม่กีารขยาย

สาขาจำานวนมากและครอบคลมุเกอืบทกุพืน้ทีข่อง

ประเทศไทย โดยพบว่าจำานวนสาขาร้านค้าปลีก

ขนาดใหญ่เฉพาะที่มีการเปิดดำาเนินการสาขาใน

ต่างจังหวัดของประเทศไทยในปัจจุบันมีจำานวน 

ทั้งสิ้น 794 แห่ง แบ่งเป็น บิ๊กซี 88 สาขา  

เทสโก้โลตัส 661 สาขา (ศูนย์วิจัยธุรกิจค้าปลีก, 

2553) ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล 15 สาขา (ห้าง

สรรพสินค้าเซ็นทรัล, 2553) ห้างสรรพสินค้า

โรบนิสนั 23 สาขา (หา้งสรรพสนิคา้โรบนิสนั, 2552) 

ห้างสรรพสินค้าเดอะมอล์ 7 สาขา (บริษัท 

เดอะมอลล์กรุ๊ป จำากัด, 2552) ทั้งนี้ยังไม่นับรวม

รา้นคา้ปลกีขนาดใหญห่รอืหา้งสรรพสนิคา้ทอ้งถิน่

ที่เปิดดำาเนินการโดยนักธุรกิจในท้องถิ่นนั้นๆ 

จากการขยายตัวของร้านค้าปลีกขนาด

ใหญ่ดังกล่าวพบว่าสิ่งที่น่าเป็นกังวลมากที่สุด 

คือการขยายตัวของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ระดับ

นานาชาติ เช่น เทสโก้โลตัส และระดับชาติ เช่น 

บิ๊กซี เนื่องจากพบว่าการขยายตัวของทั้งสอง 

รา้นคา้ปลกีขนาดใหญด่งักลา่วมแีนวโนม้กระจกุตวั

มากขึ้น (วันวิสาข์ แสงทองพราว, 2549) ซึ่งเป็น

ลักษณะโครงสร้างของตลาดแบบผู้ขายน้อยราย 

(oligopoly) (กรเกยีรต ิเลศิตระกลู, 2549) ซึง่ไมเ่ปน็

ผลดีกับการแข่งขันและการดำารงอยู่ของธุรกิจค้า

ปลีกท้องถิ่นเนื่องจากวิธีการดำาเนินการตลาดส่ง

ผลกระทบโดยตรงต่อธุรกิจค้าปลีกของท้องถิ่นที่

บรรดารา้นคา้ปลกีดงักลา่วเปดิดำาเนนิการ คอื การ

ตั้งราคาขายสินค้าต่ำากว่าเนื่องจากมีอำานาจใน 

การต่อรองกับผู้จัดหามากกว่า สินค้ามีความ 

หลากหลายมากกว่า การส่งเสริมการขายที่รุนแรง 

และเทคโนโลยีที่ทันสมัยกว่าผู้ประกอบค้าปลีก 

อื่นๆ (ปราศรัย พัสระ, 2545) 

ประโยชนท์ีเ่กดิขึน้จากการแขง่ขนัทีร่นุแรง

และพฒันาการอยา่งรวดเรว็ของรา้นคา้ปลกีขนาด

ใหญ่ย่อมตกอยู่กับผู้บริโภค ซึ่งพบว่าผู้บริโภค 

หันมานิยมใช้บริการจากร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ 

ดังกล่าวมากขึ้นเรื่อยๆ เนื่องจากสินค้ามีความ

หลากหลาย มีคุณภาพ ราคาถูก โดยเฉพาะ 

อย่างยิ่งชื่อเสียงของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่และ

การไดร้บัการยอมรบัจากสงัคมภายนอก (ทภิารตัน ์

ชมุนมุ, 2548) ซึง่อาจกลา่วไดว้า่การทีผู่บ้รโิภคนยิม

ใช้บริการจากร้านค้าปลีกขนาดใหญ่นั้นเป็นผลมา

จากภาพลักษณ์ที่ดีของร้านค้าทำาให้ภาพลักษณ์

ของผู้ที่เข้าใช้บริการดีขึ้นอันเนื่องมาจากการได้รับ

การยอมรับจากสังคมภายนอก (Hu & Jasper, 

2007) โดยจากการวิจัยของ Hu (2011) พบว่า 

ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกมีผลต่อการตัดสินใจ

เข้าใช้บริการร้านค้าปลีก ซึ่งภาพลักษณ์ที่ดีของ 

ร้านค้าปลีกมีส่วนช่วยในการก่อให้เกิดความภักดี

ต่อร้านค้าในหมู่ผู้บริโภคได้อีกด้วย (Donovan & 

Rossiter, 1982) ดังนั้นเพื่อเป็นการเพิ่มศักยภาพ

ในการแขง่ขนัของผูป้ระกอบการคา้ปลกีชาวไทยทัง้

ขนาดเล็กและขนาดใหญ่จึงจำาเป็นต้องมีการ

ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ของร้านค้าให้

เปน็ไปตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคยคุใหม ่โดย

เฉพาะอย่างยิ่งการแข่งขันระหว่างร้านค้าปลีก

ขนาดใหญ่ระดับนานาชาติ ระดับชาติ และระดับ

ท้องถิ่น

การทบทวนวรรณกรรม

“การค้าปลีก” หมายถึง กิจกรรมที่  

เกี่ยวเนื่องโดยตรงกับการจำาหน่ายสินค้าและ

บริการไปยังผู้บริโภคคนสุดท้ายเพื่อการอุปโภค
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สำาหรับภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกขนาด

ใหญ่ทั้ง 3 แห่งในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ผลการวิจัย

พบวา่โดยเฉลีย่ผูบ้รโิภครบัรูภ้าพลกัษณข์องรา้นคา้

ปลีกขนาดใหญ่ทั้ง 3 แห่งในจังหวัดสุราษฎร์ธานี

อยู่ในระดับดีด้วยคะแนนเฉลี่ย 4.35 จากคะแนน

เต็ม 6.00 ตามมาตรวัดแบบ Likert-scale โดย 

ภาพลักษณ์เฉลี่ย 3 ลำาดับแรกที่ผู้บริโภคมีการรับรู้

ในระดับดี ได้แก่ ความหลากหลายของสินค้า 

(4.96) ความคุ้มค่าของราคา (4.65) และการจัด

แสดงสินค้า (4.63) ในขณะที่ภาพลักษณ์เฉลี่ย 3 

ลำาดับสุดท้าย ได้แก่ ความมีมนุษยสัมพันธ์ของ

พนักงาน (3.99) การให้ความช่วยเหลือของ

พนักงาน (4.09) และความรวดเร็วในการในการ

ชำาระสินค้า (4.19) 

เมื่อพิจารณาแยกเป็นรายร้านพบว่า 

ภาพลักษณ์ที่ดีที่สุด 3 ลำาดับแต่ละร้านค้าปลีก

ขนาดใหญ่มีดังนี้  เทสโก้โลตัส ได้แก่ ความ 

หลากหลายของสินค้า (5.08) แบ่งหมวดหมู่สินค้า

ชัดเจน (4.99) และพื้นที่กว้าง (4.92) บิ๊กซีก็ 

เชน่เดยีวกนั คอื ความหลากหลายของสนิคา้ (4.94) 

แบ่งหมวดหมู่สินค้าชัดเจน (4.85) และพื้นที่กว้าง 

(4.82) ในขณะที่สหไทยมีความแตกต่างออกไป 

เล็กน้อยคือ ความหลากหลายของสินค้า (4.87) 

ความคุ้มค่าของราคา (4.75) และจำานวนสินค้า 

แบรนด์เนม (4.53) ในทางตรงข้าม สำาหรับ 

ภาพลักษณ์ที่แย่ที่สุด 3 ลำาดับของแต่ละร้านค้า

ปลีกขนาดใหญ่มีดั้งนี้ เทสโก้โลตัส ได้แก่ ความมี

มนุษยสัมพันธ์ของพนักงาน (4.07) ความรวดเร็ว

ในการชำาระสนิคา้ (4.11)การใหค้วามชว่ยเหลอืของ

พนักงาน (4.13) ในขณะที่บิ๊กซีมีภาพลักษณ์ที่แย่

คือ จำานวนสินค้าเบรนด์เนม (4.04) ความมี

มนุษยสัมพันธ์ของพนักงาน (4.09) และการให้

ความชว่ยเหลอืของพนกังาน (4.10) สำาหรบัสหไทย

มีภาพลักษณ์ที่แย่คือ ความกว้างขวางของพื้นที่ 

(3.59) ความมีมนุษยสัมพันธ์ของพนักงาน (3.83) 

และการตกแต่งร้าน (3.95)

 ผลการทดสอบสมมุติฐานการวิจัยด้วย

สถิติ Pearson Chi-square เพื่อตรวจสอบความ

สัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการร้านค้า

ปลีกขนาดใหญ่และระดับของร้านค้าปลีกขนาด

ใหญ่พบว่ามีความสัมพันธ์กันที่ระดับนัยสำาคัญ 

0.05 ดังนี้ ผู้บริโภคมักจะไปใช้บริการร้านค้าปลีก

สหไทยและเทสโก้โลตัสกับเพื่อน (11.70%, 

16.00%) ยกเวน้บิก๊ซทีีส่ว่นใหญจ่ะไปกบัครอบครวั 

(11.50%) สำาหรับวันที่ไปใช้บริการหากเป็นบิ๊กซี

และสหไทยจะมวีนัทีไ่มแ่นน่อน (17.10%, 18.40%)

ในขณะทีเ่ทสโกโ้ลตสัผูบ้รโิภคจะไปใชบ้รกิารในชว่ง

วันหยุดเสาร์-อาทิตย์ (18.40%) โดยการไปใช้

บริการแต่ละครั้งผู้บริโภคจะใช้เวลาที่สหไทย  

เทสโก้โลตัส และบิ๊กซี ประมาณ 1-2 ชั่วโมง 

(20.50%, 20.80%, 24.00%) สำาหรับการเดินทาง

ไปสหไทยและเทสโกโ้ลตสัผูบ้รโิภคเดนิทางดว้ยรถ

จักรยานหรือจักรยานยนต์ส่วนตัว (19.70%, 

21.90%) แต่สำาหรับบิ๊กซีจะเดินทางโดยรถยนต์

ส่วนตัว (17.90%) 

จากการทดสอบสมมุติฐานด้านภาพลักษณ์ 

โดยใช้สถิติ F-test เพื่อตรวจสอบว่าผู้บริโภคมีการ

รับรู้ภาพลักษณของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ทั้ง 3 

แห่ง แตกต่างกันหรือไม่นั้นพบว่าผู้บริโภคมีการ 

รับรู้ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ทั้ง 3 

แห่งแตกต่างกันอย่างมีนัยสำาคัญที่ระดับ 0.05 ใน

ด้านต่างๆ ดังตารางที่ 1
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Consumer’s Behavior and Perceived Retail Store 
Image by Stores’ Level

Teerasak Jindabot

Abstract

As the intensive expansion of international and national retail stores in Thailand, customers 

tend to not patronize the local retail stores. This paper aims to compare consumer’s behavior 

and perceived retail store image of the international, national, and local retail stores. The data 

were collected from the target respondents who are used to be the customers of the Tesco-

Lotus, Big C, and SahaThai retail stores, located in Muang Suratthani. Tesco-Lotus is owned 

by Tesco PLC from U.K. Big C is owned by the national entrepreneur named Central Group, 

and SahaThai is the local retail store owned by Suratthani entrepreneur. The research result 

shows that, there are differences of consumers’ behavior and perceived store image among 

international, national, and local retail stores. As a result, the local retail stores must improve 

their image through size, decoration, cleanness, display, and layout.

Keyword : Retail Store Image, International Retail Store, National Retail Store, Local Retail Store
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คำานำา

ปจัจบุนัรา้นคา้ปลกีขนาดใหญม่กีารขยาย

สาขาจำานวนมากและครอบคลมุเกอืบทกุพืน้ทีข่อง

ประเทศไทย โดยพบว่าจำานวนสาขาร้านค้าปลีก

ขนาดใหญ่เฉพาะที่มีการเปิดดำาเนินการสาขาใน

ต่างจังหวัดของประเทศไทยในปัจจุบันมีจำานวน 

ทั้งสิ้น 794 แห่ง แบ่งเป็น บิ๊กซี 88 สาขา  

เทสโก้โลตัส 661 สาขา (ศูนย์วิจัยธุรกิจค้าปลีก, 

2553) ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล 15 สาขา (ห้าง

สรรพสินค้าเซ็นทรัล, 2553) ห้างสรรพสินค้า

โรบนิสนั 23 สาขา (หา้งสรรพสนิคา้โรบนิสนั, 2552) 

ห้างสรรพสินค้าเดอะมอล์ 7 สาขา (บริษัท 

เดอะมอลล์กรุ๊ป จำากัด, 2552) ทั้งนี้ยังไม่นับรวม

รา้นคา้ปลกีขนาดใหญห่รอืหา้งสรรพสนิคา้ทอ้งถิน่

ที่เปิดดำาเนินการโดยนักธุรกิจในท้องถิ่นนั้นๆ 

จากการขยายตัวของร้านค้าปลีกขนาด

ใหญ่ดังกล่าวพบว่าสิ่งที่น่าเป็นกังวลมากที่สุด 

คือการขยายตัวของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ระดับ

นานาชาติ เช่น เทสโก้โลตัส และระดับชาติ เช่น 

บิ๊กซี เนื่องจากพบว่าการขยายตัวของทั้งสอง 

รา้นคา้ปลกีขนาดใหญด่งักลา่วมแีนวโนม้กระจกุตวั

มากขึ้น (วันวิสาข์ แสงทองพราว, 2549) ซึ่งเป็น

ลักษณะโครงสร้างของตลาดแบบผู้ขายน้อยราย 

(oligopoly) (กรเกยีรต ิเลศิตระกลู, 2549) ซึง่ไมเ่ปน็

ผลดีกับการแข่งขันและการดำารงอยู่ของธุรกิจค้า

ปลีกท้องถิ่นเนื่องจากวิธีการดำาเนินการตลาดส่ง

ผลกระทบโดยตรงต่อธุรกิจค้าปลีกของท้องถิ่นที่

บรรดารา้นคา้ปลกีดงักลา่วเปดิดำาเนนิการ คอื การ

ตั้งราคาขายสินค้าต่ำากว่าเนื่องจากมีอำานาจใน 

การต่อรองกับผู้จัดหามากกว่า สินค้ามีความ 

หลากหลายมากกว่า การส่งเสริมการขายที่รุนแรง 

และเทคโนโลยีที่ทันสมัยกว่าผู้ประกอบค้าปลีก 

อื่นๆ (ปราศรัย พัสระ, 2545) 

ประโยชนท์ีเ่กดิขึน้จากการแขง่ขนัทีร่นุแรง

และพฒันาการอยา่งรวดเรว็ของรา้นคา้ปลกีขนาด

ใหญ่ย่อมตกอยู่กับผู้บริโภค ซึ่งพบว่าผู้บริโภค 

หันมานิยมใช้บริการจากร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ 

ดังกล่าวมากขึ้นเรื่อยๆ เนื่องจากสินค้ามีความ

หลากหลาย มีคุณภาพ ราคาถูก โดยเฉพาะ 

อย่างยิ่งชื่อเสียงของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่และ

การไดร้บัการยอมรบัจากสงัคมภายนอก (ทภิารตัน ์

ชมุนมุ, 2548) ซึง่อาจกลา่วไดว้า่การทีผู่บ้รโิภคนยิม

ใช้บริการจากร้านค้าปลีกขนาดใหญ่นั้นเป็นผลมา

จากภาพลักษณ์ที่ดีของร้านค้าทำาให้ภาพลักษณ์

ของผู้ที่เข้าใช้บริการดีขึ้นอันเนื่องมาจากการได้รับ

การยอมรับจากสังคมภายนอก (Hu & Jasper, 

2007) โดยจากการวิจัยของ Hu (2011) พบว่า 

ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกมีผลต่อการตัดสินใจ

เข้าใช้บริการร้านค้าปลีก ซึ่งภาพลักษณ์ที่ดีของ 

ร้านค้าปลีกมีส่วนช่วยในการก่อให้เกิดความภักดี

ต่อร้านค้าในหมู่ผู้บริโภคได้อีกด้วย (Donovan & 

Rossiter, 1982) ดังนั้นเพื่อเป็นการเพิ่มศักยภาพ

ในการแขง่ขนัของผูป้ระกอบการคา้ปลกีชาวไทยทัง้

ขนาดเล็กและขนาดใหญ่จึงจำาเป็นต้องมีการ

ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ของร้านค้าให้

เปน็ไปตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคยคุใหม ่โดย

เฉพาะอย่างยิ่งการแข่งขันระหว่างร้านค้าปลีก

ขนาดใหญ่ระดับนานาชาติ ระดับชาติ และระดับ

ท้องถิ่น

การทบทวนวรรณกรรม

“การค้าปลีก” หมายถึง กิจกรรมที่  

เกี่ยวเนื่องโดยตรงกับการจำาหน่ายสินค้าและ

บริการไปยังผู้บริโภคคนสุดท้ายเพื่อการอุปโภค
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จากตารางที่ 1 พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้

ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ระดับ

นานาชาติ(เทสโก้โลตัส) ระดับชาติ (บิ๊กซี) และ

ระดับท้องถิ่น (สหไทย) แตกต่างกันอย่างมี  

นัยสำาคัญในบางด้านเท่านั้น ได้แก่ จำานวนสินค้า

แบรนด์เนม ความสะอาดของสถานที่ ความ

สวยงามของการตกแต่งร้าน ความกว้างขวางของ

พื้นที่ การแบ่งหมวดหมู่สินค้าชัดเจน และการจัด

แสดงสินค้า

ทั้งนี้ผู้วิจัยทำาการทดสอบความแตกต่าง

รายคู่ด้วย Scheffe พบว่าในแต่ละด้านของภาพ

ลักษณ์ที่แตกต่างกันนั้นมีความแตกต่างของแต่ละ

ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ดังนี้

ตารางที่ 1 : แสดงคา่สถติ ิF-test ทดสอบความแตกตา่งการรบัรูภ้าพลกัษณข์องรา้นคา้ปลกีขนาดใหญ่

เฉพาะที่มีนัยสำาคัญ

ภาพลักษณ์ F-test*

จำานวนสินค้าเบรนด์เนม 4.89
ความสะอาดของสถานที่ 18.22
ความสวยงามของการตกแต่งร้าน 18.97
ความกว้างขวางของพื้นที่ 52.49
แบ่งหมวดหมู่สินค้าชัดเจน 9.69
การจัดแสดงสินค้า 6.63

*Sig = 0.05

ตารางที่ 2 : แสดงค่าเฉลี่ยและความแตกต่างรายคู่ของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ที่มีภาพลักษณ์แตกต่าง

กันเฉพาะที่มีนัยสำาคัญ

ภาพลักษณ์ คู่ต่าง*
ร้านค้าปลีก**

S T C

จำานวนสินค้าแบรนด์เนม S≠C 4.53 4.27 4.04

ความสะอาดของสถานที่ S≠T
S≠C 4.08 4.75 4.82

ความสวยงามของการตกแต่งร้าน S≠T
S≠C 3.95 4.72 4.56

ความกว้างขวางของพื้นที่ S≠T
S≠C 3.59 4.92 4.82

แบ่งหมวดหมู่สินค้าชัดเจน S≠T
S≠C 4.41 4.99 4.85

การจัดแสดงสินค้า S≠T
S≠C 4.36 4.76 4.80

*Sig = 0.05, **S=สหไทย, T=เทสโก้โลตัส, C=บิ๊กซี
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Consumer’s Behavior and Perceived Retail Store 
Image by Stores’ Level

Teerasak Jindabot

Abstract

As the intensive expansion of international and national retail stores in Thailand, customers 

tend to not patronize the local retail stores. This paper aims to compare consumer’s behavior 

and perceived retail store image of the international, national, and local retail stores. The data 

were collected from the target respondents who are used to be the customers of the Tesco-

Lotus, Big C, and SahaThai retail stores, located in Muang Suratthani. Tesco-Lotus is owned 

by Tesco PLC from U.K. Big C is owned by the national entrepreneur named Central Group, 

and SahaThai is the local retail store owned by Suratthani entrepreneur. The research result 

shows that, there are differences of consumers’ behavior and perceived store image among 

international, national, and local retail stores. As a result, the local retail stores must improve 

their image through size, decoration, cleanness, display, and layout.

Keyword : Retail Store Image, International Retail Store, National Retail Store, Local Retail Store
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คำานำา

ปจัจบุนัรา้นคา้ปลกีขนาดใหญม่กีารขยาย

สาขาจำานวนมากและครอบคลมุเกอืบทกุพืน้ทีข่อง

ประเทศไทย โดยพบว่าจำานวนสาขาร้านค้าปลีก

ขนาดใหญ่เฉพาะที่มีการเปิดดำาเนินการสาขาใน

ต่างจังหวัดของประเทศไทยในปัจจุบันมีจำานวน 

ทั้งสิ้น 794 แห่ง แบ่งเป็น บิ๊กซี 88 สาขา  

เทสโก้โลตัส 661 สาขา (ศูนย์วิจัยธุรกิจค้าปลีก, 

2553) ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล 15 สาขา (ห้าง

สรรพสินค้าเซ็นทรัล, 2553) ห้างสรรพสินค้า

โรบนิสนั 23 สาขา (หา้งสรรพสนิคา้โรบนิสนั, 2552) 

ห้างสรรพสินค้าเดอะมอล์ 7 สาขา (บริษัท 

เดอะมอลล์กรุ๊ป จำากัด, 2552) ทั้งนี้ยังไม่นับรวม

รา้นคา้ปลกีขนาดใหญห่รอืหา้งสรรพสนิคา้ทอ้งถิน่

ที่เปิดดำาเนินการโดยนักธุรกิจในท้องถิ่นนั้นๆ 

จากการขยายตัวของร้านค้าปลีกขนาด

ใหญ่ดังกล่าวพบว่าสิ่งที่น่าเป็นกังวลมากที่สุด 

คือการขยายตัวของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ระดับ

นานาชาติ เช่น เทสโก้โลตัส และระดับชาติ เช่น 

บิ๊กซี เนื่องจากพบว่าการขยายตัวของทั้งสอง 

รา้นคา้ปลกีขนาดใหญด่งักลา่วมแีนวโนม้กระจกุตวั

มากขึ้น (วันวิสาข์ แสงทองพราว, 2549) ซึ่งเป็น

ลักษณะโครงสร้างของตลาดแบบผู้ขายน้อยราย 

(oligopoly) (กรเกยีรต ิเลศิตระกลู, 2549) ซึง่ไมเ่ปน็

ผลดีกับการแข่งขันและการดำารงอยู่ของธุรกิจค้า

ปลีกท้องถิ่นเนื่องจากวิธีการดำาเนินการตลาดส่ง

ผลกระทบโดยตรงต่อธุรกิจค้าปลีกของท้องถิ่นที่

บรรดารา้นคา้ปลกีดงักลา่วเปดิดำาเนนิการ คอื การ

ตั้งราคาขายสินค้าต่ำากว่าเนื่องจากมีอำานาจใน 

การต่อรองกับผู้จัดหามากกว่า สินค้ามีความ 

หลากหลายมากกว่า การส่งเสริมการขายที่รุนแรง 

และเทคโนโลยีที่ทันสมัยกว่าผู้ประกอบค้าปลีก 

อื่นๆ (ปราศรัย พัสระ, 2545) 

ประโยชนท์ีเ่กดิขึน้จากการแขง่ขนัทีร่นุแรง

และพฒันาการอยา่งรวดเรว็ของรา้นคา้ปลกีขนาด

ใหญ่ย่อมตกอยู่กับผู้บริโภค ซึ่งพบว่าผู้บริโภค 

หันมานิยมใช้บริการจากร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ 

ดังกล่าวมากขึ้นเรื่อยๆ เนื่องจากสินค้ามีความ

หลากหลาย มีคุณภาพ ราคาถูก โดยเฉพาะ 

อย่างยิ่งชื่อเสียงของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่และ

การไดร้บัการยอมรบัจากสงัคมภายนอก (ทภิารตัน ์

ชมุนมุ, 2548) ซึง่อาจกลา่วไดว้า่การทีผู่บ้รโิภคนยิม

ใช้บริการจากร้านค้าปลีกขนาดใหญ่นั้นเป็นผลมา

จากภาพลักษณ์ที่ดีของร้านค้าทำาให้ภาพลักษณ์

ของผู้ที่เข้าใช้บริการดีขึ้นอันเนื่องมาจากการได้รับ

การยอมรับจากสังคมภายนอก (Hu & Jasper, 

2007) โดยจากการวิจัยของ Hu (2011) พบว่า 

ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกมีผลต่อการตัดสินใจ

เข้าใช้บริการร้านค้าปลีก ซึ่งภาพลักษณ์ที่ดีของ 

ร้านค้าปลีกมีส่วนช่วยในการก่อให้เกิดความภักดี

ต่อร้านค้าในหมู่ผู้บริโภคได้อีกด้วย (Donovan & 

Rossiter, 1982) ดังนั้นเพื่อเป็นการเพิ่มศักยภาพ

ในการแขง่ขนัของผูป้ระกอบการคา้ปลกีชาวไทยทัง้

ขนาดเล็กและขนาดใหญ่จึงจำาเป็นต้องมีการ

ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ของร้านค้าให้

เปน็ไปตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคยคุใหม ่โดย

เฉพาะอย่างยิ่งการแข่งขันระหว่างร้านค้าปลีก

ขนาดใหญ่ระดับนานาชาติ ระดับชาติ และระดับ

ท้องถิ่น

การทบทวนวรรณกรรม

“การค้าปลีก” หมายถึง กิจกรรมที่  

เกี่ยวเนื่องโดยตรงกับการจำาหน่ายสินค้าและ

บริการไปยังผู้บริโภคคนสุดท้ายเพื่อการอุปโภค
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จากตารางที่ 2 พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้

ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกระดับนานาชาติ  

(เทสโก้โลตัส) ระดับชาติ (บิ๊กซี) และระดับท้องถิ่น 

(สหไทย) แตกต่างกัน โดยความแตกต่างจะเกิดขึ้น

เฉพาะภาพลักษณ์ระหว่างร้านค้าปลีกขนาดใหญ่

ระดับนานาชาติ (เทสโก้โลตัส) กับระดับท้องถิ่น 

(สหไทย) และระดับชาติ (บิ๊กซี) กับระดับท้องถิ่น 

(สหไทย) เท่านั้น แต่ไม่พบความแตกต่างของการ

รับรู้ภาพลักษณ์ระหว่างร้านค้าปลีกขนาดใหญ่

ระดับนานาชาติ (เทสโก้โลตัส) และระดับชาติ  

(บิ๊กซี) จากผลการวิเคราะห์พบว่าสหไทยมีภาพ

ลักษณ์ที่ดีกว่าร้านค้าปลีกขนาดใหญ่อื่นๆ เพียง

เรื่องเดียวคือ จำานวนสินค้าแบรนด์เนม โดยมี

คะแนนเฉลีย่ 4.53 ในขณะทีภ่าพลกัษณด์า้นอืน่ๆ 

ไดแ้ก ่ความสะอาดของสถานที ่ความสวยงามของ

การตกแตง่รา้น ความกวา้งขวางของพืน้ที ่การแบง่

หมวดหมู่สินค้าชัดเจน และการจัดแสดงสินค้า  

พบว่าสหไทยซึ่งเป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ระดับ

ท้องถิ่นมีภาพลักษณ์ที่ด้อยกว่าร้านค้าปลีกขนาด

ใหญ่ระดับนานาชาติ (เทสโก้โลตัส) และระดับชาติ 

(บิ๊กซี) โดยเฉพาะด้านความสวยงามของการ

ตกแต่งร้านและความกว้างขวางของพื้นที่ซึ่งได้

คะแนนเฉลี่ยเพียง 3.95 และ 3.59 ตามลำาดับ

สรุปผลการวิจัย

งานวจิยันีม้วีตัถปุระสงคเ์พือ่เปรยีบเทยีบ

พฤตกิรรมและการรบัรูภ้าพลกัษณข์องผูบ้รโิภคทีม่ี

ต่อระดับของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ที่แตกต่างกัน 

โดยแบ่งเป็น ระดับนานาชาติคือเทสโก้โลตัส  

ระดับชาติคือบิ๊กซี และระดับท้องถิ่นคือสหไทย  

เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคในจังหวัด

สุราษฎร์ธานี จำานวน 375 คน เนื่องจากเป็นพื้นที่

ที่กำาลังมีการแข่งขันของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ที่

ค่อนข้างรุนแรง จากการวิเคราะห์ข้อมูลและ

ทดสอบสมมตุฐิานสามารถสรปุผลการวจิยัไดด้งันี้

ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่

เปน็เพศหญงิอายเุฉลีย่ 29 ป ีสถานภาพโสดมกีาร

ศกึษาระดบัปรญิญาตรกีำาลงัอยูร่ะหวา่งการศกึษา

มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ำากว่า 10,000 บาท 

ด้านพฤติกรรมการใช้บริการร้านค้าปลีก

ขนาดใหญ่พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนมากใช้บริการ

ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่เดือนละ 1-2 ครั้ง โดยซื้อ

อาหารและเครื่องดื่ม สาเหตุที่เข้าใช้บริการร้านค้า

ปลีกขนาดใหญ่เนื่องจากมีสินค้าที่ต้องการและ 

จะไปกับเพื่อนด้วยรถจักรยานหรือจักรยานยนต์ 

ส่วนตัวโดยวันที่ไปใช้บริการนั้นไม่แน่นอนแต่หาก

พิจารณาเป็นรายสัปดาห์มักจะไปในช่วงสัปดาห์

แรกของเดือนและมักจะไปใช้บริการช่วงเย็นหลัง 

16.00 น. โดยใช้เวลาที่ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ 

ครั้งละประมาณ 1-2 ชั่วโมง มีค่าใช้จ่ายครั้งละ 

ไม่เกิน 500 บาท นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างมักจะไป

ใช้บริการร้านค้าปลีกขนาดใหญ่เพื่อใช้บริการ 

อย่างอื่นด้วย เช่น ศูนย์อาหารและการชำาระ 

ค่าสาธารณูปโภคต่าง ๆ 

จากการทดสอบสมมตุฐิานดา้นพฤตกิรรม

พบวา่ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมบางอยา่งทีแ่ตกตา่งกนั

ตามระดับของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่โดยสรุปดังนี้ 

สำาหรับเทสโก้โลตัสซึ่งเป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่

ระดบันานาชาตพิบวา่ผูบ้รโิภคจะเขา้ใชบ้รกิารมาก

ในช่วงวันหยุดเสาร์-อาทิตย์โดยมักจะไปกับ

เพื่อนๆ ในขณะที่บิ๊กซีซึ่งเป็นร้านค้าปลีกขนาด

ใหญ่ระดับชาติของไทยผู้บริโภคมักจะเดินทางไป

กบัครอบครวัดว้ยรถยนตส์ว่นตวั สว่นสหไทยทีเ่ปน็

ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ระดับท้องถิ่นของจังหวัด
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Abstract

As the intensive expansion of international and national retail stores in Thailand, customers 

tend to not patronize the local retail stores. This paper aims to compare consumer’s behavior 

and perceived retail store image of the international, national, and local retail stores. The data 

were collected from the target respondents who are used to be the customers of the Tesco-

Lotus, Big C, and SahaThai retail stores, located in Muang Suratthani. Tesco-Lotus is owned 

by Tesco PLC from U.K. Big C is owned by the national entrepreneur named Central Group, 

and SahaThai is the local retail store owned by Suratthani entrepreneur. The research result 

shows that, there are differences of consumers’ behavior and perceived store image among 

international, national, and local retail stores. As a result, the local retail stores must improve 

their image through size, decoration, cleanness, display, and layout.

Keyword : Retail Store Image, International Retail Store, National Retail Store, Local Retail Store
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คำานำา

ปจัจบุนัรา้นคา้ปลกีขนาดใหญม่กีารขยาย

สาขาจำานวนมากและครอบคลมุเกอืบทกุพืน้ทีข่อง

ประเทศไทย โดยพบว่าจำานวนสาขาร้านค้าปลีก

ขนาดใหญ่เฉพาะที่มีการเปิดดำาเนินการสาขาใน

ต่างจังหวัดของประเทศไทยในปัจจุบันมีจำานวน 

ทั้งสิ้น 794 แห่ง แบ่งเป็น บิ๊กซี 88 สาขา  

เทสโก้โลตัส 661 สาขา (ศูนย์วิจัยธุรกิจค้าปลีก, 

2553) ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล 15 สาขา (ห้าง

สรรพสินค้าเซ็นทรัล, 2553) ห้างสรรพสินค้า

โรบนิสนั 23 สาขา (หา้งสรรพสนิคา้โรบนิสนั, 2552) 

ห้างสรรพสินค้าเดอะมอล์ 7 สาขา (บริษัท 

เดอะมอลล์กรุ๊ป จำากัด, 2552) ทั้งนี้ยังไม่นับรวม

รา้นคา้ปลกีขนาดใหญห่รอืหา้งสรรพสนิคา้ทอ้งถิน่

ที่เปิดดำาเนินการโดยนักธุรกิจในท้องถิ่นนั้นๆ 

จากการขยายตัวของร้านค้าปลีกขนาด

ใหญ่ดังกล่าวพบว่าสิ่งที่น่าเป็นกังวลมากที่สุด 

คือการขยายตัวของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ระดับ

นานาชาติ เช่น เทสโก้โลตัส และระดับชาติ เช่น 

บิ๊กซี เนื่องจากพบว่าการขยายตัวของทั้งสอง 

รา้นคา้ปลกีขนาดใหญด่งักลา่วมแีนวโนม้กระจกุตวั

มากขึ้น (วันวิสาข์ แสงทองพราว, 2549) ซึ่งเป็น

ลักษณะโครงสร้างของตลาดแบบผู้ขายน้อยราย 

(oligopoly) (กรเกยีรต ิเลศิตระกลู, 2549) ซึง่ไมเ่ปน็

ผลดีกับการแข่งขันและการดำารงอยู่ของธุรกิจค้า

ปลีกท้องถิ่นเนื่องจากวิธีการดำาเนินการตลาดส่ง

ผลกระทบโดยตรงต่อธุรกิจค้าปลีกของท้องถิ่นที่

บรรดารา้นคา้ปลกีดงักลา่วเปดิดำาเนนิการ คอื การ

ตั้งราคาขายสินค้าต่ำากว่าเนื่องจากมีอำานาจใน 

การต่อรองกับผู้จัดหามากกว่า สินค้ามีความ 

หลากหลายมากกว่า การส่งเสริมการขายที่รุนแรง 

และเทคโนโลยีที่ทันสมัยกว่าผู้ประกอบค้าปลีก 

อื่นๆ (ปราศรัย พัสระ, 2545) 

ประโยชนท์ีเ่กดิขึน้จากการแขง่ขนัทีร่นุแรง

และพฒันาการอยา่งรวดเรว็ของรา้นคา้ปลกีขนาด

ใหญ่ย่อมตกอยู่กับผู้บริโภค ซึ่งพบว่าผู้บริโภค 

หันมานิยมใช้บริการจากร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ 

ดังกล่าวมากขึ้นเรื่อยๆ เนื่องจากสินค้ามีความ

หลากหลาย มีคุณภาพ ราคาถูก โดยเฉพาะ 

อย่างยิ่งชื่อเสียงของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่และ

การไดร้บัการยอมรบัจากสงัคมภายนอก (ทภิารตัน ์

ชมุนมุ, 2548) ซึง่อาจกลา่วไดว้า่การทีผู่บ้รโิภคนยิม

ใช้บริการจากร้านค้าปลีกขนาดใหญ่นั้นเป็นผลมา

จากภาพลักษณ์ที่ดีของร้านค้าทำาให้ภาพลักษณ์

ของผู้ที่เข้าใช้บริการดีขึ้นอันเนื่องมาจากการได้รับ

การยอมรับจากสังคมภายนอก (Hu & Jasper, 

2007) โดยจากการวิจัยของ Hu (2011) พบว่า 

ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกมีผลต่อการตัดสินใจ

เข้าใช้บริการร้านค้าปลีก ซึ่งภาพลักษณ์ที่ดีของ 

ร้านค้าปลีกมีส่วนช่วยในการก่อให้เกิดความภักดี

ต่อร้านค้าในหมู่ผู้บริโภคได้อีกด้วย (Donovan & 

Rossiter, 1982) ดังนั้นเพื่อเป็นการเพิ่มศักยภาพ

ในการแขง่ขนัของผูป้ระกอบการคา้ปลกีชาวไทยทัง้

ขนาดเล็กและขนาดใหญ่จึงจำาเป็นต้องมีการ

ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ของร้านค้าให้

เปน็ไปตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคยคุใหม ่โดย

เฉพาะอย่างยิ่งการแข่งขันระหว่างร้านค้าปลีก

ขนาดใหญ่ระดับนานาชาติ ระดับชาติ และระดับ

ท้องถิ่น

การทบทวนวรรณกรรม

“การค้าปลีก” หมายถึง กิจกรรมที่  

เกี่ยวเนื่องโดยตรงกับการจำาหน่ายสินค้าและ

บริการไปยังผู้บริโภคคนสุดท้ายเพื่อการอุปโภค
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สุราษฎร์ธานีผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการใช้บริการ

ที่ไม่ค่อยแน่นอน

เมื่อเปรียบเทียบการรับรู้ภาพลักษณ์ของ

ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ทั้ง 3 แห่ง พบว่าผู้บริโภคมี

การรบัรูภ้าพลกัษณท์ีไ่มแ่ตกตา่งกนัระหวา่งเทสโก้

โลตสัซึง่เปน็รา้นคา้ปลกีขนาดใหญร่ะดบันานาชาต ิ

กบับิก๊ซทีีเ่ปน็รา้นคา้ปลกีขนาดใหญร่ะดบัชาตขิอง

ไทย ทัง้นีจ้ะพบแตกตา่งกนัเฉพาะภาพลกัษณข์อง

ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ระหว่าง สหไทย (ระดับ 

ท้องถิ่น) กับเทสโก้โลตัส (ระดับนานาชิต) และ 

สหไทย (ระดบัทอ้งถิน่) กบับิก๊ซ ี(ระดบัชาต)ิ เทา่นัน้ 

โดยภาพลักษณ์ด้านที่พบว่ามีการรับรู้แตกต่างกัน

คือ จำานวนสินค้าเบรนด์เนม ความสะอาดของ

สถานที่ ความสวยงามของการตกแต่งร้าน ความ

กว้างขวางของพื้นที่ การแบ่งหมวดหมู่สินค้า และ

การจัดแสดงสินค้า ซึ่งสหไทยจะมีภาพลักษณ์ที่ดี

กวา่เฉพาะดา้นจำานวนสนิคา้เบรนดเ์นม ในขณะที่

ด้านอื่นๆ สหไทยมีภาพลักษณ์ที่ด้อยกว่าร้านค้า

ปลีกทั้ง 2 แห่ง

วิจารณ์และข้อเสนอแนะ

จากที่นำาเสนอมาแล้วในผลการวิจัยและ

สรุปผลการวิจัยว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่แตกต่าง

กันตามประเภทของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่โดย

อภิปรายได้ว่า บิ๊กซีเป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ที่

เน้นกลุ่มลูกค้าครอบครัวมากกว่าร้านอื่นๆ 

เนื่องจากพบว่าลูกค้าจะไปบิ๊กซีกับครอบครัวและ

สอดคล้องกับพฤติกรรมการเดินทางคือเดินทาง

โดยใช้รถยนต์ส่วนตัว ในขณะที่สหไทยและเทสโก้

โลตัสผู้บริโภคนิยมเดินทางไปกับเพื่อนมากกว่า 

และเนือ่งจากภายในเทสโกโ้ลตสัสาขาสรุาษฎรธ์านี

มโีรงภาพยนตรใ์นเครอืโคลเีซีย่มเปดิใหบ้รกิารดว้ย

จึงส่งผลให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่เน้นเดินทางไป 

ใช้บริการเฉพาะวันเสาร์-อาทิตย์ซึ่งอาจเป็นไปได้

ว่ามีวัตถุประสงค์เพื่อใช้เวลากับเพื่อนในวันหยุด 

สุดสัปดาห์ด้ วยการชมภาพยนตร์  (สมพล  

วันต๊ะเมล์, 2546) ทั้งนี้จากการที่ผู้วิจัยได้สำารวจ

พื้นที่จริงพบว่าลักษณะของร้านค้าปลีกขนาด 

ใหญ่ระดับนานาชาติอย่างเทสโก้โลตัสจะมี  

ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกรายย่อยที่เช่าพื้นที่เปิด

ดำาเนินการและอาหารเบรนด์เนมชั้นนำาเปิดให้

บริการมากกว่าที่บิ๊กซีและสหไทย จึงอาจเป็นอีก

สาเหตหุนึง่ทีส่ง่ผลใหผู้บ้รโิภคใชบ้รกิารเทสโกโ้ลตสั

ในวนัเสาร-์อาทติย ์อยา่งไรกต็ามพบวา่พฤตกิรรม

ของผู้บริโภคในการเข้าใจบริการสหไทยนั้นไม่มี

ลักษณะใดที่โดดเด่นซึ่งอาจเนื่องมาจากตั้งอยู่

บริเวณใจกลางเมืองที่การจราจรติดขัด (Carter & 

Vandell, 2005) และมีขนาดเล็กกว่าร้านค้าปลีก

ขนาดใหญ่ทั้งสองแห่งรวมทั้งไม่มีร้านค้ารายย่อย

เปิดดำาเนินการร่วมอยู่ภายในร้านด้วย (Singh, 

Hansen, & Blatterberg, 2004) ทำาใหข้าดความนา่

สนใจ 

ดังนั้นข้อแนะนำาจากการวิจัยสำาหรับ

สำาหรับผู้ประกอบการร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ใน

ระดับท้องถิ่นจึงควรปรับตัวตามพฤติกรรมที่

เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภคโดยควรสรรหา 

ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกรายย่อยอื่นๆ มาเปิด

ดำาเนินการภายในร้านของตนด้วยเพื่อเพิ่มทาง

เลือกและสร้างความหลากหลายให้กับผู้บริโภค 

เมื่อพิจารณาผลการวิจัยด้านภาพลักษณ์

ของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ทั้ง 3 แห่งพบข้อสังเกต

ว่าความแตกต่างของภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นนั้นมี

เฉพาะระหวา่งรา้นคา้ปลกีขนาดใหญร่ะดบัทอ้งถิน่

กับร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ระดับชาติหรือระดับ
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Abstract

As the intensive expansion of international and national retail stores in Thailand, customers 

tend to not patronize the local retail stores. This paper aims to compare consumer’s behavior 

and perceived retail store image of the international, national, and local retail stores. The data 

were collected from the target respondents who are used to be the customers of the Tesco-

Lotus, Big C, and SahaThai retail stores, located in Muang Suratthani. Tesco-Lotus is owned 

by Tesco PLC from U.K. Big C is owned by the national entrepreneur named Central Group, 

and SahaThai is the local retail store owned by Suratthani entrepreneur. The research result 

shows that, there are differences of consumers’ behavior and perceived store image among 

international, national, and local retail stores. As a result, the local retail stores must improve 

their image through size, decoration, cleanness, display, and layout.

Keyword : Retail Store Image, International Retail Store, National Retail Store, Local Retail Store
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คำานำา

ปจัจบุนัรา้นคา้ปลกีขนาดใหญม่กีารขยาย

สาขาจำานวนมากและครอบคลมุเกอืบทกุพืน้ทีข่อง

ประเทศไทย โดยพบว่าจำานวนสาขาร้านค้าปลีก

ขนาดใหญ่เฉพาะที่มีการเปิดดำาเนินการสาขาใน

ต่างจังหวัดของประเทศไทยในปัจจุบันมีจำานวน 

ทั้งสิ้น 794 แห่ง แบ่งเป็น บิ๊กซี 88 สาขา  

เทสโก้โลตัส 661 สาขา (ศูนย์วิจัยธุรกิจค้าปลีก, 

2553) ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล 15 สาขา (ห้าง

สรรพสินค้าเซ็นทรัล, 2553) ห้างสรรพสินค้า

โรบนิสนั 23 สาขา (หา้งสรรพสนิคา้โรบนิสนั, 2552) 

ห้างสรรพสินค้าเดอะมอล์ 7 สาขา (บริษัท 

เดอะมอลล์กรุ๊ป จำากัด, 2552) ทั้งนี้ยังไม่นับรวม

รา้นคา้ปลกีขนาดใหญห่รอืหา้งสรรพสนิคา้ทอ้งถิน่

ที่เปิดดำาเนินการโดยนักธุรกิจในท้องถิ่นนั้นๆ 

จากการขยายตัวของร้านค้าปลีกขนาด

ใหญ่ดังกล่าวพบว่าสิ่งที่น่าเป็นกังวลมากที่สุด 

คือการขยายตัวของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ระดับ

นานาชาติ เช่น เทสโก้โลตัส และระดับชาติ เช่น 

บิ๊กซี เนื่องจากพบว่าการขยายตัวของทั้งสอง 

รา้นคา้ปลกีขนาดใหญด่งักลา่วมแีนวโนม้กระจกุตวั

มากขึ้น (วันวิสาข์ แสงทองพราว, 2549) ซึ่งเป็น

ลักษณะโครงสร้างของตลาดแบบผู้ขายน้อยราย 

(oligopoly) (กรเกยีรต ิเลศิตระกลู, 2549) ซึง่ไมเ่ปน็

ผลดีกับการแข่งขันและการดำารงอยู่ของธุรกิจค้า

ปลีกท้องถิ่นเนื่องจากวิธีการดำาเนินการตลาดส่ง

ผลกระทบโดยตรงต่อธุรกิจค้าปลีกของท้องถิ่นที่

บรรดารา้นคา้ปลกีดงักลา่วเปดิดำาเนนิการ คอื การ

ตั้งราคาขายสินค้าต่ำากว่าเนื่องจากมีอำานาจใน 

การต่อรองกับผู้จัดหามากกว่า สินค้ามีความ 

หลากหลายมากกว่า การส่งเสริมการขายที่รุนแรง 

และเทคโนโลยีที่ทันสมัยกว่าผู้ประกอบค้าปลีก 

อื่นๆ (ปราศรัย พัสระ, 2545) 

ประโยชนท์ีเ่กดิขึน้จากการแขง่ขนัทีร่นุแรง

และพฒันาการอยา่งรวดเรว็ของรา้นคา้ปลกีขนาด

ใหญ่ย่อมตกอยู่กับผู้บริโภค ซึ่งพบว่าผู้บริโภค 

หันมานิยมใช้บริการจากร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ 

ดังกล่าวมากขึ้นเรื่อยๆ เนื่องจากสินค้ามีความ

หลากหลาย มีคุณภาพ ราคาถูก โดยเฉพาะ 

อย่างยิ่งชื่อเสียงของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่และ

การไดร้บัการยอมรบัจากสงัคมภายนอก (ทภิารตัน ์

ชมุนมุ, 2548) ซึง่อาจกลา่วไดว้า่การทีผู่บ้รโิภคนยิม

ใช้บริการจากร้านค้าปลีกขนาดใหญ่นั้นเป็นผลมา

จากภาพลักษณ์ที่ดีของร้านค้าทำาให้ภาพลักษณ์

ของผู้ที่เข้าใช้บริการดีขึ้นอันเนื่องมาจากการได้รับ

การยอมรับจากสังคมภายนอก (Hu & Jasper, 

2007) โดยจากการวิจัยของ Hu (2011) พบว่า 

ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกมีผลต่อการตัดสินใจ

เข้าใช้บริการร้านค้าปลีก ซึ่งภาพลักษณ์ที่ดีของ 

ร้านค้าปลีกมีส่วนช่วยในการก่อให้เกิดความภักดี

ต่อร้านค้าในหมู่ผู้บริโภคได้อีกด้วย (Donovan & 

Rossiter, 1982) ดังนั้นเพื่อเป็นการเพิ่มศักยภาพ

ในการแขง่ขนัของผูป้ระกอบการคา้ปลกีชาวไทยทัง้

ขนาดเล็กและขนาดใหญ่จึงจำาเป็นต้องมีการ

ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ของร้านค้าให้

เปน็ไปตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคยคุใหม ่โดย

เฉพาะอย่างยิ่งการแข่งขันระหว่างร้านค้าปลีก

ขนาดใหญ่ระดับนานาชาติ ระดับชาติ และระดับ

ท้องถิ่น

การทบทวนวรรณกรรม

“การค้าปลีก” หมายถึง กิจกรรมที่  

เกี่ยวเนื่องโดยตรงกับการจำาหน่ายสินค้าและ

บริการไปยังผู้บริโภคคนสุดท้ายเพื่อการอุปโภค
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นานาชาติเท่านั้นแต่ไม่พบความแตกต่างระหว่าง

ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ระดับชาติและระดับ

นานาชาติ เนื่องจากแม้ว่าร้านค้าปลีกขนาดใหญ่

ทั้ง 3 แห่งจะเป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่แต่ในทาง

ทฤษฎนีัน้จดัวา่รา้นคา้ปลกีขนาดใหญอ่ยา่งเทสโก้

โลตสัและบิก๊ซจีดัอยูใ่นประเภทรา้นมหสรรพสนิคา้ 

(Super stores) ในขณะที่สหไทยจัดอยู่ในร้านค้า

ปลกีประเภทหา้งสรรพสนิคา้ (Department stores) 

(Kotler, 2000) ดังนั้นจึงเป็นสาเหตุให้ภาพลักษณ์

แตกต่างกันโดยเฉพาะด้านจำานวนสินค้าแบรนด์เนม 

ที่พบว่าภาพลักษณ์ของสหไทยนั้นดีกว่าร้านค้า

ปลีกขนาดใหญ่อื่นๆ อันเนื่องจากโดยลักษณะ

ทัว่ไปของหา้งสรรพสนิคา้นัน้แมจ้ะมขีนาดใหญแ่ต่

เน้นจำาหน่ายสินค้าหลากหลายโดยเฉพาะเสื้อผ้า 

เฟอร์นิเจอร์และผลิตภัณฑ์ในครัวเรือน ซึ่งแต่ละ

สายผลิตภัณฑ์จะจัดแยกออกเป็นแผนกตามผู้ซื้อ

หรือผู้ขาย ในขณะที่เทสโก้โลตัสและบิ๊กซีที่เป็น 

ร้านแบบมหสรรพสินค้าจะเน้นจำาหน่ายสินค้าที่ 

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคองค์รวมที่มี

สำาหรับการใช้ชีวิตประจำาวันทั้งผลิตภัณฑ์อาหาร

และไม่ใช่อาหาร (Kotler & Armstrong, 2010)  

ดังนั้นจึงอาจกล่าวได้ว่าประเภทหรือระดับของ 

ร้านค้าปลีกนั้นมีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของ 

ร้านตามผลการวิจัยของ Reich, Ferguson และ 

Weinberger (1977)

ดังนั้นข้อเสนอแนะจากการวิจัยเพื่อให้

ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ระดับท้องถิ่นของไทย

สามารถอยู่รอดได้ท่ามกลางการแข่งขันที่รุนแรง

จากการรุกตลาดของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ระดับ

นานาชาติและระดับชาติ จึงจำาเป็นต้องมีการ

ปรบัปรงุภาพลกัษณใ์หส้อดคลอ้งกบัความคาดหวงั

ของผู้บริโภคตามลำาดับความสำาคัญดังนี้ 1) การ

ขยายพื้นที่ของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ให้มีความ

กวา้งขวางหากมพีืน้ทีจ่ำากดัควรหามาตรการจดัวาง

ผังให้ผู้บริโภครู้สึกสบายไม่คับแคบเกินไป 2) การ

เพิ่มความสวยงามในการตกแต่งร้านค้าปลีก 

ขนาดใหญ่เนื่องจากจะเป็นปัจจัยที่จะช่วยให้ 

ผู้บริโภครู้สึกสบายในขณะใช้บริการ 3) หมั่นรักษา

ความสะอาดบริเวณร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ให้

สะอาดอยู่เสมอโดยเฉพาะบริเวณที่มีผู้บริโภค 

ใช้บริการหนาแน่น เช่น ทางเข้าร้าน หรือห้องน้ำา 

เป็นต้น 4) ปรับปรุงการจัดแสดงสินค้าให้น่าสนใจ 

เช่น การจัดวางสินค้าเด่น หรือสินค้าที่อยู่ในช่วง

ของการส่งเสริมการขาย รวมทั้งการใช้อุปกรณ์ 

เสรมิอืน่ๆ ชว่ยในการตกแตง่จดัแสดงสนิคา้ 5) ควร

จัดแบ่งหมวดหมู่สินค้าให้ชัดเจนเพื่อสะดวกต่อ 

ผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้า เช่น การจัดแบ่ง

สินค้าตามระดับชั้นของร้านค้าปลีก หรือจัดแบ่ง

เปน็โซนพืน้ทีใ่นชัน้เดยีวกนั เปน็ตน้ ซึง่หากรา้นคา้

ปลีกขนาดใหญ่ระดับท้องถิ่นสามารถดำาเนินการ

ปรับปรุงประเด็นดังกล่าวให้เทียบเท่ากับร้านค้า

ปลีกขนาดใหญ่ระดับนานาชาติหรือระดับชาติได้

จะเป็นผลดีต่อการส่งเสริมภาพลักษณ์ของร้านค้า

ให้ดีขึ้นในสายตาของผู้บริโภคซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภค

มคีวามภกัดตีอ่รา้นคา้มากขึน้อกีดว้ย (Donovan & 

Rossiter, 1982)

18

Consumer’s Behavior and Perceived Retail Store 
Image by Stores’ Level

Teerasak Jindabot
Journal of management sciences
Vol. 29 No. 1 January - June 2012

Consumer’s Behavior and Perceived Retail Store 
Image by Stores’ Level

Teerasak Jindabot

Abstract

As the intensive expansion of international and national retail stores in Thailand, customers 

tend to not patronize the local retail stores. This paper aims to compare consumer’s behavior 

and perceived retail store image of the international, national, and local retail stores. The data 

were collected from the target respondents who are used to be the customers of the Tesco-

Lotus, Big C, and SahaThai retail stores, located in Muang Suratthani. Tesco-Lotus is owned 

by Tesco PLC from U.K. Big C is owned by the national entrepreneur named Central Group, 

and SahaThai is the local retail store owned by Suratthani entrepreneur. The research result 

shows that, there are differences of consumers’ behavior and perceived store image among 

international, national, and local retail stores. As a result, the local retail stores must improve 

their image through size, decoration, cleanness, display, and layout.

Keyword : Retail Store Image, International Retail Store, National Retail Store, Local Retail Store
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คำานำา

ปจัจบุนัรา้นคา้ปลกีขนาดใหญม่กีารขยาย

สาขาจำานวนมากและครอบคลมุเกอืบทกุพืน้ทีข่อง

ประเทศไทย โดยพบว่าจำานวนสาขาร้านค้าปลีก

ขนาดใหญ่เฉพาะที่มีการเปิดดำาเนินการสาขาใน

ต่างจังหวัดของประเทศไทยในปัจจุบันมีจำานวน 

ทั้งสิ้น 794 แห่ง แบ่งเป็น บิ๊กซี 88 สาขา  

เทสโก้โลตัส 661 สาขา (ศูนย์วิจัยธุรกิจค้าปลีก, 

2553) ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล 15 สาขา (ห้าง

สรรพสินค้าเซ็นทรัล, 2553) ห้างสรรพสินค้า

โรบนิสนั 23 สาขา (หา้งสรรพสนิคา้โรบนิสนั, 2552) 

ห้างสรรพสินค้าเดอะมอล์ 7 สาขา (บริษัท 

เดอะมอลล์กรุ๊ป จำากัด, 2552) ทั้งนี้ยังไม่นับรวม

รา้นคา้ปลกีขนาดใหญห่รอืหา้งสรรพสนิคา้ทอ้งถิน่

ที่เปิดดำาเนินการโดยนักธุรกิจในท้องถิ่นนั้นๆ 

จากการขยายตัวของร้านค้าปลีกขนาด

ใหญ่ดังกล่าวพบว่าสิ่งที่น่าเป็นกังวลมากที่สุด 

คือการขยายตัวของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ระดับ

นานาชาติ เช่น เทสโก้โลตัส และระดับชาติ เช่น 

บิ๊กซี เนื่องจากพบว่าการขยายตัวของทั้งสอง 

รา้นคา้ปลกีขนาดใหญด่งักลา่วมแีนวโนม้กระจกุตวั

มากขึ้น (วันวิสาข์ แสงทองพราว, 2549) ซึ่งเป็น

ลักษณะโครงสร้างของตลาดแบบผู้ขายน้อยราย 

(oligopoly) (กรเกยีรต ิเลศิตระกลู, 2549) ซึง่ไมเ่ปน็

ผลดีกับการแข่งขันและการดำารงอยู่ของธุรกิจค้า

ปลีกท้องถิ่นเนื่องจากวิธีการดำาเนินการตลาดส่ง

ผลกระทบโดยตรงต่อธุรกิจค้าปลีกของท้องถิ่นที่

บรรดารา้นคา้ปลกีดงักลา่วเปดิดำาเนนิการ คอื การ

ตั้งราคาขายสินค้าต่ำากว่าเนื่องจากมีอำานาจใน 

การต่อรองกับผู้จัดหามากกว่า สินค้ามีความ 

หลากหลายมากกว่า การส่งเสริมการขายที่รุนแรง 

และเทคโนโลยีที่ทันสมัยกว่าผู้ประกอบค้าปลีก 

อื่นๆ (ปราศรัย พัสระ, 2545) 

ประโยชนท์ีเ่กดิขึน้จากการแขง่ขนัทีร่นุแรง

และพฒันาการอยา่งรวดเรว็ของรา้นคา้ปลกีขนาด

ใหญ่ย่อมตกอยู่กับผู้บริโภค ซึ่งพบว่าผู้บริโภค 

หันมานิยมใช้บริการจากร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ 

ดังกล่าวมากขึ้นเรื่อยๆ เนื่องจากสินค้ามีความ

หลากหลาย มีคุณภาพ ราคาถูก โดยเฉพาะ 

อย่างยิ่งชื่อเสียงของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่และ

การไดร้บัการยอมรบัจากสงัคมภายนอก (ทภิารตัน ์

ชมุนมุ, 2548) ซึง่อาจกลา่วไดว้า่การทีผู่บ้รโิภคนยิม

ใช้บริการจากร้านค้าปลีกขนาดใหญ่นั้นเป็นผลมา

จากภาพลักษณ์ที่ดีของร้านค้าทำาให้ภาพลักษณ์

ของผู้ที่เข้าใช้บริการดีขึ้นอันเนื่องมาจากการได้รับ

การยอมรับจากสังคมภายนอก (Hu & Jasper, 

2007) โดยจากการวิจัยของ Hu (2011) พบว่า 

ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกมีผลต่อการตัดสินใจ

เข้าใช้บริการร้านค้าปลีก ซึ่งภาพลักษณ์ที่ดีของ 

ร้านค้าปลีกมีส่วนช่วยในการก่อให้เกิดความภักดี

ต่อร้านค้าในหมู่ผู้บริโภคได้อีกด้วย (Donovan & 

Rossiter, 1982) ดังนั้นเพื่อเป็นการเพิ่มศักยภาพ

ในการแขง่ขนัของผูป้ระกอบการคา้ปลกีชาวไทยทัง้

ขนาดเล็กและขนาดใหญ่จึงจำาเป็นต้องมีการ

ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ของร้านค้าให้

เปน็ไปตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคยคุใหม ่โดย

เฉพาะอย่างยิ่งการแข่งขันระหว่างร้านค้าปลีก

ขนาดใหญ่ระดับนานาชาติ ระดับชาติ และระดับ

ท้องถิ่น

การทบทวนวรรณกรรม

“การค้าปลีก” หมายถึง กิจกรรมที่  

เกี่ยวเนื่องโดยตรงกับการจำาหน่ายสินค้าและ

บริการไปยังผู้บริโภคคนสุดท้ายเพื่อการอุปโภค
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Abstract

As the intensive expansion of international and national retail stores in Thailand, customers 

tend to not patronize the local retail stores. This paper aims to compare consumer’s behavior 

and perceived retail store image of the international, national, and local retail stores. The data 

were collected from the target respondents who are used to be the customers of the Tesco-

Lotus, Big C, and SahaThai retail stores, located in Muang Suratthani. Tesco-Lotus is owned 

by Tesco PLC from U.K. Big C is owned by the national entrepreneur named Central Group, 

and SahaThai is the local retail store owned by Suratthani entrepreneur. The research result 

shows that, there are differences of consumers’ behavior and perceived store image among 

international, national, and local retail stores. As a result, the local retail stores must improve 

their image through size, decoration, cleanness, display, and layout.
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(oligopoly) (กรเกยีรต ิเลศิตระกลู, 2549) ซึง่ไมเ่ปน็
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ปลีกท้องถิ่นเนื่องจากวิธีการดำาเนินการตลาดส่ง
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ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ของร้านค้าให้

เปน็ไปตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคยคุใหม ่โดย

เฉพาะอย่างยิ่งการแข่งขันระหว่างร้านค้าปลีก

ขนาดใหญ่ระดับนานาชาติ ระดับชาติ และระดับ

ท้องถิ่น

การทบทวนวรรณกรรม

“การค้าปลีก” หมายถึง กิจกรรมที่  

เกี่ยวเนื่องโดยตรงกับการจำาหน่ายสินค้าและ

บริการไปยังผู้บริโภคคนสุดท้ายเพื่อการอุปโภค



พฤติกรรมผู้บริโภคและการรับรู้ภาพลักษณ์ร้านค้าปลีก
ของผู้บริโภคแบ่งตามระดับของร้านค้าปลีก

ธีรศักดิ์ จินดาบถ29
วารสารวิทยาการจัดการ
ปีที่ 29 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2555

Ditcher, E. (1985). What’s in an Image. Journal of 

Consumer Marketing, 2(1), 75-81. 

Donovan, R.J., & Rossiter, J.R. (1982). Store 

Atmosphere: An Environmental Psychology 

Approach. Journal of Retailing, 58, 34-

57. 

Gorton, M., Sauer, J., & Supatpongkul, P. (2009, 

Aug 16-22). Investigating Thai Shopping 

Behavior: Wet-Markets, Supermarkets 

and the ‘Big Middle’. Paper presented 

at the International Association of 

Agricultural Economists Conference, 

Beijing, China.

Hair, Joseph F. Jr., Black, William C., Anderson, 

Rolph E., Tatham, Ronald L., & Babin, 

Barry J. (2006). Multivariate Data 

Analysis (6 ed.). New Jersey: Pearson 

Education, Inc.

Hu, H. (2011). Chinese Consumers’ Store Image 

Formation and Its Impact on Patronage 

Behavior. Academy of Marketing Studies 

Journal, 15(2), 83-102. 

Hu, H., & Jasper, C. (2007). A Cross-Cultural 

Examination of the Effects of Social 

Perception Styles on Store Image 

Format ion. Journal of Business 

Research, 60(3), 222-230. 

Kotler, Philip. (2000). Marketing Management (10 

ed.). New Jersey: Prentice-Hall, Inc.

Kotler, Philip, & Armstrong, Gary. (2010). Principles 

of Marketing (13 ed.). Upper Saddle 

River, New Jersey: Pearson Education, 

Inc.

Lindquist, J.D. (1974/75). Meaning of Image: A 

Survey of Empirical and Hypothetical 

Evidence. Journal of Retailing, 50(Winter), 

29-38. 

McDaniel, Carl., Lamb, Charles.W., & Hair, Joseph 

F. Jr. (2010). Introduction to Marketing 

(10 ed.). China: Cengage Learning.

Reich, J.W., Ferguson, J.M., & Weinberger, M.G. 

(1977). An Information Integration Analysis 

of Retail Store Image. Journal of Applied 

Psychology, 62(5), 609-614. 

Singh, V.P., Hansen, K.T., & Blatterberg, R.C. 

(2004). Impact of Wal-Mart Supercenter 

on a Traditional Supermarket: An 

Empirical Investigation. 1-53. Retrieved 

from http://www.chicagobooth. edu/

research/workshops/marketing/archive/

workshop papers/hansen.pdf.

18

Consumer’s Behavior and Perceived Retail Store 
Image by Stores’ Level

Teerasak Jindabot
Journal of management sciences
Vol. 29 No. 1 January - June 2012

Consumer’s Behavior and Perceived Retail Store 
Image by Stores’ Level

Teerasak Jindabot

Abstract

As the intensive expansion of international and national retail stores in Thailand, customers 

tend to not patronize the local retail stores. This paper aims to compare consumer’s behavior 

and perceived retail store image of the international, national, and local retail stores. The data 

were collected from the target respondents who are used to be the customers of the Tesco-

Lotus, Big C, and SahaThai retail stores, located in Muang Suratthani. Tesco-Lotus is owned 

by Tesco PLC from U.K. Big C is owned by the national entrepreneur named Central Group, 

and SahaThai is the local retail store owned by Suratthani entrepreneur. The research result 

shows that, there are differences of consumers’ behavior and perceived store image among 

international, national, and local retail stores. As a result, the local retail stores must improve 

their image through size, decoration, cleanness, display, and layout.

Keyword : Retail Store Image, International Retail Store, National Retail Store, Local Retail Store

RESEARCH​​ARTICLE

พฤติกรรมผู้บริโภคและการรับรู้ภาพลักษณ์ร้านค้าปลีก
ของผู้บริโภคแบ่งตามระดับของร้านค้าปลีก
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คำานำา

ปจัจบุนัรา้นคา้ปลกีขนาดใหญม่กีารขยาย

สาขาจำานวนมากและครอบคลมุเกอืบทกุพืน้ทีข่อง

ประเทศไทย โดยพบว่าจำานวนสาขาร้านค้าปลีก

ขนาดใหญ่เฉพาะที่มีการเปิดดำาเนินการสาขาใน

ต่างจังหวัดของประเทศไทยในปัจจุบันมีจำานวน 

ทั้งสิ้น 794 แห่ง แบ่งเป็น บิ๊กซี 88 สาขา  

เทสโก้โลตัส 661 สาขา (ศูนย์วิจัยธุรกิจค้าปลีก, 

2553) ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล 15 สาขา (ห้าง

สรรพสินค้าเซ็นทรัล, 2553) ห้างสรรพสินค้า

โรบนิสนั 23 สาขา (หา้งสรรพสนิคา้โรบนิสนั, 2552) 

ห้างสรรพสินค้าเดอะมอล์ 7 สาขา (บริษัท 

เดอะมอลล์กรุ๊ป จำากัด, 2552) ทั้งนี้ยังไม่นับรวม

รา้นคา้ปลกีขนาดใหญห่รอืหา้งสรรพสนิคา้ทอ้งถิน่

ที่เปิดดำาเนินการโดยนักธุรกิจในท้องถิ่นนั้นๆ 

จากการขยายตัวของร้านค้าปลีกขนาด

ใหญ่ดังกล่าวพบว่าสิ่งที่น่าเป็นกังวลมากที่สุด 

คือการขยายตัวของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ระดับ

นานาชาติ เช่น เทสโก้โลตัส และระดับชาติ เช่น 

บิ๊กซี เนื่องจากพบว่าการขยายตัวของทั้งสอง 

รา้นคา้ปลกีขนาดใหญด่งักลา่วมแีนวโนม้กระจกุตวั

มากขึ้น (วันวิสาข์ แสงทองพราว, 2549) ซึ่งเป็น

ลักษณะโครงสร้างของตลาดแบบผู้ขายน้อยราย 

(oligopoly) (กรเกยีรต ิเลศิตระกลู, 2549) ซึง่ไมเ่ปน็

ผลดีกับการแข่งขันและการดำารงอยู่ของธุรกิจค้า

ปลีกท้องถิ่นเนื่องจากวิธีการดำาเนินการตลาดส่ง

ผลกระทบโดยตรงต่อธุรกิจค้าปลีกของท้องถิ่นที่

บรรดารา้นคา้ปลกีดงักลา่วเปดิดำาเนนิการ คอื การ

ตั้งราคาขายสินค้าต่ำากว่าเนื่องจากมีอำานาจใน 

การต่อรองกับผู้จัดหามากกว่า สินค้ามีความ 

หลากหลายมากกว่า การส่งเสริมการขายที่รุนแรง 

และเทคโนโลยีที่ทันสมัยกว่าผู้ประกอบค้าปลีก 

อื่นๆ (ปราศรัย พัสระ, 2545) 

ประโยชนท์ีเ่กดิขึน้จากการแขง่ขนัทีร่นุแรง

และพฒันาการอยา่งรวดเรว็ของรา้นคา้ปลกีขนาด

ใหญ่ย่อมตกอยู่กับผู้บริโภค ซึ่งพบว่าผู้บริโภค 

หันมานิยมใช้บริการจากร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ 

ดังกล่าวมากขึ้นเรื่อยๆ เนื่องจากสินค้ามีความ

หลากหลาย มีคุณภาพ ราคาถูก โดยเฉพาะ 

อย่างยิ่งชื่อเสียงของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่และ

การไดร้บัการยอมรบัจากสงัคมภายนอก (ทภิารตัน ์

ชมุนมุ, 2548) ซึง่อาจกลา่วไดว้า่การทีผู่บ้รโิภคนยิม

ใช้บริการจากร้านค้าปลีกขนาดใหญ่นั้นเป็นผลมา

จากภาพลักษณ์ที่ดีของร้านค้าทำาให้ภาพลักษณ์

ของผู้ที่เข้าใช้บริการดีขึ้นอันเนื่องมาจากการได้รับ

การยอมรับจากสังคมภายนอก (Hu & Jasper, 

2007) โดยจากการวิจัยของ Hu (2011) พบว่า 

ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกมีผลต่อการตัดสินใจ

เข้าใช้บริการร้านค้าปลีก ซึ่งภาพลักษณ์ที่ดีของ 

ร้านค้าปลีกมีส่วนช่วยในการก่อให้เกิดความภักดี

ต่อร้านค้าในหมู่ผู้บริโภคได้อีกด้วย (Donovan & 

Rossiter, 1982) ดังนั้นเพื่อเป็นการเพิ่มศักยภาพ

ในการแขง่ขนัของผูป้ระกอบการคา้ปลกีชาวไทยทัง้

ขนาดเล็กและขนาดใหญ่จึงจำาเป็นต้องมีการ

ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ของร้านค้าให้

เปน็ไปตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคยคุใหม ่โดย

เฉพาะอย่างยิ่งการแข่งขันระหว่างร้านค้าปลีก

ขนาดใหญ่ระดับนานาชาติ ระดับชาติ และระดับ

ท้องถิ่น

การทบทวนวรรณกรรม

“การค้าปลีก” หมายถึง กิจกรรมที่  

เกี่ยวเนื่องโดยตรงกับการจำาหน่ายสินค้าและ

บริการไปยังผู้บริโภคคนสุดท้ายเพื่อการอุปโภค
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