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บทที่ 1 บทน ำ 

1.1 ควำมส ำคัญของปัญหำ 

การเกิดขึ้นและขยายตัวของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ เช่น โลตัส และ บิ๊กซี ในรอบหลายปีที่ผ่านมา 

ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในระบบการค้าปลีกของประเทศไทยเป็นอย่างมาก  ผู้บริโภคเริ่ม

เปลี่ยนแปลงวิธีการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคจากการเดินตลาดที่มีผู้ค้าปลีกรายย่อยเป็นจ านวนมาก มา

เป็นการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ ที่ให้บริการการขายทั้งสินค้าสดที่มีอายุการวางขายสั้น 

(perishable products) สินค้าบริโภคแบบผ่านการบรรจุ (packaged products) และสินค้าอุปโภค

ที่มีอายุการใช้งานยาวนาน (durable products) การรวมสินค้าหลายประเภทไว้ในที่เดียวกันเช่นนี้

เป็นการอ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภค ช่วยลดค่าเสียโอกาสทางเวลา และค่าเดินทางของผู้บริโภค

ในการจับจ่ายซื้อหาสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่จ าเป็น ส่งผลให้ผู้บริโภคบางส่วนเลิกซ้ือสินค้าจากตลาดใน

รูปแบบเก่า  การเปลี่ยนแปลงวิธีการซื้อขายสินค้าอุปโภคบริโภคในสังคมดังท่ีกล่าวมานี้ น ามาซึ่งความ

เปลี่ยนแปลงภายในระบบการจัดหาสินค้า ระบบพ่อค้าคนกลาง และระบบการเชื่อมโยงระหว่างผู้ค้า

ปลีกและผู้ผลิต  เกิดการปรับตัวของระบบการขนส่งและกระจายสินค้าเพ่ือตอบสนองต่อการขยายตัว

ของผู้ค้าปลีกขนาดใหญ่ ปรากฏการณ์นี้เปลี่ยนลักษณะความเชื่อมโยงในโครงสร้างห่วงโซ่อุปทาน 

(Supply Chain) เนื่องจากในกรณีท่ีผู้ค้าปลีกเป็นรายย่อยเช่นแต่ก่อน การเชื่อมโยงของสินค้า 

สามารถเป็นแบบอุปสงค์อุปทานในระดับพ้ืนที่ (local demand and supply) เพราะผู้ผลิตในพื้นที่

สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในพื้นที่เดียวกันได้แม้จะมีขนาดของตลาดอันจ ากัด ทว่า

ในกรณีของผู้ค้าปลีกรายใหญ่นั้น ผู้ผลิตท้องถิ่นรายย่อยไม่สามารถตอบรับกับความต้องการของผู้ซื้อที่

ขยายปริมาณขึ้นได้ ในการเปลี่ยนแปลงของตลาดไปสู่ตลาดค้าปลีกรายใหญ่ การจัดหาสินค้าของผู้ค้า

ปลีกรายใหญ่ต้องพ่ึงพิงซัพพลายเออร์ (supplier), ผู้รวบรวมสินค้า (assembler) และผู้ค้าส่ง 

(wholesaler) มากขึ้นกว่าแต่ก่อน  

การเข้าสู่ตลาดของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ ท าให้ซัพพลายเออร์และผู้รวบรวมสินค้า 

(supplier/assembler) มีส่วนร่วมและความส าคัญมากยิ่งขึ้นในระบบห่วงโซ่อุปทาน เพราะนอกจาก

การหาและรวบรวมผลผลิตจากแหล่งแล้ว ผู้จัดหาสินค้ายังท าหน้าที่แบกรับความเสี่ยงด้านความไม่

แน่นอนของอุปทานให้กับผู้ค้าปลีกรายใหญ่ เมื่อผู้ค้าปลีกรายใหญ่ เลือกใช้บริการจัดหาสินค้าจากซัพ

พลายเออร์หรือผู้รวบรวมสินค้า (supplier/assembler) ผู้ค้าปลีกรายใหญ่สามารถม่ันใจว่าจะได้รับ
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สินค้าในปริมาณท่ีก าหนดไว้อย่างต่อเนื่อง หรือจะได้รับการชดใช้ถ้าไม่ได้รับสินค้าตามเวลา ซึ่งเป็นสิ่ง

ที่การติดต่อโดยตรงกับผู้ผลิตในท้องถิ่น หรือผู้ผลิตรายย่อยไม่สามารถรับประกันได้  ดังนั้น ผู้จัดหา

รายใหญ่สามารถเข้ามารับความเสี่ยงและบริหารจัดการความเสี่ยงด้านปริมาณแทนผู้ค้าปลีกรายใหญ่

ได้  นอกจากนี้ ผู้จัดหารายใหญ่ยังสามารถช่วยดูแลควบคุมคุณภาพของสินค้าให้มีมาตรฐานตรงตามที่

ผู้ค้าปลีกต้องการได้ดีกว่าระบบการจัดหาของผู้จัดหารายย่อยหลายๆราย ทั้งด้วยความสามารถในการ

บริหารความเสี่ยงที่เกิดจากคุณภาพไม่ได้มาตรฐาน และการใช้มาตรฐานเข้าควบคุมในการจัดรับสินค้า 

อีกท้ังผู้ค้าปลีกรายใหญ่สามารถตรวจสอบควบคุมผู้จัดหาน้อยรายได้ด้วยระบบที่ชัดเจน คล่องตัวกว่า 

มีแนวทางควบคุมและตรวจสอบคุณภาพสินค้าที่ชัดเจนกว่าแต่ก่อน ซึ่งจะเกิดเป็นผลดีเป็นพิเศษต่อ

สินค้าประเภทของสดหรือของเสื่อมคุณภาพง่าย (perishable products) 

การเปลี่ยนแปลงขององค์ประกอบในสายการขนส่งและกระจายสินค้าอันเนื่องมาจากการ

เปลี่ยนแปลงของลักษณะตลาดค้าปลีก ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในเชิงของอ านาจการซื้อขายภายใน

โครงสร้างห่วงโซ่อุปทาน  การขยายขนาดของผู้ค้าปลีก และความต้องการปริมาณอุปทานที่มากขึ้น 

ท าให้ผู้ผลิตรายย่อยไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้ด้วยตนเองเพียงรายเดียว และต้องอาศัย

การรวมตัวกัน  ทว่าการที่ผู้ผลิตรายย่อย จะรวมกันเองนั้น เป็นไปได้ยากในกรณีท่ีผู้ผลิตไม่ได้มี

ความสัมพันธ์กันมาก่อน เช่นในรูปสหกรณ์  การตอบสนองความต้องการเชิงโครงสร้างของตลาด จึง

ออกมาในรูปของการเกิดข้ึนและขยายตัวของผู้จัดหาสินค้าในห่วงโซ่อุปทาน นอกจากจะมีหน้าที่

รวบรวมสินค้าเพ่ือให้มีจ านวนมากพอที่จะขายในร้านค้าปลีกขนาดใหญ่แล้ว ผู้จัดหาสินค้าเหล่านี้ ยัง

ท าหน้าที่แบกรับความเสี่ยง ของความไม่แน่นอนของอุปสงค์ แทนผู้ค้าปลีกรายใหญ่ เป็นการลดความ

เสี่ยงให้กับผู้ด าเนินการค้าปลีก ซึ่งการกระจายความเสี่ยงนี้ไม่อาจท าได้โดยตรง หากผู้ค้าปลีกติดต่อ

ค้าขายกับผู้ผลิตรายย่อยโดยตรง 

การเปลี่ยนแปลงของลักษณะความสัมพันธ์ในระบบห่วงโซ่อุปทานนี้ ก่อให้เกิดผลกระทบ

หลายด้านกับระบบเศรษฐกิจและสังคม ทั้งต่อผู้ผลิต ผู้จัดหาสินค้า ผู้ค้าปลีก และผู้บริโภค  การ

เปลี่ยนแปลงของโครงสร้างห่วงโซ่อุปทานเปลี่ยนแปลงลักษณะตลาด และเปลี่ยนการกระจาย

ประโยชน์ภายในระบบตลาด การศึกษาวิจัยครั้งนี้ จะดูการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นกับผู้ผลิต ผู้จัดหา

สินค้า และผู้ค้าปลีกรายใหญ่ ในโครงสร้างห่วงโซ่อุปทาน โดยเลือกเน้นที่ตลาดสินค้าอาหารบริโภคสด

ในรูปแบบวัตถุดิบเช่น ผักสด และเนื้อสัตว์ต่างๆ  ในการศึกษานี้ ผู้วิจัยพิจารณาการเปลี่ยนแปลงของ

สภาพภายในโครงสร้างห่วงโซ่อุปทานของสายการค้าปลีกของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ โดยเน้นที่ความ
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เชื่อมโยงระหว่างผู้ผลิต มาสู่ผู้จัดหาสินค้า ตรวจสอบความเปลี่ยนแปลงในเชิงพึ่งพิงของผู้ผลิตที่มีต่อผู้

จัดหาสินค้า ในฐานะเป็นผู้เชื่อมโยงผู้ผลิตสู่ตลาด นอกจากนี้ ยังดูแนวทางเลือกของผู้ผลิตที่มี

นอกเหนือไปจากการส่งสินค้าเข้าสู่โครงสร้างห่วงโซ่อุปทานของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ ว่าส่งผล

กระทบใดบ้างต่อผู้ผลิตสินค้า  การศึกษาจะมุ่งเน้นดูการเปลี่ยนแปลงของ รูปแบบรากฐานโดยรวม

ของการเชื่อมโยงระหว่างผู้ผลิต และผู้ค้าปลีกรายใหญ่การเปลี่ยนแปลงของอ านาจผู้ผลิตและผู้ซื้อ 

ตามข้ันต่างๆในห่วงโซ่อุปทาน 

ภายใต้การศึกษานี้ ผู้วิจัยจะสร้างแบบจ าลองโครงสร้างห่วงโซ่อุปทานเพ่ือแสดงผลที่เกิดจาก

การเปลี่ยนแปลงของโครงสร้างและสัดส่วนในรูปแบบการกระจายตัวของสินค้าจากผู้ผลิตไปสู่ผู้ค้า

ปลีก โดยเน้นที่ผู้ค้าปลีกขนาดใหญ่ที่มีความต้องการสินค้ามาก ผู้วิจัยจะใช้แบบจ าลองโครงสร้างห่วง

โซ่อุปทานในการค านวณหาค่าประโยชน์ที่ผู้ประกอบการในแต่ละข้ันของห่วงโซ่อุปทานได้รับ รวมไป

ถึงผลประโยชน์ที่ตกแก่ผู้บริโภค ทั้งนี้ ผู้วิจัยจะใช้ค่าพารามิเตอร์ในแบบจ าลองที่มาจากค่าท่ีหาได้จาก

ตลาดจริงภายในประเทศ เพ่ือให้สามารถประมาณค่าการเปลี่ยนแปลงของผลประโยชน์ภายในห่วงโซ่

อุปทานในประเทศท่ีเกิดมาจากการเปลี่ยนแปลงฐานการจัดการขนส่งสินค้า เพ่ืออนุมานการ

เปลี่ยนแปลงไปของสภาพห่วงโซ่อุปทานอันเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงของตลาด หลังจากนั้น ผู้วิจัย

จะสร้างแบบจ าลองแสดงสวัสดิการ เพ่ือศึกษาความเปลี่ยนแปลงของผลประโยชน์ที่เกิดในห่วงโซ่

อุปทานเมื่อเกิดการเปลี่ยนแปลงทางโครงสร้างภายในห่วงโซ่อุปทาน   

นอกจากการวิเคราะห์ผลดีผลเสียของการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างภายในของห่วงโซ่อุปทาน 

อันสืบเนื่องมาจากการขยายตัวของผู้ค้าปลีกเป็นรายใหญ่ และการเพ่ิมความส าคัญของผู้จัดหาสินค้า

ของผู้ค้าปลีกรายใหญ่  โดยอาศัยการสร้างแบบจ าลองและประเมินผลโดยใช้ตัวเลขทางเศรษฐกิจจาก

ข้อมูลทุติยภูมิ  การศึกษานี้ จะยังครอบคลุมไปถึงการส ารวจด้วยการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการในห่วง

โซ่อุปทานของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ เพื่อท าการพิจารณาเปรียบเทียบลักษณะธุรกิจ คุณประโยชน์ และ

ข้อเสียประโยชน์ ที่ผู้ประกอบการเหล่านี้ ได้รับจากการเปลี่ยนแปลงของห่วงโซ่อุปทานทั้งนี้ ผู้วิจัยจะ

น าข้อมูลและผลวิเคราะห์ที่ได้ มาเปรียบเทียบกับผลที่ได้จากแบบจ าลองที่สร้างขึ้นก่อนหน้า เพื่อ

พิจารณาความเหมือนหรือต่าง รวมถึงความเหมาะสมของแบบจ าลองที่น ามาใช้ ในการอธิบายการ

เปลี่ยนแปลงของตลาดค้าปลีกในประเทศไทย  โดยคาดว่า เมื่อได้ทราบผลการเปลี่ยนแปลงไป และ

ทราบผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย รวมถึงการเปลี่ยนแปลงของสวัสดิการสังคมหรือประโยชน์โดยรวมของสังคม

จากการเปลี่ยนโครงสร้างห่วงโซ่อุปทาน และโครงสร้างการกระจายสินค้าในตลาดผู้ค้าปลีกรายใหญ่
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แล้ว จะสามารถน าข้อมูลนี้ ไปใช้ประกอบการตัดสินใจ สร้างนโยบายสนับสนุน หรือช่วยเหลือ

ผู้ประกอบการ และผู้บริโภคต่อไป   

1.2 วัตถุประสงค์ 

 วัตถุประสงค์ของโครงการวิจัยครั้งนี้มี 5 ประการ 

1) ศึกษาสภาพโครงสร้างของห่วงโซ่อุปทานของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ โดยมุ่งเน้นสาย

ความสัมพันธ์เชื่อมโยงระหว่างผู้ผลิต ผู้จัดหาสินค้า และผู้ค้าปลีกรายใหญ่ส าหรับสินค้า

อาหารบริโภคสดในรูปแบบวัตถุดิบ 

2) สร้างแบบจ าลองของห่วงโซ่อุปทานของผู้ค้าปลีกขนาดใหญ่ เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ของ

ผู้ประกอบการในหลายระดับของห่วงโซ่อุปทานกับการถ่ายโอนสินค้าจากข้อโซ่อุปทาน

หนึ่ง ไปสู่อีกข้อโซ่หนึ่ง โดยใช้ข้อมูลตัวเลขพารามิเตอร์จากข้อมูลทุติยภูมิในแบบจ าลอง 

3) พิจารณาความเปลี่ยนแปลงในเชิงสวัสดิการสังคมที่เกิดขึ้นจากการเปลี่ยนแปลงลักษณะ

โครงสร้างห่วงโซ่อุปทานของตลาดค้าปลีก ส าหรับสินค้าอาหารบริโภคสดในรูปแบบ

วัตถุดิบ 

4) พัฒนาปรับปรุงแบบจ าลองให้เหมาะสมข้ึน โดยเปรียบเทียบผลที่ได้จากแบบจ าลอง กับ

ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการในห่วงโซ่อุปทานของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ 

ส าหรับสินค้าอาหารบริโภคสดในรูปแบบวัตถุดิบ 

5) น าผลที่ได้จากการศึกษา มาน าเสนอสรุปเป็นข้อเสนอแนะในเชิงนโยบาย ในการปรับปรุง

สวัสดิการสังคม ในส่วนที่เกี่ยวข้องกับห่วงโซ่อุปทานของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ และส่งเสริม

ความสามารถในการผลิต การแข่งขัน ของผู้ประกอบการในห่วงโซ่อุปทานสินค้าปลีก  

1.3 ขอบเขตของโครงกำรวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้มีขอบเขตการวิจัยดังนี้ 

1) ขอบเขตการศึกษา คือ ผู้ค้าปลีกรายใหญ่ ได้แก่ โลตัส และบิ๊กซี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

และ ผู้ประกอบการผลิตและผู้จัดหาสินค้า (supplier/assembler/wholesaler) 
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ประเภทสินค้าอาหารบริโภคสดในรูปแบบวัตถุดิบให้แก่ผู้ค้าปลีกรายใหญ่ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2) การวิจัยใช้กรอบระยะเวลาในการศึกษาในช่วงของการเปลี่ยนแปลงของโครงสร้างห่วงโซ่

อุปทานในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา  

3) มูลค่าทางเศรษฐศาสตร์ในการวิจัยนี้ เป็นค่าของการเปลี่ยนแปลงทั้งในส่วน ต้นทุน ราคา 

และการกระจายผลก าไรของผู้ประกอบการในห่วงโซ่อุปทาน รวมถึงการเปลี่ยนแปลงของ

สวัสดิการสังคมโดยรวมตามวิธีวัดทางเศรษฐศาสตร์ 

1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1)   สร้างเสริมความเข้าใจในลักษณะโครงสร้างและองค์ประกอบของระบบห่วงโซ่อุปทาน

ของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ ส าหรับสินค้าอาหารบริโภคสดในรูปแบบวัตถุดิบ อันจะน าไปสู่

การเล็งเห็นจุดแข็งและจุดอ่อนของระบบห่วงโซ่อุปทานที่จะส่งผลต่อภาคการผลิต และ

การบริโภคโดยรวม 

2)  รับทราบผลที่เกิดขึ้นจากการเปลี่ยนแปลงในระบบห่วงโซ่อุปทานส าหรับสินค้าอาหาร

บริโภคสดในรูปแบบวัตถุดิบอันเกิดมาจากการขยายขนาดผู้ประกอบการในตลาด และ

การเปลี่ยนรูปแบบการซื้อของประชากร ท าให้สามารถน าเสนอนโยบาย เพ่ือเสริมสร้าง

ความเข้มแข็งให้กับกลุ่มคนในห่วงโซ่อุปทาน โดยเสริมสร้างความสามารถในการแข่งขัน

ของผู้ผลิต ผู้จัดหาสินค้า และผู้ค้าปลีก และชึ้แนะข้อปฏิบัติอันจะน าไปสู่การปรับปรุง

แนวทางการเคลื่อนย้ายสินค้าภายในห่วงโซ่อุปทาน 

3)    เสนอเครื่องมือจ าลองทางเศรษฐศาสตร์แก่นักวิชาการ อาจารย์และนักวิจัย เพื่อใช้ใน

การวิเคราะห์และประมาณค่าผลกระทบต่อผู้ประกอบการและผู้บริโภค ภายใน

โครงสร้างห่วงโซ่อุปทานของตลาดค้าปลีกรายใหญ่ 

4) อาจารย์และนิสิตสามารถน าผลการวิเคราะห์และสาระที่ได้จากงานวิจัย ไปพัฒนาและ

ส่งเสริมการเรียนการสอนในชั้นเรียนเรื่องระบบห่วงโซ่อุปทานส าหรับสินค้าอาหาร

บริโภคสดในรูปแบบวัตถุดิบ 
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5)  ผลงานวิจัยสามารถน าไปตีพิมพ์ระดับชาติ/นานาชาติ และ/หรือ สามารถน าผลงานวิจัย

ไปใช้ประโยชน์อย่างชัดเจน 

1.5 นิยำมศัพท์ 

สวัสดิกำรสังคม 

  สวัสดิการสังคม (Social Welfare) ในการวิจัยนี้ หมายถึง ประโยชน์ที่สังคมได้รับ

ตามวิธีพิจารณาทางเศรษฐศาสตร์ โดยแบ่งออกเป็นสองส่วน ได้แก่ สวัสดิการของผู้บริโภค 

(Consumer Surplus) และสวัสดิการของผู้ประกอบการ (Producer Surplus) ส าหรับสวัสดิการของ

ผู้บริโภคนั้น เกิดจากความแตกต่างระหว่างความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคกับราคาท่ีผู้บริโภคจ่ายจริง

เพ่ือการได้มาซึ่งสินค้า ส าหรับสวัสดิการของผู้ประกอบการ เกิดจากความแตกต่างระหว่างราคาขายที่

ผู้ประกอบการสามารถขายสินค้าได้กับต้นทุนของสินค้าต่อหน่วย โดยสวสัดิการเหล่านี้จะถูกพิจารณา

ในภาพรวมนับทุกหน่วยการขายที่เกิดขึ้นในตลาด และผลรวมของสวัสดิการผู้บริโภคและสวัสดิการ

ผู้ประกอบการจะเป็นค่าสวัสดิการโดยรวมของตลาดนั้นๆ หรือเรียกว่า สวัสดิการสังคม (Social 

Welfare) โดยทางทฤษฎีของเศรษฐศาสตร์นั้น สวัสดิการสังคมจะมีมากท่ีสุดในตลาดแข่งขันสมบูรณ์ 

(Perfectly Competitive Market) เนื่องจากราคาสินค้าจะเท่ากับต้นทุนการผลิต ณ ระดับที่ขาย ซึ่ง

นับเป็นปริมาณที่เหมาะสมที่สุดในการผลิตเพื่อประโยชน์สูงสุดของสังคม  
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บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.1 แนวคิดเรื่องห่วงโซ่อุปทำนของผู้ค้ำปลีกขนำดใหญ่ 

 ในระบบการจัดหา จัดส่ง และกระจายสินค้า จากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค หรือที่เรียกกันว่า 

โครงสร้างห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain) นั้น ลักษณะของความสัมพันธ์ หรือห่วงโซ่ระหว่าง

ผู้ประกอบการในแต่ละขั้น รวมทั้งประเภทของผู้ประกอบการที่มีอยู่ในระบบการขนส่งสินค้านั้น จะ

เปลี่ยนแปลงไปตามลักษณะของห่วงโซ่อุปทานที่ต้องการกล่าวถึง ในกรณีของการค้าขายสินค้าใน

ธุรกิจค้าปลีก ทั้งที่เป็นสินค้าอาหารสด สินค้าอาหารแปรรูป และสินค้าอุปโภคประจ าครัวเรือน  

ลักษณะของสายอุปสงค์นั้นมักประกอบไปด้วย ผู้ผลิตสินค้า หรือโรงงาน, ผู้จัดหาสินค้า, ผู้ค้าส่ง และ 

ผู้ค้าปลีก ซึ่งอาจมีความเชื่อมโยงซับซ้อนมากน้อยแตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับสภาพตลาดกระจายสินค้าที่

ศึกษา ในอดีตนั้น ช่องทางการกระจายสินค้าหรือห่วงโซ่อุปทานมักประกอบไปด้วยพ่อค้าคนกลาง

หลายระดับ หรือที่เรียกกันทั่วไปว่า ยี่ปั๊ว ซาปั๊ว ฯลฯ ซึ่งพ่อค้าคนกลางเหล่านี้ท าหน้าที่ขนย้ายถ่าย

โอนสินค้าจากแหล่งหนึ่งไปสู่อีกแหล่งหนึ่ง เพ่ือสนองตอบความต้องการของตลาด การขนย้ายสินค้า

จากพ่อค้าคนกลางหนึ่ง ไปสู่อีกคนหนึ่งท าให้เกิดการเพ่ิมข้ึนของราคาซึ่งถือเป็นค่าตอบแทนที่พ่อค้า

คนกลางได้จากการให้บริการจัดหาและ/หรือกระจายสินค้า ทว่า การเปลี่ยนแปลงไปของธุรกิจค้าปลีก

ในประเทศมาสู่รูปแบบการค้าสมัยใหม่ (Modern Trade) น ามาซึง่การขยายตัวของผู้จัดหาสินค้า 

พ่อค้าคนกลาง และผู้ค้าปลีกเนื่องจากผู้ค้าปลีกในรูปแบบการค้าสมัยใหม่ มีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ใน

ลักษณะสาขาเป็นจ านวนมาก ผู้ค้าปลีกในกรณีนี้จึงนับว่าเป็นผู้รับซื้อรายใหญ่ ที่มีลักษณะใกล้เคียงกับ

การรวมผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีกเข้าด้วยกัน  ผู้ค้าปลีกขนาดใหญ่นี้ จะมีความต้องการสินค้าในปริมาณ

มาก และต้องการขนาดของล๊อต (lot) ในการขนส่งที่ใหญ่กว่าผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีกในระบบแบบเดิม  

นอกจากนี้ ตัวผู้ค้าปลีกรายใหญ่เอง ยังมีการวางโครงสร้างห่วงโซ่อุปทาน ที่ซับซ้อน แต่เป็นระบบ 

มากกว่าลักษณะผู้ค้าแบบเก่า  น ามาซึ่งความเปลี่ยนแปลงภายในระบบการขนส่ง และกระจายสินค้า

ในห่วงโซ่อุปทาน ดังแสดงในแผนภาพที่ 1 ซึ่งจะเห็นได้ว่า ผู้ค้าปลีกรายใหญ่เช่นในปัจจุบัน ก่อให้เกิด

การเปลี่ยนแปลงในส่วนของผู้จัดหาสินค้า หรือผู้ที่ท าการกระจายสินค้าจากผู้ผลิต โดยลดจ านวนขั้น

ของผู้ประกอบการคนกลางจากหลายรายในหลายระดับพ้ืนที่ เป็นจ านวนเพียงน้อยราย  เนื่องจาก

ผู้ค้าปลีกรายใหญ่ มีกลไกในการขนส่งและกระจายสินค้าไปสู่ร้านค้าสาขาของตนเอง ท าการติดต่อซ้ือ

สินค้าจากผู้จัดหาสินค้าหรือผู้ค้าส่งรายใหญ่ท าในปริมาณมาก ก่อนจะน ามากระจายต่อไปสู่สาขา
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ย่อยๆ การติดต่อเป็นผู้จัดหาสินค้าให้กับผู้ค้าปลีกรายใหญ่นี้ จ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องมีความสามารถ

ในการจัดหาสินค้าปริมาณมากกว่าลักษณะธุรกิจการจัดซื้อจัดหาแบบเดิม  เพื่อตอบสนองความ

ต้องการของผู้ขายที่ต้องรับมือกับอุปสงค์ขนาดใหญ่เกิดเป็นการขยายขนาดของผู้จัดหาสินค้าและ

ลดทอนจ านวนผู้จัดหาในระบบลง 

 

แผนภาพที่ 2.1: รูปแบบของห่วงโซ่อุปทานเปรียบเทียบ ระหว่างรูปแบบสมัยก่อน (conventional) 

และรูปแบบสมัยใหม่ (contemporary) จาก Rodrigue et al (2009) 

นอกจากนี้ การรับซื้อสินค้า และการกระจายสินค้า โดยใช้ผู้จัดหานั้น ยังเป็นการช่วยลด

ความเสี่ยง ให้กับผู้ค้าปลีกขนาดใหญ่ ทั้งนี้ เพราะการท าธุรกิจกับผู้จัดหาสินค้า จะสามารถแบบ

รับภาระความเสี่ยงแทนผู้ค้าปลีกรายใหญ่ได้  ทั้งนี้ การแบกรับและกระจายความเสี่ยงของผู้จัดหานั้น 

ท าได้หลายวิธี เช่นการรับสินค้าจากผู้ผลิตหลายแหล่ง หรือ การมีความสัมพันธ์กับผู้ผลิตและผู้

กระจายสินค้ารายอื่นๆ ที่อาจช่วยจัดหาสินค้าให้ได้เม่ือแหล่งผลิตหลักขาดไป  ส าหรับผู้ค้าปลีกราย

ใหญ่นั้น การท าสัญญาจัดหาจัดซื้อสินค้ากับผู้กระจายสินค้า หรือผู้ค้าส่งรายใหญ่ จะช่วยการันตีการ

ไหลของสินค้าท่ีต้องการ (flow of supply) ที่สม่ าเสมอ และมีหลักประกัน  ท าให้การประกอบธุรกิจ

ของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ มีเสถียรภาพ และการบริหารอุปทานในร้านสาขามีประสิทธิภาพมากข้ึน 
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 เมื่อพิจารณาลงในรายละเอียดของโครงสร้างการกระจายสินค้าแล้ว จะพบว่ารูปแบบ

โครงสร้างการกระจายสินค้าอุปโภคบริโภคแบ่งออกได้เป็นหลายรูปแบบ โดยสามารถสรุปรูปแบบ

ต่างๆได้ดังตารางที่ 2.1 

ตารางที่ 2.1: ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภค  

 ผู้ผลิต 
ตัวแทน

จ าหน่าย 
ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก ผู้บริโภค 

รูปแบบที่ 1 1    2 

รูปแบบที่ 2 1   2 3 

รูปแบบที่ 3 1  2 3 4 

รูปแบบที่ 4 1 2  3 4 

รูปแบบที่ 5 1 2 3 4 5 

ที่มา: ประยุกต์จากทฤษฎีโดยผู้วิจัย 

 เมื่อพิจารณารูปแบบการจัดจ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภค โดยเริ่มจากผู้ผลิตไปจนกระทั่งถึง

ผู้บริโภคนั้น สามารถแบ่งได้เป็นห้ารูปแบบดังแสดงในตารางที่ 1  รูปแบบที่หนึ่งเป็นการส่งสินค้าตรง

จากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคโดยไม่ผ่านคนกลางใดๆ  ซึ่งการส่งสินค้าประเภทนี้ ผู้ผลิตจะติดต่อกับผู้บริโภค

โดยตรง ตัวอย่างเช่นการขายสินค้าตรงของเกษตรกรชาวสวนที่ตลาด  หรือการที่ผู้บริโภคเดินทางมา

ซื้อสินค้าท่ีแหล่งผลิต  รูปแบบที่สองมีผู้ค้าปลีกหรือพ่อค้าแม่ค้าท าหน้าที่เป็นตัวกลางระหว่างผู้ผลิต

และผู้บริโภค ในกรณีนี้ผู้ค้าปลีกซื้อสินค้ามาจากแหล่งผลิตแล้วน ามาขายที่ตลาดหรือร้านค้าให้

ผู้บริโภคเลือกซ้ือ  รูปแบบที่ซับซ้อนขึ้นอีกขั้นคือการมีผู้ค้าส่งหรือพ่อค้าคนกลางท าหน้าที่ประสาน

ระหว่างผู้ผลิตและพ่อค้าแม่ค้าปลีก พ่อค้าคนกลางหรือผู้ค้าส่งซื้อสินค้ามาจากผู้ผลิตและท าหน้าที่

กระจายสินค้าไปสู่ผู้ค้าส่งตามพ้ืนที่ต่างๆ ก่อนขายให้ผู้บริโภคอีกทีหนึ่ง  รูปแบบที่สี่มีความใกล้เคียง

กับแบบที่สาม แต่แตกต่างตรงที่ผู้ท าหน้าที่รวบรวมสินค้าจากผู้ผลิตและกระจายสินค้าไปสู่ผู้ค้าปลีก

เป็นตัวแทนจ าหน่ายของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้นๆ  ซึ่งจะเน้นการประสานงานการขายและกระจาย
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สินค้ารวดเร็ว ตอบสนองกับความต้องการของผู้บริโภคโดยการส่งสินค้าให้ผู้ค้าปลีกอย่างรวดเร็ว  โดย

ตัวแทนจ าหน่ายช่วยผู้ผลิตที่อาจไม่มีความช านาญในการขายและการกระจายสินค้า เปิดโอกาสให้

ผู้ผลิตได้เน้นการท างานที่ตนถนัดและใช้บริการการกระจายสินค้าจากตัวแทนจ าหน่ายที่มีความ

ช านาญในงานกว่า  อีกท้ังการที่ผู้ผลิตมีตัวแทนจ าหน่ายเฉพาะช่วยให้ผู้ท าหน้าที่กระจายสินค้าของตน

มีความรู้ความเข้าใจในสินค้ามาก มีความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ผลิต ท าให้ตอบสนองได้เจาะจงกว่าการใช้

ผู้ค้าส่งในการกระจายสินค้า  รูปแบบสุดท้ายของการจัดจ าหน่ายสินค้าเป็นรูปแบบที่มีส่วนต่างๆ

ครบถ้วน คือมีผู้ผลิต ตัวแทนจ าหน่าย ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก และผู้บริโภค ในกรณีนี้ ผู้ค้าส่งท าหน้าที่

กระจายสินค้าไปสู่ร้านค้าปลีกในที่ต่างๆ และตัวแทนจ าหน่ายท าหน้าที่รวบรวมสินค้าจากผู้ผลิตน าส่ง

ให้ผู้ค้าส่ง  การส่งในรูปแบบนี้มักมีเวลาในการส่งมากข้ึนเพราะสินค้าถูกส่งผ่านหลายส่วนในระบบการ

จัดจ าหน่ายก่อนจะถึงมือผู้บริโภค 

 รูปแบบการจัดจ าหน่ายสินค้าข้างต้น ครอบคลุมการส่งสินค้าอุปโภคบริโภคท่ัวไปในตลาด ทั้ง

ประเภทสินค้าสด สินค้าอาหาร สินค้าแปรรูป และสินค้าอุตสาหกรรม ซึ่งคุณลักษณะที่แตกต่างกันไป

ของสินค้าแต่ละประเภท ท าให้รูปแบบการจัดจ าหน่ายสินค้าแต่ละประเภทมีความเหมาะสมกับสินค้า

แต่ละชนิดแตกต่างกันไป  ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับลักษณะของการขนส่ง ระยะเวลาที่ใช้ และความรวดเร็วใน

การตอบสนองต่อความต้องการของสินค้า 

 ส าหรับการกระจายสินค้าสด สินค้าประเภทเน่าเสียง่ายนั้น ต้องเน้นที่การส่งสินค้าผ่านช่วง

การส่งต่างๆไปสู่ผู้บริโภคหรือลูกค้าอย่างรวดเร็วเพ่ือให้สินค้าคงคุณภาพความสดใหม่อยู่เมื่อถึงแหล่ง

ค้าปลีก รูปแบบของการส่งที่มักน ามาพิจารณาจึงเป็นรูปแบบที่ไม่มีผู้ค้าส่งหรือพ่อค้าคนกลางที่ซ้ือ

สินค้ามาเก็บไว้ก่อนท าการกระจายออกไปตามแหล่งตลาดร้านค้า  ในกรณีของสินค้าสดหรือสินค้าเน่า

เสียง่าย ผู้ผลิตอาจขายให้กับผู้บริโภคโดยตรงในรูปแบบของตลาดแบบเก่า (ตลาดสด) หรือขายให้กับ

ผู้ค้าปลีกเพ่ือน าไปจัดจ าหน่ายให้กับผู้บริโภคอีกต่อหนึ่งเมื่อพิจารณาถึงการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบ

การกระจายสินค้า ในกรณีการขยายตัวของรูปแบบร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ท าให้เห็นได้ว่า การ

เปลี่ยนแปลงของรูปแบบโครงสร้างตลาดการค้าปลีก ที่กระทบถึงรูปแบบขั้นตอนการกระจายสินค้า 

จะน ามาซึ่งการเปลี่ยนแปลงในด้านราคา คุณภาพ และความรวดเร็วในการรับส่งสินค้า  ซึ่งจะส่งผล

ต่อการเปลี่ยนแปลงในด้านสวัสดิการที่จะท าการศึกษาต่อไป 
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 จากการศึกษาของ วรดี (2554) พบว่าผู้ค้าปลีกรายใหญ่ของประเทศไทยถูกจัดอยู่ในกลุ่มของ 

ไฮเปอร์มาร์เกต (Hypermarket) และ ซุปเปอร์มาร์เกต (Supermarket) โดยในกลุ่มของ ไฮเปอร์

มาร์เกตนั้น ปัจจุบันประกอบด้วยผู้ค้ารายใหญ่สองราย คือ เทสโก้-โลตัส และ บิ๊กซี หลังจากท่ีบิ๊กซีได้

ควบรวมกิจการของห้างคาร์ฟูร์ไปช่วงปลายปี 2553 โดยอัตราส่วนแบ่งของตลาดของแต่ละห้างเป็นดัง

ตารางที่ 2.2 

ตารางที่ 2.2: ส่วนแบ่งทางการตลาดของธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (รวมคู่แข่งทางอ้อม คือ แมคโคร) ในปี

พ.ศ. 2553 

รำยช่ือ ส่วนแบ่งทำงกำรตลำด (ร้อยละ) 

เทสโก้ โลตัส 42.26 

บิ๊กซี 24.86 

คาร์ฟูร์ 9.10 

แม็คโคร 23.78 

ที่มา: วรดี (2554) 

ในด้านของยอดขาย บิ๊กซี ในฐานะบริษัทมหาชน ได้รายงานยอดขายของบริษัทในปี 2553 ว่าเท่ากับ 

70,236 ล้านบาท จึงอาจประมาณการได้ว่า ยอดขายโดยรวมของตลาดผู้ค้าปลีกแบบไฮเปอร์มาร์เก็ต

นี้ อยู่ที่ราว 280,000 ล้านบาท นับว่ามีความส าคัญเป็นอย่างมาก ต่อธุรกิจค้าปลีกโดยรวมของ

ประเทศ 

2.2 แนวคิดเรื่องแบบจ ำลองห่วงโซ่อุปทำนและช่องทำงกำรกระจำยสินค้ำส ำหรับสินค้ำแบบต่ำงๆ  

ส าหรับการแนวคิดของการสร้างแบบจ าลองเพ่ืออธิบายห่วงโซ่อุปทาน และช่องทางการกระ

จายสินค้านั้น มีความหลากหลายแตกต่างไปตามประเด็นการศึกษาที่ผู้ศึกษาวิจัยต้องการเน้นถึง  

โดยทั่วไปแล้ว การสร้างแบบจ าลองของห่วงโซ่อุปทาน หรือช่องทางการกระจายสินค้า จะดูปัญหาการ

ตัดสินใจ ของแต่ละขั้นในห่วงโซ่อุปทานแยก และแก้ปัญหาแบบย้อนกลับโดยเริ่มด้วยการพิจารณา

ปัญหาจากผู้ประกอบการที่อยู่ปลายสุดของห่วงโซ่อุปทาน ในบางกรณี นักวิจัยอาจใช้โมเดล
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แบบจ าลองที่มีการควบรวมการตัดสินใจของหลายๆขั้นในห่วงโซ่เข้าด้วยกัน ซึ่งจะเป็นสมมติฐานที่

สมเหตุสมผลถ้าข้ันตอนที่ควบรวมกันเป็นการตัดสินใจภายใต้ผู้ประกอบการเดียวกัน เช่นการรับซื้อ

และการกระจายสินค้า ของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ เป็นต้น 

ในการวางรูปแบบการตัดสินใจของผู้ประกอบการ ในกรณีสินค้าปลีก สามารถน าเอาหลักของ

การเก็บสต๊อก (Inventory Problem) มาใช้ เพื่อจ าลองการตัดสินใจในกรณีที่สินค้าสามารถขายได้

เฉพาะชิ้นที่มีอยู่ที่ร้าน ปัญหาในลักษณะนี้ จะใช้แบบจ าลอง Newsvendor Problems ซึ่ง ผลก าไร

ของผู้ประกอบการหนึ่งๆจะเขียนส่วนประกอบได้ดังสมการ (2.1) 

    QcDQsDQp  )(),min(       (2.1) 

โดย ปริมาณสินค้าที่ขายได้ อาจเท่ากับสินค้าที่มีขายในร้าน (Q)  หรือปริมาณความต้องการ (D) ใน

กรณีท่ีน้อยกว่าสินค้าที่มีอยู่ ซึ่งแสดงออกมาในรูปของฟังก์ชั่น min(Q,D) สินค้าท่ีเหลือไม่ได้ขายแก่

ผู้บริโภค (Q – D) จะถูกขายต่อให้ผู้รับซื้อหรือไม่ก็ทิ้งไป ด้วยราคาหน่วยละ s ถ้าปริมาณความ

ต้องการเป็นที่ทราบล่วงหน้าแน่นอน สินค้าที่มีขาย จะเท่ากับความต้องการพอดี (Q = D) และไม่มี

สินค้าเหลือให้ก าจัด  ทว่า ถ้าความต้องการไม่เป็นที่แน่นอน รายได้ที่ได้รับ จะอยู่ในรูปความ

คาดหมายว่าจะได้ (Expectation) ซึ่งค าตอบที่ได้จะขึ้นอยู่กับรูปแบบของประมาณความต้องการ 

หรืออุปสงค์ โดยมีรูปทั่วไปเป็น 

  zQ*     (2.2) 

โดย  Q เท่ากับ ปริมาณสินค้าที่มีอยู่ในร้าน 

  µ เท่ากับ ค่าเฉลี่ยของอุปสงค์ 

  σ เท่ากับ ค่าการกระจายของอุปสงค์ 

 และ Z เท่ากับ 












sp

cp
F 1   เมื่อ F เป็นฟังก์ชั่นการกระจายสะสมของอุปสงค์ 

 จะเป็นได้ว่า ลักษณะของอุปสงค์ของผู้บริโภค เข้ามามีส่วนในการก าหนดลักษณะ

ปัญหาที่ผู้ค้าปลีก รวมถึงผู้กระจายสินค้าต้องพิจารณาในการประกอบการ  โดยลักษณะของอุปสงค์ 

จะเข้ามาเปลี่ยนปริมาณของความต้องการ ที่ผู้ค้าต้องหามาเพ่ือตอบสนอง  ในการศึกษาโดยทั่วไป จะ

มีการพูดถงึอุปสงค์ในสองลักษณะ คือ อุปสงค์ท่ีแน่นอน (non-stochastic demand) และ อุปสงค์
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แกว่ง (stochastic demand) โดยอุปสงค์อย่างหลังนี้ เป็นอุปสงค์ท่ีสร้างความไม่แน่นอนให้กับผู้ค้า 

ดังที่เห็นจากปัญหา Newsvendor Problem ที่กล่าวมาแล้วน ามาซึ่งความจ าเป็นในการสร้างแหล่ง

เก็บสินค้า (inventory) หรือการสต๊อกสินค้าเกินภายในร้าน    

 การจัดเก็บสินค้าและการเลือกสินค้าวางขายนับเป็นประเด็นส าคัญในการตัดสินใจ

จัดการภายในห่วงโซ่อุปทาน ผู้ค้าปลีกรายใหญ่โดยทั่วไปแล้วจะได้เปรียบผู้ค้ารายย่อยตรงที่สามารถ

วางขายสินค้าได้หลากหลายกว่าเพราะมีความสามารถในการจัดการส่งและกระจายสินค้าได้คุ้มค่า

มากกว่า (Ketzenberg et al., 2002) ซึ่งการมีสินค้าหลากหลายให้เลือก ท าให้ร้านค้าขนาดใหญ่เป็น

ที่ดึงดูดใจต่อผู้ซื้อมากกว่าร้านค้าขนาดเล็ก เพราะผู้ซื้อไม่จ าเป็นต้องเดินทางไปหลายที่เพ่ือซื้อสินค้าท่ี

จ าเป็น (Messinger and Narasimhan, 1997) ในกรณีของร้านค้าปลีก สินค้าที่วางขายมีปริมาณ

มาก และสินค้าหลายชนิดหรือหลายยี่ห้อสามารถใช้แทนกันได้ ร้านค้าจึงควรค านึงถึงการทดแทนกัน

ระหว่างสินค้าเมื่อพิจารณาสั่งสินค้าหรือเลือกปริมาณวางขาย ลักษณะของปัญหาแนวนี้ มีความ

ซับซ้อนมากกว่า Newsvendor Problem แบบแรกที่เราเห็น ดังที่ปรากฏใน Smith and Agrawal 

(2000) ที่ปัญหาสามารถเขียนในรูปแบบดังนี้  
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 ผลก าไรของผู้ขาย เป็นผลรวมของการขายสินค้าหลายๆประเภท โดย ψi เป็นฟังก์ชั่นการ

กระจายของ อุปสงค์ของสินค้า i และ h แสดงการทดแทนของสินค้าที่มีขายภายในร้าน ในกรณีนี้ 

การเลือกสินค้าจะไม่ได้ขึ้นอยู่กับความต้องการของสินค้านั้นอย่างเดียว แต่จะเกี่ยวข้องกับ

ความสามารถของสินค้านั้นที่จะใช้แทนที่สินค้าอ่ืนๆ และความต้องการของลูกค้าท่ีจะซื้อสินค้าท่ีมีของ

ทดแทน การทดแทนกันได้ของสินค้าภายในร้าน น าไปสู่ก าไรที่มากขึ้นของผู้ค้าปลีก ดังที่เห็นจาก 
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Rajaram and Tang (2001) โดยผู้ค้าปลีกควรให้ความส าคัญกับการเลือกชนิดสินค้าที่จะน ามาขาย

เพ่ือให้มีการทดแทนกันได้ มากกว่าที่จะเน้นเรื่องการสั่งสินค้าให้ตรงปริมาณความต้องการแต่ละอย่าง 

เพราะการทดแทนกันของสินค้าจะช่วยลดภาระการสั่งได้  

ประเภทของสินค้าที่ขายในร้าน ก็จัดเป็นอีกหนึ่งสาเหตุ ของความแตกต่างในแบบจ าลองห่วง

โซ่อุปทานโดยทั่วไป  ทั้งนี้ ความแตกต่างที่ส าคัญ อยู่ที่สินค้าที่เน่าเสียง่าย หรืออายุวางขายสั้น 

(perishable goods) และสินค้าที่สามารถเก็บไว้ได้นาน (non-perishable or long shelf-life 

goods)  โดยสินค้าที่เน่าเสียง่ายนั้น จะมีความอ่อนไหวมากเป็นพิเศษต่อลักษณะอุปสงค์ที่ไม่แน่นอน 

หรือมีความแกว่งสูง (highly fluctuated demand) เพราะสินค้าจะหมดอายุภายในระยะสั้น อาจ

ต้องเปลี่ยนก่อนได้ขายออกไป และร้านค้าโดยปกติจะไม่เก็บสต๊อกสินค้าที่อายุสั้นไว้มาก (Van 

Donselaar et al, 2006) นับเป็นส่วนที่เพ่ิมต้นทุนการประกอบการให้แก่ผู้ค้าปลีก นอกจากนี้ สินค้า

ที่อายุวางขายสั้น ยังมีกรณีของสินค้าที่ต้องการการจัดเก็บเป็นพิเศษเวลาขาย เช่น สินค้าพวกอาหาร

แช่แข็ง ซึ่งแม้จะมีอายุการเก็บรักษานาน ก็ยังต้องการการเก็บรักษาเป็นพิเศษและมีราคาสูงกว่า

ผลิตภัณฑ์อ่ืน  สินค้าขนาดใหญ่ จ าพวกกระดาษช าระ ผ้าอ้อมเด็ก อาหารสุนัขแบบเม็ด หรือแม้แต่

เครื่องใช้ไฟฟ้า ก็เป็นสินค้าท่ีต้องใช้พื้นที่ในการจัดเก็บมาก และสิ้นเปลืองค่าเสียโอกาส ส าหรับร้านค้า

ที่ปกติมีพ้ืนที่จ ากัด 

นอกจากนี้ แบบจ าลองโครงสร้างภายในห่วงโซ่อุปทาน และระบบช่องทางการกระจายสินค้า 

ยังขึ้นอยู่กับขนาดและอ านาจภายในตลาดของผู้ประกอบการ ในการสร้างโมเดลส าหรับช่องทางการ

กระจายสินค้าในทางเศรษฐศาสตร์ นิยมดูเป็นปัญหาการตัดสินใจของบริษัทซึ่งมีอ านาจผูกขาดในการ

ซื้อ และ/หรือการขายเช่นในกรณีของ Gerstner et al. (1994) และ Betancourt and Gautschi 

(1998) เป็นต้น 

2.3 แนวคิดเรื่องกำรวัดสวัสดิกำรของผู้ประกอบกำรและผู้บริโภคในห่วงโซ่อุปทำน 

การน าเอาแบบจ าลองห่วงโซ่อุปทาน มาคิดค านวณประมาณการหาการเปลี่ยนแปลงเชิง

สวัสดิการ ยังไม่เป็นที่แพร่หลายโดยทั่วไป ทั้งที่ระบบห่วงโซ่อุปทาน เข้ามามีบทบาทส าคัญมากข้ึนทุก

ขณะต่อสภาพตลาดในสังคม  การพิจารณาการเปลี่ยนแปลงของสวัสดิการทั้งในด้านของ

ผู้ประกอบการและผู้บริโภค จะช่วยให้ภาครัฐและหน่วยงานด้านนโยบายเข้าใจถึงผลกระทบที่อาจ

เกิดข้ึนจากการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างในระบบการขนส่ง กระจายสินค้า และโครงสร้างห่วงโซ่อุปทาน



15 
 

ระดับของสวัสดิการโดยรวมและรูปแบบการกระจายของผลก าไรหรือสวัสดิการภายในช่องทางการ

กระจายสินค้าหรือห่วงโซ่อุปสงค์ข้ึนอยู่กับปัจจัยหลายประการ เช่น ราคา อ านาจต่อรองในห่วงโซ่ 

การบริหารจัดการห่วงโซ่ และข้อมูลที่แต่ละฝ่ายได้รับ   

โดยทั่วไปแล้ว การพิจารณาสวัสดิการสามารถใช้ราคาสินค้าที่ขายให้ผู้บริโภคเป็นตัววัด

เบื้องต้น ราคาของสินค้าที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงของโครงสร้างห่วงโซ่อุปทาน มีส่วนส าคัญในการ

พิจารณาการเปลี่ยนแปลงทั้งด้านระดับของสวัสดิการของสังคม และการกระจายตัวของสวัสดิการ ถ้า

ต้นทุนในการผลิตคงที่ การเพ่ิมข้ึนของราคา จะเพ่ิมก าไรต่อหน่วยให้กับผู้ประกอบการ ทว่าจะเพ่ิม

สวัสดิการโดยรวมของผู้ประกอบการหรือไม่นั้น ขึ้นอยู่กับการเปลี่ยนแปลงของปริมาณ เนื่องจากการ

เพ่ิมราคาจะลดความต้องการของผู้บริโภค และลดสวัสดิการโดยรวมของผู้บริโภค ส่งผลให้ผลการ

เปลี่ยนแปลงโดยรวมของสวัสดิการของสังคม ไม่เป็นที่ชัดเจน ส่วนการลดราคาสินค้านั้น แม้จะเพ่ิม

สวัสดิการผู้บริโภค ก็อาจมาจากการเสียประโยชน์ของส่วนใดส่วนหนึ่งในห่วงโซ่อุปทาน ที่ต้องได้รับ

รายได้ลดลง Katz (1987) เสนอหัวข้อสองประการที่ต้องพิจารณาเมื่อพูดถึงสวัสดิการภายในห่วงโซ่

อุปทาน ข้อแรกคือปริมาณสินค้าที่ผลิตและขายไป เมื่อเทียบกับสถานการณ์ก่อนหน้า ข้อสอง คือ

ระดับการรวมตัวภายในห่วงโซ่อุปทาน และต้นทุนที่เกิดขึ้นภายใน  

การพิจารณาอ านาจในห่วงโซ่อุปทานซึ่งจะเป็นอีกตัววัดหนึ่งของสวัสดิการภายในห่วงโซ่นั้น 

สามารถใช้กฎเกณฑ์วัดได้ในหลายกรณี El-Ansary and Stern (1972) อภิปรายว่า อ านาจของ

ผู้ประกอบการภายในช่องทางการกระจายสินค้า ขึ้นอยู่กับความสามารถของผู้ประกอบการในการมี

อิทธิพลเหนือการตัดสินใจด้านตลาดของผู้ประกอบการอื่น อันจะเห็นได้ว่า การขยายตัวของผู้ค้าปลีก 

และผู้กระจายสินค้าจะน าพามาซึ่งอ านาจต่อรองที่เพ่ิมข้ึนของทั้งสอง ซึ่งจะมีผลต่อการกระจายและ

ต่อรองผลประโยชน์ของส่วนอื่นๆภายในห่วงโซ่ 

ตัวเลขชี้วัดอ านาจในห่วงโซ่อุปทานนั้น อาจมองได้จากมาตรวัดอ านาจในตลาดหรือใน

อุตสาหกรรม ซึ่งตัวชี้วัดที่นิยมใช้กันนั้นมีหลายตัว เช่น Lerner Index, Herfindhal-Hirschman 

Index และ Price-Cost Margins เป็นต้น โดยมาตรวัดเหล่านี้ บ่งบอกถึงอ านาจของบริษัทผ่าน

สัดส่วนการขาย ส่วนแบ่งตลาด หรือความสามารถในการตั้งราคาขายสูงกว่าต้นทุน (สัดส่วนก าไร)  

อย่างไรก็ตามมาตรวัดอ านาจของตลาดแม้จะสามารถใช้เป็นส่วนหนึ่งของการพิจารณาผลกระทบใน

ด้านสวัสดิการสังคม แต่ก็ไม่ได้เป็นตัวที่บ่งบอกได้เองอย่างชัดเจน เพราะร้านค้าปลีกที่มีอ านาจตลาด 
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อาจไม่ได้ใช่อ านาจนั้นกดขี่ผู้ผลิตหรือผู้บริโภคก็ได้ ทั้งนี้ต้องพิจารณามาตรวัดเหล่านี้ควบคู่ไปกับส่วน

อ่ืนๆด้วย 

นอกเหนือจากประเด็นที่กล่าวมาแล้ว การถ่ายโอนข้อมูลภายในห่วงโซ่ ก็เป็นอีกตัววัดหนึ่งที่

สามารถน ามาใช้พิจารณาระดับและการกระจายของสวัสดิการภายในห่วงโซ่ เนื่องจากห่วงโซ่อุปทาน

เป็นการจัดการขนส่งและกระจายสินค้าในลักษณะเชื่อมโยงจากข้ันผู้ผลิต ไปถึงผู้บริโภค ผลประโยชน์

และสวัสดิการของผู้ประกอบการและผู้บริโภคภายในห่วงโซ่อุปทานจึงขึ้นอยู่กับการจัดการและ

ด าเนินงานของส่วนอื่นๆในห่วงโซ่เดียวกัน ดังนั้น การร่วมมือกันของผู้ประกอบการภายในห่วงโซ่ จึง

จะก่อให้เกิดผลดีต่อการบริหารจัดการในการกระจายสินค้า มากกว่าการที่ผู้ประกอบการด าเนินงาน

แยกกัน (Jeuland and Shugan, 1983)  การร่วมมือกันระหว่างผู้ประกอบการภายในห่วงโซ่อุปทาน 

จะก่อให้เกิดการถ่ายเท แลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างหน่วยท างาน ส่งผลให้การด าเนินการขนส่งและ

กระจายสินค้ามีประสิทธิภาพมากขึ้น อันจะน ามาซึ่งสวัสดิการโดยรวมที่มากยิ่งขึ้นส่วนในแง่ของข้อมูล

ส าหรับผู้บริโภค Shaffer and Settelmeyer (2002) กล่าวว่า ผลก าไรของสมาชิกในช่องทาง

กระจายสินค้าจะเปลี่ยนแปลงไปเมื่อมีการให้ข้อมูลผ่านมาจากส่วนภายนอกช่องทาง เพราะจะ

ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของสภาพอุปสงค์ภายในห่วงโซ่อันเนื่องมาจากการได้รับข้อมูลเพ่ิมเติม 

 การเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการด าเนินงานการกระจายสินค้า และโครงสร้างของห่วงโซ่

อุปทาน ยังน ามาสู่การเปลี่ยนแปลงเชิงคุณภาพอ่ืนๆที่ส่งผลกระทบโดยตรงต่อผู้บริโภค เช่นการพัฒนา

คุณภาพการให้บริการ ความรวดเร็วในการขนส่ง ความปลอดภัยและมาตรฐานสินค้า โดยทั้งนี้การ

พัฒนาโครงสร้างให้มีความทันสมัยขึ้นมักน ามาสู่การพัฒนาคุณภาพและมาตรฐานความปลอดภัยใน

สินค้าและการให้บริการ  อันจะช่วยยกระดับคุณภาพของสินค้า และเพ่ิมสวัสดิการผู้บริโภคให้สูงขึ้นได้ 

2.4 กำรทบทวนงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

การขยายตัวของตลาดร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ และการเปลี่ยนแปลงวิธีการซื้อขายสินค้าของ

ผู้บริโภคมาสู่ร้านค้าที่เสนอบริการซื้อที่เดียวได้ครบทุกอย่าง หรือ one-stop shopping น ามาซึ่งการ

เปลี่ยนแปลงของระบบการขนส่งและกระจายสินค้าของห่วงโซ่อุปทาน ส่งผลถึงระดับสวัสดิการของ

ผู้บริโภคและการกระจายตัวของผลก าไรของผู้ประกอบการภายในห่วงโซ่ ซึ่งการศึกษาในเชิง

ผลกระทบและบทบาทของห่วงโซ่อุปทาน ที่มีต่อระดับสวัสดิการและการกระจายตัวของประโยชน์ 

รวมถึงประสิทธิภาพในการประกอบธุรกิจของแต่ละส่วนในห่วงโซ่อุปทานนั้นมีอยู่มากมายในหลาย
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ประเด็นแตกต่างกันไป ในการทบทวนวรรณกรรมนี้ เราจะจ ากัดเรื่องศึกษาให้อยู่ในกลุ่มของ

วรรณกรรม ที่เกี่ยวข้องกับการเปลี่ยนแปลงของระบบห่วงโซ่อุปทาน ไปสู่การมีผู้จัดหาสินค้า 

(supplier) รายใหญ่ และมีผู้ค้าปลีกรายใหญ่เท่านั้น 

การเปลี่ยนแปลงของลักษณะความสัมพันธ์ในระบบห่วงโซ่อุปทานนี้ ก่อให้เกิดผลกระทบใน

หลายทางกับระบบเศรษฐกิจและสังคม ทั้งผู้ผลิต ผู้จัดหา ผู้ค้าปลีก และผู้บริโภค  การเปลี่ยนแปลง

ของระบบห่วงโซ่อุปทานเปลี่ยนแปลงลักษณะตลาด และเปลี่ยนการกระจายประโยชน์ภายในระบบ

ตลาด  การขยายตัวของผู้จัดหาสินค้า และผู้ค้าปลีก น ามาซึ่งการขยายตัวของอ านาจการต่อรองของ

ผู้ประกอบการ Iyer and Villas-Boas (2003) พบว่า การที่ผู้ค้าปลีกมีอ านาจในการต่อรองเพ่ิมข้ึนนั้น 

จะส่งผลดีต่อการร่วมมือกันของผู้ประกอบการภายในช่องการกระจายสินค้า ซึ่งในกรณีเช่นนี้ ผู้ค้า

ปลีกรายใหญ่จะเป็นผลดีต่อทุกๆขั้นในห่วงโซ่อุปทานนอกจากนี้ การมีผู้จัดหาสินค้าน้อยรายลง ใน

มุมมองของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ จะมีผลดีในแง่ของความสะดวกและมีประสิทธิภาพในการติดต่อและ

จัดท าสัญญาทางกฏหมาย ส าหรับผู้ประกอบการภายในสายห่วงโซ่อุปทานนั้น การใช้สัญญา 

(Contract) เพ่ือสร้างความเชื่อมโยงด้านผลประโยชน์และรับประกันสินค้า อันจะก่อให้เกิดความ

ร่วมมืออันดีระหว่างผู้ประกอบการภายในสายห่วงโซ่อุปทาน (Cachon, 2003) 

นอกเหนือจากเรื่องของความร่วมมือแล้ว ขนาดที่ใหญ่ขึ้นของผู้ประกอบการ ยังจะช่วยในการ

ตรวจสอบดูแลการขนส่งสินค้าและกระจายสินค้าให้ถูกต้องแม่นย ายิ่งขึ้น เช่นที่ Bello and Gilliland 

(1997) พิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริหารของผู้ประกอบการกระจายสินค้า กับการ

ควบคุมดูแลโดยผู้ผลิต พบว่า คุณภาพการจัดการของผู้ประกอบการจะดีกว่า ถ้าผู้ผลิตสามารถดูแล

ติดตามผลการกระจายสินค้าได้ ส่งผลให้สินค้าโดยทั่วไป มีคุณภาพดี และการขนส่งมีประสิทธิภาพ 

ทว่าในกรณีของผู้ผลิตมีขนาดเปรียบเทียบเล็กกว่าผู้ประกอบการกระจายสินค้า ความสามารถของ

ผู้ผลิตในการดูแลหรือต่อรองจะน้อยลง ซึ่งอาจส่งผลเสียต่อคุณภาพโดยรวม  

การเข้าสู่ตลาดของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ ท าให้ผู้จัดหาสินค้ามีส่วนร่วมและความส าคัญมากยิ่งขึ้น

ในระบบห่วงโซ่อุปทาน ทั้งนี้ เพราะนอกจากการหาและรวบรวมผลผลิตจากแหล่งแล้ว ผู้จดัหาสินค้า

ยังท าหน้าที่แบกรับความเสี่ยงในความไม่แน่นอนของอุปทานให้กับผู้ค้าปลีกรายใหญ่ เมื่อผู้ค้าปลีกราย

ใหญ่ เลือกใช้บริการจัดหาสินค้าจากผู้จัดหา (supplier) ผู้ค้าปลีกรายใหญ่สามารถม่ันใจว่าจะได้รับ

สินค้าในปริมาณท่ีก าหนดไว้ อย่างต่อเนื่อง หรือจะได้รับการชดใช้ถ้าไม่ได้รับสินค้าตามเวลา ซึ่งเป็นสิ่ง

ที่การติดต่อโดยตรงกับผู้ผลิตในท้องถิ่น หรือผู้ผลิตรายย่อยไม่สามารถรับประกันได้  Agrawal and 
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Seshadri (2000) ศึกษาความส าคัญของผู้ประกอบการกระจายสินค้า (supplier) ในการช่วยแบกรับ

ความเสี่ยงของผู้ค้าปลีก (retailer) ที่มีพฤติกรรมหลีกเลี่ยงความเสี่ยง ในกรณีที่ผู้ค้าปลีก อยู่ภายใต้

สภาพปัญหาในแบบ Newsvendor Problem โดยผ่านการใช้สัญญา (contracts) ซึ่งรายละเอียด

วิธีการสัญญานี้ สามารถเพ่ิมรายได้ให้กับผู้ประกอบการกระจายสินค้า และเพ่ิมปริมาณของสินค้าที่

ผู้ค้าปลีกสั่ง จากเดิมในระดับต่ ากว่าจุดก าไรสูงสุด ให้เป็นระดับที่ถูกต้อง เป็นการเพิ่มประสิทธิภาพ

ของห่วงโซ่อุปทาน  

การลดจ านวนผู้ด าเนินการและการขยายขนาดของผู้ประกอบการในห่วงโซ่อุปทาน น าไปสู่

การมีอ านาจในการต่อรองหรือก าหนดราคาท่ีมากขึ้นของผู้ประกอบการ ซึ่งอาจสร้างความกังวล ต่อ

ระดับสวัสดิการของผู้บริโภคทว่า Jeuland and Shugan (1983) เสนอว่า การรวมตัวกันหรือร่วมมือ

กันโดยเฉพาะในเชิงการบริหารตัดสินใจและก าหนดราคาสินค้า ไม่จ าเป็นต้องน ามาซึ่งราคาท่ีแพงขึ้น

ส าหรับผู้บริโภค การประสานงานกันเป็นอย่างดีภายในสายการกระจายสินค้า จะน ามาซึ่งราคาขายที่

ถูกลงส าหรับผู้บริโภค ท าให้ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อสังคมโดยรวมส่วนในด้านของการเลือกท าเลที่ตั้ง

นั้น แมว้่าบริษัทขนาดใหญ่ จะสามารถเลือกตั้งศูนย์ค้าปลีกใหญ่ ที่จะดึงดูดลูกค้าจ านวนมาก และเพ่ิม

ปริมาณการขายโดยรวมของผู้ค้าปลีก Smith (2006) พบว่า เมื่อพิจารณาผู้ค้าปลีกแต่ละรายแล้ว ต่าง

ก็มีแรงดึงดูดใจที่จะเลือกสถานที่ตั้งรวมถึงขนาดของร้าน ไปในทางท่ีเป็นผลดีกับท้ังผู้ค้า และผู้บริโภค  

ร้านค้าปลีกเอง แม้จะเป็นเจ้าใหญ่ ก็จะไม่เลือกตั้งร้านขนาดใหญ่มากในที่ห่างไกลกัน ถึงแม้ร้านใหญ่

จะท าให้ผู้ซื้อใช้เงินจับจ่ายในร้านมากกว่า  แต่ผู้ค้าปลีกจะเลือกที่จะตั้งร้านขนาดกลาง ให้กระจายตัว 

เข้าสู่ผู้บริโภค เป็นการลดค่าใช้จ่ายในการเดินทางของลูกค้า และแย่งชิงพ้ืนที่ให้บริการจากคู่แข่ง ซึ่ง

การเลือกตั้งร้านเช่นนี้ เป็นผลดีต่อผู้บริโภคอยู่แล้ว 

การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าอาหารสด โดยเฉพาะผู้บริโภคใน

เขตเมืองก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงในตลาดค้าปลีก การเติบโตของสังคมเมืองและการเปลี่ยนแปลง

รูปแบบการซื้ออาหารสด รวมถึงผักผลไม้ เมื่อผู้บริโภคมีรายได้มากข้ึน ก็จะใส่ใจในคุณภาพของสินค้า

และอาหารมากขึ้น นอกจากนี้ยังจะใส่ใจในเรื่องของความปลอดภัย และสภาพการขายสินค้า ซึ่ง

ประเด็นต่างๆเหล่านี้ เอื้อต่อการเข้าสู่ตลาดและการสร้างส่วนแบ่งตลาดของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ซึ่งมี

รูปแบบของการขายสินค้าที่เน้นคุณภาพสินค้า ความสดใหม่ และความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ พื้นที่

ขายในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ยังมีสภาพสว่าง สะอาด สร้างความน่าเชื่อถือในคุณภาพและความ
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ปลอดภัยของสินค้า  อันเป็นที่ประสงค์ของกลุ่มลูกค้าเมืองสมัยใหม่นอกจากนี้ ครัวเรือนผู้บริโภค

อาหารสดจ าพวกผักผลไม้ยังมีการตอบสนองต่อราคาค่อนข้างสูง ท าให้การแข่งขันด้านราคากลายเป็น

หนึ่งในปัจจัยจ าเป็นของตลาดการค้าปลีก  ลักษณะเหล่านี้เอ้ือให้ผู้ค้าปลีกสร้างมาตรการรักษา

มาตรฐานคุณภาพของสินค้าให้มีความสะอาดปลอดภัย แต่ในขณะเดียวกัน ก็ต้องพยายามลดต้นทุน

เพ่ือรักษาราคาระดับต่ าเพ่ือดึงดูดลูกค้าสมัยใหม่และสร้างความพึงพอใจให้มากท่ีสุด (Suddeephong 

Lippe and Isvilanonda, 2010) 

2.5 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 

 งานวิจัยนี้ จะน าเสนอเนื้อหาของงานวิจัยเพื่อตอบสนองวัตถุประสงค์ทั้งห้าข้อของงานวิจัยดัง

แสดงดังแผนภาพที่ 2.2 

 

แผนภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัย 

โครงสร้างห่วงโซ่อุปทานของผู้ค้าปลีกทั้งรายย่อยและรายใหญ่ 

(วัตถุประสงค์ข้อท่ี 1) 

แบบจ าลองโครงสร้างสาย

อุปทานของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ 

(วัตถุประสงค์ข้อท่ี 2 และ 4) ปัจจัยท่ีมีความ

เกี่ยวข้องกับห่วง

โซ่อุปทานจาก

ข้อมูลทุติยภูมิ 

 

ปัจจัยท่ีมีความ

เกี่ยวข้องกับข้อมูลจาก

การสัมภาษณ์

ผู้ประกอบการ 

(วัตถุประสงค์ข้อท่ี 4) 
การเปลี่ยนแปลงสวัสดิการของ

ผู้ประกอบการและผู้บริโภค

(วัตถุประสงค์ข้อท่ี 3 และ 4) 

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายท่ีได้จากผลจากผล

การศึกษาและแบบจ าลอง 

(วัตถุประสงค์ท่ี 5) 
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 งานวิจัยนี้ จะน าเสนอข้อมูลด้านโครงสร้างห่วงโซ่อุปทานของผู้ค้าปลีก ทั้งในภาพรวมและ

ส่วนที่เน้นผู้ค้าปลีกรายใหญ่ในรูปแบบ Modern Trade อย่างเทสโก้โลตัสในบทที่ 4 เพ่ือตอบ

วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ในบทที่ 5 จะน าเสนอแบบจ าลองโครงสร้างห่วงโซ่อุปทานโดยใช้รูปแบบจ าลอง 

Distribution Channel เพ่ือจ าลองรูปแบบความสัมพันธ์และการตัดสินใจที่ต่อเนื่องกันของผู้ผลิต ผู้

จัดหารวบรวมสินค้า และผู้ค้าปลีกรายใหญ่ และท าการวิเคราะห์สวัสดิการสังคมที่เป็นผลจาก

แบบจ าลองดังกล่าว เป็นการตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 และ 3 ของงานวิจัย  

 หลังจากนั้น ผู้วิจัยจะน าเสนอผลการตรวจสอบข้อมูลทุติยภูมิที่เก่ียวข้องเช่นด้านราคาสินค้า 

และอ านาจตลาดของผู้ประกอบการ ในบทที่ 6 และน าเสนอผลการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการที่

เกี่ยวข้องกับผู้ค้าปลีกรายใหญ่อย่างเทสโก้โลตัส ในบทที่ 7 โดยข้อมูลที่ได้จากบทที่ 6 และ 7 จะถูก

น ามาใช้ในการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงแบบจ าลองเพ่ือให้มีความเหมาะสมในบทที่ 8 เพ่ือตอบสนอง

วัตถุประสงค์ข้อที่ 4 หลังจากนั้น จะประมวลผลที่ได้ทั้งหมดเพ่ือสรุปและน าเสนอข้อเสนอแนะเชิง

นโยบายเพื่อตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 5 ในบทที่ 9 
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บทที่ 3 วธิีกำรวิจัย 

3.1 กำรรวบรวมข้อมูลวิจัย 

 โครงการศึกษาวิจัยนี้ มีการรวบรวมข้อมูล 2 ลักษณะ คือ 

 1)  การรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิ  

  ข้อมูลทุติยภูมิในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่  

(1)  ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการประกอบการของห่วงโซ่อุปทานของผู้ค้าปลีกรายใหญ่

ส าหรับสินค้าอาหารบริโภคสดในรูปแบบวัตถุดิบ ทั้งข้อมูลเชิงคุณภาพและปริมาณ รวบรวมจากผล

การศึกษาอ่ืนๆ ทั้งรายงานผลการวิจัย รายงายการศึกษา และวิทยานิพนธ์ ที่เกี่ยวข้อง   

(2)  ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการแข่งขันของผู้ประกอบการ และราคาสินค้าเฉพาะหมวด

ที่เลือกใช้ในการศึกษา เก็บจากหน่วยงานราชการและหน่วยงานวิจัย ที่เก็บข้อมูลที่เกี่ยวข้อง  เช่น 

กระทรวงพานิชย์ และกระทรวงเกษตรฯ เป็นต้น 

 2)  การรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ  

ข้อมูลปฐมภูมิในการศึกษานี้ มาจากการสอบถามผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึก

ผู้ประกอบการในโครงสร้างห่วงโซ่อุปทานของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ในรูปแบบ Modern Trade ทั้งผู้ผลิต 

ผู้ประกอบการน าส่งสินค้าและ/หรือขนส่งสินค้า โดยเนื้อหาของการสัมภาษณ์ มุ่งเน้นเรื่องการ

ประกอบการ การเปลี่ยนแปลงที่พบในระบบการขนส่งสินค้า และการเชื่อมโยงระหว่างผู้ประกอบการ

ในระบบ รวมถึงการเปลี่ยนแปลงในเชิงผลประโยชน์ และความเห็นต่อการเปลี่ยนแปลงที่

ผู้ประกอบการมีต่อลักษณะโครงสร้างห่วงโซ่อุปทาน นอกจากนี้ การศึกษาจะครอบคลุมถึงความเห็น

ต่อสภาพการ และความสามารถในการแข่งขันในอนาคตของผู้ประกอบการภายในห่วงโซ่อุปทาน  

3.2 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

 การศึกษาวิจัยนี้ครอบคลุมสภาพตลาดค้าปลีกของไทยในสินค้าประเภทอาหารบริโภคสดใน

รูปแบบวัตถุดิบ โดยข้อมูลทุติยภูมิพิจารณาตัวเลขด้านต่างๆของการประกอบการ สภาพตลาดและ

การแข่งขัน เน้นในช่วงเวลาภายใน 5 ปีที่ผ่านมา  ในด้านของแบบสัมภาษณ์ (ข้อมูลปฐมภูมิ) ที่
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สอบถามโดยตรงถึงผลกระทบที่เกิดขึ้นจากการเปลี่ยนแปลงของโครงสร้างห่วงโซ่อุปทานนั้น จะ

พิจารณาในกลุ่มผู้ค้าปลีกรายใหญ่ ได้แก่ โลตัส และบิ๊กซี ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยบทสัมภาษณ์จะ

เน้นการสอบถามผู้ประกอบการผลิตและผู้จัดหาสินค้า (supplier/assembler/wholesaler)ประเภท

สินค้าอาหารบริโภคสดในรูปแบบวัตถุดิบให้แก่ผู้ค้าปลีกรายใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.3 ค ำถำมในกำรสัมภำษณ์เชิงลึกผู้ประกอบกำร 

 ผู้วิจัยจะใช้รายค าถามที่ก าหนดไว้ก่อนเพ่ือเป็นแนวทางในการพูดคุยเก็บข้อมูลการสัมภาษณ์

เชิงลึกกับผู้ประกอบการโดยจะมีการส่งรายค าถามให้กับผู้ประกอบการก่อนการสัมภาษณ์ โดยค าถาม

จะเน้นประเด็นต่างๆ ดังนี้ 

1) ประเด็นที่เก่ียวข้องกับทั้งการประกอบการจัดหาสินค้าและกระจายสินค้า เช่น เรื่องของ

การแข่งขัน การเปลี่ยนแปลงของราคา การเปลี่ยนแปลงของต้นทุน รูปแบบการด าเนินงาน 

ประสิทธิภาพในการด าเนินงาน มาตรฐานและข้ันตอนต่างๆที่เก่ียวข้องกับการติดต่อท าธุรกิจกระจาย

สินค้าและจัดหาสินค้าให้แก่ผู้ค้าปลีกรายใหญ่เป็นต้น 

2) ประเด็นที่เก่ียวข้องกับผลกระทบต่อผู้บริโภค เช่น การเปลี่ยนแปลงในคุณภาพของสินค้า 

การเปลี่ยนแปลงด้านมาตรการความปลอดภัย ความสะอาด ความสดใหม่ เป็นต้น 

ทั้งนี้ ข้อมูลของแบบสอบถามจะถูกน าไปเปรียบเทียบวิเคราะห์กับข้อมูลทุติยภูมิที่ได้จาก

แหล่งอื่นๆ ในเรื่องราคา อ านาจตลาด คุณภาพสินค้า รูปแบบการบริการกระจายสินค้า และคุณภาพ

ของห่วงโซ่อุปทาน 

3.4 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย 

3.4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือศึกษาสภาพโครงสร้างของห่วงโซ่อุปทาน 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อศึกษาสภาพโครงสร้างของห่วงโซ่อุปทานของการค้าปลีก

ส าหรับสินค้าอาหารบริโภคสดในรูปแบบวัตถุดิบทั้งผู้ค้ารายย่อยและรายใหญ่ จะใช้ข้อมูลทุติยภูมิ

พ้ืนฐานที่เก่ียวข้องกับผู้ประกอบการ และปริมาณสินค้าที่เคลื่อนย้ายในการประมวลผล โดยใช้การ
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พรรณนาด้วยค่าสถิติต่างๆ เช่น สัดส่วน ร้อยละ ผลรวม ค่าเฉลี่ย และการอธิบายในรูปแบบตาราง

และแผนภาพ เพ่ืออธิบายโครงสร้างของห่วงโซ่อุปทาน  

3.4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือสร้างแบบจ าลองห่วงโซ่อุปทาน 

  การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อสร้างแบบจ าลองห่วงโซ่อุปทาน เราน าข้อมูลทุติยภูมิทั้ง

ทางด้านโครงสร้างฝ่ายผลิตและพฤติกรรมผู้บริโภค มาใช้เป็นค่าพารามิเตอร์ เพ่ือใช้ในแบบจ าลองของ

ห่วงโซ่อุปทาน ส าหรับอธิบายลักษณะตลาดที่พบในความเป็นจริง โดยแบ่งการสร้างแบบจ าลอง

ออกเป็นสองส่วนของห่วงโซ่อุปทาน 

ส่วนที่ 1: ปัญหาของผู้จัดหาสินค้า (Supplier/wholesaler) 

  ผู้จัดหาสินค้า รับสินค้ามาจากผู้ผลิตรายย่อยหรือผู้ผลิตขนาดกลาง แล้วน ามาจัดการ

ส่งต่อให้กับผู้ค้าปลีกรายใหญ่ ลักษณะตลาดที่ผู้ประกอบการประสบมีรูปแบบดังภาพที่ 3.1 

 

แผนภาพที่ 3.1: รูปแบบตลาดรับซื้อของผู้จัดหาสินค้า 

ดังแสดงในแผนภาพที่ 3.1 ผู้จดัหาสินค้า รับซื้อผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตหลายรายเป็น

การรวบรวมผลผลิตให้ตลาดขั้นสูงขึ้นไป ปัญหาของผู้จัดหาสินค้า (Wholesaler’s Optimization 

Problem) คือ การเลือกราคาขายส่ง และ/หรือ วิธีในการส่ง เพ่ือให้เกิดผลก าไรมากท่ีสุด ใน

ขณะเดียวกัน ผู้จัดหาสินค้า อาจประสบกับภาวะปริมาณสินค้าท่ีรับจากผู้ผลิตมีความแปรปรวนหรือ

คุณภาพไม่เป็นไปตามต้องการ หรืออาจจะพบว่าความต้องการของตลาด (หรือผู้ค้าปลีก) แปรปรวน 

ผู้จัดหำสินค้ำ 

Supplier/wholesaler 

ผู้ผลิต 

Produce

ผู้ผลิต 

Produce

ผู้ผลิต 

Produce

ผู้ผลิต 

Produce

สินค้า 
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ซึ่งจะส่งผลในทางลบต่อก าไรของผู้จัดหาสินค้า ปัญหาการหาผลก าไรสูงสุด (Profit Optimization) 

ของผู้ประกอบการสามารถน ามาเขียนได้เป็นรูป 

 ผู้จัดหาสินค้า=   (P, Q, D, T; c, t, s)   (3.1) 

โดย    P คือ ราคาที่ผู้จัดหาสินค้าขายออกไป 

   Q  คือ ปริมาณท่ีผู้จัดหาสินค้าสามารถซ้ือไดห้รืออาจอยู่ในรูปแบบ 

       สมการอุปทานที่มีความไม่แน่นอน 

 D  คือ ปริมาณความต้องการสินค้าของผู้ค้าปลีก หรืออาจอยู่ใน 

      รูปแบบสมการอุปสงค์ที่มีความไม่แน่นอน 

   T  คือ ทางเลือกในการขนส่ง 

   c, t, s   เป็น ค่าพารามิเตอร์ที่เก่ียวข้องเช่น ต้นทุนค่าขนส่ง ระยะทาง  

  ผู้จัดหาสินค้าจะแสวงหาก าไรสูงสุด โดยเลือกราคา และปริมาณเพ่ือตอบสนองความ

ต้องการของผู้ค้าปลีก รวมถึงอาจเลือกวิธีการขนส่งสินค้าให้ได้ตามเป้าหมายซึ่งอาจอยู่ในรูปของ

ข้อจ ากัด (constraints) เพ่ือให้ได้ก าไรมากท่ีสุด  เพื่อพิจารณาได้ค าตอบของปัญหานี้ เราจะได้

ทางเลือกของราคาและการขนส่ง ที่ก่อให้เกิดก าไรสูงสุดส าหรับผู้ประกอบการจัดหาสินค้า ซึ่งจะอยู่ใน

รูปของพารามิเตอร์ รวมถึงตัวแปรต่างๆที่ผู้ประกอบการไม่มีอ านาจควบคุม  

   Pผู้จัดหาสินคา้=  ƒP (c, t, s, ตัวแปรนอกเหนือการควบคุมอ่ืนๆ)     

   Tผู้จัดหาสนิคา้=  ƒT (c, t, s, ตัวแปรนอกเหนือการควบคุมอ่ืนๆ) 

ซึ่งผลที่ได้นี้ จะถูกน าไปใช้ต่อในส่วนที่สองของการสร้างแบบจ าลองห่วงโซ่อุปทาน คือ ปัญหาการหา

ผลก าไรสูงสุดของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ 

ส่วนที่ 2: ปัญหาของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ 

ผู้ค้าปลีกรายใหญ่สั่งสินค้าจากผู้จัดหาสินค้า เพื่อน ามาขายในร้านค้าปลีกสาขาต่างๆ

ที่อยู่ภายใต้การบริหาร โดยแต่ละร้านนั้น จะมีความต้องการที่ขึ้นอยู่กับลักษณะอุปสงค์ท่ีแต่ละร้าน

ประสบ รูปแบบตลาดและปัญหาการตัดสินใจของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ สามารถอธิบายได้ด้วยแผนภาพที่ 

3.2 
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แผนภาพที่ 3.2: รูปแบบตลาดค้าปลีกของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ 

 ดังแสดงในแผนภาพที่ 3.2 ผูค้้าปลีกขนาดใหญ่ รับสินค้ามาจากผู้จัดหาสินค้า และขายสินค้า

เหล่านั้นออกไปผ่านทางร้านค้าปลีกสาขาต่างๆ  ลักษณะปัญหาที่ผู้ค้าปลีกต้องตัดสินใจ (Retailer’s 

Optimization Problem) คือการเลือกปริมาณท่ีจะสั่งจากผู้จัดหาสินค้า (Q) และ/หรือ เลือกราคาที่

จะขายที่ร้านค้าปลีก (p) ดังที่ได้กล่าวไว้ในส่วนของแนวคิดเกี่ยวกับการวิจัย ลักษณะปัญหาการเลือก

ผลก าไรสูงสุด ในกรณีท่ีผู้ประกอบการมีการวางสต๊อกสินค้า (inventory) และประสบกับอุปสงค์ (D) 

ที่ไม่แน่นอน (non-deterministic demand) จะเขียนเป็นปัญหาได้ในรูปแบบของ Newsvendor 

Problem ตาม สมการที่ (3.3) คือ 

                       QcDQsDQp  )(),min(              (3.3) 

หรืออาจเลือกแบบซับซ้อนเช่นสมการที่ (2.3) และ (2.4) ตามความเหมาะสม เมื่อค านวณหาตัวเลือก

ของปริมาณที่สั่งและราคาท่ีให้ผลก าไรตอบแทนสูงสุด จะได้อยู่ในรูปของพารามิเตอร์ดังที่ปรากฏใน

ตัวเลือกของผู้จัดหาสินค้า และพารามิเตอร์เพิ่มเติมอ่ืนๆของผู้ค้าปลีก เช่น การแข่งขันภายในของ

ตลาดค้าปลีก ต้นทุนของผู้ค้าปลีก ฯลฯ 

  การพิจารณาปัญหาของผู้ค้าปลีกต้องพิจารณาร่วมไปกับปัญหาของผู้จัดหาสินค้าโดย

พิจารณาเป็นล าดับขั้นต่อเนื่องโดยเริ่มจากการพิจารณาหาค าตอบของผู้ค้าปลีกในรูปแบบของ

ผู้ค้ำปลีกรำยใหญ่ 

Large-Scale Retailer 

ผู้จัดหำสินค้ำ 

Supplier/Wholesale

r 

ร้ำนค้ำปลีก 

Retail Store 

ร้ำนค้ำปลีก 

Retail Store 

ร้ำนค้ำปลีก 

Retail Store 
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พารามิเตอร์และตัวแปรเลือกของผู้จัดหาสินค้า แล้วจึงน าเอาข้อมูลนั้นมาใช้ในปัญหาของ

ผู้ประกอบการกระจายสินค้า และท าการแก้ปัญหา optimization problem เพ่ือหาค่าค าตอบใน

รูปแบบของพารามิเตอร์ของแบบจ าลองต่อไป  เมื่อได้ค าตอบของปริมาณและราคา จากการแก้ปัญหา

แบบจ าลองของห่วงโซ่อุปทานแล้ว จะสามารถหาผลอื่นๆเช่น ต้นทุนรวม ก าไรของผู้ประกอบการ  

รวมถึงหาอ านาจการต่อรองภายในสายอุปทาน และข้อมูลที่เก่ียวข้องอ่ืนๆ ซึ่งจะเป็นการสร้างผล

ข้อมูลโดยรวมให้กับแบบจ าลองห่วงโซ่อุปทานที่เราได้ท าขึ้นมา 

3.4.3 การประมาณการและเปรียบเทียบสวัสดิการของผู้ประกอบการและผู้บริโภค 

  การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการประมาณการและเปรียบเทียบสวัสดิการของ

ผู้ประกอบการและผู้บริโภคท่ีเกิดจากการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างห่วงโซ่อุปทานส าหรับสินค้าอาหาร

บริโภคสดในรูปแบบวัตถุดิบ จะใช้ข้อมูลทุติยภูมิและผลจากแบบจ าลองที่สร้างขึ้น เช่น ราคา ปริมาณ 

ระดับการแข่งขันของผู้ประกอบการ ดีกรีความเชื่อมโยงของผู้ประกอบการ ฯลฯ ประกอบกับข้อมูล

พารามิเตอร์ ที่เกี่ยวข้องกับการวัดสวัสดิการเพิ่มเติม มาเปรียบเทียบความแตกต่างของสวัสดิการใน

สภาพต่างๆ โดยอาศัยความสัมพันธ์ระหว่างสวัสดิการ (Welfare) กับข้อมูลที่กล่าวมาแล้วในรูปแบบ

ของฟังก์ชั่น ดังตัวอย่างเช่น  

 Welfare = F( Q, ∆Q, P, ∆P, Com, Coop, σQ, σP, X)               (3.4.4) 

โดย  Q  คือ ปริมาณสินค้า 
   %∆Q คือ อัตราการเปลี่ยนแปลงของปริมาณ 
   P คือ ราคา 
   %∆P คือ อัตราการเปลี่ยนแปลงของราคา 
   Com คือ ระดับการแข่งขันของผู้ค้าปลีก 
   Coop คือ ความร่วมมือภายในห่วงโซ่อุปทาน 

   σQ คือ ความแปรผันของปริมาณ 

   σP คือ ความแปรผันของราคา 
   X คือ เวกเตอร์ของตัวแปรอ่ืนๆที่เก่ียวข้อง 

 
   ในการศึกษาวิเคราะห์ความเปลี่ยนแปลงของสวัสดิการ จึงอาจอนุมานผลได้จากการ

เปลี่ยนแปลงของตัวแปรที่เก่ียวข้องกับระดับของสวัสดิการเหล่านี้ โดยในเบื้องต้นจะเน้นที่ทิศทางการ
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เปลี่ยนแปลงของสวัสดิการสังคม โดยตรวจสอบจากระดับและการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรต่างๆที่มีใน
สมการดังแสดงข้างต้น ซึ่งมาตรวัดและวิธีการวัดตัวแปรต่างๆที่จะน ามาใช้ มีทั้งในส่วนของค่าจาก
แบบจ าลอง และค่าจริงที่ได้จากการรวบรวมผลข้อมูลทุติยภูมิ ซึ่งแต่ละตัวมีรายละเอียดดังนี้ 

 
 

ปริมาณสินค้าและอัตราการเปลี่ยนแปลงของปริมาณ (Q และ %∆Q) 

ปริมาณสินค้าที่ขายโดยผู้ค้าปลีกรายใหญ่สามารถวัดได้ท้ังในรูปแบบของจ านวนชิ้น

หรือหน่วยในการผลิต อันจะน าอธิบายการเปลี่ยนแปลงของระดับสวัสดิการสังคม ทั้งนี้ 

ข้อมูลด้านปริมาณสามารถน ามาได้จากข้อมูลทุติยภูมิของแหล่งข้อมูล หน่วยงานราชการ 

หรือการศึกษาวิจัยก่อนหน้า นอกจากนี้ การประมาณความเปลี่ยนแปลงของสวัสดิการสังคม 

โดยใช้แบบจ าลองจะน าเอาปริมาณท่ีเป็นผลจากแบบจ าลองมาใช้ได้อีกทางหนึ่ง ส าหรับอัตรา

การเปลี่ยนแปลงของปริมาณ (%∆Q) วัดได้จากสัดส่วนการเปลี่ยนแปลงของปริมาณที่เกิดขึ้น

ในช่วงเวลาที่ต้องการเปรียบเทียบการเปลี่ยนแปลงของสวัสดิการสังคม โดยใช้สูตรสมการ 

                     
100% , 


 



t

tnt

ntt
Q

QQ
Q                    (3.5) 

สมการนี้ใช้วัดอัตราการเปลี่ยนแปลงของปริมาณระหว่างเวลา t และ t+n ซึ่งหน่วยเวลาอาจ

เป็นเดือน ไตรมาส หรือปี 

ระดับราคาและอัตราการเปลี่ยนแปลงของราคา (P และ %∆P) 

วัดได้จากทั้งระดับราคาท่ีเกิดขึ้นจริงจากข้อมูลทุติยภูมิและระดับราคาอันเป็นผลที่

ได้จากแบบจ าลองห่วงโซ่อุปทาน โดยระดับราคาท่ีเกิดข้ึนจริงจะเก็บจากหน่วยงานราชการ 

เช่น กระทรวงพานิชย์ และผลการศึกษาวิจัยต่างๆที่เกี่ยวข้อง โดยวัดได้ในรูปของราคาท่ี

ปรับแก้ตามอัตราเงินเฟ้อแล้ว เพื่อให้สามารถน ามาเปรียบเทียบกันได้ระหว่างช่วงเวลา ส่วน

ระดับราคาจากแบบจ าลองสามารถน ามาใช้ได้เลยเพราะไม่มีการใส่อัตราเงินเฟ้อใน

พารามิเตอร์ของแบบจ าลองท าให้สามารถพิจารณาราคาระหว่างช่วงเวลาได้โดยตรง  ส าหรับ

สัดส่วนการเปลี่ยนแปลงของราคา (%∆P) วัดได้จากสัดส่วนการเปลี่ยนแปลงของราคาท่ี

เกิดข้ึนในช่วงเวลาที่ต้องการเปรียบเทียบการเปลี่ยนแปลงของสวัสดิการสังคม โดยใช้สมการ 
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ซึ่งสมการนี้ใช้วัดอัตราการเปลี่ยนแปลงของราคาระหว่างเวลา t และ t+n โดยหน่วยเวลา

อาจเป็นเดือน ไตรมาส หรือปี 

ระดับการแข่งขันของผู้ค้าปลีก (Comp) 

  ในการวัดระดับการแข่งขันของผู้ค้าปลีกผู้วิจัยสามารถพิจารณาข้อมูลหลายด้านของ

ตลาดผู้ค้าปลีกเพ่ือใช้เป็นมาตรวัดระดับการแข่งขัน เช่น ส่วนแบ่งทางการตลาดของผู้ค้าปลีก

รายใหญ่เมื่อพิจารณาจากตลาดรวมทั้งหมด ( ∑ยอดขายของผู้ค้าปลีกรายใหญ่/∑ยอดขาย

ตลาดค้าปลีกรวม ), ส่วนแบ่งทางการตลาดของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ที่สุดเมื่อพิจารณาจาก

ยอดขายรวมของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ทั้งหมด ( ∑ยอดขายของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ที่สุด/∑ยอดขาย

ตลาดค้าปลีกของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ทั้งหมด ), สัดส่วนการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของผู้ค้า

ปลีกรายใหญ่ต่อรายได้รวม และ สัดส่วนก าไร (profit margin) ของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ 

ความร่วมมือภายในห่วงโซ่อุปทาน (Coop) 

  การวัดระดับความร่วมมือภายในห่วงโซ่อุปทาน อาจวัดเป็นลักษณะเปรียบเทียบถึง

ระดับความร่วมมือระหว่างบริษัทต่างๆที่ประกอบเป็นห่วงโซ่อุปทานของสินค้าแต่ละชนิด  

โดยทั้งนี้ผู้วิจัยอาจตรวจสอบโดยใช้ตัวชี้วัดที่เก่ียวข้องกับความร่วมมือหลายประเภทเช่น การ

มีส่วนร่วมเป็นเจ้าของของบริษัทต่างๆภายในห่วงโซ่ โดยการมีเจ้าของเดียวกันหรือมีเจ้าของ

ร่วม แสดงให้เห็นถึงความร่วมมือที่จะเกิดขึ้นระหว่างบริษัทเหล่านั้น หรือการใช้สัญญา 

(contract) ในการก าหนดการด าเนินงานและการเคลื่อนย้ายขนส่งสินค้าระหว่างบริษัท โดย

การใช้สัญญาก าหนดรูปแบบและลักษณะการด าเนินงานจะบ่งบอกถึงการสร้างความร่วมมือ

ระหว่างกิจการภายในห่วงโซ่อุปทาน  

ความแปรผันของปริมาณและราคา (σQ และ σP) 

  การวัดค่าความแปรผันของปริมาณและราคา สามารถใช้ค่าความแปรปรวนของ

ข้อมูล (variance) หรือค่าสัมประสิทธิ์ความแปรปรวน (coefficient of variation) เพ่ือ

แสดงความแปรผันของจ านวนสินค้า และระดับราคาของสินค้า โดยการค านวนจะใช้ข้อมูล
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ระดับราคาทั้งหมดในช่วงเวลาที่ต้องการวัดค่าความแปรผัน และประมวณผลโดยใช้โปรแกรม

คอมพิวเตอร์ 

 

  ในการศึกษาผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงของโครงสร้างฯที่มีต่อสวัสดิการของ

สังคมโดยใช้ตัวแปรที่กล่าวมานี้ จะมุ่งเน้นที่การศึกษาผลการเปลี่ยนแปลงของสวัสดิการสังคมที่

อนุมานได้จากค่าของตัวแปรหรือการเปลี่ยนแปลงของตัวแปร มากกว่าจะวัดระดับของสวัสดิการ

สังคมออกมาเป็นค่าโดยตรง ยกตัวอย่างเช่น การเปลี่ยนแปลงเพ่ิมข้ึนของการแปรผันของปริมาณและ

ราคาสินค้าจะส่งผลในทางลบต่อสวัสดิการสังคม น าไปสู่การลดลงของสวัสดิการเมื่อตัวแปรอื่นๆมี

ค่าคงที่ หรือการเปลี่ยนแปลงลดลงของระดับราคา จะส่งผลในทางบอกต่อสวัสดิการสังคม เมื่อตัวแปร

อ่ืนๆคงที่ 

3.4.4 การปรับปรุงแบบจ าลองห่วงโซ่อุปทาน 

  การวิเคราะห์ข้อมูลในการปรับปรุงแบบจ าลองห่วงโซ่อุปทานและผลที่ได้ โดยใช้

ข้อมูลปฐมภูมิเข้ามาช่วยนั้น ท าได้โดยน าข้อมูลจากการสัมภาษณ์และการสอบถามมาประมวลผลทาง

สถิติ ในรูปแบบสถิติเชิงพรรณนา เช่น ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ค่าการกระจายตัว ฯลฯ มาเปรียบเทียบกับ

ข้อมูลจากแบบจ าลองเพ่ือวิเคราะห์เรื่องความเหมือนและแตกต่าง รวมถึงใช้ผลประมวลทางสถิตินี้ มา

ปรับค่าพารามิเตอร์ เพ่ือตรวจสอบดูผลข้อมูลที่ได้จากแบบจ าลองกับพารามิเตอร์ใหม่เหล่านี้ โดย

มุ่งเน้น ในผลส่วนที่ใกล้เคียง ส าหรับการอภิปรายและวิเคราะห์เพิ่มเติมในเชิงนโยบาย  ในส่วนที่มี

ความแตกต่าง จะน ามาใช้วิเคราะห์ถึงสาเหตุความเป็นไปได้ของความแตกต่าง และใช้ข้อมูลนั้น

ประกอบการแนะแนวทางในการปรับปรุงแบบจ าลองโครงสร้างสายอุปสงค์ที่มี ให้เหมาะสมยิ่งขึ้น

ต่อไป  

3.4.5 การหาข้อสรุปและเปรียบเทียบผลการวิจัย 

  ผลที่ได้จากการวิเคราะห์ข้อมูลทุติยภูมิ ภายใต้แบบจ าลองโครงสร้างสายห่วงโซ่

อุปทานและแบบจ าลองวัดสวัสดิการ จะถูกน ามาใช้ประกอบกับผลที่ได้จากการสอบถามและ

สัมภาษณ์ เพื่อประยุกต์รวมเป็นข้อสรุปของผลการวิจัย การวิเคราะห์จะใช้วิธีเปลี่ยนค่าของตัวแปร

หรือพารามิเตอร์เพ่ือตรวจดูการเปลี่ยนแปลงของผลข้อมูลเรื่องปริมาณ ราคา ก าไร ฯลฯ จาก
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แบบจ าลองบนสถานการณ์ที่เปลี่ยนไป ซึ่งจะน าไปใช้ในการวิเคราะห์การเปลี่ยนแปลงของลักษณะ

และสภาพผลของตลาด ที่อาจเกิดได้จากการใช้นโยบายภาครัฐ ทั้งนี้ จะพิจารณา เปรียบเทียบ

ผลกระทบ และส่วนได้ส่วนเสีย ในห่วงโซ่อุปทาน เป็นข้อมูลประกอบการเสนอแนะเชิงนโยบาย ใน

การดูแลโครงสร้างห่วงโซ่อุปทาน เพิ่มความสามารถในการแข่งขัน และปรับปรุงการแจกแจง

สวัสดิการของผู้ประกอบการและผู้บริโภคต่อไป    
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บทที่ 4 สถำนกำรณ์ค้ำปลีกไทย 

เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ข้อที่หนึ่ง ในการศึกษาสภาพโครงสร้างของห่วงโซ่อุปทานของผู้ค้าปลีก

รายใหญ่ เนื้อหาวิจัยบทที่ 4 นี้ จะศึกษาสภาพของตลาดค้าปลีกไทย และสถานการณ์การค้าปลีกไทย

มุ่งเน้นสายความสัมพันธ์เชื่อมโยงระหว่างผู้ผลิต ผู้จัดหาสินค้า และผู้ค้าปลีกรายใหญ่ที่มีการค้าขาย

สินค้าอาหารบริโภคสดในรูปแบบวัตถุดิบ ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลและบทความที่เกี่ยวข้องกับ

สถานการณ์ของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ของประเทศไทย โดยเน้นที่บริษัทเทสโก้โลตัส ที่จะใช้เป็นตัวแทน

ของผู้ประกอบการค้าปลีกรายใหญ่ในรูปแบบ Modern Trade โดยผลจากการศึกษาถูกน าเสนอเป็น

ส่วนๆ ดังนี้ 

4.1 สถำนกำรณ์กำรค้ำปลีกของประเทศไทยในภำพรวม 

 อุตสาหกรรมการค้าปลีกมีความส าคัญต่อเศรษฐกิจและสังคมของประเทศไทยเป็นอย่างยิ่ง 
ทั้งนี้ อุตสาหกรรมการค้าปลีกยังมีแนวโน้มที่จะเติบโตขึ้นในทุกๆ ปี โดยสามารถพิจารณาได้จากดัชนี
มูลค่าค้าปลีกท่ัวประเทศ ณ ราคาปี พ.ศ. 2545 ดังแสดงในตารางที่ 4.1 พบว่าในระหว่างปี พ.ศ. 
2545-2555 ดัชนีมูลค่าค้าปลีกท่ัวประเทศเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง โดยในปี พ.ศ. 2545 มีค่าดัชนีเท่ากับ 
100.00 และเพ่ิมสูงถึง 220.78 ในปี พ.ศ. 2555 

 นับจากวิกฤตเศรษฐกิจในปี พ.ศ. 2540 ที่ส่งผลให้ผู้ประกอบการส่วนมากขาดสภาพคล่อง 
โดยภาคการค้าเริ่มฟ้ืนตัวนับตั้งแต่ปี พ.ศ. 2542 เป็นต้นมา ซึ่งเป็นผลมาจากมาตรการกระตุ้นการใช้
จ่ายภายในประเทศ การสนับสนุนการลงทุนภาคเอกชน รวมไปถึงมาตรการแก้ไขปัญหาสถาบัน
การเงิน ประกอบกับการเข้ามาลงทุนของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ของโลกหลายราย ท าให้มีการแข่งขันที่
รุนแรงมากยิ่งขึ้น ผู้ประกอบการค้าปลีกหลายรายเร่งการขยายสาขาและการส่งเสริมการขายใน
รูปแบบต่างๆ  

จากตารางที่ 4.1 ในปี พ.ศ. 2545-2547 ธุรกิจค้าปลีกมีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง เห็นได้
จากดัชนีมูลค่าค้าปลีกที่มีการเพ่ิมสูงขึ้นตลอด แม้ว่าในช่วงปี พ.ศ. 2546 ได้ผลกระทบจากการระบาด
ของโรคทางเดินหายใจเฉียบพลันรุนแรง (SARS) แต่ก็ยังสามารถฟ้ืนตัวได้อย่างรวดเร็ว และมีปัจจัยที่
สนับสนุนการเติบโตทางการค้า ได้แก่ รายได้เกษตรกรที่อยู่ในเกณฑ์สูง การจ้างงานนอกภาคเกษตรที่
เพ่ิมข้ึน การขยายตัวของสินเชื่อเพ่ือการอุปโภคบริโภคของธุรกิจเอกชนที่ไม่ใช่ธนาคาร ประกอบกับ
ภาวะเศรษฐกิจที่อยู่ในเกณฑ์ดีต่อเนื่องได้ส่งผลต่อความเชื่อมั่นของทั้งผู้ผลิตและผู้บริโภค 
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ตำรำงท่ี 4.1: ดัชนีมูลค่ำค้ำปลีกทั่วประเทศ ณ รำคำปี พ.ศ.2545 ระหว่ำง พ.ศ.2545-2555 

พ.ศ. ดัชนีมูลค่าค้าปลีกทั่วประเทศ อัตราการเปลี่ยนแปลง(ร้อยละ) 

2545 100.00 16.26 

2546 115.12 15.12 

2547 135.39 17.61 

2548 148.06 9.36 

2549 154.92 4.63 

2550 157.53 1.68 

2551 163.22 3.61 

2552 152.79 -6.39 

2553 178.90 17.09 

2554 186.42 4.20 

2555 220.78 18.43 

ที่มา: ธนาคารแห่งประเทศไทย (2556) 

  
ส าหรับในช่วงปี พ.ศ. 2548-2552 เป็นช่วงที่ภาคการค้ามีการขยายตัวได้ค่อนข้างต่ า ดัชนี

มูลค่าค้าปลีกมีอัตราการขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 2.58 โดยมีระดับท่ีต่ ามาก เนื่องมาจากการเพิ่มขึ้นของ
ราคาขายปลีกน้ ามันภายในประเทศ และอัตราเงินเฟ้อที่ปรับตัวสูงส่งผลให้ก าลังซื้อของผู้บริโภค
โดยทั่วไปลดลง อีกทั้งในปี พ.ศ. 2552 มีดัชนีคิดเป็นร้อยละ -6.39 เนื่องมาจากสถานการณ์ความไม่
แน่นอนทางการเมืองในประเทศ และภาวะเศรษฐกิจโลกท่ีถดถอย (วรดี จงอัศญากุล, 2554)   
  



33 
 

ส่วนในปี พ.ศ. 2553-2554 ธุรกิจค้าปลีกมีการขยายตัวเพิ่มขึ้นจากปี พ.ศ. 2552 โดยมีดัชนี
การเพ่ิมข้ึนถึงร้อยละ 17.09 และเป็นปีที่มีการแข่งขันกันอย่างรุนแรงของธุรกิจรายใหญ่ ซึ่งมีการใช้
กลยุทธ์เพื่อการส่งเสริมการขาย เช่น การขยายสาขาโดยเน้นการขยายสาขาขนาดกลางและขนาดเล็ก
ไปยังแหล่งชุมชนและต่างจังหวัด การเพิ่มการผลิตสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ (House Brand) การใช้
โปรโมชั่นด้านราคาเพ่ือกระตุ้นยอดขาย เป็นต้น ส่วนในปี พ.ศ. 2554 มีการขยายตัวลดลงจากปีท่ีแล้ว
เนื่องจากประเทศไทยได้ประสบอุทกภัยในช่วงกลางปี ท าให้ส่งผลกระทบต่อภาคธุรกิจค้าปลีกทั้งด้าน
การกระจายสินค้าและปัญหาการขาดแคลนสินค้าของสาขาต่างจังหวัด อย่างไรก็ดี จากการความ
ต้องการซื้อสินค้าที่เพ่ิมสูงขึ้นของประชาชนเพื่อกักตุนสินค้าท าให้ดัชนีมูลค่าการค้าปลีกในปี พ.ศ. 
2554 ยังมีการเพ่ิมสูงขึ้นโดยการเพิ่มของดัชนีคิดเป็นร้อยละ 4.201 

 จากสถิติส านักงานการแข่งขันทางการค้า กรมการค้าภายใน (2556) พบว่าในปี พ.ศ.2555 
ธุรกิจค้าปลีกมีการขยายตัวอย่างมากจากดัชนีมูลค่าการค้าปลีกที่เพ่ิมข้ึนร้อยละ 18.43 โดยมูลค่า
ตลาดรวม 2,399,377 ล้านบาท ซึ่งมีการขยายตัวจากปี พ.ศ. 2554 ร้อยละ 10 เนื่องจากในปีดังกล่าว
มีนโยบายปรับขึ้นค่าจ้างขั้นต่ าเป็น 300 บาทต่อวัน ท าให้เกิดการเพ่ิมขึ้นของก าลังซื้อจากค่าจ้างที่
สูงขึ้นและช่วยสนับสนุนความเชื่อมั่นในการจับจ่ายใช้สอยจึงส่งผลให้ธุรกิจการค้าปลีกในประเทศมี
การขยายตัวได้ดี2 อย่างไรก็ตาม ภาคธุรกิจค้าปลีกกลับได้ผลกระทบทางลบในการข้ึนค่าจ้างขั้นต่ า
เนื่องจากเป็นธุรกิจที่ใช้แรงงานมากและมีอัตราก าไร (Profit Margin) ค่อนข้างต่ าอยู่แต่เดิม แต่ทว่า
ธุรกิจค้าปลีกยังสามารถปรับตัวได้ดีด้วยการใช้กลยุทธ์รวมกลุ่มกันสั่งซื้อสินค้าในปริมาณท่ีมากขึ้น
เพ่ือให้ต้นทุนเฉลี่ยถูกลงประกอบกับการใช้กลยุทธ์ส่งเสริมการขายเพ่ือให้วงจรการขายสินค้าหมุนได้
เร็วขึน้ ประกอบกับตลอดระยะเวลาที่ผ่านมาธุรกิจค้าปลีกมีแนวโน้มที่เติบโตอย่างต่อเนื่องท าให้ธุรกิจ
ค้าปลีกต่างมีการแข่งขันกันเพ่ือช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาด ซึ่งแต่ละธุรกิจต่างมีการใช้กลยุทธ์เพื่อ
ส่งเสริมการขายไม่ว่าจะเป็นกลยุทธ์ที่เกี่ยวกับราคาและมิใช่ราคา เช่น การขยายการลงทุนด้วยการมุ่ง
ขยายสาขาไปยังต่างจังหวัดโดยเฉพาะการขยายสาขาขนาดกลางและเล็กเพ่ือสามารถกระจายการ
ให้บริการได้อย่างครอบคลุมทุกพ้ืน อีกท้ังการพัฒนารูปแบบห้างร้านให้มีความหลากหลายในการ
ให้บริการ รวมถึงการใช้กลยุทธ์ส่งเสริมการกระตุ้นการขายในรูปแบบต่างๆ เช่น การเพ่ิมการผลิต
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ (House Brand) การใช้ Royalty Program เพ่ือสร้างความผูกพันกับลูกค้า และ
การเพ่ิมปริมาณการซื้ออย่างต่อเนื่องผ่านบัตรสมาชิก การสื่อสารให้ข้อมูลกับลูกค้าทางสื่อโทรทัศน์
โดยมีการใช้พรีเซ็นเตอร์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจ เป็นต้น  

 

                                                           
1 รายงานศูนย์วิจัยกสิกร ธุรกิจค้าปลีกไตรมาส 4/2554 

2 รายงานภาวะเศรษฐกิจประจ าปี 2555  ธนาคารแห่งประเทศไทย หน้า 60-61 
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 ส าหรับในช่วงสองไตรมาสแรกของปี พ.ศ. 2556 พบว่าการขยายตัวของธุรกิจค้าปลีกมีการ
ขยายตัวลดลง เนื่องจากต้องเผชิญกับปัญหาก าลังซื้อหดตัวอย่างต่อเนื่อง ซึ่งเป็นผลจากสัดส่วนหนี้
ครัวเรือนในระบบขยายตัวสูงท าให้ก าลังซื้อลดลง และรายจ่ายส่วนใหญ่ถูกใช้จ่ายไปกับการซื้อรถยนต์
คันแรกซึ่งเป็นนโยบายคืนภาษีรถยนต์คันแรกจากรัฐบาล อย่างไรก็ดีธุรกิจค้าปลีกรายใหญ่ยังเล็งเห็น
โอกาสการเติบโตของธุรกิจค้าปลีก ดังจะเห็นจากการใช้กลยุทธ์ส่งเสริมการขายต่างๆ การเร่งขยาย
สาขาทั้งสาขาขนาดใหญ่ขนาดกลางและขนาดเล็ก โดยเน้นกลยุทธ์ท าเลที่ตั้งที่เป็นจุดยุทธศาสตร์ 
รวมถึงการใช้กลยุทธ์ด้านราคาเพ่ือกระตุ้นยอดขายในรูปแบบต่างๆ เช่น การจัดโปรโมชั่นลดราคา
สินค้า การให้สิทธิพิเศษจากยอดซื้อสินค้า เป็นต้น  
ตารางที่ 4.2:  ร้อยละของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ ณ ราคาประจ าปี จ าแนกตามสาขาการผลิต 

ประเภทสาขาการผลิต พ.ศ. 2545-2555  

(ร้อยละ) 

สำขำเกษตรกรรม 11.17 

เกษตรกรรม การล่าสัตว์และการป่าไม้ 9.83 

การประมง 1.34 

สำขำนอกเกษตรกรรม 88.83 

การท าเหมืองแร่และย่อยหิน 3.22 

การอุตสาหกรรม 34.63 

การไฟฟ้า ก๊าซและน้ าประปา 3.04 

การก่อสร้าง 2.85 

การค้าส่ง ค้าปลีก และการซ่อมแซมรถยนต์ และ

จักรยานยนต์ของใช้ส่วนบุคคลและของใช้ภายในบ้าน 14.18 

โรงแรม และภัตตาคาร 5.02 
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ประเภทสาขาการผลิต พ.ศ. 2545-2555  

(ร้อยละ) 

การขนส่ง การเก็บรักษาสินค้า และการคมนาคม 7.29 

สถาบันการเงิน 3.86 

ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ การให้เช่า และบริการทางธุรกิจ 2.60 

การบริหารราชการแผ่นดิน และการป้องกันประเทศการ

ประกันสังคมแบบบังคับ 4.49 

บริการการศึกษา 4.15 

การบริการสาธารณสุข 1.89 

การบริการชุมชน สังคมและการบริการส่วนบุคคลอ่ืน ๆ 1.51 

รายการคนรับใช้ในบ้าน 0.11 

    ที่มา: ค านวณโดยใช้ข้อมูลจากส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ 
ส านักนายกรัฐมนตรี  
 
 เมื่อพิจารณาความส าคัญของอุตสาหกรรมค้าปลีกต่อระบบเศรษฐกิจ โดยพิจารณาจากข้อมูล
ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (Gross Domestic Product: GDP) พบว่าตลอดระยะเวลา 10 ตั้งแต่ปี 
พ.ศ. 2545-2555 สาขาการขายส่ง ขายปลีก การซ่อมแซมยานยนต์ จักรยานยนต์ ของใช้ส่วนบุคคล
และของใช้ในครัวเรือน มีสัดส่วนมูลค่าต่อ GDP เฉลี่ยต่อปีอยู่ที่ร้อยละ 14.18 ถือเป็นอันดับที่ 2 รอง
จากสาขาการผลิตอุตสาหกรรม ที่มีสัดส่วนมูลค่าต่อ GDP เฉลี่ยต่อปีอยู่ที่ร้อยละ 34.63 ดังแสดงใน
ตารางที่ 4.2 
 
4.2 โครงสร้ำง พฤติกรรม และผลกำรด ำเนินกำรค้ำปลีกในไทย 
 ส าหรับประเทศไทยในปัจจุบันสามารถแบ่งประเภทของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ได้เป็น 7 
ประเภท ตามการสรุปน าเสนอในงานของอนุศาสตร์ สระทองเวียน (2553) ดังนี้  
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1. ไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) เป็นธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่ โดยมีขนาดพ้ืนที่ตั้งแต่ 
10,000-15,000 ตารางเมตร เน้นการส่งเสริมการขายด้วยการลดราคา โดยอาศัยความได้เปรียบจาก
อ านาจการต่อรองในการสั่งซื้อสินค้า ภายใต้ชนิดสินค้าท่ีหลากหลาย รวมถึงการผลิตสินค้าภายใต้ยี่ห้อ
ตนเอง (House Brand) โดยมีการจ้างให้ซัพพลายเออร์ในประเทศเป็นผู้ผลิต อีกทั้งสินค้าที่ท าการ
ผลิตและจ าหน่ายยังเป็นกลุ่มสินค้าแบบประหยัด เน้นราคาถูกดังนั้นจึงกล่าวได้ว่าธุรกิจค้าปลีก
ประเภทนี้มีลักษณะการค้าแบบ Discount  Store และนอกจากการส่งเสริมการขายจากการให้
ส่วนลดแล้วยังมีการบริการที่อ านวยความสะดวกให้แก่ลูกค้าด้วยการให้สินเชื่อผ่านบัตรเครดิตเพ่ือ
กระตุ้นการใช้จ่ายและขยายฐานลูกค้าให้กว้างขวางขึ้น และการใช้ Loyalty Program ในการดึงดูด
ลูกค้าประจ ารวมทั้งยังกระตุ้นการซื้อของลูกค้าให้เพ่ิมมากข้ึนอีกด้วย ไม่ว่าจะเป็น “คลับการ์ด” ของ
เทสโก้ โลตัส และ “บิ๊กการ์ด” ของบิ๊กซี ซึ่งร้านค้าประเภทนี้มักต้ังอยู่กลางเมืองหรือชานเมือง และใน
ปัจจุบันมีธุรกิจ Discount Store รายใหญ่ในประเทศไทย คือ เทสโก้ โลตัส บิ๊กซี  เป็นต้น 

 
2. ซุปเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) เน้นการจ าหน่ายสินค้ากลุ่มอาหารและของใช้ประจ าวัน

เป็นหลัก เช่น เนื้อสัตว์ ผักสด ผลไม้สด อาหารส าเร็จรูป ของแห้ง ของใช้ส่วนตัว เช่น ผงซักฟอก สบู่ 
ยาสีฟัน กระดาษช าระ เป็นต้น ร้านค้าปลีกประเภทนี้มีทั้งที่ตั้งอยู่ริมถนนเป็นอิสระ (Stand Alone) 
เช่น ฟู้ดแลนด์ เป็นต้น และร้านประเภทที่ตั้งอยู่ในห้างสรรพสินค้า เช่น ท๊อปซุปเปอร์มาร์เก็ต โฮมเฟร
ชมาร์ทของเดอะมอลล์ เป็นต้น โดยขนาดพ้ืนที่ของร้านค้าปลีกประเภทนี้ประมาณ 2,000-5,000 
ตารางเมตร ลูกค้าต้องบริการตนเองไม่มีพนักงานคอยแนะน า ท าเลที่ตั้งมักยึดแหล่งชุมชนเป็นหลัก 

 
3. ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience Store หรือ Gas Store) เป็นร้านค้าปลีกขนาดเล็ดที่มีพ้ืน

ทีประมาณ 15-500 ตารางเมตร เน้นการจัดร้านการบริหารจัดการที่ทันสมัย สินค้าที่วางจ าหน่าย
มักจะเป็นสินค้ากลุ่มอาหารและของใช้จุกจิกประจ าวัน รวมถึงหนังสือพิมพ์และนิตยสาร แต่สินค้าที่
วางจ าหน่ายมีราคาค่อนข้างสูง ส่วนใหญ่ร้านสะดวกซื้อจะกระจายไปตามชุมชนหรือแหล่งชุมนุมของ
คนทั่วไป เช่น ป้ายรถเมล์ เน้นการเปิดบริการ 24 ชั่วโมง เช่น ร้านเซเว่น-อีเลฟเว่น เฟรชมาร์ท แฟมิลี่
มาร์ท และ108 ช็อป เป็นต้น ปัจจุบันได้ขยายธุรกิจลงสู่ปั๊มน้ ามันในรูปแบบของ Gas Store เช่น ร้าน 
จิ๊ฟฟ่ีและเซเว่น-อีเลฟเว่น ของปั๊มน้ ามันปตท. หรือ ไทเกอร์มาร์ทของเอสโซ่ เป็นต้น เนื่องจากต้นทุน
ในการประกอบธุรกิจสูง ท าให้สินค้าในร้านสะดวกซื้อค่อนข้างแพงและจะเน้นไปที่สินค้าประเภท
อาหารและเครื่องดื่ม นอกจากนี้ในปัจจุบันยังท าธุรกิจให้บริการรับช าระเงินค่าใช้จ่ายต่าง ๆ เช่น ค่า
ไฟฟ้า ค่าโทรศัพท์ ค่าอินเตอร์เน็ท เป็นต้น  

 



37 
 

4. ร้านค้าปลีกในรูปการขายส่ง (Cash and Carry) เป็นศูนย์จ าหน่ายสินค้าแบบช าระเงินสด
และบริการตนเอง มีพ้ืนที่ขายประมาณ 10,000-15,000 ตารางเมตร ในประเทศไทยประเภทนี้มีเพียง
แห่งเดียว คือ แม็คโคร โดยผู้ซื้อจะต้องมีบัตรสมาชิก หรือหากไม่มีก็ท าบัตรสมาชิกชั่วคราวเพ่ือเข้าไป
ซื้อสินค้าได้ วัตถุประสงค์เดิมสมาชิกเป็นร้านค้าปลีกย่อยแต่ต่อมาการแข่งขันมากขึ้นจึงเปิดให้
ประชาชนทั่วไปเป็นสมาชิกได้ ดังนั้นจึงกลายมาเป็นการค้าปลีกในรูปแบบพิเศษ เน้นขายสินค้า
ปริมาณมากในราคาถูก  

 
5. ร้านค้าปลีกเฉพาะอย่างเน้นราคาถูก (Category Killer) เป็นกลุ่มธุรกิจค้าปลีกที่เน้นการ

ขายสินค้าเฉพาะอย่าง แต่มีความหลากหลายของสินค้าประเภทนั้นๆ ให้ลูกค้าได้เลือกจับจ่าย โดย
เสนอราคาที่ค่อนข้างต่ าโดยเปรียบเทียบ โดยพื้นที่ขายประมาณ 200-1,000 ตารางเมตร มักตั้งร้าน
อยู่ในแหล่งชุมชนใหญ่หรือในย่านธุรกิจ โดยอาจจะอยู่ในอาคารห้างสรรพสินค้าหรือศูนย์การค้า ใน
ประเทศไทยมีธุรกิจที่จ าหน่ายสินค้าเฉพาะอย่างหรือสินค้าพิเศษอยู่หลายราย ในหลากหลายประเภท
สินค้า ไม่ว่าจะเป็นส่วนของเครื่องใช้ไฟฟ้า(Power Bye) อุปกรณ์กีฬา(Super Sport) เฟอร์นิเจอร์
และของตกแต่งบ้าน (Index Living Mall) หรืออุปกรณ์ก่อสร้าง (Home Mart) 

 
6. ร้านค้าปลีกขายสินค้าเฉพาะอย่างหรือสินค้าพิเศษ (Specialty Store หรือ Brand  

Specialty) เน้นขายสินค้าเฉพาะด้านที่มีคุณภาพ ราคาสูง มีพนักงานคอยให้ค าแนะน า มีพ้ืนที่ 
ขายประมาณ 200-1,000 ตารางเมตร มักตั้งร้านอยู่ในแหล่งชุมชนใหญ่ ในอาคารห้างสรรพสินค้าหรือ
ในซูเปอร์เซ็นเตอร์ ส าหรับประเทศไทยมีธุรกิจสินค้าเฉพาะอย่างรายใหญ่ คือ บู้ทส์ วัตสัน พีเพที่ท า
การขายสินค้าประเภทเวชภัณฑ์ สุขภาพ เครื่องส าอางและสินค้าบริโภคต่างๆ 
 

7. ห้างสรรพสินค้า (Department Store) เป็นรูปแบนที่เน้นขายสินค้าหลากหลาย มักตั้งอยู่
กลางใจเมือง เน้นสินค้าคุณภาพ ทั้งทั้งเป็นแบรนด์เนมน าเข้าจากต่างประเทศและที่ผลิตในประเทศ 
สินค้าจะมีราคาค่อนข้างสูงกว่า Discount Store การตกแต่งสถานที่เน้นความสวยงามและดึงดูด
ความสนใจของลูกค้า มีพนักงานคอยบริการให้ค าแนะน าอย่างใกล้ชิด โดยในอดีตห้างสรรพสินค้า
ตั้งอยู่ย่านใจกลางชุมชนในกรุงเทพฯ ปัจจุบันขยายสาขาไปยังจังหวัดใหญ่ ๆ มากขึ้น เช่น เชียงใหม่ 
ภูเก็ต หาดใหญ่ นครราชสีมา ขอนแก่น เป็นต้น ห้างสรรพสินค้าจัดได้ว่าผู้ถือหุ้นหรือเจ้าของยังเป็น
ของคนไทยโดยมีธุรกิจรายใหญ่ 2 ราย คือ กลุ่มเซ็นทรัล รีเทล คอร์ปอเรชัน ซึ่งด าเนินกิจการห้าง
เซ็นทรัล โรบินสัน และเซน และบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ซึ่งด าเนินกิจการห้างเดอะมอลล์ ดิ 
เอ็มโพเรียม และสยามพารากอน 
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วรดี (2554) ได้น าเสนอประเภทร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 7 ประเภท ในรูปแบบการวิเคราะห์
และศึกษาด้านโครงสร้าง พฤติกรรม และผลการด าเนินงานตาม ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับข้อมูลสถิติ
ปัจจุบันแล้ว สามารถปรับสรุปลักษณะและสถานการณ์ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ประเภทต่างๆในไทยได้
ดังต่อไปนี้ 

 
2.1 ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
 
ส าหรับธุรกิจที่ครองส่วนแบ่งทางการตลาดสูงสุด คือ เทสโก้ โลตัส โดยเทสโก้ โลตัส เปิดท า

การเมื่อ พ.ศ. 2537 เดิมใช้ชื่อ โลตัส โดยเครือเจริญโภคภัณฑ์ในนามของบริษัทเอก-ชัย ดิสทริบิวชั่น
ซิสเตม จ ากัด แต่ภายหลังในปี พ.ศ. 2541 ได้ขายหุ้นส่วนใหญ่ให้กับกลุ่มเทสโก้ ซึ่งเป็นกลุ่มธุรกิจค้า
ปลีกข้ามชาติจากสหราชอาณาจักร จึงเป็นที่ของการควบรวมชื่อเป็น เทสโก้ โลตัส และในปัจจุบันมี
ห้างซุปเปอร์เซ็นเตอร์ที่เป็นคู่แข่งที่ส าคัญคือ บิ๊กซี ก่อตั้งโดยกลุ่มค้าปลีกในเครือเซ็นทรัล เมื่อปี พ.ศ. 
2536 และในช่วงวิกฤติเศรษฐกิจในปี พ.ศ. 2540 ได้มีการเข้ามาเพ่ิมทุนของผู้ประกอบจากประเทศ
ฝรั่งเศสโดยบริษัท Casino Guichard-Perrachon และเป็นผู้ถือหุ้นรายใหญ่ในปี พ.ศ. 2542 อีกท้ัง
ในปี พ.ศ. 2553 บริษัท บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ผู้ด าเนินธุรกิจบิ๊กซีในไทยยังได้ซื้อ
กิจการของคาร์ฟูร์และการขายกิจการขายกิจการของคาร์ฟูร์ให้บิ๊กซีนั้นย่อมส่งผลกระทบต่อโครงสร้าง
ตลาดซูเปอร์เซ็นเตอร์อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ซึ่งผลจากการเข้าซื้อกิจการคาร์ฟูร์ของบิ๊กซีย่อมเป็นการ
เพ่ิมขีดความสามารถทางการแข่งขันให้กับบิ๊กซี ทั้งในกรณีที่มีจ านวนสาขาเพ่ิมมากข้ึน และมีท าเลที่
ใกล้กับเทสโก้ โลตัสมากขึ้น นอกจากนี้ยังได้ประโยชน์ในเรื่องต้นทุนการท าธุรกิจที่ต่ าลง เนื่องจากการ
เพ่ิมอ านาจการต่อรองกับซัพพลายเออร์ด้วยปริมาณการสั่งซื้อที่มากข้ึน รวมทั้งจากความโดดเด่นของ
คาร์ฟูร์ในเรื่องธุรกิจอาหารที่เป็นปัจจัยสนับสนุนการแข่งขันของบิ๊กซีกับเทสโก้ โลตัส ซึ่งเป็นผลดีแก่
ผู้บริโภคท่ีได้รับประโยชน์จากการแข่งขันด้านราคา แต่ทว่าในระยะยาวหากยังมีการควบรวมกิจการ
เพ่ิมมากข้ึนจนเหลือธุรกิจเพียงรายเดียวเป็นผู้ผูกขาด ย่อมท าให้การแข่งขันด้านราคาหมดไป ดังนั้น
ผู้บริโภคย่อมต้องซื้อสินค้าในราคาที่สูงขึ้น 

 
โครงสร้ำง 
 
ธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ตมีลักษณะโครงสร้างของตลาดที่มีผู้ขายน้อยราย เมื่อพิจารณาด้าน

จ านวนสาขาของแต่ละธุรกิจพบว่าในปี พ.ศ. 2556 เทสโก้ โลตัสมีจ านวนสาขาของไฮเปอร์มาร์เก็ต
ทั้งสิ้นรวม99 สาขาในขณะที่บิ๊กซีมีจ านวนสาขาของไฮเปอร์มาร์เก็ตท้ังสิ้นรวม 117สาขา อย่างไรก็
ตามถึงแม้ว่าจ านวนสาขาไฮเปอร์มาร์เก็ตของเทสโก้ โลตัสจะมีจ านวนน้อยกว่าบิ๊กซี แต่ทว่าเมื่อ
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พิจารณาในแง่มูลค่าส่วนแบ่งตลาดในด้านค้าปลีกโดยรวม บิ๊กซียังเป็นรองเทสโก้ โลตัส อยู่มาก
เนื่องจากจ านวนสาขาโดยรวมที่ประกอบด้วยสาขาขนาดเล็กยังมีจ านวนน้อยกว่าสาขาของเทสโก้ 
โลตัส โดยเทสโก้ โลตัสมีสาขาขนาดกลางและขนาดเล็กจ านวน 1,262สาขา แบ่งเป็น โลตัสคุ้มค่า34 
สาขา ตลาดโลตัส 157 สาขา  และเทสโก้ โลตัส เอ็กซ์เพรส1,071 สาขา ในขณะที่บิ๊กซีมีจ านวนสาขา
ขนาดเล็ก  326  สาขา ได้แก่บิ๊กซีมาร์เก็ตจ านวน 22 สาขา มินิบิ๊กซีจ านวน 194 สาขา และร้านขาย
ยาภายใต้ชื่อเพรียวจ านวน 110 สาขา 

 
ด้านประเภทสินค้า พบว่าในไฮเปอร์มาร์เก็ตส่วนใหญ่แล้วจะค่อนข้างคล้ายกัน โดยเน้นสินค้า

อุปโภคบริโภคในชีวิตประจ าวันที่มีราคาถูกกว่าห้างสรรพสินค้าโดยทั่วไป โดยประเภทของสินค้าหลัก
ที่จ าหน่าย ได้แก่ สินค้าบริโภค สินค้าอุปโภค อาหารสด อาหารแห้ง เสื้อผ้าและเครื่องแต่งกาย 
เครื่องมือเครื่องใช้ เครื่องใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์  บุหรี่และเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ อุปกรณ์
ตกแต่งและของใช้ภายในบ้าน 

 
ส าหรับอุปสรรคในการเข้ามาของธุรกิจใหม่ เนื่องจากในตลาดมีภาวะการแข่งขันที่รุนแรงท า

ให้ธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ตขนาดใหญ่ต่างด าเนินกลยุทธ์การจ าหน่ายสินค้าในราคาต่ าและเร่งขยายสาขา
อย่างต่อเนื่อง ท าให้ธุรกิจรายใหม่ที่มีเงินทุนน้อยไม่สามารถเข้ามาแข่งขันได้ นอกจากนี้ธุรกิจไฮเปอร์
มาร์เก็ตรายใหญ่ที่อยู่มาก่อนยังมีอ านาจในการต่อรองกับซัพพลายเออร์ค่อนข้างมากเนื่องจากเป็นผู้
ซื้อรายใหญ่มีผลให้สามารถซื้อสินค้าได้ในราคาที่ถูก ที่ส าคัญธุรกิจค้าปลีกรายใหญ่ที่ด าเนินการมาก่อน
นี้ยังมีเงินทุนที่มากจึงสามารถน าเทคโนโลยีที่ทันสมัยเพ่ือใช้ในการลดต้นทุนที่เกิดระหว่างการจ าหน่าย
สินค้าได้ อาทิเช่น ระบบการจัดการ อีซีอาร์ (ECR: Efficient Consumer Response) ซึ่งเป็น
กระบวนการบริหารจัดการและการทดแทนสินค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ และระบบศูนย์กระจายสินค้า (Distribution Center) ที่เอ้ือประโยชน์ในการขนส่งและ
การรับ-ส่งกระจายสินค้าซึ่งเป็นส่วนที่ส าคัญมากในระบบห่วงโซ่อุปทานของธุรกิจ  

 
พฤติกรรม 
 
ในภาวะที่มีการแข่งขันของตลาดไฮเปอร์มาร์เก็ตอย่างรุนแรงท าให้แต่ละธุรกิจต่างใช้กลยุทธ์

ทางการตลาดมากมายเพ่ือกระตุ้นและช่วงชิงก าลังซื้อจากผู้บริโภค ทั้งในแง่ของกลยุทธ์ที่เกี่ยวกับ
ราคา และกลยุทธ์ที่ไม่ใช่ราคา ดังนี้ 

 



40 
 

กลยุทธ์ด้านราคา ในกรณีของเทสโก้ โลตัส ได้น ากลยุทธ์ “โรลแบ็ค” ซึ่งเป็นการลดราคา
สินค้าโดยเฉพาะสินค้าอุปโภคบริโภครวมไปถึงสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ โดยจะมีการสลับสับเปลี่ยนประเภท
สินค้าหมุนเวียนกันไป ซึ่งจะมีการจัดหลายครั้งในแต่ละช่วงปีและแต่ละครั้งเป็นระยะเวลา 3 เดือน 
อีกท้ังเทสโก้ โลตัส ยังมีกลยุทธ์ราคาที่ช่วยส่งเสริมการขายร่วมกับแคมเปญโรลแบ็คคือกลยุทธ์ “ลึก 
เยอะ นาน บ่อย” ซ่ึงเป็นโปรโมชั่นแห่งปีของเทสโก้ โลตัส ที่ท าการลดราคามากกว่าที่เคยลด มีการน า
สินค้าเข้าร่วมรายการมากกว่าเดิม อีกทั้งระยะเวลาที่จัดโปรโมชั่นยังใช้เวลานานมากขึ้นรวมถึงมีการ
ดึงดูดลูกค้าประจ าด้วยการให้แต้มในคลับการ์ดเพ่ือรับสิทธิประโยชน์เพิ่มมากข้ึนอีกด้วย  และในส่วน
ของบิ๊ก ซี มีการใช้กลยุทธ์ คือ “เช็คไพรส์ ถูกชัวร์” ซึ่งเป็นป้ายที่แสดงราคาของสินค้าภายใต้
สัญลักษณ์ “เช็คไพรส์ ถูกชัวร์” ที่มีราคาเท่ากับ หรือถูกกว่าราคาที่โฆษณา โบรชัวร์ แผ่นพับ ของ
ห้างสรรพสินค้าอ่ืนนอกจากนี้ทั้งบิ๊กซี และเทสโก้ โลตัสต่างได้มีการรับซื้อสินค้าเกษตรที่ล้นตลาด
ในช่วงฤดูกาล และได้เข้าร่วมโครงการธงฟ้า ของกระทรวงพาณิชย์เพื่อช่วยชาวสวนในการซื้อสินค้า
เกษตรและแบ่งเบาภาระรายจ่ายของผู้บริโภค เช่น การเสนอขายสินค้าประเภทชุดนักเรียนและ
อุปกรณ์การเรียนราคาประหยัดในช่วงเปิดเทอม เป็นต้น 

 
ส าหรับกลยุทธ์ที่มิใช่ราคา อาทิเช่น ด้านท าเลที่ตั้ง พบว่าธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ตมักจะตั้งอยู่ใน

เขตและจุดที่ส าคัญของพ้ืนที่นั้นๆ และใช้พื้นที่จ านวนมากส าหรับตัวอาคารและบริเวณพ้ืนที่จอดรถ  
โดยส่วนใหญ่ไฮเปอร์มาร์เก็ตจะตั้งในเมืองใหญ่และมักจะไม่ตั้งสาขาใกล้กับคู่แข่งเพราะเป็นการ
ลดทอนรายได้ของธุรกิจ เนื่องจากมีกลุ่มลูกค้ากลุ่มเดียวกัน และในปัจจุบันจากการแข่งขันที่รุนแรงท า
ให้ธุรกิจค้าปลีกรายใหญ่ต่างต้องการขยายสาขาเพ่ือให้สามารถเจาะตลาดทุกกลุ่มตั้งแต่ชุมชนขนาด
เล็ก ชุมชนขนาดใหญ่ และชุมชนที่มีก าลังซื้อ ท าให้ทั้งเทสโก้ โลตัสและบิ๊ก ซี ต่างมีการขยายสาขา
อย่างต่อเนื่องโดยเฉพาะสาขาขนาดเล็กในรูปแบบของร้านสะดวกซ้ือเพ่ือสามารถเจาะตลาดไปยัง
ลูกค้าทุกกลุ่มนอกจากนี้ยังมีการขยายช่องทางการขายอย่างต่อเนื่องด้วยกลยุทธ์ค้าปลีกหลายช่องทาง
ด้วยการให้ลูกค้าสามารถสั่งซื้อสินค้าทางเว็บไซต์แล้วมีบริการการจัดส่งให้ลูกค้าถึงบ้านหากเป็นสินค้า
ที่ลูกค้าไม่สามารถน ากลับเองได้ เช่น เครื่องซักผ้า ตู้เย็น เป็นต้น 

 
ในแง่ของสินค้า พบว่าธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ตจะมีความหลากหลายในประเภทและชนิดของ

สินค้าค่อนข้างมาก โดยแบ่งเป็น สินค้าอุปโภคบริโภค อาหารสด อาหารแห้ง เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย 
เครื่องใช้ไฟฟ้า อุปกรณ์สื่อสาร เครื่องส าอาง ยาและเวชภัณฑ์ เครื่องดื่มแอลกอฮอลล์ อุปกรณ์
ส านักงาน เป็นต้น และในแต่ละประเภทสินค้านั้นจะมีสินค้าหลากหลายชนิดไม่เท่ากัน โดยสินค้า
ประเภทอุปโภคบริโภคจะมีชนิดของสินค้าให้เลือกมากสุด และสินค้าส่วนใหญ่จะเป็นสินค้าที่ผลิตใน
ประเทศและมีราคาไม่สูงมากนัก อีกทั้งแต่ละธุรกิจมีสินค้าเอ้าส์แบรนด์ (House Brand) ได้แก่ “ตรา
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เทสโก”้ ของเทสโก้ โลตัส และตรา “บิ๊กซี” ของบิ๊กซี โดยจะเน้นผลิตสินค้าอุปโภคบริโภคใน
ชีวิตประจ าวัน ซึ่งวางขายคู่กับสินค้ากลุ่มที่เป็นที่รู้จักของบุคคลทั่วไป แต่มีจุดเด่นที่ก าหนดไว้ถูกกว่า
โดยเปรียบเทียบกับสินค้าตราอ่ืนในประเทศนอกจากนี้เทสโก้ โลตัส ยังได้พัฒนาผลิตภัณฑ์ในกลุ่มของ
อาหารสดโดยเฉพาะผักและผลไม้ภายใต้ชื่อ “Tesco Lotus Eat Fresh” ซึ่งเป็นจุดเด่นของเทสโก้ 
โลตัส ในด้านการจ าหน่ายสินค้าประเภทอาหารสด โดยแคมเปญดังกล่าวได้จัดขึ้นภายใต้แนวคิดใน
การสร้างการรับรู้และเพ่ิมความเชื่อม่ันให้กับผู้บริโภคถึงความสดและสะอาดดังสินค้าถูกส่งตรงจาก
ฟาร์มถึงครัวของคนไทย  

 
ด้านสื่อสารข้อมูลแก่ลูกค้า พบว่าธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ตมีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น 

โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ เว็บไซต์ การส่งโบรชัวร์ทางไปรษณีย์ รวมทั้งสื่อในร้านไฮเปอร์มาร์เก็ต การมี
พนักงานประชาสัมพันธ์ที่ให้ข้อมูลแก่ลูกค้า และการให้บริการศูนย์ call center เป็นต้น นอกจากนี้
ลูกค้ายังได้รับข่าวสารหรือทราบข้อมูลต่างๆ ของธุรกิจจากการน าเสนอของหนังสือพิมพ์ ซึ่งส่วนมาก
เป็นขา่วที่เก่ียวกับเศรษฐกิจและการลงทุน การเปิดสาขาใหม่ การน าเทคโนโลยีใหม่ๆมาใช้กับธุรกิจ 
จนกระท้ังการช่วยเหลือสังคมขององค์กรธุรกิจ เป็นต้น 
 
 นอกจากนี้แต่ละธุรกิจยังเน้นเรื่องการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer 
Relationship Management: CMR) ซึ่งหนึ่งในกระบวนการท า CMR คือการท าการตลาดเพ่ือผูกพัน
กับลูกค้าในระยะยาว โดยการท า Loyalty Program ได้แก่ การออกบัตรคลับการ์ด (Club Card) 
ของเทสโก้ โลตัส และการออกบิ๊กการ์ด (Big Card) ของบิ๊กซี โดยก าหนดให้มีการสะสมคะแนนจาก
ยอดซ้ือ หรือมียอดซื้อที่ก าหนดจะมีคู่ปองเงินสดเป็นของสมนาคุณส าหรับการซื้อสินค้าครั้งต่อไป ซึ่ง
กลยุทธ์นี้ท าให้สามารถทราบพฤติกรรมการซื้อของลูกค้า ท าให้ธุรกิจสามารถเข้าใจและจัดกลุ่มลูกค้า
ได้ตามความชอบหรือพฤติกรรมเพ่ือเป็นประโยชน์ในการจัดโปรโมชั่นกระตุ้นการขายต่อไป 
 

ผลกำรด ำเนินงำน 
 
ผลการด าเนินงานของธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ตในภาพรวม พบว่ามีการแข่งขันอย่างรุนแรงไม่ว่า

จะเป็นในด้านการลดราคา การให้บริการ การโฆษณา และการขยายสาขา และจะเห็นได้ว่าในด้าน
การขยายสาขาเป็นด้านที่แต่ละธุรกิจต่างให้ความส าคัญ ทั้งนี้ เทสโก้ โลตัส และบิ๊กซี ได้มีการขยาย
สาขาทั้งในรูปแบบสาขาขนาดเล็กและขนาดใหญ่ โดยเฉพาะเน้นขยายสาขาขนาดเล็กเพ่ือให้สามารถ
เข้าถึงลูกค้าทุกกลุ่มได้อย่างครอบคลุมทุกพ้ืนที่ 
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จากตารางที่ 4.3 พบว่าในปี พ.ศ. 2555 เทสโก้ โลตัสมีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงสุดโดยมีค่า
เท่ากับร้อยละ 43.39 ซึ่งเป็นมูลค่ารายได้รวมเท่ากับ 171,890 ล้านบาท อันดับสองได้แก่แม็คโครมีค่า
ส่วนแบ่งตลาดเท่ากับร้อยละ 28.31 เป็นรายได้เท่ากับ 112,140 ล้านบาท โดยมีค่าส่วนแบ่งตลาด
ใกล้เคียงกับอันดับสามคือ บิ๊กซีที่มีค่าเท่ากับร้อยละ 28.30 เป็นมูลค่ารายได้เท่ากับ 112,136 ล้าน
บาท 

 
ตำรำงท่ี 4.3 : ส่วนแบ่งทางการตลาดของธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (รวมคู่แข่งทางอ้อม คือ แม็คโคร) ใน
ปี พ.ศ. 2555 

รายชื่อ ส่วนแบ่งทางการตลาด (ร้อยละ) 

เทสโก้ โลตัส 43.39 

แมคโคร 28.31 

บิ๊กซี 28.30 

ที่มา: ส านักงานส่งเสริมการแข่งขันทางการค้า กรมการค้าภายใน (2556) 
 

3.2 ซูเปอร์มาร์เก็ต 
 
ลักษณะของซูเปอร์มาร์เก็ตในประเทศไทยสามารถแบ่งได้ตามรูปแบบร้านค้า ได้แก่ 

ซูเปอร์มาร์เก็ตท่ีอยู่ในห้างสรรพสินค้า ที่ตั้งอยู่โดดเดี่ยว รวมถึงการเข้าเป็นส่วนหนึ่งของคอมมูนิตี้
มอลล์ โดยซูเปอร์มาร์เก็ตท่ีเป็นที่รู้จักในประเทศไทย ได้แก่ ท็อปส์ ฟู้ดแลนด์ โฮมเฟรชมาร์ท และ
ตลาดโลตัส ซึ่งเป็นหนึ่งในธุรกิจเดียวกับเทสโก้ โลตัส 

 
โครงสร้ำง 
 
ธุรกิจซูเปอร์มาร์เก็ตจัดได้ว่ามีลักษณะเป็นผู้ขายน้อยราย และเมื่อพิจารณาจาก

ผู้ประกอบการธุรกิจ พบว่าในปัจจุบันมีผู้ประกอบการ ได้แก่ เทสโก้ โลตัส ที่บริหารงานร้าน
ซูเปอร์มาร์เก็ตภายใต้ชื่อ ตลาดโลตัส โดยในปี พ.ศ. 2556 มีจ านวนสาขามากท่ีสุดเท่ากับ 156 สาขา
ทั่วประเทศ ซึ่งมีคู่แข่งที่ส าคัญคือ บริษัท เซ็นทรัล ฟู้ด รีเทล จ ากัด ที่ท าการบริหารงานร้าน
ซูเปอร์มาร์เก็ตภายใต้ชื่อ ท็อป์ส์ ซูเปอร์ ท็อปส์ มาร์เก็ต และเซ็นทรัล ฟู้ด ฮอลล์ นอกจากนี้ยังมีคู่แข่ง
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อ่ืนๆ อาทิเช่น ฟู้ดแลนด์ บ๊กซี มาร์เก็ต รวมถึงโฮมเฟรชมาร์ท กูร์เมต์ มาร์เก็ต ซึ่งบริหารโดยบริษัทใน
เครือ เดอะมอลล์ กรุ๊ป โดยแต่ละแห่งมีจ านวนสาขาดังแสดงในตารางที่ 4.4 

 
ตารางที ่4.4: จ านวนสาขาของซูเปอร์มาร์เก็ตในประเทศไทย ณ เดือน พฤศจิกายน พ.ศ. 2556 

รายชื่อ จ านวนสาขา 

ท็อปส์ ซูเปอร์(1) 39 

ท็อปส์ มาร์เก็ต(1) 58 

เซ็นทรัล ฟู้ด ฮอลล์(1) 5 

โฮมเฟรชมาร์ท(2) 6 

กูร์เมต์ มาร์เก็ต(2) 4 

ฟู้ดแลนด์(3) 14 

ตลาดโลตัส 156 

บิ๊กซี มาร์เก็ต 22 

ที่มา:  (1)http://www.tops.co.th/en/index.html 

            (2) http://themallgroup.com/th 

            (3)http://www.foodland.co.th/ 
 

จากข้อมูลในตารางที่ 4.4 พบว่าตลาดโลตัส ซึ่งบริหารโดยเทสโก้ โลตัส มีจ านวนสาขา
ทั้งหมดมากถึง 156 สาขา เป็นสาขาในกรุงเทพ 7 สาขา และต่างจังหวัด 149 สาขา โดยเทสโก้ โลตัส 
ได้เห็นความส าคัญของตลาดค้าปลีกขนาดเล็กซึ่งสามารถเข้าถึงลูกค้าได้อย่างครอบคลุมทุกพื้นที่ดังจะ
เห็นจากการขยายสาขามาตลอดโดยเฉพาะสาขาขนาดเล็ก ซึ่งตลาดโลตัสจะแตกต่างจากธุรกิจไฮเปอร์
มาร์เก็ตของเทสโกโ้ดยเน้นขายสินค้าประเภทอาหาร และของใช้ในชีวิตประจ าวันหลัก แต่ยังคงเน้นใน
เรื่องราคาที่ถูกและคุ้มค่าตามแบบของ Discount Store 

 

http://www.tops.co.th/en/index.html
http://themallgroup.com/th
http://www.foodland.co.th/
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ในส่วนของธุรกิจซูเปอร์มาร์เก็ตที่บริหารงานโดยบริษัท เซ็นทรัล ฟู้ด รีเทล  จ ากัด ซึ่ง
ประกอบด้วยท็อปส์ ซูเปอร์จ านวน 39 สาขา ท็อปส์ มาร์เก็ตจ านวน 58 สาขา และเซ็นทรัล ฟู้ด 
ฮอลล์จ านวน 5 สาขา คิดเป็นสาขาซูเปอร์มาร์เก็ตรวมทั้งหมด 102 สาขา ซึ่งแบ่งเป็นสาขาท่ีตั้งใน
กรุงเทพมหานคร 59 สาขา และในต่างจังหวัด 43 สาขา โดยร้านซูเปอร์มาร์เก็ตแต่ละสาขาจะตั้งอยู่
ภายใต้ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล และห้างสรรพสินค้าโรบินสัน และตั้งอยู่อิสระในพ้ืนที่ของแต่ละชุมชน 
โดยจะแบ่งกลุ่มตามความความชอบของผู้บริโภค ส าหรับท็อปส์ มาร์เก็ต และเซ็นทรัล ฟู้ด ฮอลล์มี
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเป็นลูกค้าระดับบน โดยมีจุดขายในเรื่องของสินค้าที่หลากหลายทั้งผลิตใน
ประเทศและน าเข้าจากต่างประเทศ รวมถึงรสชาติและคุณภาพของอาหาร ส่วนท็อปส์ ซูเปอร์จะจับ
ตลาดกลุ่มลูกค้าระดับกลางที่สนใจเรื่องความคุ้มค่า คุ้มราคา นอกจากนี้บริษัทในเครือเซ็นทรัล ยังมี
ธุรกิจของร้านสะดวกซ้ือภายใต้ชื่อ ท็อปส์ เดลี่ แต่ในปัจจุบันเปลี่ยนเป็น แฟมมิลี่มาร์ท เนื่องจากในปี 
พ.ศ. 2555 บริษทัเซ็นทรัล รีเทล คอร์ปอเรชั่น จ ากัด ได้ร่วมทุนกับ บริษัท แฟมมิลี่มาร์ท จ ากัด 
ประเทศญี่ปุ่น โดยได้เข้าถือหุ้นในบริษัท สยามแฟมมิลี่มาร์ท จ ากัด และได้ขยายธุรกิจค้าปลีกขนาด
เล็กและได้ปรับท็อปส์ เดลี่ เป็นแฟมมิลี่มาร์ท ทั้งหมด (สยามธุรกิจ, 2012)    

 
ส าหรับซูเปอร์มาร์เก็ตในเครือเดอะมอลล์ กรุ๊ป มีจ านวนทั้งหมด 10 สาขา โดยแบ่งเป็น     

โฮมเฟรชมาร์ทจ านวน 6 สาขา และกูร์เมต์ มาร์เก็ต 4 สาขา ซึ่งโฮมเฟรชมาร์ทมีกลุ่มลูกค้าหลักคือ 
กลุ่มครอบครัว คนวัยท างานที่มีรายได้ระดับปานกลางไปถึงระดับสูง แต่ธุรกิจยังมีข้อจ ากัดในด้านการ
ขยายสาขาเนื่องจากจะตั้งอยู่เฉพาะในห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์ ซึ่งไม่มีการขยายสาขามากนัก ท า
ให้ต้องสร้างความแตกต่างด้วยการยกระดับค้าปลีกให้มีระดับสูงขึ้น โดยมีกูร์เมต์ มาร์เก็ต เพื่อเจาะ
ตลาดกลุ่มลูกค้าระดับบน 

 
ส่วนในกรณีของฟู้ดแลนด์พบว่ามีสาขาส่วนใหญ่ตั้งอยู่ในกรุงเทพมหานครโดยมีทั้งหมด 13 

สาขา และสาขาต่างจังหวัด 1 สาขา ซึ่งธุรกิจซูเปอร์มาร์เก็ตของฟู้ดแลนด์จะมีจุดเด่นในด้านการเปิด
ให้บริการโดยเปิดตลอด 24 ชัว่โมง ที่เน้นในคุณภาพและความสดสะอาดของอาหาร 

 
ส าหรับการเข้ามาแข่งขันของธุรกิจรายใหม่ยังเป็นไปได้ยาก เนื่องจากธุรกิจซูเปอร์มาร์เก็ตยัง

มีการแข่งขันอย่างรุนแรงทั้งด้านราคา คุณภาพสินค้า รวมไปถึงการขยายสาขาและการร่วมทุนของ
กลุ่มธุรกิจรายใหญ่ที่มีเงินทุนมาก ท าให้ธุรกิจค้าปลีกรายใหม่ที่มีเงินทุนน้อยกว่าไม่สามารถแข่งขันได้ 
รวมทั้งธุรกิจรายใหญ่ที่อยู่มาก่อนยังมีอ านาจในการต่อรองกับซัพพลายเออร์ค่อนข้างมาก เนื่องจาก
เป็นผู้ซื้อรายใหญ่ รวมถึงการมีระบบการกระจายสินค้าที่มีประสิทธิภาพจากการมีระบบ Logistic ที่ดี
ท าให้ธุรกิจรายใหญ่ได้เปรียบด้านต้นทุนการขนส่งที่ต่ ากว่า 
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พฤติกรรม 
 
ด้านพฤติกรรมการแข่งขันในตลาดซูเปอร์มาร์เก็ตมีทั้งกลยุทธ์ที่เกี่ยวกับราคา และมิใช่ราคา 

โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
พฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับราคา  อาทิเช่น กลุ่มท็อปส์ซูเปอร์มาร์เก็ตมีโปรโมชั่น “เรด ฮ็อต ลด

สุดขีด” ซึ่งหมายถึงสินค้าที่มีสัญลักษณ์ “เรด ฮ็อต” จะมีราคาถูกท่ีสุดในตลาดในช่วงที่มีการจัด
รายการพิเศษรวมไปถึงโปรโมชั่นซื้อ 1 แถม 1 เป็นต้น ส าหรับโฮมเฟรชมาร์ท และกูร์เมต์ มาร์เก็ต 
นั้นก็มีการมอบคูปองส่วนลดหรือคูปองเงินสด ส าหรับใช้เป็นส่วนลดในการซื้อสินค้าครั้งต่อไป ส่วน
ตลาดโลตัส มีการจัดโปรโมชั่นการลดราคาเดียวกันกับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ตของเทสโก้ โลตัส ไม่ว่าจะ
เป็นโปรโมชั่นลดราคา “โรลแบ็ค” หรือ “ลึก เยอะ นาน บ่อย” 

 
ในส่วนของพฤติกรรมอ่ืนๆ ที่ไม่เก่ียวกับราคา อาทิเช่น ด้านท าเลที่ตั้ง พบว่าธุรกิจประเภท

ซูเปอร์มาร์เก็ตมีทั้งกรณีท่ีตั้งตามห้างสรรพสินค้า ที่ตั้งอยู่โดดเดี่ยว รวมถึงเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของ
คอมมูนิตี้มอลล์ ซึ่งซูเปอร์มาร์เก็ตท่ีตั้งอยู่ในห้างสรรพสินค้า เช่น โฮมเฟรชมาร์ท ท็อปส์ มาร์เก็ต 
และท็อปส์ ซูเปอร์ เป็นต้น ซึ่งถือเป็นท าเลที่ตั้งที่ดีอยู่แล้ว เนื่องจากตั้งอยู่ในห้างสรรพสินค้าและกลุ่ม
ลูกค้าหลักคือกลุ่มผู้มาเดินจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้า ส่วนซูเปอร์มาร์เก็ตที่ตั้งอยู่โดดเดี่ยวนั้น 
มักจะตั้งอยู่ในแหล่งชุมชนหรือบริเวณท่ีมีคนพลุกพล่าน ซึ่งซูเปอร์มาร์เก็ตท่ีมีที่ตั้งในรูปแบบนี้ เช่น 
ฟู้ดแลนด์ ตลาดโลตัส บิ๊กซี มาร์เก็ต และส าหรับซูเปอร์มาร์เก็ตท่ีตั้งในคอมมูนิตี้มอลล์ เช่นกูร์เมต์ 
มาร์เก็ต เป็นต้น 

 
ในด้านประเภทสินค้าที่จ าหน่ายพบว่ามีสินค้าไม่มากนักเม่ือเทียบกับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต 

โดยซูเปอร์มาร์เก็ตจะเน้นจ าหน่ายสินค้าในกลุ่มบริโภค เช่น ผัก ผลไม้ นม และเนื้อสัตว์ที่มีให้เลือก
หลายตราสินค้า โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ส าหรับผู้รักสุขภาพ นอกจากนี้ยังมีสินค้าอุปโภค
บริโภคในชีวิตประจ าวันประเภทอ่ืนที่มีทั้งตราที่ผลิตในประเทศและน าเข้าจากต่างประเทศ จากการที่
ซูเปอร์มาร์เก็ตมีกลุ่มลูกค้าท่ีแตกต่างกันตามซูเปอร์มาร์เก็ตแต่ละราย โดยกลุ่มลูกค้ามีตั้งแต่ระดับล่าง
จนถึงระดับบนจึงท าให้ธุรกิจมีลักษณะของสินค้าที่แตกต่างกัน เช่น เน้นคุณภาพของสินค้าเป็นหลัก
โดยมีการน าเข้าสินค้าจากต่างประเทศของกูร์เมต์ มาร์เก็ต เซ็นทรัล ฟู้ด ฮอลล์ และโฮมเฟรชมาร์ท 
หรือสินค้าที่มีคุณภาพทั่วไปที่ผลิตในประเทศเน้นความคุ้มค่า คุ้มราคาของท็อปส์ ซูเปอร์ เป็นต้น 
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ในด้านการให้ข้อมูลและการสื่อสารกับลูกค้า ธุรกิจซูเปอร์มาร์เก็ตต่างมีการโฆษณาผ่านสื่อ
ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น หนังสื่อพิมพ์ โทรทัศน์ เว็บไซต์ โบรชัวร์ รวมถึงการให้ข้อมูลของพนักงาน เป็นต้น 
ส าหรับกลยุทธ์การบริการลูกค้า พบว่ามีท้ังการบริการหลังการขายในการให้เปลี่ยนของคืนกรณีที่
ลูกค้าไม่พอใจสินค้า การให้บริการสั่งของผ่านเว็บไซต์ โดยเฉพาะซูเปอร์มาร์เก็ตในกลุ่มท็อปส์ที่มี
บริการส่งของฟรีในกรณีที่ซื้อของครบ 999 บาทเป็นต้นไป รวมไปถึงการท า Royalty Program ผ่าน
บัตรสปอต รีวอร์ด การ์ดของท็อปส์ เพื่อรับสิทธิประโยชน์ต่างๆของร้านซึ่งเป็นการดึงดูดให้ลูกค้าเพ่ิม
การจับจ่ายใช้สอยและเพ่ิมความถ่ีของการใช้บริการ 
  
 ผลกำรด ำเนินงำน 
 
 ผลการด าเนินงานของธุรกิจซูเปอร์มาร์เก็ตในภาพรวมมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง เห็นได้จาก
การขยายสาขาที่เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่องทั้งจากผู้ประกอบการรายเดิมคือ ท็อปส์ และยังมีการขยายตัว
ของเทสโก้ โลตัส และบิ๊กซี ที่เพ่ิมการขยายสาขาโดยเฉพาะสาขาขนาดเล็กที่มีแนวโน้มสูงขึ้นอย่าง
ต่อเนื่องโดยเฉพาะตามแหล่งชุมชนต่างๆ รวมถึงสาขาในต่างจังหวัด ท าให้ธุรกิจซูเปอร์มาร์เก็ตต้องเร่ง
ปรับตัว โดยการขยายสาขาให้มากครอบคลุมทุกพ้ืนที่ โดยในปี พ.ศ. 2555 พบว่ากลุ่มซูเปอร์มาร์เก็ต
มีรายได้รวมถึง 40,737 ล้านบาท โดยกลุ่มท็อปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต มีรายได้สูงสุดเท่ากับ 27,670 ล้าน
บาท คิดเป็นร้อยละ 67 ของรายได้รวมในกลุ่มนี้ 
  
 3.3 ร้านสะดวกซ้ือ 
  

ธุรกิจค้าปลีกประเภทร้านสะดวกซ้ือนับเป็นธุรกิจที่มีการเติบโตอยู่ตลอดเวลาและมีการขยาย
สาขาอย่างรวดเร็ว ในปัจจุบันมีธุรกิจร้านสะดวกซ้ือมากมายแต่ธุรกิจที่ครองตลาดสูงสุดและมีสาขา
มากที่สุดกระจายอยู่ทั่วประเทศไทย คือ เซเว่น อีเลฟเว่น 
  

โครงสร้ำง 
 

 ธุรกิจประเภทร้านสะดวกซื้อมีธุรกิจหลายรายที่ท าการเปิดให้บริการในปัจจุบัน แต่ทว่าธุรกิจ
ที่ครองส่วนแบ่งทางการตลาดส่วนใหญ่คือเซเว่น อีเลฟเว่น รายเดียวเนื่องจากมีสาขาเป็นจ านวนที่
มากกว่าจ านวนสาขาของคู่แข่งอยู่มาก ซึ่งธุรกิจร้านสะดวกซื้อ เซเว่น อีเลเว่น บริหารงานโดยบริษัท ซี
พี ออลล์ จ ากัด (มหาชน)และเป็นบริษัทในเครือเจริญโภคภัณฑ์ โดยจากรายงานประจ าปี พ.ศ.2555 
พบว่าเซเว่น อีเลฟเว่น มีจ านวนสาขาท้ังหมด 6,822 สาขาทั่วประเทศ โดยแบ่งเป็นร้านในเขต
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กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 3,177 สาขา (คิดเป็นร้อยละ47) เป็นร้านในต่างจังหวัด 3,645 สาขา 
(คิดเป็นร้อยละ 53) ทั้งนี้ในปี พ.ศ. 2556 บริษัทมีแผนที่จะขยายสาขาเพ่ิมจ านวน 500-600 สาขา 
โดยเน้นการเพ่ิมสัดส่วนร้านสาขาในรูปแบบแฟรนไชส์ รวมทั้งการขยายในเขตพ้ืนที่ต่างจังหวัดเพ่ิมข้ึน 
เพ่ือรองรับการขยายตัวและการพัฒนาของชุมชนเมืองในอนาคต 
  

ส าๆหรับคู่แข่งที่ส าคัญ อาทิเช่น แฟมิลี่มาร์ท ซึ่งในปี พ.ศ. 2555 ถูกร่วมทุนโดยบริษัท
เซ็นทรัล รีเทล คอร์ปอเรชั่น จ ากัด และได้ปรับร้านสะดวกซื้อ ท็อปส์ เดลี่ เป็นร้านสะดวกซ้ือภายใต้
ชื่อ แฟมิลี่มาร์ท ทั้งหมด โดยปัจจุบันมีสาขาทั้งสิ้น 912 แห่ง โลตัส เอ็กส์เพรสมีสาขาจ านวน 1,071  
แห่ง  108shop มีสาขา 600 แห่ง Jiffy มีสาขา 146 แห่ง เป็นต้น 

ในส่วนของสินค้าที่จัดจ าหน่ายในร้านสะดวกซ้ือส่วนใหญ่เป็นสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจ าวันและ
เป็นสินค้าที่มีขนาดเล็กมีปริมาณน้อย เช่น อาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง เครื่องดื่ม อาหารกระป๋อง ขนมขน
เคี้ยว สินค้าอุปโภค เป็นต้น โดยร้านสะดวกซื้อเป็นธุรกิจค้าปลีกท่ีออกแบบตรงตามการด าเนินชีวิต
ของคนเมืองที่ไม่สามารถซื้อของใช้กักตุนเป็นจ านวนมากได้เนื่องจากมีพ้ืนที่ที่อยู่อาศัยที่จ ากัด เช่น 
อพาร์ทเม้นต์ คอนโดมีเนี่ยม เป็นต้น ซึ่งสินค้าในร้านสะดวกซื้อจะมีราคาที่สูงกว่าร้านค้าปลีกแบบ
ไฮเปอร์มาร์เก็ตในสินค้าตราเดียวกันเนื่องมาจากการที่มีพ้ืนที่ขนาดเล็กไม่สามารถเก็บส ารองสินค้าได้
มาก ดังนั้นจึงต้องมีการขนส่งที่บ่อยครั้งจึงหลีกเลี่ยงไม่ได้กับต้นทุนค่าขนส่งที่ตามมา 
  

ส าหรับการเข้าสู่ตลาดของธุรกิจประเภทร้านสะดวกซ้ือนั้นสามารถท าได้ง่ายเพราะลงทุนไม่
มากนัก อย่างไรก็ตาม การที่ธุรกิจใหม่ที่เข้าสู่ตลาดนั้นจะสามารถอยู่รอดได้เป็นสิ่งที่ยากท่ีสุด 
เนื่องมาจากอุปสรรคทั้งด้านท าเลที่ตั้ง การขยายสาขาอย่างรวดเร็วของธุรกิจรายใหญ่อย่าง เซเว่น 
อีเลฟเว่น ที่มีการวางต าแหน่งร้านได้ตอบสนองความต้องการของลูกค้าท่ีหลากหลายในแต่ละท าเล
ที่ตั้ง เช่น ที่พักอาศัย ตลาด ส านักงาน โรงพยาบาล สถานีบริการน้ ามัน สถานที่ท่องเที่ยว เป็นต้น 
รวมถึงการมีชื่อเสียง เป็นที่รู้จัก ยอมรับและคุ้นเคยในกลุ่มผู้บริโภค ท าให้การดึงดูดลูกค้ามาจากร้าน
สะดวกซื้อรายใหญ่เป็นสิ่งที่ท าได้ยาก 
  

พฤติกรรม 
 
ด้านพฤติกรรมการแข่งขันในตลาดร้านสะดวกซ้ือมีทั้งกลยุทธ์ที่เกี่ยวกับราคา และมิใช่ราคา 

โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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พฤติกรรมของธุรกิจในการใช้กลยุทธ์ที่เกี่ยวกับราคา ในกรณีของเซ่เว่น อีเลฟเว่น ถึงแม้ว่า
โดยทั่วไปจะไม่เน้นการลดราคาแต่จะเน้นจัดการส่งเสริมการขายที่หลากหลายเพ่ือกระตุ้นยอดขาย 
โดยมีโปรโมชั่นที่หลากหลายแตกต่างไปในแต่ละเดือนของปี อาทิเช่น โปรโมชั่น “แสตมป์รัก
เมืองไทย” คือการที่ลูกค้าสามารถสะสมแสตมป์ได้จากยอดซื้อทุก 50 บาทและจากสินค้าที่ร่วมจัด
รายโดยจะสับเปลี่ยนหมุนเวียนในแต่ละเดือนและลูกค้าสามารถน าสแตมป์ไปแลกของสมนาคุณอีกทั้ง
ยังสามารถใช้แสตมป์แทนเงินสดได้ รวมถึงการให้ลูกค้าสมัครบัตรสมาชิกเพ่ือสะสมแต้มใช้แลกของ
สมนาคุณและได้สิทธิซื้อของในราคาพิเศษส าหรับสมาชิก  นอกจากนี้ยังมีโปรโมชั่น “แลกซ้ือ สุดคุ้ม” 
คือลูกค้าจะได้สิทธิซื้อสินค้าบางรายการในราคาท่ีถูกลงหรือซื้อเป็นคู่ได้ในราคาท่ีต่ ากว่าราคาปกติโดย
ลูกค้าจะได้สิทธิตามยอดซื้อปกติทุก 50 บาทรับ 1 สิทธิ์แลกซื้อนั่นเอง ส าหรับคู่แข่งอย่าง แฟมิลี่มาร์ท
ก็จะมีโปรโมชั่น “เรดฮ็อต ไพรส์” คือขายสินค้าในราคาพิเศษส าหรับสินค้าที่ร่วมจัดรายการ ส่วน
โลตัส เอ็กซ์เพรส และมินิ บิ๊กซี โดยทั่วไปแล้วจะมีสินค้าที่ถูกกว่าร้านสะดวกซื้ออ่ืนและจะมีการจัด
โปรโมชั่นเดียวกับสาขาไฮเปอร์มาร์เก็ต 

 
ในด้านกลยุทธ์ที่ไม่ใช่ราคา อาทิเช่น ด้านท าเลที่ตั้ง นอกจากร้านสะดวกซื้อจะตั้งอยู่   

ใกล้กับแหล่งชุมชนแล้ว ร้านสะดวกซ้ือยังมีท าเลที่หลากหลาย เช่น ในส านักงาน สถานศึกษา สถานี
ให้บริการน้ ามัน เป็นต้น เพ่ือสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในแต่ลกลุ่มได้ โดยเฉพาะ
เซเว่น อีเลฟเว่น ที่มีจุดเด่นในกลยุทธ์ท าเลที่ตั้งนี้มากซึ่งได้สัญญาในการตั้งสาขาในสถานีบริการ ปตท.
ได้เกือบทั้งหมด จึงท าให้เซเว่น อีเลฟเว่น สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่ใช้รถใช้ถนนอีกด้วย 
 
 ด้านสินค้าที่จัดจ าหน่ายในร้านสะดวกซ้ือ พบว่าเป็นสินค้าที่ใช้อุปโภคบริโภคใน
ชีวิตประจ าวันทั่วไป แต่ทว่ามีความแตกต่างในด้านขนาดและปริมาณที่มีขนาดเล็กกว่าปกติที่วางขาย
ในร้านค้าปลีกอย่างไฮเปอร์มาร์เก็ตหรือซูเปอร์มาร์เก็ต และแต่ละประเภทจะมีชนิดตราสินค้าไม่
หลากหลายนัก แต่มักเป็นตราที่เป็นที่นิยมและรู้จักกันดีในตลาด นอกจากนี้ร้านสะดวกซ้ือต่างมีการ
ปรับรูปแบบให้สามารถขายสินค้าประเภทอาหารมากข้ึนตามรูปแบบร้านสะดวกซ้ือในประเทศญี่ปุ่น 
เช่นการขายอาหารเช้าและมีอาหารส าเร็จรูปแช่แข็งไว้บริการตลอดเวลาโดยเฉพาะร้านสะดวกซ้ือที่
เปิดตลอด 24 ชั่วโมงอย่าง เซเว่น อีเลฟเว่นตลอดจนการเพิ่มการให้บริการรับช าระเงินค้าบริการต่างๆ 
เช่น ค่าไฟฟ้า ค่าโทรศัพท์ ค่าอินเตอร์เน็ท เป็นต้น 
 
 ในด้านการโฆษณาสื่อสารกับลูกค้าในสื่อทั้งในสื่อโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ เว็บไซต์ ต่างมีการ
สื่อข้อมูลเพื่อให้ลูกค้ารับรู้อยู่ตลอดเวลา เพื่อเป็นการกระตุ้นยอดขายจากโปรโมชั่น อีกทั้งมีการใช้   
พรีเซนเตอร์เพื่อท าให้เกิดจุดเด่นในด้านภาพลักษณ์ของธุรกิจอีกด้วย  
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 ผลกำรด ำเนินงำน 
 
 ส าหรับผลการด าเนินงานของธุรกิจร้านสะดวกซ้ือในภาพรวม พบว่ามีการเติบโตอย่าง
ต่อเนื่องจากการที่ผู้ประกอบการรายใหญ่ทั้ง เซเว่น อีเลฟเว่น เทสโก้ โลตัส เอ็กซ์เพรส หรือแฟมิลี่
มาร์ท ต่างขยายสาขากันอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะการขยายสาขาในแหล่งชุมชนและในต่างจังหวัด ใน
ภาพรวมในปี พ.ศ. 2555 แม้ว่าหนี้ภาคครัวเรือนของประชากรจะสูงขึ้น แต่ยังมีการเพ่ิมขึ้นของรายได้
ประชากรท าให้มีอ านาจซื้อเพ่ิมข้ึน โดยเฉพาะก าลังซื้อในต่างจังหวัด โดยในปีดังกล่าวมีรายได้รวมของ
ภาคตลาดร้านสะดวกซ้ือสูงถึง 210,378 ล้านบาท โดยเซเว่น อีเลฟเว่น ครองส่วนแบ่งทางการตลาด
สูงสุด ซึ่งมีรายได้สูงถึง 194,695 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 95.25 ของรายได้รวมกลุ่มนี้ 
 
 3.4  ร้านค้าปลีกในรูปการค้าส่ง (Cash and Carry) 
 
 ร้านค้าปลีกในรูปการค้าส่งหรือที่เรียกว่าร้านแคชแอนด์แครี่เป็นร้านค้าปลีกระบบสมาชิก
แบบช าระเงินสดและบริการตนเอง ในปัจจุบันธุรกิจที่ให้บริการในประเทศไทยมีเพียงแห่งเดียว คือ 
ห้างแม็คโคร  ซึ่งเป็นหนึ่งในธุรกิจของบริษัท เอสเอชวี โฮลดิ้ง (เอ็ม.วี.) บริษัทสัญชาติเนเธอร์แลนด์ 
ก่อตั้งในประเทศไทยเมื่อ ปี พ.ศ. 2531 โดยผู้ซื้อจะต้องมีบัตรสมาชิก หรือบัตรสมาชิกชั่วคราวเพื่อเข้า
ไปซือ้สินค้าได้ และเน้นการขายสินค้าจ านวนมากในราคาถูก 
  

โครงสร้ำง 
 

 ห้างแม็คโครเป็นธุรกิจเพียงแห่งเดียวส าหรับร้านค้าประเภทนี้ โดยมีไฮเปอร์มาร์เก็ต คือ เทส
โก้ โลตัส และบิ๊กซี เป็นคู่แข่งทางอ้อม เพราะจัดได้ว่าเป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ และมีสถานที่ตั้งของ
หลายสาขาอยู่ในพ้ืนที่ใกล้เคียงกัน นอกจากนี้ยังมีร้านสะดวกซ้ือเป็นคู่แข่งร่วมด้วยเช่นเดียวกัน โดย
ในปี พ.ศ. 2555 ห้างแม็คโครมีจ านวนสาขาท้ังสิ้น 57 สาขา3 ซึ่งได้แบ่งตามรูปแบบและประเภทของ
กลุ่มเป้าหมายดังต่อไปนี้ 
 
 สาขารูปแบบคลาสสิก  เป็นลักษณะต้นแบบของศูนย์จ าหน่ายสินค้าแบบช าระเงินสดและ
บริการตัวเองที่น าเสนอสินค้าให้แก่กลุ่มลูกค้าผู้ประกอบการมืออาชีพ ซึ่งมีพ้ืนที่ขายขนาด 5,000-

                                                           
3 รายงานประจ าปี 2555 บริษัทสยามแมค็โคร  
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12,000 ตารางเมตร โดยกลุ่มลูกค้าหลักได้แก่ผู้ค้าปลีกรายย่อย โฮเรก้า (Horeca: Hotels, 
Restaurants and Catering) และธุรกิจบริการ  
 
 สาขารูปแบบอีโค่พลัส เป็นรูปแบบที่ออกแบบส าหรับให้บริการลูกค้าผู้ประกอบการมืออาชีพ
ทางด้านอาหารรวมถึงผู้ค้าปลีกรายย่อย และเฮโรก้า โดยพ้ืนที่ส่วนใหญ่ถูกจัดสรรส าหรับสินค้า
ประเภทอาหาร 
 
 สาขารูปแบบอีโค่ เป็นรูปแบบสาขาที่ถูกออกแบบมาเพ่ือให้บริการลูกค้าโฮเรก้า ซึ่งมีท าเลที่
ตั้งอยู่ในสถานที่ซึ่งเป็นที่นิยมของนักท่องเที่ยว  
  

โดยสินค้าที่จัดจ าหน่ายในห้างแม็คโครสามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภท อาทิเช่น สินค้า
อุปโภคและเครื่องให้ไฟฟ้า  สินค้าบริโภคและของใช้ประจ าวัน อาหารสดและอาหารแช่แข็ง เป็นต้น  
นอกจากนี้แม็คโครยังผลิตสินค้าเฮ้าส์แบรนด์วางขายควบคู่กับสินค้าตราอ่ืน โดยตราของสินค้าเฮ้าส์
แบรนด์ประกอบด้วย สินค้าตรา”เอโร่”ซึ่งเป็นสินค้าอุปโภค บริโภคระดับพรี่เม่ียม เน้นการประกัน
คุณภาพ  สินค้าตรา “เซฟแพ็ค” เป็นสินค้าที่เหมือนกับตราเอโร่แต่ราคาถูกกว่าร้อยละ 15-20 สินค้า
ตรา “เอ็มแอนด์เค” ส าหรับขนมขบเค้ียว และเครื่องดื่ม  สินค้าตรา “คิวบิซ” ส าหรับอุปกรณ์เครื่อง
เขียน และสินค้าตรา “โพรเทค” ส าหรับสินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้า 

 
ส าหรับการอุปสรรคการเข้ามาแข่งขันของธุรกิจรายใหม่ พบว่าการเข้ามาแข่งขันในตลาดนั้น

เป็นไปได้ยาก เนื่องจากต้องอาศัยเงินทุนจ านวนมากในการขยายสาขา รวมทั้งธุรกิจที่มาก่อนมีอ านาจ
ในการต่อรองกับซัพพลายเออร์ค่อนข้างมาก เนื่องจากเป็นผู้ซื้อสินค้ารายใหญ่มีผลให้สามารถซื้อสินค้า
ได้ในราคาถูก อีกทั้งการเป็นที่นิยมและรู้จักของธุรกิจรายเดิมที่เป็นจุดดึงดูดลูกค้าหากธุรกิจรายใหม่มี
ทุนไม่มาก และแผนการตลาดไม่ดีพอก็เป็นการยากในการแข่งขันกับธุรกิจค้าปลีกรายใหญ่ 

 
พฤติกรรม 
 
ในแง่ของพฤติกรรมของธุรกิจประเภทนี้ จะเห็นได้ว่า ห้างแม็คโครมักเป็นที่รู้จักกันดีในกลุ่ม

ของผู้บริโภคในเรื่องของสินค้าราคาถูก โดยมากเป็นสินค้าที่ต้องใช้ในชีวิตประจ าวัน ซึ่งในแต่ละ
ประเภทของสินค้าจะมีสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของแม็คโครขายควบคู่ไปด้วยแต่มีราคาท่ีถูกกว่าตราทั่วไป 
นอกจากนี้สินค้าในแม็คโครส่วนใหญ่จะมีการท าบรรจุภัณฑ์ขนาดใหญ่ไม่แยกขายเป็นรายชิ้น และขาย
ในราคาที่ถูกกว่าเมื่อซื้อเป็นแพ็ค ซึ่งเป็นจุดเด่นที่สามารถดึงดูดผู้บริโภค ทั้งนี้ ด้านท าเลที่ตั้ง มักมี
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สาขาตั้งอยู่ชานเมือง เนื่องจากมีพ้ืนที่กว้างเหมาะส าหรับตัวอาคารชั้นเดียว และพ้ืนที่ลานจอดรถ 
ภายในห้างมีลักษณะการจัดแสดงสินค้าโดยวางเป็นแนวระนาบอย่างเป็นระเบียบ แยกเป็นหมวดหมู่ 
เพ่ืองานต่อการหา นอกจากนี้ยังมีการน าสต็อกสินค้าจ านวนมากมาวางเพ่ือให้สะดวกในการหยิบหา
โดยไม่ต้องรอพนักงาน  

 
ในด้านการให้ข้อมูลแก่ลูกค้า พบว่าแม็คโครได้ให้ข้อมูลต่อลูกค้าผ่านทางโบรชัวร์ที่ติดตามจุด

ต่างๆ ของร้าน และมีการให้ข้อมูลผ่านทางเว็บไซต์ รวมถึงส่งโบรชัวร์ทางไปรษณีย์ 
 
ผลกำรด ำเนินงำน 
 
ส าหรับผลการด าเนินงานของแม็คโคร  ซึ่งด าเนินธุรกิจเป็นศูนย์การค้าระบบสมาชิกแบบ

ช าระเงินสดและบริการตนเอง จ าหน่ายสินค้าราคาถูก มีคู่แข่งทางอ้อมเป็นธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต เช่น 
เทสโก้ โลตัส และบิ๊กซี โดยในปี พ.ศ. 2555 แม็คโครมียอดขายอยู่ที่ 112,140 ล้านบาท ซึ่งเพ่ิมขึ้น
ร้อยละ 15 เมื่อเทียบกับปี พ.ศ. 2554 ที่มีรายได้ 96,000 ล้านบาท จากการเติบโตของยอดขายอย่าง
ต่อเนื่องท าให้ในปัจจุบันธุรกิจค้าปลีกแคชแอนด์แครี่อย่งแม็คโครยังมีการขยายสาขาอย่างต่อเนื่อง
และเน้นขยายสาขาไปยังต่างจังหวัดเพ่ือเพ่ิมพ้ืนที่ให้ครอบคลุมมากขึ้น 

 
3.5 ร้านค้าปลีกเฉพาะอย่างเน้นราคาถูก (Category Killer) 
 
เป็นกลุ่มธุรกิจค้าปลีกท่ีเน้นการขายสินค้าเฉพาะอย่างหรือร้านแคทิกอรี่คิลเลอร์ แต่มีความ

หลากหลายของสินค้าประเภทนั้นๆ ให้ลูกค้าได้เลือกจับจ่าย ในประเทศไทยมีธุรกิจที่จ าหน่ายสินค้า
เฉพาะอย่างหรือสินค้าพิเศษอยู่หลายราย ในหลากหลายประเภทสินค้า ไม่ว่าจะเป็นส่วนของ
เครื่องใช้ไฟฟ้า (Power Bye) อุปกรณ์กีฬา (Super Sport) เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้าน (Index 
Living Mall) หรืออุปกรณ์ก่อสร้าง (Home Mart)อุปกรณ์ส านักงาน (Home Pro และ Home 
Works) 
  

โครงสร้ำง 
  
 ส าหรับธุรกิจค้าปลีกแบบร้านแคทิกอรี่ คิลเลอร์ สามารถพิจารณาได้หลายลักษณะตาม
ประเภทสินค้าที่ขาย โดยแต่ละประเภทสินค้าจะมีธุรกิจประกอบการรายใหญ่แข่งขันกันโดยตรง โดยมี
ตัวอย่างดังต่อไปนี้ 
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  ร้านโฮมโปร และโฮมเวิร์ค ที่ประกอบการธุรกิจค้าปลีกท่ีท าการจ าหน่ายสินค้าในกลุ่ม

ส านักงานโดยที่ร้านโฮมโปรมีสาขาทั้งสิ้น 64 สาขา4 โฮมเวิร์ค มีจ านวนสาขาท้ังสิ้น 7 สาขา5 โดย
สินค้าท่ีจ าหน่ายจะคล้ายคลึงกัน ซึ่งแบ่งประเภทตามพ้ืนที่ที่ใช้อุปกรณ์ ไม่ว่าจะเป็นในห้องครัว 
ห้องนั่งเล่น ห้องนอน ห้องน้ า สวนและพ้ืนที่นอกอาคาร รวมไปถึงพวกสิ่งทอ หรืออุปกรณ์โครงสร้าง
และเครื่องมือช่างต่างๆ  

 
 ร้านเพาเวอร์บาย และเพาเวอร์มอลล์ ที่ประกอบการธุรกิจค้าปลีกท่ีท าการจ าหน่ายสินค้าใน

กลุ่มเครื่องใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ไม่ว่าจะเป็น โทรทัศน์ ตู้เย็น เครื่องซักผ้า ไมโครเวฟ 
คอมพิวเตอร์และเครื่องพิมพ์ เป็นต้น โดยเพาเวอร์บาย ซึ่งบริหารโดยบริษัทเซ็นทรัล รีเทล คอปอร์
เรชั่น จ ากัด เป็นผู้ค้ารายใหญ่ในธุรกิจมีจ านวนสาขาท้ังสิ้น 84 สาขา6 และสาขาจะตั้งอยู่ใน
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลและโรบินสัน รวมถึงเป็นส่วนหนึ่งคอมมูนิตี้มอลล์ ส่วนร้านที่เป็นคู่แข่งส าคัญ
คือ เพาเวอร์มอลล์ บริหารโดยบริษัทในเครือเดอะมอลล์ กรุ๊ป มีสาขาทั้งสิ้น 8 สาขา7 ซึ่งตั้งอยู่ตาม
ห้างสรรพสินค้าในเครือเดอะมอลล์  

ส่วนในด้านการเข้ามาแข่งขันของธุรกิจใหม่นั้นยังเป็นเรื่องยากเนื่องจากธุรกิจค้าปลีกร้าน
แคทิกอรี่ คิลเลอร์รายเก่า ต่างประกอบกิจการมานานและมีความม่ันคงทางการเงิน มีภาพลักษณ์เป็น
ที่ยอมรับของผู้บริโภคมาช้านาน ประกอบกับการใช้กลยุทธ์ทางราคา และการส่งสริมการขายต่างๆ 
การลงทุนในการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นทางวิทยุ หนังสือพิมพ์ โบรชัวร์ และเว็บไซต์ 
นอกจากนี้ธุรกิจรายใหญ่ยังมีการใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใช้ในการด าเนินงานของธุรกิจเพ่ือจัดการ
กับระบบฐานข้อมูลได้อย่างมีประสิทธิภาพ และสามารถก าหนดกลยุทธ์ต่างๆ ของธุรกิจได้อย่าง
เหมาะสม จึงเป็นการยากที่ธุรกิจใหม่จะเข้ามาแข่งขัน 

 
พฤติกรรม 
 
ด้านพฤติกรรมการแข่งขันในธุรกิจร้านค้าปลีกแคทากอรี่ คิลเลอร์ มีทั้งกลยุทธ์ที่เกี่ยวกับ

ราคา และมิใช่ราคา โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 

                                                           
4 บริษัท โฮม โปรดกัส์ เซน็เตอร์ จ ากดั (มหาชน) : http://www.homepro.co.th/ 

5 บริษัทเซน็ทรัล รีเทล คอร์ปอเรชัน่ โฮมเวิร์ค : http://www.homeworks.co.th/index.html 
6 บริษัทเซน็ทรัล รีเทล คอร์ปอเรชัน่ เพาเวอร์บาย http://www.powerbuy.co.th/Default.aspx 
7 บริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป เพาเวอร์มอล powermall:www.themallgroup.com/ 
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ในด้านกลยุทธ์ที่เกี่ยวกับราคา พบว่าธุรกิจแคทิกอรี่ คิลเลอร์ ต่างมีการท าโปรโมชั่นตลอดทั้ง
ปี โดยทั่วไปเป็นการจัดลดราคาสินค้าประจ าปี มีการร่วมกันจัดงานนิทรรศการแสดงสินค้า การให้
ส่วนลดจากยอดซื้อ หรือของสมนาคุณต่างๆ เมื่อมียอดจ่ายผ่านบัตรเครดิต รวมถึงการให้สิทธิพิเศษ
การซือ้แบบสินเชื่อโดยไม่มีดอกเบี้ย  

 
ส าหรับกลยุทธ์ที่ไม่เกี่ยวกับราคา อาทิเช่น กลยุทธ์ด้านท าเลที่ตั้ง พบว่าธุรกิจประเภทนี้มักมี

สถานที่ตั้งที่หลากหลาย ครอบคลุมทั่วกรุงเทพมหานคร และในต่างจังหวัด โดยส่วนใหญ่จะตั้งอยู่ใน
ห้างสรรพสินค้า ในคอมมูนิตี้มอลล์ และตั้งอยู่โดดเดี่ยว ซึ่งล้วนแล้วแต่เป็นแหล่งชุมชนและเป็น
สถานที่จับจ่ายใช้สอยทั้งสิ้น 

 
สินค้าท่ีท าการจ าหน่ายของธุรกิจร้านแคทิกอรี่คิลเลอร์จะแตกต่างกันตามประเภทสินค้าที่ท า

การจ าหน่าย อาทิเช่น โฮมโปร และโฮมเวิร์ค ที่จ าหน่ายสินค้าประเภทเครื่องใช้ส านักงานก็จะ
จ าหน่ายสินค้าจ าพวกที่เก่ียวกับการตกแต่งอาคารบ้านเรือน อุปกรณ์สุขภัณฑ์ เฟอร์นิเจอร์ เป็นต้น 
โดยมีตราสินค้าให้เลือกท่ีหลากหลายและมีเฮ้าส์แบรนด์จ าหน่ายควบคู่ด้วย และในส่วนของร้านเพา
เอร์บาย และเพาเวอร์มอลล์ ซึ่งเป็นร้านแคทิกอรี่ คิลเลอร์ที่จ าหน่ายสินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าและ
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ไม่ว่าจะเป็น โทรทัศน์ ตู้เย็น เครื่องซักผ้า ไมโครเวฟ คอมพิวเตอร์และ
เครื่องพิมพ์ โทรศัพท์ส านักงาน มือถือ ฯลฯ 

 
ในส่วนของงการให้ข้อมูลแก่ลูกค้า มีทั้งผ่านการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่นหนังสือพิมพ์ การ

แจกโบรชัวร์ทางไปรษณีย์  ในร้านหรือตามสถานที่ต่างๆ และการให้ข้อมูลผ่านทางเว็บไซต์ รวมถึงการ
ให้บริการโดยพนักงานขาย ซึ่งนับเป็นสิ่งที่ส าคัญมากเนื่องจากสินค้าส่วนใหญ่เป็นสินค้าที่มี
รายละเอียดของวิธีการ และขั้นตอนการใช้งานที่จ าเป็นต้องมีการถ่ายทอดให้แก่ลูกค้าเพ่ือเป็น
ประโยชน์ต่อการตัดสินใจในการเลือกซ้ือสินค้าของลูกค้าได้อย่างตรงตามวัตถุประสงค์การใช้งาน 

 
นอกจากนี้ยังมีบริการทางการขายที่ส าคัญ ได้แก่ การจัดส่งสินค้า  การจัดหาช่างและ

ผู้รับเหมา การบริการเปลี่ยนคืนสินค้า การจัดสาธิตต่างๆ และกิจกรรมส าหรับลูกค้าเพ่ือสร้างการรับรู้
ของผู้บริโภคให้มากท่ีสุด พร้อมทั้งการมีบริการออกแบบบ้านหรือส านักงานที่มีการพัฒนาเป็นรูปแบบ
ภาพสามมิติของโฮมโปร เป็นต้น 
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ผลกำรด ำเนินงำน 
 
ส าหรับผลการด าเนินงานของธุรกิจประเภทร้านแคทิกอรี่ คิลเลอร์ ทั้งท่ีเกี่ยวกับ

เครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ และท่ีเกี่ยวกับอุปกรณ์ส านักงาน พบว่ามีศักยภาพในการเติมโตและ
ยังมีโอกาสทางการตลาดอีกมาก เห็นได้จากผู้ประกอบการธุรกิจต่างมีการขยายสาขาไปยังพ้ืนที่ต่างๆ 
ทั่วประเทศโดยเฉพาะสาขาในต่างจังหวัด เพื่อรองรับการเปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากร้านค้า
ปลีกแบบดั้งเดิมมาเป็นซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่จะเพ่ิมข้ึนในอนาคต 
 

3.6 ร้านค้าปลีกขายสินค้าเฉพาะประเภทหรือสินค้าพิเศษ (Specialty Store หรือ Brand  
Specialty)  
 
 ส าหรับประเทศไทยมีธุรกิจสินค้าเฉพาะประเภทรายใหญ่ คือ บู้ท วัตสัน ที่ท าการขายสินค้า
ประเภทเวชภัณฑ์ สุขภาพ เครื่องส าอางและสินค้าบริโภคต่างๆโดยวัตสันเป็นเป็นผู้น าร้านธุรกิจค้า
ปลีกเฉพาะประเภทที่มียอดขายเป็นอันดับหนึ่งของประเทศไทย มีการบริหารงานภายใต้กลุ่มธุรกิจ
หลักของบริษัท เอ เอส วัตสัน และได้ก่อตั้งครั้งแรกในประเทศไทยเมื่อปี พ.ศ. 2539 
 

โครงสร้ำง 
 

 ธุรกิจร้านค้าปลีกเฉพาะประเภทมีลักษณะโครงสร้างของตลาดที่มีผู้ขายน้อยราย ในประเทศ
ไทยมีธุรกิจรายใหญ่ 2 ราย คือ วัตสัน และบู๊ทส์ โดยทั้งสองธุรกิจมีการจ าหน่ายสินค้าที่เกี่ยวกับ
สุขภาพ ความงาม และเวชภัณฑ์ รวมถึงมีการจ าหน่ายสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ในแต่ละประเภทของสินค้า 
เพ่ือตอบสนองความต้องการและเพ่ิมทางเลือกให้แก่ผู้บริโภค ในปัจจุบันทั้งบู๊ทส์ และวัตสัน ต่างมี
สาขาทั้งในกรุงเทพมหานครและต่างจังหวัด โดยบู๊ทส์ มีสาขาท้ังสิ้น 231 สาขา ในขณะที่วัตสันมีสาขา
ทั้งหมดเท่ากับ 285 สาขา 
 
 ด้านอุปสรรคในการเข้ามาของธุรกิจใหม่ พบว่าเนื่องจากบู๊ทส์และวัตสันมีการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ในหลายรูปแบบไม่ว่าจะเป็น โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ และมีโปรโมชั่น
ส่งเสริมการขายที่หลายหลาย ตลอดจนการใช้ระบบบัตรสมาชิกส่งผลให้ร้านเหล่าเป็นที่รู้จัก ยอมรับ 
และคุ้นเคยในกลุ่มผู้บริโภค ท าให้การดึงลูกค้าของธุรกิจรายใหม่เป็นไปได้ยาก นอกจากนี้บู๊ทส์และวัต
สันต่างก็เป็นบริษัทข้ามชาติซึ่งมีความได้เปรียบในด้านเงินทุนที่มากอีกด้วย 
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 พฤติกรรม 
 

ด้านพฤติกรรมการแข่งขันในธุรกิจร้านค้าปลีกร้านขายสินค้าเฉพาะประเภท มีทั้งกลยุทธ์ที่
เกี่ยวกับราคา และมิใช่ราคา โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
  

กลยุทธ์ที่เกี่ยวกับราคาของทั้งบู๊ทส์และวัตสันต่างมีลักษณะที่คล้ายกัน โดยมักนิยมใช้
โปรโมชั่นลดราคา ซึ่งโปรโมชัน่ส่งเสริมการขายของวัตสันมีดังเช่น โปรโมชั่น “ซื้อสินค้าชิ้นที่สองลด
ราคาร้อยละ 50” โปรโมชั่น “ซื้อ 1 แถม 1”เฉพาะสินค้าตราวัตสัน เป็นต้น ในส่วนของโปรโมชั่น
ของบู๊ทส์ก็จะคล้ายกัน อาทิเช่น โปรโมชั่น “ซื้อ 2 แถม 1” ในสินค้าท่ีร่วมรายการ ได้ส่วนลดจากการ
เป็นสมาชิกร้าน เป็นต้น นอกจากนี้ยังมีการให้คูปองเงินสดส าหรับซื้อของครั้งต่อไปส าหรับดึงดูดลูกค้า 

 
ส าหรับกลยุทธ์ที่ไม่เกี่ยวกับราคา อาทิเช่น กลยุทธ์ด้านท าเลที่ตั้ง พบว่าธุรกิจประเภทนี้มักมี

สถานที่ตั้งที่หลากหลาย ครอบคลุมทั่วกรุงเทพมหานคร และในต่างจังหวัด โดยส่วนใหญ่จะตั้งอยู่ใน
ห้างสรรพสินค้า ในคอมมูนิตี้มอลล์ ตั้งอยู่ในส านักงาน และสนามบิน ซึ่งล้วนแล้วแต่เป็นแหล่งชุมชน
และเป็นสถานที่จับจ่ายใช้สอยทั้งสิ้น ในส่วนของสินค้าที่ท าการจ าหน่ายของร้านบู๊ทส์และวัตสันเป็น
สินค้าท่ีเกี่ยวกับสุขภาพ ความงาม และเวชภัณฑ์  โดยสินค้ามีตราให้เหลือกท่ีหลากหลายทั้งตราที่ผลิต
ในประเทศไทย และน าเข้าจากต่างประเทศ ตลอดจนสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ในแต่ละประเภทของสินค้า
เพ่ือตอบสนองความต้องการและรสนิยมของผู้บริโภค และรายได้ท่ีแตกต่างกัน 

 
ในส่วนของงการให้ข้อมูลแก่ลูกค้า มีทั้งผ่านการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่นหนังสือพิมพ์ การ

แจกโบรชัวร์ทางไปรษณีย์  ในร้านหรือตามสถานที่ต่างๆ และการให้ข้อมูลผ่านทางเว็บไซต์ รวมถึงการ
ให้บริการโดยพนักงานขาย 

 
ผลกำรด ำเนินงำน 
 
ส าหรับผลการด าเนินงานในภาพรวม พบว่ามีการเติมโตอย่างต่อเนื่อง เนื่องมาจากการขยาย

สาขาอย่างต่อเนื่อง ทั้งในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและต่างจังหวัด เพื่อรองรับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ี
ต้องการความสะดวกสบายในการเลือกซื้อสินค้า รวมถึงการค านึงถึงคุณภาพของสินค้า ซึ่งธุรกิจ
ร้านค้าปลีกเฉพาะประเภทสามารถด าเนินการได้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็น
กิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่องเป็นตัวดึงดูดลูกค้า การเพิ่มประเภทสินค้าใหม่ในกลุ่มสุขภาพ
และความงามอย่างสม่ าเสมอเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีหลากหลาย การมีผู้เชี่ยวชาญ
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ให้ค าแนะน าแก่ลูกค้าในการเลือกซื้อสินค้า ตลอกจนการมีบัตรสมาชิกเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความจงรักภัค
ดี เป็นต้น 

 
3.7 ห้างสรรพสินค้า 
 
ห้างสรรพสินค้าในประเทศไทยด าเนินงานโดยธุรกิจรายใหญ่ 2 ราย คือ กลุ่มเซ็นทรัล รี

เทลคอร์ปอเรชั่น ซึ่งด าเนินกิจการห้างเซ็นทรัล โรบินสัน และเซน  และบริษัทเดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
ด าเนินกิจการห้างเดอะมอลล์ ดิ เอ็มโพเรียม และสยามพารากอน โดยห้างสยามพารากอนเกิดจาก
การร่วมทุนของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด และบริษัท สยามพิวรรธน์ จ ากัด นอกจากนี้ยังมี
ห้างสรรพสินค้าอ่ืนๆ ได้แก่ ตั้งฮ่ัวเส็ง ซีคอน พาราไดซ์พาร์ค และห้างสรรพสินค้าโดยผู้ประกอบการ
ในท้องถิ่นแต่ละจังหวัด 

 
โครงสร้ำง 
 
ธุรกิจห้างสรรพสินค้ามีลักษณะโครงสร้างของตลาดที่มีผู้ขายน้อยราย เมื่อพิจารณาด้านยอด

การจ าหน่าย และความนิยมของผู้บริโภค พบว่าห้างเซ็นทรัลคือกลุ่มธุรกิจห้างสรรพสินค้าที่เป็นอันดับ
หนึ่งของประเทศไทย ในปัจจุบันห้างเซ็ลทรัลมีสาขาทั้งสิ้น 17 สาขาทั่วประเทศ โดยแบ่งเป็นสาขาใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 11 แห่ง และสาขาต่างจังหวัด 6 แห่ง ส าหรับห้างโรบินสนัซึ่งเป็นหนึ่ง
ในธุรกิจที่บริหารงานโดยบริษัทเซ็นทรัล รีเทลคอร์ปอเรชั่น มีสาขาทั้งสิ้น  25  สาขา โดยแบ่งเป็น
สาขาในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 11  แห่ง และสาขาต่างจังหวัด 24  แห่ง จะเห็นได้ว่าโรบิน
สันเน้นขยายสาขาไปยังต่างจังหวัดมากสุดจึงท าให้เป็นห้างสรรพสินค้าที่มีเครือข่ายกว้างขวางที่สุด 
ส่วนเซนเป็นห้างสรรพสินค้าที่เน้นด้านแฟชั่นและไลฟ์สไตล์ มีเพียงสาขาเดียวในประเทศไทย 

 
ห้างสรรพสินค้าในเครือเดอะมอลล์ กรุ๊ป ประกอบด้วย ห้างเดอะมอลล์ซึ่งมีสาขามากที่สุด 

โดยมีสาขา 6 สาขา โดยมีที่ตั้งส่วนใหญ่อยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจ านวน 5 สาขา และ
ต่างจังหวัด 1 สาขา คือสาขานครราชศรีมา โน้นเน้นกลุ่มลูกค้าที่มีก าลังซื้อปานกลาง ส่วนกรณีของดิ 
เอ็มโพเรียม และสยามพารากอนจะเน้นตลาดลูกค้าชาวต่างชาติและลูกค้าระดับสูง 

 
ส าหรับประเภทสินค้าในแต่ละห้างสรรพสินค้าจะมีลักษณะค่อนข้างเหมือนกัน โดยมีการ

จ าแนกเป็นแผนก ได้แก่ แผนกสุภาพบุรุษ สุภาพสตรี เครื่องส าอางและความงาม กระและรองเท้า จิว
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เวลลี่ เครื่องประดับและนาฬิกา แม่และเด็ก สินค้าไอที เป็นต้น แต่จะมีความแตกต่างกันในเรื่องของ
แบรนด์ คุณภาพ และราคาของสินค้า ซึ่งจะยึดตามกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็นหลัก 

 
ด้านอุปสรรคในการเข้ามาของธุรกิจใหม่ พบว่าเป็นเรื่องยากมากที่ธุรกิจใหม่จะเข้ามา

นอกจากวิธีการร่วมทุนกับธุรกิจเดิม หรือธุรกิจรายใหญ่ที่มีประสบการณ์ เนื่องจากการลงทุนในธุรกิจ
ห้างสรรพสินค้าต้องใช้ทุนสูงมาก โดยเริ่มจากการลงทุนซื้อที่ดินหรือเช่าที่ดินในพ้ืนที่เขตเศรษฐกิจ 
การคมนาคมสะดวกสบาย ค่าก่อสร้างที่ต้องมีการสร้างอาคารขนาดใหญ่มีสิ่งอ านวยความสะดวกครบ
ครัน ตลอดจนการสั่งสินค้าเข้ามาจ าหน่ายในห้างสรรพสินค้า ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานขายและ
บริการ ระบบรักษาความปลอดภัย เป็นต้น 

 
พฤติกรรม 
 
ในภาวะที่มีการแข่งขันของธุรกิจห้างสรรพสินค้าอย่างรุนแรงท าให้แต่ละธุรกิจต่างใช้กลยุทธ์

ทางการตลาดมากมายเพ่ือกระตุ้นและช่วงชิงก าลังซื้อจากผู้บริโภค ทั้งในแง่ของกลยุทธ์ที่เกี่ยวกับ
ราคา และกลยุทธ์ที่ไม่ใช่ราคา ดังนี้ 

 
ถึงแม้ว่าราคาสินค้าท่ีจ าหน่ายมีราคาสูง แต่ทว่าห้างสรรพสินค้ายังมีการกลยุทธ์ที่เกี่ยวกับ

ราคาในการส่งเสริมการขายด้วยการจัดโปรโมชั่นลดราคาสินค้าไม่ว่าจะเป็น โปรโมชั่นลดราคากลางปี 
(Midyear Sale) และโปรโมชั่นลดราคาท้ายปี (End year Sale) เป็นต้น 

 
ในด้านกลยุทธ์ที่ไม่ใช่ราคาอ่ืนๆ อาทิเช่น กลยุทธ์ด้านท าเลที่ตั้ง พบว่าธุรกิจห้างสรรพสินค้า

มักตั้งอยู่ในย่านเศรษฐกิจ หรือเขตพ้ืนที่ส าคัญที่มีประชากรอาศัยอยู่หนาแน่น มีการคมนาคมที่
สะดวกสบาย นอกจากนี้ยังมีการขยายสาขาไปยังต่างจังหวัดโดยเฉพาะจังหวัดที่มีขนาดใหญ่หรือเมือง
ท่องเที่ยว ประชากรมีก าลังซื้อรวมถึงการเพ่ิมช่องทางขายสินค้าทางเว็ปไซต์เพ่ืออ านวยความสะดวก
และเป็นการขยายกลุ่มลูกค้าใหม่ที่อยู่ต่างจังหวัดที่ไม่มีสาขาของห้างสรรพสินค้า 

 
ด้านสินค้าที่ท าการจ าหน่าย จะเน้นในเรื่องคุณภาพของสินค้าและความหลากหลายในแต่ละ

ประเภทสินค้าไม่ว่าจะเป็นสินค้าท่ีผลิตภายในประเทศ และสินค้าน าเข้า ตลอดจนการวางจ าหน่ายแบ
รนด์สินค้าที่พัฒนาขึ้นเอง อีกทั้งมีการออกแบบการจัดแสดงสินค้าภายในห้างสรรพสินค้าที่เน้นความ
สวยงาน ทันสมัย มีการจัดวางสินค้าไว้บนโต๊ะหรือชั้นวางของ เพื่อให้ลูกค้าได้รับความสะดวกในการ
หยิบชมสินค้า  
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กลยุทธ์ที่เกี่ยวกับการบริการอื่น ๆ พบว่ามีการใช้กลยุทธ์เพื่อดึงดูดและครองใจลูกค้าด้วยการ
หาพันธมิตรทางธุรกิจ เพื่ออ านวยความสะดวกของลูกค้า เช่น การออกบัตรเครดิตที่ได้สิทธิพิเศษ
มากมายในการซื้อสินค้าในห้างสรรพสินค้า หรือการใช้นโยบาย Royalty Program อาทิเช่น บัตร
เดอะ วัน การ์ด (The 1 Card) ของเซ็นทรัล โดยลูกค้าสามารถสะสมแต้มเม่ือมีการซื้อสินค้าในเครือ
เซ็นทรัลและสามารถน าแต้มไปใช้รับส่วนลดเมื่อห้างจัดโปรโมชั่นพิเศษ หรือบัตรเอ็มการ์ดของเดอะ
มอลล์ ซึ่งสามารถน าแต้มในบัตรไปแลกสิทธิประโยชน์ต่างๆ จากห้างในเครือเดอะมอลล์ 

 
ผลกำรด ำเนินงำน 
 
ส าหรับผลการด าเนินงานในภาพรวมในปี พ.ศ. 2555 มีการขยายตัวเพิ่มจากปีก่อน และ

พบว่ามีการเติมโตอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้จากการที่ธุรกิจห้างสรรพสินค้าต่างมีกลยุทธ์ส่งเสริมการขายเพ่ือ
แย่งชิงส่วนแบ่งการตลาดให้มากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นกลยุทธ์การน าเสนอสินค้าให้หลากหลายและ
ครอบคลุมลูกค้ามากขึ้น การเพ่ิมรูปแบบการบริการที่แปลกใหม่เพ่ือรักษาฐานลูกค้าเดิมและเพ่ิมลูกค้า
ใหม่ ประกอบกับการใช้บัตรสมาชิกเพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าเพ่ิมปริมาณการซื้อและความจงรักภัคดี 
รวมทั้งแผนขยายการลงทุน ทั้งในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครชั้นนอก และต่างจังหวัดที่ยังมีการแข่งขันยัง 
ไม่สูงมาก ตลอดจนการปรับปรุงพัฒนาสาขาเดิมให้เกิดความทันสมัย  
 
4.3 ระบบโลจิสติกส์ของผู้ค้ำปลีกรำยใหญ่ในรูปแบบ Modern Trade  

 จากภาวการณ์แข่งขันของธุรกิจค้าปลีกอย่างรุนแรงในปัจจุบัน ท าให้ธุรกิจค้าปลีกรายใหญ่
ต่างมีกลยุทธ์เพ่ือช่วงชิงส่วนแบ่งตลาด โดยมีทั้งการใช้กลยุทธ์การแข่งขันทางราคาและกลยุทธ์ที่มิใช่
ราคาไม่ว่าจะเป็น กลยุทธ์การใช้โปรโมชั่นลดราคาสินค้า การให้สินเชื่อในการซื้อสินค้าผ่านบัตรเครดิต 
การท า Royalty Program ด้วยการออกบัตรสมาชิก และกลยุทธ์การขยายสาขาให้มากโดยเฉพาะ
สาขาขนาดเล็กเพ่ือสามารถกระจายการให้บริการได้ครอบคลุมทุกพื้นที่ ซึ่งจะเห็นได้ว่าธุรกิจค้าปลีก
รายใหญ่ต่างมีสาขากระจายอยู่ทั่วทุกภูมิภาคของประเทศไทยและมีแนวโน้มที่จะเปิดบริการเพ่ิมข้ึน
อย่างต่อเนื่องในอนาคต นอกจากนี้ยังมีกลยุทธ์ที่ไม่ใช่ราคาที่ส าคัญในการเพ่ิมความสามารถในการ
แข่งขันคือการจัดการระบบการด าเนินงานด้านโลจิสติกส์และซัพพลายเชนที่มีประสิทธิภาพเพ่ือ
สามารถกระจายสินค้าไปสู่ทุกสาขาทั่วประเทศได้อย่างแม่นย าสูงสุดภายในระยะเวลาที่สั้นที่สุด ทั้งนี้ 
เพ่ือลดระยะเวลาในการสต๊อกสินค้าก่อนที่จะมีการส่งไปยังสาขาต่างๆ ซึ่งนับเป็นการลดต้นทุนการ
จัดเก็บสินค้าในคลังสินค้ารวมถึงสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
โดยธุรกิจค้าปลีกรายใหญ่ที่มีสาขาอยู่ทั่วประเทศต่างเล็งเห็นถึงความส าคัญและประโยชน์ของระบบโล
จิสติกส์และซัพพลายเชนที่มีต่อธุรกิจ ดังนั้นจึงได้มีการน าเทคโนโลยีสมัยใหม่มาพัฒนาและปรับใช้กับ
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ระบบโลจิสติกส์และซัพพลายเชนของธุรกิจอย่างเหมาะสม ดังให้รายละเอียดไว้ในงานของ บูรณะศักดิ์ 
มาดหมาย (2554) ดังต่อไปนี้ 

 เทสโก้ โลตัส มีการจัดการระบบโลจิสติกส์และซัพพลายเชน รวมถึงระบบศูนย์กระจายสินค้า 
(Distribution Center) ที่เอ้ือประโยชน์ต่อการขนส่ง และการวางแผนรับ-ส่งสินค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพประกอบกับการที่ระบบศูนย์กระจายสินค้าของเทสโก้ โลตัส มีการใช้กลยุทธ์ 
Backhauling ซึ่งเป็นการรับสินค้าตรงจากคลังสินค้าหรือจากโรงงานของคู่ค้า ในเส้นทางเดินรถ
เดียวกันกลับมายังศูนย์กระจายสินค้า ท าให้ช่วยประหยัดต้นทุนในการขนส่งและช่วยประหยัดเวลา
ของทั้งคู่ค้าและบริษัท นับเป็นวิธีที่จะไม่ให้รถวิ่งเที่ยวเปล่าไปยังที่ต่าง ๆนอกจากนี้ เทสโก้ โลตัสยังใช้
กลยุทธ์ประตูการค้าสองทาง คือการน าเข้าสินค้ามายังประเทศไทย และการส่งออกสินค้าที่ผลิตใน
ประเทศไทยไปจ าหน่ายยังสหราชอาณาจักร ซึ่งการเป็นประตูการค้าสองทางเช่นนี้ นอกจากจะช่วยให้
ลูกค้าชาวไทยได้รับประโยชน์จากระบบการจัดหาสินค้าและซื้อสินค้าได้ในราคาถูกแล้ว ยังเป็น
ช่องทางส่งสินค้าที่ผลิตในประเทศไทยไปขายในเครือข่ายเทสโก้ท่ีสหราชอาณาจักรอีกด้วย 

โดยปัจจุบันเทสโก้ โลตัสมีศูนย์กระจายสินค้า 4 แห่ง ได้แก่ ศูนย์กระจายสินค้าท่ีอ าเภอวัง
น้อยซึ่งอยู่ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ศูนย์กระจายสินค้าที่อ าเภอบางบัวทองซึ่งอยู่ในจังหวัดนนทบุรี 
ศูนย์กระจายสินค้าที่อ าเภอสามโคกซ่ึงอยู่ในจังหวัดปทุมธานี และศูนย์กระจายสินค้าอาหารสดที่
อ าเภอล าลูกกาซ่ึงอยู่ในจังหวัดปทุมธานี โดยศูนย์กระจายสินค้าเทสโก้ โลตัส ที่ อ าเภอวังน้อย เป็น
ศูนย์กระจายสินค้าแห่งแรกท่ีเป็นต้นแบบการพัฒนาของศูนย์กระจายสินค้าของเทสโก้ โลตัสใน
ประเทศไทย มีการกระจายสินค้าทั้งสินค้าอุปโภคบริโภคและอาหารสด การจัดการลอจิสติกส์ถูก
ออกแบบวางแผนอย่างมีประสิทธิภาพโดยใช้ระบบคอมพิวเตอร์ควบคุมอย่างครบวงจร ตลอด 24 
ชั่วโมง ในการล าเลียงสินค้าด้วยรหัสบาร์โค้ดท่ีทันสมัย สามารถแยกประเภทสินค้า และกระจายสินค้า
ได้อย่างรวดเร็ว มีประสิทธิภาพ และยังมีระบบการสั่งซื้อแบบรวมศูนย์มายังศูนย์กระจายสินค้า 
(Cross Docking) ซึ่งเป็นการที่คู่ค้าทั้งหมดของเทสโก้ โลตัสน าสินค้ามาส่งที่ศูนย์กระจายสินค้า 
จากนั้นก็จะมีกระจายสินค้าสินค้าไปยังเทสโก้ โลตัส สาขาต่าง ๆ ทั่วประเทศ โดยเทสโก้ โลตัสจะมีทีม
จดัซื้อเพ่ือส ารวจสินค้าในตลาด ถ้าเป็นสินค้าที่ได้รับความนิยมก็จะไปเจรจาขอซื้อเพ่ือเอามาขายใน
สาขาของเทสโก้ โลตัสจากนั้นผู้บริหารสินค้าคงคลังจะดูแลการจัดส่งสินค้า รวมถึงพิจารณาท้ังสินค้า
ในการจัดโปรโมชั่น การวางแผนซัพพลายเชนและการจัดวางตารางในการกระจายสินค้าต่าง ๆ ไปยัง
สาขาต่าง ๆ ของเทสโก้ โลตัส ทั่วประเทศ โดยมีระบบคอมพิวเตอร์แจ้งจ านวนและต าแหน่งที่จัดเก็บ
สินค้ารวมทั้งระยะเวลาที่สินค้าอยู่ในคลังจัดเก็บสินค้า  

โปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่ใช้ในการจัดการคลังสินค้าของเทสโก้ โลตัส ประกอบด้วย 
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          โปรแกรม SCS (Stock Control System) เป็นระบบบริหารการขายในแต่ละสาขา
ของเทสโก้ โลตัสซึ่งจะท าหน้าที่รับสินค้าเข้าสาขาและตัดยอดสินค้าออกจากสาขาเมื่อขายสินค้าได้ ซึ่ง
หลักการท างานมีลักษณะเหมือนโปรแกรมขายสินค้าที่ใช้งานในซุปเปอร์มาร์เก็ต หรือมินิมาร์ทท่ัวไป 

          โปรแกรม RAMS (Richter Automated Merchandising System) เป็นระบบที่
ส าคัญของการปฏิบัติการ โดยนับเป็นตัวควบคุมการไหลของรายการสินค้าและข้อมูลข่าวสารทั้งหมด 
หลังจากท่ีโปรแกรมSCS ของแต่ละสาขาที่มีการถ่ายโอนข้อมูลในทันทีที่ขายได้มายังโปรแกรมRAMS 
แล้วโปรแกรมRAMS จะรวบรวมข้อมูลจากทุกสาขาเข้าด้วยกันแล้วส่งไปให้คู่ค้าทราบ เพ่ือเป็น
สัญญาณให้เกิดกระบวนการเติมสินค้า (Replenishment) ให้กับศูนย์กระจายสินค้า และใน
ขณะเดียวกัน RAMS จะส่งข้อมูลทั้งหมดให้กับศูนย์กระจายสินค้า เพ่ือให้เป็นการเตรียมตัวรับสินค้าที่
จะส่งเข้าไปในศูนย์กระจายสินค้า 

          โปรแกรม PCS (Product Controlling System) เป็นระบบที่ใช้ในการบริหาร
จัดการคลังสินค้าแบบReal Time ซึ่งท าหน้าที่จัดล าดับคิวของคู่ค้าท่ีจะมาส่งสินค้าที่ศูนย์กระจาย
สินค้า และบริหารพื้นที่ใช้งานในศูนย์กระจายสินค้าให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด (บูรณะศักดิ์ มาด
หมาย,2554) 

ซึ่งในกระบวนการกระจายสินค้าของเทสโก้ โลตัส มีการบริหารงานโดยบริษัท เอก-ชัย ดสิทริ
บิวชั่น ซิสเตม จ ากัด โดยมีการแบ่งกลุ่มสินค้าที่กระจายออกเป็น 3 กลุ่ม คือ  

1. กลุ่มสินค้าที่ต้องบริโภคต้องใช้ในแต่ละวัน ส่วนใหญ่เป็นสินค้าสดทั้งหมด (fast moving) 
เช่น ผักสดผลไม้ ปลา เนื้อ หมู อาหารทะเล น้ าตาลทราย น้ ามันพืช ฯลฯ สินค้าเหล่านี้มีจ านวนมากที่
ไม่ต้องเข้าศูนย์กระจายสินค้า แต่จะเข้าจุดสินค้าส่งผ่าน (Cross Dock) แล้วขนถ่ายสินค้าได้ทันที เมื่อ
คู่ค้าขนสินค้ามาที่จุดนี้ จะมีการตรวจสอบปริมาณและคุณภาพ แล้วทางโลตัสจะขนข้ึนรถน าไปส่ง
สาขาทันที 

2.  สินค้ากลุ่มปานกลาง (medium) หรือสินค้ากลุ่มบริโภค เช่น ตู้เย็น โทรทัศน์ ของใช้ใน
บ้าน สินค้ากลุ่มนี้จะเข้าศูนย์กระจายสินค้าก่อนมีการจัดส่งไปยังสาขา 

3.  สินค้ากลุ่มที่ขายได้ช้าและมีขนาดเล็ก เช่น อุปกรณ์เครื่องเขียนจะน าไปวางขายบนชั้นวาง
ในห้างโดยไม่มีการผ่านศูนย์กระจายสินค้า 

โดยการจัดกลุ่มสินค้าเป็นประโยชน์ในการลดต้นทุนในการสต๊อกสินค้าในศูนย์กระจายสินค้า 
รวมทั้งท าให้เกิดการใช้พื้นที่ในศูนย์กระจายสินค้าให้เกิดประโยชน์มากที่สุด 
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 ส าหรับธุรกิจค้าปลีกคู่แข่งรายอ่ืนไม่ว่าจะเป็น บิ๊กซี เซ่เวน-อิเลฟเว่น และท็อปส์ ต่างมีการใช้
ระบบศูนย์กระจายสินค้าที่มีการสั่งซื้อแบบรวมศูนย์ ที่คู่ค้าต้องน าสินค้ามาส่งยังศูนย์กระจายสินค้าที่
ซึ่งสามารถคัดแยกและจัดประเภทสินค้าก่อนมีการล าเลียงไปยังสาขาต่างๆ ทั่วประเทศ โดยมีการใช้
เทคโนโลยีที่ทันสมัยในการจัดการสินค้าในคลังสินค้า ส าหรับ บิ๊กซี ซึ่งบริหารจัดการระบบการ
กระจายสินค้าโดยบริษัท บิ๊กซี ซูปเปอร์เซ็นเตอร์ จ ากัด มีศูนย์กระจายสินค้าทั้งสิ้น 4 แห่ง โดยอยู่ใน
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 3 แห่ง ได้แก่ ศูนย์กระจายสินค้าอ าเภอวังน้อย  ศูนย์กระจายสินค้าอ าเภอ
บางปะอิน ศูนย์กระจายสินค้าอ าเภอบางใหญ่ และอีก 1 แห่ง คือ ศูนย์กระจายสินค้าอ าเภอบางบัว
ทองจังหวัดนนทบุรี   โดยบิ๊กซีได้มีปรับปรุงระบบการขนส่งและกระจายสินค้าไปยังสาขาต่างๆ 
ของบิ๊กซีทั่วประเทศ โดยการเพ่ิมการติดตั้งระบบติดตามยานพาหนะ (GPS Tracking) เข้าไปเป็นส่วน
หนึ่งของการจัดการคลังสินค้าระบบอัตโนมัติ โดยเริ่มใช้ที่ศูนย์กระจายสินค้าวังน้อยเป็นที่แรก ซึ่งเป็น
การเพ่ิมประสิทธิภาพในการขนส่งและกระจายสินค้า ตลอดจนลดระยะเวลาและสามารถท าได้รวดเร็ว
ยิ่งขึ้น นอกจากนี้ ด้วยความร่วมมือในการบริหารเส้นทางขนส่งและกระจายสินค้าร่วมกันระหว่างบ๊กซี 
และผู้ผลิตสินค้าท่ีอยู่บริเวณใกล้เคียง ได้ช่วยลดจ านวนรอบในการขนส่งและกระจายสินค้า ซึ่งเป็น
การช่วยลดต้นทุนการขนส่งสินค้าให้กับทั้งสองฝ่าย พร้อมเสริมประสิทธิภาพให้กับระบบซัพพลายเชน
ของบิ๊กซีและในขณะเดียวกันยังเป็นการช่วยลดปริมาณการใช้น้ ามันเชื้อเพลิงอีกด้วย 

ในส่วนของเซเว่น-อิเลฟเว่น ซึ่งเป็นผู้น าธุรกิจค้าปลีกในรูปแบบของร้านสะดวกซ้ือ โดยมี
จ านวนสาขา 6,822 สาขาทั่วประเทศไทย และให้บริการผู้บริโภคกว่า 9 ล้านคนต่อวัน (พิทยา เจียร
วิสิฐกุล, 2556)  อีกทั้งจากการที่ธุรกิจมีการขยายสาขาอย่างต่อเนื่อง ขณะเดียวกันแต่ละสาขาก็มีผล
ประกอบการที่ดี จึงจ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องมีระบบการกระจายสินค้าที่มีประสิทธิภาพ โดยอาศัยระบบ
บริหารจัดการด้วยระบบไอที เพื่อการกระจายสินค้าเป็นไปอย่างรวดเร็ว และถูกต้องแม่นย า ใน
ปัจจุบันเซเว่น-อิเลฟเว่น ซึ่งด าเนินงานโดยบริษัท ซีพี ออลล์ จ ากัด (มหาชน) มีศูนย์กระจายสินค้า
ทั้งหมด 6 แห่ง ซึ่งกระจายอยู่ในทุกภูมิภาคของประเทศไทย ประกอบด้วย 1. ศูนย์กระจายสินค้า
อ าเภอบางบัวทองจังหวัดนนทบุรี 2. ศูนย์กระจายสินค้าสุวรรณภูมิจังหวัดสมุทรปราการ 3. ศูนย์
กระจายสินค้าจังหวัดสุราษฎร์ธานี 4. ศูนย์กระจายสินค้าจังหวัดขอนแก่น 5. ศูนย์กระจายสินค้า
จังหวัดชลบุรี 6. ศูนย์กระจายสินค้าจังหวัดล าพูน 

 

สถานการณ์การแข่งขันภายในตลาดค้าปลีก 

สรวัตร ทิพยมงคลกุล (ไม่ทราบปี) ท าการศึกษาผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงภายในตลาดค้าปลีกท่ี

สร้างแรงกดดันในการแข่งขันของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม โดยเน้นที่การขยายตัวและการขยายส่วน
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แบ่งทางการตลาดของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ประเภทต่างๆ ในการศึกษาพบว่า การเติบโตขยายตัวของ

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ตส่งผลกระทบต่อร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมมากที่สุด เพราะ

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ตมีความเด่นในกลยุทธ์ส่งเสริมการขายด้านราคา และมี

เวลาเปิดปิดที่เหมาะสมกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มลูกค้าท่ีอาศัยในเมืองมากกว่าร้านค้าปลีก

แบบดั้งเดิมที่มักปิดเร็ว 

แนวโน้มตลาดค้าปลีก 

 การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าอาหารสด โดยเฉพาะผู้บริโภคใน

เขตเมืองก่อให้เกิดความเปลียนแปลงในตลาดค้าปลีก การเติบโตของสังคมเมืองและการเปลี่ยนแปลง

รูปแบบการซื้ออาหารสด รวมถึงผักผลไม้ เมื่อผู้บริโภคมีรายได้มากข้ึน ก็จะใส่ใจในคุณภาพของสินค้า

และอาหารมากขึ้น นอกจากนี้ยังจะใส่ใจในเรื่องของความปลอดภัย และสภาพการขายสินค้า ซึ่ง

ประเด็นต่างๆเหล่านี้ เอื้อต่อการเข้าสู่ตลาดและการสร้างส่วนแบ่งตลาดของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ซึ่งมี

รูปแบบของการขายสินค้าที่เน้นคุณภาพสินค้า ความสดใหม่ และความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ พื้นที่

ขายในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ยังมีสภาพสว่าง สะอาด สร้างความน่าเชื่อถือในคุณภาพและความ

ปลอดภัยของสินค้า  อันเป็นที่ประสงค์ของกลุ่มลูกค้าเมืองสมัยใหม่นอกจากนี้ ครัวเรือนผู้บริโภค

อาหารสดจ าพวกผักผลไม้ยังมีการตอบสนองต่อราคาค่อนข้างสูง ท าให้การแข่งขันด้านราคากลายเป็น

หนึ่งในปัจจัยจ าเป็นของตลาดการค้าปลีก  ลักษณะเหล่านี้เอ้ือให้ผู้ค้าปลีกสร้างมาตรการรักษา

มาตรฐานคุณภาพของสินค้าให้มีความสะอาดปลอดภัย แต่ในขณะเดียวกัน ก็ต้องพยายามลดต้นทุน

เพ่ือรักษาราคาระดับต่ าเพ่ือดึงดูดลูกค้าสมัยใหม่และสร้างความพึงพอใจให้มากท่ีสุด (Suddeephong 

Lippe, 2010) 

 บทที่ 4 นี้เป็นการน าเสนอภาพรวมของสถานการณ์ค้าปลีกของไทย ทั้งในภาพรวมและเน้น

แยกย่อยตามประเภทของธุรกิจ ซึ่งเนื้อหาจากบทนี้ แสดงให้เห็นถึงรูปแบบความสัมพันธ์และ

ความส าคัญของผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องกับการค้าปลีกของไทยตั้งแต่ต้นน้ าจนถึงปลายน้ า และ

ข้อมูลเหล่านี้ จะถูกน ามาเป็นพ้ืนฐานเพื่อการสร้างแบบจ าลองที่เหมาะสมกับการศึกษาห่วงโซ่อุปทาน

ในประเด็นของความเกี่ยวข้องสัมพันธ์ของการตัดสินใจของผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องต่อไป  



63 
 

บทที่ 5 แบบจ ำลองห่วงโซ่อุปทำนของผู้ค้ำปลีกรำยใหญ่ในรูปแบบ Modern Trade  

และผลของสวัสดิกำรสังคมจำกแบบจ ำลอง 

 ในการศึกษาการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นภายในห่วงโซ่อุปทานที่เกิดจากการขยายตัวของผู้ค้า

ปลีกรายใหญ่ในรูปแบบ Modern Trade ภายในประเทศไทยนั้น สามารถพิจารณาได้โดยใช้

แบบจ าลองหลายประเภทที่เน้นการวิเคราะห์ในประเด็นที่แตกต่างกันดังได้อธิบายไปบ้างแล้วในส่วน

ของ Literature Reviews เชน่ การสร้างแบบจ าลองห่วงโซ่อุปทานตามแบบของความสัมพันธ์ 

Distribution Channel การค านวณหาความเปลี่ยนแปลงในตลาดและอ านาจตลาดของ

ผู้ประกอบการ เป็นต้น โดยผลของการพิจารณาในแต่ละวิธี จะให้ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการ

เปลี่ยนแปลงของสวัสดิการสังคมในรายละเอียดประเด็นที่แตกต่างกัน ในการวิจัยส่วนนี้ จะใช้

แบบจ าลองห่วงโซ่อุปทานตามแบบของความสัมพันธ์ Distribution Channel ประกอบการพิจารณา

การเปลี่ยนแปลงของสวัสดิการสังคมในภาพรวม ทั้งนี้ เนื่องจากแบบจ าลองดังกล่าว สามารถให้ผล

กระทบที่เกิดขึ้นในสวัสดิการสังคม จากการเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้างต่างๆได้หลายประเด็น โดย

ผู้วิจัยจะเน้นการวิเคราะห์การเปลี่ยนแปลงของปริมาณ ต้นทุน ราคาขายปลีกและขายส่ง สัดส่วนก าไร 

(Mark Up) `ของผู้ผลิตและผู้ค้าปลีก และความผันผวนของราคาและปริมาณสินค้าในตลาด 

5.1 แบบจ ำลองโครงสร้ำงห่วงโซ่อุปทำนแบบ Distribution Channel 

 การศึกษาวิเคราะห์ความสัมพันธ์ภายในห่วงโซ่อุปทานของสินค้าปลีกตามรูปแบบของ

แบบจ าลอง Distribution Channel เป็นการพิจารณาความเก่ียวข้องของการตัดสินใจระหว่างผู้ผลิต

และผู้จัดจ าหน่าย โดยผู้ผลิตนั้นสามารถหมายรวมไปถึงผู้รวบรวมสินค้า หรือผู้จัดหาสินค้าในล าดับ

ก่อนหน้าผู้จัดจ าหน่าย (บริษัทต้นน้ า) ส าหรับผู้จัดจ าหน่าย สามารถเป็นได้ทั้งผู้ค้าปลีกรายใหญ่หรือ

รายย่อย ตราบใดที่มีการขายสินค้าต่อ ไม่ได้มีการบริโภคหรือน ามาใช้ในการจัดท าเป็นสินค้าใหม่ 

 ในแบบจ าลองเบื้องต้นนั้น เป็นดังปรากฏในงานของ Betancourt and Gautschi (1998) 

พิจารณาความสัมพันธ์ของสองบริษัทในห่วงโซ่อุปทานของการกระจายสินค้า โดยดูความเชื่อมโยง

ระหว่างบริษัทผู้ผลิตและบริษัทผู้ค้าปลีก โดยผู้ผลิตเลือกราคาค้าส่งให้กับผู้ค้าปลีก และผู้ค้าปลีกเลือก

อัตราก าไร (หรือราคา) เพ่ือขายต่อให้ผู้บริโภค  
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ผู้ค้าปลีกรับสินค้าจากผู้ผลิตหรือผู้รวบรวมสินค้าที่อยู่ต้นน้ า เพื่อน ามาจัดจ าหน่ายให้กับ

ผู้บริโภค ผู้ค้าปลีกพิจารณาเลือกราคาสินค้าผ่านทางการเลือกสัดส่วนก าไร หรือเลือกราคาโดยตรง

เพ่ือขายให้ผู้บริโภค ส าหรับผู้ค้าปลีก ราคาสินค้าท่ีผู้ผลิตตั้งจะนับเป็นราคาต้นทุนการได้มาของสินค้า

แต่ละหน่วยแต่ละบริษัทมีความต้องการที่จะด าเนินกิจการให้เกิดก าไรสูงสุด โดยก าไรของบริษัท

สามารถเขียนเป็นสมการได้ดังนี้ 

ก าไรของบริษัทผู้จัดหาสินค้า ))(()( PQCPQw MM       (5.1) 

ก าไรของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ ))(()( PQCPQP RR      (5.2)   

 ก าไรของบริษัทผู้จัดหาสินค้า หรือซัพพลายเออร์ เป็นผลต่างระหว่างรายได้กับต้นทุนการ

ได้มาของสินค้า โดยรายได้คือยอดขายสินค้าค านวณจากผลคูณของราคาสินค้าต่อหน่วยที่ผู้จัดหา

สินค้าขายให้กับผู้ค้าปลีก (w) กับจ านวนสินค้าที่ขายได้ (Q) ก าไรของผู้ค้าปลีกเกิดจากความแตกต่าง

ระหว่างรายได้กับต้นทุน ในกรณีของการขายที่อุปสงค์และอุปทานเท่ากัน (กรณีไม่มีความเสี่ยงและ

ความไม่แน่นอนในอุปสงค์และอุปทาน) ก าไรของผู้ค้าปลีกในแต่ละหน่วยสินค้าที่ขายได้จะเท่ากับ

ความแตกต่างระหว่างราคาต่อหน่วยกับต้นทุนต่อหน่วยที่ผู้ค้าปลีกซื้อสินค้ามา กล่าวคือก าไรของ

ร้านค้าปลีกก็เป็นผลต่างระหว่างรายได้กับต้นทุนการได้มาของสินค้า โดยรายได้คือยอดขายสินค้า

ค านวณจากผลคูณของราคาสินค้าต่อหน่วยที่ผู้ค้าปลีกขายให้กับผู้บริโภค (P) กับจ านวนสินค้าที่ขาย

ได้(Q) 

 ในการตัดสินใจของทั้งสองบริษัทเพ่ือหาก าไรสูงสุดนั้น ก าหนดให้บริษัทเลือกราคาท่ีเกี่ยวข้อง

กับตนเอง ซึ่งคือผู้จัดหาสินค้าเลือกราคาค้าส่ง ส าหรับ) และผู้ค้าปลีกเลือกราคาค้าปลีก ในการ

พิจารณาหาผลการตัดสินใจนั้น เราจะใช้การหาค าตอบแบบย้อนทาง จากปลายน้ าสู่ต้นน้ า โดยจะเริ่ม

หาค าตอบการตัดสินใจของผู้ค้าปลีก (ปลายน้ า) ก่อน แล้วจึงเอาผลที่ได้ ไปประกอบการพิจารณาใน

สมการก าไรของผู้ผลิตหรือผู้จัดหาสินค้า (ต้นน้ า) 

การตัดสินใจของผู้ค้าปลีกเพ่ือแสวงหาก าไรสูงสุด 

 จากสมการก าไรของผู้ค้าปลีก เราสามารถค านวณหา First Order Condition for 

Maximization ส าหรับผู้ค้าปลีกได้เป็นผลดังสมการ (5.3)  
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 โดย       (5.3) 

ทางด้านซ้ายของสมการเปรียบเสมือนเป็นอัตรารายรับที่เพ่ิมข้ึนของผู้ค้าปลีก เมื่อปริมาณสินค้าเป็นที่

ต้องการมากขึ้น ทางด้านขวาของสมการคืออัตราต้นทุนที่เพ่ิมข้ึนจากการขายสินค้าที่เพ่ิมข้ึนตามความ

ต้องการที่เพ่ิม 

 เราสามารถปรับสมการข้างต้น เพ่ือหาสมการก าหนดผลของราคาที่เหมาะสมส าหรับผู้ค้า

ปลีกอันจะท าให้ผู้ค้าปลีกได้ก าไรสูงสุด ได้ดังสมการ (4.2.4) 

                    (5.4) 

 จากความสัมพันธ์ข้างต้น จะเห็นได้ว่า ราคาที่ผู้ค้าปลีกจะก าหนดนั้น ขึ้นกับปัจจัยสอง

ประการ ส่วนแรกคือความยืดหยุ่นของความต้องการผู้บริโภคเม่ือเกิดการเปลี่ยนแปลงราคา (Price 

Elasticity of Demand) ซึ่งมีค่าเป็นลบ และอัตราต้นทุนของผู้ค้าปลีกส าหรับสินค้าหน่วยนั้นๆ โดย

ราคาค้าปลีกที่เหมาะสมจะแปรผันตามอัตราต้นทุน เมื่อต้นทุนเพิ่ม ราคาจะเพ่ิมขึ้นเสมอ โดย

ผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงราคาขายปลีกเม่ือมีการเปลี่ยนแปลงของต้นทุนเกิดขึ้นนั้น จะข้ึนอยู่

กับค่าความยืดหยุ่นความต้องการของสินค้า ถ้าสินค้าเป็นสินค้าที่มีความยืดหยุ่น (εP< -1)การปรับตัว

ของราคาก็จะมีสัดส่วนมากกว่าการปรับตัวของต้นทุน 

 สมมติให้อุปสงค์ของสินค้าอยู่ในรูป Log-Linear (Multiplicative) ตามสมการ (5.5) 

          (5.5) 

เมื่อ ราคาสินค้าเท่ากับ P และ ความยืดหยุ่นของความต้องการต่อการเปลี่ยนแปลงของราคาผู้บริโภค 

มีค่าเท่ากับ η หรือ  นอกจากนี้ สมมติให้ราคาขายส่งสินค้าเป็น

ค่าคงที่ต่อหน่วยสินค้า เท่ากับ w และผู้ประกอบการค้าปลีกมีต้นทุนในการด าเนินการหรือต้นทุน

เพ่ิมเติมส าหรับสินค้าแต่ละหน่วยที่ขาย นอกเหนือไปจากราคาค้าส่งเท่ากับ r  
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จากข้อสมมติฐานดังกล่าว จะท าให้การตั้งราคาขายปลีกที่เหมาะสมของผู้ค้าปลีกมีค่าเท่ากับ  

          (5.7) 

ซึ่งเราจะใช้สมการค าตอบของราคาค้าปลีกที่ก่อให้เกิดก าไรสูงสุดต่อผู้ค้าปลีกนี้ ในปัญหาการตัดสินใจ

ตั้งราคาค้าส่งของผู้จัดหาสินค้าเพ่ือให้ผู้จัดหาสินค้าได้ก าไรสูงสุดต่อไป  

 

การตัดสินใจของผู้ค้าปลีกเพ่ือแสวงหาก าไรสูงสุด 

 ส าหรับปัญหาของผู้จัดหาสินค้าหรือซัพพลายเออร์ ตามสมการที่ (5.3)  น าไปสู่สมการ

ความสัมพันธ์ First Order Condition ดังต่อไปนี้ 

      (5.8) 

 ในกรณีที่ต้นทุนในการได้มาของสินค้าเป็นค่าคงที่ กล่าวคือก าหนดให้  สมการ

ข้างต้นจะได้ว่า  

       (5.9) 

หรือข้อก าหนดที่เกี่ยวกับราคาที่เหมาะสมของตลาด จากการแสวงหาก าไรสูงสุดของผู้ค้าปลีกและผู้

จัดหาสินค้า เป็นดังสมการที่ (5.10) 

      (5.10) 

ซึ่งน าไปสู่สมการการก าหนดราคาของผู้จัดหาสินค้า อันจะน ามาซึ่งก าไรสูงสุดของผู้ประกอบการ 

เท่ากับ  

     (5.11) 
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เมื่อก าหนดให้ ความยืดหยุ่นของความต้องการของผู้บริโภคเมื่อเกิดการเปลี่ยนแปลงของราคาสินค้า มี

ค่าเท่ากับ η 

 ในกรณีของสินค้าปกติที่มีขนาดความยืดหยุ่นมากกว่าหนึ่งนั้น การเปลี่ยนแปลงของต้นทุน

สินค้า หรือราคารับซื้อของผู้จัดหาสินค้า (c) จะน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงของราคาขายส่งที่ผู้จัดหา

สินค้าหรือซัพพลายเออร์เท่ากับ  แสดงให้เห็นว่า เมื่อเกิดการเปลี่ยนแปลงของ

ราคาสินค้าที่ผู้จัดหาสินค้ารับมา จะท าให้ผู้จัดหาสินค้าปรับราคาขายของตนเองที่ส่งให้กับผู้ค้าปลีก 

มากกว่าอัตราการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น ท าให้ราคาค้าส่งสินค้าปรับตัวมากกว่าการเปลี่ยนแปลงของ

ต้นทุนผู้จัดหาสินค้า   

ในกรณีของสินค้าปกติที่มีขนาดความยืดหยุ่นมากกว่าหนึ่งนั้น การเปลี่ยนแปลงของต้นทุน

การด าเนินงานของผู้ค้าปลีก (r)  น าไปสู่การเปลี่ยนแปลงของราคาขายส่งที่ผู้จัดหาสินค้าหรือซัพพลาย

เออร์เท่ากับ  แสดงให้เห็นว่า เมื่อเกิดการเปลี่ยนแปลงของต้นทุนการด าเนินงาน

ของผู้ค้าปลีก ซึ่งไม่ใช่ต้นทุนที่เกี่ยวข้องโดยตรงของการด าเนินงานของผู้จัดหาสินค้า แต่ก็จะท าให้ผู้

จัดหาสินค้าปรับเปลี่ยนราคาค้าส่งที่เหมาะสมไป  การเปลี่ยนแปลงต้นทุนการด าเนินงานของผู้ค้าปลีก

จะท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในการตั้งราคาค้าส่งของผู้จัดหาสินค้าด้วย อย่างไรก็ดี แม้จะมีการปรับ

ราคาของผู้ค้าส่งเพ่ือตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงต้นทุนการด าเนินงานของผู้ค้าปลีก แต่การปรับ

ราคานั้นจะน้อยกว่าการปรับราคาท่ีเกิดจากการเปลี่ยนแปลงของต้นทุนโดยตรงของผู้จัดหาสินค้าเอง  

 

5.2 ผลของตลำดจำกกำรแสวงหำก ำไรสูงสุดของผู้ค้ำปลีกและผู้จัดหำสินค้ำ 

 ในการพิจารณาผลที่ได้จากการแก้ปัญหาของผู้ค้าปลีกและผู้จัดหาสินค้า เราดูผลทางตลาดที่

เกี่ยวข้องหลายตัว ได้แก่ ราคา ปริมาณ ก าไร เป็นต้น  
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 เมื่อได้ผลของการตัดสินใจตั้งราคาท่ีเหมาะสมของผู้จัดหาสินค้า (w*) แล้ว เราสามารถแทน

ค่าของราคานี้ ในสมการแสดงราคาค้าปลีกที่ก่อให้เกิดก าไรสูงสุด (สมการ 5.7 ) ได้เป็นราคาค้าปลีก

ดังนี้ 

       (5.12) 

 จากผลของราคาค้าปลีก จะเห็นได้ว่ามีปัจจัยด้านต้นทุนสองส่วนที่ส่งผลกระทบต่อราคาขาย

ของสินค้าที่ร้านค้าปลีก คือ ต้นทุนการด าเนินงานต่อหน่วยสินค้าของร้านค้าปลีก (r) และต้นทุนราคา

สินค้าท่ีผู้ค้าปลีกรับมา (c) ปัจจัยด้านทุนทั้งสองนี้ ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของราคาท่ีเหมาะสม

เท่าๆกัน แสดงให้เห็นว่า ส าหรับผู้ค้าปลีกนั้น การเปลี่ยนแปลงของต้นทุนทั้งสองแบบไม่ได้มีความ

แตกต่างกันในด้านการพิจารณา ต่างก็เป็นต้นทุนโดยตรงของผู้ค้าปลีก ท าให้การเปลี่ยนแปลงของ

ต้นทุนเหล่านี้ ส่งผลกระทบไม่แตกต่างเพราะผู้ค้าปลีกได้รับผลกระทบต่อการขึ้นของต้นทุนในลักษณะ

เดียวกัน 
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เนื่องจาก   สมการแสดงราคาค้าปลีกท่ีเหมาะสมแสดงให้เห็นว่า ในกรณีที่มี

การเปลี่ยนแปลงด้านต้นทุนกับผู้ประกอบการ ผู้ประกอบการค้าปลีกจะเพ่ิมราคาขายผู้บริโภค หรือ

ราคาตลาด มากกว่าการเปลี่ยนแปลงของต้นทุนที่เกิดข้ึนจริงนั้น  

 เมื่อเปรียบเทียบราคาค้าส่งกับราคาค้าปลีกจากแบบจ าลองนี้แล้ว พบว่า ในกรณีที่มีการ

เปลี่ยนแปลงต้นทุนที่เท่าๆกัน ผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงต้นทุนที่เกิดกับราคาค้าปลีก จะมีขนาด

ใหญ่กว่าผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงต้นทุนที่เกิดกับราคาค้าส่ง 

 ปริมาณ (Q)  

 จากค าตอบของราคาที่ได้ เราสามารถหาปริมาณสินค้าที่มีการซื้อขายในตลาดได้ โดยแทนค่า

ของราคาลงในสมการอุปสงค์ 
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          (5.14) 

 ปริมาณสินค้าในตลาดขึ้นอยู่กับปัจจัยด้านต้นทุนและความยืดหยุ่นของอุปสงค์ จะเห็นได้ว่า 

การเปลี่ยนแปลงของต้นทุน ไม่ว่าจะเป็นต้นทุนของผู้จัดหาสินค้า หรือต้นทุนของผู้ค้าปลีก ต่างก็ส่งผล

ต่อการเปลี่ยนแปลงของปริมาณสินค้าในตลาดเท่าๆกัน 
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(5.16) 

 สมการ (5.15) แสดงให้เห็นว่า การเปลี่ยนแปลงด้านต้นทุน จะส่งผลกระทบทางลบต่อ

ปริมาณสินค้าในตลาด เนื่องจาก  มีค่าเป็นบวกและมากกว่าหนึ่ง เมื่อต้นทุนมากขึ้น จะท าให้

ปริมาณสินค้าที่มีการซื้อขายในตลาดมีปริมาณลดลง ในทางกลับกัน หากต้นทุนของสินค้าและต้นทุน

การด าเนินงานของผู้ประกอบการลดลง ปริมาณสินค้าที่มีการซื้อขายในตลาด ก็จะมีปริมาณเพ่ิมมาก

ขึ้น ถ้าเราพิจารณาดูอัตราการเปลี่ยนแปลงของปริมาณต่อการเปลี่ยนแปลงด้านต้นทุน จะเห็นได้ว่า 

อัตราการเปลี่ยนแปลงของปริมาณเมื่อต้นทุนเพ่ิมขึ้น จะมีค่าเป็นบวก คือผลกระทบที่มีต่อปริมาณ

สินค้าจะมากข้ึนเรื่อยๆ การลดลงของสินค้าจะมากขึ้น ดังแสดงในสมการ (5.16) 

 รายรับและก าไรของผู้ประกอบการ 

 เมื่อพิจารณาจากราคาและปริมาณที่ได้จากผลการตัดสินใจของบริษัท เราสามารถค านวนหา

รายได้ของแต่ละบริษัทได้ดังนี้ 

 รายรับของผู้จัดหาสินค้า 

           

   (5.17) 
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 รายรับของผู้ค้าปลีก 

        (5.18) 

     

 

และก าไรของแต่ละบริษัทคิดเป็น 

 ก าไรของผู้จัดหาสินค้า 
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 ก าไรของผู้ค้าปลีก 
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(5.20) 

 เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงของปัจจัยด้านต้นทุน และความยืดหยุ่นของสินค้า รายได้และก าไรที่

เกิดข้ึนกับผู้ประกอบการก็จะเปลี่ยนแปลงไป การเปลี่ยนแปลงของรายได้และก าไร แสดงได้ดังสมการ 

(5.21) 

                  
 

  )1(

2

2 11











































 










 rck

rc

RR     (5.21) 

     

    

















































rck

rc

MM

2

11

1
1

      
(5.22) 

จากสมการทั้งสอง จะพบว่า การเพ่ิมข้ึนของต้นทุนของทั้งสองผู้ประกอบการ ไม่ว่าจะเป็นต้นทุนด้าน

ราคาสินค้าที่รับมา หรือต้นทุนในการด าเนินการของผู้ค้าปลีก ต่างก็ส่งผลกระทบต่อก าไรของผู้ค้าปลีก

เท่ากัน โดยผลกระทบของก าไรที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงต้นทุนทั้งสองประเภท แสดงไว้ในสมการ 

(5.21) 
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 ส าหรับก าไรของผู้จัดหาสินค้าดังปรากฏในสมการที่ (5.22) ก็พบสภาวะเดียวกัน คือการ

เพ่ิมข้ึนของต้นทุนทั้งสองชนิด ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงก าไรของผู้จัดหาสินค้าเท่าๆกัน 

5.3 ผลกระทบด้ำนสวัสดิกำรสังคมจำกแบบจ ำลอง 

 ในการศึกษาความเปลี่ยนแปลงในด้านสวัสดิการสังคมที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงโครงสร้าง

ห่วงโซ่อุปทานนั้น จะเป็นการศึกษาในสองส่วน ส่วนที่หนึ่ง เป็นการศึกษาการเปลี่ยนแปลงในด้าน

สวัสดิการสังคมที่ได้จากผลของแบบจ าลองโครงสร้างห่วงโซ่อุปทาน ในส่วนที่สอง เป็นการศึกษาการ

เปลี่ยนแปลงในด้านสวัสดิการสังคมท่ีเกิดจากการประมวลผลจริงจากข้อมูลทุติยภูมิ เมื่อได้น าเสนอ

การเปลี่ยนแปลงที่พบจากสองส่วนแล้ว ในส่วนนี้จะเป็นการน าเสนอผลที่ได้จากแบบจ าลองก่อน และ

ผลจากการศึกษาข้อมูลทุติยภูมิจะถูกน าเสนอในบทที่ 6 และ 7 ทั้งนี้ ความแตกต่างระหว่างผลในสอง

แหล่งจะถูกน ามาใช้เพื่อพิจารณาปรับปรุงแบบจ าลองที่เหมาะสมต่อไป 

ในการศึกษาการเปลี่ยนแปลงด้านสวัสดิการสังคม โดยใช้ผลจากแบบจ าลองโครงสร้างห่วงโซ่

อุปทานนั้น จะตรวจสอบผลของแบบจ าลองในส่วนที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรด้านสวัสดิการสังคม ตัวแปร

ตามหรือผลของแบบจ าลองดังที่น าเสนอในส่วนต้น การประมวลผลจากข้อมูลทุติยภูมินี้ จะศึกษาการ

เปลี่ยนแปลงด้านสวัสดิการสังคมที่เกิดกับประเด็นต่างๆ ประกอบด้วย การเปลี่ยนแปลงด้านราคา 

การเปลี่ยนแปลงด้านปริมาณ การเปลี่ยนแปลงด้านคุณภาพ และการเปลี่ยนแปลงด้านรายได้และ

ก าไรของผู้จัดหาสินค้าและผู้ค้าปลีก 

เพ่ือพิจารณาการเปลี่ยนแปลงด้านสวัสดิการสังคม เราจะศึกษาผลของแบบจ าลองด้านราคา

สินค้าในตลาด ปริมาณสินค้าที่มีการซื้อขาย รายได้ของผู้ประกอบการ และก าไรของผู้ประกอบการ 

ซึ่งผลแต่ละส่วน จะเก่ียวข้องกับการเปลี่ยนแปลงสวัสดิการสังคมในประเด็นที่หลากหลายแตกต่างกัน

ไป โดยเน้นในการเปรียบเทียบผลที่ได้จากแบบจ าลองนี้ เมื่อเปรียบเทียบกับผลที่ได้ในตลาดแข่งขัน

สมบูรณ์ ทั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกการเปรียบเทียบผลของแบบจ าลองกับตลาดแข่งขันสมบูรณ์เนื่องจากว่า 

ก่อนการเข้ามาประกอบกิจการของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ ลักษณะตลาดของไทยมีการให้บริการผู้ค้าปลีก

ในลักษณะโชว์ห่วย หรือร้านค้าปลีกรายย่อยในชุมชนเป็นจ านวนมาก ร้านค้าเหล่านี้ไม่มีอ านาจในการ

ต่อรองท าให้ลักษณะตลาดมีความใกล้เคียงตลาดผู้ขายมากราย หรือตลาดแข่งขันสมบูรณ์ ในเชิงของผู้

ที่ขายสินค้าให้กับร้านค้ารายย่อยก็เช่นกัน ก่อนการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างห่วงโซ่อุปทานนั้น ผู้ผลิต
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สินค้าบริโภคสดหรือสินค้าเกษตรพวกพืชผัก มีการติดต่อขายส่งสินค้ากันโดยตรงกับผู้ค้าปลีก ผู้ผลิต

สินค้าเหล่านี้มักเป็นรายเล็กและมีจ านวนมาก ท าให้ลักษณะตลาดมีความใกล้เคียงกับตลาดแข่งขัน

สมบูรณ์ ไม่มีผู้ประกอบการรายใดมีอ านาจตลาดในการเปลี่ยนราคาภายในตลาด หรือก าหนดราคา

ตลาดแต่เพียงผู้เดียว 

การเปลี่ยนแปลงของโครงสร้างห่วงโซ่อุปทาน ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในเชิงของอ านาจ

การต่อรองและอ านาจการตั้งราคาเนื่องจากการเปลี่ยนแปลงของปริมาณและขนาดของผู้ประกอบการ 

การใช้แบบจ าลองดังแสดงในข้อ 5.1 จึงนับได้ว่ามีความเหมาะสมกับการเป็นต้นแบบของรูปแบบ

ตลาดและการศึกษาผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในสังคมในการพิจารณาผลกระทบที่มีต่อ

ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับสวัสดิการสังคมดังที่กล่าวมาแล้วนั้น ผู้วิจัยจะท าการก าหนดผลกระทบที่เกิดขึ้น

ในการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างห่วงโซ่อุปทานที่ได้จากการศึกษาสภาพตลาดในหัวข้อ 5.2 เพ่ือ

ก าหนดการเปลี่ยนแปลงในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรสวัสดิการสังคม 

จากผลของแบบจ าลองในหัวข้อ 5.2 นั้น พบว่า ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับสวัสดิการสังคม ต่างก็

ได้รับผลกระทบจากตัวแปรปัจจัยสามประการ คือ ต้นทุนในการได้มาของสินค้าของผู้จัดหาสินค้า (c) 

ต้นทุนในการประกอบการของผู้ค้าปลีก (r) และความยืดหยุ่นของอุปสงค์ของสินค้า (η) จาก

การศึกษาสภาพตลาดและโครงสร้างในหัวข้อ 5.2 สามารถสรุปประเด็นการเปลี่ยนแปลงที่เกี่ยวข้อง

กับตัวแปรปัจจัยเหล่านี้ ได้ดังนี้ 

การเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึนกับต้นทุนสินค้านั้น อาจกล่าวได้ว่า การขยายตัวของผู้ค้าปลีกราย

ใหญ่ ท าให้มีการพัฒนาก้าวหน้าของระบบการขนส่งและโลจิสติกส์ อีกท้ังยังส่งเสริมการผลิตขนาด

ใหญ่ เพื่อรองรับการเติบโตด้านยอดขายของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ ดังนั้น เราจึงสรุปว่า ต้นทุนของสินค้า

จากมุมมองของผู้จัดหาสินค้า น่าจะลดลงเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างห่วงโซ่อุปทาน และมีการ

ขยายตัวของผู้ค้าปลีกรายใหญ่  

การเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึนกับราคาสินค้า อาจกล่าวได้ว่า ผู้ค้าปลีกรายใหญ่ที่มีการขยายตัว

เพ่ิมข้ึนมากนั้น ส่วนมากมีรูปแบบในการท าธุรกิจเป็นลักษณะที่ประยุกต์ใช้เทคนิคการบริหารแบบ

ต่างประเทศ เน้นความมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการจัดหาและกระจายสินค้าให้เข้าถึงมือ

ผู้บริโภคในราคาไม่แพง ท าให้ต้นทุนการประกอบการของผู้ค้าปลีก อาจจะลดลงน้อยกว่าต้นทุน



73 
 

ร้านค้าปลีกสมัยก่อนที่ยังไม่มีการน าเอาความรู้ทางโลจิสติกส์และเทคโนโลยีข้อมูลมาใช้ การ

เปลี่ยนแปลงโครงสร้างฯ จึงท าให้ต้นทุนในการประกอบการของผู้ค้าปลีกในตลาดลดลง 

การเปลี่ยนแปลงในด้านความยืดหยุ่นอุปสงค์ของสินค้า อาจกล่าวได้ว่า เป็นผลได้ทั้งสองทาง 

ทั้งนี้ การขยายตัวของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ในลักษณะ Discount Store อาจท าให้ความหลากหลายของ

สินค้าในประเภทเดียวกันหรือใกล้เคียงกันมากๆนั้น มีน้อยลง เพราะลักษณะการด าเนินงานของธุรกิจ

ค้าปลีกรายใหญ่แบบ Discount Store นั้น จะลดภาระด้านการถือสินค้าคงคลัง และการจัดการชั้น

วาง ทีจะซับซ้อนและมีต้นทุนมากหากร้านค้าขายสินค้าหลายๆประเภท นอกจากนี้ การค้ากับธุรกิจค้า

ปลีกรายใหญ่ ยังเป็นการเน้นปริมาณ ท าให้ทางเลือกมีไม่มาก เพราะเหตุนี้ เราจึงอาจสรุปได้ว่า การ

เปลี่ยนแปลงด้านความยืดหยุ่นนั้นเป็นไปในทางลบ ความยืดหยุ่นของสินค้าลดลง เพราะตัวเลือกของ

ลูกค้าในสินค้าประเภทเดียวกันหรือใกล้ๆกันมีน้อยลง ท าให้ลูกค้าต้องซื้อสินค้าทีมีน้อยชนิดให้เลือก

และไม่สามารถเลือกสินค้าที่ใกล้เคียงกันมาทดแทนได้มากนัก 

จากการวิเคราะห์ข้างต้น จึงสรุปได้ว่า ต้นทุนสินค้าของผู้จัดหาสินค้าลดลง ต้นทุนการ

ด าเนินงานของผู้ค้าปลีกต่อหน่วยสินค้าลดลง และความยืดหยุ่นของสินค้าแต่ละประเภทลดลง 

 ผลกระทบด้านราคา (P) 

   สมการแสดงราคาค้าปลีกหรือราคาสินค้าในตลาดที่ผู้บริโภคใช้จ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้า

มานั้น เป็นดังสมการ 5.23 ผลกระทบของราคาจากการเปลี่ยนแปลงของปัจจัยต่างๆ ได้ถูกอธิบายไว้

ในสมการ 5.23 

                                                          (5.23) 

   การเปลี่ยนแปลงของต้นทุนทั้งของผู้จัดหาสินค้า และต้นทุนในการประกอบการของ

ผู้ค้าปลีก ส่งผลกระทบในทางเดียวกัน เนื่องจาก  เมื่อต้นทุนทั้งสองประเภทลดลง จะ

ท าให้ราคาของสินค้าท่ีผู้บริโภคซื้อได้นั้นลดลง ท าให้สวัสดิการของผู้บริโภคมีมากข้ึน 

   การเปลี่ยนแปลงของความยืดหยุ่นส่งผลกระทบทางด้านบวกกับราคาสินค้า ส าหรับ

สินค้าท่ีมีขนาดของความยืดหยุ่นมากกว่า 1 ดังนั้น การลดลงของความยืดหยุ่นเนื่องมาจากการลดลง
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ของทางเลือกลูกค้า ส่งผลกระทบต่อราคาของสินค้าในทางลดลงด้วยเช่นกัน ทั้งนี้ การลดลงของราคา

นั้นเป็นผลมาจากการตัดสินใจเลือกราคาของผู้ประกอบการทั้งสองส่วน ที่ส่งผลให้ราคาสุดท้ายลดลง 

ซึ่งอาจเกิดข้ึนเพ่ือรักษาปริมาณยอดขาย แม้ว่าโดยทั่วไป ในการพิจารณาธุรกิจแห่งเดียว หรือบริษัท

เดียว การลดลงของความยืดหยุ่น อาจส่งผลให้ราคาของสินค้ามากขึ้น เพราะลูกค้ามีทางเลือกในการ

ซื้อน้อย แม้สินค้าราคามากก็ยังต้องซื้ออยู่ ดังนั้นจึงเห็นได้ว่า การพิจารณาธุรกิจในเชิงของ 

Distribution Channel ท าให้ผลที่ได้มีความแตกต่างไป 

   เมื่อสรุปผลรวมของสวัสดิการสังคมในด้านของราคาสินค้า เมื่อมีการเปลี่ยนแปลง

ของโครงสร้างห่วงโซ่อุปทานดังการศึกษานี้ พบว่าการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างท าให้ราคาสินค้าลดลง 

ลูกค้าสามารถซื้อสินค้าได้ในราคาท่ีถูกลง มีสวัสดิการผู้บริโภคส่วนเกินมากขึ้น 

 ผลกระทบด้านปริมาณ (Q)  

    ปริมาณสินค้าที่มีการซื้อขายในตลาดที่ได้จากส่วนที่ 5.2 เป็นไปดังสมการที่ 5.24 

                                                     (5.24) 

    ปริมาณสินค้าในตลาดขึ้นอยู่กับปัจจัยด้านต้นทุนและความยืดหยุ่นของอุปสงค์ จะ

เห็นได้ว่า การเปลี่ยนแปลงของต้นทุน ไม่ว่าจะเป็นต้นทุนของผู้จัดหาสินค้า หรือต้นทุนของผู้ค้าปลีก 

ต่างก็ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงของปริมาณสินค้าในตลาดในลักษณะเดียวกัน คือเมื่อมีการ

เปลี่ยนแปลงต้นทุนไปทางลบ ปริมาณจะเปลี่ยนไปในทางบวก ดังนั้น การลดลงของต้นทุนของแต่ละ

ผู้ประกอบการจะท าให้ลูกค้าซื้อสินค้าเพ่ิมขึ้น ปริมาณสินค้าที่ผู้บริโภคซื้อมีมากข้ึน สวัสดิการของ

ผู้บริโภคมีมากขึ้น 

    เมื่อพิจารณาผลกระทบของสวัสดิการสังคมที่เกิดจากการลดลงของความยืดหยุ่น

สินค้าบริโภคในร้านของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ พบว่า ปริมาณจะมีการเปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น เมื่อความ

ยืดหยุ่นมีค่าลดลง ซึ่งตรงกับทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์โดยทั่วไป ที่บอกว่าเมื่อผู้บริโภคไม่มีทางเลือก ก็

จะมีการบริโภคสินค้านั้นมาก เพราะไม่สามารถหาสิ่งอ่ืนมาทดแทนได้ ดังนั้น การบริโภคของผู้บริโภค

ในสินค้าท่ีมีขายอยู่ในร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ก็จะมีปริมาณมากต่อแต่ละชนิดสินค้า ซึ่งผลของการ
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บริโภคมากข้ึนโดยทั่วไปนั้น จะมองว่าเป็นผลดีต่อสวัสดิการสังคมของผู้บริโภคเพราะปริมาณ

สวัสดิการสังคมส่วนเกินจะเพ่ิมข้ึน  
 

 ผลกระทบด้านรายรับและก าไรของผู้ประกอบการ (Rev และ ) 

    ผลของแบบจ าลองในส่วนของรายรับผู้จัดหาสินค้าและผู้ค้าปลีกรายใหญ่เป็นไปดัง
สมการที่ 5.25 และ 5.26 ส าหรับรายรับของผู้จัดหาสินค้า และรายรับของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ 
ตามล าดับ และรายรับเหล่านี้ขึ้นอยู่กับปัจจัยต้นทุนและปัจจัยความยืดหยุ่นของสินค้าเช่นเดียวกันกับ
ผลของตลาดส่วนอื่นๆ 

 รายรับของผู้จัดหาสินค้า 

       
        (5.25)                                                                                                
 

 รายรับของผู้ค้าปลีก 

          (5.26) 

 

    จากผลของแบบจ าลอง พบว่าการลดลงของต้นทุนราคารับซื้อสินค้าของผู้จัดหา

สินค้า และต้นทุนของการด าเนินการของผู้ค้าปลีก ต่างก็ส่งผลกระทบที่ไม่แน่นอนให้กับรายได้ของผู้

จัดหาสินค้า โดยอาจส่งผลกระทบทางบวกหรือทางลบก็ได้ ท าให้เราไม่สามารถสรุปผลการ

เปลี่ยนแปลงของสวัสดิการสังคมที่จะเกิดขึ้นกับผู้จัดหาสินค้าเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงของต้นทุน ที่

เกี่ยวกับเรื่องของรายรับไม่ได้ อย่างไรก็ตาม ผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงต้นทุนที่มีต่อรายรับของ

ผู้ค้าปลีกมีความเด่นชัดมากกว่า โดยรายรับของผู้ค้าปลีก จะลดลง ถ้าต้นทุนเพ่ิมมากขึ้น ดังนั้นในกรณี

ที่ต้นทุนลดลงนี้ เราสามารถสรุปได้ว่า ผู้ค้าปลีกจะขายสินค้าได้รายได้มากขึ้น 

    เมื่อพิจารณาผลก าไรของผู้จัดหาสินค้าและผู้ค้าปลีกประกอบเพื่อให้ข้อมูลที่

เหมาะสมขึ้นกับการวิเคราะห์การเปลี่ยนแปลงสวัสดิการของผู้จัดหาสินค้าและผู้ค้าปลีก เราวิเคราะห์

จากสมการก าไรของผู้ประกอบการทั้งสอง ดังแสดงในสมการ 5.27 และ 5.28 
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 ก าไรของผู้จัดหาสินค้า 
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 ก าไรของผู้ค้าปลีก 
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               (5.28) 

    ถ้าพบว่าก าไรของผู้ประกอบการเพิ่มขึ้น เราสามารถสรุปได้ว่า สวัสดิการสังคมของ

ผู้ประกอบการจะมีมากข้ึน ผลการวิเคราะห์ผลกระทบของตัวแปรต้นทุน แสดงอยู่ในสมการ 5.29 

และ 5.30 
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    จากสมการ พบว่าเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงของปัจจัยด้านต้นทุน เป็นการลดลงของ

ต้นทุนทั้งสองประเภทนั้น จะท าให้ก าไรของผู้ประกอบการเพ่ิมข้ึน ทั้งผู้จัดหาสินค้าและผู้ค้าปลีก 

ดังนั้น เราจะสรุปได้ว่า การลดลงของต้นทุนราคาสินค้า และต้นทุนการด าเนินงานของผู้ค้าปลีก จะท า

ให้ผู้ประกอบการทั้งสองประเภท มีก าไรมากขึ้น และมีสวัสดิการสังคมที่ดีข้ึน  

    ส าหรับการเปลี่ยนแปลงความยืดหยุ่นของอุปสงค์สินค้าท่ีมีขายในร้านค้าปลีกขนาด
ใหญ่นั้น พบว่า การเปลี่ยนแปลงจะส่งกระทบในทางตรงกันข้าม  คือเมื่อความยืดหยุ่นมีค่ามากขึ้น 
ก าไรจะน้อยลง ในกรณีท่ีเราสนใจนั้น เป็นว่า เมื่อความยืดหยุ่นมีค่าน้อยลง ก าไรที่บริษัทผู้จัดหาสินค้า 
และ ก าไรที่บริษัทค้าปลีกได้รับ จะมีค่ามากขึ้น สวัสดิการส่วนเกินของบริษัทผู้ประกอบการทั้งสองจะ
ดีขึ้น เมื่อการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างห่วงโซ่อุปทานเป็นไปในลักษณะที่ก าหนดไว้ 
 
   เมื่อพิจารณาภาพรวมของผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงของสวัสดิการสังคมที่เกิดขึ้นจาก
การเปลี่ยนแปลงโครงสร้างห่วงโซ่อุปทานของการค้าปลีกในทุกๆประเด็นจะพบว่า ในภาพรวมการ
เปลี่ยนแปลงของโครงสร้างท าให้ ต้นทุนสินค้าของผู้จัดหาสินค้าลดลง ต้นทุนการด าเนินงานของผู้ค้า
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ปลีกต่อหน่วยสินค้าลดลง และความยืดหยุ่นของสินค้าแต่ละประเภทลดลง ซึ่งการเปลี่ยนแปลงเหล่านี้ 
ส่งผลกระทบด้านบวกกับสวัสดิการสังคม ทั้งในสวัสดิการของผู้ริโภค และสวัสดิการของบริษัทห้าง
ร้าน เนื่องจาก ราคาสินค้าลดลง ปริมาณซื้อขายเพ่ิมข้ึน รายได้และก าไรของบริษัทเพ่ิมขึ้น เราจึงสรุป
ในภาพรวมว่า ผลของแบบจ าลองโครงสร้างห่วงโซ่อุปทานในแบบ Distribution Channel นั้น 
สนับสนุนข้อสรุปว่า การเปลี่ยนแปลงโครงสร้างห่วงโซ่อุปทานที่เกิดจากการขยายตัวของผู้ค้าปลีกราย
ใหญ่ ท าให้สวัสดิการสังคมของไทยดีขึ้น 
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บทที่ 6 กำรศึกษำกำรเปลี่ยนแปลงของตลำดค้ำปลีกไทยและสวัสดิกำรสังคม 

จำกกำรประมวลผลข้อมูลทุติยภูม ิ

 ในการศึกษาการเปลี่ยนแปลงด้านสวัสดิการสังคม โดยใช้การประมวลผลจากข้อมูลทุติยภูมินี้ 

จะศึกษาการเปลี่ยนแปลงด้านสวัสดิการสังคมที่เกิดกับประเด็นของราคาสินค้า การเติบโตของราคา

สินค้า และการเปลี่ยนแปลงด้านอ านาจตลาดของผู้ผลิตและผู้จ าหน่ายโดยอาศัยข้อมูลราคาสินค้าและ

ยอดขายของผู้ค้าปลีกในการพิจารณา  

6.1 กำรเปลี่ยนแปลงด้ำนรำคำสินค้ำ 

 การเปลี่ยนแปลงที่ส่งผลกระทบต่อสวัสดิการสังคมที่ผู้บริโภคมักรู้สึกเป็นอันดับแรกๆมัก

เกี่ยวข้องกับการเปลี่ยนแปลงของระดับราคาสินค้า ในส่วนนี้ ผู้วิจัยจะใช้ข้อมูลทุติยภูมิของราคาสินค้า

ในกลุ่มอาหารสด มาประมวลผลทางสถิติ และน าเสนอในรูปแบบกราฟและตาราง เพื่อให้ข้อมูล

เกี่ยวกับการสถานการณ์ราคาของสินค้าในกลุ่มดังกล่าว และพิจารณาดูผลกระทบที่เกี่ยวข้องกับ

ผู้บริโภค จากข้อมูลที่วิเคราะห์ได้ โดยการน าเสนอข้อมูลราคานั้น จะแบ่งออกเป็นสามกลุ่มสินค้า

อาหารสดหลัก คือ กลุ่มผัก กลุ่มผลไม้ และกลุ่มไก่ ไข่ หมู และเนื้อทั้งนี้ การน าเสนอข้อมูลราคา จะ

ตรวจดูราคาของชนิดสินค้าหลากประเภทภายในแต่ละกลุ่มสินค้าอาหาร และน าเสนอร่วมกันในแต่ละ

กลุ่มเพ่ือการเปรียบเทียบดูภาพรวมของการเปลี่ยนแปลงราคาในสินค้าแต่ละกลุ่ม  

6.1.1 ดัชนีราคาสินค้าหมวดผัก 

  ในสินค้ากลุ่มผัก ผู้วิจัยเลือกพิจารณารายการสินค้าหลักๆประกอบด้วย มะนาว 

มะเขือเทศ ผักกาดขาวปลี ผักคะน้า แตงกวา ผักบุ้งจีน กะหล่ าดอก และพริกข้ีหนู โดยรายละเอียด

ของความเคลื่อนไหวและการเปลี่ยนแปลงของราคาสินค้าแต่ละชนิดเป็นดังนี้ 
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1. มะนาว 

 

แผนภาพที่ 6.1: แสดงดัชนีราคามะนาวในปี พ.ศ. 2545-2556 

ที่มา : จากการประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 

 
แผนภาพที่ 6.2: แสดงอัตราการเติบโตของราคามะนาวในปีพ.ศ. 2545-2556 

ที่มา : จากการประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 
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            ราคามะนาวมีแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงที่ผันผวนตลอดช่วงของ ปี พ.ศ. 2545-2556  
โดยพบว่าในปี พ.ศ. 2550 มีดัชนีราคาเท่ากับ 160.25 เพ่ิมขึ้นจากปี พ.ศ. 2549 ถึงร้อยละ 22.27 
อย่างไรก็ตามราคากลับมีการปรับตัวลดลงในช่วงปี พ.ศ. 2551 ถึงปีพ.ศ. 2554 ซึ่งในปี พ.ศ. 2554 มี
การลดลงของราคาถึงร้อยละ 27.94 แต่ทว่าในปีถัดมา ปี พ.ศ. 2555  ราคากลับพุ่งสูงขึ้นถึงร้อยละ 
91.57 และเพ่ิมขึ้นร้อยละ 17.60 ในปี พ.ศ. 2556   
                    เมื่อพิจารณาอัตราการเพ่ิมของราคามะนาวโดยรวมตั้งแต่ปี พ.ศ. 2545-2556 พบว่า
ระดับราคาค่อนข้างผันผวนโดยมีการเปลี่ยนแปลงราคาท้ังเพ่ิมข้ึนและลดลงตลอดในแต่ละช่วงปี 
อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณาอัตราการเพ่ิมข้ึนของราคาเม่ือเทียบกับปีฐาน (ปี พ.ศ.2545) พบว่าราคา
มะนาวมีการเพ่ิมข้ึนจากปีฐานเฉลี่ยร้อยละ 76.71 
 
2.   มะเขือเทศ 
 

 
แผนภาพที่ 6.3: แสดงดัชนีราคามะเขือเทศในปี พ.ศ. 2545-2556 

ที่มา : จากการประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 
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แผนภาพที่ 6.4: แสดงอัตราการเติบโตของราคามะเขือเทศในปีพ.ศ. 2545-2556 

ที่มา : จากการประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 

 

ราคามะเขือเทศในช่วงปี พ.ศ. 2545-2556 มีแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงราคาท่ีผันผวน 

โดยพบว่าในปี พ.ศ. 2547 มีดัชนีราคาเท่ากับ 91.78 ลดลงจากปี พ.ศ. 2546 ร้อยละ 15.03 และมี

การปรับตัวขึ้นลงของราคาเพียงเล็กน้อยจนกระทั่งปี พ.ศ. 2551 ที่มีการปรับตัวของราคาเพ่ิมขึ้น โดย

มีดัชนีราคาเท่ากับ 112.28 เพ่ิมข้ึนจากป ีพ.ศ. 2550  ร้อยละ 13.02 และมีการลดลงของราคาถึงร้อย

ละ 21.06 ในปี พ.ศ. 2552 อีกท้ังยังพบว่าในช่วงปี พ.ศ. 2553-2556 ราคามีการเปลี่ยนแปลงโดยผัน

ผวนขึ้นลงมากข้ึน ซึ่งพบว่าราคามีการลดลงร้อยละ 11.23 ในปี พ.ศ. 2555 และเพ่ิมข้ึนร้อยละ 

17.50 ในปี พ.ศ. 2556 

                 เมื่อพิจารณาอัตราการเพ่ิมของราคามะเขือเทศโดยรวมตั้งแต่ปี พ.ศ. 2545-2556 
พบว่าระดับราคาค่อนข้างผันผวนโดยมีการเปลี่ยนแปลงราคาท้ังเพ่ิมข้ึนและลดลงตลอดในแต่ละช่วงปี 
อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณาอัตราการเพ่ิมข้ึนของราคาเม่ือเทียบกับปีฐาน (ปี พ.ศ.2545) พบว่าราคา
มะเขือเทศมีการเพ่ิมข้ึนจากปีฐานเฉลี่ยร้อยละ 3.56 
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3.  ผักกาดขาวปลี 
 

 
แผนภาพที่ 6.5: แสดงดัชนีราคาผักกาดขาวปลีในปี พ.ศ. 2545-2556 
ที่มา : จากการประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 

 

 
 

แผนภาพที่ 6.6: แสดงอัตราการเติบโตของราคาผักกาดขาวปลีในปีพ.ศ. 2545-2556 

ที่มา : จากการประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 
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              ราคาผักกาดขาวปลีมีแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงที่ผันผวนตลอดช่วงของ ปี พ.ศ. 2545-
2556 โดยพบว่าในปี พ.ศ. 2545-2550 มีการปรับตัวขึน้ลงของราคาเพียงเล็กน้อยจนกระทั่งปี พ.ศ. 
2551 ที่มีการปรับตัวของราคาเพ่ิมขึ้น โดยมีดัชนีราคาเท่ากับ 120.50 เพ่ิมข้ึนจากปี พ.ศ. 2550  
หรือเพ่ิมขึ้นร้อยละ 31.05 และในปี พ.ศ. 2552 พบว่าดัชนีราคามีการปรับตัวลดลงเท่ากับ 96.35 
หรือลดลงร้อยละ 20.04 อีกท้ังมีการปรับตัวของราคาเพ่ิมข้ึนร้อยละ 23.80 ในปี พ.ศ. 2553 ในส่วน
ของการเปลี่ยนแปลงของราคาในช่วงปี พ.ศ. 2553-2556 พบว่าราคามีการผันผวนขึ้นลงเพียง
เล็กน้อย 

                 เมื่อพิจารณาอัตราการเพ่ิมของราคาผักกาดขาวปลีโดยรวมตั้งแต่ปี พ.ศ. 2545-2556 
พบว่าระดับราคาค่อนข้างผันผวนโดยมีการเปลี่ยนแปลงราคาท้ังเพ่ิมข้ึนและลดลงตลอดในแต่ละช่วงปี 
อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณาอัตราการเพ่ิมข้ึนของราคาเม่ือเทียบกับปีฐาน (ปี พ.ศ.2545) พบว่าราคา
ผักกาดขาวปลีมีการเพ่ิมข้ึนจากปีฐานเฉลี่ยร้อยละ 9.82 
 
4.  ผักคะน้า 

 

 
แผนภาพที ่6.7: แสดงดัชนีราคาผักคะน้าในปี พ.ศ. 2545-2556 
ที่มา : จากการประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 
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แผนภาพที่ 6.8: แสดงอัตราการเติบโตของราคาผักคะน้าในปีพ.ศ. 2545-2556 
ที่มา : จากการประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 

 
                  ราคาผักคะน้ามีแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงที่ผันผวนตลอดช่วงของ ปี พ.ศ. 2545-2556   
โดยพบว่าในปี พ.ศ. 2548 มีดัชนีราคาเท่ากับ 115 เพ่ิมข้ึนจากปี พ.ศ. 2548 ร้อยละ 16.35  และ
ในช่วงปี พ.ศ. 2548 ถึงปีพ.ศ. 2552 พบว่าดัชนีราคามีการเปลี่ยนแปลงค่อนข้างผันผวนเล็กน้อย
จนกระท่ังในปี พ.ศ. 2553  ซึ่งมีการเพ่ิมข้ึนของดัชนีราคาเท่ากับ 126.34 โดยเพิ่มขึ้นจากปี พ.ศ. 
2552 ถึงร้อยละ 20.42  และดัชนีราคามีการพุ่งสูงขึ้นอีกครั้งในปี พ.ศ. 2555 ซึ่งมีค่าเท่ากับ 157.90 
โดยเพิ่มขึ้นร้อยละ 28.14 แต่ทว่าดัชนีราคากลับมีการลดลงร้อยละ 19.73 ในปี พ.ศ. 2556    
                    เมื่อพิจารณาอัตราการเพ่ิมของราคาผักคะน้าโดยรวมตั้งแต่ปี พ.ศ. 2545-2556 
พบว่าระดับราคาค่อนข้างผันผวน โดยมีการเปลี่ยนแปลงราคาท้ังเพ่ิมขึ้นและลดลงตลอดในแต่ละช่วง
ปี อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณาอัตราการเพ่ิมขึ้นของราคาเมื่อเทียบกับปีฐาน (ปี พ.ศ.2545) พบว่าราคา
คะน้ามีการเพ่ิมข้ึนจากปีฐานเฉลี่ยร้อยละ 16.76 
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5. แตงกวา 

 
แผนภาพที่ 6.9: แสดงดัชนีราคาแตงกวาในปี พ.ศ. 2545-2556 
ที่มา : จากการประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 

 

 
 

แผนภาพที่ 6.10: แสดงอัตราการเติบโตของราคาแตงกวาในปีพ.ศ. 2545-2556 

ที่มา : จากการประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 
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                     ราคาแตงกวามีแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงที่ผันผวนตลอดช่วงของ ปี พ.ศ. 2545-
2556  โดยในช่วงแรกพบว่าในปี พ.ศ. 2546 มีดัชนีราคาเท่ากับ 117.89 เพ่ิมข้ึนจากปี พ.ศ. 2545 
ร้อยละ 17.89 แต่ทว่าในปี พ.ศ. 2547  ดัชนีราคากลับมีการลดลงเท่ากับ 102.15 หรือลดลงร้อยละ 
13.35 และจากปีพ.ศ. 2546 พบว่าดัชนีราคามีการเปลี่ยนแปลงค่อนข้างผันผวนเล็กน้อยจนกระท่ังใน
ปี พ.ศ. 2553   และในช่วงปี พ.ศ. 2548 ถึงปีพ.ศ. 2552 พบว่าดัชนีราคามีการเปลี่ยนแปลงค่อนข้าง
ผันผวนเล็กน้อยจนกระทั่งในปี พ.ศ. 2553  ซึ่งมีการเพ่ิมข้ึนของดัชนีราคาเท่ากับ 145.43 โดยเพิ่มขึ้น
จากปี พ.ศ. 2552 ถึงร้อยละ 22.90 จากนั้นมีการปรับตัวขึ้นลงของดัชนีราคาเพียงเล็กน้อย ซึ่งจะเห็น
ได้จากการเพ่ิมข้ึนของดัชนีราคาในปี พ.ศ. 2556 ที่มีการเพิ่มข้ึนเพียงร้อยละ 3.51 จากปี พ.ศ. 2555 
              เมื่อพิจารณาอัตราการเพ่ิมของราคาแตงกวาโดยรวมตั้งแต่ปี พ.ศ. 2545-2556 
พบว่าระดับราคาค่อนข้างผันผวนโดยมีการเปลี่ยนแปลงราคาท้ังเพ่ิมข้ึนและลดลงตลอดในแต่ละช่วงปี 
อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณาอัตราการเพ่ิมข้ึนของราคาเม่ือเทียบกับปีฐาน (ปี พ.ศ.2545) พบว่าราคา
แตงกวามีการเพ่ิมข้ึนจากปีฐานเฉลี่ยร้อยละ 30.67 
 
6.  ผักบุ้งจีน 
 

 
 

แผนภาพที่ 6.11: แสดงดัชนีราคาผักบุ้งจีนในปี พ.ศ. 2545-2556 
ที่มา : จากการประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 
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แผนภาพที่ 6.12: แสดงอัตราการเติบโตของราคาผักบุ้งจีนในปีพ.ศ. 2545-2556 

ที่มา : จากการประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 

 

                    ราคาผักบุ้งจีนมีแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงที่ผันผวนตลอดช่วงของ ปี พ.ศ. 2545-
2556  โดยในช่วงแรกพบว่าในระหว่างปี พ.ศ. 2545-2550 ดัชนีราคามีการเปลี่ยนแปลงค่อนข้างผัน
ผวนเล็กน้อยแต่ทว่าในปี พ.ศ. 2551 ดัชนีราคากลับมีการเพ่ิมข้ึนเท่ากับ 129.61 โดยเพิ่มข้ึนจากปี 
พ.ศ. 2550 ร้อยละ 18.12 และมีการปรับตัวสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องจนถึงปี พ.ศ. 2554 และพบว่าดัชนีรา
คามีการปรับตัวลดลงตั้งแต่ปี พ.ศ. 2555-2556  โดยดัชนีราคามีการลดลงร้อยละ 13 และร้อยละ 
4.47 ตามล าดับ 
          เมื่อพิจารณาอัตราการเพิ่มของราคาผักบุ้งจีนโดยรวมตั้งแต่ปี พ.ศ. 2545-2556 
พบว่าระดับราคาค่อนข้างผันผวนโดยมีการเปลี่ยนแปลงราคาท้ังเพ่ิมข้ึนและลดลงตลอดในแต่ละช่วงปี 
อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณาอัตราการเพ่ิมข้ึนของราคาเม่ือเทียบกับปีฐาน (ปี พ.ศ.2545) พบว่าราคา
ผักบุ้งจีนมีการเพ่ิมขึ้นจากปีฐานเฉลี่ยร้อยละ 26.10 
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7.  กะหล่ าดอก 

 
 

แผนภาพที่ 6.13: แสดงดัชนีราคาผักกะหล่ าดอกในปี พ.ศ. 2545-2556 

ที่มา : จากการประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 

 

 
แผนภาพที่ 6.14: แสดงอัตราการเติบโตของราคาผักกะหล่ าดอกในปีพ.ศ. 2545-2556 

ที่มา : จากการประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 
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                   ราคากะหล่ าดอกมีแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงที่ผันผวนในช่วงปี พ.ศ.2545-2548 และ
มีแนวโน้มปรับตัวสูงขึ้นในช่วงปี ปี พ.ศ. 2549-2555   โดยในช่วงแรกพบว่าในปี พ.ศ. 2547 มีดัชนี
ราคาเท่ากับ 89.98 ซึ่งลดลงจากปี พ.ศ. 2546 ร้อยละ 8.66  แต่ทว่าในปี พ.ศ. 2548 ดัชนีราคากลับ
มีการปรับตัวเพ่ิมข้ึนเท่ากับ 107.99 หรือเพ่ิมข้ึนร้อยละ 20.02  และพบว่าตั้งแต่ปี พ.ศ. 2551  ดัชนี
ราคามีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นจนถึงปี พ.ศ. 2555 โดยมีดัชนีราคาเท่ากับ 152.03 อย่างไรก็ตามในปี พ.ศ. 
2556  ดัชนีราคากลับมีการปรับตัวลดลงเท่ากับ 138.34 หรือลดลงร้อยละ 9 จากปีพ.ศ. 2555 
          เมื่อพิจารณาอัตราการเพิ่มของราคากะหล่ าดอกโดยรวมตั้งแต่ปี พ.ศ. 2545-2556 
พบว่าระดับราคาค่อนข้างผันผวนโดยมีการเปลี่ยนแปลงราคาท้ังเพ่ิมข้ึนและลดลงในช่วงปี พ.ศ. 
2545-2551 และมีอัตราการเพ่ิมของราคาท่ีสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องในช่วงปี พ.ศ. 2552-2555 อย่างไรก็
ตามเม่ือพิจารณาอัตราการเพ่ิมข้ึนของราคาเมื่อเทียบกับปีฐาน (ปี พ.ศ.2545) พบว่าราคากะหล่ าดอก
มีการเพ่ิมข้ึนจากปีฐานเฉลี่ยร้อยละ 19.05 
 

8.  พริกขี้หนู 

 

 
แผนภาพที่ 6.15: แสดงดัชนีราคาพริกข้ีหนูในปี พ.ศ. 2545-2556 

ที่มา : จากการประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 

 



90 
 

 
แผนภาพที่ 6.16: แสดงอัตราการเติบโตของราคาพริกขี้หนูในปีพ.ศ. 2545-2556 

ที่มา : จากการประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 

 

                    ราคาพริกข้ีหนูมีแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงที่ผันผวนตลอดในช่วง ปี พ.ศ. 2545-2556   
ซึ่งพบว่าในระหว่างปี พ.ศ. 2545-2556 ดัชนีราคามีการเปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้นและลดลงในทุกๆปี โดย
พบว่าในปี พ.ศ. 2547 ดัชนีราคามีค่าสูงสุด ซึ่งมีค่าเท่ากับ 112.68 เพ่ิมข้ึนร้อยละ 8.68 จากปี พ.ศ. 
2546  และพบว่าดัชนีราคามีค่าต่ าสุดเท่ากับ 80.78 ในปี พ.ศ. 2552 โดยมีการลดลงจากปี พ.ศ. 
2551 ร้อยละ 18.12 
 เมื่อพิจารณาอัตราการเพิ่มของราคาพริกข้ีหนูโดยรวมตั้งแต่ปี พ.ศ. 2545-2556 พบว่าระดับ
ราคาค่อนข้างผันผวนโดยมีการเปลี่ยนแปลงราคาท้ังเพ่ิมขึ้นและลดลงตลอดในแต่ละช่วงปี อย่างไรก็
ตามเม่ือพิจารณาอัตราการเพ่ิมข้ึนของราคาเมื่อเทียบกับปีฐาน (ปี พ.ศ.2545) พบว่าราคาพริกขี้หนูมี
การลดลงจากปีฐานเฉลี่ยร้อยละ 2.47  
 
  เมื่อพิจารณาดูภาพรวมของความเคลื่อนไหวและการเปลี่ยนแปลงของราคาสินค้าใน
กลุ่มผักแล้ว พบว่า การเปลี่ยนแปลงของราคาสินค้าในกลุ่มนี้ มีค่าเพียงเล็กน้อยเป็นส่วนมาก
จนกระท่ังถึงปี 2554 ที่มีการเปลี่ยนแปลงของดัชนีราคาเป็นอย่างมากในสินค้าแทบทุกชนิด ทั้งนี้ อาจ
เป็นเพราะเหตุการณ์น้ าท่วมในปี 2554 ที่ส่งผลกระทบต่อแหล่งผลิตผัก 
 ถ้าดูผลของดัชนีราคา และการเติบโตของดัชนีราคาโดยทั่วไปแล้ว จะพบว่า ราคาของผักส่วน
ใหญ่มีการเปลี่ยนแปลงระดับเพียงเล็กน้อย การปรับตัวของราคาที่ไม่มากนักนี้ สามารถเกิดจากปัจจัย
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หลายประการอย่างไรก็ดี การปรับตัวของโครงสร้างห่วงโซ่อุปทาน อันจะน าไปสู่การลดลงของราคา
สินค้าบริโภคเปรียบเทียบ ดังแสดงในส่วนทฤษฎีนั้น ก็เป็นเหตุผลหนึ่งที่มีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กัน
มาก การควบคุมราคาสินค้าที่ผู้ค้าปลีกรับซื้อมา และการพัฒนามาตรฐานระบบโลจิสติกส์ของห่วงโซ่
อุปทานผัก ท าให้ราคาสินค้าไม่เพ่ิมสูงขึ้นมากเท่ากับสินค้าในหมู่อื่นๆ  
 

6.1.2 ดัชนีราคาหมวดเนื้อสัตว์ 

  ในสินค้าหมวดเนื้อสัตว์ ผู้วิจัยเลือกพิจารณารายการสินค้าหลักๆประกอบด้วย สุกร

เนื้อแดงสันใน สุกรเนื้อแดงสันนอก เนื้อโคสันใน เนื้อไก่ และไข่ไก่เบอร์หนึ่ง โดยรายละเอียดของ

ความเคลื่อนไหวและการเปลี่ยนแปลงของราคาสินค้าแต่ละชนิดเป็นดังนี้ 

1.สุกรเนื้อแดง สันใน 

 

แผนภาพที่ 6.17: แสดงดัชนีราคาสุกรเนื้อแดง สันใน ในปี พ.ศ. 2545-2556 

ที่มา : จากการประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 
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แผนภาพที่ 6.18: แสดงอัตราการเติบโตของราคาสุกรเนื้อแดง สันใน ในปีพ.ศ. 2545-2556 

ที่มา : จากการประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 

 

ราคาสุกรเนื้อแดง สันในมีการเปลี่ยนแปลงผันผวนในช่วงของปี พ.ศ. 2545-2556  
โดยพบว่าในปี พ.ศ. 2551 มีดัชนีราคาเท่ากับ 150.53  ซึ่งเพ่ิมข้ึนจากปีพ.ศ. 2550 ถึงร้อยละ 25.84  
อย่างไรก็ตามราคาของสุกรเนื้อแดง สันในมีการปรับตัวลดลงในช่วงปีพ.ศ. 2551 ถึงปีพ.ศ. 2556 

พิจารณาอัตราการเพิ่มของราคาสุกรเนื้อแดงสันในตั้งแต่ปีพ.ศ. 2545-2556พบว่า
ระดับราคาค่อนข้างผันผวน  ซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงของราคาทั้งเพ่ิมข้ึนและลดลงตลอดในแต่ละช่วง 
โดยเมื่อพิจารณาอัตราการเพ่ิมข้ึนของราคาเมื่อเทียบกับปีฐาน (ปีพ.ศ.2545) พบว่าราคาสุกรเนื้อแดง 

สันใน มีการเพ่ิมข้ึนจากปีฐานเฉลี่ยร้อยละ 43.23 
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2. สุกรเนื้อแดง สันนอก 

 
แผนภาพที่ 6.19: แสดงดัชนีราคาสุกรเนื้อแดง สันนอก ในปี พ.ศ. 2545-2556 

ที่มา : จากการประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 

 

 
แผนภาพที่ 6.20: แสดงอัตราการเติบโตของราคาสุกรเนื้อแดง สันนอก ในปีพ.ศ. 2545-2556 

ที่มา : จากการประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 
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ราคาสุกรเนื้อแดง สันนอก มีแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงที่ผันผวนตลอดช่วงของปีพ.ศ. 
2545-2556  โดยพบว่าดัชนีราคาสุกร เนื้อแดง สันนอกในปีพ.ศ. 2547 มีดัชนีราคาเท่ากับ 120.34 
ซึ่งเพ่ิมขึ้นจากปีพ.ศ. 2546  ร้อยละ 22.94  และราคามีความผันผวนทั้งเพ่ิมขึ้นและลดลง  อย่างไรก็
ตามในปีพ.ศ. 2551 มีดัชนีราคาเท่ากับ 148.62  ซึ่งราคามีการปรับตัวเพ่ิมขึ้นจากปีพ.ศ. 2550 ถึง
ร้อยละ 31.48   และในช่วงปีพ.ศ. 2552-2554  ราคายังมีการปรับตัวเพ่ิมขึ้น  แต่ในปีพ.ศ. 2555 มี
การลดลงของราคาถึงร้อยละ 7.17 

เมื่อพิจารณาอัตราการเพิ่มของราคาสุกร เนื้อแดง สันนอกตั้งแต่ปีพ.ศ. 2545-2556  
โดยพบว่าระดับราคาค่อนข้างผันผวน  ซึ่งราคามีการเปลี่ยนแปลงเพิ่มขึ้นและลดลงในแต่ละปี  เมื่อ
พิจารณาอัตราการเพิ่มของราคาเม่ือเทียบกับปีฐาน (ปีพ.ศ.2545)พบว่าราคาสุกร เนื้อแดง สันนอก มี
การเพ่ิมข้ึนจากปีฐานเฉลี่ยร้อยละ 42.93 
 
3. เนื้อโค สันใน 

 

แผนภาพที่ 6.21: แสดงดัชนีราคาเนื้อโค สันใน ในปี พ.ศ. 2545-2556 

ที่มา : จากการประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 
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แผนภาพที่ 6.22: แสดงอัตราการเติบโตของราคาเนื้อโค สันใน ในปีพ.ศ. 2545-2556 

ที่มา : จากการประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 

 

ราคาเนื้อโค สันใน มีการเปลี่ยนผันผวนไม่มากนักในช่วงปีพ.ศ. 2545-2556  โดย
ดัชนีราคาเนื้อโค สันในของช่วงปีพ.ศ. 2545-2547 มีการปรับตัวเพ่ิมข้ึน ส่วนในช่วงปีพ.ศ. 2548-
2553 ดัชนีราคาเนื้อโคไม่มีการเปลี่ยนแปลง ซึ่งช่วงดังกล่าวมีดัชนีราคาอยู่ที่ 108.82 จนกระทั่งช่วงปี
พ.ศ. 2554-2556  ราคาเนื้อโค สันในมีการปรับตัวเพ่ิมข้ึน  ซึ่งในปีพ.ศ. 2556 มีดัชนีราคาสูงกว่าปี
พ.ศ. 2555 ถึงร้อยละ 23.77 

เมื่อพิจารณาถึงอัตราการเพ่ิมขึ้นของราคาเนื้อโค สันในโดยพบว่าระดับราคาของเนื้อ
โคผันผวนไม่มากนัก  ซึ่งระดับราคามีความผันผวนมากในช่วงปีพ.ศ. 2554-2556  และเมื่อพิจารณา
ถึงอัตราการเพ่ิมข้ึนของราคาเนื้อโค สันใน  เมื่อเทียบกับปีฐาน(ปีพ.ศ. 2545) พบว่าราคาเนื้อโค สันใน
มีการเพ่ิมจากปีฐานเฉลี่ยร้อยละ 13.56 
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4. เนื้อไก่ 

 
แผนภาพที่ 6.23: แสดงดัชนีราคาไก่ช าแหละ เนื้อสันในในปี พ.ศ. 2545-2556 

ที่มา : จากการประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 

 

 
แผนภาพที่ 6.24: แสดงอัตราการเติบโตของราคาไก่ช าแหละ เนื้อสันใน ในปีพ.ศ. 2545-2556 

ที่มา : จากการประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 
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ราคาไก่ช าแหละ เนื้อสันในมีแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงผันผวนมากตลอดช่วงปีพ.ศ. 
2545-2556  โดยพบว่าในช่วงปีพ.ศ.2545-2547 ดัชนีราคามีการปรับตัวลดลง  และต่อมาในปีพ.ศ. 
2548 มีดัชนีราคา 95.56 ซึ่งสูงกว่าปีพ.ศ. 2547 ถึงร้อยละ 11.62จนกระทั่งในปีพ.ศ. 2551 ดัชนี
ราคาเนื้อไก่ช าแหละ สันในอยู่ที่ 120.41 ซึ่งเพ่ิมขึ้นจากปีพ.ศ. 2550 ถึงร้อยละ 19.52  และช่วงปี
พ.ศ. 2552-2556 ดัชนีราคาเนื้อไก่ช าแหละมีการผันผวนตลอดช่วง  ซึ่งราคามีการปรับตัวเพ่ิมข้ึนและ
ลดลงตลอดช่วงดังกล่าว 

เมื่อพิจารณาถึงอัตราการเพ่ิมขึ้นของราคาเนื้อไก่ช าแหละ สันใน โดยรวมตั้งแต่ช่วงปี
พ.ศ. 2545-2556 พบว่าระดับราคามีการผันผวนอย่างมากโดยมีการเปลี่ยนแปลงของราคาท้ังเพ่ิมข้ึน
และลดลงมากตลอดทั้งช่วง  ซึ่งเมื่อพิจารณาอัตราการเพ่ิมของราคาเม่ือเทียบกับปีฐาน(พ.ศ.2545) 
พบว่าราคาเนื้อไก่ช าแหละ สันในมีการเพ่ิมขึ้นจากปีฐานเฉลี่ยร้อยละ 5.76 
 
5. ไข่ไก่เบอร์ 1 
 

 
แผนภาพที่ 6.25: แสดงดัชนีราคาไข่ไก่เบอร์ 1 ในปี พ.ศ. 2545-2556 

ที่มา : จากการประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 
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แผนภาพที่ 6.26: แสดงอัตราการเติบโตของราคาไข่ไก่เบอร์ 1 ในปีพ.ศ. 2545-2556 

ที่มา : จากการประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 

 

  ราคาไข่ไก่เบอร์ 1 มีแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงผันผวนตลอดช่วงปี พ.ศ. 2545-2556  
โดยพบว่าในช่วงปีพ.ศ. 2545-2548 ดัชนีราคามีการปรับตัวเพ่ิมข้ึน แต่ในปี พ.ศ. 2549 ดัชนีราคามี
การปรับตัวลดลงอยู่ที่ 109.38 ซึ่งลดลงน้อยกว่าปีพ.ศ. 2548 ถึงร้อยละ 16.10 โดยในช่วงปี พ.ศ. 
2550-2554 ดัชนีราคาไข่ไก่เบอร์ 1 มีแนวโน้มการปรับตัวที่เพ่ิมขึ้นจนกระทั่งใน ปี พ.ศ. 2556 ดัชนี
ราคาไข่ไก่เบอร์1 อยู่ที่ 171.88 ซึ่งสูงกว่าปีพ.ศ. 2555 ถึงร้อยละ 21.07 
  
  เมื่อพิจารณาถึงอัตราการเพ่ิมขึ้นของราคาไข่ไก่เบอร์ 1 โดยรวมตั้งแต่ช่วงปีพ.ศ. 
2545-2556พบว่าระดับราคาไข่ไก่เบอร์ 1 มีความผันผวน ซึ่งราคามีการเปลี่ยนแปลงขึ้นลงตลอดช่วง
โดยการปรับตัวของราคามีแนวโน้มการปรับตัวที่เพ่ิมขึ้นซึ่งเมื่อพิจารณาอัตราการเพิ่มของราคาไข่ไก่
เบอร์1 เมื่อเทียบกับปีฐาน (พ.ศ.2545)  พบว่าราคาไข่ไก่เบอร์ 1 มีการเพ่ิมขึ้นจากปีฐานเฉลี่ยร้อยละ 
5.76 
 
 เมื่อพิจารณาดูภาพรวมของความเคลื่อนไหวและการเปลี่ยนแปลงของราคาสินค้าในกลุ่ม
เนื้อสัตว์แล้ว พบว่า การเปลี่ยนแปลงของราคาสินค้าในกลุ่มนี้ มีค่าเปลี่ยนแปลงเคลื่อนไหวมากแทบ
ทุกชนิด ความแปรปรวนของราคาสินค้าเนื้อหมูและไก่ มีค่าสูง และราคามีการเปลี่ยนแปลงมากเมื่อ
พิจารณาปีต่อปี ทว่า ราคาของเนื้อวัวมีการเปลี่ยนแปลงน้อยกว่าออกไปทางค่อนข้างคงที่ แตกต่าง
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จากเนื้อสัตว์ประเภทอ่ืน เนื่องจากเนื้อหมูและเนื้อไก่ เป็นอาหารประเภทเนื้อสัตว์หลักของไทย การ
พิจารณาราคาและการเปลี่ยนแปลงราคาของกลุ่มสินค้านี้ จึงอาจเน้นไปในการวิเคราะห์สินค้าเนื้อสัตว์
จ าพวกหมูและไก่  
 ถ้าดูผลของดัชนีราคา และการเติบโตของดัชนีราคาโดยทั่วไปแล้ว จะพบว่า ราคาของสินค้า
ประเภทหมูและไก่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมออย่างต่อเนื่อง ความเคลื่อนไหวราคาปีต่อปีมีค่อนข้างสูง 
และราคาเปรียบเทียบกับปีฐานมีการเพ่ิมข้ึนต่อเนื่อง ระดับราคาและการเปลี่ยนแปลงของสินค้า
ประเภทนี้ มีความแตกต่างจากสินค้าจ าพวกผักสดมาก ทั้งนี้ อาจเป็นเพราะสินค้าจ าพวกเนื้อสัตว์เช่น 
ไก่และหมู อยู่ภายให้การดูแลการผลิตของบริษัทผู้ผลิตสินค้าเกษตรรายใหญ่ของประเทศ ท าให้การ
ส่งผ่านความเปลี่ยนแปลงของต้นทุนหรือการก าหนดราคาท่ีเอ้ือประโยชน์ต่อผู้ผลิตได้มากกว่า การ
ปรับตัวของสวัสดิการสังคมในหมวดเนื้อสัตว์จึงอาจเกี่ยวเนื่องกับอ านาจการต่อรองระหว่างบริษัท ซึ่ง
นอกเหนือไปจากแบบจ าลองที่ผู้วิจัยได้น าเสนอไป  

อย่างไรก็ตาม จากการเปลี่ยนแปลงของราคาดังที่น าเสนอนั้น อาจท าให้สรุปแนวโน้มการ
เปลี่ยนแปลงของสวัสดิการสังคมในกรณีของสินค้าหมวกเนื้อสัตว์ได้ว่า การเปลี่ยนราคาไม่แสดงถึงผล
ของสวัสดิการสังคมที่จะเพ่ิมข้ึนของผู้บริโภค แต่เป็นไปได้ว่า สวัสดิการสังคมของบริษัทตัวแทนผู้ผลิต
เนื้อนี้ น่าจะได้รับประโยชน์จากการเปลี่ยนแปลงของราคา และการเพ่ิมขึ้นของราคาอย่างต่อเนื่อง
มาก 

 
6.1.3 ดัชนีราคาหมวดผลไม้ 

 ในสินค้ากลุ่มผลไม้ ผู้วิจัยเลือกพิจารณารายการสินค้าหลักๆประกอบด้วย ฝรั่งสาลี่ กล้วย

หอมทอง  มะม่วงเขียวเสวย มะละกอแขกด า และมังคุด โดยรายละเอียดของความเคลื่อนไหวและ

การเปลี่ยนแปลงของราคาสินค้าแต่ละชนิดเป็นดังนี้ 
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1. ฝรั่งสาลี่ 

 

 
แผนภาพที่ 6.27: แสดงดัชนีราคาฝรั่งสาลี่ในปี พ.ศ. 2545-2556 

ที่มา : จากการประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 

 

 
แผนภาพที่ 6.28: แสดงอัตราการเติบโตของราคาฝรั่งสาลี่ในปีพ.ศ. 2545-2556 

ที่มา : จากการประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 
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                  ราคาฝรั่งสาลี่มีแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงที่ผันผวนในช่วง ปี พ.ศ. 2545-2549 และมี
แนวโน้มเพ่ิมข้ึนในช่วง ปี พ.ศ. 2550-2556 โดยในช่วงแรกพบว่าในปี พ.ศ. 2547 มีดัชนีราคาเท่ากับ 
87.38 ซึ่งลดลงจากปี พ.ศ. 2546 ร้อยละ 16.11   แต่ทว่าในปี พ.ศ. 2548 ดัชนีราคากลับมีการ
ปรับตัวเพ่ิมข้ึนเท่ากับ 108.26หรือเพ่ิมข้ึนร้อยละ 23.90  และพบว่าตั้งแต่ปี พ.ศ. 2549 ดัชนีราคามี
แนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นจนถึงปี พ.ศ. 2556 โดยมีดัชนีราคาเท่ากับ 181.51  หรือเพ่ิมขึ้นร้อยละ 12.03 
จากปี พ.ศ. 2555   
              เมื่อพิจารณาอัตราการเพ่ิมของราคาฝรั่งสาลี่โดยรวมตั้งแต่ปี พ.ศ. 2545-2556 พบว่า
ระดับราคาค่อนข้างผันผวน โดยมีการเปลี่ยนแปลงราคาท้ังเพ่ิมข้ึนและลดลงในช่วงปี พ.ศ. 2545-
2549 และมีอัตราการเพ่ิมของราคาที่สูงขึ้นอย่างต่อเนื่องในช่วงปี พ.ศ. 2552-2556 อย่างไรก็ตามเม่ือ
พิจารณาอัตราการเพิ่มข้ึนของราคาเมื่อเทียบกับปีฐาน (ปี พ.ศ.2545) พบว่าราคาฝรั่งสาลี่มีการ
เพ่ิมข้ึนจากปีฐานเฉลี่ยร้อยละ 29.96 
 
2.  กล้วยหอมทอง 

 

 
แผนภาพที่ 6.29: แสดงดัชนีราคากล้วยหอมทองในปี พ.ศ. 2545-2556 

ที่มา : จากการประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 
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แผนภาพที่ 6.30: แสดงอัตราการเติบโตของราคากล้วยหอมทองในปีพ.ศ. 2545-2556 

ที่มา : จากการประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 

 

  ราคากล้วยหอมทองมีแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงที่ค่อนข้างผันผวนในช่วง ปี พ.ศ. 
2545-2550 และมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่องในช่วง ปี พ.ศ. 2551-2556  โดยพบว่าในปี พ.ศ. 
2548 มีดัชนีราคาเท่ากับ 98.46 ซึ่งลดลงจากปี พ.ศ. 2547 ร้อยละ 15.51แต่ทว่าในปี พ.ศ. 2549 
ดัชนีราคากลับมีการปรับตัวเพ่ิมข้ึนเท่ากับ 113.08 หรือเพ่ิมข้ึนร้อยละ 14.84 และพบว่าตั้งแต่ปี พ.ศ. 
2550 ดัชนีราคามีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องจนถึงปี พ.ศ. 2556 โดยมีดัชนีราคาสูงถึง 201.15  
หรือเพ่ิมขึ้นร้อยละ 14.19 จากปี พ.ศ. 2555  
                เมื่อพิจารณาอัตราการเพ่ิมของราคากล้วยหอมทองโดยรวมตั้งแต่ปี พ.ศ. 2545-
2556 พบว่าระดับราคาค่อนข้างผันผวน โดยมีการเปลี่ยนแปลงราคาท้ังเพ่ิมขึ้นและลดลงในช่วงปี 
พ.ศ. 2545-2550 และมีอัตราการเพ่ิมของราคาที่สูงขึ้นอย่างต่อเนื่องในช่วงปี พ.ศ. 2551-2556 
อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณาอัตราการเพ่ิมข้ึนของราคาเม่ือเทียบกับปีฐาน (ปี พ.ศ.2545) พบว่าราคา
กล้วยหอมทองมีการเพ่ิมข้ึนจากปีฐานเฉลี่ยร้อยละ 33.64  
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3.มะม่วงเขียวเสวย 
 

 
แผนภาพที่ 6.31: แสดงดัชนีราคามะม่วงเขียวเสวยในปี พ.ศ. 2545-2556 
ที่มา : จากการประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 

 

 
แผนภาพที่ 6.32: แสดงอัตราการเติบโตของราคามะม่วงเขียวเสวยในปีพ.ศ. 2545-2556 

ที่มา : จากการประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 
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 ราคามะม่วงเขียวเสวยมีแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงที่ผันผวนตลอดช่วงปีพ.ศ. 2545-2556  
โดยพบว่าดัชนีราคามะม่วงเขียวเสวยในช่วงปีพ.ศ. 2545-25549 มีความผันผวนของการเปลี่ยนแปลง
ราคาเพ่ิมข้ึนและลดลงในแต่ละปี  ซึ่งตั้งแต่ปีพ.ศ. 2550 ดัชนีราคาของมะม่วงเขียวเสวยมีแนวโน้มที่
เพ่ิมข้ึน โดยในปีพ.ศ. 2553 มีดัชนีราคามะม่วงเขียวเสวย  อยู่ที่ 91.07 ซึ่งสูงกว่าปีพ.ศ. 2552 ถึงร้อย
ละ 23.41  อย่างไรก็ตามในปีพ.ศ. 2554  ดัชนีราคามีการปรับตัวลดลงโดยลดลงและต่อมาดัชนีราคา
มะม่วงเขียวเสวยได้ปรับตัวเพ่ิมข้ึน 

 
เมื่อพิจารณาถึงอัตราการเพ่ิมขึ้นของราคามะม่วงเขียวเสวย โดยรวมตั้งแต่ปีพ.ศ.2545-2556

โดยพบว่าระดับราคามะม่วงเขียวเสวยมีความผันผวน ซึ่งราคามีการปรับตัวทั้งเพ่ิมข้ึนและลดลงในแต่
ละปี  และเม่ือมีการพิจารณาอัตราการเพ่ิมของราคามะม่วงเขียวเสวยเมื่อเทียบกับปีฐาน(พ.ศ.2545) 
พบว่าราคามะม่วงเขียวเสวยลดลงจากปีฐานเฉลี่ยร้อยละ 22.64 
 
4.มะละกอแขกด า 
 
 

 
แผนภาพที่ 6.33: แสดงดัชนีราคามะละกอแขกด าในปี พ.ศ. 2545-2556 

ที่มา : จากการประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 
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แผนภาพที่ 6.34: แสดงอัตราการเติบโตของราคามะละกอแขกด าในปีพ.ศ. 2545-2556 

ที่มา : จากการประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 

 

ราคามะละกอแขกด ามีแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงที่ผันผวนตลอดช่วงปีพ.ศ.2545-2556  โดย
พบว่าในช่วงปีพ.ศ. 2545-2550 ดัชนีราคามีแนวโน้มเพ่ิมข้ึน  ซึ่งในปีพ.ศ. 2550 ดัชนีราคามะละกอ
แขกด าอยู่ที่ 
137.84 ซึ่งสูงกว่าปีพ.ศ.2549 ถึงร้อยละ 19.02   และในช่วงปีพ.ศ. 2551-2554 ดัชนีราคามะละกอ
แขกด ามีการผันผวนโดยมีการเปลี่ยนแปลงของระดับราคาท้ังลดลงและเพ่ิมข้ึน   จนกระทั่งในปีพ.ศ. 
2555 ที่ระดับดัชนีราคามะละกอแขกด าอยู่ที่ 157.57 ซึ่งสูงกว่าดัชนีราคาในปีพ.ศ. 2554 อยู่ร้อยละ 
46.22 

เมื่อพิจารณาถึงอัตราการเพ่ิมขึ้นของราคามะละกอแขกด า โดยรวมตั้งแต่ปีพ.ศ.2545-2556  
พบว่าระดับราคามะม่วงเขียวเสวยมีความผันผวน โดยราคามีการปรับตัวทั้งเพ่ิมขึ้นและลดลงในแต่ละ
ปี  และเม่ือมีการพิจารณาอัตราการเพ่ิมของราคามะละกอแขกด าเมื่อเทียบกับปีฐาน(พ.ศ.2545) 
พบว่าราคามะละกอแขกด าเพ่ิมข้ึนจากปีฐานถึงร้อยละ 26.11 
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5.มังคุด 
 

 
แผนภาพที่ 6.35: แสดงดัชนีราคามังคุดในปี พ.ศ. 2545-2556 

ที่มา : จากการประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 

 

แผนภาพที่ 6.36: แสดงอัตราการเติบโตของราคามังคุดในปีพ.ศ. 2545-2556 

ที่มา : จากการประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 
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ราคามังคุดมีการเปลี่ยนแปลงที่ผันผวนค่อนข้างมากตลอดช่วงปีพ.ศ.2545-2556  พบว่า
ในช่วงปีพ.ศ. 2545-2548 ดัชนีราคามังคุดมีการปรับตัวเพ่ิมขึ้นและลดลงตลอด โดยในปีพ.ศ.2549 
ดัชนีราคามังคุดเพ่ิมข้ึนอยู่ที่ 113.34  ซึ่งสูงกว่าปีพ.ศ. 2548   ถึงร้อยละ 18.24   และในช่วงปีพ.ศ. 
2550-2554 ดัชนีราคามังคุดมีการผันผวนทั้งเพ่ิมข้ึนและลดลง  จนกระทั่งในปีพ.ศ. 2554 ดัชนีราคา
มังคุดอยู่ที่ 133.07 ซึ่งสูงกว่าดัชนีราคาในปีพ.ศ. 2553 อยู่ร้อยละ 50.06 โดยดัชนีราคาตั้งแต่ปีพ.ศ. 
2554  ดัชนีราคามีแนวโน้มลดลง 

 
เมื่อพิจารณาถึงอัตราการเพ่ิมขึ้นของราคามังคุด โดยรวมตั้งแต่ปีพ.ศ.2545-2556พบว่าระดับ

ราคามังคุดมีความผันผวนอย่างมาก โดยราคามีการปรับตัวทั้งเพ่ิมข้ึนและลดลงอย่างมาก และเม่ือมี
การพิจารณาอัตราการเพ่ิมของราคามังคุดเม่ือเทียบกับปีฐาน(พ.ศ.2545) พบว่าราคามังคุดลดลงจาก
ปีฐานถึงร้อยละ1.90 
 

 เมื่อพิจารณาดูภาพรวมของความเคลื่อนไหวและการเปลี่ยนแปลงของราคาสินค้าในกลุ่ม
ผลไม้แล้ว พบว่า การเปลี่ยนแปลงของราคาสินค้าในกลุ่มนี้ มีค่าการเปลี่ยนแปลงเคลื่อนไหวค่อนข้าง
แปรปรวนในสินค้าหลายชนิด ความแปรปรวนของราคาสินค้าก่อให้เกิดความต่างของราคาระหว่างปี
เป็นอย่างมากในสินค้ามะม่วง มะละกอ และมังคุด ในขณะที่ฝรั่งสาลี่และกล้วยหอมมีการเปลี่ยนแปลง
ไม่มากนัก จนกระทั่งถึงปี 2554 ที่มีการเปลี่ยนแปลงของดัชนีราคาเป็นอย่างมากในสินค้าแทบทุก
ชนิด ท าให้การเติบโตของราคา และระดับราคาตั้งแต่ปี 2554 เป็นต้นมา มีความแตกต่างจากเทรนใน
ปีก่อนๆ  
 
 ถ้าดูผลของดัชนีราคา และการเติบโตของดัชนีราคาโดยทั่วไปแล้ว จะพบว่า ราคาของผลไม้
ส่วนใหญ่มีการเปลี่ยนแปลงขึ้นลงอยู่รอบๆค่าเฉลี่ยที่แทบไม่แตกต่างจากราคาสมัยก่อน ดังนั้น ถ้าดู
เฉพาะราคาเฉลี่ยภาพรวม ก็จะพบว่าราคาผลไม้ค่อนข้างคงที่อยู่เสมอ ท าให้เห็นว่าผู้บริโภคไม่ต้อง
จ่ายเงินโดยเฉลี่ยมากนักเม่ือซื้อสินค้าผลไม้ การเปลี่ยนแปลงเพียงเล็กน้อยของราคาสินค้าเฉลี่ย 
สามารถนับเป็นปัจจัยด้านดีที่ส่งผลกระทบต่อการเพ่ิมขึ้นของสวัสดิการสังคม อย่างไรก็ตาม ความ
แปรปรวนเป็นอย่างมากของราคาสินค้า เป็นปัจจัยท าให้สวัสดิการผู้บริโภคลดลง เพราะผู้ซื้อรู้สึกไม่
มั่นใจในระดับราคาและรู้สึกไม่แน่นอนในราคาท่ีตนเองต้องจ่ายจริง ณ.วันที่ต้องไปซื้อสินค้า 
ผลกระทบโดยรวมที่เกิดข้ึนกับสวัสดิการในส่วนนี้ จึงไม่สามารถก าหนดไปในทางบวกหรือลบได้อย่าง
ชัดเจน  
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6.2 กำรเปลี่ยนแปลงด้ำนอ ำนำจตลำดของผู้ผลิตและผู้ค้ำปลีก 

 ในการตรวจสอบการเปลี่ยนแปลงของสวัสดิการสังคม อันมาจากการเปลี่ยนแปลงด้านอ านาจ

ตลาดของผู้ผลิตและผู้ค้าปลีกรายใหญ่นั้น สามารถใช้เครื่องมือในการค านวณผ่านตัวเลขชี้วัดอ านาจ

ผูกขาดภายในอุตสาหกรรมมาประยุกต์ใช้กับการวัดอ านาจผูกขาดและอ านาจตลาดของผู้ประกอบการ

ในห่วงโซ่อุปทานได้ โดยสามารถศึกษาได้ทั้งในส่วนของผู้ผลิตหรือซัพพลายเออร์ และในส่วนของผู้ค้า

ปลีกและสัดส่วนรูปแบบตลาดค้าปลีกต่างๆนั้น โดยมาตรวัดอ านาจในตลาดหรืออ านาจใน

อุตสาหกรรมที่นักวิจัยนิยมใช้เป็นตัวชี้วัดด้านอ านาจตลาดนั้นมีที่นิยมใช้กันหลายตัว เช่น Lerner 

Index, Herfindhal-Hirschman Index และ Price-Cost Margins เป็นต้น โดยมาตรวัดเหล่านี้ บ่ง

บอกถึงอ านาจของบริษัทผ่านตัวแปรและปัจจัยที่แตกต่างกัน เช่น สัดส่วนการขาย ส่วนแบ่งตลาด 

หรือความสามารถในการตั้งราคาขายสูงกว่าต้นทุน (สัดส่วนก าไร) เป็นต้น 

 ส าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยเลือกใช้ Market Share และ Herfindhal-Hirschman Index ใน

การวัดอ านาจตลาดของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ ทั้งนี้ เนื่องจากข้อมูลด้านต้นทุนของผู้ค้าปลีกและผู้ผลิตไม่

เป็นที่เปิดเผย จึงไม่สามารถค านวณหา mark-up ในลักษณะเดียวกันกับแบบจ าลองโครงสร้างห่วงโซ่

อุปทานได้ อย่างไรก็ดี ผู้วิจัยใช้ผลที่ได้จากทุกมาตรวัดเพ่ือการวิเคราะห์เปรียบเทียบการเปลี่ยนแปลง

ของสวัสดิการสังคม 

ตารางที่ 6.1: รายงานผลการประกอบการของธุรกิจค้าปลีก 

ผลประกอบการธุรกิจค้าปลีก(หน่วย: ล้านบาท) 
ปี 

พ.ศ. 
Tesco 
Lotus Big C Makro 

Seven-
Eleven 

Central 
Food retail 

Themall 
Group 

2551 113,322.67 67,292 74,310 98,107.95 21,841 17,877.23 
2552 130,061.96 68,058 78,408 117,760.78 24,665.56 18,658.30 
2553 135,935.72 69,859 88,664 138,564.91 25,552.71 20,484.27 
2554 148,046 102,563 99,670 159,226.20 26,208.39 22,620.65 
2555 171,890 112,136 114,956 194,695.14 29,053.19 24,234.06 

ที่มา: กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ (2556) 

 ในการค านวณข้อมูลเพื่อหาอ านาจตลาดโดยใช้ข้อมูลสัดส่วนแบ่งตลาดของผู้ประกอบการค้า

ปลีกนั้น ผู้วิจัยจะพิจารณาในสองลักษณะ ในส่วนแรก ผู้วิจัยจะจัดกลุ่มตลาดลักษณะ Discount 
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Store หรือผู้ค้าปลีกโมเดิร์นเทรดที่มีกลยุทธ์ในลักษณะขายสินค้าราคาถูกเป็นหลัก ทั้งนี้ ธุรกิจค้าปลีก

ในตารางที่ 6.1 ที่มีลักษณะดังกล่าว ประกอบด้วยห้าง Tesco-Lotus ห้าง Big C และห้าง Makro  

ในส่วนที่สอง จะพิจารณาดูอ านาจตลาดเมื่อดูการค้าลักษณะโมเดิร์นเทรดหลักทั้งหมด ในกรณีนี้ การ

ดูผลประกอบการหรือยอดขายนั้น จะดูจากบริษัทโมเดิร์นเทรดที่ปรากฏในตารางที่ 6.1 ทั้งหมด  

 อย่างไรก็ตามมาตรวัดอ านาจของตลาดแม้จะสามารถใช้เป็นส่วนหนึ่งของการพิจารณา

ผลกระทบในด้านสวัสดิการสังคมได้ แต่ก็ไม่ได้เป็นตัวที่บ่งบอกอ านาจตลาดที่แท้จริงได้อย่างสมบูรณ์

แบบ เพราะร้านค้าปลีกท่ีมีอ านาจตลาดจากการพิจารณาส่วนแบ่งตลาดหรือขนาดบริษัทเปรียบเทียบ

กับคู่แขง่นั้น อาจไม่ได้ใช่อ านาจนั้นกดข่ีผู้ผลิตหรือผู้บริโภคก็ได้  การศึกษาอ านาจตลาดที่เหมาะสม

นั้น ควรใช้ผลจากการวิเคราะห์ปัจจัยด้านอื่นๆประกอบการพิจารณาอ านาจตลาดและผลต่อตลาด

ด้วยตัวแปรอื่นๆ เช่น ราคา ปริมาณ และคุณภาพ ประกอบกันไปด้วย  ในส่วนนี้ ผู้วิจัยจะน าเสนอ

มาตรวัด Market Share และ Herfindhal-Hirschman Index และตีความผลที่ได้เสียก่อนแล้วจึงจะ

น าผลนี้ไปพิจารณาร่วมกับประเด็นด้านราคาและประเด็นจากการสัมภาษณ์ด้านอ่ืนๆร่วมด้วยในส่วน

ของการวิเคราะห์ต่อๆไป  

 

6.2.1 ส่วนแบ่งในตลาดค้าปลีกแบบ Modern Trade ประเภท Discount Store 

จากตารางที่ 6.2 พบว่า ในช่วงปี พ.ศ. 2551-2555 Tesco Lotus มีส่วนแบ่งทาง

การตลาดสูงที่สุดในประเภทของตลาดรูปแบบ Discount Store โดยในปี พ.ศ. 2552 Tesco Lotus 

ครองส่วนแบ่งตลาดสูงสุดเท่ากับร้อยละ 47.03 และมีการเปลี่ยนแปลงลดลงในสองปีถัดมา และในปี 

พ.ศ. 2554 Tesco Lotus มีส่วนแบ่งตลาดต่ าที่สุดที่ร้อยละ 42.27 ในส่วนของ Big C และ Makro มี

ส่วนแบ่งตลาดที่ใกล้เคียงกัน โดยในช่วงปี พ.ศ. 2551-2555 พบว่า Big C และ Makro มีส่วนแบ่ง

ตลาดเฉลี่ยเท่ากับร้อยละ 27.35 และ 28.97 ตามล าดับ   
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ตารางที่ 6.2: ส่วนแบ่งตลาดของร้านค้าปลีกประเภท Discount Store ในปี พ.ศ. 2551-2555 

         ร้านค้า 

  ปี 

Tesco Lotus Big C Makro 

2551 44.45 26.4 29.15 

2552 47.03 24.61 28.35 

2553 46.16 28.35 30.11 

2554 42.27 29.28 28.45 

2555 43.08 28.11 28.81 

 
ที่มา: ประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจ กระทรวงพาณิชย์ 
 
6.2.2 สรุปผลการขยายตัวทางส่วนแบ่งตลาดของธุรกิจค้าปลีกรายใหญ่แบ่งตามบริษัท  

Tesco Lotus 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภาพที่ 6.37: ส่วนแบ่งตลาดของTesco Lotus ในปีพ.ศ. 2551-2555 
ที่มา: ประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจ กระทรวงพาณิชย์ 

42

43

44

45

46

47

48

2551 2552 2553 2554 2555
Tesco Lotus
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                 ส่วนแบ่งการตลาดของ Tesco Lotus ในตลาดรูปแบบ discount Store มีแนวโน้ม
การเติบโตที่ผันผวนในช่วงปี พ.ศ.2551-2555โดยพบว่าในปี พ.ศ. 2552 มีส่วนแบ่งตลาดสูงถึงร้อยละ 
47.03  แต่ทว่าในปี พ.ศ. 2553 ส่วนแบ่งตลาดกลับลดลงเท่ากับร้อยละ 46.16 และมีแนวโน้มลดลง
อย่างต่อเนื่องจนกระทั่งปี พ.ศ. 2554 โดยพบว่ามีส่วนแบ่งตลาดในปี พ.ศ. 2554 มีค่าส่วนแบ่งตลาด
ต่ าที่สุดโดยมีค่าเท่ากับร้อยละ 42.27 และเริ่มมีการขยายตัวสูงขึ้นในปี พ.ศ. 2555 ซึ่งมีค่าเท่ากับร้อย
ละ 43.08 
 
Big C 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภาพที่ 6.38: ส่วนแบ่งตลาดของ Big C ในปีพ.ศ. 2551-2555 
ที่มา: ประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจ กระทรวงพาณิชย์ 
 
 ส่วนแบ่งตลาดของ Big C ซึ่งเป็นร้านค้าปลีกประเภท Discount store มีแนวโน้มของส่วน
แบ่งตลาดที่เพ่ิมข้น โดยพบว่าในปี พ.ศ.2551 มีส่วนแบ่งตลาดถึงร้อยละ 26.4  ของร้านค้าประเภท 
Discount store และในปี พ.ศ. 2552 ส่วนแบ่งตลาดลดลงเท่ากับร้อยละ 24.61  ซึ่งในชว่งปี พ.ศ. 
2553-2554 มีส่วนแบ่งตลาดที่เพิ่มขึ้นอย่างมาก  โดยในปี พ.ศ. 2554 มีส่วนแบ่งตลาดสูงสุดถึงร้อย
ละ 29.28 จนกระท่ังในปี พ.ศ. 2555  Big C มีส่วนแบ่งตลาดลดลงเท่ากับร้อยละ 28.11 
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Makro 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภาพที่ 6.39: ส่วนแบ่งตลาดของ Makro ในปีพ.ศ. 2551-2555 
ที่มา: ประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจ กระทรวงพาณิชย์ 
 

ส่วนแบ่งตลาดของ Makro  มีการเพิ่มข้ึนและลดลงตลอดในแต่ละช่วงปี  โดยในปี พ.ศ.2551 
มีส่วนแบ่งตลาดเท่ากับร้อย 29.15   และในปี พ.ศ. 2552  มีการลดลงของส่วนแบ่งตลาดของ Makro 
ซึ่งมีส่วนแบ่งตลาดเท่ากับร้อยละ 28.35 โดยต่อมาส่วนแบ่งตลาดของ Makro  เพ่ิมข้ึนถึงร้อยละ 
30.11  ซึ่งในปี พ.ศ. 2554 ส่วนแบ่งตลาดของ Makro ลดลงจากปี พ.ศ. 2553 โดยมีส่วนแบ่งตลาด
เท่ากับร้อยละ 28.45 อย่างไรก็ตามในปี พ.ศ.2555 Makro สามารถเพ่ิมส่วนแบ่งตลาดได้สูงขึ้น
เท่ากับร้อยละ 28.81 
 

6.2.3 ส่วนแบ่งตลาดประเภทตลาดค้าปลีกสมัยใหม่ 
 

จากตารางที่ 6.3 พบว่า ในช่วงปี พ.ศ. 2551-2552 Tesco Lotus มีส่วนแบ่งทางการตลาด
สูงที่สุดในประเภทของตลาดรูปแบบโมเดิร์นเทรด โดยในปี พ.ศ. 2552 Tesco Lotus ครองส่วนแบ่ง
ตลาดสูงสุดเท่ากับร้อยละ 29.72 และมีการเปลี่ยนแปลงลดลงในสองปีถัดมา และในปี พ.ศ. 2554 
Tesco Lotus มีส่วนแบ่งตลาดต่ าที่สุดที่ร้อยละ 26.57 และในระยะหลังช่วงปี พ.ศ. 2553-2555 
พบว่า Seven-Eleven เริ่มมีส่วนแบ่งตลาดที่มีแนวโน้มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องและครองส่วนแบ่งตลาด
สูงสุดในตลาดรูปแบบโมเดิร์นเทรด โดยในปีพ.ศ. 2555 Seven-Eleven มีส่วนแบ่งตลาดสูงถึงร้อยละ
30.09 ในส่วนของ Big C และ Makro มีส่วนแบ่งตลาดที่ใกล้เคียงกัน โดยในช่วงปี พ.ศ. 2551-2555 
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พบว่า Big C และ Makro มีส่วนแบ่งตลาดเฉลี่ยเท่ากับร้อยละ 16.59 และ 18.19 ตามล าดับ 
นอกจากนี้ยังมีธุรกิจค้าปลีกท่ีครองส่วนแบ่งตลาดต่ าสุดได้แก่ ธุรกิจในกลุ่ม Central Food และธุรกิจ
ในเครือเดอะมอลล์ กรุ๊ป ซึ่งมีส่วนแบ่งตลาดเฉลี่ยร้อยละ 5.12 และ 4.17 ตามล าดับ 
ตารางที่ 6.3: ส่วนแบ่งตลาดของร้านค้าปลีกประเภทร้านค้าปลีกโมเดิร์นเทรดในปี พ.ศ. 2551-2555 
      ร้านค้า 

    ป ี

Tesco 

Lotus 

Big C Makro Seven-

Eleven 

Central 

Food 

retail 

The mall 

Group 

2551 28.85 17.13 18.92 24.98 5.56 4.55 

2552 29.72 15.55 17.92 26.91 5.64 4.26 

2553 28.38 14.58 18.51 28.92 5.33 4.28 

2554 26.52 18.37 17.85 28.52 4.69 4.05 

2555 26.57 17.33 17.77 30.09 4.49 3.75 

ที่มา: ประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจ กระทรวงพาณิชย์ 
 

6.2.4 สรุปผลการขยายตัวทางส่วนแบ่งตลาดของธุรกิจค้าปลีกรายใหญ่แบ่งตามบริษัท 
Tesco Lotus 

 

แผนภาพที่ 6.40: ส่วนแบ่งตลาดของTesco Lotus ในปีพ.ศ. 2551-2555 
ที่มา: ประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจ กระทรวงพาณิชย์ 
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                สว่นแบ่งการตลาดของ Tesco Lotus มีแนวโน้มการเติบโตที่ผันผวนในช่วงปี พ.ศ.
2551-2553โดยพบว่าในปี พ.ศ. 2552 มีส่วนแบ่งตลาดสูงถึงร้อยละ 29.72  แต่ทว่าในปี พ.ศ. 2553 
ส่วนแบ่งตลาดกลับลดลงเท่ากับร้อยละ 28.38 และมีแนวโน้มลดลงอย่างต่อเนื่องจนกระทั่งปี พ.ศ. 
2555โดยพบว่ามีส่วนแบ่งตลาดในปี พ.ศ. 2555 มีค่าเท่ากับ 26.57 
 
Big C 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
แผนภาพที่ 6.41: ส่วนแบ่งตลาดของ Big C ในปีพ.ศ. 2551-2555 
ที่มา: ประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจ กระทรวงพาณิชย์ 
 
                 ส่วนแบ่งตลาดของ Big C มีการเปลี่ยนแปลงที่ผันผวน โดยพบว่าในระยะแรกในปี พ.ศ. 
2551-2553 ส่วนแบ่งตลาดของ Big C มีแนวโน้มลดลงอย่างต่อเนื่อง ซึ่งในปี พ.ศ. 2553 มีส่วนแบ่ง
ตลาดต่ าสุดเท่ากับร้อยละ 14.58 และในปีต่อมาพบว่ามีส่วนแบ่งตลาดเพิ่มสูงขึ้นเป็นร้อยละ 18 .37  
อย่างไรก็ตามในปี พ.ศ. 2555 พบว่าส่วนแบ่งตลาดของ Big C มีส่วนแบ่งตลาดลดลงอีกครั้งโดยมีค่า
เท่ากับร้อยละ 17.33 
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Makro 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภาพที่ 6.42: ส่วนแบ่งตลาดของ Makro ในปีพ.ศ. 2551-2555 
ที่มา: ประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจ กระทรวงพาณิชย์ 

ส่วนแบ่งตลาดของ Makro มีการเปลี่ยนแปลงที่ผันผวนตลอดในช่วงปี พ.ศ. 2551-2553 
และพบว่า ส่วนแบ่งตลาดมีแนวโน้มลดลงในปี พ.ศ. 2554- 2555 โดยมีส่วนแบ่งตลาดมากท่ีสุด
เท่ากับร้อยละ 18.92 ในปี พ.ศ. 2551 และปี พ.ศ. 2553 จากนั้นส่วนแบ่งตลาดของ Makro ก็มีการ
ลดลงอย่างต่อเนื่อง โดยมีค่าส่วนแบ่งตลาดเท่ากับร้อยละ 17.85 ในปี พ.ศ. 2554 และร้อยละ 17.77 
ในปี พ.ศ. 2555 ตามล าดับ 
 
Seven-Eleven 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภาพที่ 6.43: ส่วนแบ่งตลาดของ Seven-Eleven ในปี พ.ศ. 2551-2555 
ที่มา: ประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจ กระทรวงพาณิชย์ 
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 ส่วนแบ่งตลาดของ Seven -Eleven มีแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงที่เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง
ในช่วงปี พ.ศ. 2551-2553 และในปี พ.ศ.2554 พบว่ามีค่าส่วนแบ่งตลาดมีการลดลงจากปี พ.ศ. 
2553 เพียงเล็กน้อย ซึ่งมีค่าส่วนแบ่งตลาดลดลงเท่ากับร้อยละ 0.4    และพบว่า Seven-Eleven มี
ค่าส่วนแบ่งตลาดสูงสุดในปี พ.ศ. 2555 โดยมีค่าเท่ากับร้อยละ 30.09 
 

6.2.5 ผลค านวณ Herfindhal-Hirschman Index (HHI) 
 
 ค่าดัชนี HHI ของร้านค้าปลีกประเภท Discount Store 

   จากตารางที่ 6.4 แสดงค่าดัชนี HHI ของธุรกิจค้าปลีกในตลาดรูปแบบ Discount 
Store พบว่าในตลอดช่วงปี พ.ศ. 2551-2555 ค่าดัชนี HHI ในตลาดรูปแบบ Discount มีค่าค่อนข้าง
คงท่ี โดยมีค่าอยู่ที 0.35-0.36 ซึ่งค่าดังกล่าวแสดงถึงการที่ธุรกิจในตลาดโครงสร้างแบบผู้ขายน้อยราย
มีอ านาจตลาดที่ใกล้เคียงกัน ซึ่งเห็นได้จากการที่ค่าดัชนี HHI มีค่าต่ า 
 
ตารางที่ 6.4: ค่าดัชนี HHI ของร้านค้าปลีกประเภท Discount Store ในปี พ.ศ. 2551-2555 
 

ปี HHI 

2551 0.35 

2552 0.36 

2553 0.36 

2554 0.35 

2555 0.35 

 
ที่มา: ประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจ กระทรวงพาณิชย์ 
 

ค่า HHI ของ ร้านใน Modern Trade 
  จากตารางที่ 6.5 แสดงค่าดัชนี HHI ของธุรกิจค้าปลีกในรูปแบบตลาดค้าปลีก

โมเดิร์นเทรด พบว่าในตลอดช่วงปี พ.ศ. 2551-2555 ค่าดัชนี HHI  มีค่าค่อนข้างคงท่ี โดยมีค่าคงที่
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เท่ากับ 0.22 ในช่วงปี พ.ศ. 2551-2554 และในปี พ.ศ. 2555 มีค่าสูงขึ้นเท่ากับ 0.23 โดยค่าดัชนี 
HHI แสดงถึงการที่ธุรกิจในตลาดโครงสร้างแบบผู้ขายน้อยรายมีอ านาจตลาดที่ใกล้เคียงกัน ซึ่งเห็นได้
จากการที่ค่าดัชนี HHI มีค่าต่ า จะเห็นไดว้่าค่าดัชนี HHI ในตลาดค้าปลีกโมเดิร์นเทรดมีค่าต่ ากว่า
ตลาดรูปแบบ Discount Store เนื่องจากตลาดแบบโมเดิร์นเทรดมีจ านวนธุรกิจที่มากกว่าตลาด 
Discount store ท าให้การมีอ านาจตลาดของธุรกิจแต่ละรายมีน้อยลง 
 
ตารางที่ 6.5: ค่าดัชนี HHI ของร้านค้าปลีกประเภทร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในปี พ.ศ. 2551-2555 
 

ปี HHI 

2551 0.22 

2552 0.22 

2553 0.22 

2554 0.22 

2555 0.23 

 
ที่มา: ประมวลข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจ กระทรวงพาณิชย์ 
 

 

 

 
 

 

 



118 
 

บทที่  7  สภำพตลำดและผลกระทบด้ำนกำรด ำเนินงำนของผู้ประกอบกำร 

ที่เกี่ยวข้องกับห่วงโซ่อุปทำนผู้ค้ำปลีกรำยใหญ่ 

 ในบทนี้ ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลและรายละเอียดของตลาดและการประกอบการของผู้ค้า

ปลีกรายใหญ่ผ่านทางประสบการณ์ของผู้ประกอบการที่เก่ียวข้องกับผู้ค้าปลีกรายใหญ่ของไทย  โดย

ผู้วิจัยได้ติดต่อขอสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องในฐานะเป็นผู้จัดหาสินค้า หรือเป็น

ผู้ผลิตสินค้าให้กับผู้ค้าปลีกรายใหญ่ของไทย  โดยประเด็นที่พูดคุยสอบถามเน้นในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับ

ผลของแบบจ าลองที่สนใจ หรือเกี่ยวข้องกับรูปแบบของแบบจ าลองที่ได้น าเสนอไปในบทก่อนหน้า 

ทั้งนี้ เพื่อท าการตรวจสอบถึงความเหมาะสมของแบบจ าลองกับสภาพความเป็นจริงในตลาดการค้า

ปลีกของไทย ประเด็นที่เน้นในการสัมภาษณ์เขิงลึกเป็นเรื่องของการเปลี่ยนแปลงและผลกระทบของ

การประกอบธุรกิจร่วมกับผู้ค้าปลีกรายใหญ่ประเภท Modern Trade ทั้งในด้านรูปแบบการด าเนิน

ธุรกิจ ด้านคุณภาพสินค้า ด้านปริมาณ ด้านราคาและก าไร ด้านส่วนแบ่งตลาด และแนวทางการ

พัฒนาของบริษัทในอนาคตเพ่ือตอบรับกับการเปลี่ยนแปลงนี้ โดยทั้งนี้ จะให้ผู้ประกอบการได้เสนอ

ความเห็นเรื่องผลกระทบทั้งในด้านบวกและด้านลบที่เกิดขึ้นกับบริษัทจากการที่เข้าร่วมประกอบธุรกิจ

กับผู้ค้าปลีกรายใหญ่ประเภท Modern Trade รวมถึงความเห็นโดยรวมกับการเปลี่ยนแปลงของ

ตลาดสินค้าที่ผู้ประกอบการมีส่วนร่วมอยู่ อันเป็นผลมาจากการขยายตัวของสัดส่วนการขายของผู้ค้า

ปลีกรายใหญ่ประเภท Modern Trade 

 ทั้งนี้ ค าถามหลักที่ใช้ในการสัมภาษณ์ แบ่งเป็นหัวข้อหลักๆได้ดังนี้ 

1. ข้อมูลทั่วไปของบริษัท และสภาพการประกอบการก่อนที่จะเข้าร่วมท าธุรกิจกับ
ผู้ประกอบการค้าปลีกรายใหญ่ประเภทตลาด (Modern Trade) 

2. การเข้าร่วมธุรกิจกับผู้ค้าปลีกรายใหญ่ในรูปแบบ Modern Trade และการ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นกับบริษัท  

3. ปัจจุบัน ธุรกิจประเภท ตลาด (Modern Trade) ส่งผลกระทบอะไรกับการ
ประกอบการหรือการด าเนินธุรกิจของบริษัท 

4. การปรับตัวของบริษัท ในการเข้าร่วมธุรกิจกับผู้ค้าปลีกรายใหญ่ในรูปแบบ 
Modern Trade 
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5. ข้อดีของการเกิด ธุรกิจประเภท ตลาด (Modern Trade) และการเข้าร่วมธุรกิจ
กับผู้ประกอบการค้าปลีกแบบ Modern Trade 

6. ข้อเสียของธุรกิจประเภท ตลาด (Modern Trade) และผลกระทบในแง่ลบจาก
การเข้าร่วมธุรกิจกับผู้ประกอบการค้าปลีกรายใหญ่แบบ Modern Trade 

7. การพัฒนาของบริษัทในรูปนโยบายเชิงรุก และแนวทางการประกอบการใน
อนาคตที่เก่ียวข้องกับธุรกิจ Modern Trade 

 ทั้งนี้ ผู้ท าการวิจัย ได้ติดต่อขอสัมภาษณ์ผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องกับผู้ค้าปลีกรายใหญ่แบบ 

Modern Trade และได้รับความอนุเคราะห์จากผู้ประกอบการที่ท าหน้าที่จัดหา และผลิตสินค้าส่ง

ให้กับผู้ค้าปลีกรายใหญ่แบบ Modern Trade รวมทั้งสิ้นสี่ราย โดยเป็นผู้ประกอบการที่จัดหาและ

ผลิตสินค้าจ าพวกอาหารสดหรือเครื่องปรุงทั้งสิ้น ทั้งนี้ การเลือกประเภทสินค้าของผู้ประกอบการเน้น

กลุ่มสินค้าที่มีความเกี่ยวข้องกับประเด็นการศึกษาของงานวิจัยนี้ ซึ่งเป็นเรื่องของการศึกษาสินค้าใน

ตลาดค้าปลีกแบบ Modern Trade ของสินค้าสด หรือสินค้าท่ีน ามาปรุงเป็นอาหารต่อไป ท าให้

ประสบการณ์ของผู้ประกอบการเหล่านี้มีความเก่ียวข้องโดยตรงประเด็นการศึกษาของงานวิจัยนี้ 

 7.1 รำยละเอียดจำกกำรสัมภำษณ์เชิงลึกผู้ประกอบกำร 

ในส่วนต่อไปนี้ เป็นการน าเสนอสรุปการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องกับ

ผู้ค้าปลีกรายใหญ่ ในฐานะผู้ผลิตหรือผู้จัดหาสินค้าทั้งสี่แห่ง โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกสามารถสรุป

เนื้อหาแบ่งได้เป็นประเด็นตามหัวข้อค าถามหลักดังนี้ 

7.1.1 บทสัมภาษณ์ที่หนึ่ง 

ผู้ประกอบการ บริษัท CTX Group จ ากัด 

สินค้า ผลไม้น าเข้าจากต่างประเทศ 

ผู้ให้การสัมภาษณ์/ต าแหน่ง คุณวรรณนิศา ฉัตรอมรวงศ์  

บริษัท CTX Group ประกอบธุรกิจหลายอย่าง แต่ธุรกิจส่วนใหญ่ ประมาณร้อยละ 70 – 80 

เป็นการน าเข้าผลไมจ้ากต่างประเทศ เพ่ือการค้าส่งให้กับแหล่งต่างๆทั่วประเทศ และได้ประกอบธุรกิจ

น าเข้าและส่งออกสินค้าประเภทผลไม้จากต่างประเทศมากว่า 25 ปี แต่เดิมเป็นการน าเข้าและส่งออก
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ให้ตลาดค้าส่งทั่วประเทศแล้วจึงมาเริ่มน าเข้าสินค้าผลไม้ให้กับผู้ประกอบการค้าปลีกรายใหญ่ในตลาด 

Modern Trade นอกจากนี้ ในปัจจุบันยังมีการขยายการประกอบการไปสู่การให้บริการห้องเย็นเพ่ือ

ท าบริการรับฝากของในห้องเย็นรวมทั้งการแพ็คสินค้า บรรจุภัณฑ์อีก 

อย่างไรก็ตาม ในช่วงเวลา 5-6 ปี ที่ผ่านมา ตลาด Modern Trade เริ่มโตขึ้น ผู้ประกอบการ

ค้าปลีกรายใหญ่ปรับการด าเนินการมาติดต่อกับผู้ค้าส่งจากต่างประเทศโดยตรง ไม่ผ่านบริษัทคนกลาง

อย่าง CTX Group อีกต่อไป การน าเข้าโดยตรงนี้ลดบทบาทของบริษัทน าเข้าสินค้าลง  ท าให้ผู้ค้าส่ง

เกิดผลกระทบ จะต้องด าเนินการปรับตัวเพ่ือให้เข้ากับสถานการณ์ธุรกิจปัจจุบัน บริษัทต้องมีการ

เปลี่ยนบทบาทจากผู้ขายมาเป็นผู้ด าเนินการจัดส่งแทน  โดยบริษัทจะรับ order จากลูกค้า แล้วจึง

ติดต่อกับบริษัทผู้ขายที่ต่างประเทศ บริษัท CTX Group จะสั่งสินค้าโดยตรงจากผู้ขายมาเก็บไว้ที่

บริษัท รอการสั่งของจากลูกค้าอีกทีหนึ่ง โดยกิจการธุรกิจห้องเย็นในปัจจุบันของบริษัทรับ-ส่งสินค้า

ให้กับเทสโก้โลตัสเป็นหลักถึงร้อยละ 70 ของการให้บริการทั้งหมด และเทสโก้โลตัสเป็นผู้ค้าปลีกราย

ใหญ่ที่ท าธุรกิจกับบริษัทมากที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับลูกค้าในกลุ่ม Modern Trade แห่งอ่ืนๆ 

 การท าธุรกิจกับผู้ค้าปลีกรายใหญ่อย่างเทสโก้โลตัสส่งผลกระทบทั้งจุดแข็งและจุดอ่อน ที่

ส่งผลดีและเป็นปัญหากับบริษัท ในส่วนของจุดแข็งจากการด าเนินธุรกิจร่วมกับผู้ค้าปลีกรายใหญ่แบบ 

Modern Trade นั้น บริษัทพบว่าผู้ประกอบการมีความตื่นตัวในการปรับปรุงพัฒนาการประกอบการ

ของตนเองมากขึ้นเพ่ือให้สามารถแข่งขันได้ ทั้งนี้ รวมถึงการพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์และมาตรฐาน

การประกอบการ ตลอดจนถึงรูปแบบและวิธีการท างานของบริษัทให้ชัดเจน มีประสิทธิภาพมากข้ึน 

นอกจากนี้ ยังส่งผลให้บริษัทมีการพัฒนาการวางแผนการประกอบการ การเก็บข้อมูลและวิเคราะห์

ข้อมูล เพ่ือใช้ในการพัฒนาธุรกิจต่อไป ซึ่งบริษัทเห็นผลดีจากการประยุกต์ใช้ข้อมูลเหล่านี้ในการ

ปรับปรุงศักยภาพการค้าส่งในตลาดต่างๆได้ดีขึ้น อย่างไรก็ดี การค้ากับเทสโก้โลตัสสร้างข้อจ ากัดบาง

ประการให้กับบริษัท เพราะเทสโก้โลตัสมีมาตรฐานคุณภาพสินค้าสูง แต่ให้สัดส่วนก าไรกับผู้ผลิตและ

ค้าส่งสินค้าต่ า ท าให้บริษัทต้องเน้นที่การขายจ านวนมาก จึงจะได้รับก าไรคุ้มค่าจากการท าธุรกิจ 

นอกจากนี้ การท าธุรกิจร่วมกับโลตัสยังเป็นลักษณะการจัดการวันต่อวัน กล่าวคือมีกิจกรรมต้องท า

และต้องตัดสินใจต่อเนื่องตลอดเวลา ท าให้ค่อนข้างใช้เวลาในการจัดการในมุมของบริษัทค่อนข้างมาก  

 จากประสบการณ์ท าธุรกิจกับห้างค้าปลีกในแบบ Modern Trade นั้น บริษัทพบว่าการ

แข่งขันทางด้านราคาจะไม่เป็นตัวก าหนดความต้องการในตลาดแต่เพียงอย่างเดียวแตจ่ะต้องมองภาพ



121 
 

อย่างอ่ืนประกอบไปด้วยจะท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จมากขึ้น และหากเน้นปรับปรุงพัฒนาแต่

ด้านราคาเพียงอย่างเดียวและลืมมององค์รวมในการให้บริการเข้าไปด้วยจะไม่สามารถท าให้ธุรกิจ

เติบโตอย่างสวยงามได้ ส าหรับการบริหารจัดการแต่ละบริษัทจะมีนโยบายไม่เหมือนกัน โดยผู้ค้าปลีก

อย่างเทสโก้โลตัสเน้นเรื่องคุณภาพมากกว่าราคา หากห้างสรรพสินค้าขนาดย่อมอ่ืนๆไม่มีนโยบาย

ส่งเสริมคุณภาพหรือมีนโยบายที่เน้นราคามากกว่าคุณภาพ อาจท าให้ได้รับผลกระทบต่อสินค้าท่ีน ามา

วางขาย และผู้ซึ่งได้รับผลกระทบก็คือลูกค้า ที่จะได้รับสินค้าที่ไม่มีคุณภาพเหมาะสมกับราคา  เมื่อ

ลูกค้าซื้อสินค้าถูกแต่ขาดคุณภาพห้างสรรพสินค้าจะได้รับการเสียชื่อเสียงในด้านสินค้าไม่มีคุณภาพ

และไม่สมราคา  ผู้จัดจ าหน่ายที่เป็นผู้ส่งสินค้าราคาถูกแต่ขาดคุณภาพเช่นนี้ อาจไม่ได้รับการวาง

จ าหน่ายสินค้าในครั้งต่อไป 

7.1.2 บทสัมภาษณ์ที่สอง 

ธุรกิจประเภท มะพร้าวน้ าหอม   
ผู้ให้การสัมภาษณ์/ต าแหน่ง คุณณรงค์ศักดิ์ กรรมการผู้จัดการ 

 บริษัท ก่อตั้งมาประมาณ 4-5 ปี เป็นโรงงานผลิตมะพร้าวน้ าหอมส่งออกทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ สัดส่วนการส่งออกนอกประเทศ ร้อยละ 70 และในประเทศ ร้อยละ 30  แต่ปัจจุบันได้
ขยายการส่งออกในประเทศเพ่ิมมากขึ้นจากร้อยละ 30 เป็นร้อยละ 40 ซึ่งบริษัทเป็นผู้ผลิตมะพร้าว
น้ าหอมที่มีฐานการผลิตที่มั่นคง   

 บริษัทได้ขยายตลาดของผลิตภัณฑ์เข้าสู่การค้าปลีก Modern Trade ที่เทสโก้โลตัส ได้
ประมาณ 1 ปีแล้ว โดยตัวแทนจากเทสโก้โลตัสเป็นฝ่ายที่ได้ติดต่อมาที่บริษัทก่อนเพ่ือขอตรวจสอบ
มาตรฐานและคุณภาพของผลิตภัณฑ์บริษัท ซึ่งทางบริษัทก็ได้ตอบตกลงกับการตรวจสอบทันที
เนื่องจากบริษัทเองได้มีการวางรากฐานกระบวนการผลิตเป็นขั้นตอนอย่างมีมาตรฐานและคุณภาพที่ดี
ตั้งแต่เริ่มก่อตั้งบริษัท จึงมีพร้อมรองรับมาตรฐานคุณภาพในด้านนี้อยู่แล้ว เมื่อเทสโก้โลตัสได้มาตรวจ
เยี่ยมโรงงานของบริษัทและเห็นในมาตรฐานการผลิตเหล่านี้  จึงชักชวนให้บริษัทเข้าร่วมท าตลาด 
Modern Trade ด้วย ท าให้เป็นจุดเปลี่ยนของบริษัทที่ได้ขยายการส่งออกอีกช่องทางหนึ่ง อีกทั้งท า
ให้บริษัทสามารถเข้าสู่ตลาดเทสโก้โลตัสได้อย่างรวดเร็วเป็นเพราะบริษัทมีมาตรฐานและคุณภาพที่ดี
อยู่แล้วจึงท าให้เป็นที่ยอมรับจากตลาดของเทสโก้โลตัส  
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แต่เดิมที่เทสโก้โลตัสก็มีผลิตภัณฑ์มะพร้าวน้ าหอมจากบริษัทอ่ืนอยู่แล้วจ านวน 1 บริษัท แต่
บริษัทที่วางตลาดของเทสโก้โลตัสอยู่ก่อนหน้านี้  ประสบปัญหาในด้านคุณภาพ ไม่สามารถท า
มาตรฐานผลิตภัณฑ์และรักษาคุณภาพได้เท่ากับหรือสูงกว่าที่บริษัทสามารถท าได้ จึงเป็นเหตุท าให้
บริษัทสามารถเข้าไปครองตลาดเทสโก้โลตัสที่เป็นเจ้าใหญ่ที่สุดในตลาด Modern Trade และได้ส่วน
แบ่งทางการตลาดมากที่สุดถึงร้อยละ 70  

จากการขยายฐานการขายสินค้าเข้าสู่ห้างเทสโก้โลตัส จึงท าให้บริษัทเห็นถึงความ
เปลี่ยนแปลงของการค้าการลงทุนในห่วงโซ่อุปทาน  แต่อย่างไรก็ตาม บริษัทไม่ได้ปรับเปลี่ยนนโยบาย
ในลักษณะที่ถูกผู้ค้าปลีกรายใหญ่เช่นเทสโก้โลตัสชี้น า แต่เป็นการปรับเปลี่ยนตามที่บริษัทเองมี
ความเห็นพ้องอยู่แล้วว่าเป็นแนวทางที่เหมาะสมและสมควรแก่การปรับปรุง ซึ่งนโยบายที่บริษัทมีก็
สอดคล้องกับแนวนโยบายของเทสโก้โลตัสอยู่แล้ว จึงท าให้บริษัทปรับตัวได้ในเวลาอันรวดเร็วและไม่มี
ข้อขัดแย้งในเชิงแนวทางการพัฒนาและนโยบายการด าเนินงานของบริษัทตนเองกับผู้ค้าปลีกรายใหญ่
แบบ Modern Trade รวมถึงบริษัทได้ท าธุรกิจส่งออกซึ่งมีแนวทางด้านอยู่แล้วเพียงแต่บริษัทได้เพ่ิม
ฐานการส่งเข้าไปในตลาด Modern Trade อีก 1 ช่องทาง ท าให้ธุรกิจมะพร้าวน้ าหอมได้เติบโต
ทางการค้าไปให้ผู้บริโภคอีกทางเลือกหนึ่ง   

 ด้วยบริษัทมีมาตรฐานการค้าส่งของผลิตภัณฑ์สูงและคุณภาพที่ดีมากอยู่แล้ว เมื่อเกิดการ
ผลิตเพ่ือรองรับการค้าปลีกแบบตลาด Modern Trade จึงไม่ส่งผลกระทบกับผลิตภัณฑ์มะพร้าว
น้ าหอมของบริษัท เนื่องจากบริษัทเป็นโรงงานผลิตส่งออกทั้งในและนอกประเทศ รวมถึงวัตถุดิบที่
บริษัทต้องส่งให้โรงงานผลิตนั้นก็อยู่ใกล้กับโรงงานที่ผลิตจึงท าให้บริษัทลดต้นทุนการเดินทางของ
วัตถุดิบอยู่แล้วเป็นทุนเดิม แตผู่้ประกอบการในตลาด Modern Trade อย่างเทสโก้โลตัส มีนโยบายที่
เข้มงวดชัดเจนในเรื่องของความต้องการผลิตภัณฑ์ที่มีมาตรฐานสูงและคุณภาพที่ดีมากด้วย ถึงแม้
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทจะสามารถตอบโจทย์ของเทสโก้โลตัสได้เป็นอย่างดีแต่ส่วนแบ่งทางการตลาดที่
บริษัทได้รับจะไม่มีอ านาจในการต่อรองหรือถึงแม้มีก็จะมีน้อย ส่งผลกระทบในเรื่องส่วนแบ่งทาง
การตลาดที่อ านาจผูกขาดจะอยู่ที่เทสโก้โลตัสรวมถึงนโยบายของเทสโก้โลตัสมีการปรับเปลี่ยน
ตลอดเวลา และการประสานงานของบุคลากรในแผนกต่างๆ ที่เทสโกโลตัสที่มีการแยกสายงานกัน
อย่างชัดเจนแต่การประสานงานไม่ชัดเจน รวมไปถึงการเข้าออกของพนักงานในต าแหน่งต่างๆ ที่
เปลี่ยนแปลงอยู่บ่อยๆ จึงอาจท าให้เป็นเหตุให้บริษัทได้รับผลกระทบ ในเรื่องการประสานงานระหว่าง
บริษัทกับเทสโก้โลตัสอยู่เสมอ  

 ในด้านการปรับตัวของบริษัทให้สามารถท าธุรกิจกับผู้ค้าปลีกรายใหญ่ในธุรกิจ Modern 
Trade อย่างเทสโก้โลตัสนั้น ทางบริษัทได้มีการปรับตัวในรูปแบบของผลิตภัณฑ์อย่างสม่ าเสมอเพ่ือให้
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ผลิตภัณฑ์อยู่ในตลาดส่งออกและ ตลาด Modern Trade ได้ทั้งคู่ แต่ส าหรับตลาด Modern Trade 
ทีแนวก าหนดชัดเจนว่าต้องการสร้างภาพลักษณ์ด้านคุณภาพมาตรฐาน อีกทั้งสัญญาการผูกขาดการ
ผลิตและส่งสินค้าให้บริษัทจะเป็นแบบปีต่อปี กระบวนการด าเนินการของเทสโก้โลตัสยังค่อนข้างเยอะ 
สินค้าแต่ละประเภทที่เข้ามาขายล้วนแต่มีคุณภาพ มาตรฐานและราคาถูก จึงท าให้ตลาด Modern 
Trade อย่างเช่น เทสโก้โลตัสเติบโตได้ในเวลาที่รวดเร็ว ดังนั้น บริษัทจึงมีการปรับตัวและพัฒนา
เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ของบริษัทอยู่ในตลาด Modern Trade ได้อย่างสวยงามและมีอ านาจในการต่อรอง
ส่วนแบ่งทางการตลาดบ้างไม่มากก็น้อย 

 ในมุมมองของผู้ประกอบการนั้น การเกิดขึ้นและการขยายตัวของธุรกิจลักษณะ Modern 
Trade มีผลดีในหลายด้าน เพราะธุรกิจลักษณะนี้ท าให้เกิดการรวมตัวของผลิตภัณฑ์หลากหลาย
ประเภทของหลายๆ บริษัทมาอยู่ในตลาด Modern Trade และเป็นศูนย์กลางให้ผู้บริโภคได้มีโอกาส
เลือกซื้อสินค้าที่หลากหลายชนิด อีกท้ังเป็นสินค้าที่มีราคาถูกกว่าตามท้องตลาดทั่วไปและมีคุณภาพที่
ได้มาตรฐานเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค รวมทั้งผู้บริโภคสะดวกต่อการเลือกซื้อสินค้าที่ไม่ต้องเดินทาง
ไปไกล รวมถึงเป็นการเพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่ายให้กับสินค้าของบริษัทต่างๆ ที่ต้องการเข้าสู่ตลาด 
Modern Trade นับเป็นการขยายช่องทางธุรกิจอีกประเภทหนึ่งให้กับผู้ผลิตและผู้บริโภค 

 อย่างไรก็ตาม การเข้าร่วมกิจกรรมธุรกิจกับผู้ประกอบการค้าปลีกรายใหญ่แบบ Modern 
Trade ก็ส่งผลเสียให้กับบริษัทอยู่บ้าง เช่นเรื่องการเปรียบเทียบราคาสินค้าของแต่ละประเภทใน
ตลาด Modern Trade กล่าวคือ เทสโก้โลตัสจะไม่เปรียบราคาของสินค้าแต่ละชนิดกับตลาดของ
ผู้ประกอบการ Modern Trade อ่ืนๆ แต่จะเปรียบเทียบกับราคาสินค้าในตลาดสดทั่วไป จึงท าให้
ราคาค้าส่งของสินค้าแต่ละประเภทได้รับผลกระทบ เนื่องจาก สินค้าที่วางที่เทสโก้โลตัสต้องได้
มาตรฐานที่สูงแต่ราคาที่ส่งถูก รวมถึงผู้ผลิตมีอ านาจในการต่อรองกับตลาด Modern Trade น้อยอีก
ทั้งส่วนแบ่งทางการตลาดก็น้อยด้วยเช่นกัน เปรียบเสมือนอ านาจต่อรองผูกขาด         อยู่ที่ตลาด 
Modern Trade อย่างเดียว และนโยบายและข้อก าหนดของการประกอบการในตลาด Modern 
Trade ค่อนข้างมีมาก ท าให้เป็นภาระแก่ผู้ประกอบการที่จัดส่งสินค้าให้กับผู้ค้าปลีกในตลาด 
Modern Trade 

 ปัจจุบันบริษัทมีรูปแบบการท างานนโยบายเชิงรุกท่ีได้มาตรฐานการส่งออกท้ังในประเทศและ
ต่างประเทศโดยการน านโยบายการท างานจากประเทศอังกฤษเข้ามาพัฒนาในบริษัทอยู่แล้วรวมทั้งมี
การพัฒนาการท างานอย่างสม่ าเสมอท าให้บริษัทก้าวทันกับสถานการณ์ปัจจุบัน อีกท้ังรองรับฐานการ
ผลิตส่งออกทั้งในประเทศและต่างประเทศท าให้สินค้าเป็นที่ยอมรับทั่วโลก และสามารถเติบโตใน
ตลาด Modern Trade ได้อย่างสวยงาม 
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7.1.3 บทสัมภาษณ์ที่สาม  

ผู้ประกอบการ บริษัทสเปเชียลโฟรเซนฟู้ด จ ากัด 

สินค้า เนื้อสัตว์แช่แข็ง น้ ามะนาวสดส าหรับประกอบอาหาร 

ผู้ให้การสัมภาษณ์/ต าแหน่ง คุณเอกวิทย์  

 แต่ดั้งเดิม บริษัทสเปเชียลโฟรเซนฟู้ด จ ากัด เป็นบริษัทที่ท าการผลิตอาหารแช่แข็ง เนื้อสัตว์

แช่แข็งประเภทต่างๆ ส่งให้กับร้านอาหาร และภัตตาคารต่าง ๆ ก่อนที่จะขยายมาสู่การผลิตน้ ามะนาว

ส าหรับประกอบอาหารส่งให้กับห้างแมคโคร เพิ่มเติมด้วย  เมื่อ 3 ปีที่แล้ว บริษัทได้ท าการเปิดตลาด

ใหมแ่ละขยายการผลิตโดยการเข้าสู่ตลาด Modern Trade ทั้งห้าง เทสโก้โลตัส และ ท็อป ซุปเปอร์

มารเก็ต โดยผลิตภัณฑ์ที่ส่งให้กับผู้ประกอบการค้าปลีกรายใหญ่เหล่านี้คือ เนื้อสดแช่แข็ง เช่น เนื้อหมู

ป่า เนื้อกวาง เนื้อจระเข้แช่แข็ง เป็นต้น ส าหรับการเข้าร่วมกับผู้ค้าปลีกรายใหญ่เหล่านี้ เกิดข้ึนผ่าน

การศึกษารูปแบบและท าด้วยตนเองเป็นส่วนใหญ่เนื่องจากบริษัทไม่มีพนักงานทางด้านการตลาดของ

ตนเอง โดยบริษัทได้เริ่มส่งสินค้าให้กับท๊อปเป็นเจ้าแรก หลังจากนั้นตัวแทนของเทสโก้โลตัสไปเจอ

สินค้าของบริษัทที่ตลาดไทยจึงท าการติดต่อมายังบริษัทเพ่ือดูสินค้าและราคาเพ่ือให้บริษัทไปวาง

จ าหน่ายในเทสโก้โลตัสจึ งเป็นจุดเริ่มต้นการเข้าสู่ห่วงโซ่อุปทานของเทสโก้โลตัสของบริษัท อย่างไรก็

ตาม บริษัทเริ่มต้นด้วยการน าสินค้าไปวางในปริมาณที่ไม่มากนักเพราะต้องท าการศึกษากฎ ระเบียบ 

นโยบาย ให้แน่ชัดเพ่ือมิให้เกิดความเสี่ยงกับสินค้าของบริษัท โดยเทสโก้โลตัสมีนโยบายสนิค้าทุก

ประเภทที่วางจ าหน่ายในเทสโก้โลตัสจะต้องมีมาตรฐานผ่าน GMP กฎหมายความควบคุมสะอาดที่

ปลอดภัยและมีแนวโน้มที่จะบังคับมาตรฐานคุณภาพสินค้ามากข้ึนเรื่อยๆ เพื่อความปลอดภัยของ

สินค้าและผู้บริโภค ท าให้บริษัทได้มีโอกาสในการปรับตัวให้สินค้าวางจ าหน่ายในตลาด Modern 

Trade ได้ และฉลากที่แปะผลิตภัณฑ์ของบริษัทจะเป็นเกณฑ์เดียวกันทั้งหมด โดยปัจจุบันบริษัทเป็น

หนึ่งในสองของผู้ประกอบการที่ผลิตและจัดหาผลิตภัณฑ์เนื้อสัตว์แช่แข็งดังกล่าวให้กับห้างเทสโก้

โลตัส 

 จากการที่มีตลาด Modern Trade เข้ามาท าให้ผลิตภัณฑ์ของบริษัทเป็นที่ยอมรับกับ

ผู้บริโภคที่มาเดินตลาด Modern Trade มากกว่าท้องตลาดทั่วไปอีกท้ังบริษัทได้มีการพัฒนาคุณภาพ

ของผลิตภัณฑ์ให้ดีกว่าตามท้องตลาดเพื่อให้ผู้บริโภคได้รับสินค้าที่ดีท่ีสุดและถูกท่ีสุดอีกทั้งผู้บริโภค
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นิยมมาซื้ออาหารแช่แข็งที่ตลาด Modern Trade มากขึ้นกว่าเดิม ปัจจุบันบริษัทจะมีการขยายฐาน

การผลิตและการสร้างมาตรฐานคุณภาพผลิตภัณฑ์โดยการเตรียมที่ดินเพ่ือสร้างโรงงานในการผลิต

สินค้าอาหารแช่แข็งแต่จะต้องเตรียมการวางระบบการรักษาสิ่งแวดล้อมอันดับแรกตั้งแต่ก่อนเริ่มสร้าง

โรงงานในการผลิตสินค้าเพ่ือให้ได้มาตรฐานความปลอดภัยของการควบคุมอาหารเพ่ือรองรับกับตลาด 

Modern Trade ที่เติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว แต่บริษัทก็ยังมีความน่าเป็นห่วงในเรื่องของทิศทาง

เศรษฐกิจในปัจจุบันที่บริษัทจะต้องติดตามอยู่ตลอดเวลาเพื่อไม่ส่งผลกระทบกับความเสี่ยงของบริษัท

ในการลงทุนครั้งใหม่  

เมื่อปีที่แล้วบริษัทได้รับผลกระทบที่เทสโก้โลตัสตัดปริมาณและประเภทสินค้าของบริษัทไม่ให้

วางจ าหน่ายเหตุเพราะเปลี่ยนผู้บริหารและเปลี่ยนนโยบายในการด าเนินงานใหม่ และมีการท าสัญญา

เป็นประเภทปีต่อปี สามารถปรับเปลี่ยนข้อตกลงในการค้าระหว่างบริษัทและห้างเทสโก้โลตัสได้บ่อย 

ดังนั้นบริษัทจะต้องมีแผนส ารองรองรับเพื่อไม่ให้เกิดผลกระทบกับบริษัทเหมือนปีที่ผ่านมา นอกจากนี้ 

สินค้าที่ส่งให้เทสโก้โลตัสจะต้องมีคุณภาพสูงแต่ส่วนแบ่งก าไรที่บริษัทได้รับน้อยและไม่มีอ านาจในการ

ต่อรอง โดยอ านาจในการต่อรองและการก าหนดแนวทางการประกอบธุรกิจในห่วงโซ่อุปทานนั้น

ขึ้นอยู่กับเทสโก้โลตัสแต่เพียงผู้เดียวที่เป็นผู้ก าหนด ผลก าไรที่บริษัทได้รับเทียบได้จากอดีตลดลงเป็น

อย่างมาก เนื่องจากเทสโก้โลตัส มีการปรับเปลี่ยนนโยบายอยู่เป็นประจ ารวมทั้งมีการส ารวจหา

ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ อยู่ตลอด ท าให้เกิดการแข่งขันในหมู่ผู้ประกอบการ มีผู้ประกอบการรายใหม่ๆ ที่

อยากน าสินค้าเข้ามาวางจ าหน่ายในห้างเทสโก้โลตัส เป็นการลดอ านาจการต่อรองและสัดส่วนก าไร

ของผู้ประกอบการที่อยู่แต่ก่อน อย่างไรก็ตามแต่ผู้ประกอบการรายใหม่ที่จะเข้ามาจะต้องรับภาระ

ค่าใช้จ่ายค่าแรกเข้าที่ค่อนข้างสูง จึงอาจนับเป็นปัจจัยที่ช่วยลดการแข่งขันได้บ้าง  

 ในช่วง 3 ปีที่ผ่านมาบริษัทมีการเปลี่ยนแปลงคือ 1) มีการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ใหม่ 2) 

ต้นทุนสูงขึ้นแต่ราคาสินค้าไม่ได้ปรับตามท าให้บริษัทได้รับก าไรน้อยลง 3) บริษัทได้พัฒนาคุณภาพ

ผลิตภัณฑ์แต่ไม่ได้ปรับราคาตามคุณภาพผลิตภัณฑ์ เนื่องจากตลาด Modern Trade จะเป็นผู้ก าหนด

ราคากลางให้กับสินค้าของบริษัทอยู่แล้ว หากบริษัทมีการปรับราคาท่ีสูงขึ้นอาจท าให้บริษัทต้องเสีย

ฐานลูกค้าเดิมและไม่ได้ลูกค้าใหม่ ดังนั้นผลกระทบจึงเกิดกับบริษัท การด าเนินธุรกิจร่วมกับเทสโก้

โลตัสส่งผลกระทบต่อผู้ประกอบการทั้งทางด้านบวกและด้านลบ โดยในทางบวกนั้น การร่วมธุรกิจกับ

ห้างเทสโก้โลตัส ช่วยในการประชาสัมพันธ์สินค้าของบริษัทไปสู่ลูกค้าหลักอ่ืนๆ โดยการที่บริษัทมีการ
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วางขายสินค้าที่สาขาต่างๆของโลตัสนั้น ท าให้ผู้ซื้อจากกลุ่มโรงงานและภัตตาคารได้เห็นถึงสินค้าและ

คุณภาพสินค้าของบริษัท ท าให้ผลิตภัณฑ์ของบริษัทสามารถขยายฐานลูกค้าไปยังกลุ่มโรงงานและ

ภัตตาคารที่ตดิต่อมาโดยตรงจากการซื้อสินค้าที่เทสโก้โลตัส ส่งผลให้มีการขยายตัวของยอดขายเพ่ิม

มากขึ้นกว่าการขายในตลาดค้าปลีกขนาดใหญ่แบบ Modern Trade   

อย่างไรก็ดี การประกอบธุรกิจร่วมในห่วงโซ่อุปทานของห้างเทสโก้โลตัส ก็ส่งผลกระทบทาง

ลบในหลายด้านกับผู้ประกอบการ เช่นการเพ่ิมข้ึนของต้นทุนในการประกอบการเพราะการ

ปรับเปลี่ยนการประกอบการให้เป็นไปตามความต้องการของเทสโก้โลตัส อย่างการขยายฐานการ

ขนส่งสินค้าของตลาด Modern Trade ในแต่รอบของสัปดาห์จะมีเพ่ิมมากข้ึนท าให้ผู้ประกอบการ

ได้รับผลกระทบที่จะต้องเพ่ิมรอบการขนส่งผลิตภัณฑ์ให้กับตลาด Modern Trade ตามไปด้วย เช่น 

เดิมส่ง 2 วันต่อสัปดาห์ ปัจจุบันเป็น 4 วันต่อสัปดาห์ จึงท าให้ไม่สะดวกในการขนส่งแต่ละสัปดาห์ 

กระทบกับระบบการบริหารจัดการของบริษัท ทั้งนี้เป็นเพราะผู้ประกอบการค้าปลีกขนาดใหญ่อย่าง

เทสโก้โลตัส จะไม่ปรับตัวเข้าหาบริษัทผู้ผลิตและผู้จัดหาสินค้า แตจ่ะให้บริษัทผู้ผลิตและผู้จัดหา

ปรับตัวเข้ากับเทสโก้โลตัสและการประกอบธุรกิจในตลาด Modern Trade ให้ไดเ้อง อีกทั้งกฎเกณฑ์

ในการประกอบการก็มีมาก การติดต่อประสานงานเป็นไปด้วยความยากล าบาก ซับซ้อน นโยบายของ

แต่ละแผนกมีความแตกต่างและอาจไม่สอดคล้องไปในทางเดียวกัน เช่น แผนกคุณภาพต้องการ

คุณภาพที่สูง และแผนกราคาต้องการต้นทุนที่ถูกที่สุด ซึ่งนโยบายทีไ่ม่สอดคล้องกันนี้ ส่งผลท าให้

ผู้ประกอบการได้รับผลกระทบในเรื่องต้นทุนของสินค้าที่จะได้รับก าไรที่น้อย รวมถึงการเข้า-ออกของ

บุคลากรแต่ละแผนกที่เปลี่ยนบ่อยมากท าให้การติดต่อประสานงานเป็นไปด้วยความล าบาก และ

ระบบการบริหารจัดการในเรื่องการรับ-ส่งสินค้าไม่เป็นระบบ และมีข้อจ ากัดมาก อีกทั้งระบบการ

จัดการขนส่ง รับส่งสินค้าก็ไม่มีการพิจารณาความเหมาะสมของสินค้าและขนาดธุรกิจ เช่น ประเด็น

เรื่องความเร็วในการจัดส่ง ขนาดของรถท่ีใช้จัดส่ง และเวลาที่ใช้ในการขนถ่าย ซึ่งจุดนี้เป็นความ

แตกต่างในเรื่องของการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ประกอบการภายในห่วงโซ่อุปทาน ที่เทสโก้โลตัส

ไม่ให้ความส าคัญกับการสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อเนื่องไปในอนาคต แตกต่างจากผู้ประกอบการค้า

ปลีกรายใหญ่รายอ่ืนๆที่บริษัทมีประสบการณ์ในการด าเนินธุรกิจด้วยอย่างชัดเจน ด้วยเหตุนี้ บริษัทจึง

วางแนวทางการด าเนินงานในอนาคตในลักษณะการจ ากัดการเติบโตของยอดขายสินค้าในร้านค้าปลีก

ของตลาด Modern Trade โดยบริษัทจะไม่ขยายฐานการส่งสินค้าเพ่ิมขึ้นให้กับตลาด Modern 
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Trade แต่จะมุ่งขยายฐานลูกค้าจากที่ลูกค้ามาซื้อสินค้าของบริษัทท่ีวางจ าหน่ายในตลาด Modern 

Trade โดยการติดต่อผ่านฉลากท่ีอยู่หน้าสินค้าแทน 

7.1.4 บทสัมภาษณ์ที่สี่ 

ผู้ประกอบการ บริษัทตะวันพืชผล จ ากัด 

สินค้า หอม กระเทียม ผักดอง เครื่องเทศ สมุนไพรจีน  

ผู้ให้การสัมภาษณ์/ต าแหน่ง คุณสุวรรณรัตน์ ผู้จัดการทั่วไป 

 บริษัทตะวันพืชผลจ ากัด เป็นบริษัทผู้ผลิต น าเข้า และจัดจ าหน่ายสินค้า โดยมีสินค้าหลัก 

เป็น หัวหอม กระเทียม ผักดอง รวมถึงการน าเข้าเครื่องเทศและสมุนไพรจีน และมีแบรนด์ที่อยู่ภายใต้

การดูแลของบริษัทสองตัว บริษัทได้เปิดด าเนินการมาแล้ว 10 ปี แต่มีการประกอบกิจการในรูปแบบ

บุคคลธรรมดามาก่อนหน้านั้น บริษัทเป็นผู้รวบรวมสินค้าจ าพวกหอมและกระเทียมโดยตรงจากผู้ปลูก

และสหกรณ์ และมีการติดต่อประสานงานกับปลูกและชุมชนสหกรณ์โดยตรง เพ่ือดูแลควบคุม

คุณภาพการผลิตให้ได้มาตรฐานผ่าน GMP ที่ก าหนดไว้ บริษัทได้ท าการเชื่อมโยงกับสินค้าเกษตร

โดยตรงคือ บริษัทจะเป็นผู้รวบรวมสินค้าที่เกษตรกรปลูกได้ทั้งหมดในแต่ละครั้งที่เกษตรกรปลูกได้

โดยให้ความเชื่อมั่นกับเกษตรกรที่จะปลูกได้เท่าไรบริษัทรับซื้อทั้งหมดโดยมีสัญญา Contract  ต่อกัน 

ท าให้เกษตรกรมีรายได้  ส าหรับสินค้าแห้งพวกเครื่องเทศและสมุนไพร บริษัทจะน าเข้ามาจาก

ประเทศจีน 

บริษัทเน้นไปที่การค้าขายพืชผลทางการเกษตรมาตั้งแต่ต้นและเข้าสู่ตลาด Modern Trade 

ตั้งแตเ่ริ่มเกิดตลาด Modern Trade ในประเทศไทย เปรียบได้ว่าตลาด Modern Trade โตมาพร้อม

กับบริษัท  และบริษัทได้มีการคัดเลือกสินค้ารวมถึงแนวทางการท างานให้เป็นระบบก่อนที่จะเข้าสู่

ตลาด Modern Trade และมีการพัฒนาการผลิตและจัดหาสินค้าเพ่ือให้ผ่านมาตรฐานที่กฎหมาย

ก าหนดไว้ทางด้านอาหารอยู่แล้ว ปัจจุบันมีการส่งสินค้าให้ผู้ค้าปลีกรายใหญ่หลายราย ได้แก่ เทสโก้

โลตัส บิ๊กซี ท๊อปซุปเปอร์มาเก็ต และแมคโคร ซึ่งแต่ละแห่งมีแนวทางในการด าเนินงานแตกต่างกันไป 

ซึ่งผู้ประกอบการได้ยกตัวอย่างความแตกต่างในบางกรณีเช่น ความแตกต่างในการให้ความส าคัญด้าน

การประกอบการและสินค้าของผู้ค้าปลีกรายใหญ่แต่ละแห่ง อย่างเทสโก้โลตัสเป็นผู้ค้าท่ีเน้นเรื่อง

มาตรฐานคุณภาพสินค้า ทว่าให้ส่วนแบ่งทางการตลาดกับผู้ผลิตและผู้จัดหาสินค้าน้อย ผู้ผลิตไม่มี
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อ านาจในการต่อรองกับผู้ค้าปลีก ในขณะที่ท๊อปซุปเปอร์มาเกตไม่มุ่งเน้นด้านคุณภาพแต่ให้

ความส าคัญกับด้านราคา และผู้ผลิตมีอ านาจในการต่อรองจึงท าให้ได้รับส่วนแบ่งทางการตลาด

มากกว่าการส่งสินค้าขายที่ห้างเทสโก้โลตัส 

 การประกอบการกับผู้ค้าปลีกรายใหญ่ในรูปแบบ Modern Trade อย่างเทสโก้โลตัสมีทั้ง

ผลกระทบในทางบวกและทางลบกับบริษัท ในส่วนของข้อดีนั้น คือการประกอบการท าให้บริษัทได้รับ

ทราบนโยบายในเรื่องกฎหมายที่เป็นปัจจุบันรวมถึงได้แนวทางในการท างานและการพัฒนาคน และ

เทคโนโลยีที่ทันสมัยไม่ล้าหลัง รวมถึงภาพรวมในการบริหารจัดการที่ดีมีคุณภาพเป็นประโยชน์กับ

บริษัท แต่การร่วมธุรกิจกับเทสโก้โลตัสก็มีต้นทุนสูงกว่าการร่วมธุรกิจกับผู้ค้าปลีกรายอ่ืน เนื่องจาก

ต้องมีการดูแลควบคุมคุณภาพอย่างต่อเนื่องสม่ าเสมอเป็นภาระด้านต้นทุนและการลงทุนของบริษัท 

นอกจากนี้ส่วนแบ่งที่ได้รับก็น้อยเมื่อเทียบกับตลาดอ่ืนๆที่บริษัทมีการส่งขายสินค้าให้  การท าธุรกิจ

ร่วมกับเทสโก้โลตัสยังมีอุปสรรคและปัญหาในด้านการก าหนดราคาและความเสี่ยงที่มีมาก เหตุเพราะ

เทสโกโลตัสจะเป็นผู้ก าหนดราคาให้กับผู้ผลิตในการส่งสินค้าแต่ละครั้งโดยไม่ได้ค านึงถึงผลกระทบที่

บริษัทจะได้รับ นอกจากนี้ การขยายตัวอย่างต่อเนื่องของตลาดแบบ Modern Trade ยังส่งผล

กระทบต่อบริษัทเนื่องจากมีการแข่งขันกันค่อนข้างสูงของแต่ละตลาด Modern Trade อย่างไรก็ดี 

การท าธุรกิจในตลาดนี้ท าให้บริษัทรู้จักปรับตัวเพ่ือให้สินค้าของบริษัทได้อยู่ในตลาด Modern Trade 

ที่ค่อนข้างเป็นตลาดที่โตขึ้นหากเปรียบกับตลาดสดทั่วไป จึงท าให้ทิศทางการด าเนินงานและการขาย

สินค้าของบริษัทได้มีการขยายตัวไม่กระจุกอยู่ที่ตลาดใดตลาดหนึ่ง นอกจากนี้ผู้ประกอบการมี

ความเห็นว่าการเติบโตของตลาดแบบ Modern Trade ท าให้เกิดผู้ประกอบการรายใหม่ๆ และหาก

บริษัทมีการปรับตัวปรับการท างานเป็นรูปแบบเชิงรุก ให้ทันสมัยกับสภาวะเศรษฐกิจปัจจุบันจะท าให้

ธุรกิจของบริษัทเติบโตอย่างสวยงามและไม่มีความเสี่ยง เนื่องจากสินค้าของบริษัทเป็นสินค้าประเภท

ต้นน้ า และส่งต่อให้กับตลาด Modern Trade ที่เป็นประเภทกลางน้ า และปลายน้ า การท างานจึง

ต้องพ่ึงพาเกี่ยวข้องต่อเนื่องกันไป 

7.2 ผลกระทบด้ำนสวัสดิกำรสังคมท่ีสรุปจำกข้อมูลสัมภำษณ์เชิงลึกจำกผู้ประกอบกำรที่เกี่ยวข้อง

กับผู้ค้ำปลีกรำยใหญ่ในธุรกิจประเภท Modern Trade  

 จากข้อมูลที่ได้รับจากผู้ประกอบการผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึก สามารถใช้ในการอภิปราย

ผลกระทบของธุรกิจ Modern Trade ที่มีต่อสวัสดิการสังคมในด้านต่างๆ ได้ดังนี้ 
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 ด้านคุณภาพสินค้า 

 ผลกระทบด้านคุณภาพสินค้าจัดเป็นผลกระทบที่เห็นได้ชัดเจนจากการที่ผู้ประกอบการเข้า

ร่วมในห่วงโซ่อุปทานของผู้ค้าปลีกรายใหญ่แบบ Modern Trade เนื่องมาจากผู้ประกอบการทุกราย

ให้ข้อมูลตรงกันว่าผู้ค้าปลีกรายใหญ่แบบ Modern Trade โดยเฉพาะโลตัสนั้น มีมาตรฐานด้าน

คุณภาพที่เข้มงวด และการผ่านเกณฑ์คุณภาพตามที่บริษัทก าหนดนั้น จัดเป็นคุณสมบัติที่ส าคัญใน

การเป็นผู้จัดหาสินค้าให้กับโลตัส การก าหนดมาตรฐานสินค้าอย่างชัดเจนและการมีการติดตามผล 

ควบคุมคุณภาพอย่างต่อเนื่อง ท าให้ผู้ประกอบการหลายรายต้องมีการปรับมาตรฐานของสินค้าตนเอง

ให้มีคุณภาพสูงขึ้น เป็นที่ยอมรับของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ และส่งผลดีไปสู่คุณภาพมาตรฐานสินค้า

โดยรวมภายในตลาด ที่ได้รับการพัฒนาให้ดีขึ้นด้วย ส าหรับผู้ประกอบการที่มาตรฐานสินค้าผ่าน

เกณฑ์ที่ผู้ค้าปลีกรายใหญ่ก าหนดอยู่แล้ว ก็ยังได้รับประโยชน์จากการที่มีการติดตามควบคุมคุณภาพ

ต่อเนื่อง ท าให้สินค้ามีมาตรฐานสม่ าเสมอ นอกจากนี้ การส่งสินค้าให้กับผู้ค้าปลีกรายใหญ่ในปริมาณ

มาก ยังท าให้การลงทุนเพ่ือการพัฒนาคุณภาพสินค้าและการรักษามาตรฐานมีความเหมาะสมคุ้มค่า

มากขึ้น เพราะเป็นการลงทุนที่ได้ใช้จริง อย่างสม่ าเสมอต่อเนื่อง ช่วยให้บริษัทผู้ประกอบการผลิตและ

จัดหาสินค้า มีความเต็มใจในการลงทุนเพ่ือพัฒนาคุณภาพสินค้ามากกว่าแต่ก่อน 

 ด้านราคาและปริมาณสินค้าในตลาด 

 ในการพิจารณาผลกระทบที่มีต่อสวัสดิการสังคมจากการเปลี่ยนแปลงของราคาและปริมาณ

นั้น ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการด้านการเปลี่ยนแปลงของราคาและปริมาณนั้น อาจ

ไม่ได้ภาพรวมของตลาดที่ชัดเจนเนื่องจากเป็นเพียงผู้ประกอบการรายเดียว อย่างไรก็ดี ในกรณีท่ี

ผู้ประกอบการจัดหาสินค้าเป็นรายใหญ่ของผู้จัดหาให้กับผู้ค้าปลีกรายใหญ่ ก็อาจน าข้อมูลที่ได้มา

ประมาณการผลกระทบต่อสวัสดิการสังคมในภาพรวมได้ 

 ส าหรับการเปลี่ยนแปลงด้านราคา ที่เกิดขึ้นกับสินค้าท่ีขายผ่านผู้ค้าปลีกรายใหญ่นั้น ผลการ

สัมภาษณ์แจ้งให้เห็นชัดเจนว่าผู้ค้าปลีกรายใหญ่มีความต้องการให้สินค้าที่ขายมีราคาถูก ส่งผลให้ราคา

ที่ผู้ผลิตและผู้จัดหาสินค้าขายภายในห่วงโซ่อุปทานนั้น ถูกจ ากัดให้อยู่ในระดับใกล้เคียงกับต้นทุนของ

สินค้า การรักษาระดับราคาสินค้าในระดับใกล้เคียงต้นทุน ท าให้ผู้ผลิตและผู้จัดหาสินค้าได้รับก าไรต่อ

ชิ้นเพียงเล็กน้อย แม้ว่าผู้ผลิตและผู้จัดหาสินค้าจะเป็นผู้ขายรายใหญ่ ก็ไม่สามารถตั้งราคาสูงกว่า
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ต้นทุนได้มาก แตกต่างจากข้อสรุปที่ได้เมื่อพิจารณาถึงขนาดผู้ผลิตเปรียบเทียบกับตลาดรวม หรือ

พิจารณาจากส่วนแบ่งตลาดของผู้ประกอบการ ดังนั้น การขายผ่านผู้ค้าปลีกรายใหญ่จึงช่วยให้ราคา

สินค้าโดยภาพรวมของตลาดอยู่ในระดับต่ า ใกล้เคียงกับต้นทุน และท าให้ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าได้

ในราคาถูก และมีมาตรฐานสินค้าดี 

 แม้ผู้ผลิตและผู้จัดหาสินค้าจะได้รับก าไรต่อหน่วยการขายลดลงหลังจากการเข้าร่วมการค้า

กับผู้ค้าปลีกรายใหญ่ประเภท Modern Trade ผู้ประกอบการกลับได้ประโยชน์ทดแทนในแง่ของ

ปริมาณสินค้าและผลผลิตที่ขายได้เพ่ิมข้ึนมาก ท าให้ในภาพรวมบริษัทแทบทุกแห่งได้รับก าไรเพิ่มข้ึน 

ปริมาณสินค้าที่เพ่ิมข้ึนนี้ นอกจากจะเป็นผลดีโดยตรงต่อผู้ประกอบการแล้ว ยังแสดงถึงผลดีที่เกิดข้ึน

โดยรวมภายในตลาด โดยเฉพาะกับผู้บริโภค ที่นอกจากจะได้ซื้อสินค้าในราคาใกล้ต้นทุน ยังซื้อได้ใน

ปริมาณมากข้ึนด้วย  

 เมื่อพิจารณาการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นกับราคาและปริมาณจากมุมมองของผู้ประกอบการที่

เกี่ยวข้องกับผู้ค้าปลีกรายใหญ่แล้ว ท าให้เห็นถึงผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงในด้านบวกท่ีมีต่อ

สวัสดิการสังคมในภาพรวม ทั้งนี้ เพราะราคาของสินค้าที่ลดลงเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค และปริมาณ

ขายที่เพ่ิมข้ึนเป็นประโยชน์ต่อผู้ผลิต ในภาพรวมนั้น พบว่า ผู้ประกอบการที่เข้าร่วมในห่วงโซ่อุปทาน

ของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ประเภท Modern Trade นั้น ได้รับประโยชน์จากก าไรรวมที่มากขึ้น ส่วน

ผู้บริโภคก็สามารถซื้อสินค้าในปริมาณมากและราคาใกล้เคียงกับต้นทุนมากขึ้นด้วย 

 ด้านอ านาจตลาดและการต่อรอง 

 ส าหรับอ านาจตลาดและการต่อรองนั้น อาจแบ่งออกเป็นประเด็นของอ านาจตลาดและการ

ต่อรองของผู้ประกอบการ และผลกระทบของอ านาจตลาดที่มีต่อปัจจัยกระทบสวัสดิการสังคม 

ส าหรับอ านาจตลาดและการต่อรองนั้น พบว่าในภาพรวม แนวทางการประกอบการและการขยายตัว

ของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ในรูปแบบ Modern Trade นั้น ส่งผลให้ผู้ผลิตและผู้จัดหาสินค้า (หรือพ่อค้า

คนกลางแต่เดิม) มีอ านาจในการก าหนดราคาลดลง แม้จะเป็นผู้ขายสินค้ารายใหญ่ก็ตาม ทั้งนี้เป็น

เพราะลูกค้าเป็นผู้ซื้อกึ่งผูกขาด หรือเป็นผู้ซื้อรายใหญ่ ท าให้มีอ านาจในการต่อรองกับผู้ขายซึ่งคือ

ผู้ผลิตมากข้ึน การลดลงของอ านาจตลาดของผู้ขาย ควรส่งผลดีต่อสวัสดิการสังคมโดยรวม เพราะจะ

ท าให้การเอาเปรียบด้านราคาและการตั้งราคาเกินต้นทุนเกิดได้น้อยลง ท าให้ราคาใกล้กับราคาตลาด
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ในรูปแบบการแข่งขันสมบูรณ์มากขึ้น และปริมาณสินค้าเข้าใกล้ระดับของสินค้าภายใต้ตลาดแข่งขัน

สมบูรณ์มากขึ้น  

ตารางที่ 7.1 สรุปผลกระทบที่มีต่อสวัสดิการสังคม ด้วยข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการ 

ด้ำน กำรเปลี่ยนแปลง ผลกระทบต่อสวัสดิกำรสังคม 

คุณภาพ คุณภาพสินค้าโดยทั่วไปดีขึ้น ผู้ผลิตและผู้

จัดหาสินค้าใช้มาตรฐานสินค้าที่สูงขึ้นและ

มีการตรวจสอบสม่ าเสมอ 

สวัสดิการของผู้บริโภคเพ่ิมข้ึน แต่

ผู้ผลิตและผู้จัดหาต้องแบกรับภาระ

ด้านต้นทุน 

ราคาสินค้า ราคาสินค้าถูกลงเพราะผู้ค้าปลีกรายใหญ่

มีอ านาจในการต่อรองมากและก าหนด

ราคาค้าส่งที่รับมาจากผู้ผลิตและผู้

รวบรวมสินค้าในราคาต่ า 

ราคาสินค้าที่ถูกลงเป็นผลดีต่อ

ผู้บริโภค ผู้ผลิตและผู้จัดหาสนิค้า

ได้รับก าไรต่อหน่วยลดน้อยลง 

ปริมาณ

สินค้า 

ปริมาณสินค้าที่ขายผ่านทางผู้ค้าปลีกราย

ใหญ่ในรูปแบบ Modern Trade มี

ปริมาณสูงขึ้น ตลาดมีการขยายตัวอย่าง

ต่อเนื่อง ผู้บริโภคเปลี่ยนพฤติกรรมมาซื้อ

สินค้าจากแหล่งดังกล่าวมากขึ้น 

ปริมาณขายที่สูงขึ้นเป็นผลดีต่อ

สวัสดิการของทั้งผู้ผลิต ผู้ค้าปลีก และ

ผู้บริโภค 

อ านาจตลาด

และอ านาจ

ต่อรอง 

ผู้ผลิตและผู้จัดหาสินค้ามีอ านาจในการ

ต่อรองน้อยลงแม้จะมีสัดส่วนการขายเพ่ิม 

อ านาจการต่อรองอยู่กับผู้ค้าปลีกรายใหญ่ 

สวัสดิการผู้ผลิตลดลง แต่สวัสดิการ

ผู้บริโภคดีข้ึน 

ที่มา: การรวบรวมผลจากบทสัมภาษณ์และการวิเคราะห์โดยผู้วิจัย 

 อย่างไรก็ตาม อ านาจตลาดของผู้ผลิตและผู้จัดหาสินค้า เป็นเพียงส่วนหนึ่งของภาพรวม

ผลกระทบต่อสวัสดิการสังคมเท่านั้น อ านาจตลาดของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ ก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่จะ

ส่งผลกระทบต่อสวัสดิการสังคมโดยภาพรวมได้ ทั้งนี้ จะเห็นได้ว่า อ านาจตลาดของผู้ค้าปลีกรายใหญ่

มีมากขึ้น และผู้ค้าปลีกรายใหญ่แสดงตนเป็นผู้ก าหนดราคาสินค้าและประเภทของสินค้าในตลาด
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อย่างชัดเจน ทว่าผลการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องแสดงให้เห็นว่าผู้ค้าปลีกรายใหญ่ มิได้ใช้

อ านาจตลาดของตนเองในการก าหนดราคาให้สูงแตกต่างจากต้นทุนแต่อย่างใด กลับเน้นไปในการ

รักษาระดับราคาให้อยู่ในระดับต่ า และเพ่ิมยอดขายให้สูง ท าให้ผลของราคาและปริมาณท่ีได้ ไปใน

ทิศทางใกล้เคียงกับตลาดในลักษณะการแข่งขันสมบูรณ์ ซึ่งเป็นตลาดที่ให้ผลของสวัสดิการสังคมใน

ระดับท่ีสูงที่สุด 

 ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องกับผู้ค้าปลีกรายใหญ่ในแบบ 

Modern Trade ในบทนี้ แสดงให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงภายในห่วงโซ่อุปทาน ทั้งในด้านราคาสินค้า 

ปริมาณการซื้อขาย คุณภาพผลิตภัณฑ์ การลงทุนพัฒนา อ านาจตลาด และแนวทางการประกอบการ

ด้านอื่นๆ ที่ส่งผลกระทบต่อภาพรวมของสวัสดิการสังคม และประโยชน์ที่สังคมได้รับจากการขยายตัว

ของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ และการเปลี่ยนแปลงห่วงโซ่อุปทานของสินค้าเกษตรบริโภค ในส่วนถัดไป 

ผู้วิจัยจะน าเอาประเด็นลักษณะการด าเนินการ และผลกระทบที่เกิดข้ึน มาเปรียบเทียบกับผลดั้งเดิมที่

ได้จากแบบจ าลองพ้ืนฐานที่ใช้ในบทที่สี่ และผลกระทบที่เกิดข้ึนดังการอภิปรายในบทที่ห้า และ

น าเสนอการเปรียบเทียบและแนวทางการปรับเปลี่ยนแบบจ าลองเพ่ือการศึกษาผลของตลาดและ

ผลกระทบต่อสวัสดิการสังคมในบทต่อไป  
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บทที่ 8 กำรเปรียบเทียบผลและกำรปรับปรุงแบบจ ำลอง 

 ในบทนี้ ผู้วิจัยจะใช้ผลจากการตรวจสอบข้อมูลทุติยภูมิ เกี่ยวกับสภาพตลาดและการแข่งขันของ

ผู้ประกอบการค้าปลีก บวกกับข้อมูลสภาพตลาดและผลกระทบด้านการด าเนินการที่เกิดขึ้นกับ

ผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องกับผู้ค้าปลีกรายใหญ่ในธุรกิจ Modern Trade ในบทที่หกและเจ็ด มา

เปรียบเทียบกับแบบจ าลองและผลจากแบบจ าลองในบทที่สี่และห้า เพ่ือหาส่วนเหมือนและส่วนต่าง

ระหว่างผลที่ได้จากแบบจ าลอง และผลที่เกิดขึ้นจริงในสังคม และเสนอวิธีการประยุกต์ ปรับปรุง

แบบจ าลองเพ่ือให้มีความใกล้เคียงสอดคล้องกับสภาพตลาดที่แท้จริง และสามารถน ามาใช้ในการประมวล

หรือท านายผลกระทบด้านสวัสดิการสังคม ที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงภายในห่วงโซ่อุปทานที่เกี่ยวข้องกับ

ผู้ค้าปลีกรายใหญ่มากขึ้น  

8.1 เปรียบเทียบผลจำกแบบจ ำลองและสถำนกำรณ์ตลำด 

 การเปรียบเทียบผลจากแบบจ าลองและผลจากสภาพตลาดจริงจากข้อมูลทุติยภูมิและการ

สัมภาษณ์เชิงลึก สามารถแสดงได้เป็นประเด็นหลักๆ ดังแสดงในตารางที่ 8.1   

จากการสรุปผลการเปรียบเทียบระหว่างแบบจ าลองกับข้อมูลทุติยภูมิและการสัมภาษณ์เชิงลึก

ผู้ประกอบการ ดังแสดงในตารางที่ 8.1 ทั้งในส่วนของสภาพตลาดและการประกอบการตามสมมติฐาน

เปรียบเทียบกับสถานการณ์จริง ส่วนของผลในตลาด และส่วนของสวัสดิการสังคม โดยผลของแบบจ าลอง

มีผลตรงหรือใกล้เคียงกับสภาพตลาดที่พบจากข้อมูลทุติยภูมิและการสัมภาษณ์เชิงลึกในด้านของการ

ก าหนดราคาและปริมาณ รวมถึงการอธิบายการประกอบการที่เกี่ยวข้องต่อเนื่องกันของผู้ประกอบการใน

แต่ละข้ันของห่วงโซ่อุปทาน  แต่ก็ยังมีความแตกต่างในหลายด้านอื่นๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเรื่องของการ

ก าหนดมาตรฐานคุณภาพสินค้าซึ่งนับเป็นจุดเด่นของผู้ประกอบการค้าปลีกรายใหญ่แบบ Modern 

Trade อย่างเทสโก้โลตัส 

ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงเลือกน าเสนอการเปลี่ยนแปลงและปรับแบบจ าลองเพ่ือให้มีเรื่องของคุณภาพ

และมาตรฐานสินค้าเข้าไปอยู่ในปัญหาพิจารณาของผู้ประกอบการและส่งผลกระทบต่อความต้องการของ

ผู้บริโภคด้วย ดังจะได้น าเสนอในส่วนถัดไป 
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ตารางที่ 8.1 การเปรียบเทียบผลจากแบบจ าลองและผลจากสภาพตลาดจริงจากข้อมูลทุติยภูมิและการ

สัมภาษณ์เชิงลึก 

ประเด็นหรือหัวข้อ แบบจ าลองในบทที่ห้า ข้อมูลทุติยภูมิและการสัมภาษณ์ 

ราคา ราคาสินค้าจากผู้ประกอบการ

ขึ้นอยู่กับต้นทุนและความยืดหยุ่น

ด้านราคาของอุปสงค์ 

ราคาสินค้าขึ้นกับต้นทุน ความ

แตกต่างระหว่างราคาและต้นทุนต่ า

ส าหรับผู้ผลิตและผู้จัดหาของผู้ค้า

ปลีกรายใหญ่ 

ปริมาณ ปริมาณสินค้าแปรผกผันตามราคา 

ผู้ประกอบการเลือกปริมาณต่อเนื่อง

จากการเลือกราคา 

ผู้ประกอบการเน้นให้ปริมาณสินค้า

ที่ขายมีมาก ดึงดูดผู้บริโภคด้วย

คุณภาพสูง ราคาถูก 

อ านาจตลาด ผู้ผลิตและผู้ค้าปลีกมีอ านาจตลาด

พอๆกัน และถูกก าหนดโดยความ

ยืดหยุ่นด้านราคาของอุปสงค์ 

ผู้ค้าปลีกมีอ านาจต่อรองสูงกว่ามาก

แม้ว่าผู้ผลิตหรือผู้จัดหาจะเป็นราย

ใหญ่ก็ตาม 

คุณภาพสินค้า ไม่มีการพิจารณาในแบบจ าลอง ไม่

เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจของผู้ผลิต

และผู้บริโภค 

เป็นจุดแตกต่างที่ส าคัญของผู้ค้า

ปลีกรายใหญ่ในแบบ Modern 

Trade กับผู้ค้าปลีกในตลาดอ่ืนๆ 

สวัสดิการและ

ประโยชน์ 

สวัสดิการของผู้บริโภคลดน้อยลง

เมื่ออ านาจตลาดของผู้ประกอบการ

มีมากขึ้น เนื่องจากปริมาณสินค้า

น้อยและราคาสูง 

อ านาจตลาดของผู้ค้าปลีกช่วยให้

สินค้ามีราคาต่ า เพราะผู้ค้าปลีกใช้

อ านาจตลาดของตนในการต่อรองให้

ราคาขายส่งต่ า และก าหนดราคา

ขายปลีกต่ าตามไปด้วย 

ที่มา จากการประมวลผลของผู้วิจัย 
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8.2 แนวทำงกำรปรับเปลี่ยนแบบจ ำลองโดยกำรเพิ่มปัจจัยด้ำนคุณภำพ 

เมื่อพิจารณาความแตกต่างระหว่างผลของแบบจ าลองและผลของตลาดตามข้อมูลทุติยภูมิและ

การสัมภาษณ์เชิงลึกดังแสดงผลใน 8.1 จะเห็นได้ว่าความแตกต่างที่ปรากฏเหล่านี้ มีที่มาจากหลายแหล่ง 

เช่น ความแตกต่างระหว่างข้อสมมติฐานของแบบจ าลองกับสถานการณ์สภาพตลาดจริง ความไม่สมบูรณ์

ของแบบจ าลอง และความซับซ้อนของสภาพตลาดที่แท้จริง ซึ่งเราอาจปรับเปลี่ยนแบบจ าลองในประเด็น

หลักๆบางประเด็น เพ่ือให้มีความสอดคล้องกับผลที่เกิดข้ึนจริงมากข้ึน โดยประเด็นของการเปลี่ยนแปลงที่

อาจปรับเปลี่ยนแบบจ าลองเพ่ือให้มีความถูกต้องเหมาะสมมากขึ้นนั้น ประกอบด้วยประเด็นหลักดังนี้ 

8.2.1 การปรับปรุงแบบจ าลองในส่วนที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพสินค้า 

 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแบบจ าลองและผลจากข้อมูลทุติยภูมิและการ

สัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการท าให้เห็นถึงความแตกต่างในรูปแบบของแบบจ าลองที่ใช้ในบทที่ 5 

โดยเฉพาะในด้านของคุณภาพสินค้า ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการแสดงให้เห็นถึงความส าคัญ

ของคุณภาพสินค้า และระดับของคุณภาพสินค้า ที่ผู้ประกอบการค้าปลีกรายใหญ่ก าหนดให้เป็นมาตรฐาน

ของสินค้าที่ผู้ผลิตหรือผู้จัดหาต้องน าส่งให้กับผู้ค้าปลีก ซึ่งคุณภาพสินค้านั้นจะส่งผลกระทบกับทั้งการผลิต

และต้นทนุในการผลิต  ดังนั้น แบบจ าลองตลาดตามความสัมพันธ์ภายในห่วงโซ่อุปทานจึงควรมีปัจจัยใน

ด้านคุณภาพประกอบด้วย โดยการเปลี่ยนแปลงของแบบจ าลองอาจเป็นได้โดยการเปลี่ยนสมการก าไรของ

ผู้ค้าปลีกและผู้ผลิตดังแสดงในสมการ 8.1 และ 8.2  

Producer & Retailer’s Optimization Problems with Quality 

   Retailer’s Profit:                 )),((),(  PQCPQP RR                 (8.1) 

           Manufacturer’s Profit:     )),,((),(  PQCPQw MM                 (8.2) 

ในสมการ 8.1 และ 8.2 คุณภาพของสินค้าส่งผลกระทบต่ออุปสงค์ของสินค้าและต้นทุนของการ

ประกอบการ โดยคุณภาพของสินค้าแสดงในพารามิเตอร์ θ ซึ่งมีความสัมพันธ์กับอุปสงค์และต้นทุนของ
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ผู้ประกอบการในทางบวก เมื่อคุณภาพของสินค้าเพ่ิม อุปสงค์ของสินค้าจะสูงขึ้นด้วย ( 𝜕𝑄
𝜕𝜃
> 0 ) และเม่ือ

คุณภาพสินค้าเพ่ิมข้ึน ต้นทุนของผู้ประกอบการจะเพ่ิมข้ึนเช่นกัน ( 𝜕𝐶𝑅
𝜕𝜃

> 0 และ 𝜕𝐶𝑀
𝜕𝜃

> 0 ) 

ผลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการแสดงให้เห็นว่า ระดับคุณภาพสินค้านั้น ไม่ใช่ตัวแปรที่

ผู้ประกอบการผลิตและจัดหาสินค้าเลือกได้ แต่เป็นตัวแปรที่ถูกก าหนดมาจากผู้ค้าปลีก หรือผู้ค้าปลีกคือผู้

เลือกระดับของคุณภาพสินค้าและส่งต่อเป็นข้อก าหนดแก่ผู้ผลิตและจัดหาสินค้า ลักษณะการตัดสินใจ

ดังกล่าว เพิ่มตัวแปรตัวเลือกของผู้ค้าปลีกจากเดิมมีเพียงตัวแปรด้านราคา เป็นตัวแปรด้านราคาและ

คุณภาพ และ First Order Conditions ของผู้ค้าปลีกเป็นดังแสดงในสมการที่ 8.3 และ 8.4 

     First Order Condition for P:        
P

Q

Q

C

P

Q
PQ R















     
         (8.3)

 

     First Order Condition for :   






 Q

Q

CQ
P R 






     
            (8.4)

 

สังเกตได้ว่า ข้อก าหนดส าหรับการเลือกราคาที่เหมาะสมมีลักษณะเดียวกันกับข้อก าหนดที่ได้จาก

กรณีท่ีผู้ค้าปลีกพิจารณาแต่เพียงราคาอย่างเดียว แต่ในกรณีนี้ มีข้อก าหนดที่ได้จากการเลือกระดับ

คุณภาพที่เหมาะสมเพิ่มเติมมาด้วย อันจะท าให้ระดับของราคาอาจไม่เท่ากับผลที่ได้จากบทที่ 5 ผลการ

ตัดสินใจของผู้ค้าปลีกนี้ จะถูกน าไปใช้ในการหาค าตอบของปัญหาของผู้ผลิตตามรูปแบบการหาค าตอบ

แบบ Backward Induction 

เมื่อพิจารณาย้อนหลังไปสู่ปัญหาของผู้ผลิตพบว่า ผู้ผลิตเลือกราคาขายส่งโดยถือเอาระดับ

คุณภาพสินค้าที่ผู้ค้าปลีกก าหนดให้เป็นมาตรฐานและคาดหวังว่าราคาขายจะเป็นตามผู้ค้าปลีกพิจารณา

ก าหนด ดังนั้น ราคาค้าปลีกและระดับคุณภาพสินค้าจึงเป็นตัวแปรที่มีการปรับค่าตามระดับของราคาค้า

ส่งที่ผู้ผลิตเป็นคนเลือก โดย First Order Condition ของผู้ผลิตเป็นดังแสดงในสมการที่ 8.5 
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 0









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





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Q
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Q
w



  
          (8.5) 

ซึ่งจะสามารถแก้สมการดังกล่าวเพ่ือหาค าตอบของราคาค้าส่งที่จะท าให้เกิดก าไรสูงสุดกับผู้ผลิต

ได้ หากมีการก าหนดรูปแบบของสมการอุปสงค์ และสมการต้นทุนของผู้ค้าปลีกและผู้ผลิตอย่างชัดเจน  

ดังนั้น สมมติให้สมการอุปสงค์และสมการต้นทุนอยู่ในรูปแบบใกล้เคียงกับสมการที่ใช้ในบทที่ 5 

เพ่ือให้สามารถพิจารณาผลเปรียบเทียบระหว่างกัน ทั้งในส่วนของผลลัพธ์ของตลาดและระดับสวัสดิการ

สังคม โดยก าหนดให้สมการอุปสงค์อยู่ในรูปดังสมการที่ 8.6 

Demand Function:           
  PkQ                      (8.6) 

สมการข้างต้นเป็นการเพ่ิมเติมอิทธิพลของคุณภาพสินค้าท่ีมีต่อความต้องการสินค้าหรืออุปสงค์

อย่างชัดเจน หากระดับคุณภาพไม่สามารถก าหนดได้โดยผู้ประกอบการ สมการอุปสงค์ข้างต้นนี้ จะปรับ

สภาพไปเหมือนกับสมการอุปสงค์ดั้งเดิมที่ใช้ในการพิจารณาในบทที่ 5 โดยคุณภาพสินค้าที่คงที่นั้น จะถูก

รวมเข้าไปกับพารามิเตอร์หรือค่าคงท่ีด้านหน้าของสมการอุปสงค์ และก าหนดให้ต้นทุนต่อหน่วยของผู้ค้า

ปลีกยังอยู่ในรูปคงท่ี ผู้ค้าปลีกรับสินค้าจากผู้ผลิตและผู้จัดหาในราคาต่อชิ้นที่คงที่ มีค่าเท่ากับราคาค้าส่ง 

(w) ทั้งนี้ ระดับของคุณภาพสินค้าท่ีผู้ค้าปลีกก าหนดจะมีส่วนในการก าหนดราคาค้าส่งผ่านทางสมการ

ต้นทุนสินค้าของผู้ผลิตและผู้จัดหา โดยก าหนดให้สมการแสดงต้นทุนเป็นดังนี้ 

       ,,, PQhcPQCM       (8.7) 

 สมการต้นทุนของผู้ผลิตและผู้จัดหาสินค้าดังแสดงใน 8.7 นี้ แสดงให้เห็นว่าต้นทุนต่อหน่วยของ

ผู้ประกอบการนั้น ขึ้นอยู่กับระดับของคุณภาพสินค้าที่ผู้ประกอบการต้องการผลิตหรือจัดหา โดย h > 0 

ท าให้ทุกระดับคุณภาพที่เพ่ิมขึ้น จะเป็นการเพ่ิมต้นทุนต่อชิ้นของสินค้าด้วย อย่างไรก็ตาม หากระดับ

คุณภาพคงท่ี ต้นทุนในการผลิตสินค้าแต่ละชิ้นก็จะคงที่เช่นกัน ท าให้สมการต้นทุนนี้มีความใกล้เคียงกับ

สมการต้นทุนของผู้ผลิตที่ใช้ในบทที่ 5  
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 จากสมการอุปสงค์และสมการต้นทุนที่ก าหนด ท าให้สามารถหาผลของตลาดจากการตัดสินใจ

เพ่ือหาก าไรสูงสุดของผู้ผลิตและผู้ค้าปลีกโดยอาศัย First Order Conditions ของผู้ประกอบการทั้งสอง

ส่วนดังเสนอไปข้างต้น สมการก าหนดราคาที่จะให้ก าไรสูงสุดส าหรับผู้ค้าปลีก แสดงได้ดังสมการ 8.8 
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 โดยราคาที่ผู้ค้าปลีกเลือกนั้น จะเป็นฟังก์ชั่นของราคาค้าส่งและพารามิเตอร์ความยืดหยุ่นด้าน

ราคาของอุปสงค์ โดยปัจจัยด้านราคาค้าส่งส่งผลทางด้านบวกต่อราคาค้าปลีก กล่าวคือ หากราคาค้าส่ง

สูงขึ้น ราคาค้าปลีกก็จะสูงขึ้นตาม และส่วนปัจจัยด้านความยืดหยุ่นด้านราคาของอุปสงค์ มีผลด้านลบต่อ

ราคาค้าปลีก ส าหรับสินค้าสองประเภทที่มีราคาค้าส่งเท่ากัน สินค้าท่ีมีความยืดหยุ่น (η) มากกว่า ก็จะมี

ราคาต่ ากว่า 

 ส าหรับการตั้งระดับคุณภาพสินค้าเพ่ือให้เกิดก าไรสูงสุดนั้น ผลจากแบบจ าลองแสดงให้เห็นว่า 

การก าหนดคุณภาพสินค้า ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อการก าหนดก าไรสูงสุดของผู้ค้าปลีก แม้จะส่งผลกระทบ

ต่อระดับอุปสงค์และราคาค้าปลีก แต่การตั้งคุณภาพไม่ได้เป็นตัวแปรเชิงกลยุทธ์ที่จ าเป็นต้องก าหนดใน

ระดับใดระดับหนึ่งชัดเจนเพ่ือการันตีก าไรสูงสุดของผู้ค้าปลีก ดังนั้น เราจึงอนุมานว่า ผู้ค้าปลีกสามารถ

เลือกระดับของคุณภาพได้ตามที่ต้องการ ซึ่งการเลือกระดับคุณภาพจะเป็นเพียงการสร้างภาพลักษณ์ของ

องค์กรในเชิงนโยบาย แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อการเกิดก าไรสูงสุดโดยตรงของผู้ประกอบการ 

  เมื่อทราบผลการตัดสินใจของผู้ค้าปลีกซ่ึงจะขึ้นอยู่กับการตัดสินใจของผู้ผลิต เราย้อนกลับไปดู

การตัดสินของผู้ผลิตและหาระดับการตั้งราคาที่เหมาะสมของผู้ผลิตเพื่อให้ผู้ผลิตได้ก าไรสูงสุดโดยใช้

ข้อก าหนดที่ได้จาก First Order Condition ของผู้ผลิต ผลของราคาค้าส่งที่เหมาะสมอันจะท าให้เกิด

ก าไรสูงสุดแสดงไว้ดังสมการที่ 8.9 
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  สมการที่ 8.9 แสดงให้เห็นว่าระดับของราคาขายส่งที่จะให้ก าไรสูงสุดแก่ผู้ผลิตนั้น ขึ้นอยู่กับ

ต้นทุนในการผลิตสินค้าและความยืดหยุ่นด้านราคาของอุปสงค์ โดยต้นทุนในการผลิตสินค้าจะขึ้นอยู่กับ

ระดับของคุณภาพที่ก าหนดไว้ เมื่อน าข้อมูลการตั้งราคาของผู้ผลิตไปใส่ในสมการแสดงระดับราคาค้าปลีก

ที่เหมาะสม (สมการ 8.8) เพ่ือแก้สมการหาระดับราคาค้าปลีกในรูปของพารามิเตอร์และปัจจัยภายนอก

ได้ผลดังสมการที่ 8.10  
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  จากสมการแสดงระดับราคาขายส่ง และราคาขายปลีก ดังแสดงในสมการ 8.9 และ 8.10 แสดง

ให้เห็นว่า ผู้ผลิตและผู้บริโภคเลือกตั้งราคาเป็นสัดส่วนกับต้นทุนที่ตนเองประสบ ด้วยเหตุนี้ ผู้ค้าปลีกจึงไม่

จ าเป็นต้องก าหนดระดับของคุณภาพให้เป็นระดับใดระดับหนึ่งเพียงระดับเดียวเท่านั้น แต่สามารถเลือก

ระดับแตกต่างได้ตามความต้องการเพื่อวัตถุประสงค์อ่ืนๆของผู้ประกอบการนอกเหนือจากการสร้างก าไร

สูงสุด ส าหรับราคาขายส่งและขายปลีกที่เหมาะสมนั้น เป็นสัดส่วนที่ขึ้นกับความยืดหยุ่นด้านราคาของอุป

สงค์ผู้บริโภค เมื่อพิจารณาการเปลี่ยนแปลงของราคาเม่ือความยืดหยุ่นด้านราคาเปลี่ยนแปลงไป จะได้ผล

ดังสมการที่ 8.11 และ 8.12  
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  จากการวิเคราะห์ Partial Equilibrium เพ่ือพิจารณาผลของการตั้งราคาเมื่อพารามิเตอร์มีการ

เปลี่ยนค่าไปนั้น พบว่า ทั้งราคาขายปลีกและราคาขายส่งจะมีระดับลดลงเมื่อสินค้ามีค่าความยืดหยุ่น

สูงขึ้น จากปรากฏการณ์นี้ สามารถอธิบายได้ว่า สินค้าที่มีความยืดหยุ่นด้านราคาสูงนั้น เป็นสินค้าที่

ผู้บริโภคจะเปลี่ยนแปลงปริมาณการซื้อไปมากหากมีการเปลี่ยนแปลงราคา หากสินค้ามีราคาสูงขึ้น ลูกค้า

ก็จะซื้อสินค้าลดลงมาก ท าให้ผู้ประกอบการไม่ได้รับก าไรมากข้ึนจากการขึ้นราคา เพราะปริมาณที่ขายได้
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ลดลงมากกว่า ดังนั้น การตั้งราคาของผู้ผลิตและผู้ค้าปลีกจึงไม่อาจตั้งให้แตกต่างจากต้นทุนที่ตนเองรับมา

ได้มากนัก  

  ส าหรับพารามิเตอร์อื่นๆ ได้แก่ ต้นทุนการผลิตที่ไม่เกี่ยวกับระดับคุณภาพ (c) ระดับคุณภาพ

สินค้า () พารามิเตอร์ด้านราคา (h) ต่างก็ส่งผลทางด้านบวกต่อราคาขายปลีกและราคาขายส่งของสินค้า 

คือเมื่อค่าของพารามิเตอร์เหล่านี้เพิ่มขึ้น ราคาสินค้าเปรียบเทียบก็จะเพ่ิมขึ้นตามไปด้วย เช่น สินค้าท่ีมี

ระดับคุณภาพสินค้าสูง ก็จะมีราคาขายปลีกและราคาขายส่งสินค้ามากขึ้นตามไปด้วย  

  ส าหรับปริมาณที่มีการค้าขายในตลาดอันเป็นผลจากการตั้งราคาดังกล่าว สามารถแสดงได้ใน

สมการที่ 8.13 
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  ปริมาณสินค้าในตลาดขึ้นอยู่กับระดับคุณภาพของสินค้า () ความยืดหยุ่นด้านราคาของอุปสงค์ 

(η) พารามิเตอร์ด้านต้นทุน (c และ h) และพารามิเตอร์ของอุปสงค์ (k และ α) โดยปริมาณสินค้า

แปรผกผันกับพารามิเตอร์ด้านต้นทุน แต่แปรผันตามระดับคุณภาพของสินค้า และความยืดหยุ่นด้านราคา 

ดังนั้น สินค้าท่ีมีความยืดหยุ่นด้านราคามากจะมีปริมาณซื้อขายในตลาดน้อยกว่าสินค้าที่มีความยืดหยุ่นต่ า 

นอกจากนี้ หากสินค้ามีคุณภาพสูง ปริมาณความต้องการสินค้าในตลาดก็จะมีมากตามไปด้วย  

8.3 กำรวิเครำะห์สวัสดิกำรสังคมของแบบจ ำลองท่ีปรับเปลี่ยน 

 ในส่วนก่อนหน้า เป็นการน าเสนอการปรับเปลี่ยนแบบจ าลองโดยใช้ข้อมูลที่ได้จากการรวมรวบ

ผลด้านทุติยภูมิ ในส่วนนี้ เราจะศึกษาผลของสวัสดิการสังคมและการเปลี่ยนแปลงของสวัสดิการสังคม

ตามแบบจ าลองที่เราปรับเปลี่ยนไป โดยจะศึกษาในประเด็นดังต่อไปนี้ 

 8.3.1 สวัสดิการของผู้ประกอบการ 

  การพิจารณาสวัสดิการของผู้ผลิตและผู้ค้าปลีก จะดูจากส่วนประกอบสองส่วนด้วยกัน 

คือด้านผลประโยชน์ส่วนเกินต่อหน่วยสินค้าหรือความแตกต่างระหว่างราคาขายและต้นทุน และด้าน
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ปริมาณสินค้าที่ขายได้ โดยผลจากการปรับเปลี่ยนแบบจ าลองในบทนี้ ส่งผลต่อสวัสดิการของ

ผู้ประกอบการดังนี้  

  ด้านผลประโยชน์ส่วนเกินต่อหน่วยของผู้ผลิตและผู้ค้าปลีก 

  การพิจารณาผลประโยชน์ส่วนเกินต่อหน่วยของผู้ประกอบการ จะดูจากความแตกต่าง

ระหว่างราคาขายและต้นทุนที่ผู้ประกอบการต้องจ่ายไป หรือก าไรต่อชิ้นของผู้ประกอบการ โดยเมื่อ

พิจารณาจากผลของราคาและต้นทุนที่ใช้ในหัวข้อ 8.2 นั้น เราสามารถพิจารณาผลของสวัสดิการสังคมใน

ส่วนของผู้ประกอบการแต่ละส่วนได้ดังนี้ 

  ผลประโยชน์ส่วนเกินต่อหน่วยของผู้ผลิต (Manufacturer’s Profit Margin)  

   จากผลของราคาขายส่งและต้นทุนต่อหน่วยของผู้ผลิต เราสามารถค านวณหา

สัดส่วนของก าไรต่อหน่วยกับต้นทุน หรือ Profit Margin ของผู้ผลิตได้แสดงในสมการที่ 8.14 

 Manufacturer’s Profit Margin:  
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   ประโยชน์ส่วนเกินหรือสวัสดิการสังคมของผู้ผลิตแปรผกผันกับความยืดหยุ่นต่อ

ราคา หากสินค้าที่พิจารณามีความยืดหยุ่นต่อราคามาก ผู้ผลิตก็จะได้รับสัดส่วนของประโยชน์น้อย และ

สวัสดิการสังคมในส่วนของผู้ผลิตก็จะลดลงตามไปด้วย 

  ผลประโยชน์ส่วนเกินต่อหน่วยของผู้ค้าปลีก (Retailer’s Profit Margin)  

   ส าหรับผู้ค้าปลีก ผลก าไรต่อชิ้นของผู้ค้าปลีกขึ้นอยู่กับความต่างระหว่างราคา

ขายปลีกและราคาขายส่ง ซึ่งเป็นผลดังแสดงใน 8.2  ดังนั้น เราสามารถค านวณหาสัดส่วนของก าไรต่อ

หน่วยกับต้นทุนหรือ Profit Margin ของผู้ค้าปลีกได้ดังแสดงในสมการที่ 8.15 

 Manufacturer’s Profit Margin:  
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   ซึ่งเป็นค่าเท่ากันกับสัดส่วนก าไรต่อหน่วยต่อต้นทุนของผู้ผลิต แสดงให้เห็นว่า

สวัสดิการของผู้ประกอบการในห่วงโซ่อุปทานนั้น มีความเคลื่อนไหวไปในทางเดียวกัน ส าหรับผู้ค้าปลีกนั้น 

ประโยชน์ส่วนเกินหรือสวัสดิการสังคมของผู้ผลิตแปรผกผันกับความยืดหยุ่นต่อราคา หากสินค้าที่

พิจารณามีความยืดหยุ่นต่อราคามาก ผู้ค้าปลีกก็จะได้รับสัดส่วนของประโยชน์น้อย และสวัสดิการสังคม

ในส่วนของผู้ค้าปลีกก็จะลดลงตามไปด้วย 

  เมื่อพิจารณาภาพรวมด้านสวัสดิการของผู้ประกอบการ จะเป็นการพิจารณาก าไรต่อชิ้น

ควบคู่ไปกับปริมาณสินค้าโดยรวมที่ขายได้ ซึ่งปริมาณสินค้าในตลาดนั้น เป็นไปตามสมการ 8.13 ซึ่งข้ึนอยู่

กับความยืดหยุ่นด้านราคา พารามิเตอร์ต้นทุน และระดับคุณภาพของสินค้า จะเห็นได้ว่า ผลของ

สวัสดิการผู้ประกอบการเมื่อระดับราคาเพ่ิมขึ้นนั้น จะมีลดลงเพราะผู้ประกอบการสามารถขายสินค้าได้

ปริมาณน้อยลง อย่างไรก็ตาม คุณภาพของสินค้าส่งผลกระทบทางบวกต่อปริมาณสินค้าที่ขายได้ในตลาด

โดยไม่ส่งผลกระทบต่อสัดส่วนก าไรต่อหน่วยต่อต้นทุน ดังนั้น หากผู้ประกอบการมีการรักษาระดับ

คุณภาพให้สูง ก็จะสร้างสวัสดิการผู้ประกอบการได้มากกว่าสินค้าท่ีมีคุณภาพต่ า เมื่อปัจจัยด้านอื่นๆคงที่ 

จึงสรุปได้ว่า คุณภาพของสินค้าส่งผลกระทบทางด้านบวกกับสวัสดิการผู้ประกอบการโดยภาพรวม  

 8.3.2 สวัสดิการของผู้บริโภค 

 ผลประโยชน์ส่วนเกินของผู้บริโภคข้ึนอยู่กับสองส่วน ประการแรกคือความแตกต่างระหว่างความ

เต็มใจจ่ายหรือในที่นี้คือระดับของเส้นอุปสงค์กับราคาที่ผู้บริโภคจ่ายจริงเพื่อซื้อสินค้าหรือราคาขายปลีก 

ประการที่สองคือจ านวนสินค้าในตลาด ซึ่งแต่ละส่วนนั้น สามารถแสดงผลจากแบบจ าลองที่ถูกปรับปรุงใน

บทนี้ ได้ดังนี้ 

  ด้านผลประโยชน์ส่วนเกินต่อหน่วยของผู้บริโภค 

   ส าหรับการประเมินผลประโยชน์ส่วนเกินต่อหน่วยของผู้บริโภคนั้น สามารถ

พิจารณาได้จากความต่างระหว่างระดับความเต็มใจจ่ายหรือเส้นอุปสงค์ของผู้บริโภคกับราคาขายปลีกใน

ท้องตลาด เมื่อเปรียบเทียบกับราคาต่ าสุดในท้องตลาดที่เป็นไปได้ หรือราคาตาม Competitive Market 

Equilibirum แล้วนั้น จะเห็นได้ว่า ราคาสินค้ายิ่งมีความใกล้เคียงกับต้นทุนการผลิตมากเท่าใด ก็จะยิ่ง
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ส่งผลดีต่อผู้บริโภคมากข้ึนเท่านั้น เมื่อพิจารณาระดับราคาขายปลีกดังแสดงในสมการที่ 8.10 พบว่า ราคา

ขายปลีกจะเข้าใกล้กับต้นทุนการผลิตที่แท้จริงมากที่สุด หรือสินค้าที่ผู้ประกอบการได้ก าไรต่อหน่วยน้อย 

ผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์มาก ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่า ผลประโยชน์ส่วนเกินต่อหน่วยของผู้บริโภคจะมี

ค่ามาก เมื่อสินค้ามีความยืดหยุ่นด้านราคาของอุปสงค์สูง 

  ด้านปริมาณสินค้าในตลาด 

   จากสมการที่ 8.13 แสดงให้เห็นถึงปริมาณของสินค้าที่ขึ้นอยู่กับค่าพารามิเตอร์

ต่างๆ รวมถึงความยืดหยุ่นด้านราคาของอุปสงค์และระดับคุณภาพของสินค้า โดยความยืดหยุ่นส่งผล

ในทางลบกับปริมาณ ในขณะที่คุณภาพสินค้าส่งผลในทางบวก เนื่องจากความยืดหยุ่นด้านราคาของอุป

สงค์ส่งผลกระทบทางลบต่อปริมาณ เพราะสินค้าที่มีความยืดหยุ่นด้านราคามากนั้น จะท าให้ผู้บริโภค

เปลี่ยนไปซื้อสินค้าอ่ืนหากราคามีการปรับเปลี่ยนไป แต่สินค้าท่ีมีความยืดหยุ่นด้านราคามาก จะเป็นสินค้า

ที่ผู้ประกอบการต้องตั้งราคาใกล้เคียงกับต้นทุน ซึ่งเป็นผลดีต่อสวัสดิการของผู้บริโภค ท าให้ผลของ

สวัสดิการผู้บริโภคเปรียบเทียบนั้น ขึ้นอยู่กับค่าพารามิเตอร์ต่างๆของแบบจ าลอง ผลของสวัสดิการ

ผู้บริโภคเม่ือพิจารณาจากระดับของความยืดหยุ่นด้านราคาของอุปสงค์ อาจมีความแตกต่างไม่ชัดเจน

เท่ากับกรณีของสวัสดิการผู้ประกอบการ 

  ในส่วนของผลกระทบด้านคุณภาพนั้น พบว่าระดับของคุณภาพสินค้าแปรผันในทางบวก

กับระดบัสวัสดิการของผู้บริโภคเพราะระดับคุณภาพไม่ได้ส่งผลกระทบต่อประโยชน์ส่วนเกินต่อหน่วยของ

ผู้บริโภค แต่ส่งผลบวกต่อปริมาณสินค้าที่ผู้บริโภคซื้อ ดังนั้น การเพ่ิมระดับคุณภาพจะส่งผลกระทบ

ทางด้านบวกให้กับสวัสดิการของผู้บริโภค 

 

 ในบทนี้ ผู้วิจัยได้น าเสนอความแตกต่างระหว่างแบบจ าลองพ้ืนฐานที่ใช้ในบทที่ 5 กับข้อมูลสภาพ

ความเป็นจริงในตลาดและจากผู้ประกอบการในห่วงโซ่อุปทานของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ และเสนอการเพ่ิม

ประเด็นเรื่องระดับของคุณภาพสินค้าในปัญหาการตัดสินใจของผู้ประกอบการ จากแบบจ าลองท่ีน าเสนอ

นั้น พบว่าผลทางตลาดของแบบจ าลองนั้น ขึ้นอยู่กับระดับของคุณภาพสินค้า แม้ว่าข้อก าหนดในการตั้ง
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ราคาของผู้ประกอบการจะไม่เกี่ยวข้องกับระดับของคุณภาพสินค้าโดยตรง แต่ระดับของคุณภาพสินค้า

ส่งผลกระทบในทางบวกต่อประโยชน์ที่ผู้ประกอบการได้รับ และแบบจ าลองที่ปรับปรุงนี้ สนับสนุน

แนวทางการด าเนินธุรกิจของเทสโก้โลตัส ที่พยายามรักษาระดับคุณภาพสินค้าให้สูง แต่รักษาระดับราคา

สินค้าให้ต่ า ทั้งนี้ การรักษาระดับคุณภาพสินค้าสูงและรักษาระดับราคาต่ า จะท าให้ผู้ประกอบการได้ก าไร

โดยรวมมาก แม้ก าไรต่อหน่วยจะมีเพียงเล็กน้อยแต่ว่าสามารถทดแทนได้ด้วยปริมาณการค้าที่เพ่ิม

มากกว่า นอกจากนี้ การรักษาระดับคุณภาพสินค้าให้สูง ยังส่งกระทบด้านบวกต่อสวัสดิการสังคม ทั้งใน

ส่วนของสวัสดิการผู้ประกอบการและสวัสดิการผู้บริโภค ที่จะเพ่ิมมากขึ้นหากผู้ค้าปลีกก าหนดระดับของ

คุณภาพสินค้าที่ผู้ผลิตส่งให้กับตนเองในระดับสูง ผลที่ได้จากแบบจ าลองในบทนี้ จึงแสดงให้เห็นว่าแนว

ทางการด าเนินการของเทสโก้โลตัสนั้น ส่งผลกระทบด้านบวกต่อสวัสดิการสังคมในภาพรวม และส่งผลดี

ต่อทั้งผู้ประกอบการทุกส่วนในห่วงโซ่อุปทาน และผู้บริโภคสินค้าท่ีซื้อสินค้าจากผู้ค้าปลีกรายใหญ่ที่มี

นโยบายรักษาคุณภาพสินค้าเช่นนี้  
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บทที่ 9 บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

 งานวิจัยชิ้นนี้ ได้ศึกษาการเปลี่ยนแปลงของห่วงโซ่อุปทานของประเทศไทยที่เปลี่ยนไปเนื่องจาก

การเข้าสู่ตลาดและการขยายตัวของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ในรูปแบบ Modern Trade อันสร้างความ

เปลี่ยนแปลงให้กับตลาดค้าปลีกของไทย รวมไปถึงลักษณะรูปแบบความสัมพันธ์ของผู้ประกอบการภายใน

ห่วงโซ่อุปทาน น าไปสู่การเปลี่ยนแปลงด้านการประกอบการ และสภาพตลาด ส่งผลต่อเนื่องถึงสวัสดิการ

ของผู้ประกอบการและผู้บริโภคสินค้าโดยทั่วไป  ผลกระทบด้านสวัสดิการที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลง

รูปแบบความสัมพันธ์และการประกอบการของผู้ด าเนินธุรกิจภายในห่วงโซ่ประกอบการนี้ สืบเนื่องมาจาก

การปรับเปลี่ยนในหลายด้านเช่น ด้านราคา ปริมาณ คุณภาพ อ านาจต่อรองทางธุรกิจของผู้ประกอบการ 

และอ านาจตลาดของผู้ประกอบการ เป็นต้น ซึ่งผลจากการเปลี่ยนแปลงในด้านต่างๆเหล่านี้ ส่งผลให้เกิด

การเปลี่ยนแปลงในผลประโยชน์หรือสวัสดิการของหน่วยเศรษฐกิจทุกส่วน ทั้งในทางบวกและทางลบ 

การศึกษาถึงการเปลี่ยนแปลงในแต่ละด้าน ท าให้เห็นถึงผลกระทบที่เกิดขึ้นกับทั้งผู้ประกอบการและ

ผู้บริโภค จากการประกอบการของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ในลักษณะ Modern Trade อันจะท าให้ทราบถึง

ประโยชน์ ผลดี และผลเสียของการขยายตัวของผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกรายใหญ่และการเปลี่ยนแปลงของ

ตลาดการค้าปลีกในไทยที่การค้าปลีกในรูปแบบ Modern Trade ของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ก าลังมี

ความส าคัญเพ่ิมมากข้ึนอย่างต่อเนื่อง   

9.1 สรุปผลกำรศึกษำ 

 งานวิจัยนี้ แบ่งการศึกษาออกเป็นหลายขั้น โดยเริ่มต้นจากการศึกษารูปแบบการด าเนินการของ

ผู้ค้าปลีกรายใหญ่ในรูปแบบ Modern Trade ในไทย โดยใช้บริษัทโลตัสเป็นต้นแบบในการศึกษาแนว

ทางการประกอบการ หลังจากนั้น ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบจ าลองท่ีใช้อธิบายความสัมพันธ์และการตัดสินใจ

ทางธุรกิจของผู้ประกอบการเพ่ือจ าลองผลของตลาดส าหรับห่วงโซ่อุปทานที่มีสมมติฐานด้านสินค้าและ

ความสัมพันธ์ในห่วงโซ่แตกต่างกันไป และได้ท าการประเมินผลกระทบและสวัสดิการสังคมของ

ผู้ประกอบการและผู้บริโภค ภายใต้สถานการณ์ท่ีแตกต่างภายในห่วงโซ่อุปทาน การประมาณการ

ผลกระทบ การเปลี่ยนแปลงในห่วงโซ่อุปทานจากการใช้แบบจ าลองนี้ ได้ถูกน ามาเปรียบเทียบกับ

สภาพการณ์ของตลาดค้าปลีกในไทยที่ปรากฏจริง โดยพิจารณาจากประเด็นด้านราคาสินค้าและการ
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เปลี่ยนแปลงของราคา ร่วมกับประเด็นด้านการขยายตัวของผู้ค้าปลีกรายใหญ่แบบ Modern Trade ใน

ตลาดการค้าปลีกไทย และการเปลี่ยนแปลงของอ านาจตลาดส าหรับผู้ค้าปลีกรายใหญ่ในรูปแบบ Modern 

Trade นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังใช้ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการที่เก่ียวข้องในห่วงโซ่

อุปทานของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ เพ่ือให้ทราบข้อมูลเพ่ิมเติมที่เกี่ยวข้องกับการประกอบการและสภาพตลาด

ที่เปลี่ยนแปลงไป  ผลของการตรวจสอบสภาพตลาดค้าปลีกทั้งจากข้อมูลทุติยภูมิ และการสัมภาษณ์เชิง

ลึกผู้ประกอบการที่ได้นี้ ถูกน ามาใช้ประกอบการพิจารณาปรับเปลี่ยนแบบจ าลองที่มีอยู่ เพื่อให้สามารถ

อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างผู้ประกอบการในห่วงโซ่อุปทานของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ในแบบ Modern 

Trade และผลที่เกิดข้ึนในตลาดจากการเปลี่ยนแปลงของคุณลักษณะและความสัมพันธ์ภายในห่วงโซ่

อุปทานได้ดียิ่งขึ้น ท าให้สามารถอนุมานผลที่เกิดข้ึนกับสวัสดิการสังคมอันเนื่องมาจากการเติบโตขยายตัว

ของผู้ประกอบการค้าปลีกรายใหญ่ และการเปลี่ยนแปลงรูปแบบความสัมพันธ์ภายในห่วงโซ่อุปทานได้ดี

ยิ่งขึ้น 

 ในบทที่ 4 เป็นการศึกษาสภาพตลาดค้าปลีกและการประกอบการของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ใน

รูปแบบ Modern Trade โดยเน้นที่การประกอบการของบริษัทโลตัส ซึ่งเป็นผู้ประกอบการค้าปลีกแบบ 

Modern Trade รายใหญ่ในไทย และมีลักษณะการด าเนินงานเป็นแบบ Modern Trade ในรูปแบบ

ต่างประเทศ นับเป็นบริษัทที่แสดงให้เห็นถึงลักษณะการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการค้าปลีกในประเทศ

ไทยจากรูปแบบความสัมพันธ์ของผู้ประกอบการภายในภาคการผลิตแบบดั้งเดิม มาสู่ความสัมพันธ์แนว

ห่วงโซ่อุปทานสมัยใหม่ อันจะก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงเป็นอย่างมากต่อตลาดการค้าปลีก และการ

ผลิตในประเทศ ทั้งยังจะส่งผลกระทบทั้งกับผู้ประกอบการในห่วงโซ่อุปทาน และผู้บริโภคภายในประเทศ  

 เพ่ือการศึกษาผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงภายในห่วงโซ่อุปทาน ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบจ าลอง

ที่สร้างขึ้นเพ่ือใช้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างผู้ประกอบการในห่วงโซ่อุปทาน และผลของตลาดที่เป็นผล

จากการตัดสินใจเพ่ือสร้างก าไรสูงสุดของผู้ประกอบการเหล่านี้ และน าเสนอแบบจ าลองดังกล่าวในบทที่ 5 

แบบจ าลองที่ใช้น ามาจากรูปแบบจ าลองที่ใช้แสดงการตัดสินใจของบริษัทภายในระบบการจัดจ าหน่าย 

(Distribution Channel Model) แบบจ าลองพิจารณาการตัดสินใจของผู้ประกอบการที่ผลิตสินค้าหรือ

รวบรวมสินค้า กับผู้ประกอบการค้าปลีก โดยใช้รูปแบบการแก้ปัญหาแบบย้อนกลับ (Backward 
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Induction) ซึ่งพิจารณาการตัดสินใจของผู้ประกอบการค้าปลีกท่ีส่วนปลายน้ า แล้วใช้ผลของการตัดสินใจ

ดังกล่าว เป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจของผู้ผลิตหรือผู้รวบรวมสินค้าที่อยู่ต้นน้ า ท าให้เห็นผลของตลาด

ที่เกิดจากการตัดสินใจต่อเนื่องกันของทั้งสองหน่วยธุรกิจ ผลของการตัดสินใจของผู้ประกอบการสามารถ

ใช้ค านวณผลของตลาดที่เกี่ยวข้องต่อเนื่อง ทั้งในด้านราคา ปริมาณ อ านาจการต่อรองเปรียบเทียบ และ

สัดส่วนก าไร ผลที่ได้จากแบบจ าลองยังแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างๆที่เก่ียวข้อง เช่น 

ต้นทุนการผลิตสินค้า และความยืดหยุ่นอุปสงค์ ต่อการเปลี่ยนแปลงด้านต่างๆ ในตลาดที่พิจารณา ดังนั้น 

ผลที่ได้จากแบบจ าลองจึงสามารถน ามาใช้ครอบคลุมสถานการณ์ของสินค้าหลากหลายรูปแบบในตลาดที่

เปลี่ยนแปลงไป ขึ้นกับพารามิเตอร์ที่ก าหนดในแบบจ าลอง  

 ผลที่ได้จากแบบจ าลองถูกน ามาใช้ในการอภิปรายการเปลี่ยนแปลงของสวัสดิการสังคมที่เกิดขึ้น

ภายในห่วงโซ่อุปทานที่มีการเปลี่ยนแปลงภายใต้ธุรกิจค้าปลีกรูปแบบ Modern Trade โดยสวัสดิการ

สังคมในการศึกษาวิจัยนี้ เน้นที่สวัสดิการสังคม (Social Welfare) ตามนิยามของเศรษฐศาสตร์ซึ่ง

ประกอบด้วยผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคและผู้ประกอบการได้รับจากการตกลงซื้อขายสินค้าในตลาดใดๆ 

ส าหรับส่วนของสวัสดิการผู้บริโภคหรือประโยชน์ส่วนเกินของผู้บริโภค (Consumer Welfare/ 

Consumer Surplus) เกิดจากความแตกต่างระหว่างราคาที่ผู้บริโภคจ่ายเพ่ือซื้อสินค้า (Market Price) 

และความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภค (Willingness to Pay) ส าหรับสินค้านั้นๆ ซึ่งก าหนดตาม

อรรถประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับจากการบริโภคสินค้า สวัสดิการสังคมในส่วนของผู้บริโภคจึงเป็นการนับ

รวมประโยชน์ส่วนเกินของผู้บริโภคทุกคนในสังคมที่ซื้อสินค้า ส าหรับส่วนของสวัสดิการผู้ผลิตหรือ

ประโยชน์ส่วนเกินของผู้ผลิต (Producer Surplus) เกิดจากความแตกต่างระหว่างราคาขายสินค้าแต่ละ

ชิ้น (Selling Price/Market Price) และต้นทุนการผลิตสินค้าต่อชิ้น (Marginal Cost) หรือก าไรต่อชิ้น

นั่นเอง สวัสดิการสังคมในส่วนของผู้ประกอบการเป็นการนับรวมก าไรทั้งหมดที่ผู้ประกอบการได้รับเมื่อ

พิจารณาปริมาณการขายทั้งหมดแล้ว สวัสดิการสังคมโดยรวมนับรวมสวัสดิการของผู้ประกอบการและ

ผู้บริโภคเข้าด้วยกัน 

 จากผลของตลาดตามแบบจ าลองในบทที่ 5 สามารถน ามาใช้พิจารณาเปรียบเทียบการ

เปลี่ยนแปลงของสวัสดิการสังคมได้โดยพิจารณาระดับสวัสดิการสังคมเปรียบเทียบที่เกิดจากการ



148 
 

เปลี่ยนแปลงผลของตลาดจากการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างและปัจจัยภายในห่วงโซ่อุปทาน จะเห็นได้ว่า 

ประโยชน์ส่วนเกินที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภคนั้น เกิดจากราคาตลาดที่ต่ าลง ปริมาณซื้อมากขึ้น หรือคุณภาพ

สินค้าดีข้ึน ในขณะที่ผู้ประกอบการจะมีสวัสดิการมากขึ้น เมื่อราคาสินค้ามากข้ึน ต้นทุนต่ าลง หรือ

ปริมาณขายมากขึ้น ผลการเปลี่ยนแปลงที่ได้ แสดงให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงสวัสดิการสังคมในทางบวก

ส าหรับกรณีที่ปริมาณสินค้าที่ขายในตลาดขยายตัวมากกว่าราคาที่เพ่ิมข้ึน หรือในกรณีท่ีผู้ประกอบการลด

ราคาสินค้าเพ่ือแลกกับปริมาณการขายที่จะเพ่ิมขึ้น ท าให้ผู้ประกอบการและผู้บริโภคได้รับประโยชน์

ส่วนเกินเพ่ิมข้ึนทั้งสองฝ่าย ส่งผลต่อสวัสดิการสังคมที่เพ่ิมข้ึนในภาพรวม 

 เนื่องจากผลของแบบจ าลองและการวิเคราะห์สวัสดิการสังคมตามผลของแบบจ าลองในบทที่ 5 

ขึ้นอยู่กับสภาพของตลาดและค่าของพารามิเตอร์ที่ก าหนดเป็นปัจจัยนอกเหนือการตัดสินใจของ

ผู้ประกอบการและผู้บริโภค ผลที่ได้จากงานวิจัยจะมีความถูกต้องเหมาะสมและแม่นย ามากข้ึนถ้ามีการ

เปรียบเทียบกับสภาพตลาดและข้อมูลการประกอบการที่แท้จริง เพื่อให้ได้สมมติฐานและมูลค่าของ

พารามิเตอร์ใกล้กับแบบจ าลอง บทที่ 6 จึงเป็นการน าเสนอสภาพตลาดจากข้อมูลทุติยภูมิทั้งในส่วนของ

ราคาสินค้า ด้านปริมาณการขาย และส่วนแบ่งตลาดของผู้ประกอบการ ซึ่งช่วยก าหนดมูลค่าของ

พารามิเตอร์ที่ใช้ และช่วยเป็นพื้นฐานในการปรับแบบจ าลองให้ใกล้เคียงกับความเป็นจริงมากขึ้น จากผล

ของข้อมูลทุติยภูมิ เห็นได้ว่า ราคาของสินค้าในหมวดที่เราศึกษานั้น ไม่ได้มีราคาเพ่ิมมากข้ึนเสมอไป 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อเปรียบเทียบกับการเปลี่ยนแปลงราคาของสินค้าอ่ืนๆโดยรวม ในขณะเดียวกัน 

ปริมาณสินค้าที่ขายผ่านผู้ประกอบการค้าปลีกรายใหญ่ก็มีปริมาณยอดขายเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆอย่างต่อเนื่อง 

แสดงให้เห็นว่าปริมาณสินค้ามีการขยายตัวมากขึ้น นอกจากนี้ ผู้ประกอบการค้าปลีกรายใหญ่แบบ 

Modern Trade ยังมีอ านาจตลาดเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ ทั้งในการพิจารณาภาพรวมตลาดค้าปลีก หรือ

พิจารณาแยกรายผู้ประกอบการ แสดงให้เห็นถึงความเป็นไปได้ในการเพิ่มข้ึนของสวัสดิการสังคมของ

ผู้ประกอบการค้าปลีก แต่อาจน ามาสู่การลดลงของสวัสดิการสังคมของผู้ผลิต ผู้รวบรวมสนิค้า และ

ผู้บริโภค 

 ในบทที่ 7 ผู้วิจัยศึกษาสถานการณ์ตลาดจากมุมมองของผู้ประกอบการผลิตสินค้าและจัดหา

สินค้า ผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ประกอบการในประเด็นด้านแนวทางการประกอบการ ผลกระทบ 
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และการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นจากการเข้าร่วมธุรกิจกับผู้ประกอบการค้าปลีกรายใหญ่ในรูปแบบ Modern 

Trade ผลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการเชิงลึกแสดงให้เห็นผลกระทบด้านราคา ปริมาณ คุณภาพ และ

อ านาจการต่อรอง ที่เปลี่ยนแปลงไปจากการเข้าสู่ตลาดและการขยายตัวของผู้ค้าปลีกรายใหญ่แบบ 

Modern Trade ในภาพรวม ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการแสดงให้เห็นถึงการเพ่ิมข้ึนของ

คุณภาพสินค้าโดยรวมจากการก าหนดและควบคุมคุณภาพสินค้าให้ได้มาตรฐานตามนโยบายของ

ผู้ประกอบการค้าปลีกรายใหญ่ แม้ภาระในการลงทุนและการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือให้ได้มาตรฐานตรงตาม

ความต้องการดังกล่าวถูกผลักมาสู่ผู้ผลิต ราคาสินค้าที่ผู้ผลิตและผู้รวบรวมสินค้าขายให้กับผู้ประกอบการ

ค้าปลีกรายใหญ่ยังถกูก าหนดให้มีระดับต่ าใกล้เคียงกับต้นทุนเป็นส่วนใหญ่ ท าให้ก าไรต่อหน่วยของผู้ผลิต

ต่ า อย่างไรก็ดี ผู้ผลิตได้รับประโยชน์ในภาพรวมจากการเพ่ิมข้ึนของปริมาณท่ีท าให้ก าไรในภาพรวมมาก

ขึ้นแม้ก าไรต่อหน่วยจะลดลง ในส่วนของอ านาจตลาดนั้น ผู้ผลิตและผู้จัดหาสินค้ามีการขยายตัวมากข้ึน

แสดงถึงอ านาจตลาดในภาพรวมที่มากขึ้น ทว่าการใช้อ านาจตลาดของผู้ผลิตและผู้รวบรวมสินค้ามีจ ากัด 

แตกต่างจากอ านาจในการต่อรองของผู้ประกอบการค้าปลีกรายใหญ่แบบ Modern Trade นอกจากนี้ ยัง

เป็นที่น่าสังเกตว่า ผู้ค้าปลีกรายใหญ่ ใช้อ านาจตลาดและอ านาจในการต่อรองของตนเพื่อการลดต้นทุน

สินค้าท่ีตนเองต้องจ่าย มากกว่าใช้เพื่อเพ่ิมราคาขายกับผู้บริโภค ท าให้ในภาพรวม ผู้บริโภคได้ซื้อสินค้าท่ี

ถูก มีคุณภาพ เนื่องจากต้นทุนที่ผู้ค้าปลีกรับมามีราคาต่ า ส่งผลให้ปริมาณสินค้าที่ขายได้เพ่ิมมากข้ึน  

 จากผลของข้อมูลทุติยภูมิด้านราคา ปริมาณการขาย และอ านาจตลาด จากสถิติท่ีเกี่ยวกับการค้า

ปลีกของไทย และจากข้อมูลการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องกับผู้ค้าปลีกรายใหญ่แบบ Modern 

Trade ผู้วิจัยได้น าข้อมูลเหล่านี้ มาเปรียบเทียบกับสมมติฐานและรูปแบบของแบบจ าลอง รวมถึงผลที่ได้

จากแบบจ าลองที่ได้น าเสนอก่อนหน้า เพื่อตรวจสอบความเหมาะสมในแบบจ าลองที่ใช้ และน าเสนอแนว

ทางการปรับแบบจ าลองเพ่ือให้มีความใกล้เคียงเหมาะสมกับสภาพความเป็นจริงของตลาดการค้าปลีกให้

มากขึ้น โดยผลจากการเปรียบเทียบน าไปสู่การเสนอแนวทางการปรับปรุงแบบจ าลองในสองประเด็นหลัก 

คือ ด้านคุณภาพสินค้า และด้านการใช้อ านาจตลาดของผู้ประกอบการ โดยแบบจ าลองควรมีการเพ่ิม

ประเด็นของคุณภาพสินค้าที่ถูกก าหนดมาโดยผู้ค้าปลีก และส่งผลกระทบต่อต้นทุนของผู้ผลิตและผู้จัดหา

สินค้า การปรับปรุงแบบจ าลองในประเด็นดังกล่าว ช่วยให้ผลที่ได้จากแบบจ าลองมีความเหมาะสม
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ใกล้เคียงกับความเป็นจริงมากขึ้น และจะท าให้การวิเคราะห์ผลกระทบทางสวัสดิการสังคมจากการ

เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในห่วงโซ่อุปทานมีความถูกต้องมากข้ึน  

9.2 ข้อเสนอแนะด้ำนนโยบำย 

 เมื่อพิจารณาผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างห่วงโซ่อุปทานมาเป็นรูปแบบ Modern 

Trade พร้อมกับการขยายตัวของผู้ประกอบการค้าปลีกรายใหญ่ และการเปลี่ยนแปลงความสัมพันธ์ของ

ผู้ประกอบการภายในห่วงโซ่อุปทาน จะเห็นถึงผลกระทบทั้งทางด้านบวกและด้านลบต่อหน่วยเศรษฐกิจที่

เกี่ยวข้องดังที่ได้อภิปรายในรายละเอียดในบทก่อนหน้า บทบาทที่เหมาะสมของรัฐบาลในการตอบสนอง

กับการเปลี่ยนแปลงของตลาดค้าปลีกนี้ จึงอาจเป็นการส่งเสริมผลกระทบในทางบวก และพยายามลด

ผลกระทบทางลบที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลง โดยแนวทางการด าเนินนโยบายที่เกี่ยวข้องกับการ

ด าเนินการห่วงโซ่อุปทานของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ เพ่ือให้เกิดผลดีต่อภาพรวมของสวัสดิการสังคม อาจเน้น

ในประเด็นด้านคุณภาพ ราคาสินค้า อ านาจตลาดของผู้ค้าปลีก และต้นทุนในการประกอบการ เป็นต้น  

 ผลการศึกษาแสดงให้เห็นถึงการให้ความส าคัญกับคุณภาพและการรักษาระดับคุณภาพของสินค้า

ในห่วงโซ่อุปทานของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ ซึ่งเป็นประโยชน์กับทั้งผู้บริโภคและผู้ประกอบการ โดยส าหรับ

ผู้บริโภคนั้น ประโยชน์จากการเพิ่มขึ้นและ/หรือการรักษาคุณภาพสินค้า ท าให้ผู้บริโภคได้ใช้สินค้าท่ีมี

คุณภาพดี สร้างอรรถประโยชน์กับผู้บริโภคได้มากข้ึน ส่วนผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่ายก็มีแรงผลักดันให้ท า

การยกมาตรฐานการผลิตของตนเองเพ่ือให้สินค้ามีคุณภาพตรงตามความต้องการของผู้ค้าปลีก การ

ยกระดับมาตรฐานการผลิตท าให้ผู้ผลิตและผู้จัดหาสินค้าสามารถเปิดตลาดสินค้าของตนได้กว้างขวางมาก

ขึ้น โดยเฉพาะผู้ผลิตและผู้จัดหาสินค้าที่มีการเปิดตลาดเพ่ือการส่งออกร่วมด้วย นอกจากนี้ คุณภาพที่เพ่ิม

มากขึ้น ยังท าให้ผลิตภัณฑ์มีความโดดเด่นในตลาดมากข้ึนกว่าแต่ก่อน 

 อย่างไรก็ตาม การเพ่ิมข้ึนของคุณภาพนี้ ส่งผลกระทบต่อต้นทุนการผลิตของผู้ประกอบการ 

โดยเฉพาะผู้ผลิตและผู้จัดหาสินค้าที่ผลจากการสัมภาษณ์แสดงให้เห็นว่าเป็นผู้แบกรับภาระหลักในการ

เพ่ิมและรักษาคุณภาพของสินค้าท่ีขายในห่วงโซ่อุปทาน ส่งผลให้ก าไรต่อหน่วยสินค้าของผู้ผลิตต่ าและ

อาจได้รับผลกระทบด้านความเสี่ยงจากการลงทุนเพ่ือการพัฒนามาตรฐานการผลิตและการจัดส่งสินค้าให้
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ได้คุณภาพตรงตามความต้องการของผู้ค้าปลีก ผู้ผลิตและผู้จัดหาสินค้าจะได้รับประโยชน์ก็ต่อเมื่อมีการ

ขยายปริมาณขายมากข้ึนทั้งในลักษณะของการขายกับผู้ค้าปลีกรายใหญ่หรือการเปิดตลาดเพ่ิมเติม ซึ่งการ

เพ่ิมปริมาณดังกล่าวนี้ อาจไม่ได้เกิดขึ้นเพียงพอคุ้มค่ากับการลงทุนที่ผู้ผลิตและผู้จัดหาสินค้าต้องจ่ายไป 

ดังนั้นรูปแบบการด าเนินการลักษณะนี้ ท าให้ผู้ประกอบการต้องแบกรับความเสี่ยงเป็นหลัก และส่งผลเสีย

ต่อสวัสดิการของผู้ประกอบการดังกล่าว  

 เพราะเหตุนี้ บทบาทของรัฐบาลหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการค้าปลีกและห่วงโซ่อุปทานของ

ผู้ค้าปลีกรายใหญ่ จึงอาจเป็นในด้านของการดูแลช่วยเหลือด้านการลงทุนของผู้ผลิต หรือเป็นการ

สนับสนุนการพัฒนาคุณภาพสินค้าจากผู้ประกอบการในภาพรวม เพื่อไม่ให้ภาระด้านต้นทุนตกอยู่กับ

ผู้ประกอบการภายในห่วงโซ่อุปทานของผู้ค้าปลีกรายใหญ่เป็นหลัก ทั้งนี้ การส่งเสริมมาตรฐานสินค้าของ

ตลาดในภาพรวม ท าให้ต้นทุนในการผลิตสินค้าของผู้ประกอบการภายในห่วงโซ่อุปทานไม่สูงกว่า

ผู้ประกอบการอ่ืนๆมากนัก ท าให้ความสามารถในการแข่งขันในตลาดโดยทั่วไปท าได้มากขึ้น และผู้ผลิตที่

ส่งสินค้าตามคุณภาพมาตรฐานผู้ค้าปลีกรายใหญ่ไม่ต้องพ่ึงพิงการค้ากับผู้ค้าปลีกรายใหญ่เป็นหลัก 

เนื่องจากสินค้าของตนสามารถน ามาขายแข่งขันกับผู้ผลิตรายอื่นๆในตลาดโดยทั่วไปได้ด้วย   

 นอกจากนี้ หน่วยงานที่เกี่ยวข้องอาจส่งเสริมการให้ความส าคัญกับคุณภาพสินค้าในตลาด โดยท า

ให้ผู้บริโภคเห็นถึงความแตกต่างด้านคุณภาพสินค้า และให้ความส าคัญกับการบริโภคสินค้าท่ีมีคุณภาพ

เพ่ิมมากข้ึน ทั้งนี้ การที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ เห็นถึงความจ าเป็นในการบริโภคสินค้าที่มีคุณภาพ และ

สนับสนุนสินค้าที่มีคุณภาพ เป็นการเพ่ิมความพึงพอใจและอรรถประโยชน์ของผู้บริโภค ท าให้ประโยชน์

ส่วนเกินหรืออรรถประโยชน์ของผู้บริโภคมีมากข้ึน ส่งผลกระทบต่อสวัสดิการโดยรวมของสังคม ซึ่งการ

สร้างความรับรู้ (awareness) ด้านคุณภาพสินค้ากับผู้บริโภคในรูปแบบของมาตรฐานสินค้าท่ีมีสัญลักษณ์

มาตรฐานสินค้าประทับตราบนฉลากผลิตภัณฑ์ เนื่องจากสินค้าที่ผ่านมาตรฐานของผู้ค้าปลีกรายใหญ่นั้น 

อาจไม่มีรูปลักษณ์หรือจุดสังเกตชัดเจนที่ท าให้ผู้บริโภคทราบถึงความแตกต่างด้านคุณภาพของสินค้า

ในทันทีท่ีเห็นสินค้า หากมีการก าหนดมาตรฐานและออกตรามาตรฐานรับรองก็จ าท าให้ผู้ผลิตทราบถึง

คุณภาพสินค้าและมีความพึงพอใจ มั่นใจในการเลือกซ้ือสินค้าที่มีมาตรฐานเป็นที่รับรองของหน่วยงานที่

เป็นกลางและเป็นที่ยอมรับโดยทั่วไป ทั้งนี้ ตราประทับหรือสัญลักษณ์มาตรฐานสินค้าเหล่านี้ ยังช่วย
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ยกระดับสินค้าของผู้ประกอบการในการขายในตลาดอ่ืนๆนอกเหนือจากการขายผ่านผู้ค้าปลีกรายใหญ่ ท า

ให้ผู้ผลิตที่มีความตั้งใจเพ่ิมมาตรฐานสินค้าของตนสามารถใช้ประโยชน์จากคุณภาพสินค้าที่เพ่ิมมากขึ้น

ของตนได้อย่างกว้างขวางมากขึ้น 

 การด าเนินการของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ ยังสนับสนุนผู้ผลิตและผู้จัดหาสินค้ารายใหญ่ที่มีศักยภาพ

สามารถรองรับการจัดหาสินค้าจ านวนมากให้กับผู้ค้าปลีกได้ ท าให้ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการรายย่อยไม่

สามารถท าธุรกิจ ค้าขายสินค้าให้กับผู้ค้าปลีกรายใหญ่ได้โดยตรง ต้องท าการค้าผ่านผู้จัดหาเป็นหลัก ทั้งนี้ 

การก าหนดราคาค้าส่งของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ไว้ที่ระดับต่ า อาจท าให้ผู้ผลิตรายย่อยได้รับก าไร หรือ

ผลประโยชน์น้อยลงกว่าเดิม และไม่จ าเป็นว่าผู้ผลิตรายย่อยเหล่านี้ จะได้รับประโยชน์จากการเพ่ิมข้ึนของ

ปริมาณเช่นเดียวกับท่ีผู้ผลิตรายใหญ่หรือผู้จัดหาสินค้าได้รับในการประกอบธุรกิจกับผู้ค้าปลีกรายใหญ่ 

กล่าวคือ การเสียประโยชน์ที่เกิดจากส่วนต่างระหว่างราคาและต้นทุนของผู้ผลิตรายย่อย อาจไม่ได้รับการ

ชดเชยทดแทนผ่านการเพ่ิมขึ้นของปริมาณขาย ท าให้ผลประโยชน์โดยรวมหรือสวัสดิการของผู้ผลิตราย

ย่อยท่ีแท้จริงนั้นลดลง  

 ผลกระทบด้านลบของแนวทางการประกอบการของผู้ค้าปลีกรายใหญ่แบบ Modern Trade ที่

ส่งผลกระทบต่อผู้ผลิตรายย่อยนั้น แสดงให้เห็นถึงความจ าเป็นที่รัฐอาจต้องเข้ามาให้ความช่วยเหลือเพ่ือ

ปรับเปลี่ยนหรือลดผลกระทบทางลบเหล่านี้ หากแนวทางการเพิ่มราคาค้าส่งไม่ใช่แนวทางที่เหมาะสม

เนื่องจากจะส่งผลกระทบต่อสวัสดิการของผู้บริโภค ความช่วยเหลือที่ให้กับผู้ผลิตรายย่อยจึงควรไปในทาง

ส่งเสริมความสามารถในการผลิตและการลดต้นทุนการผลิต เพื่อให้ผู้ผลิตรายย่อยได้รับประโยชน์จากการ

ขายสินค้าภายในห่วงโซ่อุปทานของผู้ค้าปลีกรายใหญ่มากขึ้น นอกจากนี้ การการันตีทางเลือกในการ

ค้าขายปล่อยสินค้าสู่ตลาดผ่านช่องทางอ่ืนๆนอกเหนือจากห่วงโซ่อุปทานของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ ก็มี

ความส าคัญไม่แพ้กัน เพราะจะท าให้ผู้ผลิตรายย่อยสามารถขายสินค้าผ่านช่องทางอ่ืนๆ ที่ให้ผลตอบแทน

กับตนมากข้ึน เหมาะสมกับรูปแบบการผลิตของผู้ผลิตรายย่อยโดยทั่วไปที่อาจไม่สามารถลดต้นทุนการ

ผลิตได้เหมือนกับผู้ผลิตรายใหญ่ 
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9.3 ข้อเสนอแนะด้ำนกำรวิจัยและแนวทำงกำรวิจัยในอนำคต 

 ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยศึกษาการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างห่วงโซ่อุปทานและการขยายตัวของผู้ค้าปลีก

รายใหญ่และผลกระทบที่การเปลี่ยนแปลงนี้ มีต่อสวัสดิการสังคมท้ังในส่วนของผู้ประกอบการและ

ผู้บริโภค โดยอาศัยแบบจ าลองทางเศรษฐศาสตร์ที่แสดงถึงความเกี่ยวเนื่องสัมพันธ์ในการตัดสินใจทาง

ธุรกิจของผู้ประกอบการภายในห่วงโซ่อุปทานและการจัดจ าหน่าย และได้เปรียบเทียบผลที่ได้จาก

แบบจ าลองกับสภาพที่พบเห็นจริงในตลาดจากข้อมูลทุติยภูมิและข้อมูลการสัมภาษณ์เขิงลึก

ผู้ประกอบการ ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้น าเสนอแนวทางในการปรับปรุงแบบจ าลองเพ่ือให้มีความเหมาะสมมากข้ึน 

อันสามารถน าไปใช้ในการศึกษาวิจัยคราวต่อไปได้ส่วนหนึ่งแล้วในบทที่ 8 นอกจากประเด็นดังน าเสนอไป

ก่อนหน้านี้ ยังมีประเด็นอ่ืนๆที่สามารถน ามาขยายความหรือพัฒนาเพ่ือการวิจัยต่อเนื่องไปในอนาคต 

ได้แก่ การประยุกต์แบบจ าลองกับสินค้าชนิดอ่ืน การเพ่ิมความไม่แน่นอนของอุปสงค์ลูกค้าของผู้ค้าปลีก 

การเพ่ิมชนิดของสินค้าในปัญหาของผู้ค้าปลีก การเพ่ิมประเด็นด้านการใช้อ านาจตลาด และการแข่งขัน

ของผู้ผลิตและผู้จัดหาสินค้า ดังรายละเอียดดังนี้ 

 ในงานวิจัยนี้ ได้พิจารณาเน้นในสินค้าประเภทอาหารสดเป็นหลัก โดยได้เปรียบเทียบดูสภาพ

ตลาด การค้าขาย และราคาของสินค้าอาหารสดกับแบบจ าลองท่ีผู้วิจัยได้พัฒนาขึ้นเพ่ือศึกษาการ

เปลี่ยนแปลงของโครงสร้างอุปทานและผลกระทบต่อสวัสดิการสังคม อย่างไรก็ดี แบบจ าลองท่ีผู้วิจัยได้

น าเสนอนั้น สามารถน ามาใช้ประยุกต์กับสินค้าประเภทอ่ืนๆที่เข้าสู่กระบวนการค้าปลีกแบบโมเดิร์นเทรด

ได้เช่นกัน ส าหรับการวิจัยในอนาคตอาจมีการเปรียบเทียบผลจากแบบจ าลองที่ปรากฏในงานวิจัยนี้ กับ

สถานการณ์ของสินค้าประเภทอ่ืนๆด้วย เพื่อเป็นแนวทางการศึกษาผลกระทบของภาพรวมของการ

เปลี่ยนแปลงโครงสร้างห่วงโซ่อุปทานที่เกิดจากการขยายตัวของผู้ค้าปลีกรายใหญ่เช่นโลตัส ได้อย่าง

ชัดเจนและสมบูรณ์ยิ่งขึ้น  

 ในการเพิ่มความไม่แน่นอนของอุปสงค์ลูกค้าของผู้ค้าปลีกนั้น เป็นการเพ่ิมความเสี่ยงที่จะเกิด

ขึ้นกับผู้ประกอบการในห่วงโซ่อุปทาน โดยความไม่แน่นอนที่เกิดขึ้นกับผู้ค้าปลีกจะส่งผลต่อเนื่องไปถึง

ผู้ประกอบการที่อยู่ต้นน้ าด้วยเช่นกัน การส่งผ่านความเสี่ยงและผลกระทบจากความไม่แน่นอนที่เกิด

ขึ้นกับผู้ค้าปลีกไปสู่ผู้ประกอบการที่เก่ียวข้อง และผลกระทบที่จะเกิดขึ้นกับผลลัพธ์ตลาดและสวัสดิการ
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สังคม จะแสดงให้เห็นถึงผลกระทบของความไม่แน่นอนและความเสี่ยงที่เกิดกับผู้ประกอบการอันจะส่งผล

ต่อราคาในตลาดที่ผู้บริโภคสามารถซ้ือได้ต่อไป ทั้งนี้ การพิจารณาเรื่องความไม่แน่นอนและความเสี่ยงมี

ประโยชน์กับการศึกษาตลาดสินค้าจ าพวกของสดและของที่มีช่วงเวลาขายจ ากัด เช่น สินค้าแฟชั่น สินค้า

ที่มีเทศกาล เป็นต้น 

 ผู้ค้าปลีกรายใหญ่มีการขายสินค้าหลากหลายประเภทในร้านค้าปลีกของตนเอง โดยสินค้าเหล่านี้

มักมีความเกี่ยวข้องและสามารถใช้ทดแทนกันได้ (แม้จะไม่ทดแทนกันได้อย่างสมบูรณ์) ท าให้ลูกค้าที่เข้า

มาซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกรายใหญ่อาจเลือกซ้ือสินค้าที่มีความใกล้เคียงกันแต่ราคาถูกกว่าได้ ดังนั้น การ

ตั้งราคาของผู้ค้าปลีกและการก าหนดราคาขายส่งของผู้ผลิตและผู้จัดหาสินค้า จึงต้องค านึงถึงการทดแทน

กันของผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในร้านด้วย ทั้งนี้ การพิจารณาความเกี่ยวเนื่องของการตัดสินใจด้านราคาของ

ผู้ประกอบการในห่วงโซ่อุปทานของกรณีท่ีสินค้าสามารถทดแทนกันได้นั้น จะเป็นการศึกษาท่ีใช้

แบบจ าลองที่มีผู้ผลิตและผู้จัดหาสินค้าหลายราย ในขณะที่มีผู้ค้าปลีกขนาดใหญ่เพียงรายเดียว 

 นอกจากการพิจารณาปัญหาสินค้าทดแทนที่ผลิตจากหลายแหล่งแล้ว เรายังสามารถพิจารณา

ปัญหาสินค้าทดแทนที่มาจากผู้ผลิตรายเดียวกัน ทั้งนี้เป็นเพราะผู้ประกอบการอาจมีการผลิตหรือจัดหา

สินค้าหลายอย่างที่ใกล้เคียงสามารถทดแทนกันได้ให้กับผู้ค้าปลีกรายใหญ่ ในกรณีนี้ แบบจ าลองอาจมี

เพียงผู้ผลิตรายเดียวและผู้ค้าปลีกรายใหญ่เพียงรายเดียว แต่ผู้ผลิตมีสินค้าขายให้กับผู้ค้าปลีกหลายอย่าง 

ท าให้การตัดสินใจตั้งราคาของทั้งผู้ผลิตและผู้ค้าปลีก ต้องค านึงถึงราคาและความต้องการสินค้าที่

เกี่ยวข้องประกอบกันไปด้วย  

ในด้านของอ านาจตลาด เมื่อพิจารณาแบบจ าลองพ้ืนฐานที่ปรากฏในบทที่ 5 พบว่าผลกระทบ

ของอ านาจตลาดที่เกิดขึ้นกับการตัดสินใจของผู้ประกอบการนั้น เกิดขึ้นในทางอ้อมผ่านทางพารามิเตอร์

ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ โดยสินค้าท่ีผู้ผลิตมีอ านาจตลาดมากเป็นสินค้าที่มีค่าสัมประสิทธิ์ความยืดหยุ่น

ต่ า หรือผู้ประกอบการผลิตและจัดหาสินค้ามีความสามารถในการต่อรองและเปลี่ยนแปลงราคาโดยไม่

ส่งผลกระทบท าให้ก าไรลดลงเมื่อเพ่ิมราคาขึ้น ความสามารถในการต่อรองในลักษณะนี้ มิได้เกิดขึ้นจริงใน

ตลาดของห่วงโซ่อุปทานผู้ประกอบค้าปลีกรายใหญ่ แม้ว่าผู้ประกอบการผลิตและจัดหาสินค้าจะมีขนาด

ใหญ่หรือมีส่วนแบ่งตลาดมากก็ตาม ดังนั้น การก าหนดอ านาจตลาดผ่านพารามิเตอร์ความยืดหยุ่นของอุป
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สงค์อาจไม่ตรงกับความเป็นจริงนัก  นอกจากนี้ อ านาจตลาดที่เกิดขึ้นเป็นหลัก อยู่ในมือของ

ผู้ประกอบการค้าปลีกรายใหญ่ มากกว่าผู้ผลิตและจัดหาสินค้า แบบจ าลองจึงควรมีการปรับเปลี่ยนเพื่อ

เพ่ิมเติมประเด็นความเกี่ยวข้องของอ านาจตลาดของผู้ประกอบการค้าปลีกท่ีมีต่อผลของตลาดและ

สวัสดิการสังคม  

 การปรับเปลี่ยน และปรับปรุงแบบจ าลองที่น าเสนอในส่วนนี้ สามารถน ามาพิจารณาร่วมกันได้ 

ในกรณีที่สนใจประเด็นดังกล่าวพร้อมๆกัน และการปรับเปลี่ยนแบบจ าลองเหล่านี้ ต่างก็ใช้แบบจ าลองที่

น าเสนอในงานวิจัยชิ้นนี้เป็นรูปแบบจ าลองตั้งต้นได้ทั้งสิ้น ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความสามารถของแบบจ าลอง

ที่ใช้ในงานวิจัยนี้ในการน ามาขยายผลต่อเนื่องไปสู่กรณีการศึกษาอ่ืนๆได้เป็นอย่างดี  
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