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ความส�ำเร็จของธุรกิจร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม

ในเขตกรุงเทพมหานคร

Local Convenience Stores Success in Bangkok Metropolis

กฤษณ์ ทัพจุฬา*

บทคัดย่อ
	 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาปัจจัยเพื่อความส�ำเร็จของธุรกิจร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม 

ในเขตกรงุเทพมหานคร (2) เพือ่วเิคราะห์ศกัยภาพในปัจจบุนัของร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิในกรงุเทพมหานคร 

(3) เพื่อเสนอแนะแนวทางพัฒนาศักยภาพของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในกรุงเทพมหานครเพื่อความส�ำเร็จ

ในการประกอบธุรกิจ

	 ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยแบบผสม โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณด้วยการวิเคราะห์ตัวแบบเส้นทาง 

ประกอบกับการสัมภาษณ์เจาะลกึ เครือ่งมอืในการวจิยั คอืแบบสอบถามทีผ่่านการตรวจสอบความเทีย่งตรง

ของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ ด้วยวิธีค�ำนวณหา IOC และทดสอบความน่าเชื่อถือด้วยการหาค่าสหสัมพันธ์

ด้วยวธิขีองครอนบัช โดยเกบ็ข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่างประชากรทีผู่ป้ระกอบการธรุกจิร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิ

ในเขตกรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 400 ตัวอย่าง

	 ผลการศึกษาพบว่า ความส�ำเร็จของธุรกิจร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม จากอิทธิพลรวม (Total Effect)  

จะพบว่าเกิดจาก ความสามารถในการบริหาร ( =0.82) การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า ( =0.55) การ

สร้างภาพลักษณ์ทางธุรกิจ ( =0.50) และการจัดการส่วนประสมทางการตลาด ( =0.16) ตามล�ำดับ

	 ข้อเสนอแนะจากการวจิยัครัง้นี ้พบว่าความสามารถในการบรหิารร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิ ผูป้ระกอบ

การต้องมุ่งเน้นเรื่องระบบการบริหารในด้านต่างๆ เช่น การจัดการระบบการเงิน การควบคุมรายจ่าย ระบบ

สารสนเทศ การใช้เทคโนโลย ีด้านคอมพวิเตอร์ใช้ในการจดัเกบ็ข้อมลูอย่างเป็นระบบ การจดัการการสือ่สาร

ที่มีประสิทธิภาพ เพื่อให้เกิดภาพลักษณ์ในการให้บริการและพูดถึงบุคลากรที่มีประสิทธิภาพ

ค�ำส�ำคัญ	 :	ความส�ำเร็จ ธุรกิจร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม

Abstract
	 The objectives of the dissertation were: 1) to study the success factors of traditional  

retail store business in Bangkok metropolis, 2) to analyze the present potential of traditional  

retail store business in Bangkok metropolis and 3) to suggest the guideline to develop the  
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potential of traditional retail store business in Bangkok metropolis for occupational success.

	 This study was the mixed research. It was used to analyze the path modeling with  

in-depth interview. The research instrument was a questionnaire which was verified in content 

accuracy from the experts (IOC) and tested in reliability of finding out the coefficient of  

Cronbach’s Alpha, and collected from sampling groups that were the entrepreneurs in  

traditional retail store business in Bangkok metropolis totaling 400 persons. 

	 The results of findings were found that the success of traditional retail business from  

the total effect was found to be the capacity of management ( =0.82), the administration  

of relationship with customers ( =0.55), the business image ( =0.50), and the marketing mix  

( =0.16) respectively. 

	 Based on the findings, the researchers make the following recommendations: 

thecapacity of management, the entrepreneur must focus on various managements such  

as management of money system, cost control, information system, and computer technology 

usage to collect the data system, and efficient communication management to create the  

image in service and in personal talking efficiently.

บทน�ำ
	 จากสภาวะการแข่งขันในอุตสาหกรรม

ค้าปลีกในปัจจุบันส่งผลให้รูปแบบการค้าขาย

ของผู ้ประกอบการร้านค้าปลีกต้องปรับตัวและ

เปลี่ยนแปลงไปจากเดิมเป็นอย่างมากการขยาย

ตัวที่รวดเร็วของห้างค้าปลีกสมัยใหม่หรือแม้แต่

ร ้านสะดวกซื้อที่ มีจ�ำนวนสาขามากขึ้นอย ่าง 

ต่อเนื่องทุกๆ ป ีท�ำให ้กลุ ่มลูกค ้าผู ้บริโภค มี 

ช่องทางในการจับจ่ายใช้สอยมากขึ้นแต่กลับ 

ส่งผลกระทบต่อธุรกิจค้าปลีกดั้งเดิมดังนั้นเพื่อ 

ให้ผู ้ประกอบการค้าปลีกแบบดั้งเดิมสามารถ 

ด�ำรงอยู ่ ได ้ตามสภาวะแวดล้อมท่ีเปล่ียนไป 

จึงจ�ำเป็นที่จะต้องมีการเปล่ียนแปลงแนวทาง 

การด�ำเนินธุรกิจซึ่งเป ็นการปรับตัวเพื่อสร ้าง 

ความอยู่รอด อาทิ การน�ำเสนอสินค้าและบริการ

ให ้ เหมาะสมกับความต ้องการของผู ้บริ โภค  

ที่เป็นกลุ่มเป้าหมายการปรับปรุงรูปแบบการจัด

เรียงสินค้าภายในร้านเพื่อให้สะดวกต่อการเลือก

ซื้อของผู้บริโภคตลอดจนการบริหารและควบคุม

ต้นทุนซึ่งต้องค�ำนึงถึงการจัดการสินค้าคงคลัง 

ให้มีประสิทธิภาพ ปัจจัยต่างๆ เหล่านี้เป็นสิ่งที ่

ผู้ประกอบการค้าปลีกควรให้ความใส่ใจเพิม่มากข้ึน 

เพราะจ� ำ เป ็นต ่ อการด� ำ เนินธุ รกิ จค ้ าปลีก 

ในสถานการณ์ของตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป

	 หากจะวิ เคราะห ์ถึงป ัญหาของร ้านค ้า

ปลีกแบบด้ังเดิมปัจจุบันคือการขยายตัวของร้าน

สะดวกซื้อและธุรกิจแฟรนซ์ไชส์จากสถานการณ์

วิกฤตเศรษฐกิจในปี พ.ศ. 2540 ส่งผลท�ำให้เกิด
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กลุ่มทุนธุรกิจข้ามชาติ เข้ามาลงทุนในประเทศไทย

มากข้ึน ในรูปแบบธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่แบบ 

ครบวงจร ก่อให้เกิดสถานการณ์ การแย่งลูกค้า 

และส่วนแบ่งทางการตลาดของร ้านค้าปลีก 

แบบด้ังเดิมไทย ประกอบการเปลี่ยนแปลง 

เนื่องจากการรวมถึงการขยายตัวของเมืองหลวง 

และพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนไปจากเดิมตาม

กระแสสังคม ท�ำให้พฤติกรรมในการเลือกซื้อ 

สินค้าตามร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีความได้เปรียบ

เป็นอย่างย่ิงในการแข่งขัน อาจกล่าวได้ว่าการ 

ขยายตัวของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่สร้างความ 

เสียหายให้กับธุรกิจร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมไทย

ในวงกว้าง มีผลกระทบโดยตรง ท�ำให้ร้านค้าปลีก

แบบดั้งเดิมไทยปิดกิจการลงบางส่วนปัจจุบัน 

ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมถูกมองข้ามไป เนื่องจาก 

การด�ำเนินงานของร ้านค ้าปลีกแบบดั้ ง เดิม 

ส่วนใหญ่ มีลักษณะของการด�ำเนินงานแบบ

ครอบครัว การจัดวางสินค้าไม่มีความเป็นระเบียบ 

เน้นความสะดวกต่อเจ้าของร้านแต่ไม่สะดวก 

ต่อผู ้ซื้อ ปัญหาดังกล่าว อิสระ อิฐรัตน์ (2544) 

ได้กล่าวถึงร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมไว้ว่า ร้านค้า

ปลีกแบบดั้งเดิมคือ ร้านเก่าๆ ที่โชว์ของไม่เป็น

ระเบียบ บางทีซื้อของก็แถมฝุ ่น บางครั้งลูกค้า 

พบความผดิหวงั เมือ่สนิค้าหมด มปัีญหาการบรหิาร

ที่ไม่เป็นระบบ ราคาอาจต่อรองได้ ส่วนใหญ่ตั้ง

อยู่ตามตลาด ปากซอย บางวันเปิดเช้า บางวัน

ก็เปิดสายไม่มีเวลาท�ำการที่แน่นอน ไม่สอดรับ 

ต่อความสะดวกของลูกค้า ด้วยเหตุนี้เองท�ำให  ้

ลูกค้าไม่นิยมที่จะซ้ือสินค้าในร้านค้าปลีกแบบ

ดั้งเดิมดังเช ่นในอดีต ท�ำให้ร ้านค้าปลีกแบบ

ดั้งเดิม ไม่ประสบความส�ำเร็จในการด�ำเนินกิจการ 

ปัญหาดังกล่าวน้ีส่งผลถึงระบบเศรษฐกิจโดยรวม 

เนื่องจากธุรกิจประเภทร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม 

ถึงเป็นหน่วยธุรกิจ ระดับรากหญ้าของประเทศ 

แต่หากไร้เสถียรภาพแล้วก็จะส่งผลถึงเศรษฐกิจ

ในระดับมหภาคด้วย จากปัญหาดังกล่าวผู้วิจัย 

จงึศึกษาการพฒันาปัจจยัเพือ่ความส�ำเรจ็ของธรุกจิ

ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในเขตกรุงเทพมหานคร  

โดยมุ่งหาหนทางและเสนอแนวทางให้แก่ร้านค้า

ปลีกและผู้ที่สนใจในการค้นหาแนวทางเพื่อสร้าง

ความส�ำเร็จในการประกอบธุรกิจ

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
	 1.	 เพื่อศึกษาการพัฒนาปัจจัยเพื่อความ

ส�ำเร็จของธุรกิจร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในเขต

กรุงเทพมหานคร

	 2.	 เพือ่ศึกษาจดุแข็งและจดุอ่อนในปัจจบุนั

ของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในกรุงเทพมหานคร

	 3.	 เพื่อเสนอแนะแนวทางปรับจุดอ่อน 

และสร้างจุดแข็งของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมใน

กรุงเทพมหานครเพื่อความส�ำเร็จในการประกอบ

ธุรกิจ

สมมติฐานการวิจัย
	 1.	 การจัดการส่วนประสมทางการตลาด 

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการสร้างภาพลักษณ์ธุรกิจ

	 2.	 ความสามารถในการบริหารมีอิทธิพล

เชิงบวกต่อการสร้างภาพลักษณ์ธุรกิจ

	 3.	 การจัดการส่วนประสมทางการตลาด

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการบริหารความสัมพันธ  ์

กับลูกค้า

	 4.	 ความสามารถในการบริหารมีอิทธิพล

เชิงบวกต่อการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า
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	 5.	 การสร้างภาพลักษณ์ธุรกิจมีอิทธิพล

เชิงบวกต่อความส�ำเร็จของธุรกิจร้านค้าปลีกแบบ

ดั้งเดิมในกรุงเทพมหานคร

	 6.	 การบริหารความสัมพันธ ์กับลูกค้า 

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความส�ำเร็จของธุรกิจร้านค้า

ปลีกแบบดั้งเดิมในกรุงเทพมหานคร

กรอบแนวความคิดในการท�ำวิจัย
	 ผู้วิจยัก�ำหนดตวัแปรอสิระ ได้แก่ ปัจจยัด้าน

ส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์

ด้านราคาและช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ปัจจัยความ

สามารถในการบริหารประกอบด้วย ด้านการเงิน

ด้านทรัพยากรมนุษย์ความสามารถในการรู ้จัก 

คู่แข่งและความสามารถในการรู ้จักเลือกตลาด

ตัวแปรส่งผ่านได้แก่ การสร้างภาพลักษณ์ธุรกิจ 

การบริหารความสัมพันธ์กบัลกูค้า และตวัแปรตาม

ได้แก่ ความส�ำเรจ็ของธรุกจิร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิ 

โดยเน้นความสะดวกของเจ้าของร้านหรือร้านค้า 

ที่มีการจัดรูปแบบคล้ายกับร้านค้าปลีกสมัยใหม ่

โดยการเพิม่ชัน้ส�ำหรบัการวางสนิค้าส่วนใหญ่ลกูค้า

ไม่สามารถเดินเลือกสินค้าได้ ซึ่งผู้ขายจะเป็นผู้ให้

บริการลูกค้าเอง การด�ำเนินงานเป็นลักษณะแบบ

ครอบครัว มีความคล่องตัวในการตัดสินใจ ไม่มี

การน�ำเทคโนโลยีขั้นสูงมาใช้มีเพียงเทคโนโลย ี

สมัยใหม ่ รูปแบบที่ ไม ่ซับซ ้อนมาใช ้ ในการ 

ด�ำเนินงาน เช่น เครื่องคิดเงินอัตโนมัติ เครื่อง 

ปรับอากาศ ตู้เย็นแช่อาหารและเครื่องด่ืม ตู้แช่

ไอศกรีม ไม่มีการจัดการด้านการตลาดที่ชัดเจน

สินค ้าที่จ�ำหน ่ายมีหลากหลายประเภท เช ่น  

เครื่องดื่ม ขนม หนังสือ นิตยสารและสินค้าอุปโภค

บริโภคที่จ�ำเป็นในชีวิตประจ�ำวันขนาดเล็กและ

ขนาดกลาง ราคาไม่แพง คุณภาพต�่ำถึงปานกลาง 

การบริหารงานแบบง่ายๆ ไม่มีหลักเกณฑ์แน่นอน 

ไม่ซับซ้อน มีเงินลงทุนน้อย

ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิดในการท�ำวิจัย ที่มา : จากการทบทวนวรรณกรรม

	 ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (modern trade)  

หมายถึง ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ ที่มีการออกแบบ 

และจัดวางสินค้าภายในร้านไว้เป็นหมวดหมู ่

สวยงาม เป็นระเบียบ เรียบร้อย และ มีพนักงาน ไว้

คอยบริการลูกค้า พร้อมบริการทันสมัย การด�ำเนิน

ธรุกจิแบบมอือาชพี เงินลงทนุสงู และมีระบบบรหิาร

นิยามศัพท์
	 ร้านค้าปลีกแบบดัง้เดมิ (traditional retailed 

trade store) หมายถึง “ร้านโชว์ห่วย” หรือ “ร้าน

ขายของช�ำ” (grocery store) มีลักษณะเป็น 

ร้านค้าห้องแถวที่มีพื้นที่ไม่มากนักการตกแต่ง

ร้านไม่ทันสมัย การจัดวางสินค้าไม่เป็นหมวดหมู่ 
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จัดการซับซ้อน ที่เรียกว่า “ดิสเคาน์สโตร์ (discount 

store)” ได้แก่ บิ๊กซีและเทสโก้โลตัส เป็นต้น

	 คอนวีเนียนสโตร์ (convenience store) 

หมายถึง ร้านขายของช�ำขนาดเล็ก ขายสินค้า

อุปโภคบริโภคท่ีจ�ำเป็นไม่กี่ชนิด รวมท้ังอาหาร

พร้อมรบัประทานและเครือ่งดืม่ ท�ำเลทีต่ัง้และเวลา

บริการมุ่งตอบสนองต่อลูกค้าที่อาศัยหรือท�ำงาน 

ในบริเวณใกล้ เปิดให้บริการตลอด 24 ชม. เช่น 

7-11, 108 SHOP และ แฟมิลี่มาร์ท เป็นต้น

	 การจัดการ (management) หมายถึง 

กระบวนการที่มีผู้บริหารหรือเจ้าของกิจการน�ำมา

ใช้ในการด�ำเนินการเพื่อให้บรรลุตามเป้าหมาย

ขององค์การ หรือหมายถึง การก�ำหนดแนวทางใน

การใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ (efficient) 

หมายถงึ การใช้ทรพัยากรได้อย่างเฉลยีวฉลาดและ

คุ้มค่า (cost-effective) การใช้ทรัพยากรอย่างมี

ประสิทธิผล (effective) นั้นหมายถึง การตัดสินใจ

ได้อย่างถูกต้อง (right decision) และมีการปฏิบัติ

การส�ำเรจ็ตามแผนทีก่�ำหนดไว้ ดงันัน้ผลส�ำเรจ็ของ

การบริหารจัดการจึงจ�ำเป็นต้องมีทั้งประสิทธิภาพ

และประสิทธิผล ควบคู่กัน

	 ความสามารถด้านการบริหาร หมายถึง 

ความสามารถในการบริหารทรัพยากร คน เงิน 

วัตถุดิบ เครื่องจักร รู้จักตลาดคู่แข่ง รู้จักลูกค้า รู้จัก

เลือกตลาด และรู้วิธีการสื่อสาร

	 ก า รบ ริ ห า รค ว ามสั มพั น ธ ์ กั บ ลู กค ้ า 

(customer relationship management: CRM) 

คือการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า ซึ่งหมายถึง 

วิธีการท่ีจะบริหารให้ลูกค้ามีความรู้สึกผูกพันกับ

สินค้าและบริการ หรือองค์กร เมื่อลูกค้ามีความ

ผกูพนัในทางท่ีด ีแล้วลกูค้านัน้ไม่คดิทีจ่ะเปลีย่นใจ

ไปจากสินค้าหรือบริการ ท�ำให้มีฐานลูกค้าที่มั่นคง 

และน�ำมาซึ่งความมั่นคงของบริษัท 

	 การจัดการส ่วนประสมทางการตลาด  

หมายถึง การจัดการด้านการบริหารด้านการตลาด

รวมถึงการก�ำหนดแนวทางในการใช้ทรัพยากร

อย่างมีประสิทธิภาพและ การใช้ทรัพยากรอย่าง

มีประสิทธิผลซึ่งตัวแปรทางการตลาดที่สามารถ

ควบคุมได้ท่ีธรุกจิจะต้องน�ำมาใช้ร่วมกนั เพือ่สนอง 

ความพึงพอใจของตลาดเป้าหมายด้วยเครื่องมือนี้  

การพัฒนาส่วนประสมการตลาดเป็นส่วนส�ำคัญ

ในการตลาดมาก เพราะการที่จะเลือกใช้กลยุทธ์

การตลาดให้ตรงกับตลาดเป้าหมายได้ถูกต้องนั้น 

จะต้องสร้างสรรค์ส่วนประสมการตลาดข้ึนมา

ในอัตราส่วนที่พอเหมาะกัน ซึ่งในการก�ำหนด

ส่วนประสมการตลาด หรือ 4Ps ประกอบด้วย 

ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และ

การส่งเสริมการตลาด ความสามารถในการบริหาร 

หมายถึง ระบบที่ประกอบไปด้วยกระบวนการใน

การน�ำทรัพยากรทางการบริหารทั้งทางวัตถุและ

คนมาด�ำเนนิการเพือ่บรรลวุตัถปุระสงค์ทีก่�ำหนดไว้ 

อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลและงาน

บรหิารทกุอย่างจ�ำเป็นต้องกระท�ำโดยมหีลกัเกณฑ์  

ซึ่งก�ำหนดจากการวิเคราะห์ศึกษาโดยรอบคอบ

ทั้งนี้ เพื่อให ้มี วิธีที่ ดีที่ สุดในอันที่จะก ่อให ้ เกิด

ประสิทธิภาพในการผลิตมากยิ่งขึ้นเพื่อประโยชน์

ส�ำหรับทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง

	 การสร้างภาพลักษณ์ธุรกิจ หมายถึง การ

ส่งเสริมการตลาดจึงสื่อความหมายรวมถึงภาพ

ลักษณ์ทุกด้านที่ประกอบข้ึนจากส่วนต่างๆ ของ

ธุรกิจและสามารถส่งผลต่อความเคลื่อนไหวของ 

ภาวะทางการตลาดของธุรกิจทั้ งในทางตรง 

และทางอ้อม เช่น เมื่อผลิตภัณฑ์มีภาพลักษณ์ที่ด ี

ช่วยให้ผู้บริโภคต้องการซื้อส่งผลให้ยอดจ�ำหน่าย

เพิ่มขึ้น และหากภาพลักษณ์ของตัวองค์การดีด้วย

อีกส่วนหนึ่งย่อมก่อให้เกิดความเชื่อถือไว้วางใจ  
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จนอาจถึงข้ันชื่นชมและศรัทธาจึงมีผลต่อความ

จงรักภักดีในตราย่ีห้อของสินค้าท�ำให้สินค้าอยู่ใน

ตลาดได้อย่างยั่งยืนและส่วนครองตลาด 

	 การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า หมายถึง  

การเข้าถึงข้อมูลลูกค้าและสามารถตอบสนอง 

ความต้องการของลูกค้าได้จากการที่มีสินค้า 

หลากหลายและให้ค�ำแนะน�ำที่เป็นประโยชน์กับ

ลูกค้า ท�ำให้ลูกค้าพึงพอใจในการให้บริการ ขาย

สินค้าท่ีมีคุณภาพ ราคามาตรฐาน ไม่เอาเปรียบ

ลกูค้า และใส่ใจกับการให้บรกิารลกูค้าด้วยรอยยิม้

ที่เป็นกันเอง มีสินค้าหลากหลายชนิด มีตรายี่ห้อ 

เป็นที่นิยมของลูกค้า ให้ความช่วยเหลือลูกค้าด้าน

ให้ค�ำแนะน�ำสินค้าที่มีประโยชน์ จะท�ำให้ลูกค้า

เกิดความไว้ใจ 

	 ความส�ำเร็จของธุรกิจร ้านค้าปลีกแบบ

ดั้งเดิม หมายถึง ผลก�ำไรจากการประกอบธุรกิจ 

โดยพิจารณาจากผลิตภาพ อัตราส่วนระหว่าง

ผลผลิตและพิจารณาจากก�ำไร ซึ่งการใช้ก�ำไรเป็น

เกณฑ์ในการวัดขององค์การในรูปของสินค้าและ

บริการ ท�ำให้ธุรกิจร้านค้าปลีกมีผลก�ำไรท่ีเพิ่มขึ้น

และจ�ำนวนลูกค้าเพิ่มขึ้น

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การวิจัยคร้ังน้ี เป็นการวจิยัแบบผสม (Mixed 

Method) โดยเน้นการวิจัยเชิงคุณภาพจากบรรดา

ผู้บริหารร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมท่ีประสบความ

ส�ำเร็จ และเก็บแบบสอบถามจากบรรดาร้านค้า

ปลีกจ�ำนวน 400 ตัวอย่าง

	 กลุม่ตวัอย่างจากการ เก็บข้อมลูเชิงคณุภาพ

โดยอาศัยการสัมภาษณ์เจาะลึกจากผู ้บริหาร

ระดับสูงของร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่ และผู้มีส่วน

เกี่ยวข้องในการวางนโยบายร้านค้าปลีกแบบ

ดั้งเดิมไทย จ�ำนวน 10 ท่าน ใช้วิธีการเลือกแบบ

เจาะจง (Purposive Selection) สร้างแบบสอบถาม 

ทีเ่กดิจากการสมัภาษณ์เจาะลกึร่วมกบัการทบทวน

วรรณกรรมมาหาคุณภาพเครื่องมือ ด้วยความตรง

เชิงเนื้อหา และความเที่ยง

	 ประชากรและตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเชิง

ปรมิาณ ได้แก่ ผูป้ระกอบการธรุกจิร้านค้าปลกีแบบ

ด้ังเดิมในเขตกรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 153,589 

ร้านค้า (กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการ

สื่อสาร, ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2555) ใช้วิธีการ

สุ่มโดยสูตรทาโร ยามาเน่ (Yamane 1967, p.887) 

ทีช่่วงความเชือ่มัน่ 95% ก�ำหนดความคลาดเคลือ่น

ไม่เกิน 0.05 โดยสูตรของ ยามาเน่มีดังนี้

	
n =

N
1 + Ne2

โดย	 n	 =	 ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง

	 N	 =	 ขนาดของประชากร

	 e	 =	 ความคลาดเคลื่อน

	 	 	 ของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งก�ำหนด

	 	 	 ให้เท่ากับร้อยละ 5

ค�ำนวณหากลุ่มตัวอย่างตามสูตร

	
n =

153,589
1 + 153,589 x 0.052

	
n =

153,589
384.98

	  =	 398.96

	 ผู ้วิจัยสุ ่มตัวอย่างโดยอาศัยการสุ ่มแบบ 

ชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) กระจาย 

ตามสัดส่วนจริง เก็บข้อมูลจากในเขตกรุงเทพ-

มหานคร จ�ำนวน 400 ร้านค้า 
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ผลการวิจัย
	 ผลการวิจัยพบว ่าผู ้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย (คิดเป็นร้อยละ 54.75)  

มีอายุอยู่ระหว่าง 31-40 ปี (คิดเป็นร้อยละ 53.75)  

มีสถานภาพสมรส (คิดเป็นร้อยละ 52.75) ระดับ 

การศึกษาส่วนใหญ่จบระดับปริญญาตรี (คิดเป็น

ร้อยละ 58.50) ส่วนประสบการณ์ท�ำงาน อยูใ่นช่วง 

6-10 ปี (คิดเป็นร้อยละ 59.75) 

	 การทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์

อิทธิพลของกลุ่มตัวแปร เพื่อความส�ำเร็จของธุรกิจ

ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในเขตกรุงเทพมหานคร

	 เพ่ือตอบสมมติฐานดังกล่าวผู ้วิจัยเลือก 

ใช้เทคนิคน�ำการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) 

โดยอาศัยรูปแบบความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น

หรอืโมเดลลสิเรล (Linear Structural Relationship 

Model or LISREL Model) ก่อนท�ำการวิเคราะห ์

มีการทดสอบ คุณสมบัติต่างๆ ว่าข้อมูลเหมาะสม

กับเทคนิคการวิเคราะห์ความสัมพันธ์โครงสร้าง 

เชิงเส้นหรือไม่ ด้วยการทดสอบค่าสหสัมพันธ์แบบ

เพียร์สัน (Pearson’s Coefficient Correlation) 

ระหว่างกลุ ่มตัวแปรแฝง การหาเมตริกความ

สมัพนัธ์ ระหว่างตัวแปรแฝงแต่ละคู ่กเ็พือ่หลกีเลีย่ง

ปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ที่สูงจนเกิด 

ปัญหาการร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) ซึ่ง 

ผลการวิจัยพบว่าไม ่มี ตัวแปรคู ่ใดที่มีป ัญหา 

ดังกล่าว

ภาพที่ 2 ผลการทดสอบการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) ของตัวแบบหลังปรับ
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ตารางที่ 1 การพัฒนาปัจจัยเพื่อความส�ำเร็จของธุรกิจร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในเขตกรุงเทพมหานคร

	 ผลการวิเคราะห์พบว่า การสร้างภาพลกัษณ์

ทางธุรกิจ ได้รับอิทธิพลทางตรงทั้งจากความ

สามารถในการบริหาร ( =0.62) และการจัดการ

ส่วนประสมทางการตลาด ( =0.31) อย่างมีนัย

ส�ำคัญทางสถิติ การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า 

ได้รับอิทธิพลทางตรงความสามารถในการบริหาร 

( =0.92) แต่การจัดการส่วนประสมทางการตลาด 

ไม่มีอิทธิพลต่อการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า 

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิต

	 ความส�ำเร็จของธุรกิจร ้านค้าปลีกแบบ

ดั้งเดิม ได้รับอิทธิพลทางตรงจากการบริหารความ

สัมพันธ์กับลูกค้า ( =0.55) และการสร้างภาพ

ลักษณ์ทางธุรกิจ ( =0.50) อย่างมีนัยส�ำคัญทาง

สถิติ นอกจากนี้ยังได้รับอิทธิพลทางอ้อมท้ังจาก 

ความสามารถในการบริหาร ( =0.82) และการ

จัดการส่วนประสมทางการตลาด ( =0.16) อย่าง

มีนัยส�ำคัญทางสถิติ เมื่อสรุปผลความส�ำเร็จของ

ธุรกิจร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม จากอิทธิพลรวม 

(Total Effect) จะพบว่า เกิดจากความสามารถใน

การบริหาร ( =0.82) การบริหารความสัมพันธ์กับ

ลูกค้า ( =0.55) การสร้างภาพลักษณ์ทางธุรกิจ  

( =0.50) และการจดัการส่วนประสมทางการตลาด 

( =0.16) ตามล�ำดับ

การอภิปรายผล
	 ตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 พบว่า ปัจจัยที่เป็น

โอกาสและอุปสรรค ต่อความส�ำเร็จของธุรกิจค้า

ปลกีแบบดัง้เดมิ คอื CRM โดยจดุอ่อนหรอือปุสรรค 

ของ CRM มาจาก marketing mix ในขณะที่ CRM 

ยังเป็นโอกาสของธุรกิจร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม  

โดยผลมาจาก management ส่งผลเชิงบวกต่อ  

CRM 92% สอดคล้องกับ งานวิจัยของ สุจิตรา  

ตุลยาเดชานนท์ (2554) ที่เสนอว่าการบริหาร 
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ลูกค้าสัมพันธ์จะน�ำมาซ่ึงความพอใจของลูกค้า 

อันจะน�ำไปสู่ความจงรักภักดีในที่สุด 

	 ตามวตัถปุระสงค์ข้อท่ี 2 พบว่าปัจจัยทีส่่งผล

ต่อความส�ำเร็จของธุรกิจร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม  

คือ CRM ซึ่งมีผลในเชิงบวกต่อความส�ำเร็จ 55%  

ในขณะที่ image มีผลต่อความส�ำเร็จในเชิงบวก 

50% 

	 ตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 พบว่าปัจจัยเพ่ือ

ความส�ำเร็จของธุรกิจร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม จาก

ผลการวิเคราะห์พบว่า CRM มีทั้งอุปสรรคและ

โอกาส ปัจจัยที่ส่งผลต่ออุปสรรคและโอกาสคือ 

marketing mix โดยปัจจัยที่ส�ำคัญคือ product 

32% ดังนั้น ปัจจัยที่ต้องพัฒนาเพื่อความส�ำเร็จคือ 

CRM ซึ่งต้องย้อนกลับไปพัฒนาที่ marketing mix 

ผลดังกล่าวน�ำมาซึ่งก�ำไรต่อลูกค้าแต่ละรายจะ

เพิ่มขึ้นตามระยะเวลาของความสัมพันธ์กับลูกค้า

ต่อบริษัท สอดคล้องกับแนวคิดของ Raab, Ajami, 

Gargeya & Goddard (2008)

	 การอภิปรายผลตามสมมติฐานได้ดังนี้

สมมติฐานที ่1 การจดัการส่วนประสมทางการตลาด

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการสร้างภาพลักษณ์ธุรกิจ

	 ผลการวิจัยพบว่าส่วนประสมทางการตลาด

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการสร้างภาพลักษณ์ธุรกิจ

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติและสอดคล้องกับงาน

วิจัยของธงชัย สันติวงษ์ (2534 หน้า 251) เสนอ

ความหมายของการตลาดว่า “หมายถึงกิจการของ

ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการวางกลยุทธ์และการจัด

กิจกรรมทางการตลาดเพื่อที่จะให้มีการผ่านสินค้า

และบริการไปยังผู้บรโิภค ซึง่ผูบ้รโิภคจะด�ำเนนิการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการดังกล่าว และความ

ส�ำเร็จของการตลาดอยู่ท่ีการสามารถสร้างความ 

พึงพอใจให้แก่ผู ้บริโภคจากการได้ใช้สินค้านั้น  

ซึ่งต ้องใช ้วิธีหรือเครื่องมือต ่างๆ เพื่อกระตุ ้น 

หรือชักจูงให ้ผู ้บริโภคเกิดความต้องการและ 

ใช ้ผลิตภัณฑ์ที่น�ำเสนอและยังสอดคล้องกับ 

บทสัมภาษณ์ผู ้ประกอบการณ์ร ้านค ้าปลีก 

ที่กล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาดสามารถ 

มีผลต่อการสร้างภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีก 

แบบดั้งเดิม และความสัมพันธ์กับลูกค้า จากการ 

ให้ข้อมูลของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกที่สามารถ 

ตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่มีสินค้า 

หลากหลายชนิดจะเป ็นด ้านของผลิตภัณฑ ์ 

ด้านของราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และ 

ด้านการจัดการส่งเสริมการขาย และท�ำให้ลูกค้า 

เกิดความพึงพอใจและสามารถสร้างความสัมพันธ์

กับลูกค้าได้ดี ทั้งลูกค้าเก่าและลูกค้ารายใหม่ 

	 สมมติฐานที่ 2 ความสามารถในการบริหาร

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการสร้างภาพลักษณ์ธุรกิจ

	 ผลการวิจัยพบว่า ความสามารถในการ

บริหารมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการสร้างภาพลักษณ์

ธุรกิจอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติและสอดคล้องกับ

แนวคิดของณรงค์ นันทวรรธนะ (2536 หน้า 8)  

ในเรื่องการบริหารธุรกิจเกี่ยวกับทรัพยากร 4M,  

โดยคน (men) คือ ทรัพยากรบุคคลที่มีผลต่อ 

ความส�ำเร็จของธุรกิจเป็นอย่างมาก เพราะการ 

ด�ำเนินงานจะมีก�ำลังคน และอาศัยการท�ำงาน 

จากฝีมือแรงงานเป็นหลักและสอดคล้องกับ 

บทสัมภาษณ์ผู ้ประกอบการณ์ร ้านค ้าปลีก 

ที่ ก ล ่ า ว ว ่ า ค ว า มส าม า ร ถ ใ น ก า ร บ ริ ห า ร  

ผู ้ประกอบการมุ ่ ง เน ้นเรื่องระบบการบริหาร 

ในด้านต่างๆ เช่น การจัดการระบบการเงิน ด้าน 

ระบบสารสนเทศ การใช ้ เทคโนโลยี  ด ้ าน 

คอมพิวเตอร์ใช้ในการจัดเก็บข้อมูลอย่างเป็น 

ร ะบบ  ร วมถึ ง ก า ร จั ด ก า ร ก า ร สื่ อ ส า รที่ มี



117
ปีที่ 3 ฉบับที่ 2 พฤศจิกายน 2557 - เมษายน 2558

วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี

ประสิทธิภาพ เพื่ อ ให ้ เ กิดภาพลักษณ ์และ 

การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว เพื่อ

ให้ร้านค้ามีความทันสมัย

	 สมมติฐานที่  3 การจัดการส่วนประสม

ทางการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการบริหาร 

ความสัมพันธ์กับลูกค้า

	 ผลการวิจัยพบว่า การจัดการส่วนประสม

ทางการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อการบริหารความ

สัมพันธ์กับลูกค้าไม่มีนัยส�ำคัญทางสถิติและ

สอดคล้องกับงานวิจัยซึ่งขัดแย้งกับบทสัมภาษณ ์

ผูป้ระกอบการณ์ร้านค้าปลกีทีก่ล่าวว่า ส่วนประสม

ทางการตลาดผู้ประกอบการมุ่งเน้นเรื่องมาตรฐาน

ในด้านต่างๆ เช่น มาตรฐานผลิตภัณฑ์ มาตรฐาน

ด้านราคา มาตรฐานด้านช่องทาง และด้านส่งเสรมิ 

การขาย ท�ำให้ส่งผลถึงภาพลักษณ์ที่ดีส�ำหรับ 

ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมและสร้างความสัมพันธ ์

ที่ดีกับลูกค้าเก่าและลูกค้าใหม่

	 สมมติฐานที่ 4 ความสามารถในการบริหาร

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการบริหารความสัมพันธ์กับ

ลูกค้า

	 ผลการวิจัยพบว่า ความสามารถในการ

บริหารมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการบริหารความ

สัมพันธ ์ กับลูกค ้าอย ่างมีนัยส�ำคัญทางสถิต ิ

ซึ่งสอดคล้องกับบทสัมภาษณ์ผู ้ประกอบการณ์

ร้านค้าปลีกที่กล่าวว่าความสามารถในการบริหาร  

ผู้ประกอบการมุ่งเน้นเรื่องระบบการบริหารในด้าน

ต่างๆ เช่น การจัดการระบบการเงิน ด้านระบบ

สารสนเทศ การใช้เทคโนโลยี ด้านคอมพิวเตอร์

ใช้ในการจัดเก็บข้อมูลอย่างเป็นระบบ รวมถึงการ

จัดการการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ เพ่ือให้เกิด 

ภาพลักษณ์และการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า

ในระยะยาว เพื่อให้ร ้านค้ามีความทันสมัย มี

ลูกค้าเพิ่ม มีผลประกอบการเพิ่มและให้ลูกค้าเกิด 

ความพึงพอใจในการเข้ามาซื้อสินค้าและบริการ

	 สมมติฐานที่ 5 การสร้างภาพลักษณ์ธุรกิจ

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความส�ำเร็จของธุรกิจร้านค้า

ปลีกแบบดั้งเดิมในกรุงเทพมหานคร

	 ผลการวิจัยพบว่า การสร้างภาพลักษณ์

ธุรกิจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความส�ำเร็จของธุรกิจ

ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในกรุงเทพมหานครอย่างมี

นัยส�ำคัญทางสถิติและสอดคล้องกับบทสัมภาษณ์

ผู้ประกอบการณ์ร้านค้าปลีกที่กล่าวว่า การสร้าง

ภาพลักษณ์ธุรกิจ ผู ้ประกอบการมุ ่งเน ้นเรื่อง 

การจัดร้านในด้านต่างๆ เช่น การบริหารจัดการ

ร ้านค้าให้ทันสมัย จัดร ้านค้าให้สวยงาม จัด 

ชั้นวางสินค้า การจัดหมวดหมู ่สินค้า โดยการ 

น�ำเอาวิธี 5 ส มาใช้ในการพัฒนาจัดร้านค้า และ 

ผู ้ประกอบการต้องมีคุณธรรม ไม ่เอาเปรียบ

พนักงานและลูกค้า รวมถึงความรับผิดชอบต่อ

สังคม ชุมชน โดยการท�ำคุณประโยชน์ เพื่อเป็นการ

สร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม 

และการท�ำให้ร้านค้าได้รับการยอมรับของชุมชน

จากลูกค้า จะท�ำให้เกิดการซื้อสินค้าเพิ่มจาก

ลูกค้าเก่าและลูกค้ารายใหม่ ท�ำให้ร้านค้ามีก�ำไร

จากการขายสินค้าได้เพิ่มขึ้นและยังสอดคล้อง 

กับแนวคิดของ Kotler (2000, p. 553) อธิบาย

ถึงค�ำภาพลักษณ์ (Image) ว่าเป็นองค์รวมของ 

ความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่บุคคล

มีต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึงซึ่งทัศนคติและการกระท�ำใดๆ  

ที่คนเรามีต่อสิ่งนั้นจะมีความเกี่ยวพันอย่างสูง 

กับภาพลักษณ์ของสิ่งนั้นๆ และสอดคล้องกับ 

แนวคิดของ Jefk ins (1993,  pp.  21-22)  

นกัประชาสมัพนัธ์ชาวองักฤษได้อธบิายภาพลกัษณ์

ขององค์การธุรกิจไว้ว่า ภาพลักษณ์ของบริษัท 
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หรือภาพลักษณ์ขององค์การธุรกิจ (Corporate 

Image) หมายถึง ภาพขององค์การใดองค์การ

หนึ่งซึ่งหมายรวมทุกสิ่งทุกอย่างเกี่ยวกับองค์การ 

ที่ประชาชนรู ้จัก เข้าใจและได้มีประสบการณ ์ 

ในการสร้างภาพลักษณ์ขององค์การนั้นส่วนหนึ่ง

กระท�ำได้โดยอาศัยการน�ำเสนอ

	 สมมติฐานท่ี 6 การบริหารความสัมพันธ์กับ

ลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความส�ำเร็จของธุรกิจ

ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในกรุงเทพมหานคร

	 ผลการวิจัยพบว่า การบริหารความสัมพันธ์

กับลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความส�ำเร็จของ 

ธุรกิจร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในกรุงเทพมหานคร

อย ่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ ซ่ึ งสอดคล ้องกับ 

บทสัมภาษณ์ผู ้ประกอบการณ์ร ้านค ้าปลีก 

ที่กล่าวว่า การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า  

ผู ้ประกอบการมุ ่งเน้นการจัดเก็บข้อมูลลูกค้า 

อย่างเป็นระบบ เพื่อไว้บริการและตอบสนอง 

ความต้องการของลูกค้า และการเข้าถึงลูกค้า

ในด้านต่างๆ เช่น การรู ้จักลูกค้า รู ้จักชื่อลูกค้า  

รู ้พฤติกรรมในการซื้อสินค้าและเข้าใจลูกค้าว่า 

ชอบอะไร และผู้ประกอบการและพนกังานหน้าร้าน

ต้องให้การบริการที่ดีกับลูกค้า ต้องยิ้มแย้มแจ่มใส

ทักทายลูกค้าด้วยค�ำสุภาพในการสร้างความ

สมัพนัธ์ท่ีดกัีบลูกค้าจะส่งผลท�ำให้รักษาฐานลกูค้า

ได้นานและสามารถเพิ่มลูกค้ารายใหม่ได้ จะท�ำให้

ร้านค้าขายสินค้าได้เพิ่มข้ึน ท�ำให้ธุรกิจค้าปลีก 

สามารถประสบความส�ำเร็จ

ข้อเสนอแนะในเชิงนโยบาย
	 งานวิจัยน้ีผู ้วิจัยได้น�ำกรอบแนวคิดการ

บริหารการค้าปลีกแบบมืออาชีพ ปัจจัยแห่ง 

ความส�ำ เร็ จของธุ รกิจค ้ าปลีก  การจัดการ 

ส่วนประสมทางการตลาด ความสามารถในการ

บริหาร การสร้างภาพลักษณ์ธุรกิจ การบริหาร 

ความสัมพันธ์กับลูกค้า และความส�ำเร็จของธุรกิจ

ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม จากผลการวิจัยพบว่า 

ปัจจัยที่มีผลต่อความส�ำเร็จของธุรกิจค้าปลีก 

แบบด้ังเดิม คือการสร้างภาพลักษณ์ (Image) 

ซึ่งได้รับอิทธิพลเชิงบวกจากส่วนประสมทางการ

ตลาด (Marketing Mix) ในมิติด้านผลิตภัณฑ ์

(Product) ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) 

ด ้านส ่ง เสริมการตลาด (Promot ion)  และ 

ในส ่ วนของความสามารถด ้ านการบริหาร 

(Management) ในมิติด้านวัตถุดิบ (Material) 

การจัดการด้านการสื่อสาร (MMIS) และด้าน 

การเงิน (Money) ส่วนปัจจัยตัวท่ี 2 คือ CRM  

ซึ่งได ้รับอิทธิพลเชิงบวกจาก Management  

ในมิติด้านวัตถุดิบ (Material) การจัดการด้านการ

สื่อสาร (MMIS) และด้านการเงิน (Money) ดังนั้น

ข้อเสนอแนะในเชิงนโยบาย ต่อการพัฒนาปัจจัย

เพื่อความส�ำเร็จของธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม คือ

	 1.	 มุ่งเน้นการพัฒนา ด้าน Image ในมิติ 

ร้านค้า 

	 2.	 มุ่งเน้นการพัฒนา ด้าน CRM ในมิติ 

ความรู้ การสร้างความสัมพันธ์

	 3.	 มุ ่งเน้นการพัฒนาการบริหารจัดการ

อย่างเป็นระบบ 

	 4. 	 ก�ำหนดให้เป็นแนวทางเชิงปฏิบัติต่อ

ธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม

	 ข้อเสนอในการท�ำวิจัยครั้งต่อไป

	 ผู ้วิจัยมีข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยในคร้ัง 

ต่อไป ส�ำหรับผู้ที่สนใจจะศึกษาปัจจัยเพ่ือความ

ส�ำเร็จของธุรกิจร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม อยากให้
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วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี

ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยเพื่อความส�ำเร็จของธุรกิจ

ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม อีกคร้ังหนึ่ง เพื่อจะได้ 

น�ำผลการวิจัยคร้ังใหม่มาเปรียบเทียบกัน เพื่อ 

น�ำผลการวิจัยไปพัฒนาธุ รกิจค ้ าปลีกแบบ

ดั้งเดิมต่อไปเพราะในการวิจัยครั้งนี้ผู ้ วิจัยได้

ท�ำการเก็บกลุ่มตัวอย่างประชากรเฉพาะในเขต

กรุงเทพมหานครเท่านั้นถ้าท�ำการวิจัยคร้ังต่อไป

อยากให้ท�ำการเก็บประชากรกลุ ่มตัวอย่างทั่ว

ประเทศ จะได้เป็นตัวแทนทั้งประเทศได้ และผล

ที่ได้จะได้น�ำไปพัฒนาร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมได้ 

อย่างมีประสิทธิภาพผู้วิจัยหวังว่าข้อเสนอแนะนี้ 

จักเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่ท�ำการวิจัยต่อไป
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