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บทคัดยอ 
 
 วัตถุประสงคในการศึกษาครั้งนี้ เพื่อวิเคราะห เปรียบเทียบ สัดสวนการถือหุนระหวาง
นักลงทุนไทยและนักลงทุนตางประเทศ พฤติกรรมการแขงขันและโครงสรางตลาดของธุรกิจคา
ปลีกสมัยใหม (Modern Trade) ชวงกอนและหลังการเปดเสรีทางการคา โดยใชทฤษฎีการวัดการ
กระจุกตัว (Concentration Index) และดัชนีเฮอรฟนดาหล (Herfindahl Index) เพื่อใชในการคํานวณ
โครงสรางตลาดของธุรกิจคาปลีกรายใหญ 4 ราย คือ เทสโก โลตัส บิ๊กซี แม็คโคร และคารฟูร โดย
พิจารณาผูนําในตลาดคาสงคาปลีกสมัยใหม 
 ผลการศึกษาพบวา สัดสวนผูถือหุนรายใหญในกลุมธุรกิจคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) 
ประกอบดวย เทสโก โลตัส บิ๊กซี แม็คโคร และคารฟูร ไดเปลี่ยนจากนักลงทุนไทยเปนนักลงทุน
ตางชาติถือหุนสวนใหญในธุรกิจ โครงสรางตลาดเปลี่ยนจากการผูกขาดมาเปนการแขงขันมากขึ้น 
พฤติกรรมการแขงขันเปลี่ยนจากการเนนการใชกลยุทธดานราคา ไปเปนการใชทั้งกลยุทธดานราคา
และไมใชราคา ทําใหผูมีสวนแบงตลาดสูงสุดเปลี่ยนจากแม็คโคร เปน เทสโก โลตัส 
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ABSTRACT 
 
 The objectives of this study are to compare and analyze shareholders between the 
Thai investors and Foreign investors, competitive behavior, and market structure of the Modern 
Trade before and after the trade liberalization policy in Thailand. The study employed the 
Concentration ratio index and Herfindahl Index to identify market structure of the four largest 
companies, including Tesco Lotus, Big C, Makro and Carrefour, and the market leader in the 
Modern Trade market. 
 The study found that the higher proportion of investors changing from Thai 
shareholders to become the Foreign investors, the market structure changed from monopoly 
become higher competitive, the competitive behaviors used both price and non price strategies 
measures, and the higher market share changed from Makro to be Tesco Lotus. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1  ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 
 ธุรกิจคาปลีกเปนธุรกิจที่เกิดขึ้นในประเทศไทยมาเปนเวลานาน ในอดีตเจาของธุรกิจคาปลีก
หรือรานขายของชํา สวนใหญจะเปนคนจีนหรือคนไทยเชื้อสายจีน ตอมาคนไทยสนใจในการคาขาย
มากขึ้น รานคาปลีกหรือรานขายของชํากลายเปนธุรกิจที่คนไทยนิยมกันมาก ทั้งนี้ เพราะเปนธุรกิจ
ที่ใชเงินทุนนอย และการบริหารจัดการไมสลับซับซอนมากนัก ในชวงป พ.ศ. 2530 นักลงทุนคนไทย
ใหความสนใจในธุรกิจคาปลีกมากขึ้นเกิดธุรกิจขนาดใหญทั้ง หางสรรพสินคา ศูนยการคา   
ซุปเปอรมารเก็ต และรานสะดวกซื้อเกิดขึ้นอยางมากมาย ซ่ึงมีผลกระทบกับรานคาปลีกขนาดเล็ก
และรานขายของชําเปนอันมาก ตอมาในป พ.ศ. 2538-2540 ประเทศไทยเกิดวิกฤติเศรษฐกิจฟองสบู 
ทําใหกลุมธุรกิจคาปลีกขนาดใหญเหลานี้ประสบปญหาขาดสภาพคลองและภาระหนี้สิน
ตางประเทศ นักธุรกิจไทยเหลานี้ตองหาผูรวมทุนจากตางชาติหรือขายหุนใหแกนักลงทุนตางชาติ 
ในขณะเดียวกันประเทศไทยไดเปดเสรีการคาปลีกและคาสง จึงเปดโอกาสใหนักลงทุนตางชาติ   
เขามารวมทุนหรือซ้ือหุน และเกิดรานคาปลีกขนาดใหญใหม ๆ ขึ้น ทําใหการแขงขันในธุรกิจนี้มี
ความรุนแรงขึ้น และกลุมทุนขนาดใหญจากตางประเทศนี้ไดเปรียบนักลงทุนไทย เพราะนักลงทุน
ตางชาติมีเงินทุนมากกวา มีเทคโนโลยีดีกวา มีความชํานาญและเครือขายมากกวา ทําใหธุรกิจคาปลีก
ขนาดใหญเหลานี้ตกอยูในกํามือของนักลงทุนตางชาติ และรานคาปลีกขนาดเล็กจํานวนมากตอง
เลิกกิจการ 
 ปจจุบันมีบริษัทขามชาติเขามาลงทุนในธุรกิจคาปลีกคาสงประเภทดิสเคาทโตร ดวยทุน
อันมหาศาลและหลายยี่หอ เชน เทสโก ดิสเคาทสโตรของชาวอังกฤษ เขาซื้อหุนจากบริษัทในเครือ
เจริญโภคภัณฑ กลายเปน เทสโก โลตัส  บิ๊กซีดิสเคานสโตร ของชาวฝร่ังเศส เขาซ้ือหุนจากกลุม    
จิราธิวัฒน แม็คโคร SHV เนเธอรแลนด เขาซื้อหุนสวนใหญจากเครือเจริญโภคภัณฑ และคารฟูร 
ของชาวฝรั่งเศส ซ้ือหุนจากกลุมจิราธิวัฒน เปนตน ธุรกิจเหลานี้เปนของคนไทยกลุมนายทุนใหญ 
กลายเปนธุรกิจของนักลงทุนขามชาติรายใหญ การขยายตัวอยางรวดเร็วของธุรกิจดิสเคาทสโตร
หรือหางคาปลีกขนาดใหญของนักลงทุนตางชาติ กอใหเกิดผลกระทบอยางรุนแรงตอวงการคาปลีก
ของนักลงทุนไทย รานคาปลีกขนาดเล็กเปนจํานวนมากตองเลิกกิจการไป ทําใหเกิดกระแสตอตาน
การขยายตัวของธุรกิจคาปลีกขนาดใหญของชาวตางชาติอยางกวางขวาง การลงทุนขยายกิจการของ
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ดิสเคาทสโตรโดยการนําเทคโนโลยีมาใชในธุรกิจคาปลีกคาสง มีผลกระทบตอเศรษฐกิจไทยทั้ง
ดานบวกและลบ  ปจจัยที่มีผลทําใหบริษัทตางชาติเขามาลงทุนและขยายกิจการดิสเคาทสโตรอยาง
รวดเร็ว เกิดจากวิกฤตเศรษฐกิจที่ทําใหคาเงินบาทต่ําลงจนทําใหทรัพยสินในประเทศมีราคาต่ํามาก
โดยเฉพาะราคาที่ดินในกรุงเทพฯ ความไดเปรียบในดานความสามารถในการบริหารจัดการ แหลง
เงินทุน ทําใหธุรกิจดิสเคาทสโตรขยายตัวอยางรวดเร็วภายในระยะเวลาอันสั้น กลยุทธสําคัญที่ทํา
ใหธุรกิจดิสเคาทสโตรประสบความสําเร็จ คือ การชนะใจผูบริโภคจากยอดจําหนายสินคาที่สูงขึ้น    
ดิสเคาทสโตรขายสินคาราคาถูกกวาธุรกิจคาปลีกประเภทอื่น โดยยอมลดกําไรเบื้องตนลง           
รอยละ 8-12 เพื่อเพิ่มยอดขาย ธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ไดลดตนทุนในการดําเนินการทุกดาน ทั้งการ
ส่ังซื้อสินคาผานศูนยกระจายสินคา การสั่งซื้อสินคาจํานวนมากเพื่อลดการเก็บรักษา อํานาจในการ
ตอรองราคากับซัพพลายเออร รวมทั้งการผลิตสินคาภายใตยี่หอแบรนดของตนเองที่เรียกวา สินคา
เฮาสแบรนด (House Brand หรือ Private  Brand ) 
 สินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ไดเร่ิมมีการแพรหลายตั้งแตป พ.ศ. 2544 เดิมจํากัด
เฉพาะกลุมอาหารและสินคาส้ินเปลืองใชแลวหมดไป เชน ทิชชู ตอมาในป พ.ศ. 2547 มีการขยาย
ไปสูกลุมสินคาอุปโภคบริโภค สินคาภายในบาน อุปกรณเกี่ยวกับครัวเรือนตาง ๆ  สาเหตุที่สินคา
เฮาสแบรนดไดรับความนิยมมากขึ้นเนื่องจากสภาพเศรษฐกิจตกต่ํา มีผลทําใหผูบริโภคมีกําลังซื้อ
ลดลง คาครองชีพที่สูงขึ้นแตรายไดที่ลดลง ผูบริโภคจึงหันมาใชสินคาที่มีราคาถูกแตคุณภาพ
ใกลเคียงกับสินคามียี่หอ สินคาเฮาสแบรนดมีราคาถูกวาสินคาแบรนดแนม 10-20 % และทํากําไร
ใหถึงรอยละ 3-5 เนื่องจากสินคาเฮาสแบรนดเปนสินคาที่ไมตองมีการลงทุนในการพัฒนาสินคาไม
ตองโฆษณา ใชพื้นที่ของหางในการจัดจําหนาย ทําใหตนทุนของสินคาต่ํา สินคามีคุณภาพใกลเคียง
หรือเหมือนกับสินคายี่หอดังมีการผลิตจากบริษัทเดียวกับสินคามียี่หอ บรรจุภัณฑสวยงามไดรับ
เครื่องหมาย อย. และสินคามีหลากหลายใหเลือก สามารถทดแทนสินคายี่หอดัง ๆ ได โดยที่มีการ
ใชกลยุทธในการเลียนแบบสินคาแบรนดเนม ทําใหผูบริโภคมีความสับสน เนื่องจากมีบรรจุภัณฑ
คลายคลึงกัน การขยายตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม มีผลกระทบตาง ๆ ดังนี้  
 ผลกระทบตอผูบริโภค ผูที่ไดรับประโยชนมากที่สุดจากการขยายตัวของดิสเคาทสโตร
และรานสะดวกซื้อ คือ ผูบริโภค ทําใหราคาสินคามีดัชนีราคาลดลง  
 ผลกระทบตอรานคาปลีกรานคาสง คือ จํานวนลูกคาและจํานวนของรานโชวหวยไดรับ
ผลกระทบจากรานคาปลีกสมัยใหม ทําใหยอดขาย จํานวนลูกคา และกําไรของรานโชวหวย ลดลง 
ซ่ึงปญหาของรานโชวหวย คือ รานคาสมัยใหมขายสินคาถูกกวา รูปแบบของรานโชวหวยไมทันสมัยและ
บริการสูไมได รานคาสงยอดขายลดลง เนื่องจากรานคาปลีกหันไปซื้อสินคาจากดิสเคาทสโตรมากขึ้น 
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 ผลกระทบตอซัพพลายเออร จากเดิมซัพพลายเออรมีอํานาจเหนือหาง/รานคาปลีก  
เพราะซัพพลายเออรมีการลงทุนสรางตราสินคา (Brand Name) การโฆษณารูปแบบตาง ๆ ทําใหผูบริโภค
จงรักภักดีตอตราสินคาของตน ซัพพลายเออรมีอํานาจในการกําหนดราคาขายปลีกหางดิสเคาทสโตร
รูความตองการของลูกคา สามารถใชพื้นที่ในหางโฆษณาประชาสัมพันธสินคาของตนสามารถ
ส่ือสารขอมูลกับผูบริโภคโดยตรง ทําใหตนทุนตอหนวยต่ําลง (Economies of scale) อํานาจตลาด
เร่ิมเปล่ียนจากซัพพลายเออรไปยังดิสเคาทสโตร สามารถใชอํานาจซื้อ (Buying Power) ที่สูงขึ้นมี
การตอรองขอสวนลดทางการคาจากซัพพลายเออรเพิ่มขึ้น เนื่องจากตลาดคาปลีกเปนตลาดที่มีการ
แขงขันสูง การชวงชิงสวนแบงตลาด เพื่อเพิ่มยอดขายตองขายสินคาในราคาต่ํากวาคูแขง นอกจาก
การใหสวนลดทางการคายังตองตอรองใหซัพพลายเออรเขารวมรายการลดราคาพิเศษ เชน คาใชจาย
ในการพิมพเอกสารโฆษณาและสิ่งพิมพตาง ๆ การจายเงินคาแรกเขาเมื่อนําสินคาชนิดใหมเขามาขาย 
(Slotting allowance) สวนลดรายปหรือรายไตรมาส (rebate) คาใชจายในการกอสรางสาขาใหม  
 จากการเปลี่ยนแปลงดังกลาว ทําใหเกิดแรงจูงใจที่จะศึกษาวา การเขามาของเงินทุน
ขนาดใหญในธุรกิจคาปลีกมีสวนทําใหเกิดโครงสรางตลาดที่มีการแขงขันสูงขึ้นหรือลดลง ดังนั้น 
การศึกษานี้จะเปรียบเทียบชวงกอนและหลังเปดเสรีทางการคาปลีกในประเทศไทย ซ่ึงยงัไมเคยปรากฏ
มีการศึกษาเปรียบเทียบที่ชัดเจน 
 
1.2  วัตถุประสงคของการวิจัย 
 การศึกษาวิเคราะหโครงสรางตลาดของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) ชวงกอน
และหลังการเปดเสรีทางการคา มีวัตถุประสงคในประเด็นตาง ๆ คือ 
 1.2.1 วิเคราะหสัดสวนของผูถือหุนในธุรกิจคาปลีกคาสงสมัยใหม  
 1.2.2 วิเคราะหโครงสรางและสวนแบงตลาดของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม  
 1.2.3 วิเคราะหกลยุทธในการแขงขันในธุรกิจคาปลีกสมัยใหม  
 
1.3  ขอบเขตการศึกษา 
 การศึกษาแบงเปน 2 ชวง คือ 
 1.3.1 กอนเปดเสรีทางการคา ตั้งแตระยะที่ธุรกิจคาปลีกเฟองฟู จนกระทั่งยุควิกฤติ
เศรษฐกิจ ระหวางป พ.ศ. 2538 -2541 
 1.3.2 หลังการเปดเสรีทางการคา การเขามาอยางเต็มตัวของธุรกิจคาปลีกจากตางประเทศ 
ชวงหลังวิกฤตเศรษฐกิจ ระหวางป พ.ศ. 2542 - 2548  
 1.3.3 เปรียบเทียบการเปลี่ยนแปลงสัดสวนผูถือหุนชวงกอนและหลังการเปดเสรีทางการคา 
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1.4  วิธีการศึกษา 
 1.4.1 การนําเสนอผลการศึกษา 
  1.4.1.1 การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เปนการศึกษาถึงลักษณะ
ทางโครงสรางตลาดของธุรกิจคาปลีกคาสงสมัยใหม และอธิบายถึงทฤษฎีที่เกี่ยวของ คือ ทฤษฏี
โครงสรางตลาด โดยศึกษาพฤติกรรมการแขงขันทางดานราคา (Price Competition) และการแขงขนั
ที่ไมใชราคา (Non-Price Competition) 
  1.4.1.2 การวิเคราะหเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) เปนการศึกษาถึงการ
เปลี่ยนแปลงโครงสรางตลาดและสวนแบงตลาด โดยวัดอัตราสวนการกระจุกตัวสวนแบงตลาด 
(Concentration Ratio : CR) และดัชนีเฮอรฟนดาหล (Herfindahl Index : HI) วัดคาการกระจุกตัว
ของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม การวัดดวยคาการกระจุกตัวแสดงใหทราบถึงการเปลี่ยนแปลงของ
โครงสรางตลาด กอนและหลังเปดเสรีทางการคา โดยใชยอดขาย (Sales) ทรัพยสิน (Assets) และ
สวนแบงตลาด เปนตัวแปรในการวัดการกระจุกตัวของธุรกิจคาสงคาปลีกสมัยใหม  
 1.4.2 ขอมูล 

  ขอมูลที่ใชในการวิเคราะหเปนขอมูลอนุกรมเวลาที่ไดจากแหลงทุติยภูมิ จากการ
คนควา การคํานวณ การเก็บรวบรวมขอมูล จากแหลงตาง ๆ  คือ กรมการคาภายใน กรมพัฒนาธุรกิจการคา 
กระทรวงพาณิชย ธนาคารแหงประเทศไทย สถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศไทย (ทีดีอารไอ) 
สํานักงานสถิติแหงชาติ หนังสือ บทความ และเว็บไซต ตาง ๆ  
 1.4.3 ตัวแบบที่ใชในการวิเคราะห 
  1.4.3.1 การตอบวัตถุประสงคที่ 1 ใชดัชนีสัดสวนการถือหุนของนักลงทุนไทยและ
ดัชนีสัดสวนการถือหุนของนักลงทุนตางประเทศ  ดังนี้ 
   1)  ดัชนีสัดสวนการถือหุนของนักลงทุนไทย 
 
 
 
 
 
  R = ดัชนีสวนการถือหุน 

  Thaii = นักลงทุนไทยในธุรกิจคาปลีกสมัยใหม 

  n = จํานวนนักลงทุนไทยในธุรกิจคาปลีกสมัยใหม  
 

        n 

R = ∑  Thaii   
       i=1 
        Total 
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   2)  ดัชนีสัดสวนการถือหุนของนักลงทุนตางประเทศ 
 
 
  
 
 

  R = ดัชนีสวนการถือหุน 
  Ij = นักลงทุนในธุรกิจคาปลีกสมัยใหม  
  2 = จํานวนนักลงทุนไทยและนักลงทุนตางประเทศ 
    ในธุรกิจคาปลีกสมัยใหม  
  1.4.3.2 การตอบวัตถุประสงคที่ 2 ใชอัตราการกระจุกตัว (Concentration Ratio) 
และดัชนีเฮอรฟนดาหล (Herfindahl Index) 
   1)  อัตราการกระจุกตัวของสวนแบงตลาด (Concentration Ratio) 
 
 
 
 
  C = อัตราสวนการกระจุกตัว มีคาระหวาง 0 – 1 
  Pi = สวนแบงตลาดของผูผลิตรายที่ i 
  n = จํานวนรายของธุรกิจที่เรียงจากธุรกิจรายใหญไปหาเล็ก 
 

   2)  ดัชนีเฮอรฟนดาหล (Herfindahl Index) 
 
 
 
 

  Pi = Qi/Q 
  Qi = ผลผลิตของธุรกิจรายที่ i 
  Q = ผลผลิตของทุกธุรกิจในอุตสาหกรรมนั้น 
  n = จํานวนรวมทั้งหมดของธุรกิจในอุตสาหกรรมนั้น 
  (Pi)

2 = Pi x Pi สวนแบงตลาดของธุรกิจรายที่ i ถวง 
    น้ําหนักดวยสวนแบงตลาดโดยตัวของมันเอง 

        2 

R = ∑  Ij 
       j=1 
       Total 

        n 

C = ∑  Pi  
       i=1 

          n 

H = ∑  (Pi)
2 

         i=1 
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  1.4.3.3 การตอบวัตถุประสงคที่ 3 ใชกลยุทธทางการคาของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม 
 
1.5  ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 1.5.1 เพื่อใหทราบถึงลักษณะของโครงสรางตลาดของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) 
ชวงกอนและหลังเปดเสรีทางการคา 
 1.5.2 เพื่อศึกษาการแขงขันดานธุรกิจคาปลีกคาสงของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) 
ที่มีการแขงขันกันอยางรุนแรงระหวางธุรกิจขามชาติดวยกันเอง  
 1.5.3 เพื่อเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการรายใหมในการวางแผนทําธุรกิจคาปลีก
ชวงเปดเสรีทางการคา 
 
1.6  คําจํากัดความ 
 “การคาปลีก (Retailing)” หมายถึง กิจกรรมตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับการขายสินคาหรือบริการ
โดยตรงใหกับผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate consumer) เพื่อนําสินคาหรือบริการนั้นไปใชเองใหบุคคล
ในครอบครัวใชหรือใชภายในครัวเรือน  
 “ธุรกิจคาปลีก (Retailing Business)” คือ ธุรกิจคาปลีกที่ขายสินคาใหกับผูบริโภคคนสุดทาย 
ซ่ึงประกอบดวย รานคาปลีกหรือโชวหวย หางสรรพสินคา ซูเปอรเซ็นเตอร ไฮเปอรมารเก็ต ดิสเคาทสโตร  
 “การคาสง” หมายถึง การขายหรือใหบริการแกผูซ้ือเพื่อขายตอ มี 2 ลักษณะ คือ รานคาสง
และหางคาสง เชน แม็คโคร 
 “ธุรกิจคาปลีกแบบดั้งเดิม” หมายถึง ธุรกิจคาปลีกที่มีมาตั้งแตยุคแรก ๆ ของการคาปลีก 
ยังไมมีการตกแตงรานหรือจัดวางสินคาใหเปนระเบียบหมวดหมู การดําเนินธุรกิจโดยเจาของคนเดียว
หรือจัดตั้งเปนหางหุนสวน บริษัท ลักษณะเปนธุรกิจครอบครัว การบริหารงานแบบงาย ๆ ไมซับซอน 
ไมมีการนําคอมพิวเตอรหรือเทคโนโลยีทันสมัยมาใชในการดําเนินงาน เชน รานขายของชํา       
รานโชวหวย ตลาดสด ตลาดนัด แผงลอย หาบเร  
 “ธุรกิจคาปลีกสมัยใหม (Modern trade)” หมายถึง ธุรกิจคาปลีกสมัยใหมที่มีการนําระบบ
คอมพิวเตอรและเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาชวยในการบริหารงานใหเปนระบบ มีการจัดวางสินคาให
เปนหมวดหมูมีสินคาที่ทันสมัยไวบริการเพื่อดึงดูดลูกคามาใชบริการ รวมทั้งมีการตกแตงรานใหมีความ
สวยงาม มีส่ิงอํานวยความสะดวกตาง ๆ เชน หางสรรพสินคา (Department Store) ซูเปอรเซ็นเตอร 
(Supercenter) ไฮเปอรมารเก็ต (Hypermarket) ดิสเคาทสโตร (Discountstore)  
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 “สินคาเฮาสแบรนด (House brand)” คือ สินคาที่รานคาปลีกขนาดใหญจางโรงงานผูผลิต
หรือเจาของสินคานั้นผลิตให ภายใตช่ือ ยี่หอ Brand ของหาง สินคาสวนใหญเปนสินคาอุปโภค
บริโภคที่ไมมีความแตกตางจากสินคามียี่หอ หรือมีคุณภาพใกลเคียงกับสินคามียี่หอ แตมีราคาถูกกวา 
เนื่องจากไมตองเสียคาประชาสัมพันธ และใชพื้นที่ของหางในการจัดจําหนายสินคา 
 “การกระจุกตัว (Concentration)” หมายถึง ระดับของการผลิตสินคาและบริการในตลาดหรือ
ธุรกิจหนึ่งมีการกระจุกตัวอยูในมือของผูผลิตรายใหญนอยราย การวัดการกระจุกตัวเกี่ยวของกับ
ปจจัย 3 ประการ คือ ตลาด จํานวนของผูผลิตหรือใหบริการ และขนาดโดยเปรียบเทียบ ถายิ่งมีการ
กระจุกตัวสูงจํานวนธุรกิจยิ่งมีนอยรายสวนแบงตลาดของธุรกิจยิ่งมีความแตกตางกันมาก 
 “ดิสเคาทสโตร (Discount Store)” หมายถึง รานคาปลีกขนาดใหญที่มีการจําหนายสินคา
อุปโภคบริโภคที่สําคัญตอการดํารงชีวิต เนนการขายสินคาราคาถูก มีบริการที่สะดวกแกประชาชน 
มีการบริการจัดการดวยระบบที่ทันสมัย จะตั้งอยูในแหลงชุมชนขนาดใหญ 
 “ไฮเปอรมารเก็ต (Hypermarket)” หมายถึง รานคาปลีกขนาดใหญที่มีการใหบริการลูกคา
ดวยระบบ Self service มีสินคาหลายประเภทใหเลือก เชน สินคาอุปโภค บริโภค อาหารสด เนนการขาย
สินคาในราคาที่ถูก มีการบริการจัดการดวยระบบที่ทันสมัย 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
2.1  โครงสรางตลาด  
 โครงสรางการตลาดและพฤติกรรม (Market Structure and Conducts) นักเศรษฐศาสตร 
ไดศึกษาพฤติกรรมและโครงสรางของตลาด โดยพยายามโยงทฤษฎีกับขอเท็จจริงซึ่งการวิเคราะห
จะอยูบนพื้นฐานแนวความคิด 3 ประการ คือโครงสรางของอุตสาหกรรม (Structure) พฤติกรรมของผู
ประกอบการ (Conduct of behavior) และผลการดําเนินการ (Performance)  
 ความหมายของตลาด หมายถึง การที่ผูซ้ือและผูขายสามารถติดตอตกลงซื้อขายสินคา
กันได โดยผูซ้ือและผูขายมีโอกาสพบกันหรือไมก็ตาม แตสามารถทําการตกลงซื้อสินคากันได ก็ถือ
วาเกิดตลาดสินคาแลว ตลาดมีตั้งแตระดับทองถ่ิน ระดับประเทศ และระดับโลก สินคาที่ซ้ือขายใน
ตลาดมีตั้งแตสินคาทั่ว ๆ ไปที่จับตองได เชน ผัก ผลไม เส้ือผา ไปจนถึงสินคาที่จับตองไมได เชน 
บริการตาง ๆ การจัดมาตรฐานสินคาที่เปนมาตรฐานแนนอน จะชวยใหการตกลงซื้อขายสินคาทาํได
งายขึ้น โดยผูซ้ือและผูขายไมตองพบปะกัน ผูซ้ือไมจําตองเห็นสินคา โดยปจจัยสําคัญที่ทําใหเกิด
ตลาดขึ้น คือ ตองมีผูซ้ือและผูขายมีความตองการแลกเปลี่ยนสินคาและบริการซึ่งกันและกันเกิดขึ้น 
 การศึกษาโครงสรางตลาดในทางทฤษฎีเศรษฐศาสตร เปนการศึกษา อํานาจตอรองของผู
ขายในการตั้งราคา การตัดสินใจในปริมาณสินคาเสนอขาย ในตลาดผูขายมีอํานาจผูกขาด มีอํานาจ
ตอรองสูง ผูขายจะตั้งราคาสูงกวา และปริมาณเสนอขายนอยกวาตลาดแขงขันสมบูรณ การแบง
โครงสรางตลาดในทางเศรษฐศาสตร มีการจําแนกตามจํานวนผูขายและลักษณะสินคา โครงสรางตลาด
ประกอบดวย ทฤษฎีโครงสรางตลาด เปนทฤษฎีที่ใชเพื่อการวิเคราะหโครงสรางตลาดธุรกิจคาปลีกไทย 
โดยศึกษาวาธุรกิจคาปลีกมีลักษณะการแขงขันอยางไร การกําหนดราคา และกําไรที่ผูประกอบการ
ไดรับเปนอยางไร และอํานาจในการแขงขัน  
 ในทางเศรษฐศาสตร ปจจัยที่ใชเปนเกณฑการพิจารณา การจัดแบงประเภทของโครง
สรางตลาดสินคาและบริการ ไดแก  
 1.  จํานวนผูซ้ือและผูขาย  
 2.  ลักษณะของสินคาในตลาด 
 3.  โอกาสในการเขาและออกจากตลาด  
 4.  การเขาถึงขอมูลขาวสารทางการตลาด  
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 การแบงโครงสรางตลาดในทางเศรษฐศาสตรมีหลายวิธี ถาแบงโครงสรางตลาดตามจํานวน
ผูขายและลักษณะสินคา โครงสรางตลาดประกอบดวยลักษณะใหญ ๆ คือ 
 2.1.1 ตลาดแขงขันสมบูรณ (Perfect  Market)   
 2.1.2 ตลาดแขงขันไมสมบูรณ (Imperfect Market) ประกอบดวย 
  1)  ตลาดผูกขาด (Monopoly Market) 
  2)  ตลาดผูขายนอยราย (Oligopoly Market)  
  3)  ตลาดกึ่งแขงขันกึ่งผูกขาด (Monopolistic Competition) 

 
2.2  ตลาดแขงขันสมบูรณ (Perfect Competition Market) (นราทิพย ชุติวงศ, 2546: 172-201) มีลักษณะ
สําคัญตาง ๆ ดังนี้ 
 2.2.1 ผูซ้ือและผูขายมีจํานวนมาก (Many buyers, many sellers) ทั้งผูซ้ือและผูขายแตละราย
ไมมีอิทธิพลเหนือราคาสินคา เนื่องจากผูซ้ือและผูขายแตละรายเปนสวนยอยของตลาดปริมาณการ
ซ้ือขายตลอดจนการเปลี่ยนแปลงปริมาณซื้อขายของผูซ้ือและผูขายแตละรายถือเปนจํานวนนอย
มากเมื่อเทียบกับปริมาณการซื้อขายทั้งหมดในตลาด ดังนั้น ราคาสินคาในตลาดจะถูกกําหนดโดย
อํานาจตอรองของผูซ้ือและผูขาย ผูขายทุกคนจะตองขายตามราคาตลาด ทําใหไมมีกําไรสวนเกิน 
 2.2.2 สินคาที่ซ้ือขายกันมีลักษณะเหมือนกันทุกประการ (Homogeneous Product) ทําให
ผูซ้ือไมรูสึกถึงความแตกตางของสินคาของผูขายแตละราย ราคาสินคาในตลาดจึงมีเพียงราคาเดียว 
ถาผูขายรายใดตั้งราคาสูงกวาผูขายรายอื่น ๆ ผูซ้ือจะไมซ้ือสินคาจากผูขายรายนั้นเลย 
 2.2.3 การเขาหรือออกจากตลาด ตลอดจนการโยกยายปจจัยการผลิต เชน ที่ดิน แรงงาน 
ทุน เปนไปอยางเสรี (Free entry and perfect mobility) กําไรหรือขาดทุนจะเปนตัวชักจูงใหเกิดการเขา
หรือออก หรือโยกยายปจจัยการผลิตในตลาด 
 2.2.4 ผูซ้ือและผูขายแตละรายที่อยูในตลาดทุกคนไดรูขอมูลขาวสารในตลาดเปนอยาง
ดี(Perfect Knowledge) ถาผูซ้ือหรือผูขายรายใดเสนอราคาสินคาที่แตกตางจากราคาที่อยูในตลาดผูซ้ือ
หรือผูขายรายอื่น ๆ ก็สามารถรูไดโดยทันที จึงไมมีผูซ้ือหรือผูขายรายใดยอมซื้อสินคาหรือขายสิน
คาในราคาที่แตกตางจากราคาตลาด สินคาจากผูขายรายใดขึ้นอยูกับราคาเปนสําคัญ โดยผูขายไม
สามารถตั้งราคาขายสูงกวาราคาตลาด เพราะจะทําใหขายสินคาไมได   
 จากลักษณะดังกลาวขางตนทําใหผูซ้ือและผูขายตองซื้อหรือขายสินคาตามราคาตลาด 
จึงไมมีรายใดมีอิทธิพลตอราคาตลาด และไมมีกําไรสวนเกินเกิดขึ้นในตลาดแขงขันสมบูรณ และ
ตลาดแขงขันสมบูรณจะอยูในดุลยภาพในระยะยาวเมื่อธุรกิจทุกหนวยอยูในดุลยภาพ ทําใหไมมี
ธุรกิจรายใหมเขามา หรือธุรกิจรายเดิมออกไป  

DPU



 10

 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพที่ 2.1 แสดงดุลยภาพของอุตสาหกรรมและหนวยธุรกิจในตลาดแขงขันสมบูรณ 
 
 ตามภาพที่ 2.1 ราคาดุลยภาพของตลาดกําหนดโดยอุปสงคและอุปทานของตลาด เทากับ 
OP ผูขายแตละรายในตลาดแขงขันสมบูรณตองขายสินคาตามราคาตลาด ไมมีใครมีอํานาจเกินราคาตลาด 
และไมมีกําไรสวนเกิน ผูขายรายใดต ั้งราคาสินคาสูงกวาราคาตลาด จะทําใหขายสินคาไมได เนื่อง
จากผูซ้ือรูขอมูลขาวสารดี และซื้อสินคาจากผูขายรายอื่นที่มีอยูมากในตลาด และผูขายไมจําเปน
ตองขายสินคาราคาต่ํากวาราคาดุลยภาพ เพราะสามารถขายสินคาไดทุกจํานวนตามปริมาณการผลิต
ตามราคาตลาด เสนอุปสงคที่ผูบริโภคมีตอหนวยธุรกิจจึงเปนเสนขนานกับแกนนอน ณ ระดับราคา 
OP ดุลยภาพของผูขายเกิดขึ้นเมื่อปริมาณการผลิตเทากับ OQ ขายในราคาหนวยละ OP ณ จุดที่เสน 
MC ตัดกับเสน MR  

 
2.3  ตลาดแขงขันไมสมบูรณ (Imperfect Market) (นราทิพย ชุติวงศ, 2546 : 202-225) ประกอบดวย 
 1. จํานวนผูซ้ือและผูขาย ที่มีอยูในตลาดมีจํานวนไมมากพอที่จะกําหนดและมีอิทธิพล
เหนือราคาสินคาในตลาด ผูขายทั่ว ๆ  ไปจะหาทางขัดขวางการเขามาแขงขันการผลิตของผูผลิตรายใหม ๆ  
และแนวโนมการผลิตในปจจุบันที่เนนการใชทุน (Capital intensive) ก็เปนสิ่งหนึ่งที่ขจัดการแขงขัน
ของผูที่มีทุนไมพอเพียง หรือสินคาและบริการสาธารณูปโภค เชน ไฟฟา ประปา รัฐอาจเขามาทําการ
ผูกขาดการผลิต หรือใหสัมปทาน เชน การทําปาไม การทําเหมืองแร แตอาจมีการรวมกลุมของผูซ้ือหรือ
กลุมของผูขาย เพื่อเพิ่มอํานาจตอรองในการกําหนดราคาขาย หรือราคาซื้อสินคาใหสูงขึ้น 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 

 

 

  

 

        (ข) หนวยธุรกิจ 

 

 

        (ก) อุตสาหกรรม 

DM 

SM 

Q 

 ราคา 

   P 
    P 

O
O ปริมาณสินคา 

P= D=AR=M

MC 
ราคา  

AC 

R

ปริมาณสินคา
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 2. สินคาที่ผลิตแมจะมีลักษณะเหมือนกัน แตผูผลิตสามารถโฆษณาเชิญชวนเพื่อทํา
ใหผูบริโภคเขาใจวาสินคาของตนเหนือกวาสินคายี่หออ่ืน และไมอาจใชแทนกันไดอยางสมบูรณ 
ถาการโฆษณาประสบความสําเร็จมากเพียงใด ความเชื่อของผูบริโภคในความแตกตางของสินคามากขึ้น 
ผูผลิตสามารถขายสินคาในราคาที่สูงขึ้น  
 3. ผูซ้ือและผูขายอาจไมรูความเคลื่อนไหวที่เกิดขึ้นทั้งหมดในตลาด เนื่องจากผูซ้ือและ
ผูขายไมมีเวลามากพอที่จะสืบหาขอมูลราคาในตลาดไดตลอดเวลา 
 4. กฎหมายความคุมครองผูคิดคนสิ่งประดิษฐหรือวิธีการใหม ๆ ก็เปนการปองกันมิให
ผูผลิตรายอื่น ๆ เขามาผลิตสินคาชนิดเดียวกันเพื่อเปนการแขงขันกับผูผลิตรายเดิมได หรือการให
สัมปทานและใบอนุญาตแกผูผลิตรายใดรายหนึ่ง รวมทั้งการลงทุนในธุรกิจที่ตองใชเงินทุนจํานวนมาก 
ปจจัยการผลิต การจางงาน คาจางแรงงาน จึงเปนเสมือนอุปสรรคหนึ่งที่ทําใหธุรกิจไมอาจจะเขาออก
ไดอยางสะดวก 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

B

0 ปริมาณสินคา 3            4 3              4 0

(ก) ตลาดแขงขันสมบูรณ (ข) ตลาดแขงขันไมสมบูรณ 

ปริมาณสินคา 

 

d 

5

ราคา 

A 

B 

A

d 

4

5
 

ราคา 

ภาพที่ 2.2 แสดงความแตกตางของตลาดแขงขันสมบูรณและตลาดแขงขันไมสมบูรณ 
 
 ณ ระดับราคา 5 บาท ปริมาณซื้อสินคา 3 หนวยที่เทากัน แตรายรับรวมของผูขายในตลาด
ทั้ง 2 แตกตางกัน เมื่อมีการขายสินคาเพิ่มขึ้นอีกหนึ่งหนวยในตลาดแขงขันสมบูรณ รายรับรวมของ
ผูขายจะเพิ่มขึ้นเทากับพื้นที่ A เนื่องจากราคาสินคาในตลาดแขงขันสมบูรณคงที่ตลอด แตในตลาด
แขงขันไมสมบูรณ ถาผูขายเสนอขายสินคาเพิ่มขึ้นหนึ่งหนวย ผูขายจะตองลดราคาสินคาลงจาก
หนวยละ 5 บาท เหลือหนวยละ 4 บาท มีผลทําใหรายรับรวมลดลงจากเดิมหนวยละ 1 บาท สามหนวย
เทากับ 3 บาท เทากับพื้นที่ B ดังนั้น รายรับที่เพิ่มขึ้นจากการขายสินคาหนวยที่ 4 แทนที่จะราคาเทา
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กับ 4 บาท แตกลับเทากับจํานวน 4 บาท หักดวยจํานวน 3 บาท ของรายไดที่ลดลง หรือเทากับพื้นที่ 
A - พื้นที่ B ในขณะที่ราคาสินคาหรือ AR เทากับ 4 , MR เทากับ (4-3) เทากับ 1 ซ่ึงต่ํากวา AR ซ่ึงจะ
มีลักษณะเชนนี้ในทุกจํานวนสินคาที่ขายไดยกเวนหนวยแรกเทานั้น 
 2.3.1 ตลาดผูกขาด (Monopoly Market) (นราทิพย ชุติวงศ, 2546 : 202-225) ประกอบดวย 
  1)  มีผูผลิตรายเดียวผูซ้ือมีจํานวนมาก 
  2)  สินคาที่ผลิต มีลักษณะพิเศษไมสามารถหามาทดแทนได 
  3)  การเขาตลาดไมอาจทําได เนื่องจากมีขอกําหนดตามกฎหมาย หรืออาจผูกขาดจาก
ระบบเทคโนโลยี หรือผูกขาดทางภูมิศาสตร 
  4)  ขอมูลขาวสารไมมีการกระจายอยางทั่วถึง 
 
 

AC 

O Q 

ตนทุน&รายรับ 

E

A

B

P

C

ปริมาณสินคา 

MR 

d=AR 

กําไรสวนเกิน 

MC 

 
 
ภาพที่ 2.3  แสดงดุลยภาพของตลาดผูกขาด 
 
 ดุลยภาพในตลาดผูกขาดจะเกิดขึ้น ณ จุดที่ตนทุนหนวยสุดทายของผูผูกขาด (MC) เทา
กับรายรับหนวยสุดทาย คือ จุด E ผูผูกขาดจะผลิตสินคาจํานวน OQ หนวย และขายในราคา OP บาท ทํา
ใหมีกําไรเกินปกติเทากับ PABC 
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 2.3.2 ตลาดผูขายนอยราย (Oligopoly Market) (นราทิพย ชุติวงศ, 2546 : 231-253) คือ 
  1)  ผูขายมีตั้งแต 2 รายขึ้นไป ผูขายสามารถตอบโตการเปลี่ยนแปลงทีเ่กดิจากผูขาย
รายใดรายหนึ่งได 
  2)  สินคาอาจเหมือนกันหรือตางกันก็ได 
  3)  การเขาสูตลาดคอนขางยาก 
  4)  ขอมูลขาวสารมีการกระจายทั่วถึงแตไมสมบูรณ คือ ผูขายรายใดรายหนึ่งสามารถ
ไดรับขอมูลขาวสารมากกวาอีกรายหนึ่ง 
 ตลาดผูขายนอยราย เปนตลาดที่อยูระหวางตลาดผูกขาดและตลาดแขงขันสมบูรณ แตคอน
ขางไปทางตลาดผูกขาดมากกวา ตลาดผูขายนอยรายจะเปนตลาดที่มีหนวยธุรกิจจํานวนนอยท่ีผลิต
สินคาออกจําหนายในตลาด สินคาที่ผลิตมีลักษณะแตกตางกัน แตสามารถใชทดแทนกันได การเขา
มาแขงขันในตลาดหรือออกไปจากตลาดสามารถทําไดโดยเสรี ตลาดผูขายนอยรายคลายกับตลาดผู
ขายมากราย หนวยธุรกิจในตลาดผูขายนอยรายจะมีนอยมากจนกระทั่งการดําเนินการของหนวย
ธุรกิจแตละรายมีผลกระทบซึ่งกันและกันอยางมาก ถาหนวยธุรกิจหนึ่งดําเนินนโยบายอยางหนึ่ง เชน 
ลดราคาสินคา จะมีผลกระทบทําใหยอดขายของหนวยธุรกิจอื่นลดลงอยางเห็นไดชัด เพราะมีหนวย
ธุรกิจเพียงไมกี่รายในตลาด ธุรกิจที่ไดรับผลกระทบจะตองปรับปรุงเปล่ียนแปลงนโยบายของตนเพื่อ
รับผลกระทบที่เกิดขึ้น จํานวนผูขายนอยราย จึงเปนปจจัยที่สําคัญในการกําหนดอํานาจผูกขาด ใน
ทฤษฎีเศรษฐศาสตรรวมถึงบทบาทและสวนแบงตลาด เชน ผูขายรายใหญมีอํานาจผูกขาดสูง ตลาด
มีการกระจุกตัวสูง จึงจะใชการกระจุกตัวของตลาด (Market Concentration) มาใชในการวิเคราะห
อํานาจผูกขาด การกระจุกตัวของตลาดเปนดัชนีหนึ่งที่แสดงถึง โครงสรางอุตสาหกรรม คือ ถาอุต
สาหกรรมใดมีการกระจุกตัวสูงจะทําใหโครงสรางตลาดมีความโนมเอียงไปทางดานการผูกขาดมาก
หากอุตสาหกรรมใดมีการะจุกตัวต่ํา โครงสรางตลาดจะโนมเอียงไปทางดานการแขงขันกันมาก ปจจัยที่
ทําใหเกิดการกระจุกตัวในอุตสาหกรรม คือ อุปสรรคในการเขามาดําเนินธุรกิจ (Barrier to Entry) 
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ภาพที่ 2.4  แสดงดุลยภาพของหนวยธุรกิจในตลาดผูขายนอยราย 
 
 ราคาสินคาในตลาดผูขายนอยราย มักคอนขางตายตัว (price rigidity) ไมคอยเปลี่ยนแปลง
ตามอุปสงคและอุปทาน ผูขายแตละรายจะตั้งราคาสินคาตามผูขายรายใหญ ทําใหผูขายบางรายจะ
ไมไดรับกําไรสูงสุด ซ่ึงขึ้นกับตนทุนของผูขายแตละราย การแสดงดุลภาพของตลาด คือ เสนอุป
สงคหักมุม ณ ราคาตลาด OP ABCM  คือเสนรายรับสวนเพิ่ม (MR) เนื่องจากเสนรายรับเปน เสน
หักมุม ณ ราคาตลาด ดังนั้น เสนรายรับสวนเพิ่มจึงขาดตอนที่จุด B และเริ่มใหมที่จุด C รายรับจะมี 
2 สวน คือ AB เปนรายรับสวนเพิ่มคูกับรายรับเฉลี่ย AP/ และ CM เปนรายรับสวนเพิ่มคูกับรายรับ
เฉลี่ย P/D เนื่องจากเสน MC ตัด MR ในชวงที่ขาดตอน ผูขายจึงไดกําไรสูงสุดเมื่อผลิตเทากับ OQ 
หนวย ในราคาหนวยละ OP  

 
 2.3.3 ตลาดกึ่งแขงขันก่ึงผูกขาด (Monopolistic Competition Market) (วันรักษ มิ่งมนีนาคิน, 
2547: 185-189)  ประกอบดวย 
  1)  ผูขายมีจํานวนมาก  
  2)  ปราศจากสิ่งกีดขวางสําหรับผูผลิตรายใหมที่จะเขามาแขงขัน 
  3)  ขาดการรวมตัวกันของผูซ้ือหรือผูขายแตละราย 
  4)  สินคาสามารถทดแทนกันได แตอาจมีลักษณะแตกตางกัน โดยผูผลิตโฆษณา
เพื่อใหผูบริโภคเกิดความรูสึกแตกตางในดานคุณภาพ กล่ิน สี รส รูปราง ขนาด ทําใหผูซ้ือมาซื้อสินคา
ของตนโดยไมเปลี่ยนไปซื้อสินคาของผูผลิตรายอื่น 
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ภาพที่ 2.5 แสดงดุลยภาพของหนวยธุรกิจในตลาดกึ่งแขงขันกึ่งผูกขาด 
 
 ดุลยภาพในตลาดกึ่งแขงขันกึ่งผูกขาด ของผูผลิตเมื่อผลิตสินคา ณ ระดับตนทุนสวนเพิ่ม
เทากับรายไดสวนเพิ่ม (MC-MR) อุปสงคของผูผลิตแตละรายจะลาดจากซายไปขวา ซ่ึงมีความยืดหยุน
เนื่องจากสินคาสามารถใชทดแทนกันได เสนรายไดสวนเพิ่ม (MR) จะอยูใตเสนอุปสงค เปนเสน
รายรับเฉล่ีย (AR) ผูผลิตจะไดรับกําไรสูงสุดเมื่อผลิต OQ หนวย เปนปริมาณที่ MC=MR ตนทุนเฉลี่ย 
Oa ขายในราคาหนวยละ OP ทําใหมีกําไรเทากับพื้นที่ Pcba กําไรหนวยละ Pa ในตลาดนี้ผูผลิตจะตอง
ใชการโฆษณาและสงเสริมการขายเพื่อเพิ่มอุปสงคในสินคาของตนเอง  

 
2.4  ดัชนีวัดการกระจุกตัว (Concentration Index) (วิทย สัตยารักษวิทย, 2544 : 77-83) 
 การขยายตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) มีผลกระทบตอโครงสรางตลาด
และการแขงขันในตลาดการคาปลีก ตั้งแตกลางทศวรรษ 2510 ในระยะแรกรานคาปลีกไดรับความนิยม
จะเปนหางสรรพสินคาที่จําหนายสินคาราคาสูง การวิวัฒนาการของการคาปลีกสมัยใหม เกิดจาก
การเปล่ียนแปลง ชวงการเกิดวิกฤตและหลังวิกฤตเศรษฐกิจ ทําใหอํานาจตลาดและพฤติกรรมการ
แขงขันมีการเปลี่ยนแปลงไป 
 จากการประมาณการของธนาคารแหงประเทศไทยในป 2540 ยอดขายของการคาปลีกทั้ง
หมดมีจํานวน 958,030 ลานบาท เพิ่มขึ้นเปน 1,195,973 ลานบาทในป 2544 
 การกระจุกตัวของตลาด เปนดัชนีที่แสดงถึงโครงสรางตลาดของธุรกิจ หากธุรกิจใดมี
การกระจุกตัวสูงโครงสรางตลาดจะโนมเอียงไปทางดานผูกขาด หากธุรกิจใดมีการกระจุกต่ํา โครง
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สรางตลาดจะโนมเอียงไปในทางการแขงขันมาก การกระจุกตัวเปนปจจัยหนึ่งที่เปนปญหาและ
อุปสรรคในการเขามาดําเนินธุรกิจ (Barrier to Entry) 
 การวัดการกระจุกตัวของธุรกิจ เพื่อศึกษาถึง  
 1. ความแตกตางระหวางการกระจุกตัวของตลาด (Market Concentration) และการกระจุก
ตัวรวม (Aggregate Concentration) การกระจุกตัวของตลาดเปนการพิจารณาจํานวนธุรกิจในภาค อุต
สาหกรรมหนึ่ง 
 2. ในการวัดการกระจุกตัวของตลาด โดยการนําเคร่ืองมือกระจุกตัวสัมพัทธ (Absolute 
Concentration) ใชวัดทั้งดานจํานวนของผูผลิต และสวนแบงตลาดของผูผลิตโดยเปรียบเทียบ สวน
เครื่องมือความไมเทาเทียมกัน (Inequality) ใชวัดการกระจายของสวนแบงตลาดเทานั้น 
 3. การกระจุกตัวของตลาดผูซ้ือและตลาดผูขาย มีความแตกตางกันอยางไรโดยวัดจาก
การกระจุกตัวของตลาดเฉพาะผูขายเทานั้น  
 
 อุปสรรคในการเขามาดําเนินธุรกิจ มีดังนี้ 
 1. ความไดเปรียบของตนทุนการผลิต (Absolute Cost Advantages) คือ 
  1.1 การครอบครองเทคโนโลยีการผลิตที่ดีกวาโดยธุรกิจที่มีเทคโนโลยีนําผลิตภัณฑ
ไปจดสิทธิบัตรหรือเก็บไวเปนความลับ 
  1.2 การเปนเจาของแตผูเดียวของทรัพยากรที่สําคัญในการผลิต ผลิตภัณฑ เชน การ
ไดรับสัมปทานแรที่อุดมสมบูรณที่เปนวัตถุดิบในการผลิต 
  1.3 ผูที่จะเขามาใหมไมสามารถหาปจจัยการผลิต เชน การจัดการ แรงงานฝมือในระดับ
เดียวกับธุรกิจที่มีอยู 
  1.4 ผูที่จะเขามาใหมไมสามารถหาแหลงเงินลงทุนดอกเบี้ยต่ําเทากับธุรกิจที่มีอยู 
 2. อุปสรรคที่ เกิดจากความแตกตางของผลิตภัณฑตอผูที่จะเขามาใหม  (Product 
Differentiation Barriers) คือ 
  2.1 ผูอยูในกิจการไดจดสิทธิบัตรการออกแบบผลิตภัณฑไวแลว 
  2.2 ผูบริโภคชอบผลิตภัณฑของเดิมที่มีอยู และมีความนาเชื่อถือในชื่อเสียงมานาน 
   2.3 ธุรกิจที่มีอยูไดครอบครองกิจกรรมการตลาดผลิตภัณฑหมดแลว 
  2.4 การโฆษณา วิจัย พัฒนากลยุทธการตลาด เงื่อนไขตาง ๆ ที่เปนประโยชนตอธุรกิจ 
 3. อุปสรรคจากการประหยัดจากขนาด (Scale Economy Barriers) คือ 
  3.1 ธุรกิจที่อยูในธุรกิจแลวจะมีการประหยัดจากขนาดมาก เนื่องจากมีตนทุนผลิตที่ต่ํา 
มีระดับการผลิตที่มีประสิทธิภาพ เมื่อเทียบกับขนาดทั้งหมดของตลาด 
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  3.2 ธุรกิจรายเดิมที่อยูในตลาดมีสวนแบงตลาดมาก สรางความลําบากแกผูเขามาใหม
หรือผูผลิตรายเล็ก 
  3.3 การรวมตัวกันของธุรกิจที่อยูในตลาด และใชกลยุทธดานราคา การวิจัยและพัฒนา  
  3.4 การผูกขาด การควบรวมกิจการ การฮั้วกัน รวมถึง การบริการจัดกิจกรรมทาง
เศรษฐกิจที่ไมมีประสิทธิภาพของรัฐบาล รวมทั้งการใชเทคโนโลยีที่ทันสมัย ทําใหเกิดการกระจุก
ตัวของตลาดอยางมาก 
 การวัดการกระจุกตัวของตลาด แบงเปน 2 ประเภท คือ 
 1. การวัดการกระจุกตัวสัมบูรณ (Absolute Concentration) เปนการวัดทั้งจํานวนรายของ
ธุรกิจ และขนาดของธุรกิจโดยเปรียบเทียบ หรือสวนแบงของตลาดแตละรายโดยเปรียบเทียบ 
 2. การวัดความไมเทาเทียมกัน (Inequality Measure) เปนการวัดการกระจายตัวของสวนแบง
ตลาดของธุรกิจ โดยไมไดนําจํานวนรายของธุรกิจมาพิจารณา  
 ตัวแปรที่ใชในการวัดการกระจุกตัว  
 ตัวแปรที่ใชในการวัดสวนแบงตลาดของธุรกิจวัดจากปริมาณหรือมูลคาของตัวแปรแตละตัว 
มีจุดเดนและจุดดอยแตกตางกัน ดังนี้ 
 ยอดขาย (Sales) เปนยอดรายรับทั้งหมดที่เกิดจากการขาย การผลิตของธุรกิจ เปนตัวแปรที่
คอนขางหางาย เนื่องจากตองใชในการคํานวณเสียภาษี 
 มูลคาเพิ่ม (Valeu-added) เปนความแตกตางระหวางยอดขาย และตนทุนที่ใชในการผลิต
ทั้งหมด มูลคาเพิ่มจะนํามาใชมากกวายอดขาย เนื่องจากเกี่ยวกับกิจกรรมทางเศรษฐกิจมากกวา เพราะ
เปนการใชทรัพยากรและดําเนินการใหเกิดประสิทธิภาพที่มากที่สุด 
 การจางงาน (Employment) เปนการวัดขีดความสามารถในการทําการผลิต และเปนตัวแปร
ที่หาไดงายแตตองคํานึงวาธุรกิจบางแหงใชแรงงานมาก บางแหงใชเทคโนโลยีมาก ทําใหการจาง
แรงงานมีความแตกตางกัน 
 ทรัพยสิน (Asset) ธุรกิจขนาดใหญมักใชเงินทุกเขมขน (Capital Intensive) มากกวาธุรกิจ
ขนาดเล็ก การใชเงินทุน ขึ้นกับขนาดของธุรกิจ ทําใหธุรกิจขนาดเล็กมีอุปสรรคในการหาเงินทุน
มากกวาธุรกิจขนาดใหญ  
 ดัชนีการวัดการกระจุกตัว (Concentration Index) ที่ใชกันมาก คือ 
 1. อัตราสวนการกระจุกตัวของสวนแบงตลาด (Concentration Ratio) (วิทย สัตยารักษวิทย, 
2544 : 77-78)  
  เปนเครื่องมือที่ใชกันมากที่สุด และคํานวณไดงาย โดยวัดสวนแบงตลาดที่อยูในมือของ
ธุรกิจรายใหญที่สุดจํานวนหนึ่ง และมีสูตรที่ใชในการคํานวณ คือ  
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                       n 

C = ∑  Pi 
       i=1 

 

 
 
โดยที่  
  C = อัตราสวนการกระจุกตัว มีคาระหวาง 0 – 1 
  Pi = สวนแบงตลาดของผูผลิตรายที่ i 
  n = จํานวนรายของธุรกิจที่เรียงจากธุรกิจรายใหญไปหาเล็ก 

 ถา C มีคาสูง ธุรกิจยิ่งมีอํานาจผูกขาดมากหรือมีการกระจุกตัวในธุรกิจมาก 
 ขอดีของการวัดอัตราสวนการกระจุกตัว คือ การกําหนดใหส่ิงอื่น ๆ คงที่ การดําเนินการ
ในตลาดลักษณะกึ่งแขงขันกึ่งผูกขาด มีธุรกิจขนาดใหญไมกี่ราย ที่มีขนาดของธุรกิจใกลเคียงกัน คา C 
สามารถบอกไดวา ตลาดของธุรกิจนั้นเปนตลาดแบบผูขายนอยราย หรือตลาดผูกขาด แตมีขอจํากัด
คือ ไมไดมีการวัดธุรกิจทั้งหมด และไมไดวัดการกระจายของธุรกิจขนาดเล็ก มีการวัดเฉพาะจุดใดจุดหนึ่ง
บนเสนการกระจุกตัวเทานั้น ทําใหลําดับการกระจุกตัวข้ึนกับจํานวนรายธุรกิจที่วัด แตไมสามารถ
บอกถึงอํานาจผูกขาดของแตละธุรกิจในตลาด  
 
 2. ดัชนีเฮอรฟนดาหล (Herfindahl Index) (วิทย สัตยารักษวิทย, 2544 : 78-79)  
  ดัชนีนี้จะชวยใหการพิจารณาดัชนีการวัดการกระจุกตัวมีความสมบูรณยิ่งขึ้น ซ่ึง
ดัชนีเฮอรฟนดาหลเปนการรวมสวนแบงตลาดของธุรกิจขนาดใหญยกกําลังสองโดยนําจํานวนธุรกิจ 
และสวนแบงตลาดของทุกธุรกิจที่อยูในตลาดนั้น ๆ ซ่ึงผลที่คํานวณไดจะสอดคลองกับทฤษฎีผูผลิต 
ผูขายนอยราย เพราะเหมือนกับการวัดอํานาจการผูกขาด มีสูตรที่ใชในการคํานวณ คือ 
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         i=1 

          n 

H = ∑  (Pi)2

 
 โดยที่ 
  Pi = Qi/Q 
  Qi = ผลผลิตของธุรกิจรายที่ i 
  Q = ผลผลิตของทุกธุรกิจในอุตสาหกรรมนั้น 
  n = จํานวนรวมทั้งหมดของธุรกิจในอุตสาหกรรมนั้น
  (Pi)2 = Pi x Pi  สวนแบงตลาดของธุรกิจรายที่ i ถวง 
    น้ําหนักดวยสวนแบงตลาดโดยตัวของมันเอง 
 H  มีคาเทากับ 1  เมื่อธุรกิจนั้นมีเพียงรายเดียว และ H จะมีคาต่ําสุด = 1/n 
 เมื่อธุรกิจมีผูผลิต n ราย แตละรายมีสวนแบงตลาดเทา ๆ กัน H จะมีคาลดลงเมื่อจํานวน
ผูผลิต n เพิ่มขึ้น 
 ถาคา H ยิ่งมากขึ้น แสดงวา คาการกระจุกตัวสูงขึ้น หรือ ลักษณะการผูกขาดมากขึ้น 
 ดัชนีเฮอรฟนดาหล สะดวกในการคํานวณ โดยนําเอาจํานวนธุรกิจและสวนแบงตลาดของ
ธุรกิจในอุตสาหกรรมนั้นมาพิจารณา ดังนั้น จึงมีการใช H ในการคํานวณการกระจุกตัวมากและผลที่
คํานวณไดสอดคลองกับทฤษฎีผูผลิตนอยรายและการวัดเหมือนกับการวัดอํานาจการผูกขาด 
 
 3. ดัชนีฮอรวัธ (The Horavth Index) (วิทย สัตยารักษวิทย, 2544 : 79)  
  ดัชนีฮอรวัธ หรือดัชนี Comprehensive Concentration Index (CCI) ดชันนีีไ้ดใหน้าํหนกั
แกธุรกิจขนาดเล็กที่อยูในธุรกิจนั้นไดรับน้ําหนักที่ถวงมากกวาธุรกิจขนาดใหญ ดัชนีนี้ไดนําทุกธุรกิจ
ในอุตสาหกรรมมาคํานวณ มีสูตรที่ใชในการคํานวณ คือ 
 

  
 
    

                       n 

CCI = Pi + ∑  Pj2  [1+(1-Pj)] 

                      j=2 

 

  i = 1 หนวยธุรกิจที่ใหญที่สุด 
  j = 2 หนวยธุรกิจที่  n 
 CCI มีคาสูงสุด   = 1 เมื่ออุตสาหกรรมมีเพียงธุรกิจเดียว 
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และ CCI  มีคาต่ําสุดที่ (3n2 –  3n + 1)/n3  เมื่อ n ไมเทากับ 2 
  CCI ไมนิยมนํามาใชในการคํานวณการกระจุกตัวมากนัก เพราะ 
   ไมมีความไดเปรียบดัชนีตัวอ่ืน ทั้งทางดานทฤษฎีและวิธีคํานวณ 
 
 4.  สมัประสิทธ์ิความไมเทาเทียมกัน (Lorenz Coefficient) (วิทย สัตยารกัษวทิย, 2544 : 77-82) 
  เปนดัชนีที่วัดความไมเทาเทียมกันของรายไดของกลุมคนในระบบเศรษฐกิจความไม
เทาเทียมกันของตัวแปร 2 ตัว ถาตัวแปรมีความเทาเทียมกัน เสน Lorenz จะเปนเสนตรงและเปน
เสนทแยงมุม แตถาตัวแปรไมเทาเทียมกัน เสน Lorenz จะหางจากเสนทแยงมุมมากขึ้น พื้นที่ใตเสน
ทแยงมุมเทียบกับพนที่ใตเสน Lorenz แสดงถึงระดับการกระจุกตัว โดยแกนตัง้แสดงถงึสวนแบงตลาด
สะสม แกนนอนแสดงถึงจํานวนของวิสาหกิจเรียงจากเล็กไปหาใหญสะสม 
 การวิเคราะหโครงสรางตลาดของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) จะใชการวัด
การกระจุกตัวของตลาด ดวยดัชนีการกระจุกตัว (Concentration Index) คือ อัตราสวนการกระจุกตัว
ของสวนแบงตลาด (Concentration Ratio) และ ดัชนีเฮอรฟนดาหล (Herfindahl Index) โดยใชขอมูล
ยอดขาย ทรัพยสิน ของธุรกิจมาเปนตัวแปรในการวัดสวนแบงตลาดของธุรกิจ 
 ทั้งนี้ จะใชขอมูลของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) ประเภทดิสเคาทสโตร 
จํานวน 4 ราย คือ เทสโก โลตัส  บิ๊กซี  คารฟูร และแม็คโคร ชวงกอนและหลังเปดเสรีทางการคา 
 
2.5 ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 การสํารวจผลงานการศึกษาเกี่ยวกับโครงสรางธุรกิจคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) 
ไดมีการศึกษาของการเขามาของธุรกิจคาปลีกจากตางประเทศและการเปดเสรีทางการคา และศึกษา
แนวโนมของธุรกิจคาปลีกในอนาคต รวมทั้งมาตรการภาครัฐ ดังนี้ 
 ขนิษฐา พิสิษเกษม (2534) ไดทําการศึกษาวิเคราะหโครงสรางตลาดเกี่ยวกับ ตลาดธุรกิจ
หางสรรพสินคา ในชวงป พ.ศ. 2526-2532 โดยใช Structure, Conduct และ Performance Model สรุป 
การวิเคราะห คือ คาอัตราสวนการกระจุกตัว (Concentration Ratio : CR4) มีการกระจุกตัวอยูระหวาง
รอยละ 88.86 – 52.55 เนื่องจากตลาดมีการแขงขันเพิ่มสูงขึ้น โดยมีจํานวนผูประกอบการรายใหมเขาสู
ธุรกิจอยางมาก และธุรกิจหางสรรพสินคามีการสรางความแตกตางของสินคาทั้งดานกายภาพและ
ดานจิตใจ มีการแขงขันทั้งดานราคาและไมใชราคาที่รุนแรง หางสรรพสินคาขนาดเล็กมีการใชกล
ยุทธลดราคาเพื่อดึงดูดลูกคา แตหางสรรพสินคาขนาดใหญใชกลยุทธที่ไมใชราคา เชน การสงเสริม
การขาย การโฆษณา การสรางความแตกตางในองคกร จากการศึกษาพบวา โครงสรางตลาดและกลยุทธ
การแขงขันในอดีต ทําใหทราบทิศทางตลาดในอนาคต เชน การแบงสวนตลาดมีความชัดเจนมาก 
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ความนิยมในตราสินคาของบริษัท การขยายสาขาในพื้นที่ชานเมืองมากขึ้น การขยายตัวตามชุมชนที่
มีลูกคาเพิ่มขึ้น ทําใหการกระจุกตัวอยูเฉพาะในศูนยกลางธุรกิจเทานั้น 
 วราภรณ วรวรรณ (2539) ไดทําการศึกษาถึงลักษณะการขยายตัวและการแขงขันของ
หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยหางสรรพสินคามีการขยายตัวอยางรวดเร็ว มีการลงทุน
ขยายสาขาไปตามแหลงที่อยูอาศัย โครงสรางตลาดมีลักษณะเปนตลาดผูขายนอยราย มีอัตราการ
กระจุกตัวสูงขึ้น การพัฒนารูปแบบการแขงขันและการเขามาของคูแขงขันรายใหม ใชวิธีการซ้ือสิน
คาในลักษณะฝากขาย พัฒนาระบบการจัดซื้อ ระบบการกระจายสินคา การใชบัตรเครดิตเพื่ออํานวย
ความสะดวกใหแกลูกคา และการใชกลยุทธที่ไมใชราคาดวยการจัดรายการลด แลก แจก แถม ผู
บริโภคมีพฤติกรรมในการเลือกใชบริการของหางสรรพสินคา เนื่องจาก สะดวก ใกลที่ทํางานหรอืที่
พักอาศัยเพื่อหลีกเลี่ยงปญหาการจราจร 
 นิรมล ปยะสันติกุล (2541) ไดทําการศึกษาวิเคราะหเกี่ยวกับ โครงสรางตลาดคาปลีก
หางสรรพสินคา การวิเคราะหโครงสรางตลาดโดยใชอัตราสวนการกระจุกตัว และคาอัตราสวนของ
ขนาดธุรกิจ สวนครองตลาด และพฤติกรรมการแขงขันพิจารณาจากพฤติกรรมการแขงขันดานราคา
และไมใชราคา ระหวางป 2529-2538 พบวา ธุรกิจคาปลีกประเภทหางสรรพสินคามีโครงสรางเปน
ตลาดผูขายนอยราย อํานาจการผูกขาดปานกลาง ที่มีคาการกระจุกตัวต่ํา เทากับรอยละ 61.79 ผู
ประกอบการรายใหญ คือ หางสรรพสินคาเซ็นทรัล และหางสรรพสินคาโรบินสัน ทําใหผูประกอบ
การรายเล็ก มีสวนแบงตลาดแตกตางจากผูประกอบการรายใหญคอนขางมาก เฉล่ียประมาณรอยละ 
6.60 ในตลาดผูขายนอยรายที่ขายสินคาแตกตางกัน จะมีการสรางความแตกตางดานแหลงที่ตั้ง 
ลักษณะของสินคา การรวมตัวกันเพื่อเพิ่มอํานาจตลาดและลดคูแขงขัน ธุรกิจคาปลีกชวงนั้นไมมี
อุปสรรคในการเขาสูตลาดมากนัก พฤติกรรมการแขงขันดานราคาดวยการตั้งราคาต่ํากับสินคาบาง
แผนก สวนพฤติกรรมที่ไมใชราคา คือ การขยายสาขาทั้งในกรุงเทพฯ และตางจังหวัด แตปจจุบันมี
อุปสรรคในการเขาสูตลาดเปนจํานวนมาก ทั้งทางดานการเงินลงทุน การจัดการ การใชเทคโนโลยี
ในการบริหาร และการแสวงหาแหลงเงินทุนที่มีตนทุนต่ํา 
 วิชัย ศิริศักดิ์สิทธิ์ (2544) ไดศึกษาวิเคราะหเกี่ยวกับ โครงสรางตลาดของธรุกจิคาปลีกไทย
ชวงกอนเกิดวิกฤตเศรษฐกิจ เปนแบบตลาดผูขายมากราย สวนชวงวิกฤตเศรษฐกิจและในอนาคตมี
แนวโนมที่จะมีการแขงขันแบบตลาดผูขายนอยราย ซ่ึงเปนธุรกิจคาปลีกตางชาติ ทางดานกฎหมาย
และมาตรการภาครัฐที่เอื้อประโยชนใหแกธุรกิจคาปลีกตางชาติมากขึ้น ซ่ึงแตกตางกับกฎหมายใน
ตางประเทศที่ปกปองธุรกิจคาปลีกรายยอยโดยไมขัดกับ WTO และแนวคิดการคาเสรี ธุรกิจคาปลีก
ตางชาติมีผลการประกอบการที่ดีกวา และมีความไดเปรียบในการแขงขันมากกวาธุรกิจคาปลีกของ
คนไทยทั้งดานเงินทุน การจัดการ และความสามารถในการบริหารงาน สามารถสรางอํานาจตอรอง
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ไดมากกวาธุรกิจคาปลีกของคนไทย ปจจุบันธุรกิจคาปลีกมีการกระจุกตัวปานกลางในกลุมธุรกิจ
ซูเปอรเซ็นเตอรเปนกิจการของตางชาติทั้งหมด และมีแนวโนมกระจุกตัวมากในอนาคต ถา
ปราศจากมาตรการความชวยเหลือจากภาครัฐ ดังนั้นภาครัฐควรเรงดวนในการใชกฎหมายและ
กําหนดขอจํากัดในการเขามาของธุรกิจคาปลีกตางชาติรายใหม การควบคุมธุรกิจคาปลีกตางชาติที่
เขามาในตลาด และการใหความชวยเหลือธุรกิจคาปลีกของคนไทยโดยใชมาตรการทางการเงินรวมดวย 
นอกจากนี้ธุรกิจคาปลีกของคนไทยจะตองมีการปรับปรุงประสิทธิภาพในการดําเนินงาน ใหสอด
คลองกับการแขงขันที่เปล่ียนแปลงในแตละยุค โดยไมพึ่งความชวยเหลือจากภาครัฐเพียงอยางเดียว 
 พวงผกา อนุรักษ (2545) ไดมีการศึกษาการขยายตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมที่มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในเขตบางกะป โดยศึกษาจากรานธุรกิจคาปลีก
สมัยใหม 3 แหง คือ เดอะมอลล แม็คโคร และเทสโก โลตัส โดยไดศึกษาจากกลุมตัวอยางทั้งหมด 
300  ตัวอยาง ดวยแบบสอบถามและวิธีการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคที่
เลือกซื้อสินคาจากรานธุรกิจคาปลีกสมัยใหมทั้ง 3 แหง จะมีสัดสวนของเพศหญิงมากกวาเพศชาย 
อายุอยูระหวางวัยทํางาน 25-45 ป ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาอุปโภค บริโภค
จากรานธุรกิจคาปลีก ไดแก ปจจัยดานสถานที่ ปจจัยดานราคาสินคา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัย
ดานการสงเสริมการตลาด สวนใหญจะซื้อสินคาในทําเลที่ตั้งอยูใกลบาน เนื่องจากการเดินทางสะดวก 
การโฆษณาสินคาทางสื่อตาง ๆ  การบริการของพนักงาน 
 อัญชลี ล่ิวสกุล (2546) ไดศึกษาวิเคราะหเกี่ยวกับ การจัดการองคกรคาปลีกในสวนพื้น
ที่เชา ของเทสโก โลตัส จากการศึกษาพบวา เทสโก โลตัส ในประเทศไทย เปนองคกรคาปลีก
ประเภทดิสเคาทสโตร (Discount Store) ในรูปแบบซูเปอรเซ็นเตอร (Super Center) หรือรานคาให
สวนลด สินคาที่จําหนายเปนสินคาทั่ว ๆ ไป เนนการขายสินคาราคาถูก คุณภาพปานกลาง กลุมเปา
หมาย คือ ผูมีรายไดปานกลางถึงรายไดต่ํา ปจจัยสําคัญในการเติบโตของเทสโก โลตัส เกิดจากสาเหตุ 
คือ กําลังซื้อของคนในกรุงเทพฯ และวิถีการดําเนินชีวิตที่เปลี่ยนไป โดยการรวบรวมสินคาที่หลาก
หลายมารวมกันอยางเปนระบบ ผูบริโภคไมตองเสียเวลาในการซื้อสินคาจากหลายสถานที่ (One 
Stop Shopping) การจัดองคกรการคาปลีกในสวนพื้นที่เชาของเทสโก โลตัส จะใหสาขาเปนผูรับผิด
ชอบในการจัดการควบคุมดูแลรานคาเชา ทั้งในสวนที่เปนรานคาศูนยอาหาร (Food Court) รานคา
พื้นที่เชาถาวร (Permanent Lease Area) และรานคาพื้นที่เชาชั่วคราว (Temporary Lease Area) ซ่ึงตอง
ใชการจัดการ การประสานงานติดตอกับหนวยงานทั้งภายในองคกรและภายนอกองคกร 
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 อัจนา ปาลบุตร (2546) ไดศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการซื้อสินคา
จาก บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร ในเขตอําเภอเมือง จ. ลพบุรี เพื่อศึกษาพฤติกรรม ทัศนคติของผูบริโภคที่
มีตอการซื้อสินคา และปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการซื้อสินคาจากรานคาปลีกสมัยใหม เชน 
ซูเปอรเซ็นเตอร รานสะดวกซื้อ ที่ไดมีการขยายสาขาไปยังจังหวัดลพบุรี โดยใชการวิเคราะหแบบ
แจกแจงความถี่ คารอยละ คาเฉล่ีย การจัดอันดับระดับความมีอิทธิพลแบบลิเคิทสเกล ใชสถิติไคสแควร
ในการทดสอบความสัมพันธของตัวแปร และการทดสอบคาความเขมขนของความสัมพันธ สรุปผล 
การวิจัย พบวา สาเหตุที่ซ้ือสินคาจากบิ๊กซีเนื่องจาก มีสินคาใหเลือกมาก ราคาสนิคาถูกกวารานคาปลีก
ขนาดเล็ก ซ่ึงปจจัยการตลาดที่มีผลตอการซื้อสินคา คือ ราคาสินคา   
 มรกต จรจวบโชค (2547) ไดศึกษาเรื่อง อํานาจตอรองทางการคาของธุรกิจคาปลีกไทย 
โดยใชแนวทางทฤษฏีเกม (Game Theory) โดยศึกษากลยุทธการสรางอํานาจตอรองทางการค าของ
ธุรกิจคาปลีกไทยระหวางผูผลิตกับผูคาปลีก คือ บริษัท เนสทเล (ไทย) จํากัด และบริษัท ซีพี เซเวน
อีเลฟเวน ใชกาแฟปรุงสําเร็จชนิดผงเปนตัวอยางในการศึกษา ผลการศึกษาพบวา ในตลาดสินคา
กาแฟปรุงสําเร็จชนิดผง ผูผลิตและผูคาปลีกไดรับผลประโยชนดวยกันทั้งสองฝายจากการตกลงซื้อ
ขายสินคากันตามปกติ โดยผูผลิตไดผลประโยชนมากกวาผูคาปลีก สมมติฐานให  ผูเลนแตละฝาย
ตางรูขอมูลตลาดและรูขอมูลซ่ึงกันและกัน (Perfect Information) ผูเลนแตละฝายมีเหตุผลในการเลือก 
ใชกลยุทธที่ดีที่สุด (Rational) โดยผูคาปลีกไดตอรองกับผูผลิตดวยกลยุทธตาง ๆ ไดแก การเรียกเก็บ
คาสินคาแรกเขา (Listing Fee) การเรียกเก็บคากระจายสินคา (Distribution) การเรียกเก็บคาสินคาเสียหาย 
(Damage Goods) การเรียกเก็บคาสนับสนุนรายการสงเสริมการขาย และการกําหนดอัตราผลกําไร 
(Margin Subsidy) จากผูผลิตทําใหผูคาปลีกไดผลประโยชนมากขึ้นและทําใหผูผลิตไดรับผลประโยชน
นอยลง จากสมมติฐานพบวา ผูผลิตเลือกกลยุทธไมตกลงตามขอตอรองตาง ๆ ของผูคาปลีก เนื่องจาก 
กลยุทธดังกลาวเปนทางเลือกที่ดีที่สุดของผูผลิต ทําใหทั้งสองฝายเสียประโยชนดวยกันทั้งคู ดานผ ูผลิต
หากตองการผลประโยชนเพิ่มขึ้น สามารถใชกลยุทธโตตอบดวยการตั้งเปายอดขาย (Target Rebate) 
การบริหารพื้นที่ขาย การคัดเลือกสินคา ซ่ึงทําใหผูผลิตไดรับประโยชนมากขึ้น และสามารถโนม
นาวใหผูคาปลีกยอมรับขอตอรองนี้ก็จะทําใหผูคาปลีกไดรับผลประโยชนเพิ่มขึ้นดวย แตเมื่อ
พิจารณาโดยรวมผูผลิตจะไดรับผลประโยชนมากกวา กรณีนี้จะเห็นวาผูผลิตมีอํานาจในการตอรอง
สูงกวาผูคาปลีก 
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 วัชรีภรณ พดดวง (2547) ไดศึกษาเรื่อง ความคิดเห็นตออิทธิพลของสวนประสมทาง
การตลาดสินคาเฮาสแบรนดของหางเทสโก โลตัสของผูบริโภคในเขตพื้นที่ภาคกลาง ยกเวน
กรุงเทพฯ โดยใชทฤษฎีของฟลิป คอตเลอร (Philip Kotler 1993) กําหนดตัวกระตุนทางการตลาด 4 อยาง 
คือ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place or Distribution) และการสงเสริม
ทางการตลาด (Promotion) จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคสินคาเฮาสแบรนดไดรับอิทธิพลจากดาน
ผลิตภัณฑ ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาดอยูในระดับมาก สวนราคาอยูในระดับปาน
กลาง เนื่องจากผูบริโภคมีความเห็นวาสินคาเฮาสแบรนดมีคุณภาพเหมือนกับสินคายี่หอดัง มีการ
กําหนดวันผลิตและวันหมดอายุชัดเจน มีเครื่องหมาย อย. และสินคามีใหเลือกหลายชนิด ผูบริโภค
ที่มีรายไดไมมากนักมักนิยมบริโภคสินคายี่หอ Super Save  มากที่สุด Tesco และคุมคา เปนอันดับตอมา 
ผูบริโภคนิยมสินคาเฮาสแบรนดประเภทอาหารแหงมากที่สุด และสินคามีราคาถูกกวาสินคายี่หออ่ืน  
 สุชีรา อาจหาญ (2547) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปจจัยที่มีผลตอการซื้อสินคาจาก
เทสโก โลตัส ของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดจันทบุรี โดยการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคา
ของผูบริโภค ดวยการทดสอบสมมติฐาน เกี่ยวกับบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสถานภาพสมรส 
จํานวนสมาชิก อาชีพ รายได ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางไดใหความสําคัญกับสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ และการสงเสริมการตลาดในระดับที่สูง โดยคํานึงถึงสถานที่
มากที่สุด รองลงมาคือ ราคา ผลิตภัณฑ และการสงเสริมการตลาดเปนลําดับสุดทาย ทําเลที่ตั้ง การ
เดินทางที่สะดวก เปนปจจัยสําคัญที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาที่หางนี้ ลูกคาสวนใหญเปนเพศ
หญิงมากกวาเพศชาย มักจะเดินทางไปซื้อสินคาที่เทสโก โลตัส เพื่อซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคเนื่อง
จากสินคามีใหเลือกหลากหลาย สถานที่จอดรถสะดวก 

 

DPU



 25 

บทที่ 3 
สถานภาพปจจุบันของธุรกิจคาปลีกคาสง 

  
3.1  ประเภทของธุรกิจคาปลีกคาสง 1   
 ธุรกิจคาปลีกแบงตามลักษณะกรรมสิทธิความเปนเจาของ เชน 
 -  รานคาปลีกอิสระ 
 -  รานคาปลีกแบบลูกโซ 
 -  รานคาปลีกแบบแฟรนไชส 
 -  รานคาปลีกแบบเชาเฉพาะพื้นที่หรือฝากขาย 
 -  รานคาปลีกแบบสหกรณรานคา 
 ธุรกิจคาปลีกแบงตามกลยุทธการดําเนินงานของรานคา ไดแก 
 -  หางสรรพสินคา (Department Store) 
 -  รานสรรพาหาร (Supermarket) 
 -  ซูเปอรเซ็นเตอร (Supercenter) 
 -  ไฮเปอรมารต (Hypermart) 
 -  คอนวีเนียนสโตร (Convenience Store) 
 -  แคททีกอร่ีคิลเลอร (Category Killer) 
 -  รานขายของชํา (Grocery Store) 
 1. หางสรรพสินคา (Department Store) 
  เปนรานคาปลีกขนาดใหญที่มีสินคาไวบริการลูกคาจํานวนมาก มีการจัดหมวดหมู
สินคาไวชัดเจน เปนสินคาที่มีคุณภาพสูง ราคาแพง มีแบรนดและยี่หอใหเลือกมากมาย ทั้งสินคา
ประเภท Soft goods เชน เส้ือผา เครื่องสําอาง รองเทา เครื่องใชภายในบาน สินคาประเภท Hard goods 
เชน เครื่องเสียง ทีวี เครื่องใชไฟฟา เครื่องกีฬา เครื่องเขียนเครื่องใชสํานักงาน เปนตน  
 

 

 
 
 

                                                           

 1 กรมพัฒนาธุรกิจการคา กระทรวงพาณิชย 

DPU



 26 

 2. รานสรรพาหารหรือซูเปอรมารเก็ต (Supermarket) 
  เปนการจําหนายสินคาอุปโภคบริโภคที่จําเปนตอชีวิตประจําวัน เชน เนื้อ (Meat) อาหาร
ทะเล (Seafood) อาหารพรอมปรุง (Prepared food or t.v.dinner) อาหารปรุงสําเร็จ (Delicanteen or 
takehome) อาหารแหง (Gracery) อาหารกระปอง (canned food) นม (Dairy) เครื่องดื่ม (Beverage) ผัก 
ผลไม เครื่องใชในครัวเรือน (Household) ซูเปอรมารเก็ตมักจะเปดกิจการในศูนยการคาหรือในหาง
สรรพสินคา เพื่อเปนการดึงดูดลูกคาและสรางยอดขาย ซูเปอรมารเก็ตที่อยูนอกศูนยการคาหรือหาง
สรรพสินคา เชน Foodland Tops Supermarket (เปนตน) 
 3. ไฮเปอรมารตและซูเปอรเซ็นเตอร  (Hypermart & Supercenter)   
  เปนรานคาปลีกขนาดใหญที่รวม Superstore และ Discount Store เขาดวยกันมีลักษณะ
การดําเนินงานคลายคลึงกัน คือ ใชระบบ Self service ในการบริการลูกคา มีสินคาประเภท Food และ 
General merchandise โดยเนนการดําเนินการดวยตนทุนที่ต่ําเพื่อที่จะขายสินคาในราคาถูก เชน บิ๊กซี 
เทสโก โลตัส และคารฟู (เปนตน) 
 4. รานสะดวกซื้อหรือคอนวีเนียนสโตร (Convenience Store) 
  เปนรานคาปลีกขนาดเล็ก มีความทันสมัย มีถ่ินกําเนิดจากสหรัฐอเมริกามีสวนประสม
ของสินคา (Merchandise mix) คือ สินคาอุปโภคบริโภคที่จําเปนตอชีวิตประจําวัน (Grocery) Fast Food 
และเครื่องดื่ม (Beverage) สินคาที่จําหนายในรานคาปลีกประเภทนี้จะไมหลากหลายมาก เนื่องจาก
พฤติกรรมการซื้อสินคาของลูกคาจะซื้อเฉพาะกรณีขาดเหลือ จําเปน หรือฉุกเฉิน เทานั้น  
  จุดเดนของรานคาสะดวกซื้อ คือ เนนความสะดวกสบายในดานตาง ๆ เชน ทําเลที่
อํานวยความสะดวกใหลูกคามากที่สุด สินคาและบริการมีคุณภาพมาตรฐานใกลเคียงกันราคายุติธรรม 
เปดบริการตลอด 24 ช่ัวโมง ใชระบบ Self service และใหลูกคาเสียเวลานอยที่สุดในการคนหาสินคา
และชําระเงิน 
 5. รานคาปลีกเฉพาะอยาง  (Category Killer  และ  Specialty Store)   
  รานคาปลีกเฉพาะอยางขนาดใหญ เปนรานคาปลีกที่ขายสินคาหมวดใดหมวดหนึ่ง
เฉพาะเจาะจงลงไป แตแยกชนิดยอยของสินคา เชน ของแตงบาน Home Pro เครือ่งกฬีา เครือ่งใชไฟฟา 
รานเชาวีดีโอ สวนรานคาปลีกเฉพาะอยางขนาดเล็ก (Specialty Store) เปนรานคาปลีกที่ขายสินคา
ไมมากประเภท สินคาเจาะจงลงไปประเภทใด ประเภทหนึ่ง แตมีหลายหมวดหมูใหเลือก เนนบริการ
ที่สะดวก เปนกันเอง บุคลากรมีความรูในผลิตภัณฑสูง เชน รานขายเครื่องเสียง ขายโทรศัพทมือถือและ
อุปกรณ ขายผลิตภัณฑเกี่ยวกับความงาม เส้ือผาวัยรุน ซ่ึงนิยมเปดอยูในศูนยการคา (เปนตน) 
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 6. รานขายของชําหรือโชวหวย (Grocery Store) 
  เปนรานคาปลีกแบบดั้งเดิม จําหนายสินคาอุปโภคบริโภคที่มีความจําเปน ในอดีตรานคา
ประเภทนี้จะไดรับความนิยมสูง แตปจจุบันลดนอยลง เนื่องจากขาดการพัฒนารูปแบบและบริการที่
สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค ทําใหซูเปอรมารเก็ต หางสรรพสินคา และคอนวีเนียนสโตร 
แยงลูกคาไป 
 
3.2  วิวัฒนาการธุรกิจคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade)  
 การคาปลีกสมัยใหม ไดแก หางสรรพสินคา หางไฮเปอรมารเก็ต ดิสเคาทสโตร และ
รานสะดวกซื้อ ช้ีใหเห็นวาการเติบโตของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม แบงไดเปน 4 ยุค ดังนี้ 
 3.2.1 ยุคฟกตัวของหางสรรพสินคา ป 2507 – 2525 ยุคนี้เร่ิมจากการเปดหางไทยไดมารู 
ในป พ.ศ. 2507 และการขยายหางเซ็นทรัลสาขาที่ 2 ที่สีลม ในป พ.ศ. 2511 การพัฒนาเศรษฐกิจตั้งแต
ป 2500 ทําใหรายไดประชาชาติ โดยเฉพาะรายไดของคนกรุงเทพฯ เพิ่มขึ้นอยางรวดเร็ว ชวงป พ.ศ. 
2511 – 2525 จึงมีการขยายตัวของศูนยการคาและหางสรรพสินคาในกรุงเทพฯ  
 3.2.2 ยุคหางสรรพสินคาขยายตัวสูชานเมือง ป พ.ศ. 2526-2532 หางสรรพสินคาแหงแรก 
คือ หางเซ็นทรัลลาดพราว และหางเดอะมอลลสาขาที่ 2 บนถนนรามคําแหง และขยายสาขาของธุรกิจ
ไปตางจังหวัด ในป พ.ศ. 2535 ไดเปดสาขาแรกของหางเซ็นทรัลที่เชียงใหม 
 3.2.3 ยุคการเกิดของหางคาปลีกรูปแบบใหมและการลงทุนแบบเกินตัว ป พ.ศ. 2532-2539 
การขยายตัวทางเศรษฐกิจระหวางป พ.ศ. 2530 –2532 ในอัตราเกิน 10% และภาวะเศรษฐกิจฟองสบู
ซ่ึงเกิดจากการเปดเสรีทางการเงิน ทําใหนักลงทุนไทยลงทุนในธุรกิจคาปลีกอยางมโหฬาร เร่ิมจาก
การขยายธุรกิจประเภทรานสะดวกซื้อ เชน รานเซเวน-อีเลฟเวน เร่ิมเปดสาขาแรกในป พ.ศ. 2532 
รานเอเอ็ม-พีเอ็ม เร่ิมเปดสาขาแรกในป พ.ศ. 2533 ซ่ึงมุงเปาหมายกลุมตลาดวัยรุน ปญหารถติด 
ความสะดวก โดยเนนบริเวณปายรถเมล ยานชุมชน จําหนายเครื่องดื่มและอาหารสําเร็จรูป ในป 
พ.ศ. 2535  หางบิ๊กซีไดเปดบริการเปนหางไฮเปอรมารเก็ตแหงแรกของประเทศไทย 
 3.2.4 ยุคกาวกระโดดของหางไฮเปอรมารเก็ตจากตางชาติ  ป พ.ศ. 2540 – 2545 หลังเกิด
ภาวะเศรษฐกิจ พ.ศ. 2540-2545 กลุมธุรกิจคาปลีกขนาดใหญของไทยเริ่มประสบปญหาหนี้สินตาง
ประเทศอยางรุนแรงซึ่งเกิดจากการขยายกิจการดานคาปลีกและการเก็งกําไรในอสังหาริมทรัพย
อยางเกินตัว เมื่อรัฐบาลประกาศลอยตัวคาเงินบาทภาระหนี้จึงเพิ่มกวาเทาตัว กลุมธุรกิจคาปลีกของไทย
จึงขายกิจการใหนักลงทุนตางชาติ หางเซ็นทรัลขายหุนสวนใหญในบิ๊กซีใหแกกลุมคาสิโน และขาย
หุนใน คารฟูรใหกลุมคารฟูร (ฝร่ังเศส) ขายหุนในท็อปสซูเปอรมารเก็ตใหแกรอยัลเอโฮลด       
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กลุมเจริญโภคภัณฑขายหุนสวนใหญในโลตัสใหบริษัทเทสโก (อังกฤษ) และขายหุนในแม็คโครให
แกกลุมเอสเอชวี (SHV) จากเนเธอรแลนด  
 
ตารางที่ 3.1 ผูถือหุนใหญในธุรกิจคาปลีกสมัยใหม  หลังเปดเสรีทางการคา 
 

ประเภทธุรกิจคาปลีก / ผูประกอบการ ผูถือหุนใหญ 
1.  หางสรรพสินคา 
     -  เซ็นทรัล 
     -  โรบินสัน 
     -  เดอะมอลล 
     -  สยามจัสโก 
     -  ตั้งฮั่วเส็ง 
     -  พาตา 

 
    ไทย (กลุมจิราธิวัฒน) 
     ไทย (กลุมเซ็นทรัล) 
     ไทย 
      ญี่ปุน 
     ไทย 
      ไทย 

2.  ดิสเคาทสโตร 
    2.1 Cash & Carry 
          -  แม็คโคร 
   2.2  ซูเปอรเซ็นเตอร/ไฮเปอรมารเก็ต 
          -  บิก๊ซี ซูเปอรเซ็นเตอร 
          -  คารฟูร 
          -  เทสโก โลตัส   

 
 
      เนเธอรแลนด 
 
      ฝร่ังเศส (กลุมคาสิโน) 
      ฝร่ังเศส 
      อังกฤษ 

3.  รานคาเฉพาะอยาง 
     -  Boots 
     -  Watson’s 
     -  Marks&Spencer 

 
     อังกฤษ 
     ไทย (กลุมเซ็นทรัล) 
     ไทย (กลุมเซ็นทรัล) 

4.  Category Killer 
     -  พาวเวอรบาย 
     -  OFFice Depot 
     -  โฮมโป 

 
     ไทย (กลุมเซ็นทรัล) 
     ดีโปอิงค 80% และไทย 20%    
     ไทย 
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ตารางที่ 3.1 (ตอ) 
 

ประเภทธุรกิจคาปลีก / ผูประกอบการ ผูถือหุนใหญ 
5.  ซูเปอรมารเก็ต 
     -  ทอ็ป ซูเปอรมารเก็ต 
     -  ฟูดแลนดซูเปอรเซ็นเตอร 

 
    เนเธอรแลนด (รอยัล เอ โฮลด) 
    ไทย 

6.  รานสะดวกซื้อ 
     -  7-eleven 
     -  AM/PM 
    -  Family Mart 

 
     ไทย (กลุม ซี.พี.) 
     ไทย (กลุม worldphone) 
      ไทย 

 
ที่มา :  สมาคมผูคาปลีกไทยและธนาคารแหงประเทศไทย 
 
 การเปลี่ยนแปลงในชวงป พ.ศ. 2540-2545 มีผลกระทบอยางรุนแรงตอโครงสรางตลาด
ของธุรกิจคาปลีกในประเทศไทย  การขยายตัวของหางไฮเปอรมารเก็ต ดิสเคาทสโตร และ          
รานสะดวกซื้อ การนําเทคโนโลยีที่มีประสิทธิภาพสูงมาใชในการดําเนินการ ทําใหสามารถสนอง
ตอบความตองการของผูบริโภคไดเปนอยางดี มีสินคาใหลูกคาเลือกหลากหลายประเภท   เปนสินคา
ยอดนิยมและมีราคาต่ํากวาสินคาในรานคาปลีกดั้งเดิม  บริการดานอาหารสด เชน บริการทอดใหฟรี 
การขยายตัวของรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) และผลกระทบทั้งรานคาปลีกดั้งเดิมและคูแขง
ในวงการคาปลีกสมัยใหมดวยกันเอง  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

DPU



 30 

3.3  ลักษณะธุรกิจคาปลีกสมัยใหมขนาดใหญ  มีลักษณะแตกตางกัน คือ 
 
ตารางที่ 3.2 ขนาดของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) แตละประเภท 
 
ประเภทธุรกิจ กลุมลูกคา

เปาหมาย 
ขนาดพื้นที่

ขาย  
(ตร.เมตร) 

จํานวนสิน
คา(รายการ) 

ประเภทสินคา ทําเลที่
ต้ัง 

กลยุทธการแขง
ขันที่ใช 

รานคาแบบ 
Cash&Carry 

บริษัท, ราน
คา, หนวย
งานตาง ๆ 

10,000 – 
20,000 

20,000 - 
30,000 

สินคาอุปโภคที่
ใชประจําวัน 

ชาน
เมือง 

ราคาถูก 

หางสรรพ 
สินคา 

บุคคลทั่วไป 20,000 – 
40,000  

มากกวา 
30,000 

สินคาอุปโภค
บริโภคทุก
ประเภท 

แหลง
ชุมชน 

การเลือกซื้อสิน
คาไดครบทุก
ประเภท 

ซูเปอรมารเก็ต บุคคลทั่วไป 2,000 – 
5,000 

5,000 – 
8,000 

สินคาอุปโภค
บริโภคที่ใช
ประจําวัน 

แหลง
ชุมชน 

ความสะดวก
สบาย ความสด
ของอาหาร 

ดิสเคานสโตร บุคคลทั่วไป 10,000 – 
30,000 

มากกวา 
30,000 

สินคาอุปโภค
บริโภคที่ใช
ประจําวัน 

แหลง
ชุมชน
ชาน
เมือง 

ราคาถูก 

รานสะดวกซื้อ บุคคลทั่วไป 100 – 300 1,000 – 
5,000 

สินคาอุปโภค
บริโภคที่ใช
ประจําวัน 

แหลง
ชุมชน 

ความสะดวก
ดานเวลาและ
สถานที่ 

รานคาเฉพาะ
อยาง 

บุคคลทั่วไป
และธุรกิจ
ขนาดยอม 

2,000 – 
5,000 

นอยกวา 
3,000 

สินคาเฉพาะ
อยาง 

แหลง
ชุมชน
ยาน
ธุรกิจ 

ราคา 

 

 

 

 

 

ตารางที่ 3.2 (ตอ) 
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ประเภทธุรกิจ กลุมลูกคา
เปาหมาย 

ขนาดพื้นที่
ขาย  

(ตร.เมตร) 

จํานวนสิน
คา(รายการ) 

ประเภทสินคา ทําเลที่
ต้ัง 

กลยุทธการแขง
ขันที่ใช 

สเปเชียลต้ีสโตร บุคคลทั่วไป
และธุรกิจ
ขนาดยอม 

2,000 – 
5,000 

นอยกวา 
3,000 

สินคาลักษณะ
พิเศษ 

แหลง
ชุมชน
และยาน
ธุรกิจ 

ลักษณะเฉพาะ
ของสินคาที่
จําหนาย 

 
ที่มา : รายงานการวิจัย สถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศไทย 
 
3.4  การแขงขันในตลาดธุรกิจคาปลีกสมัยใหม 
 ความสามารถในการแขงขันของผูประกอบการขึ้นกับปจจัยตาง ๆ ไดแก แรงกดดันจาก
คูแขงหนาใหม ความรุนแรงของการแขงขันจากคูแขง อํานาจตอรองของผูผลิต/จําหนาย (Suppliers) 
อํานาจตอรองของผูซ้ือสินคาหรือบริการดังกลาวมีส่ิงที่สามารถทดแทนไดหรือไม พลังทั้ง 5 ประการ
จะแตกตางกันในแตละอุตสาหกรรม และเปนตัวกําหนดในระยะยาววาอุตสาหกรรมใดจะมีกําไร
มากนอยเพียงใด อุตสาหกรรมที่มีการแขงขันสูงจะเปนอุตสาหกรรมที่ทํากําไรในระยะยาวไดมาก 
ดังนั้น ความรุนแรงของการแขงขันในตลาดไฮเปอรมารเก็ตจากปจจัยทั้ง 5 แมวาธุรกิจไฮเปอรมารเก็
ตจะมีผูประกอบการเพียง 4 ราย คือ เทสโก โลตัส บิ๊กซี แม็คโคร และคารฟูร แตการแขงขันอยูใน
ระดับสูง เนื่องจากสาเหตุตาง ๆ คือ 
 3.4.1 ผูประกอบการมีความสามารถในการแขงขันใกลเคียงกัน เชน การลงทุนในการ
ขยายสาขา ไมวาจะเปนในจังหวัดใหญ ๆ หรือ ชานเมือง การแขงขันดานโฆษณา และการใหบริการ
ที่คลายกัน การแขงขันในการขายสินคาราคาต่ํา สินคาบางชนิดอาจขายในราคาต่ํากวาตนทุน เนื่อง
จากบริษัทใชกลยุทธ Loss Leader ทําใหผลกําไรลดลง 
 3.4.2 การมีคูแขงจํานวนมากในตลาดคาปลีกดั้งเดิม แมวาสินคาและบริการของตลาด
คาปลีกดั้งเดิมจะไมสามารถทดแทนกับไฮเปอรมารเก็ตไดอยางสมบูรณ แตการทดแทนก็อยูใน
ระดับสูง โดยเฉพาะสินคาประเภทอาหารสด เชน ผัก ผลไม เนื้อ อาหารทะเล เนื่องจากผูบริโภค
สวนมากยังติดคานิยมวา สินคาของตลาดสดและรานคาปลีกขนาดเล็กที่กระจายอยูทั่วไปมีความสด
มากกวาหางไฮเปอรมารเก็ตจึงพยายามแขงขันโดยการกําหนดมาตรฐาน ใชระบบการจัดซื้อที่
สามารถใหความสดเพื่อแขงกับตลาดสดได 
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 3.4.3 หางไฮเปอรมารเก็ตมีอํานาจตอรองมากกวาผูผลิต/ผูจัดจําหนายสินคาอุปโภค
บริโภคขนาดเล็กและกลางบางราย แตมีผูผลิต/ผูจัดจําหนายรายใหญ 10-50 ราย มีอํานาจตอรองใกล
เคียงกับบริษัทคาปลีกขนาดใหญ สามารถจัดกลุมผูผลิต/ผูจําหนาย ซ่ึงเรียกวา “ซัพพลายเออร” ออก
เปน 3 กลุม คือ 
  1)  ซัพพลายเออรขนาดใหญ 50 ราย ที่จําหนายของใชในบาน ของใชสวนตัวและ
อาหารแหง มีอํานาจตอรองสูง โดยเฉพาะซัพพลายเออรขนาดใหญ 10 อันดับแรก เชน ยูนิลิเวอร 
สหพัฒนพิบูลย ดีทแฮลม โอสถสภา เนสเล คอลเกตฯ พีแอนดจี ฯลฯ ซ่ึงมีสาเหตุมาจาก การมีตรา
สินคา (Brand Name) ที่ไดรับความนิยม มีการสรางภาพพจนและโฆษณามาเปนเวลานาน และมอํีานาจ
ตลาดมากที่สุด เนื่องจากเปนผูกําหนดราคาขายปลีกใหแกผูคาปลีกรายยอยและผูคาสง ในอดีต
ซัพพลายเออรกลุมนี้มีอัตรากําไรสูงสุด ซ่ึงมีกําไรไมต่ํากวารอยละ 10 – 15 การที่หางไฮเปอรมารเก็ต
มีความสามารถขยายสาขาไดทั่วประเทศทําใหผูคาปลีกรายใหญมีอํานาจตอรองขอสวนลดเพิ่มขึ้น 
เนื่องจากมียอดซ้ือครั้งละมาก ๆ การปรับปรุงเกี่ยวกับการบรรจุหีบหอ การขนสง การกระจายสินคา 
  2)  ซัพพลายเออรขนาดใหญ 50 ราย ที่จําหนายของใชในบาน ของใชสวนตัวและ
อาหารแหง มีอํานาจตอรองต่ําสุด เนื่องจากมีขนาดเล็กและมีจํานวนผูผลิตหลายพันราย ซัพพลายเออร
จํานวนมากมักขายสินคาใหแกหางไฮเปอรมารเก็ต ไมมีตราสินคา (Brand Name) ที่เปนที่นิยม และ
ไมสามารถขยายกําลังการผลิตสินคาใหสนองความตองการสินคาจํานวนมากของหางไฮเปอรมารเก็ตได 
รวมทั้งขอจํากัดดานการเงินทุนและเทคโนโลยีดานการบริหารจัดการ 
  3)  ซัพพลายเออรอาหารสด สวนใหญเปนผูประกอบการขนาดเล็ก และมีผู
ประกอบการขนาดกลางที่มีการสงออกเปนหลัก ผูจําหนายอาหารสดประเภทตาง ๆ เชน อาหารสด ผัก 
ผลไม อาหารทะเลสด เนื้อไก เนื้อหมู เนื้อวัว เปนตน ซ่ึงเปนผูประกอบการขนาดเล็กและขนาดกลางที่มี
อํานาจตอรองต่ํา แตซัพพลายเออรบางรายเปนผูสงออกรายใหญ การขายสินคาใหไฮเปอรมารเก็ตจึง
เปนเพียงการเพิ่มยอดขายขึ้นเทานั้น ซัพพลายเออรเหลานี้ไมตกเปนเบี้ยลางใหแกหางไฮเปอรมารเก็ต 

 
3.5  วิเคราะหปจจัยท่ีมีผลกระทบตอการดําเนินธุรกิจคาปลีก    
 3.5.1 ปจจัยและสภาพแวดลอมภายนอก (External environments) อยูนอกเหนือการควบคุม
ของผูประกอบการธุรกิจคาปลีก คือ 
  1)  ปจจัยภายนอกระดับมหภาค ไดแก สภาพเศรษฐกิจ สังคม การเมือง กฎหมาย 
เทคโนโลยี และการคาระหวางประเทศ 
  2)  ปจจัยภายนอกระดับธุรกิจคาปลีก ไดแก  ผูบริโภค คูแขงขัน (Competitors) และ
คูคา (Supplier) 
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 3.5.2 ปจจัยและสภาพแวดลอมภายใน (Internal environments) เปนปจจัยที่สามารถ
ดําเนินการได โดยผูประกอบธุรกิจคาปลีก เชน การบริหารและการจัดการรานคา 
 3.5.3 สภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ  สภาพเศรษฐกิจมหภาคทั้งในระดับประเทศและ
ระดับโลก อาจสงผลกระทบตอสภาพตลาดของธุรกิจ  เนื่องจากอัตราการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ 
อาจทําใหราคาสินคาและบริการสูงขึ้นดวย  เชน การเกิดภาวะเงินเฟอ โดยเฉพาะในชวงที่เศรษฐกิจ
เติบโตเร็วกวาอัตราเงินเฟอ เนื่องจากผูบริโภคมีรายรับมากขึ้น การใชจายมากขึ้น ทําใหธุรกิจเจริญ
เติบโตและมีผลกําไร 
 3.5.4 ปจจัยดานเทคโนโลยี  การพัฒนาทางดานเทคโนโลยีมีผลตอการพัฒนาปรับปรุง
คุณภาพของธุรกิจคาปลีกเปนอยางมาก เปนสิ่งที่ชวยในการตอบสนองความตองการของผูบริโภค
และการลดตนทุนของผูประกอบการลง เชน การใชระบบ POS (Point-of Sale) การใชระบบบารโคด 
(Bar Code) เปนตน 

 

3.6  กลยุทธการตลาดของหางไฮเปอรมารเก็ตและดิสเคาทสโตร 
 จากการแขงขันที่รุนแรงทําใหหางไฮเปอรมารเก็ตนํากลยุทธตาง ๆ มาใชในการแขงขัน
เพื่อแยงชิงลูกคา หรือเพิ่มยอดขายใหกับหางตนเอง ประการแรก คือ “Every Day Low Price : EDLP” 
หรือ “ถูกทุกวัน” เปนกลยุทธเพื่อเพิ่มยอดขายของหางในการแขงขันดานราคาสินคาที่ถูกกวา เปน
การเรียกลูกคาเขาราน โดยจะเลือกสินคาอุปโภค บริโภคที่ใชชีวิตประจําวันที่นิยมเลือกซ้ือ เชน 
กาแฟสําเร็จรูป กระดาษทิชชู  รวมถึงการใชส่ือโฆษณาตาง ๆ เพื่อเปนการใหขาวสารขอมูล และดึง
ดูดลูกคาเขาหางของตน การแจกใบรายการลดราคาตามบาน หนาหาง ในหนังสือพิมพ และการ
โฆษณาประชาสัมพันธทางโทรทัศน เปนตน  
 กลยุทธที่สําคัญอีกประการหนึ่ง คือ “Loss Leading” เปนการขายสินคาในราคาถูกต่ํากวา
ตนทุนสินคา เพื่อเปนการเพิ่มยอดขายของหาง แตจะทําเปนชวงเวลาสั้น ๆ เทานั้น ประมาณ 3 – 4 วัน 
และมักนําสินคาที่เปนที่นิยมมาก ๆ เชน น้ํามันพืช น้ําหวาน น้ําอัดลม นมพรอมดื่ม UHT แชมพูสระผม 
ครีมนวดผม วิธีการเพิ่มยอดขายของหางไฮเปอรมารเก็ตยังมีวิธี   “การขายสงสินคาใหกับรานคาสง
หรือรานคาปลีก” เนื่องจากหางตองทํายอดขายตามเปาที่ตั้งไว จึงมีการติดตอไปยังรานคาสงหรือ
รานคาปลีกที่เปนลูกคาและเสนอขายสินคาในราคาถูกพิเศษ หรือมีของสมนาคุณให  
 กลยุทธอีกวิธีหนึ่งในการทํายอดขายสูงสุด (Maximize) คือ การขายสินคาเฮาสแบรนด 
(House Brand หรือ Private Brand) ไฮเปอรมารเก็ตหรือดิสเคาทสโตรจะวาจางผูอ่ืนผลิตและนําสินคา
ประเภทนี้ มาจําหนายในหางของตนเอง เนื่องจากทราบความตองการของลูกคาเปนอยางดี สินคา
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ประเภทนี้ไมมีการโฆษณาประชาสัมพันธ แตอาศัยช่ือเสียง (Brand Image) ของหาง และการโฆษณา
เมื่อลูกคาเขามาซื้อของในหาง การประหยัดตนทุนทําใหสินคามีราคาต่ํากวาสินคาประเภทเดียวกัน  
 กลยุทธของรานคาปลีก รานคาปลีกจะประสบความสําเร็จในการดําเนินงานไดอยางมี
ประสิทธิภาพ เปนที่พึงพอใจแกผูบริโภค จะตองมีการปรับปรุงคุณภาพและกลยุทธดานตาง ๆ ดังนี้ 
 1. กลยุทธดานลูกคา เปนการสรางความภักดีของลูกคา (Customer Royalty) เพื่อใหลูกคา
กลับมาซื้อสินคาซ้ําแลวซํ้าอีก ซ่ึงจะตองมีการกําหนดตําแหนงทางตลาด และภาพลักษณใหชัดเจน เชน 
รานเซเวนอีเลฟเวน  มีการกลาวตอนรับผูเขามาในรานและกลาวขอบคุณหลังจากลูกคาซื้อสินคาแลว  
 2. กลยุทธดานคูคา จะทําใหธุรกิจไดเปรียบเหนือคูแขงขัน เชน อาจไดสิทธิขายสินคาจาก
คูคาแตเพียงผูเดียว 

 
3.7  ผลกระทบจากธุรกิจคาปลีกขามชาติ 
 สาเหตุประการหนึ่งที่นักลงทุนขามชาติเขามาดําเนินธุรกิจคาปลีกในประเทศไทยเปน
จํานวนมาก อาจเกิดจากการสงเสริมการลงทุนของสํานักงานคณะกรรมการสงเสริมการลงทุนได
เปดโอกาสใหนักลงทุนตางชาติมาขอสงเสริมการลงทุนในธุรกิจคาปลีกคาสง และการบังคับใชพระ
ราชบัญญัติการประกอบธุรกิจของคนตางดาว พ.ศ. 2542 เปดทางใหธุรกิจตางชาติเขามาประกอบธรุกจิ
ในประเทศไทย โดยมีเงื่อนไขตองมีเงินลงทุนจากตางประเทศไมนอยกวา 100 ลานบาท เปนผลให
บริษัทคาปลีกขนาดใหญของไทยมีความคึกคักและขยายตัว เชน 
 -  บริษัทคาปลีกสัญชาติฝร่ังเศส ถือหุนคารฟูรไฮเปอรมารเก็ต 40 เปอรเซ็นต 
 -  กาสิโน ถือหุนบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร 60 เปอรเซ็นต 
 -  บริษัทคาปลีกสัญชาติอังกฤษ ถือหุนเทสโกโลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร 91.2 เปอรเซ็นต 
 ปจจุบันธุรกิจคาปลีกสมัยใหม หรือเรียกวา “โมเดิรน เทรด (Modern Trade)” มีการขยายตัว
และเกิดขึ้นอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะรานคาปลีกประเภทดิสเคาทสโตร  ทําใหมีการแขงขันกันอยาง
รุนแรง ทั้งดานกลยุทธการลดราคา เพื่อทําลายคูแขงขัน มีการขยายสาขาสูจังหวัดตาง ๆ ทั่วประเทศ
อยางรวดเร็ว สงผลใหรานคาปลีกรายยอยและหางสรรพสินคาทองถ่ินตางไดรับผลกระทบโดยทั่วกัน
โดยเฉพาะรานขายของชําดั้งเดิม และรานยี่ปว ตองปดตัวลงปละเปนหมื่นราย 
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 เบื้องหลังการลงทุนของธุรกิจคาปลีกขามชาติ  
 จากการประชุม GATT (Gerneral Agreement On Tariffs and Trade)2  รอบอุรุกวัยขอตกลง
ใหประเทศสมาชิกเปดเสรีภาคการคาและบริการ และการขอความชวยเหลือจากกองทุนการเงิน
ระหวางประเทศ (ไอ เอ็ม เอฟ) เนื่องจากประเทศไทยประสบกับวิกฤติเศรษฐกิจ ในป 2540 ทําให
สํารองเงินตราตางประเทศลดลงอยางมาก รัฐบาลไทยไดออกกฎหมายฟนฟูเศรษฐกิจ 11 ฉบับ เพื่อให
นักลงทุนชาวตางชาติ เขามาถือครองธุรกิจที่ประสบภาวะหนี้จนไมสามารถดําเนินธุรกิจตอไปได คือ 
พระราชบัญญัติการประกอบธุรกิจของคนตางดาว พ.ศ. 2542 เปดโอกาสใหตางชาติเขามาดําเนนิธรุกจิ
คาปลีกคาสง และธุรกิจประเภทอื่น ๆ ในประเทศไทยไดสะดวกขึ้น 
 เมื่อวันที่ 25 ธันวาคม 2541 คณะกรรมการสงเสริมการลงทุนมีมติใหการสงเสริมกิจการ 
คาสงคาปลีกสินคาอุปโภคบริโภค เฉพาะอยางยิ่ง รัฐบาลตัดสินใจใหสิทธิประโยชนดานภาษีอากร
เพื่อใหตางชาติเขามาดําเนินธุรกิจได และอํานวยความสะดวกเรื่องการถือครองที่ดิน การเขาเมือง
ของผูเชี่ยวชาญดานตาง ๆ ในพื้นที่เขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
 
3.8  วิเคราะหบทบาทของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม  
 การที่นักลงทุนตางชาติเขามาถือหุนขางมากในธุรกิจคาปลีกคาสงของไทย นอกจากจะ
มีฐานะและบทบาทมากขึ้น ยังมีผลตอการเปลี่ยนแปลงในหลาย ๆ ดาน คือ 
 การเปลี่ยนแปลงโครงสรางการดําเนินธุรกิจ การบริหารจัดการ การจางงาน และทิศทาง 
การบริหารธุรกิจคาปลีกคาสงในดานอื่น ๆ 
 การเปลี่ยนแปลงของธุรกิจรานขายของชํา หรือ รานโชวหวยดั้งเดิม ตองปรับปรุงตนเอง
ใหสอดคลองกับสภาพความเปนจริง ตองใชการบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น มีการนํา
เทคโนโลยีเขามาใชในการบริหารกิจการ 
 ทศิทางการดําเนินธุรกิจคาปลีกคาสงในประเทศไทย หลังจากนักลงทุนขามชาติเขามา แล
วจะมีการเปลี่ยนแปลงตาง ๆ ดังนี้ 
 3.8.1 การแขงขันในธุรกิจคาปลีกประเภทดีสเคาทสโตรและไฮเปอรมารเก็ต มีความ
รุนแรงขึ้น รานคามีตางชาติถือหุนในธุรกิจจํานวนมาก เชน เทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร และคารฟูร 
ไฮเปอรมารเก็ต  

                                                           

 2  กรมการคาตางประเทศ กระทรวงพาณิชย 
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 3.8.2 รานคาปลีกประเภทซูเปอรมารเก็ต เชน ท็อปส ซูเปอรมารเก็ต เปนรานคาปลีก
ประเภทซูเปอรมารเก็ตที่ขายดีอันดับหนึ่ง ทําใหรานซูเปอรมารเก็ตขนาดเล็ก ตางเรงปรับตัวเพื่อรอง
รับการแขงขัน 

 3.8.3 การดําเนินงานธุรกิจคาปลีกในประเทศไทย ไดพัฒนาใหทันสมัยและเปนสากล
มากยิ่งขึ้น เนื่องจากผูบริหารตางชาติมีประสบการณ และประสิทธิภาพการดําเนินธุรกิจสูง 
 3.8.4 ธุรกิจคาปลีกตางชาติ ชวยกระตุนธุรกิจคาปลีกของคนไทย ใหมีการปรับปรุงธุรกิจ
สูความเปนสากล นําเทคโนโลยี และมีการพัฒนาสินคาและบริการใหมีความทันสมัย 
 3.8.5 มีการใชกลยุทธทางดานราคา มาใชในการแขงขันกับคูตอสูอยางรุนแรง 
 3.8.6 ความสัมพันธระหวางซัพพลายเออร และกลุมสถาบันการเงินมีการเปลี่ยนแปลง 
ผูคาปลีกควรมีสัมพันธภาพในฐานะคูคามากกวาศรัตรู 

 
3.9  ประวัติและกลยุทธของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ประเภทดิสเคาทสโตร หรือ ไฮเปอรมารเก็ต รายใหญ 
จํานวน 4 ราย คือ เทสโก โลตัส  บิ๊กซี  แม็คโคร  และ คารฟูร 
 เทสโก โลตัส3 (Tesco Lotus) โดยบริษัท เอกชัย ดิสทริบิวช่ัน จํากัด (ดําเนินธุรกิจภายใต
ช่ือเทสโก โลตัส ของเครือเจริญโภคภัณฑ เปนกลุมซูเปอรมารเก็ตขนาดใหญในเมืองไทย ในชวงป
พ.ศ. 2541 ไดขายหุนใหเทสโก จากอังกฤษ ซ่ึงเปนกลุมธุรกิจคาปลีกขามชาติจากสหราชอาณาจักร
เขาถือหุนถึงรอยละ 98 การผลิตสินคาโดยมีเครื่องหมายการคาของตนเอง เปนแนวโนมที่เกิดขึ้นกับ
บริษัทคาปลีกชั้นนําทั่วโลก และมีความสําคัญอยางยิ่งตอบริษัทฯ ในประเทศไทย เทสโก โลตัส มุง
มั่นจะเพิ่มรายการสินคาภายใตเครื่องหมายการคา คุมคา ซูเปอรเซฟ และเทสโก ใหมากขึ้น และคาด
วาจะไดรับความนิยมจากผูจับจายใชสอยชาวไทยมากขึ้นในอนาคต มีการกําหนดมาตรฐานการผลิต 
เพื่อใหผูผลิตสามารถผลิตสินคาที่มีคุณภาพ ตรงตามขอกําหนด พรอมทั้งกําหนดมาตรฐานการ
บริการในระดับสูง เพื่อความมั่นใจของลูกคา วาจะไดรับผลิตภัณฑที่ดี มีคุณภาพ และบริการที่ดีจาก
เทสโก โลตัส มาตรฐาน BRC (BRITISH RETAIL CONSORTIUM) คือ มาตรฐานที่ เทสโก โลตัส
นํามาสนับสนุนใหคูคาใช เพื่อยกระดับมาตรฐานการผลิตใหเขาสูระดับสากล ในเรื่องของ HACCP 
(Hazard Analysis Critical Control Points, Product Safety) GMP (Good Manufacturing Practice ) 
Quality Management System เปนเกณฑในการตรวจประเมินคัดเลือกคูคาที่จะเปนผูผลิตสินคาตรา
เทสโก โลตัส ทั้งกลุมสินคาอุปโภคและบริโภค การกระจายสินคา มีศูนยกระจายสินคาที่วังนอย ซ่ึง
ซัพพลายเออรจะสงสินคาไปที่ศูนยกระจายสินคาเพื่อสงใหกับสาขาตาง ๆ ของบริษัท การจดัซือ้สินคา

                                                           

 3  เทสโก โลตัส. จาก http://www.tescolotus.com
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http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%AB%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%93%E0%B8%B2%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A3
http://www.tescolotus.com/


 37 

ระหวาง เทสโก โลตัส กับซัพพลายเออรจะใชระบบ EDI สําหรับการสั่งซื้อสินคาจาก ซัพพลายเออร
รายใหญ เชน บริษัท สหพัฒนพิบูล บริษัท P&G บริษัท เนสเลย และบริษัทยูนิลิเวอรโอลดิ้ง สินคา
จะไดรับการประเมินในดานของความเหมาะสมกับความตองการของตลาด และการยอมรับของผู
บริโภค โดยเฉพาะสินคาในกลุมผลิตภัณฑประเภทที่ใชสําหรับรางกาย เชน แชมพู สบู ยาสีฟน แปง 
รายการสินคาคุมคาและซูเปอรเซฟ จะเพิ่มขึ้นเปนกวา 700 รายการ ภายในป 2546 นี้และเกือบทั้ง
หมดของบริษัทคูคาที่ผลิตสินคาตราเทสโก โลตัส เปนผูผลิตคนไทย ที่มีศักยภาพในการผลิตสินคา
ที่มีมาตรฐานสากลดานการควบคุมคุณภาพ ดานสุขอนามัยและความปลอดภัยเกี่ยวกับอาหาร  
 

 บิ๊กซี4 (Big C) โดยกลุมจิราธิวัฒนไดขายหุนสวนใหญใหแก กลุมคาสิโนจากฝรั่งเศส 
ทําใหมีการถือหุนถึงรอยละ 66 บิ๊กซีจัดจําหนายเครื่องอุปโภคบริโภค สินคาที่มีคุณภาพราคา
ประหยัด และอํานวยความสะดวกใหบริการลูกคา บริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) 
(Big C Supercenter Public Company Limited) เปดดําเนินการแลว 49 สาขาทั่วประเทศไทย ดวยบุคลากร
มากกวา 11,500 คน และในป พ.ศ. 2548 มียอดจําหนายสูงถึง 53,010 ลานบาท บิ๊กซี จําหนายสินคา
หลากหลายประเภท ทั้งอาหารสด อาหารแหง เครื่องใชสวนตัว เส้ือผา เครื่องใชภายในบาน สินคา
สวนใหญไดรับการเลือกสรรมาจากโรงงานผูผลิตชั้นนําภายในประเทศ บิ๊กซี ใหความสําคัญกับการ
ผลิตสินคาเฮาสแบรนดภายใตช่ือ บริษัท เนื่องจากราคาสินคาไมแพง มีตนทุนต่ําทําใหบริษัทมีกําไร
มาก เชน บิ๊กชอยส ตราสําหรับสินคาบริโภค เซฟชอยส ตราสําหรับสินคาอุปโภค สินคายี่หอบิ๊กซี 
มีการสงเสริมการขายหรือแนวโนมธุรกิจคาปลีกในป 2549 คาดวาจะมีการเติบโตเพิ่มขึ้นจากปกอน 
ในขณะที่ภาพรวมของการแขงขันยังรุนแรงเชนเดิม โดยผูขายแตละรายเนนการปรับปรุงรานคาดวย
การสรางคอนเซ็ปตใหมๆ สรางความแตกตางเจาะกลุมเปาหมายหลักชัดเจนมากขึ้น นอกจากนี้ บิ๊กซี
ยังปรับปรุงประสิทธิภาพการดําเนินงานภายในดวยการกระจายสินคาดวยระบบอี ซีอาร (Efficient 
Consumer Response) ดวยการสั่งซ้ือสินคาดวยระบบคอมพิวเตอรหรือ EDI  

 แม็คโคร5 (Makro) กอตั้งโดยบริษัท สยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน) เปนการรวมทุนของ 
เครือเจริญโภคภัณฑกับกลุมเอสเอชวี จากเนเธอรแลนด ซ่ึงหลังวิกฤตเศรษฐกิจ กลุมเอสเอชวี ถือหุน
ถึงรอยละ 90 เปนการดําเนินธุรกิจศูนยจําหนายสินคาแบบชําระดวยเงินสดและบริการตนเองภายใต
ช่ือ “แม็คโคร” ปจจุบันมีทั้งหมด 29 สาขา ซ่ึงมีขนาดแตกตางกันไปตามทําเลที่ตั้งแบงเปน 8 สาขา
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ 21 สาขาในตางจังหวัด มีฐานลูกคาที่ไดลงทะเบียนสมาชิก
                                                           

 4  บิ๊กซี. จาก http://www.bigc.co.th 
 5  แม็คโคร. จาก http://www.siammakro.co.th 
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ไวกวา 1.8 ลานคน บริษัทฯ ประสบความสําเร็จอยางตอเนื่องในการจัด จําหนายสินคาอุปโภคบริโภค
ใหแกลูกคาที่เปนสมาชิกซึ่งเปนธุรกิจขนาดเล็กจนถึงขนาดกลาง แม็คโครเปดใหบริการเฉพาะสมาชิก
เทานั้น แม็คโครจําหนายสินคาในราคาขายสงที่ถูกกวาราคาตลาดทั่วไป แม็คโครมีการส่ั

                                                          

งซ้ือสินคา
เปนจํานวนมากจากผูผลิตโดยตรง มีการรับประกันราคาสินคา สินคาทุกชิ้นที่สมาชิกซื้อจากแม็คโคร 
จะตองถูกกวาหางอื่น มีการจัดตั้งศูนยกระจายสินคาอุปโภคและบริโภคเพื่อใชในการกระจายสินคา
ทั่วประเทศ  

 คารฟูร6 (Carrefour)  กลุมเซ็นทรัลของตระกูลจิราธิวัฒน ไดขายหุนทั้งหมดในคารฟูร
ใหแกบริษัทคารฟูร เนเธอแลนด บีวี จํากัด จากเนเธอรแลนด ในป พ.ศ. 2541 ทําใหบริษัท คารฟูร
เปนเจาของคารฟูรไฮเปอรมารเก็ตเต็มรอยเปอรเซ็นต คารฟูรเนนการจําหนายสินคาอุปโภค บริโภค 
ประเภทอาหารที่เปนอาหารหลัก จําหนายสินคาประเภทเสื้อผาเสริมเล็กนอย มีสินคาจําหนาย
ประมาณ 54,000 รายการ พื้นที่ขายโดยเฉลี่ยของไฮเปอรมารเก็ตคือ 9,000 ตารางเมตร จําหนายสินคา
ราคาต่ําเพราะตนทุนต่ํา เนื่องจาก คารฟูรจะตั้งอยูบริเวณชานเมืองซึ่งราคาที่ดินถูกกวา ลดคาโสหุยที่
ไมจําเปนลง ลดราคาจัดซ้ือลง สวนลดที่ไดรับจากการจัดซ้ือสินคาจํานวนมากจะทําใหลูกคาไดรับ
สวนลดหรือราคาที่ถูกลงดวย ทําใหสามารถเพิ่มยอดขายไดมาก เมื่อยอดขายเพิ่ม ก็ทําใหมีอํานาจ
การตอรองในการจัดซื้อซ่ึงจะมีผลทําใหลดราคาลงไปไดอีก 

 

 

 6  คารฟูร. จาก http://www.carrefour.co.th 
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บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

 
 การขยายตัวอยางรวดเร็วของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมในรูปของไฮเปอรมารเก็ตหรือ    
ดิสเคาทสโตร สงผลกระทบตอทิศทางและแนวโนมของธุรกิจคาปลีกในอนาคต โดยเฉพาะอยางยิ่ง
ธุรกิจคาปลีกรายใหญที่มีผูถือหุนขางมากเปนผูประกอบการตางชาติ ทําใหเกิดการแขงขันดาน   
ตาง ๆ มีการใชกลยุทธการแขงขันทั้งทางดานราคาและบริการ เชน การจัดรายการลดราคาสินคา 
การใหบริการบัตรเครดิต การจัดโปรโมชั่นใหสวนลด การขยายสาขา และการปรับปรุงระบบการ
ใหบริการใหเปนในรูปแบบ One Stop Shopping ซ่ึงการศึกษาโครงสรางตลาดของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม 
โดยพิจารณาจากยอดขาย สวนแบงตลาด ทรัพยสิน สวนแบงตลาดของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม 
ประเภทดิสเคาทสโตร รายใหญทั้ง 4 คือ เทสโก โลตัส บิ๊กซี แม็คโคร คารฟูร และธุรกิจในกลุม
ซูเปอรมารเก็ตรายเล็ก 2 ราย คือ ท็อปส และฟูดแลนด ชวงกอนและหลงัเปดเสรีทางการคา ดังนี้ 
 
4.1  สัดสวนการถือหุนในธุรกิจคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) ประเภทดิสเคาทสโตร 
 
ตารางที่ 4.1  สัดสวนผูถือหุนชวงกอนและหลังวิกฤตเศรษฐกิจในธุรกิจคาปลีกสมัยใหม 4 แหง 
 

หาง/ราน ผูถือหุนใหญกอนวิกฤตเศรษฐกิจ ผูถือหุนใหญหลังวิกฤตเศรษฐกิจ 
1. เทสโก โลตัส เครือเจริญโภคภัณฑ (100%) เทสโก (98%)  

เครือเจริญโภคภัณฑ (2%) 
2. บิ๊กซี กลุมจิราธิวัฒน (33%) โรบินสัน (15%) 

แลนดแอนดเฮาส (11%) 
คาสิโน (66%)  
กลุมจิราธิวัฒน (13%)   
ผูถือหุนรายยอย (21%) 

3. แม็คโคร SHV (44%) เครือเจริญโภคภัณฑ 
(24%) อ่ืน ๆ (32%) 

 SHV (90%)  
เครือเจริญโภคภัณฑ (10%) 

4. คารฟูร เซ็นทรัล (51%) คารฟูร (49%) คารฟูร (100%) 
 
ที่มา : รายงานการวิจัย สถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศไทย 
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 กอนเกิดวิกฤตเศรษฐกิจระหวางป พ.ศ. 2539-2540 ธุรกิจคาปลีกสมัยใหม สวนใหญ
เปนของนักธุรกิจคนไทย หรือเปนการรวมทุนกับนักลงทุนตางชาติ ในสัดสวนที่นักธุรกิจคนไทย  
มีการถือหุนในสัดสวนที่มากกวา แตภายหลังเกิดวิกฤตเศรษฐกิจ ทําใหนักธุรกิจคนไทยตองขายหุน
ของตนเองใหแกนักลงทุนตางชาติทั้งหมด หรือสวนใหญ เพื่อนําเงินตราตางประเทศมาชําระหนี้
เงินกูตางประเทศและรักษาธุรกิจใหคงอยูได ทําใหสัดสวนการถือหุนเปลี่ยนไป จากเดิมนักลงทุน
ไทยเปนผูถือหุนสวนใหญกลายเปนนักลงทุนตางชาติเปนผูถือหุนสวนใหญ หรือทั้งหมดในธุรกิจ 
คือ ชวงกอนเกิดวิฤตเศรษฐกิจ เทสโก โลตัส ผูถือหุนใหญ คือ เครือเจริญโภคภัณฑถือหุนทั้งหมด
ในกิจการ แตหลังวิกฤตเศรษฐกิจเครือเจริญโภคภัณฑไดขายหุนสวนใหญใหเทสโก จากอังกฤษ ถือ
หุนรอยละ 98 เครือเจริญโภคภัณฑถือหุนลดลงเหลือเพียงรอยละ 2 บิ๊กซี ชวงกอน วิกฤตเศรษฐกิจ
กลุมจิราธิวัฒนถือหุนรอยละ 33 โรบินสันถือหุนรอยละ 15 ชวงหลังวิกฤตเศรษฐกิจ กลุมจิราธิวัฒน
ไดขายหุนใหแกกลุมคาสิโน จากประเทศฝรั่งเศสถือหุนถึงรอยละ 66 และกลุมจิราธิวัฒนถือหุน 
รอยละ 13 โดยแม็คโคร ชวงกอนวิกฤตเศรษฐกิจ เปนการรวมทุนระหวางเครือเจริญโภคภัณฑและ 
SHV จากเนเธอแลนด โดยเครือเจริญโภคภัณฑถือหุนรอยละ 24 SHV ถือหุนรอยละ 44 หลังวิกฤต
เศรษฐกิจเครือเจริญโภคภัณฑขายหุนสวนใหญใหแก SHV จากเนเธอแลนด ถือหุนถึงรอยละ 90 
คารฟูร  เครือเจริญโภคภัณฑหุนเพียงรอยละ 10 คารฟูร เปนการรวมทุนระหวางเซ็นทรัลของ
ตระกูลจิราธิวัฒน ถือหุนรอยละ 51 และคารฟูรจากฝรั่งเศส ถือหุนรอยละ 49 แตหลังวิกฤตเศรษฐกิจ
กลุมเซ็นทรัลตองขายหุนทั้งหมดใหแกคารฟูร ทําใหคารฟูรถือหุนทั้งหมดเต็ม 100 เปอรเซ็นต เมื่อ
ธุรกิจคาปลีกคาสงสมัยใหมภายใตการบริหารของนักลงทุนตางชาติมีการแขงขันทั้งทางดานเงินทุน 
การนําเทคโนโลยีที่ทันสมัยจากตางประเทศมาใชในการบริหารจัดการ ทําใหธุรกิจคาปลีกสมัยใหม 
มีการแขงขันดวยการใชกลยุทธทั้งดานราคาและไมใชราคาอยางรุนแรง 

 
4.2  การวิเคราะหธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ประเภทดิสเคาทสโตร ชวงกอนและหลังเปดเสรีทางการคา 
 การวิเคราะหเปรียบเทียบยอดขาย ทรัพยสิน และสวนแบงตลาด ของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม 
ชวงกอนและหลังการเปดเสรีทางการคา ตั้งแตป พ.ศ. 2538 – 2548 เพื่อใหทราบวา ธุรกิจคาปลีกสมัยใหม 
มีการเปลี่ยนแปลงของยอดขาย ทรัพยสินและสวนแบงตลาดของธุรกิจอยางไร  
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ตารางที่ 4.2 เปรียบเทียบยอดขายของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ประเภทดิสเคาทสโตร พ.ศ. 2538-2541 
              หนวย : ลานบาท 
บริษัท/ 
ป พ.ศ. 

แม็คโคร เทสโก โล
ตัส 

บิ๊กซี คารฟูร อ่ืน ๆ รวม 

2538 25,010.96 2,197.59 1,710.80  - 2,386.54 31,305.89 
2539 31,655.14 5,969.78 2,709.51 1,612.94 4,818.17 46,765.54 
2540 32,094.21 12,933.82 17,665.83 4,903.59 10,955.99 78,553.44 
2541 30,775.73 17,172.10 20,612.09 6,735.02 11,352.86 86,647.80 

 
ที่มา : กรมพัฒนาธุรกิจการคา  กระทรวงพาณิชย 
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ภาพที่ 4.1 แสดงสัดสวนยอดขายธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ประเภทดิสเคาสโตร พ.ศ.2538–2541 
 
ที่มา : คํานวณจากตารางที่ 4.2 
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ตารางที่ 4.3 แสดงสวนแบงตลาดยอดขายของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ประเภทดิสเคาทสโตร  
                    พ.ศ. 2538-2541 
                   หนวย : รอยละ 

บริษัท/ 
ป พ.ศ. 

แม็คโคร เทสโก โล
ตัสบิ๊กซี 

บิ๊กซี คารฟูร อ่ืน ๆ รวม 

2538 79.89   7.02   5.46  -   7.63 100.00 
2539 67.69 12.77   5.79 3.45 10.30 100.00 
2540 40.86 16.46 22.49 6.24 13.95 100.00 
2541 35.52 19.82 23.79 7.77 13.10 100.00 

 
ที่มา : จากการคํานวณ 
 
 จากตารางที่ 4.2 ตารางที่ 4.3 และภาพที่ 4.1 พบวาในชวงกอนเปดเสรทีางการคา ระหวางป 
พ.ศ. 2838-2541 ธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ประเภทดิสเคาทสโตร แม็คโครเปนธุรกิจคาสง ที่มียอดขาย
สูงสุดในขณะนั้น เนื่องจากธุรกิจมีการนําเทคโนโลยีสมัยใหมมาใชในการบริหารจัดการ ในป พ.ศ. 2538 
ยอดขาย จํานวน 25,010.96 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 79.89 ในป พ.ศ. 2539 ยอดขายจํานวน 
31,655.14 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 67.69 ในป 2540 ยอดขายจํานวน 32,094.21 ลานบาท 
สวนแบงตลาดรอยละ 40.86 และในป พ.ศ. 2541 ยอดขายจํานวน 30,775.73 ลานบาท สวนแบงตลาด
รอยละ 35.52  
 เทสโก โลตัส มียอดขายในป พ.ศ. 2538 จํานวน 2,197.59 ลานบาท สวนแบงตลาด รอยละ 7.02 
ในป พ.ศ. 2539 ยอดขายจํานวน 5,969.78 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 12.77 ในป พ.ศ. 2540 ยอดขาย
จํานวน 12,933.82 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 16.46 และในป พ.ศ. 2541 ยอดขายจํานวน 
17,172.10 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 19.82 
 บิ๊กซี มียอดขายในป พ.ศ. 2538 จํานวน 1,710.80 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 5.46 ในป 
พ.ศ. 2539 ยอดขายจํานวน 2,709.51 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 5.79 ในป พ.ศ. 2540 ยอดขาย
จํานวน 17,665.83 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 22.49 และในป พ.ศ. 2541 ยอดขายจํานวน 
20,612.09 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 23.79 
  คารฟูร ซ่ึงเริ่มกอตั้งในป พ.ศ. 2539 มียอดขาย จํานวน 1,612.94 ลานบาท สวนแบงตลาด
รอยละ 3.45 ในป พ.ศ. 2540 ยอดขายจํานวน 4,903.59 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 6.24 และในป 
พ.ศ. 2541 ยอดขายจํานวน 6,735.02 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 7.77 
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 ธุรกิจรายเล็กอ่ืน ๆ ประกอบดวย ท็อปสและฟูดแลนด มียอดขายในป พ.ศ. 2538 จํานวน 
2,386.54  ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 7.63 ในป พ.ศ. 2539 ยอดขายจํานวน 4,818.17 ลานบาท 
สวนแบงตลาดรอยละ 10.30 ในป พ.ศ. 2540 ยอดขายจํานวน 10,955.99 ลานบาท สวนแบงตลาด
รอยละ 13.95 และในป พ.ศ. 2541 ยอดขายจํานวน 11,352.86 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 13.10 
 สาเหตุที่ธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ในระยะแรก ๆ แม็คโครมีสวนแบงตลาดในสัดสวนมาก
เนื่องจากเครือเจริญโภคภัณฑไดรวมลงทุนกับนักลงทุนตางชาติ SHV จากประเทศเนเธอแลนดได
รวมลงทุนถึงรอยละ 44 เครือเจริญโภคภัณฑลงทุนรอยละ 24 และเปนธุรกิจคาสงที่มีความแปลกใหม 
ประชาชนใหความนิยมเนื่องจากมีความทันสมัย และรานคาปลีกขนาดใหญซ่ึงเดิมตองสั่งซื้อสินคา
จากยี่ปว ก็หันมาซื้อสินคาจากแม็คโคร การขายสงสินคาในปริมาณมากรวมทั้งการใชกลยุทธในการ
ใหผูซ้ือสินคาสมัครเปนสมาชิกจึงจะสามารถซื้อสินคาได ทําใหมีกลุมเปาหมายลูกคาที่แนนอน ลูก
คาที่เปนรานคาปลีกและลูกคาทั่วไปตองมาสมัครสมาชิกและมีการซื้อสินคาในปริมาณมาก ทําให
แม็คโครมียอดขายสูงสุดในขณะนั้น ยอดขายของแม็คโครจึงอยูในระดับที่สูงมาก และมีสวนแบงตลาด
สูงสุดถึงรอยละ 79.89 แตเมื่อธุรกิจคาปลีกรายอื่น ๆ เริ่มมีการลงทุนรวมกับนักลงทุนตางชาติ มีการ
พัฒนาระบบการบริการใหทันสมัยขึ้น มีการนํากลยุทธการแขงขันทางดานราคามาใช จึงทําใหแม็คโคร
มีสวนแบงตลาดลดลง และยอดขายมีการกระจายไปในธุรกิจคาปลีกรายใหญอ่ืน ๆ เชน เทสโก โลตัส 
บี๊กซี คารฟูร และธุรกิจคาปลีกรายเล็กอื่น ๆ ไดครองสวนแบงตลาดเพิ่มขึ้น 
 
ตารางที่ 4.4 แสดงทรัพยสินของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ประเภทดิสเคาทสโตร พ.ศ. 2538-2541 
               หนวย : (ลานบาท) 
บริษัท/ 
ป พ.ศ. 

แม็คโคร เทสโก โล
ตัส 

บิ๊กซี คารฟูร อ่ืน ๆ รวม 

2538 9,855.17 4,118.90 3,901.41 1,157.49 781.29 19,814.26 
2539 13,979.99 9,148.83 4,283.27 3,230.34 4,207.18 34,849.61 
2540 13,911.70 14,425.33 15,988.73 6,032.83 5,717.58 56,076.17 
2541 14,872.48 13,426.41 14,742.75 5,872.79 6,904.17 55,818.60 

 
ที่มา : กรมพัฒนาธุรกิจการคา กระทรวงพาณิชย 
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ภาพที่ 4.2 แสดงสัดสวนทรัพยสินของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ประเภทดิสเคาทสโตร พ.ศ. 2538-2541 
 
ที่มา : คํานวณจากตารางที่  4.4 
 

ตารางที่ 4.5 แสดงสวนแบงตลาดทรัพยสินของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ประเภทดิสเคาทสโตร  
                 พ.ศ. 2538-2541 

                   หนวย : รอยละ 
บริษัท/ 
ป พ.ศ. 

แม็คโคร เทสโก 
โลตัส 

บิ๊กซี คารฟูร อ่ืน ๆ รวม 

2538 49.74 20.79 19.69 5.84 3.94 100.00 
2539 40.12 26.25 12.29 9.27 12.07 100.00 
2540 24.81 25.72 28.51 10.76 10.20 100.00 
2541 26.64 24.05 26.41 10.52 12.38 100.00 

 
ที่มา : จากการคํานวณ 
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 จากตารางที่ 4.4 ตารางที่ 4.5 และภาพที่ 4.2 พบวาในชวงกอนเปดเสรีทางการคา ระหวางป 
พ.ศ. 2538-2541 ธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ประเภทดิสเคาทสโตร แม็คโคร เปนธุรกิจคาสงที่มีทรัพย
สินมากในขณะนั้น เนื่องจากมีการลงทุนดานเทคโนโลยีสมัยใหม การบริหารจัดการ การขยายสาขา การ
นําระบบคอมพิวเตอรที่ทันสมัยเขามาใช ทําใหมียอดขายสูงสุดและมีทรัพยสิน ใน พ.ศ. 2538 จํานวน 
9,855.17 ลานบาท  สวนแบงตลาดรอยละ  49.74 ในป  พ .ศ . 2539 มีทรัพยสินเพิ่มขึ้นจํานวน 
13,979.99 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 40.12 ในป พ.ศ. 2540 มีทรัพยสินจํานวน 13,911.70 ลานบาท 
สวนแบงตลาดรอยละ 24.81 และในป พ.ศ. 2541 มีทรัพยสินจํานวน 14,872.48 ลานบาท สวนแบงตลาด
รอยละ 26.64  
 เทสโก โลตัส มีทรัพยสินในป พ.ศ. 2538 จํานวน 4,118.90 ลานบาท มีสวนแบงตลาด
รอยละ  20.79 ในป  พ .ศ . 2539 มีทรัพยสินเพิ่มขึ้นจํานวน  9,148.83 ลานบาท  สวนแบงตลาด        
รอยละ 26.25 ในป พ.ศ. 2540 มีทรัพยสินจํานวน 14,425.33 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 25.72 และ
ในป พ.ศ. 2541 มีทรัพยสินจํานวน 13,426.41 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 24.05 
 บิ๊กซี มีทรัพยสินในป พ.ศ. 2538 จํานวน 3,901.41 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 19.69 
ในป พ.ศ. 2539 มีทรัพยสินเพิ่มขึ้นจํานวน 4,283.27 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 12.29 ในป 
พ.ศ. 2540 มีทรัพยสินจํานวน 15,988.73 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 28.51 และในป พ.ศ. 2541 
มีทรัพยสินจํานวน 14,742.75 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 26.41  
  คารฟูร มีทรัพยสินในป พ.ศ. 2538 จํานวน 1,157.49 ลานบาท สวนแบงตลาด รอยละ 5.84 
ในป พ.ศ. 2539 มีทรัพยสินเพิ่มขึ้นจํานวน 3,230.34 ลานบาท สวนแบงตลาด รอยละ 9.27 ในป 2540 
มีทรัพยสินจํานวน 6,032.83 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 10.76 และในป พ.ศ. 2541 มีทรัพยสิน
จํานวน 5,872.79 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 10.52  
 ธุรกิจรายเล็กอื่น ๆ ประกอบดวย ท็อปสและฟูดแลนด มีทรัพยสินในป พ.ศ. 2538 
จํานวน 781.29 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 3.94 ในป พ.ศ. 2539 มีทรัพยสินจํานวน 4,207.18 ลานบาท 
สวนแบงตลาดรอยละ 12.07 ในป พ.ศ. 2540 ทรัพยสินจํานวน 5,717.58 ลานบาท สวนแบงตลาด
รอยละ 10.20 และในป พ.ศ. 2541 ยอดขายจํานวน 6,904.17 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 12.38 
 แมวา แม็คโครจะมีทรัพยสินที่เพิ่มขึ้นในป พ.ศ. 2541 มีทรัพยสิน 14,872.48 ลานบาท 
แตมีสวนแบงตลาดกลับลดลงในทํานองเดียวกันกับการเปรียบเทียบยอดขาย เนื่องจาก เทสโก โลตัส 
บิ๊กซี คารฟูร และธุรกิจรายเล็กอื่น ๆ ตางมีการพัฒนาระบบบริหารจัดการ การบริการลูกคา การนํา
เทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใช ทําใหลูกคาตางหันไปใหความสนใจในสิ่งที่แปลกใหมและทันสมัยกวา 
ทําใหธุรกิจคาปลีกคาสงตางตองพัฒนาและระบบบริหารจัดการที่ทันสมัยมาใชรวมทั้งการนํากลยุทธ
ตาง ๆ มาใชในการแขงขันกันอยางมาก 
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ตารางที่ 4.6 เปรียบเทียบยอดขายของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ประเภทดิสเคาทสโตร พ.ศ. 2542-2548 
                หนวย : ลานบาท 
บริษัท/ 
ป พ.ศ. 

เทสโก โล
ตัส 

บิ๊กซี แม็คโคร คารฟูร อ่ืน ๆ รวม 

2542 20,923.67 22,464.12 34,493.28 8,367.05 12,066.96 98,315.08 
2543 33,078.15 25,591.34 37,807.61 10,906.42 12,194.58 119,578.10 
2544 45,087.00 32,636.64 38,242.82 13,095.61 12,456.79 141,518.86 
2545 54,340.62 38,213.56 37,246.12 15,935.61 15,858.29 161,594.20 
2546 64,695.06 42,341.68 39,249.28 18,005.98 16,749.12 181,041.12 
2547 72.736.66 47,411.94 44,670.38 21,077.84 18,912.96 204,809.78 
2548 80,348.86 53,194.48 50,418.09 22,813.90 22,073.90 228,849.23 

 
ที่มา : กรมพัฒนาธุรกิจการคา กระทรวงพาณิชย 
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ภาพที่ 4.3  แสดงสัดสวนยอดขายของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ประเภทดิสเคาทสโตร พ.ศ. 2542–2548 
 

ที่มา : คํานวณจากตารางที่ 4.6 
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ตารางที่ 4.7 แสดงสวนแบงตลาดยอดขายของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ประเภทดิสเคาทสโตร  
                  พ.ศ. 2542-2548 
                                     หนวย : รอยละ 

บริษัท/ 
ป พ.ศ. 

เทสโก โล
ตัส 

บิ๊กซี แม็คโคร คารฟูร อ่ืน ๆ รวม 

2542 21.28 22.85 35.08 8.51 12.28 100.00 
2543 27.66 21.40 31.62 9.12 10.20 100.00 
2544 31.86 23.06 27.02 9.25 8.81 100.00 
2545 33.63 23.65 23.05 9.86 9.81 100.00 
2546 35.74 23.39 21.68 9.95 9.24 100.00 
2547 35.51 23.15 21.81 10.29 9.24 100.00 
2548 35.11 23.24 22.03 9.97 9.65 100.00 

 
ที่มา : จากการคํานวณ 
 
 จากตารางที่ 4.6 และตารางที่ 4.7 และภาพที่ 4.3 ชวงแรกของการเปดเสรีทางการคา ตั้ง
แตป พ.ศ. 2542 พบวาธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ประเภทดิสเคาทสโตร หลังเปดเสรีทางการคา   แม็ค
โคร มียอดขาย จํานวน 34,493.28 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 35.08 ในปพ.ศ. 2543 ยอดขาย 
37,807.61 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 31.62 ยอดขายในป พ.ศ. 2544 จํานวน 38,242.82 ลาน
บาท สวนแบงตลาดลดลงเหลือรอยละ 27.02 เนื่องจากเทสโก โลตัส และบ๊ิกซีไดนําเทคโนโลยีที่
ทันสมัย การลงทุน รวมทั้งการเรงขยายสาขาเพิ่มขึ้น ทําให แม็คโครแมจะมียอดขายเพิ่มขึ้นแตมี
สวนแบงตลาดลดลง ในป พ.ศ. 2545 ยอดขายจํานวน 37,246.12 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 23.05 
ในป พ.ศ. 2548 ยอดขายจํานวน 50,418.09 ลานบาท สวนแบงตลาดลดลงเหลือ     รอยละ 22.03  
 เทสโก โลตัส หลังเปดเสรีทางการคามีการเพิ่มการลงทุน การนําเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใช
ในการบริหารจัดการ การขยายสาขา และการใชกลยุทธทางการแขงขัน ทําใหมียอดขายเพิ่มขึ้น คือ 
ตั้งแตป พ.ศ. 2542 ยอดขาย 20,923.67 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 21.28 ในป พ.ศ. 2543 ยอดขายเพิ่ม
ขึ้นเปน 33,078.15 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 27.66 ป พ.ศ. 2544 มียอดขาย 45,087 ลานบาท สวน
แบงตลาดรอยละ 31.86 ในป พ.ศ. 2545 มียอดขาย 54,340.62 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ  33.63 ป 
พ.ศ. 2548 มียอดขาย 80,348.86 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 35.11  
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 บิ๊กซี มียอดขายเพิ่มขึ้นตั้งแตป พ.ศ. 2542 ยอดขาย 22,464.12 ลานบาท สวนแบงตลาด 
รอยละ 22.85 ในป พ.ศ. 2543 มียอดขายเพิ่มขึ้นเปน 25,591.34 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 21.40 
ป พ.ศ. 2544 มียอดขาย 32,636.64 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 23.06 ในป พ.ศ. 2545 มียอดขาย
เพิ่มขึ้นเปน 38,213.56 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 23.65 ป พ.ศ. 2548 มียอดขายเพิ่มขึ้นเปน
จํานวน 53,194.48 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 23.24   
 คารฟูร มียอดขายเปนอันดับสี่ ในป พ.ศ. 2542 จํานวน 8,367.05 ลานบาท สวนแบงตลาด
รอยละ 8.51 มียอดขายในป พ.ศ. 2543 จํานวน 10,906.42 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 9.12 มียอดขาย 
ในป พ.ศ. 2544 จํานวน 13,095.61 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 9.25 มียอดขายในป พ.ศ. 2545 
จํานวน 15,935.61 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 9.86 ในป พ.ศ. 2548 มียอดขายเพิ่มขึ้นเปน 
22,813.90 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 9.97 
 ธุรกิจรายเล็กอ่ืน ๆ ประกอบดวย ท็อปสและฟูดแลนด มียอดขายในป พ.ศ. 2542 จํานวน 
12,066.96 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 12.28 มียอดขายในป พ.ศ. 2543 จํานวน 12,194.58 ลานบาท 
สวนแบงตลาดรอยละ 10.20 มียอดขายในป พ.ศ. 2544 จํานวน 12,456.79 ลานบาท สวนแบงตลาด
รอยละ 8.81 มียอดขายในป พ.ศ. 2545 จํานวน 15,858.29  ลานบาท  สวนแบงตลาดรอยละ 9.81 ในป 
พ.ศ. 2548 มียอดขายเพิ่มขึ้นเปน 22,073.90 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 9.65 
 
ตารางที่ 4.8 แสดงทรัพยสินของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ประเภทดิสเคาทสโตร พ.ศ. 2542-2548 
                                   หนวย : (ลานบาท) 

บริษัท/ 
ป พ.ศ. 

เทสโก โล
ตัส 

บิ๊กซี แม็คโคร คารฟูร อ่ืน ๆ รวม 

2542   20,879.52    13,836.07    16,000.28      7,749.79      6,853.04    65,318.70  
2543   28,509.44    17,342.04    17,322.61      8,823.86      6,606.07    78,604.02  
2544   36,350.01    22,255.75    17,067.50    11,307.57      5,367.06    92,347.89  
2545   45,474.67    26,173.59    16,481.82    12,587.96      6,116.84  106,834.88  
2546   49,765.97    25,395.07    16,174.65    13,539.16      5,261.40  110,136.25  
2547   50,229.01    27,295.56    18,538.55    14,358.38      6,420.21  116,841.71  
2548   50,689.82    28,896.72    18,967.95    15,180.45      7,148.18  120,883.12  

 
ที่มา : กรมพัฒนาธุรกิจการคา กระทรวงพาณิชย 
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ภาพที่ 4.4  แสดงทรัพยสินของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ประเภทดิสเคาทสโตร  พ.ศ. 2542–2548 
 
ที่มา : คํานวณจากตารางที่ 4.8 
 
ตารางที่ 4.9 แสดงสวนแบงตลาดทรัพยสินของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ประเภทดิสเคาทสโตร  
                  พ.ศ. 2542-2548 
                    หนวย : รอยละ 
บริษัท/ 
ป พ.ศ. 

เทสโก โล
ตัส 

บิ๊กซี แม็คโคร คารฟูร อ่ืน ๆ รวม 

2542 31.97 21.18 24.50 11.86 10.49 100.00 
2543 36.27 22.06 22.04 11.23 8.40 100.00 
2544 39.36 24.10 18.48 12.24 5.82 100.00 
2545 42.57 24.50 15.43 11.78 5.72 100.00 
2546 45.19 23.06 14.69 12.29 4.77 100.00 
2547 42.99 23.36 15.87 12.29 5.49 100.00 
2548 41.93 23.90 15.69 12.56 5.92 100.00 

 
ที่มา : จากการคํานวณ 
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 จากตารางที่ 4.8 และตารางที่ 4.9 และภาพที่ 4.4 ชวงแรกของการเปดเสรีทางการคา ตั้งแต
ป พ.ศ. 2542 พบวาธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ประเภทดิสเคาทสโตร เทสโก โลตัส มีทรัพยสินในการ
ลงทุนมากที่สุด จํานวน 20,879.52 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 31.97 ในปพ.ศ. 2543 มีทรัพยสิน
จํานวน  28,509.44 ลานบาท  สวนแบงตลาดรอยละ 36.27 ในป  พ .ศ. 2544 มีทรัพยสินจํานวน 
36,350.01 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 39.36 ป พ.ศ. 2545 มีทรัพยสินจํานวน 45,474.67 ลานบาท 
สวนแบงตลาดรอยละ 42.57 ในป พ.ศ. 2548 มีทรัพยสินจํานวน 50,689.82 ลานบาท สวนแบงตลาด
รอยละ 41.93  
 บิ๊กซี มีทรัพยสินในป พ.ศ. 2542 จํานวน 13,836.07 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 21.18 
ในปพ.ศ. 2543 มีทรัพยสินจํานวน 17,342.04 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 22.06 ในป พ.ศ. 2544 
มีทรัพยสินจํานวน 22,255.75 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 24.10 ในป พ.ศ. 2545 มีทรัพยสิน
จํานวน  26,173.59 ลานบาท  สวนแบงตลาดรอยละ 24.50 ในป  พ .ศ. 2548 มีทรัพยสินจํานวน 
28,896.72 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 23.90  
 แม็คโคร มทีรัพยสินใน พ.ศ. 2542 จํานวน 16,000.28 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 24.50 
ในปพ.ศ. 2543 มีทรัพยสินจํานวน 17,322.61 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 22.04 ในป พ.ศ. 2544 
มีทรัพยสิน จํานวน 17,067.50 ลานบาท สวนแบงตลาดลดลงเหลือรอยละ 18.48 ในป พ.ศ. 2545 มี
ทรัพยสินจํานวน 16,481.82 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 15.43 ในป พ.ศ. 2548  มีทรัพยสิน
จํานวน 18,967.95 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 15.69 
 คารฟูร มีทรัพยสินใน พ.ศ. 2542 จํานวน 7,749.79 ลานบาท สวนแบงตลาด รอยละ 11.86 
ในปพ.ศ. 2543 มีทรัพยสินจํานวน 8,823.86 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 11.23 ในป พ.ศ. 2544 มี
ทรัพยสิน จํานวน 11,307.57 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 12.24 ในป พ.ศ. 2545 มีทรัพยสินจํานวน 
12,587.96 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 11.78 ในป พ.ศ. 2548 มีทรัพยสินจํานวน 15,180.45 ลานบาท 
สวนแบงตลาดรอยละ 12.56 
 ธุรกิจรายเล็กอื่น ๆ ประกอบดวย ท็อปสและฟูดแลนด มีทรัพยสินใน พ.ศ. 2542 จํานวน 
6,853.04 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 10.49 ในปพ.ศ. 2543 มีทรัพยสินจํานวน 6,606.07 ลานบาท 
สวนแบงตลาดรอยละ 8.40 ในป พ.ศ. 2544 มีทรัพยสิน จํานวน 5,367.06 สวนแบงตลาดรอยละ 5.82 
ในป พ.ศ. 2545 มีทรัพยสินจํานวน 6,116.84 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 5.72 ในป พ.ศ. 2548 มี
ทรัพยสินจํานวน 7,148.18 ลานบาท สวนแบงตลาดรอยละ 5.92  
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ตารางที่ 4.10  เปรียบเทียบอัตราการกระจุกตัวสวนแบงตลาดยอดขายของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม  
    ประเภทดิสเคาทสโตร พ.ศ. 2538-2548 

       หนวย : รอยละ 
ป/CR CR1 (กอน/หลัง) CR2 (กอน/หลัง) CR3 (กอน/หลัง) CR4 (กอน/หลัง) 

2538/2542 79.89 / 35.08 86.91 / 57.93 92.37 / 79.21     -      / 87.72 
2539/2543 67.69 / 31.62 80.46 / 59.28 86.25 / 80.68 89.70 / 89.80 
2540/2544 40.86 / 31.86 63.35 / 58.88 79.81 / 81.94 86.05 / 91.19 
2541/2545 35.52 / 33.63 59.31 / 57.28 79.13 / 80.33 86.90 / 90.19 
        2546              35.74             59.13             80.81             90.76 
       2547              35.51            58.66             80.47             90.76 
        2548               35.11            58.35             80.38            90.35 

 
ที่มา : จากการคํานวณ 
 
4.3  การวัดการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ประเภทดิสเคาทสโตร ชวงกอนและหลังเปดเสรี
ทางการคา พ.ศ. 2538-2548 
 4.3.1 อัตราสวนการกระจุกตัวของสวนแบงตลาด (Concentration Ratio) จากยอดขาย 
  จากตารางที่ 4.10 เมื่อวิเคราะหอัตราสวนการกระจุกตัวของสวนแบงตลาดจาก
ธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ประเภทดิสเคาทสโตร รายใหญทั้ง 4 แหง โดยใชยอดขายและสวนแบงตลาด
เปนตัวแปรในการวัดอัตราการกระจุกตัวเปรียบเทียบระหวางป พ.ศ. 2538-2548 พบวา  
  ในป พ.ศ. 2538 ชวงกอนการเปดเสรีทางการคา อัตราสวนการกระจุกตัวของ
ธุรกิจคาปลีกสมัยใหมประเภทดิสเคาทสโตร รายใหญ อันดับ 1 (CR1) คือ แม็คโคร มีคาการกระจุกตัว 
รอยละ 79.89 อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมรายใหญ 2 อันดับแรก (CR2) คือ 
แม็คโคร และเทสโก โลตัส มีคาการกระจุกตัวรอยละ 86.91 โดยมีอัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกจิ
คาปลีกสมัยใหมรายใหญ 3 อันดับแรก (CR3) คือ แม็คโคร เทสโก โลตัส และบิ๊กซี มีคาการกระจุกตัว
รอยละ 92.37  
  ในป พ.ศ. 2539 ชวงกอนการเปดเสรีทางการคา อัตราสวนการกระจุกตัวของ
ธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ประเภทดิสเคาทสโตร รายใหญ อันดับ 1 (CR1) คือ แม็คโคร มีคาการกระจุกตัว 
รอยละ 67.69 อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมรายใหญ 2 อันดับแรก (CR2) คือ 
แม็คโคร และเทสโก โลตัส มีคาการกระจุกตัวรอยละ 80.46 โดยมีอัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจ
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คาปลีกสมัยใหมรายใหญ 3 อันดับแรก (CR3) คือ แม็คโคร เทสโก โลตัส และบิ๊กซี มีคาการกระจุก
ตัวรอยละ 86.25 อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมรายใหญ 4 อันดับแรก (CR4) คือ 
แม็คโคร เทสโก โลตัส บิ๊กซี และคารฟูร มีคาการกระจุกตัวรอยละ 89.70  
  ในป พ.ศ. 2540 ชวงกอนการเปดเสรีทางการคา อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจ
คาปลีกสมัยใหม ประเภทดิสเคาทสโตร รายใหญ อันดับ 1 (CR1) คือ แม็คโคร มีคาการกระจุกตัว
รอยละ 40.86 อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมรายใหญ 2 อันดับแรก (CR2) คือ 
แม็คโคร และบิ๊กซี มีคาการกระจุกตัวรอยละ 63.35 อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกราย
ใหญ 3 อันดับแรก (CR3) คือ แม็คโคร บิ๊กซี และเทสโก โลตัส มีคาการกระจุกตัว รอยละ 79.81 
อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมรายใหญ 4 อันดับแรก (CR4) คือ แม็คโคร บิ๊กซี 
เทสโก โลตัส และ คารฟูร มีคาการกระจุกตัวรอยละ 86.05  
  ในป พ.ศ. 2541 ชวงแรกกอนการเปดเสรีทางการคา อัตราสวนการกระจุกตัวของ
ธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ประเภทดิสเคาทสโตร รายใหญ อันดับ 1 (CR1) คือ แม็คโคร มีคาการกระจุกตัว 
รอยละ 35.52 อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมรายใหญ 2 อันดับแรก (CR2) คือ 
แม็คโครและ บิ๊กซี มีคาการกระจุกตัวรอยละ 59.31 อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกราย
ใหญ 3 อันดับแรก (CR3) คือ แม็คโคร บิ๊กซี และเทสโก โลตัส มีคาการกระจุกตัวรอยละ 79.13 อัตรา
สวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกรายใหญ 4 อันดับแรก (CR4) คือ แม็คโคร บิ๊กซี เทสโก โลตัส 
และคารฟูร มีคาการกระจุกตัวรอยละ 86.90   
  ในป พ.ศ. 2542 ชวงแรกของการเปดเสรีทางการคา อัตราสวนการกระจุกตัวของ
ธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ประเภทดิสเคาทสโตร รายใหญ อันดับ 1 (CR1) คือ แม็คโคร มีคาการกระจุกตัว 
รอยละ 35.08 อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกรายใหญ 2 อันดับแรก (CR2) คือ แม็คโครและ 
บิ๊กซี มีคาการกระจุกตัวรอยละ 57.93 อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมรายใหญ 3 
อันดับแรก (CR3) คือ แม็คโคร บิ๊กซี และเทสโก โลตัส มีคาการกระจุกตัวรอยละ 79.21 อัตราสวนการ
กระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกรายใหญ 4 อันดับแรก (CR4) คือ แม็คโคร บิ๊กซี เทสโก โลตัส และคารฟูร 
มีคาการกระจุกตัวรอยละ 87.72   
  ในป พ.ศ. 2543 ชวงเปดเสรีทางการคา อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีก
สมัยใหม ประเภทดิสเคาทสโตร รายใหญ อันดับ 1 (CR1) คือ แม็คโคร มีคาการกระจุกตัวรอยละ 31.62 
อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมรายใหญ 2 อันดับแรก (CR2) คือ แม็คโครและ
เทสโก โลตัส มีคาการกระจุกตัวรอยละ 59.28 อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม
รายใหญ 3 อันดับแรก (CR3) คือ แม็คโคร เทสโก โลตัส และบิ๊กซี มีคาการกระจุกตัวรอยละ 80.68 

DPU



 53 

อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมรายใหญ 4 อันดับแรก (CR4) คอื แมค็โคร เทสโก โลตสั 
บิ๊กซี และคารฟูร มีคาการกระจุกตัวรอยละ 89.80  
  ในป พ.ศ. 2544 การเปดเสรีทางการคา อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีก
สมัยใหม ประเภทดิสเคาทสโตร รายใหญ อันดับ 1 (CR1) คือ เทสโก โลตัส มีคาการกระจุกตัวรอย
ละ 31.86 อัตราสวนการกระจุกตัว ของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมรายใหญ 2 อันดับแรก (CR2) คือ เทสโก 
โลตัส และแม็คโคร มีคาการกระจุกตัวรอยละ 58.88 อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกรายใหญ 
3 อันดับแรก (CR3) คือ เทสโก โลตัส แม็คโคร และบิ๊กซี มีคาการกระจุกตัวรอยละ 81.94 อัตราสวน
การกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมรายใหญ 4 อันดับแรก (CR4) คือ เทสโก โลตัส แม็คโคร 
บิ๊กซี และคารฟูร มีคาการกระจุกตัวรอยละ 91.19 
  ในป พ.ศ. 2545 การเปดเสรีทางการคา อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีก
สมัยใหม ประเภทดิสเคาทสโตร เปลี่ยนจากแม็คโคร เปน เทสโก โลตัส (CR1) คือ เทสโก โลตัส มีคา
การกระจุกตัวรอยละ 33.63  อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกรายใหญ 2 อันดับแรก (CR2) 
คือ เทสโก โลตัส และบ๊ิกซี มีคาการกระจุกตัวรอยละ 57.28 อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลี
กรายใหญ 3 อันดับแรก (CR3) คือ เทสโก โลตัส บิ๊กซี และแม็คโคร มีคาการกระจุกตัวรอยละ 
80.33 อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมรายใหญ 4 อันดับแรก (CR4) คือ เทสโก 
โลตัส บิ๊กซี แม็คโคร และคารฟูร คาการกระจุกตัวรอยละ 90.19 
  ป พ.ศ. 2546 การเปดเสรีทางการคา อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีก 
ประเภทดิสเคาทสโตร รายใหญ อันดับ 1 (CR1) คือ เทสโก โลตัส มีคาการกระจุกตัวรอยละ 35.74 และ
อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมรายใหญ 2 อันดับแรก (CR2) คือ เทสโก โลตัส 
และบิ๊กซี มีคาการกระจุกตัวคือรอยละ 59.13 อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ราย
ใหญ 3 อันดับแรก (CR3) คือ เทสโก โลตัส บิ๊กซี และแม็คโคร มีคาการกระจุกตัวรอยละ 80.81 มี
อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมรายใหญ 4 อันดับแรก (CR4) คือ เทสโก โลตัส 
บิ๊กซี แม็คโคร และคารฟูร การกระจุกตัวรอยละ 90.76 
  ป พ.ศ. 2547 เกิดวิกฤติการณไขหวัดนก และเศรษฐกิจชะลอตัวสงผลใหผูบริโภค
ลดการจับจายใชสอยลง ทําใหยอดขายของธุรกิจคาปลีกทุกแหงไดรับผลกระทบ อัตราสวนการ
กระจุกตัวลงลด แตยังคงครองสวนแบงตลาดสวนใหญ คือ อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีก
ประเภทดิสเคาทสโตร รายใหญ อันดับ 1 (CR1) คือ เทสโก โลตัส มีคาการกระจุกตัวรอยละ 35.51 และ
อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกรายใหญ 2 อันดับแรก (CR2) คือ เทสโก โลตัส และบิ๊กซี 
คาการกระจุกตัวรอยละ 58.66 อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกรายใหญ 3 อันดับแรก (CR3) คือ 
เทสโก โลตัส บิ๊กซี และแม็คโคร มีคาการกระจุกตัวรอยละ 80.47 อัตราสวนการกระจุกตัวของ
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ธุรกิจคาปลีกสมัยใหมรายใหญ 4 อันดับแรก (CR4) คือ เทสโก โลตัส บิ๊กซี แม็คโคร และคารฟูร มี
คาการกระจุกตัวรอยละ 90.76 
  ในป พ.ศ. 2548 อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกประเภทดิสเคาทสโตร 
รายใหญ อันดับ 1 (CR1) คือ เทสโก โลตัส มีคาการกระจุกตัวรอยละ 35.11 และอัตราสวนการกระจุกตัว
ของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมรายใหญ 2 อันดับแรก (CR2) คือ เทสโก โลตัส และบิ๊กซี มีคาการกระจกุตวั
รอยละ 58.35 อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกรายใหญ 3 อันดับแรก (CR3) คือ เทสโก โลตสั 
บิ๊กซี และ แม็คโคร มีคาการกระจุกตัวรอยละ 80.38 อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกจิคาปลีกรายใหญ 
4 อันดับแรก (CR4) คือ เทสโก โลตัส บิ๊กซี แม็คโคร และคารฟูร มีคาการกระจุกตัวรอยละ 90.35 
  เมื่อเปรียบเทียบการกระจุกตัวปแรกของการเปดเสรีทางการคาในป พ.ศ. 2542 พบ
วา อัตราสวนการกระจุกตัวซ่ึงวัดจากสวนแบงตลาดไมคอยมีการเปลี่ยนแปลงมากนัก คือ แม็คโครยัง
ครองสวนแบงตลาดสวนใหญ แตเมื่อธุรกิจคาปลีกสมัยใหมรายอ่ืน ๆ ตางหาพันธมิตรในการรวมทุน
หรือขายหุนใหนักลงทุนตางชาติ ทําใหมีผลตอโครงสรางตลาดและสวนแบงตลาดชวง 1-2 ป หลังจาก
เปดเสรีทางการคา สวนแบงตลาดมีการเปลี่ยนแปลงไปอยางมาก มีผลใหการกระจุกตัวมีการเปลี่ยน
แปลงไปดวย คือ จากเดิม แม็คโครมีสวนแบงตลาดสูงสุด แตเมื่อเทสโก โลตัส และบิ๊กซี มีการลง
ทุนพรอมกับการเรงขยายสาขาใหครอบคลุมทุกพื้นที่ ทําใหมียอดขายสูงสุด สวนแบงตลาดมีการ
เปลี่ยนแปลงอยางมาก  
  เปรียบเทียบอัตราสวนการกระจุกตัวของสวนแบงตลาด (CR) โดยพิจารณาจาก
ยอดขาย และสวนแบงตลาดของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ประเภทดิสเคาทสโตร รายใหญ 4 อันดับแรก 
ชวงกอนและหลังเปดเสรีทางการคาพบวา ชวงกอนเปดเสรีทางการคาสวนแบงตลาดสวนใหญตก
อยูกับธุรกิจที่มีเงินลงทุนมาก มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย คือ แม็คโคร แตเมื่อธุรกิจคาปลีกรายอื่น ๆ 
เชน เทสโก โลตัส บิ๊กซี และคารฟูร นักลงทุนตางชาติไดนําเงินลงทุนพัฒนาระบบการบริหารจัด
การ และนําเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใชเชนเดียวกัน ทําใหสวนแบงตลาดมีการกระจายไปยังธุรกิจ
ตาง ๆ มีการใชกลยุทธในการแขงขันทั้งทางดานราคาและไมใชราคา เชน การขยายสาขาไปในชุม
ชนใหญ ๆ การสรางสินคาในแบรนดของตนเอง ทําใหธุรกิจมีการแขงขันเพื่อเพิ่มยอดขาย และ
ธุรกิจที่มีสาขามากมีความไดเปรียบในการสรางยอดขาย การกระจายสินคา และอํานาจตอรองที่มาก
กวา เนื่องจากธุรกิจคาปลีกประเภทดิสเคาทสโตรเนนการจําหนายสินคาอุปโภค และบริโภค ซ่ึงเปน
สินคาหลักในการครองชีพ จึงทําใหคาอัตราการกระจุกตัวของสวนแบงตลาด มีคาสูงและมีแนว
โนมไปในการผูกขาด โครงสรางตลาดเปนตลาดผูขายนอยราย  
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 4.3.2  การวิเคราะหดวยดัชนีเฮอรฟนดาหล จากยอดขาย 
 
ตารางที่ 4.11 การวัดการกระจุกตัวยอดขายของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ประเภทดิสเคาทสโตร  
  ดวยดัชนีเฮอรฟนดาหล พ.ศ. 2538-2548 
 

ป พ.ศ. HI กอน HI หลัง 

2538/2542 0.65 0.23 

2539/2543 0.48 0.23 

2540/2544 0.25 0.24 

2541/2545 0.23 0.23 

        2546  0.24 

       2547  0.24 

       2548  0.24 

 
          ที่มา : จากการคํานวณ 
 

 ตามตารางที่ 4.11 การวิเคราะหอัตราการกระจุกตัวโดยใชดัชนีเฮอรฟนดาหล พบวาใน
ชวงกอนการเปดเสรีทางการคาระหวางป พ.ศ. 2538 มีคาดัชนีเฮอรฟนดาหล เทากับ 0.65 ในป พ.ศ. 2539 
คาดัชนีเฮอรฟนดาหล เทากับ 0.48 ในป พ.ศ. 2540 คาดัชนีเฮอรฟนดาหล เทากับ 0.25 และในป 2541 
คาดัชนีเฮอรฟนดาหล เทากับ 0.23 
 ในชวงการเปดเสรีทางการคา ในป พ.ศ. 2542 มีคาดัชนีเฮอรฟนดาหล  เทากับ 0.23 ในป 
พ.ศ. 2543 คาดัชนีเฮอรฟนดาหล เทากับ 0.23 ในป พ.ศ. 2544 คาดัชนีเฮอรฟนดาหล เทากับ 0.24 ในป 
พ.ศ. 2545 คาดัชนีเฮอรฟนดาหล เทากับ 0.23 ในป พ.ศ. 2546 คาดัชนีเฮอรฟนดาหล เทากับ 0.24 
ในป พ.ศ. 2547 คาดัชนีเฮอรฟนดาหล เทากับ 0.24 และในป พ.ศ. 2548 คาดัชนีเฮอรฟนดาหล เทา
กับ 0.24 
 คาดัชนีเฮอรฟนดาหล ในชวงกอนเปดเสรีทางการคาธุรกิจมีการกระจุกตัวสูงมากถึง 0.65 
แสดงวาโครงสรางตลาดในขณะนั้นมีแนวโนมไปในทางการผูกขาดแตเมื่อเร่ิมมีการเปดเสรีทางการคา 
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ธุรกิจคาปลีกมีการรวมลงทุนกับนักลงทุนตางชาติ ทําใหมีการแขงขันกันมากขึ้น คาดัชนีเฮอรฟนดาหล
มีคาลดลงแตยังคงมีคาการกระจุกตัวที่สูง ทําใหโครงสรางมีลักษณะตลาดผูขายนอยราย 
 การวัดการกระจุกตัวดวยคาการกระจุกตัวสวนแบงตลาดและวัดดวยดัชนีเฮอรฟนดาหล
มีคาสูงขึ้นในทํานองเดียวกัน แสดงวาคาการกระจุกตัวเพิ่มขึ้นในทํานองเดียวกัน โครงสรางตลาด
ธุรกิจคาปลีกสมัยใหม มีการแขงขันลักษณะตลาดผูขายนอยราย 
 
ตารางที่ 4.12 เปรียบเทียบอัตราการกระจุกตัวสวนแบงตลาดทรัพยสินของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม  
  ประเภทดิสเคาทสโตร พ.ศ. 2538-2548   

       หนวย : รอยละ 
ป/CR CR1 (กอน/หลัง) CR2 (กอน/หลัง) CR3 (กอน/หลัง) CR4 (กอน/หลัง) 

2538/2542 49.74/31.97 70.53/56.47 90.22/77.65 96.06/89.51 
2539/2543 40.12/36.27 66.37/58.33 78.66/80.37 87.93/91.60 
2540/2544 28.51/39.36 54.23/63.46 79.04/81.94 89.80/94.18 
2541/2545 26.64/42.57 53.05/67.07 77.10/82.50 87.62/94.28 
        2546           45.19           68.25           82.94           95.23 
       2547           42.99           66.35           82.22           94.51 
        2548           41.93           65.83           81.52           94.08 

 
ที่มา : จากการคํานวณ 
 4.3.3 อัตราสวนการกระจุกตัวสวนแบงตลาด (Concentration Ratio) จากทรัพยสิน 
  จากตารางที่ 4.12 เมื่อวิเคราะหอัตราสวนการกระจุกตัวของสวนแบงตลาดจากกลุม
ธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ประเภทดิสเคาทสโตร รายใหญทั้ง 4 แหง โดยใชทรัพยสินและสวนแบงตลาด
เปนตัวแปรในการวัดอัตราการกระจุกตัวเปรียบเทียบระหวางป พ.ศ. 2538-2548 พบวา  
  ในป พ.ศ. 2538 ชวงกอนการเปดเสรีทางการคา อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจ
คาปลีกประเภทดิสเคาทสโตร รายใหญ อันดับ 1 (CR1) คือ แม็คโคร มีคาการกระจุกตัวรอยละ 49.74  
อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกรายใหญ 2 อันดับแรก (CR2) คือ แม็คโครและเทสโก โล
ตัส มีคาการกระจุกตัวรอยละ 70.53 อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกรายใหญ 3 อันดับแรก 
(CR3) คือ แม็คโคร เทสโก โลตัส และบิ๊กซี มีคาการกระจุกตัวรอยละ 90.22 อัตราสวนการกระจุก
ตัวของธุรกิจคาปลีกรายใหญ 4 อันดับแรก (CR4) คือ แม็คโคร เทสโก โลตัส บิ๊กซี และคารฟูร มีคา
การกระจุกตัวรอยละ 96.06 
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  ในป พ.ศ. 2539 ชวงกอนการเปดเสรีทางการคา อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจ
คาปลีก ประเภทดิสเคาทสโตร รายใหญ อันดับ 1 (CR1) คือ แม็คโคร มีคาการกระจุกตัวรอยละ 40.12 
อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมรายใหญ 2 อันดับแรก (CR2) คือ แม็คโครและ
เทสโก โลตัส มีคาการกระจุกตัวรอยละ 66.37 อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม
รายใหญ 3 อันดับแรก (CR3) คือ แม็คโคร เทสโก โลตัส และบิ๊กซี มีคาการกระจุกตัวรอยละ 78.66 
อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมรายใหญ 4 อันดับแรก (CR4) คือ แม็คโคร เทสโก 
โลตัส บิ๊กซี และคารฟูร มีคาการกระจุกตัวรอยละ 87.93  
  ในป พ.ศ. 2540 ชวงกอนการเปดเสรีทางการคา อัตราสวนการกระจุกตัวของ
ธุรกิจคาปลีก ประเภทดิสเคาทสโตร รายใหญ อันดับ 1 (CR1) คือ เทสโก โลตัส มีคาการกระจุกตัว 
รอยละ 28.51 อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกรายใหญ 2 อันดับแรก (CR2) คือ เทสโก โลตัส 
และบิ๊กซี มีคาการกระจุกตัวรอยละ 54.23 การกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกรายใหญ 3 อันดับแรก (CR3) 
คือ เทสโก โลตัส บิ๊กซี และแม็คโคร  มีคาการกระจุกตัวรอยละ 79.04 อัตราสวนการกระจุกตัวของ
ธุรกิจคาปลีกรายใหญ 4 อันดับแรก (CR4) คือ เทสโก โลตัส บิ๊กซี แม็คโคร และคารฟูร มีคาการ
กระจุกตัวรอยละ 89.80   
  ในป พ.ศ. 2541 ชวงแรกกอนการเปดเสรีทางการคา อัตราสวนการกระจุกตัว
ของธุรกิจคาปลีกประเภทดิสเคาทสโตร รายใหญ อันดับ 1 (CR1) คือ แม็คโคร มีคาการกระจุกตัว 
รอยละ 26.64 อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมรายใหญ 2 อันดับแรก (CR2) คือ 
แม็คโครและบิ๊กซี มีคาการกระจุกตัวรอยละ 53.05 การกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ราย
ใหญ 3 อันดับแรก (CR3) คือ แม็คโคร บิ๊กซี และเทสโก โลตัส มีคาการกระจุกตัวรอยละ 77.10 
อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม รายใหญ 4 อันดับแรก (CR4) คือ แม็คโคร บิ๊กซี 
เทสโก โลตัส และ คารฟูรมีคาการกระจุกตัวรอยละ 87.62  
  ในป พ.ศ. 2542 ชวงแรกของการเปดเสรีทางการคา อัตราสวนการกระจุกตัวของ
ธุรกิจคาปลีกประเภทดิสเคาทสโตร รายใหญ อันดับ 1 (CR1) คือ แม็คโคร คาการกระจุกตัวรอยละ 31.97 
อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม รายใหญ 2 อันดับแรก (CR2) คือ แม็คโครและ 
บิ๊กซี มีคาการกระจุกตัวรอยละ 56.47 อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมรายใหญ 3 
อันดับแรก (CR3) คือ แม็คโคร บิ๊กซี และเทสโก โลตัส มีคาการกระจุกตัวรอยละ 77.65 อัตราสวน
การกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมรายใหญ 4 อันดับแรก (CR4) คือ แม็คโคร เทสโก โลตัส 
บิ๊กซี แม็คโคร และคารฟูร มีคาการกระจุกตัวรอยละ 89.51   
  ในป พ.ศ. 2543 ชวงเปดเสรีทางการคา อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีก
ประเภทดิสเคาทสโตร รายใหญ อันดับ 1 (CR1) คือ แม็คโคร มีคาการกระจุกตัวรอยละ 36.27 อัตรา
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สวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมรายใหญ 2 อันดับแรก (CR2) คือ แม็คโครและเทสโก โล
ตัส มีคาการกระจุกตัวรอยละ 58.33 อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกรายใหญ 3 อันดับแรก 
(CR3) คือ แม็คโคร เทสโก โลตัส และบิ๊กซี มีคาการกระจุกตัวรอยละ 80.37 อัตราสวนการกระจุก
ตัวของธุรกิจคาปลีกรายใหญ 4 อันดับแรก (CR4) คือ แม็คโคร เทสโกโลตัส บิ๊กซี และคารฟูร มีคา
การกระจุกตัวรอยละ 91.60  
  ในป พ.ศ. 2544 การเปดเสรีทางการคา อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีก
ประเภทดิสเคาทสโตร รายใหญ อันดับ 1 (CR1) คือ เทสโก โลตัส มีคาการกระจุกตัวรอยละ 39.36 
อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมรายใหญ 2 อันดับแรก (CR2) คือ เทสโก โลตัส 
และแม็คโคร มีคาการกระจุกตัวรอยละ 63.46  อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม 
รายใหญ 3 อันดับแรก (CR3) คือ เทสโก โลตัส แม็คโคร และบิ๊กซี มีคาการกระจุกตัวรอยละ 81.94 
อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมรายใหญ 4 อันดับแรก (CR4) คือ เทสโก โลตัส 
แม็คโคร บิ๊กซี และคารฟูร มีคาการกระจุกตัวรอยละ 94.18 
  ในป พ.ศ. 2545 อัตราสวนการกระจุกตัวเปลี่ยนจากแม็คโคร เปน เทสโก โลตัส 
(CR1) คือ เทสโก โลตัส มีคาการกระจุกตัวรอยละ 42.57 อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีก
สมัยใหมรายใหญ 2 อันดับแรก (CR2) คือ เทสโก โลตัส และบิ๊กซี มีคาการกระจุกตัวรอยละ 67.07 
อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมรายใหญ 3 อันดับแรก (CR3) คือ เทสโก โลตัส 
บิ๊กซี และแม็คโคร มีคาการกระจุกตัวรอยละ 82.50 อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัย
ใหม รายใหญ 4 อันดับแรก (CR4) คือ เทสโก โลตัส บิ๊กซี แม็คโคร และคารฟูร มีคาการกระจุกตัวรอย
ละ 94.28 
  ในป พ.ศ. 2546 อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกรายใหญ อันดับ 1 (CR1) 
คือ เทสโก โลตัส มีคาการกระจุกตัวรอยละ 45.19 การกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมรายใหญ 
2 อันดับแรก (CR2) คือ เทสโก โลตัส และบิ๊กซี มีคาการกระจุกตัวรอยละ 68.25 อัตราสวนการ
กระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมรายใหญ 3 อันดับแรก (CR3) คือ เทสโก โลตัส บิ๊กซี และแม็คโคร 
มีคาการกระจุกตัวรอยละ 82.94 อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมรายใหญ 4 
อันดับแรก (CR4) คือ เทสโก โลตัส บิ๊กซี แม็คโคร และคารฟูร มีคาการกระจุกตัวรอยละ 95.23 
  ในป พ.ศ. 2547 อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจรายใหญ อันดับ 1 (CR1) คือ 
เทสโก โลตัส มีคาการกระจุกตัวรอยละ 42.99 การกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมรายใหญ 2 
อันดับแรก (CR2) คือ เทสโก โลตัส และบิ๊กซี มีคาการกระจุกตัวรอยละ 66.35 อัตราสวนการกระจกุตวั
ของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมรายใหญ 3 อันดับแรก (CR3) คือ เทสโก โลตัส บิ๊กซี และแม็คโคร มีคา
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การกระจุกตัวรอยละ 82.22 อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมรายใหญ 4 อันดับ
แรก (CR4) คือ เทสโก โลตัส บิ๊กซี แม็คโคร และคารฟูร มีคาการกระจุกตัวรอยละ 94.51 
  ในป พ.ศ. 2548 อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจรายใหญ อันดับ 1 (CR1) คือ 
เทสโก โลตัส มีคาการกระจุกตัวรอยละ 41.93 การกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมรายใหญ 2 
อันดับแรก (CR2) คือ เทสโก โลตัส และบิ๊กซี มีคาการกระจุกตัวรอยละ 65.83 อัตราสวนการ 
กระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมรายใหญ 3 อันดับแรก (CR3) คือ เทสโก โลตัส บิ๊กซี และแม็คโคร 
มีคาการกระจุกตัวรอยละ 81.52 อัตราสวนการกระจุกตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมรายใหญ 4 
อันดับแรก (CR4) คือ เทสโก โลตัส บิ๊กซี แม็คโคร และคารฟูร มีคาการกระจุกตัวรอยละ 94.08 
  เมื่อเปรียบเทียบกับปแรกของการเปดเสรีทางการคาในป พ.ศ. 2542 พบวา อัตรา
สวนการกระจุกตัวซ่ึงวัดจากสวนแบงตลาด คือ แม็คโครครองสวนแบงตลาดสวนใหญ แตเมื่อ
ธุรกิจคาปลีกสมัยใหมที่มีการลงทุนโดยนักลงทุนตางชาติ ทําใหโครงสรางตลาดมีการเปลี่ยนแปลง
ไป คือ เดิมแม็คโครมีสวนแบงตลาดสูงสุดเปลี่ยนเปนเทสโก โลตัส เปนผูมีสวนแบงตลาดสูงสุด 
 
 4.3.4 การวิเคราะหดวยดัชนีเฮอรฟนดาหล จากทรัพยสิน 
 
ตารางที่ 4.13 การวัดการกระจุกตัวทรัพยสินของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ประเภทดิสเคาทสโตร  
  ดวยดัชนีเฮอรฟนดาหล  พ.ศ. 2538-2548 
 

ป พ.ศ. HI กอน HI หลัง 

2538/2542 0.33 0.22 

2539/2543 0.25 0.24 

2540/2544 0.22 0.26 

2541/2545 0.21 0.28 

         2546  0.29 

        2547  0.28 

        2548  0.27 

  
          ที่มา : จากการคํานวณ 
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 ตามตารางที่ 4.13 การวิเคราะหอัตราการกระจุกตัวโดยใชดัชนีเฮอรฟนดาหล พบวาใน
ชวงกอนการเปดเสรีทางการคาระหวางป พ.ศ. 2538 มีคาดัชนีเฮอรฟนดาหล เทากับ 0.33 ในป พ.ศ. 
2539 คาดัชนีเฮอรฟนดาหล เทากับ 0.25 ในป พ.ศ. 2540 คาดัชนีเฮอรฟนดาหล เทากับ 0.22 และใน
ป พ.ศ. 2541 คาดัชนีเฮอรฟนดาหล เทากับ 0.21 
 ในชวงการเปดเสรีทางการคา ในป พ.ศ. 2542 มีคาดัชนีเฮอรฟนดาหล เทากับ 0.22 ป 
พ.ศ. 2543 คาดัชนีเฮอรฟนดาหล เทากับ 0.24 ในป พ.ศ. 2544 คาดัชนีเฮอรฟนดาหล เทากับ 0.26 ป 
พ.ศ. 2545 คาดัชนีเฮอรฟนดาหล เทากับ 0.28 ในป พ.ศ. 2546 คาดัชนีเฮอรฟนดาหล เทากับ 0.29 ป 
พ.ศ. 2547 คาดัชนีเฮอรฟนดาหล เทากับ 0.28 ในป พ.ศ. 2548 คาดัชนีเฮอรฟนดาหล  เทากับ 0.27 
 การวัดการกระจุกตัวของดวยคาการกระจุกตัวสวนแบงตลาด และวัดดวยดัชนีเฮอรฟนดาหล 
มีคาสูงขึ้นในทํานองเดียวกัน แสดงวาคาการกระจุกตัวเพิ่มขึ้น โครงสรางตลาดธุรกิจคาปลีกสมัยใหม
มีการแขงขันลักษณะตลาดผูขายนอยราย 
 
4.4  พฤติกรรมการแขงขันทางดานราคาของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ประเภทดิสเคาทสโตร 
 4.4.1 การดําเนินงาน 
  4.4.1.1 เทสโก โลตัส7 ใชกลยุทธทางดานราคาดวยแคมเปญ “โรลลแบ็ก (Roll 
Back)” จัดรายการขายสินคาราคาถูกถึง 7-10% ใน 1,000 รายการ เพื่อใหธุรกิจไปสูเปาหมายการใช
กลยุทธราคาต่ํา ดวยการบริหารตนทุนการจัดจําหนายใหมีตนทุนต่ําที่สุด มีการตั้งศูนยกระจายสนิคาที่
วังนอย อยุธยา มีพื้นที่จัดเก็บสินคากวา 50,000 ตารางเมตร เปนศูนยกระจายสินคาของธุรกิจคาปลีก
ที่ใหญที่สุดในประเทศไทย เปนศูนยกลางการจัดเก็บ การรับ-สงสินคาไปยังเทสโก โลตัส สาขาตาง ๆ 
ทั่วประเทศ เพื่อเปนการชวยบริษัทคูคาในการลดตนทุนคาขนสง และคาเชาพื้นที่ สงผลใหสินคามี
ราคาถูกลง และชวยใหการจัดเก็บสินคาคงคลังมีปริมาณเพียงพออยูเสมอ  
  4.4.1.2 บิ๊กซี8 มีการกําหนดเปาหมายทางกลยุทธดานการคาปลีก และมีกลุมลูก
คาเปาหมายจํานวนมาก มีการจําหนายสินคาอุปโภคและบริโภคที่จําเปนตอชีวิตประจําวันในราคา
ถูก ใหความสําคัญกับคุณภาพของสินคาและเพิ่มจํานวนสินคาใหหลากหลายเพื่อสนองความ
ตองการของลูกคาดวยแคมเปญ “เราใหคุณมากกวาคําวาถูก” มีการจัดการคลังสินคาและการกระจาย
สินคาดวยระบบการจัดการสมัยใหมที่เรียกวา ECR : Efficient Consumer Response คือ การบริหารจัด

                                                 
 7  เทสโก โลตัส. จาก http://www.tescolotus.com

8  บิ๊กซี. จาก http://www.bigc.co.th  
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การสินคาและทดแทนสินคาที่เรียกวา “ซัพพลายเชน (Supply Chain)” การใชระบบบารโคด อีดีไอ มุง
เนนในการคัดเลือกสินคาที่มีคุณภาพ ความสดใหมของสินคา และความสะอาด 
  4.4.1.3 แม็คโคร9 จําหนายสินคาอุปโภคบริโภคที่จําเปนในชีวิตประจําวันใน
แบบการคาสง โดยลูกคาที่ซ้ือสินคาจะตองลงทะเบียนและมีบัตรสมาชิก สินคาที่จําหนายมีราคาต่ํา
กวาทองตลาด มีหนวยบรรจุลักษณะเฉพาะของแม็คโคร มีสินคาหลากหลายใหลูกคาเลือกแบบ 
“One Stop Shopping” แม็คโครใชกลยุทธในการจําหนายสินคาเพื่อสนองความตองการของลูกคา
กลุมเปาหมาย เชน สถาบันการศึกษา โรงพยาบาล โรงแรม ภัตตาคาร รานอาหาร ที่มีการสั่งซื้อสิน
คาครั้งละมาก ๆ มีการจัดรายการลดราคาสินคา การจําหนายสินคาราคาพิเศษเฉพาะสาขา การสง
เสริมการขายในเทศกาลพิเศษ การสงเสริมการขายกรณีเปดสาขาใหม การจัดทําคูปองสวนลด กล
ยุทธที่สําคัญ คือ “รับประกันคืนเงิน การประกันราคา ผูนําสินคาดีราคาถูก” การจําหนายสินคาใน
ปริมาณมาก ในราคาถูก การจัดระบบสินคาคงคลัง ศูนยกระจายสินคา ทําใหการขนสงสินคาทําได
อยางสะดวกรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ลดตนทุนการขนสงสินคา และไมกอใหเกิดปญหาจราจร 
ลดปญหาขาดสตอก ทําใหผูประกอบการและบริษัทฯ ไดรับประโยชนจากการควบคุมคาใชจายและ
เวลาในการจัดสงสินคาจนถึงผูบริโภคใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น  
  4.4.1.4 คารฟูร10 จําหนายสินคาที่มีแพรหลายในตลาด เนนสินคาที่มีคุณภาพดี
ราคาถูก มีการตั้งราคาที่ต่ํากวาคูแขงขัน มีการจัดโปรโมชั่นลดราคาสินคาทุกวัน วันละ 2 รายการ 
และเปลี่ยนรายการสินคาไปตลอด การใชกลยุทธ “ทุกสิ่งถูกใจไปคารฟูร” ใชการประชาสัมพันธ
ทางหนังสือพิมพ โบรชัวร เพื่อโฆษณาวามีสินคาอะไรลดราคาบาง ลดลงเหลือเทาไร  
 4.4.2 สินคาเฮาสแบรนด 
  4.4.2.1 เทสโก โลตัส ทํายอดขายจากสินคาเฮาสแบรนด 3% ของยอดขายจาก
สินคายี่หอซูเปอรเซฟ คุมคา เทสโก โลตัส 
  4.4.2.2 บิ๊กซี ทํายอดขายจากสินคาเฮาสแบรนด 5% ของยอดขายจากสินคายี่หอ
ลีดเดอรไพรซ 
  4.4.2.3 แม็คโคร ทํายอดขายจากสินคาเฮาสแบรนด 5% ของยอดขายจากสินคายี่หอ
อาโร เซฟแพ็ค คิวบิซ 
  4.4.2.4 คารฟูร ทํายอดขายจากสินคาเฮาสแบรนด 5% ของยอดขายจากสินคายี่หอ
คารฟูร ฮารโมนี เฟรสไลนล บลูสกาย 

                                                 
 9  แม็คโคร. จาก http://www.siammakro.co.th
 10 คารฟูร. จาก http://www.carrefour.com 
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4.5  พฤติกรรมการแขงขันท่ีไมใชราคาของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ประเภทดิสเคาทสโตร   
 4.5.1 การเขามาของผูประกอบการรายใหม (Barrier to new entrants) 
  ทําเลที่ตั้ง เปนหัวใจสําคัญของการดําเนินธุรกิจ ความไดเปรียบในดานการขยายสาขา
ใหครอบคลุมแหลงชุมชนใหญ ๆ นับวาไดเปรียบคูแขงขันทั้งในดานการเขาถึงกลุมลูกคาการบริหาร
จัดการ ทําใหเกิดการประยัดตอขนาดในการสั่งซ้ือสินคาจํานวนมาก (Economy of scale) การมีสาขา
ที่มากทําใหการลงทุนมีการคุมถึงจุดคุมทุนไดโดยเร็ว 
 4.5.2 อํานาจตอรองตอซัพพลายเออร (The bargaining power of firm’s supplier) 
  การที่ธุรกิจคาปลีกสมัยใหม มีสาขาจํานวนมาก ทําใหการสั่งซื้อสินคาในปริมาณมาก
รวมทั้งการมีศูนยกระจายสินคาที่มีระบบเทคโนโลยีที่ทันสมัย การขนสงที่รวดเร็ว ทําใหธุรกิจคาปลีก
มีอํานาจตอรองกับซัพพลายเออรมาก และสินคาอุปโภค บริโภค ซ่ึงมีผูผลิตเปนจํานวนมาก ทําให
สามารถใชสินคาทดแทนกันไดงาย แมสินคาจะมีความแตกตางกันบาง ซัพพลายเออรตองสูญเสีย
อํานาจตอรองและตองเสียคาใชจายในการจัดโปรโมชั่น และการจัดรายการตาง ๆ  
 4.5.3 การขยายสาขา 
  ธุรกิจคาปลีกตางแขงขันในการขยายและเพิ่มสาขาจํานวนมาก การแขงขันนับวา
รุนแรงมากขึ้นกวาเดิม โดยเฉพาะสาขาในเขตกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล เนื่องจากใน
ระหวางป 2548 ผูประกอบการไดมีการขยายสาขาเพิ่มขึ้น ดังนี้ 
  4.5.3.1 เทสโก โลตัส มีการขยายสาขาทั้งในกรุงเทพฯ และตางจังหวัดใหครอบ
คลุมพื้นที่ทั่วประเทศโดยในป พ.ศ. 2542 มีสาขา 17 สาขา ในป พ.ศ. 2548 มีสาขาเพิ่มขึ้นเปน 60 
สาขา อีกทั้งมีการเปด เทสโก โลตัส เอ็กซเพรส ณ สถานีบริการน้ํามันเอสโซ 
  4.5.3.2 บิ๊กซี มีการขยายสาขาทั้งในกรุงเทพฯ และตางจังหวัด ครอบคลุมพื้นที่
ทั่วประเทศ โดยในป พ.ศ. 2542  มีสาขา 20 สาขา ในป พ.ศ. 2548 มีสาขาเพิ่มขึ้น เปน 49 สาขา 
  4.5.3.3 แม็คโคร มีการขยายสาขาทั้งในกรุงเทพฯ และตางจังหวัด ครอบคลุม
พื้นที่ทั่วประเทศโดยในป พ.ศ. 2542  มีสาขา 17 สาขา ในป พ.ศ. 2548 มีสาขาเพิ่มขึ้นเปน 31 สาขา 
  4.5.3.4 คารฟูร ไดมีการขยายสาขาทั้งในกรุงเทพฯ และตางจังหวัด ครอบคลุม
พื้นที่ทั่วประเทศโดยในป พ.ศ. 2542  มีสาขา 9 สาขา ในป พ.ศ. 2548 มีสาขาเพิ่มขึ้นเปน 23 สาขา 
 4.5.4 หลักเกณฑและเงื่อนไขการรับคืนสินคาหรือเปล่ียนสินคาใหม 
  4.5.4.1 เทสโก โลตัส รับคืนสินคาทั่วไป ภายใน 30 วัน รับคืนสินคาประเภท
เครื่องใชไฟฟา ภายใน 7 วัน และรับคืนสินคาอาหารสด ภายในวันเดียวกัน 
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  4.5.4.2 บิ๊กซี รับคืนสินคาที่ชํารุดหรือผิดพลาดจากการผลิต หรือซ้ือสินคาผิด
หรือไมพอใจสินคา ยกเวน เสื้อผาที่มีการแกไข ชุดช้ันใน เทปเพลง ซีดี หนังสือ หลอดไฟ แบตเตอรี่ 
และสินคาลดราคาลางสต็อก ภายใน 8 วัน อาหารสดภายในวันเดียวกัน 
  4.5.4.3 แม็คโคร รับเปลี่ยนหรือคืนสินคาที่ชํารุด หรือไมสามารถใชงานไดตาม
วัตถุประสงค แตสินคาตองอยูในสภาพเดิม ภายใน 7 วัน อาหารสดภายในวันที่ซ้ือ 
  4.5.4.4 คารฟูร รับคืนสินคาที่ชํารุด สินคาที่ไมไดคุณภาพมาตรฐานทุกประเภท 
ยกเวน เส้ือผาที่มีการแกไข ชุดชั้นใน เทปเพลง ซีดี หนังสือ ถาน แบตเตอรี่ หลอดไฟ สินคาลดราคา
ลางสต็อก ภายใน 8 วัน อาหารสดภายในวันเดียวกัน 

 
4.6  อุปสรรคตอการแขงขันในตลาดธุรกิจคาปลีกสมัยใหม   
 4.6.1 บริษัทที่ทําธุรกิจอยูแลวมีตนทุนเฉลี่ยต่ํากวาคูแขงรายใหม เพราะมีการลงทุน
และมีการขยายสาขาเปนจํานวนมาก 
 4.6.2 บริษัทใหมจะเขาสูตลาดจะตองลงทุนในการตั้งสาขาจํานวนมาก เพื่อใหมตีนทนุ
ต่ําพอจะแขงขันกับคูแขงรายเกาและตองใชเงินทุนจํานวนมหาศาล ลักษณะการขยายการลงทุนของ
บริษัทที่มีการลงทุนเพื่อกีดกันคูแขง (Pre-emptive investment) โดยเฉพาะการเลือกทําเลที่ตั้งของ
รานที่มีการคมนาคมสะดวก และเปนศูนยกลางชุมชน การขยายสาขาในกรุงเทพฯ มีความยาก
ลําบากเนื่องจากหาพื้นที่ขนาดใหญในกรุงเทพฯ ไดยาก และราคาที่ดินที่เร่ิมสูงขึ้น 
 4.6.3 บริษัทเดิมที่อยูในตลาดมีการลงทุนจํานวนหลายพันลานบาท มีการจัดตั้งศูนย
การกระจายสินคา (Distribution center) และระบบสารสนเทศ ที่เปนตนทุนจม (Sunk Cost)  
 4.6.4 รัฐบาลจะมีการปรับปรุงกฎหมายเกี่ยวกับผังเมือง กฎหมายเกี่ยวกับการควบคุม
อาคาร กฎหมายเกี่ยวกับการสงเสริมการรักษาคุณภาพสิ่งแวดลอม และพระราชบัญญัติการประกอบ
ธุรกิจของคนตางดาว พ.ศ. 2542 
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บทที่ 5 
สรุปขอเสนอแนะ 

 
5.1  สรุปผลการศึกษา 
  การศึกษาวิจัยเร่ือง “การวิเคราะหโครงสรางตลาดของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) 
ชวงกอนและหลังการเปดเสรีทางการคา” โดยไดทําการศึกษาธุรกิจคาปลีกประเภทดิสเคาทสโตร 
รายใหญ 4 แหง คือ เทสโก โลตัส บิ๊กซี แม็คโคร และคารฟูร ในชวงกอนและหลังการเปดเสรีทาง
การคา ในชวงกอนเปดเสรีทางการคา ในป พ.ศ. 2538 – 2541 พบวา ธุรกิจคาปลีกสมัยใหมเดิมผูถือ
หุนรายใหญเปนคนไทย หรือเปนธุรกิจคนไทยที่มีการลงทุนรวมหุนกับชาวตางประเทศโดยนักลง
ทุนไทยถือหุนสวนใหญ มีสวนแบงตลาดสูงสุด เมื่อเกิดวิกฤตเศรษฐกิจทําใหนักลงทุนไทยตองขาย
หุนใหแกนักลงทุนชาวตางชาติ เพื่อนําเงินตราตางประเทศมาชําระหนี้ ทําใหนักลงทุนตางชาติมีการ
ลงทุนในธุรกิจคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) จํานวนมาก มีผลทําใหเกิดการแขงขันอยางรุนแรงใน
ธุรกิจคาปลีก และมีผลตอโครงสรางตลาดของไทย สวนแบงตลาดเปลี่ยนแปลงไป ประกอบกับ
นโยบายภาครัฐที่สนับสนุนใหเงินทุนตางชาติไหลเขาสูเมืองไทย เพื่อชวยกระตุนภาวะเศรษฐกิจ
ภาพรวมใหดีขึ้น รายรับและรายจายของภาคประชาชนคลองตัว อีกทั้งพระราชบัญญัติการประกอบ
ธุรกิจคนตางดาว พ.ศ. 2542 มีการกําหนด หามมิใหคนตางดาวที่ทําการคาปลีกสินคาทุกประเภทที่มี
ทุนขั้นต่ํารวมทั้งสิ้นนอยกวา 100 ลานบาท หรือมีทุนขั้นต่ําของแตละรานคานอยกวา 20 ลานบาท 
เขามาทําธุรกิจในไทย ซ่ึงเทากับเปนการสนับสนุนใหนักลงทุนตางชาติรายใหญเขามาทําธุรกิจมากขึ้น 
จึงทําใหธุรกิจคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) ตกอยูภายใตการบริหารจัดการของชาวตางประเทศ
เปนจํานวนมาก ดวยเงินลงทุนที่มากกวา ประสบการณ เทคโนโลยีที่ทันสมัย ทําใหธุรกิจคาปลีก
สมัยใหม (Modern Trade) มีความไดเปรียบกวาธุรกิจคาปลีกดั้งเดิมของคนไทย หรือธุรกิจคาปลีกที่
เปนของคนไทย โดยเฉพาะธุรกิจคาปลีกประเภทไฮเปอรมารเก็ตหรือดิสเคาทสโตร ที่จําหนายสินคา
อุปโภคบริโภคในราคาที่ถูกกวารานคาปลีกดั้งเดิมมาก ทําใหเกิดการพัฒนาและวิวัฒนาการทางดาน
ตาง ๆ  เชน การพัฒนาระบบเทคโนโลยี การบริหารจัดการ การนําระบบ Bar Code การใหบริการบัตรเครดิต 
การจัดตั้งศูนยกระจายสินคา การใชกลยุทธขยายสาขาใหครอบคลุมพื้นที่ชุมชนทั้งในกรุงเทพฯ 
และชุมชนในตางจังหวัดดวยการซ้ือกิจการหรือเชาซื้อจากรานคาปลีกภูธรเดิมที่เปดอยู รวมทั้งการ
ผลิตสินคาเฮาสแบรนด เปนการพัฒนากลุมสินคาที่มีรอยัลตี้คอนขางต่ํา เชน กระดาษชําระ น้ําดื่ม ซ่ึง
เปนการใชกลยุทธดานราคาที่ด ี

DPU



 65 

เปนการเพิ่มโอกาสการขายใหธุรกิจถึงรอยละ 3-5 ของยอดขายแตละป และสรางสวนตางผลกําไร
จากการขาย เนื่องจากรานคาปลีกขนาดใหญสามารถกําหนดราคาขายใหต่ํากวาทองตลาดได ทั้ง
หมดนี้มีผลกระทบตอธุรกิจคาปลีกดั้งเดิมและมีผลกระทบตอธุรกิจคาปลีกของคนไทยเปนอยาง
มาก จนเกิดเปนกระแสตอตานการขยายสาขาของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมไปในชุมชนใหญและทอง
ถ่ินในจังหวัดตาง ๆ 
 ผลจากการวิเคราะหโครงสรางตลาดของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) พบวา 
สัดสวนผูถือหุนรายใหญในกลุมธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ประกอบดวย เทสโก โลตัส บิ๊กซี แม็คโคร 
และคารฟูร ไดเปลี่ยนจากนักลงทุนไทยเปนนักลงทุนตางชาติถือหุนใหญในธุรกิจ และวิเคราะห
โครงสรางตลาดดวยอัตราสวนการกระจุกตัวของสวนแบงตลาด (Concentration Ratio) และดัชนี
เฮอรฟนดาหล (Herfindahl Index) จากยอดขาย ทรัพยสิน และสวนแบงตลาด พบวา คาของดัชนีทั้ง 
2 ชวงหลังเปดเสรีทางการคามีแนวโนมสูงขึ้นในทํานองเดียวกัน ซ่ึงแสดงวา มีการกระจุกตัวใน
ลักษณะผูกขาดของตลาดผูขายนอยรายพิจารณา โครงสรางตลาดเปลี่ยนจากการผูกขาดมาเปนการ
แขงขันมากขึ้น พฤติกรรมการแขงขันเปลี่ยนจากการเนนการใชกลยุทธดานราคา ไปเปนการใชทั้ง
กลยุทธดานราคาและไมใชราคา ธุรกิจคาปลีกจากเดิมจะมีเพียงรายใหญไมกี่ราย เปล่ียนเปนการ
กระจุกตัวในกลุมของธุรกิจรายใหญที่มีเงินทุนจํานวนมาก ทําใหผูมีสวนแบงตลาดสูงสุดเปลี่ยน
จากแม็คโคร เปน เทสโก โลตัส ซ่ึงเปนการยากลําบากสําหรับผูขายรายใหมที่จะเขาสูตลาด เนื่อง
จากมีการนําระบบบริหารจัดการดวยเทคโนโลยีที่ทันสมัย การหาแหลงเงินทุนที่มีตนทุนต่ํา และ
การหาพื้นที่ขนาดใหญในแหลงชุมชน 
 การที่ธุรกิจคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) ที่มีการบริหารจัดการจากผูเชีย่วชาญตางชาติ
มีทั้งผลดีและผลเสียตอธุรกิจการคาของไทย คือ 
 ขอดี 
 1. มีการนําเงินตราตางประเทศเขามามากขึ้น ซ่ึงชวยแกปญหาการขาดสภาพคลองทาง
การเงินในระยะสั้น ธุรกิจคาปลีกมีการพัฒนา เพื่อรองรับการแขงขันที่เพิ่มขึ้น มีการถายทอด
เทคโนโลยีการบริหารจัดการ การใชเครื่องมือที่ทันสมัย 
 2. มีการจางงานเพิ่มขึ้น จากการขยายสาขาของธุรกิจคาปลีกอยางตอเนื่อง 
  3. ผูบริโภคมีทางเลือกในการเลือกซื้อสินคาในราคาถูกมีคุณภาพสูง และความสะดวก
ในการใชบริการ เพิ่มชองทางในการสงออกสินคาที่มีการผลิตภายในประเทศ ผานสาขาของธุรกิจ
คาปลีกขนาดใหญในตางประเทศ 
  4. รัฐบาลสามารถเก็บภาษีไดเต็มเม็ดเต็มหนวย 
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 ขอเสีย 
 1. ธุรกิจคาปลีกขนาดเล็กที่ตั้งอยูใกลธุรกิจคาปลีกขนาดใหญ ไมสามารถทําการแขงขัน
ได เนื่องจากรานคาปลีกขนาดใหญมีการใชกลยุทธทางดานราคา เชน การลดราคา แลก แจก แถม 
การประชาสัมพันธถึงผูบริโภคโดยตรง 
  2. ธุรกิจทุกประเภทไดรับผลกระทบ เชน ธุรกิจคาสง ธุรกิจคาปลีก มียอดขายลดลง 
เนื่องจากธุรกิจคาปลีกสมัยใหมขนาดใหญมีอํานาจตอรองกับผูผลิตหรือซัพพลายเออร ในการคิดคา
ธรรมเนียมเพื่อนําสินคาไปวางขาย หรือเรียกรองใหชวยออกคาใชจายในเรื่องตาง ๆ เชน การเปด
สาขาใหม การจัดรายการ Promotion ทําใหผูผลิตหรือซัพพลายเออรตองลดคุณภาพลงหรือมาผลิต
สินคาเฮาสแบรนด ใหกับธุรกิจคาปลีกสมัยใหม 
 3. ธุรกิจคาปลีกขนาดใหญสามารถควบคุมตลาดคาปลีกได เนื่องจากอํานาจตลาดสวน
ใหญตกอยูในมือของธุรกิจคาปลีกรายใหญ และมีอํานาจตอรองกับรัฐบาลได 
  4. ธุรกิจคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) ของไทย เปล่ียนจากผูถือหุนของนักลงทุน
ไทยเปนกลุมนักลงทุนจากตางชาติ 
 5. การแขงขันกันระหวางธุรกิจคาปลีกรายใหญขามชาติดวยกันเองมีการแขงขันกันมาก
โดยเฉพาะธุรกิจที่มีทําเลที่ตั้งอยูในยานเดียวกัน ทําใหเกิดปญหากับสิ่งแวดลอม คุณภาพชีวิต และ
การจราจรที่ติดขัดมากยิ่งขึ้น 
 
5.2  การแขงขันระหวางธุรกิจคาปลีกคาสง 
 นอกจากการแขงขันระหวางรานคาปลีกดั้งเดิมของไทย  กับรานคาปลีกขนาดใหญขาม
ชาติแลว ในธุรกิจคาปลีกขนาดใหญขามชาติดวยกันเองก็ยังมีการแขงขันที่รุนแรงเชนเดียวกัน มีการ
ใชกลยุทธทางดานราคา การลด แลก แจก แถม และการเปดบริการตลอด 24 ช่ัวโมง มีการรวมกลุม
กันตอตานการขยายตัวของธุรกิจขนาดใหญขามชาติอยางมาก   
 การสงเสริมการขายเปนกลยุทธที่สําคัญของรานคาปลีกขนาดใหญ เพื่อจูงใจผูบริโภค 
หรือ Sale Promotion ก็เปนเครื่องมือที่กระตุนความตองการของผูซ้ือ ปจจุบันจะมีการสงเสริมการ
ขายเปนประจําทุกสัปดาห ดังนั้น รานคาปลีกขนาดกลางและขนาดเล็กที่จะดําเนินธุรกิจอยูไดจะ
ตองมีการจัดรายการสงเสริมการขายเพื่อตอบสนองความตองการ และจูงใจใหลูกคาใชบริการมีการ
วิเคราะหดานการตลาด เชน ความตองการของลูกคา แนวโนมพฤติกรรมของลูกคาในอนาคต ผลิต
ภัณฑ คูแขงขัน และสิ่งแวดลอม มีการสรางความแตกตางของสินคาดวยการดําเนินโครงการตาม
นโยบายของรัฐบาล เชน “โครงการสินคาหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ (One Tambon One Product (OTOP))” 
เพื่อเปนการสงเสริมและพัฒนาทองถ่ินและสรางชุมชนใหเขมแข็ง 
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5.3  การดําเนินนโยบายในการปกปองรานคาปลีกคาสงดั้งเดิม 
 5.3.1 รัฐบาลไดมีนโยบายในการปกปองธุรกิจคาปลีกคาสงของไทย ไดจัดตั้ง “บริษัท รวมคา
ปลีกเขมแข็ง จํากัด (Allied Retail Trade (ART))” เมื่อ 25 มิถุนายน 2545 ประกอบดวย สํานักงานสงเสริม
วิสาหกิจขนาดยอม (สสว) บรรษัทเงินทุนอุตสาหกรรมขนาดยอม (บอย) มีวัตถุประสงคในการสง
เสริมธุรกิจคาปลีกคาสง และบริหารดานการสั่งซ้ือสินคา การตอรองราคาสินคา ประสานงานกับ
สถาบันการเงินในการจัดหาเงินเชื่อ ติดตามดูและการจัดสง การจําหนายสินคา การพัฒนาฝกอบรม
รานคาใหมีรูปแบบและการจัดการเพื่อผลประกอบการที่ดี เปนตน 
 5.3.2 จํากัดการขยายตัวของธุรกิจคาปลีกขนาดใหญ ในแตละปสามารถขยายสาขาได
จํานวนเทาใด ในพื้นที่ใดบาง เพื่อมิใหกระทบตอธุรกิจรายยอยดั้งเดิมซ่ึงเปนของคนไทย ซ่ึงในตาง
ประเทศหลาย ๆ ประเทศ จะมีกฎหมายกําหนดใหธุรกิจคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) ตั้งอยูตาม
ชานเมือง เพื่อเปนการพัฒนาชนบท แตประเทศไทยไมมีกฎหมายกําหนด ทําใหธุรกิจคาปลีกสมัย
ใหม สามารถตั้งอยูในเมืองหลวงและตามชุมชนใหญ ๆ ทําใหเกิดปญหาการจราจรและมีผลกระทบ
ตอธุรกิจคาปลีกรายยอยเปนอยางมาก 
 5.3.3 การกําหนดพฤติกรรมที่ไมเปนธรรมตอซัพพลายเออร เชน มีการเรียกเก็บคา
ธรรมเนียมสินคาแรกเขา (Entrance Fee) การเรียกรองเงินสนับสนุนการขาย โดยขอสวนลด ของ
แถมในวาระพิเศษ เชน สวนลดเปดสาขาใหม สวนลดประจําป สวนลดคืนกําไร คาโฆษณาการ
สนับสนุนการขาย คาสงเอกสารทางไปรษณีย คาแค็ตตาล็อก คาระบบขอมูลพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  

 
5.4  ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป 
 เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้ ไมมีการนําขอมูลของธุรกิจคาปลีกรายยอย เชน รานคาปลีก
ดั้งเดิมของคนไทยหรือรานขายของชํา โชวหวย มาประกอบการพิจารณา ทําใหไมสามารถใชดัชนี
เฮอรวัธ ซ่ึงเปนดัชนีใหน้ําหนักกับธุรกิจรายยอย ในครั้งตอไปจึงควรมีการศึกษาธุรกิจคาปลีกคาสง
สมัยใหม ในแตละภาคตามเขตภูมิศาสตร วาในแตละภาคที่มีธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ขยายสาขาไป
ในชุมชนตาง ๆ จะมีการแขงขันอยางไร มีผลกระทบตอธุรกิจคาปลีกดั้งเดิมของคนไทยอยางไร 
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ตารางภาคผนวกที่ 1 วิวัฒนาการการคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) ของไทย  
 

ป เหตุการณ 
2490 * รานเซ็นทรัล เร่ิมกิจการรานหางแถวคูหาเดียวขนาด 50 ตรม. 
2499 * หางเซ็นทรัลเทรดดิ้ง เปดใหบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาวังบูรพาเปน 

แหงแรก โดยเนนขายสินคาราคาแพงและเริ่มนําซูเปอรมารเก็ตมาไวในหางดวย ลูกคา
สมัยนั้นเริ่มยอมรับการซื้อสินคาโดยไมตองตอรองราคา แตหางยังมีจํานวนนอยและ
เจาะลูกคาเฉพาะกลุมที่มีรายไดสูง จึงไมมีผลกระทบตอการคาปลีกมากนัก 

2507 * เกิดหางไทยไดมารู เปนหางขนาดใหญจากตางชาติ ในยานราชประสงค ไดเร่ิมนํา
เทคโนโลยีสมัยใหมมาสูสังคมไทย เชน บันไดเลื่อน เครื่องปรับอากาศ ตอมาไดยาย
ไปอยูที่ราชดําริอาเขต ทําใหราชดําริอาเขตเปนศูนยการคาสมบูรณแบบเปนครั้งแรก 
ที่มีทั้งหางสรรพสินคา รานคา รานอาหาร ซุเปอรมารเก็ต และอ่ืน ๆ 

2511 * เซ็นทรัลขยายสาขา ที่ 2 ที่ปลายถนนสีลม  
*เกิดศูนยการคาขึ้นอีกหลายแหง เชน ศูนยการคาอินทรา เพลินจิตอาเขต สยามเซ็นเตอร 
เปนตน โดยไดใชหางไทยไดมารูเปนแบบอยางในการพัฒนาจนสามารถดึงสวนแบง
ตลาดมาสูหางไทยได 

2517 * หางเซ็นทรัล เปดสาขาอีก 1 สาขา คือสาขาชิดลม 
* หางขนาดเล็กของไทยเกิดขึ้นอีกหลายหาง เชน หางพาตา หางคาเธย หางเมอรร่ีคิงส 
หางบางลําพู เปนตน หางเหลานี้สามารถดึงลูกคาระดับกลางลงไป 

2522 * หางสรรพสินคาโรบินสัน เปดสาขาแรกที่อนุสาวรียชัยสมรภูมิ และที่สยามสแควร 
ในป 2535  

2524 * หางสรรพสินคาเดอะมอลล ของตระกูลอัมพุช เปดสาขาแรกที่ราชดําริ 
2526 * หางสรรพสินคาเริ่มเปดสาขาบริเวณชานเมือง โดยเซ็นทรัลเปดสาขาที่ลาดพราว 

และเดอะมอลลเปดสาขาที่ 2 ที่รามคําแหง เดอะมอลลเพิ่มสาขาทาพระ 
ใน ป 2532 สาขางามวงศวานในป 2534 สาขาบางกะปและสาขาบางแคในป 2537 

2528 * หางเอ็กเซล (Excel) ที่พันธุทิพยพลาซา แตเปดไดเพียงปเศษ ๆ ก็ปดกิจการ และตอ
มาไดเกิดศูนยการคาซิตี้พลาซา และหางโซโก (SOGO)  

2530 * เร่ิมมีรานสะดวกซื้อ (Convenience Store) เปนการคาปลีกรูปแบบใหมในประเทศไทย
โดยมีบิ๊กเซเวนของกลุมหางคาเธย และเซ็นทรัลมินิมารท กลุมเครือเจริญโภคภัณฑ 
(ในป 2532) ไดจัดตั้งเซเวน-อีเลฟเวน และเอเอ็ม-พีเอ็ม (ป 2533)   
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ตารางภาคผนวกที่ 1 (ตอ) 
 

ป เหตุการณ 
2531 * หางเซน (ZEN) เปดตัวที่อาคารเวิลเทรด เซ็นเตอร (Word Trade Center) โดยเนน

กลุมลูกคาระดับบน ตอมาเดอะมอลลไดเปด ดิเอ็มโพเรียม เพื่อเนนธุรกิจในรูปแบบ
เดียวกันในป 2541  

2532 * เกิดรานคาสงเงินสด (Cash & Carry) แหงแรกในไทย คือ แม็คโคร เปดสาขาแรกที่
บางกะป ซ่ึงเปนการรวมทุนของเครือเจริญโภคภัณฑกับกลุมธุรกิจจากประเทศเน
เธอรแลนด  
* การขยายตัวของรานสะดวกซื้อและรานคาสงแบบเงินสด ทําใหหางสรรพสินคาลด
ความสําคัญลงมาก 

2535 * หางสรรพสินคาขนาดใหญเริ่มเปดสาขาในตางจังหวัด โดยเซ็นทรัลเปดสาขาที่
เชี ยงใหม  และโรบินสัน เปดสาขาที่ ศ รีราชา  (2539) เดอะมอลล เปดสาขาที่
นครราชสีมา (2543) และเปดสาขาของหางอิเซตัน 
* แฟมิล่ีมารก (Family Mart) ไดเปดสาขาแรกในสถานีบริการน้ํามัน 

2536 * เกิดศูนยการคาขนาดยักษขึ้น คือ ฟวเจอรพารคบางแค และศูนยการคาเสรีเซ็นเตอร 
ซีคอนสแควร (2537) และฟวเจอรพารครังสิต (2538) 
* เริ่มมีสเปเชียลตี้สโตร (Specialty Store) คือมารคแอนดสเปนเซอร (Marks & Spencers) 
สาขาแรกที่ เซ็นทรัลชิดลม และวัตสันและซูเปอรสปอรต ในป 2539 และ บูทส 
(Boots) ในป 2540 

2537 * เกิดการคาแบบไฮเปอรมารเก็ตเปนครั้งแรก โดยโลตัส (ขณะนั้นเปนของเครือเจริญ
โภคภัณฑ) และบิ๊กซี (ขณะนั้น CRC เปนผูถือหุนใหญ) 
* หางไฮเปอรมารเก็ตเนนกลยุทธสินคาราคาถูก รายไดสวนใหญมาจากสวนที่เปน
ซูเปอรมารเก็ต เชน หางบิ๊กซีมีรายไดจากซูเปอรมารเก็ตประมาณรอยละ 60 รายไดจาก
ซอพทไลน (Sort line) ประมาณรอยละ 15 รายไดจากโฮม ไลน (Home line) ประมาณ
รอยละ 13 และรายไดจากฮารด ไลน (Hard line) ประมาณรอยละ 12 

2538 * กลุมเซ็นทรัลและโรบินสันรวมเปนพันธมิตรกัน สวนเครือเจริญโภคภัณฑรวมเปน
พันธมิตรแบบหลวม ๆ  กับกลุมเดอะมอลล ของทั้ง 2 กลุมนี้มีสวนแบงตลาดรวมกัน
ประมาณรอยละ 75 รานแคทิกอรีคิดเลอร เนนเจาะตลาดสินคาเฉพาะ แม็คโครออฟฟศ 
เปนธุรกิจแคทิกอรีคิลเลอรแรก ๆ ในประเทศไทย  
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ป เหตุการณ 
2539 * คารฟูร เร่ิมเปดใหบริการเปนครั้งแรกในประเทศไทย ในเวลาดังกลาวกลุมคาปลีก

ของไทยคือเมอรรร่ีคิงสและตั้งฮั้วเส็งพยายามดําเนินธุรกิจไฮเปอรมารเก็ตดวยแตไม
ประสบความสําเร็จ โดยที่เมอรร่ีคิงสเปดบิกคิงส และตั้งฮั้วส็งเปดซูเปอร-ที ตอมาจึง
ถูกเปลี่ยนรูปแบบเปนหางสรรพสินคา 
* เร่ืมแยกธุรกิจซูเปอรมารเก็ตออกเปนเอกเทศ โดยกลุม ซีอารซี (CRC) รวมทุนกับ
รอยัล เอ โฮลด (Royay Ahold) จากเนเธอรแลนด  ตั้งเปนบริษัท ซีอารซีเอ โฮลด จํากัด 
(CRC A Hold) โดยเปล่ียนซูเปอรมารเก็ตในเครือเซ็นทรัลและโรบินสันทั้งหมด 31 สาขา 
เปน ทอปสซูเปอรมารเก็ต (Tops Supermarket) 
* เกิดออฟฟศดีโปและพาวเวอรบาย 

2540 * เดอะมอลลไดประกาศแยกธุรกิจซูเปอรมารเก็ตออกเปนเอกเทศ โดยรวมทุนกับ
เครือสหพัฒนพิบูลและกลุมเดลไฮซ (Delhaize Group) จากประเทศเบลเยี่ยม จัดตั้ง
บริษัทเบล-ไทย ซูเปอรมารเก็ตเพื่อตั้งฟูดไลออนซูเปอรมารเก็ต และเปลี่ยน เอ็กซตรา
ซูเปอรมารเก็ต ของเดอะมอลลเปนฟูดไลออน (Food Lion) โดยแยกตางหากจากหาง
สรรพสินคา 

2541-
2545 

* เศรษฐกิจตกต่ําตอเนื่องจากป 2540 ผูประกอบการคาปลีกสมัยใหมเกือบทุกแหงมี
หนี้สูงมากและประสบปญหาการชําระหนี้ หลังจากเงินบาทถูกลดคาในชวงปลายป 
พ.ศ. 2540 หางสรรพสินคาหลายแหงประสบภาวะขาดทุนหนักจนตองปดกิจการบาง
สาขาปดและปรับโครงสรางหนี้ เชน หางอิมพีเรียม หางโรบินสัน หางเมอรร่ีคิงส
หางคาเธย เปนตน ดังนี้บริษัทคาปลีกตางชาติจึงเขามาซื้อกิจการของคนไทย เชน 
เครือเจริญโภคภัณฑขายหุนในแม็คโครใหกับกลุมเอสเอชวี (SHV) จากประเทศเน
เธอรแลนด และขายหุนสวนใหญของโลตัส ซูเปอรเซ็นเตอรใหกับกลุมเทสโกจาก
ประเทศอังกฤษ กลุมเซ็นทรัลเองไดขายหุนบางสวนของหางบิ๊กซีใหกับกลุมคาสิโน
จากประเทศฝรั่งเศส และยังมีรานคาปลีกตางชาติไดรับบัตรสงเสริมการลงทุนในรูป
ของสิทธิการเปนเจาของที่ดินและวาจางผูเชี่ยวชาญชาวตางชาติ ทําใหใหมีการขยาย
กิจการอยางรวดเร็ว ไดแก หางคารฟูร 

 
ที่มา : รายงานการวิจัย สถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศไทย 
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หาง จํานวนสาขา รายละเอียด 
เทสโก  โลตัส 

 
60 พระราม 1,  พระราม 2,  พระราม 3,  พระราม 4, 

ซีคอน สแควร,  สุขาภิบาล 1, ฟอรจูน ทาวน,   
ศรีนครินทร,  รามอินทรา,  บางแค, 
แจงวัฒนะ,  หลักสี่,  สุขุมวิท 50,  รัตนาธิเบศร, 
ประชาชื่น,  บางนา-ตราด,  บางปะกอก,  บางกะป, 
บางใหญ,  ลาดพราว-ถ.พหลโยธิน,  จรัญสนิทวงศ,   
รังสิต-นครนายก,  บางพลี,  บานฟาปยรมย(ปทุมธานี), 
นวนคร(ปทุมธานี),  รังสิต คลอง 7, ซิตี้พารค บางพลี 
รังสิต (พหลโยธิน-ปทุมธานี), วังหิน (เสนา กรุงเทพฯ),   
ปทุมธานี,  มีนบุรี,  ขอนแกน,  สระบุรี,   
พัทยาเหนือ,  พัทยาใต,  พิษณุโลก,  สุพรรณบุรี, 
นครศรีธรรมราช,  มหาชัย,  เชียงใหม-หางดง,   
เชียงใหม-กาดคําเที่ยง,  สุราษฎรธานี,   
พระนครศรีอยุธยา,  นครราชสีมา,  ชลบุรี, 
อุบลราชธานี,  อุดรธานี,  หาดใหญ(ถ.กาญจนวนิชญ),   
ตรัง,  ระยอง,  สมุย,  กาญจนบุรี,  ภูเก็ต 
นครปฐม (เพชรเกษม), จันทบุรี,  หนองคาย,  
ราชบุรี,  ชัยภูมิ, หัวหิน (ประจวบคีรีขันธ),  ลพบุรี 

บิ๊กซี 49 วงศสวาง,  แจงวัฒนะ,  รังสิต,  ราษฎรบูรณะ, 
ราชดําริ,  บางพลี,  รัตนาธิเบศร,  พระราม 2, 
หัวหมาก,  แฟชั่นไอสแลนด, สุขสวัสดิ์,  บางนา,   
ดอนเมือง,  ติวานนท,  สะพานควาย,  ลาดพราว,  
สุขาภิบาล 3,  เอกมัย,  สําโรง,  ออมใหญ,   
เพชรเกษม,  ดาวคะนอง,  ลําลูกกา,  พัทยาใต,  นครปฐม,  
อุดรธานี,  ขอนแกน,  นครราชสีมา,   
สุราษฎรธานี,  พิษณุโลก,  เชียงใหม,  เชียงราย,   
ลําปาง,  ลพบุรี,  เพชรบุรี,  หาดใหญ,  ภูเก็ต,  
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หาง จํานวนสาขา รายละเอียด 
บิ๊กซี (ตอ)  นครสวรรค,  ระยอง,  สกลนคร,  อุบลราชธานี, 

สุรินทร,  ฉะเชิงเทรา,  ปตตานี,  ปราจีนบุรี,  
แพร,  สมุทรปราการ,  ราชบุรี,  พัทยาสาย 2 

แม็คโคร 31 ลาดพราว,  แจงวัฒนะ,  ศรีนครินทร,  บางบอน, 
รังสิต,  จรัญสนิทวงศ,  สาทร,  สามเสน, เชียงใหม,  
เชียงราย,  นครราชสีมา,  หาดใหญ, อุดรธานี,  พิษณุโลก,  
ขอนแกน,  สุราษฎรธานี, อุบลราชธานี,  ระยอง,  
นครสวรรค,  นครปฐม, สุรินทร,  ชลบุรี 
นครศรีธรรมราช, สกลนคร,  สุพรรณบุรี,  จันทบุรี,  
ภูเก็ต,  รอยเอ็ด,  ตรัง,  สระแกว,  สมุย 

คารฟูร 23 สุขาภิบาล 3,  ศรีนครินทร,  สุวินทวงศ,  บางใหญ, 
รังสิต,  เพชรเกษม,  รามอินทรา,  แจงวัฒนะ, 
รัตนาธิเบศร,  ถนนพระราม 4,  บางแค,  รัชดาภิเษก,   
บางบอน,  บางปะกอก,  ออนนุช,  สําโรง,   
ลาดพราว,  อิสรภาพ,  พัทยา,  เชียงใหม,  หาดใหญ,  
ฉะเชิงเทรา,  นครศรีธรรมราช 

 
ที่มา : เทสโก โลตัส. จาก http://www.tescolotus.com
         บิ๊กซี. จาก http://www.bigc.co.th
        แม็คโคร. จาก http://www.siammakro.co.th
        คารฟูร. จาก http://www.carrefour.com
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ประวัติผูเขียน 
 
ช่ือ – นามสกุล    นางสาวจิรดา จิรธนวิชัย 
ประวัติการศึกษา    ปริญญาตรีบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยรามคําแหง 
ตําแหนงและสถานที่ทาํงานปจจุบัน นักบริหารงานทั่วไป 
     บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 
     99 หมู 3 ถนนแจงวัฒนะ  
     แขวงทุงสองหอง เขตหลักส่ี 
     กรุงเทพฯ 10210 
 

DPU


	Cover
	ABS
	Chap_1
	Chap_2
	Chap_3
	Chap_4
	Chap_5
	App-bip
	App
	Vita



