
บทที่ 3

โลกาภิว้ตน์ของการค้าปลืกและพลวํเต'ในต่างประเทศ

‘‘นับเป็นความจำเป็นอย่างมากที่เราจะต้องค้กษาปรากฏการณ์[ของการค้าปลีก] ท้ังท่ี 
กำลังเกิดข้ึนในปัจจุบันและท่ีจะทวีความสำคัญมากข้ึนสำหรับแต่ละประเทศในอนาคต เพราะ 
หากเราสามารถตอบได้ว่าอะไรจะเกิดขึ้นต่อไป เราย่อม£ว่าเหตุใดบรรษัทค้าปลีกข้ามชาติใน 
ประเทศหน่ึงจึงมิการดำเนินงานในทิศทางหน่ึง จนนำไปสํการเปล่ียนแปลงและความขัดแย้งใน 
แบบเฉพาะตัว [ท่ีแตกต่างจากประเทศอ่ืนๆ]’’

Mukoyama (2003:211)

ในแง่มุมทางทฤษฏีและกรอบแนวคิดอันเป็นรากฐานที่นำไปส่แนวทางการศึกษาเชิงประจักษ์ 

วรรณกรรมด้านการค้าปลีกของไทยมีข้อจำก้ดที่สำคัญ 2 ประการ คือ ขาดการทำความเข้าใจธรรมชาติ 

และลักษณะเฉพาะของบรรษัทค้าปลีกข้ามชาติ และขาดการศึกษาพัฒนาการและผลกระทบของบรรษัท 

ค้าปลีกข้ามชาติในบริบทของต่างประเทศ ข้อจำกัดทั้งสองประการนี้ทำให้บทบาทของ “สถาบัน” ต่อ 

พลวัตการค้าปลีกมีความพร่าเลือน อีกทั้งยังลดทอนนัยสำคัญของตัวแปรทางสถาบันที่มีต่อแนวคิดใน 

การกำหนดนโยบาย อันสามารถเบี่ยงเบนผลลัพธ์ให้เป็นไปในทิศทางตรงข้ามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ได้

เนื้อหาในบทนี้มุ่งเติมเต็มข้อจำกัดสองประการตังกล่าว เพื่อเพิ่มเติมความเข้าใจต ่อ กระบวนการ 

ข้ามชาติของการค้าปลีก และกติกาการเล่มเกม (Rules of the Game) ทีนำไปล่พลวัตทีแตกต ่า ง กันในแต่ 

ละประเทศผู้รับทุน ก่อนที่จะนำมาเปรียบเทียบกับกรณีของไทยในลำตับต่อๆ ไป เน ื้อ ห า ในบทนี้แบ่ง 

ออกเป็น 6 ล่วนหลัก ในส่วนแรก เป็นการพิจารณากระบวนการข้ามชาติของการค ้า ปลีก ซ ึ่งจะช่วยขยาย 

ความเข้าใจต่อบรรษัทค้าปลีกข้ามชาติในแง่มุมต่างๆ ล่วนที่สอง จะนำเสนอภาพรวมข อ งพลวัตการค้า 

ปลีกในกลุ่มประเทศเอเชียตะวันออก จากนั้นในล่วนที่สามถึงล่วนที่ห้าจะเป็นการวิเคราะห์เช ิงสถาบัน 

เปรียบเทียบ เพื่อแสดงให้เห็นว่านอกจากกลไกตลาดแล้ว บทบาทของสถาบันมีน ัยสำคัญยิ่งต ่อ 

พัฒนาการของการค้าปลีกในประเทศต่างๆ โดยจะศึกษาบริบทของประเทศไต้หวัน เก า ห ล ีใต้ และ 

ประเทศญี่ปุน ตามลำคับ ก่อนที่จะสรุปวิเคราะห์เชิงสถาบันเปรียบเทียบในล่วนสุดท้าย1

1 เน ึ่อง'จากการศึกษาในบทนี้เป ็นการพิจารณาบรรษ้ทค้าปลีก'ในระดับ'โลก รวมทั้งกรณ ีศ ึกษาในต่างประเทศ ดังนั้น 

เพื่อ'ให้เกิดความเข้า'ใจที่สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลง,ทางเศรษฐกิจดังคม'ในระดับนานาชาติ การกล่าวทงปีในบทนี้จืงใช้ในรูปแบบ
ข อ งค ร ิส ต ์ด ัก ราช  (ค .ค .) ท ั้งห ม ด
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3.1 กระบวนการข้ามชาติของการค้าปลีก (Internationalisation of Retailing)

การค้าปลีกเป็นส่วนสุดท้ายของสายโซ่การผลิต (Production Chains) โดยทำหน้าที่เป็นตัว 

เชีอมโยงระหว่างสินค้ากับผู้บริโภค (Consumer Interface) แม้ว่าการค้าปลีกจะมีการทำงานหลักเพียง 2 

ส่วน คือ การลัดชือสินค้า (Sourcing) และการขายสินค้า (Selling) แต่เนืองจากต้องเกียวข้องโดยตรงกับ 

ผู้บริโภคในสินค้าหลากหลายประ๓ ท การค้าปลีกในแต่ละพื้นที่จึงมักจะมีลักษณะเฉพาะที่ต่างกันออกไป 

ตามพฤติกรรมของผู้บริโภคของพ้ืนท่ีนั้นๆ ในอดีต การค้าปลีกจึงมักดำเนินงานโดยผู้ประกอบการท้องถิ่น 

(Local Entrepreneur) ท่ีมีความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคในบริเวณใกล้เคียง

การขยายกิจการของห้างค้าปลีกออกไปยังต่างประเทศหริอที่เรียกว่า '‘กระบวนการข้ามชาติ" 

(Internationalisation Process) มิใช่ปรากฏการณ์ที่เพิ่งเกิดขึ้นใหม่ แต่มีประวัติศาสตร์มาตั้งแต่ปลาย 

ทศวรรษ 1800 (Alexander, 1997) และเมื่อห้างค้าปลีกจากชาติหนึ่งขยายกิจการใปประเทศอื่น ก็มักจะ 

นำไปส่ความขัดแย้งและข้อถกเกียงทั้งในระคับธุรกิจและระคับประเทศมาโดยตลอด2 อย่างไรก็ตาม การ 

เปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี รวมทั้งพัฒนาการของเศรษฐกิจลังคมที่เปลี่ยนแปลงไปนับตั้งแต่ทศวรรษ 

1990 เป็นต้นมา เอื้ออำนวยให้บรรษัทค้าปลีกเพียงบางกลุ่มสามารถเข้าไปเป็นผู้นำตลาดในประเทศ 

กำลังพัฒนาต่างๆ ทั้งในภูมิภาคละตินอเมริกา เอเชียตะวันออก และยุโรปตะวันออก ทำให้กระบวนการ 

ข้ามชาติของการค้าปลีกในปัจจุบันมีลักษณะและนัยต่อประเทศผู้รับทุนที่แตกต่างออกไปจากในอดีต 

ค่อนข้างมาก การทำงานสองส่วนหลักของบรรษัทค้าปลีกคือ การขายสินค้าและการลัดซื้อสินค้า เร่ิม 

เกิดขึ้นข้ามพรมแดนระหว่างประเทศมากกว่าในอดีต และกลายเป็นองค์ประกอบสำคัญที่ทำให้เศรษฐกิจ 

ของประเทศต่างๆ มีความเชื่อมโยงถึงกันภายใต้กระแสโลกาภิวัตน์มากขึ้น

การศึกษาในส่วนนี้จะเป็นการพิจารณาแง่มุมต่างๆ ของกระบวนการข้ามชาติของการค้าปลีก 

โดยแบ่งการพิจารณาเพื่อตอบคำถามย่อย 5พ  + 1H ว่ากระบวนการข้ามชาติของการค้าปลีกคืออะไร 

(What) มีใครเป็นตัวแสดงสำคัญ (Who) เกิดข้ึนต้ังแต่เม่ือใด (When) กระจายตัวไปยังที่ใดบ้าง (Where) 

มีรูปแบบการเข้าส่ตลาดอย่าง1ไร (How) และมีคำอธิบายในเชิงทฤษฎีอย่างไร (Why)3 ก่อนที่จะสรุปถึง 

ลักษณะเฉพาะของบรรษัทค้าปลีก และนัยที่แตกต่างจากบรรษัทข้ามชาติในภาคอุตสาหกรรม

2 ดังที่ Westerfield (1915) เคยค ิกษาก ิงการค ้าปล ีกในสหราซอาณ าจ ักรในย ุคด ังกล ่าวและลรปว่า “พ ่อค ้าชาวอังกฤษ  

ต่างไม่พอใจที่พ ่อค้าซาวเนเธอร์แลนด์เข ้านาค้าขายสินค้าในประเทศตน เพราะพ่อค้าชาวเนเธอร้แลนด์น ักจะลร้างธุรกิจขนาดใหญ  ่
แตนผลกำไร (ต ่อหน ่าย) น ้อยๆ ในขณ ะท ี่พ ่อค ้าชาวอ ังกฤษกล ับชอบทำธ ุรก ิจขนาดเล ิกกว ่า แด'ได้ผลกำไรสูงๆ จนน ่าไปล่การ  
เรียกร้องให้มีการปกป๋องธุรกิจจากชาวต่างชาติด้วยแนวคิดซาตินิยน'' (อ้างกิงใน Dawson et al, 2003)

3 การพิจารณาเพ ื่อตอบค้าทานย่อย 5W + 1H เปินวิธีที่วรรณกรรมทางธุรกิจระหว่างประเทศ (International Business) 
นักใช้ในการอธิบายเพื่อให้เห็นภาพรวมครอบคลุมประเด็นต่างๆ ในกรณ ีของการค้าปลีกกิม ีงาน ฟน Coe (20C4a, 2004b) ที่ใช้วิธี 
ดังกล'าวนั๋
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3.1.1 ล้กษณะฃองกระบวนการข้ามชาติของการคำปลีก : What ?
ในภาพกว้าง พัฒนาการของระบบทุนนิยมโลกได้ก้าวเข้าส่ยุคที่ทุนบริการ (Service Capital) 

กำลังจะกลายเป็นทุนหลักต่อจากทุนอุตสาหกรรม จากในช่วงกลางคริสต์ศตวรรษที่ 18 ที่มีการปฎิว้ต 

อุตสาหกรรมทำให้เศรษฐกิจของประเทศมหาอำนาจเปลี่ยนจากระบบเศรษฐกิจเกษตรกรรมมาเป็น 

เศรษฐกิจอุตสาหกรรม และเมื่อการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างการผลิตในภาคอุตสาหกรรมเกิดขึ้นอย่าง 

รวดเร็วในช่วงปลายคริสต์ศตวรรษที่ 20 ทำให้กลุ่มประเทศอุตสาหกรรมเก่าม่งส่การผลิตที่ใช้เทคโนโลยี 

สารสนเทศมากขึ้น จนเก ิดภาวะถดถอยของอ ุตสาหกรรม (De-industrialisation) กล ุ่มประเทศ 

อุตสาหกรรมเก่าจึงอยู่ในช่วงเปลี่ยนผ่านอีกครั้งหนึ่งจากลังคมเศรษฐกิจอุตสาหกรรมไปส่ลังคมเศรษฐกิจ 

บริการ (Sen/ice Economy) โดยภาคบริการก้าวขึ้นมาเป็นภาคที่ให้ผลผลิตมากกว่าภาคเศรษฐกิจอื่นๆ 

ต่อเนื่องจากทุนการเงินซึ่งเป็นทุนบริการประเภทแรกที่มีการเติบโตอย่างโดดเด่นมากที่สุด (รังสรรค์,

2546)

การค้าปลีกจัดเป็นหนึ่งในทุนบริการที่กำลังเติบโตขึ้นอย่างชัดเจนต่อจากทุนการเงิน ห้างค้าปลีก 

เริ่มมีการขยายกิจการออกไปลงทุนในต่างประเทศมากขึ้นนับตั้งแต่ทศวรรษ 1990 เป็นต้นมา อย่างไรก็ 

ตาม กระบวนการข้ามชาติของการค้าปลีกก็มีลักษณะเฉพาะตัวที่แตกต่างจากทุนบริการอื่นๆ และ 

บทบาทของวัฒนธรรมก็เข ้ามามีส ่วนต่อพลวัตไม่น ้อย เนื่องจากมีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับการ 

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในหลากหลายพื้นที่ ซึ่งแตกต่างกันทั้งทางเศรษฐกิจ ลังคม และ 

วัฒนธรรม การออกไปลงทุนในแต่ละพื้นที่จึงนำไปส่การเชื่อมโยงในหลากหลายมิติมากกว่าเพียงการเปิด 

สาขาธรรมดา แต่คำถามส ำ ค ัญ ก็คือ กระบวนการข้ามชาติของการค้าปลีกประกอบด้วยความเชื่อมโยงใน 

มิติใดบ้าง และเป็นเพียงการถ่ายทอดเพียงด้านเดียวจากบรรษัทค้าปลีกไปส่ประเทศผู้รับทุนหรือไม่ ?

วรรณกรรมด้านการค้าปลีกจำนวนไม่น้อยพยายามให้นิยามของกระบวนการข้ามชาติของ 

การค้าปลีกเพื่อให้เกิดฉันทามติร่วมกันในเบื้องต้น เช่น Alexander (1997: 37) นักวิชาการชั้นนำด้าน 

การค้าปลีกให้ความหมายว่า ‘‘เป็นการถ่ายทอดเทคโนโลยีการจัดการระบบค้าปลีกหรือการสร้าง 
ความสัมพันธ์ทางการค้าระหว่างประเทศ ซ่ึงทำให้การค้าปลีกระหว่างประเทศต่างๆ เช่ือมโยงระหว่างกัน 
มากข้ึน ท้ังยังทำให้ห้างค้าปลีกเป็นลีวนหน่ึงในสภาพแวดล้อมทางธุรกิจระหว่างประเทศ" นิยามดังกล่าว 

นี้อาจให้ความหมายในมุมกว้าง อย่าง1ใรก็ตาม การขยายกิจการของห้างค้าปลีกจนกลายเป็นบรรษัทข้าม 

ชาติ และธรรมชาติของการค้าปลีกที่มีการฝังตัวอย่างแนบแน่นกับเศรษฐกิจลังคมของประเทศ ย่อมทำให้ 

การนิยามความหมายของการข้ามชาติของการค้าปลีกมีความซับซ้อนและควรให้ความสำคัญกับแง่มุมที่ 

หลากหลายเพียงพอ

Dawson (1993) และ McGoldrick (1995) ได้เสนอแง่มุมการพิจารณากระบวนการข้ามชาติ 

ของการค้าปลีกให้ครอบคลุมยิ่งขึ้น โดยเหินว่าจำเป็นจะต้องแบ่งการพิจารณาอย่างน้อยใน 3 แง่มุมหลัก 

ได้แก่ (1) เป็นการดำเนินงาน (Operation) สาขาย่อยของห้างค้าปลีกในต่างประเทศ ซึ่งนับเป็นแง่มุมที่มี 

นัยสำค ัญ มากที่สุด เพราะจะนำไปส่การแข่งชันในตลาดต่างประเทศ และผลกระทบต่อประเทศผู้รับทุน
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(2) การจัดซือข้ามประเทศ (International Sourcing) แม้ว่าในปัจจุบันยังคงมีข้อจำกัดหลายประการ แต่ 

ห้างค้าปลีกขนาดใหญ่ส่วนมากได้ใช้แนวทางนี้เพื่อเพิ่มจักยภาพด้านราคาให้แก,สินค้าบางประเภท ซ่ึง 

เปินการเพิ่มอำนาจซื้อ (Buying Power) และเปลี่ยนแปลงโครงสร้างการกระจายสินค้าและระบบ 

โลจิสติกลั และ (3) การถ่ายโอน (Transfer) ทักษะการบรหารจัดการระหว่างบรรษัทค้าปลีกข้ามชาติและ 

ธุรกิจท้องถิ่น ทั้งในด้านรูปแบบร้านค้า การออกแบบหน้าร้าน เครื่องมือการจัดการ (เช่น ระบบการวัด 

ผลิตภาพ) เทคโนโลยี (เช่นระบบ Electronic Point Of Sale: EPOS) และระบบการบริการลูกค้า

นอกจากนี้ การเปลี่ยนแปลงในช่วงทศวรรษ 2000 ที่เรื่มเห็นภาพการขยายตัวของบรรษัทค้า 

ปลีกได้ชัดเจนยงขึ้น Coe (2004a) ยังพบว่ามีอีก 3 มิติที่เชื่อมโยงกันอยู่ระหว่างประเทศแม่และประเทศ 

ผู้รับทุน ประกอบด้วย (1) รูปแบบการลงทุนของสถาบันการเงินที่ลงทุนด้านการค้าปลีก (2) การบริโภค 

และการซื้อสินค้าข้ามพรมแดน และ (3) ระบบการสนับสนุน (Support Functions) สำหรับการลงทุนข้าม 

ชาติ เช่น การลงทุนหน่วยงานด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ เช่น บริษัท Tesco ได้โยกย้ายงานด้าน IT และ 

การเงินไปยังเมือง Bangalore ประเทศอินเดียเพื่อเป็นศูนย์กลางการจัดซื้อสินค้าของบริษัท เป็นด้น

กล่าวได้ว่า ในปัจจุบันกระบวนการข้ามชาติของการค้าปลีกมีความซับช้อนมากยงขึ้นกว่าใน 

ทศวรรษที่ผ่านมา การพิจารณาถึงลักษณะของกระบวนการข้ามชาติของการค้าปลีกจึงควรมองในแง่มุม 

ที่หลากหลาย เพื่อให้สอดคล้องกับการเชื่อมโยงที่เกิดขึ้นจริงมากที่สุดและจะนำไปส่การวิเคราะห์นัยต่อ 

ประเทศผู้รับทุนที่รอบด้านยิ่งขึ้น เนื่องจากกระบวนการข้ามชาตินั้นครอบคลุมอย่างน้อยใน 6 แง่มุม (จาก 

งานศึกษาของ Dawson, 1993; McGoldrick, 1995; Coe, 2004a)Jระกอบด้วย (ดูภาพท่ี 3.1)

1. การจัดทั้งสาขากิจการเพื่อดำเนินงานในตลาดต่างประเทศ (International Expansion)

2. การแข่งขันในตลาดต่างประเทศ (Foreign Competition) เพราะในแต่ละประเทศย่อมจะมี 

ผู้ค้าปลีกท้องถิ่นดำเนินการอยู่ ทั้งรายใหญ่และรายย่อย

3. พันธมิตรระหว่างประเทศ (International Alliances) เนื่องจากบรรษัทค้าปลีกส่วนใหญ่ 

มักจะใช้ยุทธศาสตร์การร่วมทุนกับผู้ประกอบการท้องถิ่น เพื่อประโยชน์จากความเช้าใจ 

ตลาดที่มีอยู่

4. การจัดซื้อระหว่างประเทศ (Global Sourcing) เพราะบรรษัทค้าปลีกที่ไปลงทุนในประเทศ 

กำลังพัฒนาจะได้รับประโยชน์จากการเข้าถึงแหล่งสินค้าราคาถูกในท้องถิ่น ซึ่งอาจนำมา 

เป็นสินค้าวางขายในตลาดประเทศอื่นๆ ที่มีการดำเนินกิจการได้ แม้แต่ในประเทศแม่ของ 

บรรษัทเอง

5. การจัดทั้งสำนักงานสนับสนุน (International Office) เช่น สำนักงานจัดซื้อหรือสำนักงาน 

สารสนเทศในตลาดประเทศผู้รับทุนที่เหมาะสมต่อการเป็นศูนย์กลางด้านนั้นในแต่ละ

ภูมิภาค
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6. การไหลเวียนขององค์ความรู้ (knowledge Flows) ทีเปินไปใน 2 ทิศทาง เพราะนอกจาก 

บรรษัทค้าปลีกจะถ่ายทอดองค์ความรู้ไปยังประเทศผู้รับทุนแล้ว ยังถ่อให้เกิดการเรียนรู้ 

ใหม่ๆ จากประเทศผู้ร ับทุนด้วย โดยองค์ความรู้เหล่านี้ย ่อมจะครอบคลุมทั้งในด้าน 

ประสบการณ์การจัดการในเชิงธุรกิจและในเชิงวัฒนธรรม

ภาพที่ 3.1 ความเชื่อมโยงด้านต่างๆ ภายใต้กระบวนการข้ามชาติของการค้าปลีก

ประเทศแม่ ประเทศผ้รับทุน

:

*

การจัดต้ังสาขา

การแข่งข้นจากต่างประเทศ 

พันธมิตรระหว่างประเทศ

'M M m m m m  
1 .

P
การจัดช้ือระหว่างประเทศ

— .

~  ^ .......

การจัดต้ังสำนักงานสนับสนุน 

การไหลเวียนขององค์ความรู้

I
•

______ >
' ■*-

-
1. . . . . * .

ทีมา: Coe (2004a) ปรับจาก McGoldrick (1995: Figure 1.1)

3.1.2 บรรษัทค้าปลีกในระดับโลก : Who ?
ในด้านตัวแสดงที่สำคัญของการค้าปลีกในระดับโลก พบว่ามีข้อสังเกตที่สำคัญใน 5 ด้าน ได้แก่ 

ด้านขนาด ด้านขอบเขต ด้านสัญชาติของประเทศแม่ ด้านประเภทของห้างค้าปลีก และด้านสัดสัวนการ 

ขายในต่างประเทศ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ (ดูตารางท่ี 3.1 ประกอบ)

ในด้านขนาด (Scale) พบว่า ในปี ค.ศ.2003 บรรษัทค้าปลีกข้ามชาติ 14 อันดับแรกล้วนมี 

ยอดขายในตลาดต่างประเทศเกิน 10,000 ล้านเหรียญ สรอ. ท้ังน้ี หากเปรียบเทียบกับบรรษัทข้ามชาติ 

อื่นๆ (ที่มิ,ใช่บริษัทการเงิน: Non-financial TNCs) จะมีบรรษัทค้าปลีกที่ติดอยู่ใน 100 ลำดับบรีษัทที่มี 

สินทรัพย์ในต่างประเทศ (Foreign Assets) มากที่สุดในโลกถึง 5 บริษัท ได้แก่ Wal-Mart (อันดับที่ 31)
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Carrefour (อันดับที 33) Royal Ahold (อันดับที 51) Pinault-Printemps Redoute (อันดับที 55) และ 

Metro (อันดับที่ 89) (UNCTAD, 2004)4

ในด้านขอบเขต (Scope) พบว่า บรรษัทค้าปลีกข้ามชาติชั้นนำทั้ง 15 ลำดับ มีการลงทุนอยู่ใน 

ตลาดต่างประเทศเฉลี่ยประมาณ 18.07 ประเทศต่อบริษัท อย่างไรก็ตาม บรรษัทที่มีการเปิดดำเนินงาน 

ในต่างประเทศมากที่สุดกลับเป็น IKEA ชึ่งมีการลงทุนในต่างประเทศรวมถึง 43 ประเทศ มากกว่า Wal- 

Mart ที่มีการลงทุนเพียง 11 ประเทศเท่านั้น นอกจากนี้ โดยภาพรวมแล้วยังแสดงให้เหินว่ายอดขายใน 

ต่างประเทศมิได้มีความสัมพันธ์โดยตรงกับจำนวนประเทศที่ออกไปลงทุน เนื่องจากบางบริษัทใช้ 

ยุทธศาสตร์การขยายดัวที่เน้นจำนวนประเทศ ในขณะที่บางบริษัทขยายกิจการในประเทศหนึ่งๆ ให้มี 

สาขามากที่สุดเป็นหลัก

ในด้านสัญชาติของประเทศแม่ (Home Countries) บรรษัทค้าปลีกชั้นนำเกือบทั้งหมดล้วนมา 

จากกลุ่มประเทศยุโรปตะวันตกทั้งสิน ยกเว้นเพียง Wal-Mart ที'มาจากสหรัฐอเมริกา IKEA ที่มาจาก 

สวีเดน และ Ito Yokado ที่มาจากญี่ปุน ซึ่งมีสาเหตุหลักมาจากวิวัฒนาการทางประวัติศาสตร์ของบริษัท 

ในยุโรปตะวันตกดังท่ีจะกล่าวถึงในหัวข้อต่อไป

ในด้านประเภทของห้างค้าปลีก พบว่าบรรษัทค้าปลีกชั้นนำล่วนใหญ่เป็นบรรษัทค้าปลีก 

ประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ตหรือซุปฟอร์มาร์เก็ตที่ขายสินค้าอาหารเป็นหลัก (เช่น Wal-Mart Ahold 

Carrefour) มากกว่าที่จะเป็นบรรษัทค้าปลีกที่ขายสินค้าเฉพาะอย่าง (Specialty Retailer เช่น IKEA) 

เนื่องจากไฮเปอร์มาร์เก็ตโดยเฉพาะ Wal-Mart, Ahold, Carrefour, Metro และ Tesco ได้รับการขนาน 

นามว่าเป็น “Proto-global Retail TNC" ซึ่งมียุทธศาสตร์เชิงรุกในการขยายตลาดต่างประเทศนับตั้งแต่ 

ทศวรรษ 1990 เป็นต้นมา (Currah and Wrigley, 2004)

ในด้านสัดลีวนการขายในต่างประเทศ แม้ว่าบรรษัทค้าปลีกจะมีการเติบโตอย่างก้าวกระโดด 

นับตั้งแต่ทศวรรษ 1990 เป็นต้นมา แต่ยอดขายส่วนใหญ่ของบริษัทเหล่านี้ยังคงอยู่ในตลาดประเทศแม่ 

เป็นหลัก โดยในบรรดา 15 บริษัทชั้นนำพบว่ามีเพียง 5 บริษัท คือ IKEA, Ahold, Delhaize, 

Tengelmann และ Pinault เท่านั้นที่มีลัดล่วนยอดขายในต่างประเทศมากกว่าร้อยละ 50 ของยอดขาย 

ทั้งหมด ในขณะที่บรรษัทค้าปลีกอันดับหนึ่งอย่าง Wal-Mart กลับมีลัดล่วนยอดขายในต่างประเทศเพียง 

ร้อยละ 20.9 เท่าน้ัน

4 นอกจากน้ี หากพิจารณาในแง่พลวัตการขยายตัวในระดับโลกยังแสดงให้เห็นว่าบรรษัทค้าปสีกมีการเติบโตอย่าง 
เด่นชัดและเป็นกลุ่มธุรกิจท่ีมีสัดส่วนการลงทุนข้ามชาติเพ๋ัมสูงข้ึนอย่างโดดเด่น เน่ืองจากในปี ค.ศ.1993 น้ัน ยังไม่มีบรรษัทค้าปลีก 
รายใดติดอยู่ใน 100 ลำดับแรกตามดัชนีดังกล่าวเลย แต่หล้งจากน้ันประมาณหน่ึงทศวรรษกลับมีจำนวนถึง 5 บริษัทดังกล่าว (จาก
World Investment Report ของ UNCTAD)
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ตารางท่ี 3.1 บรรษัทค้าปลีกชั้นนำของโลก ปี 2003 (เรียงตามยอดขายในตลาดต่างประเทศ)

ลำดับ

ท่ี

บรีษัท ประเทศแม่ รูปแบบห้าง ยอดขายใน 

ต่างประเทศ 

(ล้านเหรียญ 

สรอ.)

สัดส่วน 

ยอดขายใน 

ต่างประเทศ 

(ร้อยละ)

จำนวน 

ประเทศ 

ท่ีเข้าไป 

ลงทุน

1 Wal-Mart US Superstore, discount, 

warehouse

53,573 20.9 11

2 Ahold Netherlands Supermarket,

convenience,

hypermarket

53,320 84.2 27

3 Carrefour France Hypermarket,

discount/convenience,

supermarket

39,247 49.3 32

4 Metro Germany Cash & Carry, 

department, DIY, 

hypermarket, 

specialty, superstore

28,511 47.1 26

5 Delhaize Belgium Supermarkets 18,319 79.9 10
6 Pinault France Department, mail 

order, specialty

16,376 54.7 16

7 Aldi Germany Discount 15,174 37.0 12
8 Tengelmann Germany Supermarkets 14,110 50.9 14

9 Auchun France Hypermarkets 13,779 42.5 15

10 Rewe Germany Supermarkets 12,656 28.6 12
11 Lidl & Schwarz Germany Supermarkets 11,274 33.8 16

12 IKEA Sweden Specialty 11,224 92.0 43

13 Intermarche France Supermarkets 10,487 27.8 7

14 Tesco UK Superstore,

hypermarket,

supermarket,

convenience

10,015 19.9 12

15 Ito Yokado ■Japan Superstores with food 8,002 26.2 18

ทีมา: W W W .Dlanetretail.net (2005)

http://WWW.Dlanetretail.net
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3.1.3 การขยายตัวของบรรษัทค้าปสิกในตลาดโลก : Where and When ?

Akehurst and Alexander (1996: 208) กล่าวไว้อย่างน่าสนใจว่า หากเราไฝทำความเข้าใจ 

พัฒนาการทางประวัติศาสตร์ที่นำไปล่การเปลี่ยนแปลงของบรรษัทค้าปลีก จะทำให้การสรุปผลวิเคราะห์ 

ใดๆ มีความคลาดเคลื่อนและเป็นจรงเฉพาะในเวลานั้นเท่านั้น เนื่องจากกระบวนการข้ามชาติของการค้า 

ปลีกมิได้เป็นปรากฏการณ์ใหม่ แต่เกิดขึ้นมายาวนานนับตั้งแต่ปลายศตวรรษ 1800 โดยพบว่า 

กระบวนการข้ามชาติของการค้าปลีกสามารถแบ่งออกได้เป็น 6 ช่วงเวลา ได้แก่

ช่วงก่อกำเนิด (1880-1945) ซึ่งเกิดขึ้นโดยห้างสรรพสินค้าหรือร้านค้าเฉพาะอย่าง ของ 

สหรัฐอเมรืกาและยุโรปที่ขยายตัวอย่างจำกัด เพื่อขายสินค้าให้คนที่ทำงานในต่างประเทศหรือนักเดินทาง

- ช่วงปรากฏตัวคร้ังท่ี 1 (1945-1960) เป็นช่วงที่บรรษัทค้าปลีกของสหรัฐอเมรืกาได้ถ่ายทอด 

ความเด้านรูปแบบและเทคนิคให้แก่ตลาดของยุโรปตะวันตกและญี่ปุน

- ช่วงปรากฏตัวคร้ังท่ี 2 (1960-1974) บรรษัทค้าปลีกของยุโรปตะวันตกขยายการลงทุนใน 

ภูมิภาคของตนและในสหรัฐอเมริกา เนื่องจากมีแรงผลักดันจากตลาดภายในประเทศที่เริ่มอิ่มตัว และ 

กฎระเบียบด้านธุรกิจระหว่างประเทศเริ่มผ่อนคลายลง

- ช่วงวิกฤต (1974-1983) กิจกรรมระหว่างประเทศชะงักงันเนื่องจากวิกฤตเศรษฐกิจโลก 

ในช่วงปลายทศวรรษ 1970

- ช่วงฟืนฟูใหม่ (1983-1989) บรรษัทค้าปลีกของยุโรปตะวันตกกลับมาขยายกิจการอีกครั้ง 

ในยุโรปและสหรัฐอเมริกา และยังมีการขยายตัวของบรรษัทค้าปลีกญี่ปุนมายังตลาดยุโรปตะวันตกและ 

สหรัฐอเมริกา

- ช่วงขยายตัวในภูมิภาค (Régionalisation: 1989-2000) มีการขยายตัวในระดับภูมิภาค 

โดยบรรษัทค้าปลีกยุโรป ซึ่งได้รับประโยชน์จากการรวมตลาดยุโรป และห้างค้าปลีกของสหรัฐอเมริกาที่ 

ได้รับประโยชน์จากเขตการค้าเสรีอเมริกาเหนือ (NAFTA) นอกจากนี้ยังเริ่มมีการเปิดตลาดใหม่ในยุโรป 

ตะวันออกและเอเชียตะวันออก

การพิจารณาวิวัฒนาการดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า ไม่เป็นที่น่าแปลกใจแต่อย่างใดที่บรรษัทค้า 

ปลีกชั้นนำของโลกในปัจจุบันล้วนเป็นบรรษัทจากยุโรปตะวันตก เนื่องจากมีพัฒนาการในการออกล่ 

ตลาดต่างประเทศมายาวนานกว่ากลุ่มอื่นๆ และยังขึ้ให้เห็นถึงแนวโน้มที่การค้าปลีกจะขยายตัวอย่างลัก 

ลั่นในบางภูมิภาคเท่านั้น อย่างไรก็ตาม นับตั้งแต่ทศวรรษ 2000 เป็นต้นมา บรรษัทค้าปลีกเริ่มเข้าล่การ 

ขยายกิจการในระดับโลก (Global Phase) มากขึ้น เห็นได้ชัดจากการขยายกิจการอย่างรวดเร็วของห้าง 

ค้าปลีกต่างๆ ทั้งในด้านจำนวนสาขาและมูลค่าการลงทุนในระดับสูงเป็นประวัติการณ์ (Wrigley and 

Currah, 2003)

ในป ัจจ ุบ ันการลงท ุนของบรรษ ัทค ้าปล ีกช ั้นนำในตลาดต ่างประเทศไม ่ว ่าจะเป ็น  W al-Mart,

A ho ld , C a rre fou r และ Tesco ไม ่เพ ียงกระจายอยู่ในภ ูม ิภาคหลัก (Core Reg ions) เช่น อเมริกาเหนือ
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ยุโรปตะวันตก และณี่ปุน แต่ยังเกิดขึ้นอย่างกว้างขวางในกลุ่มภูมิภาคที่กำลังขยายตัว (Emerging 

Regions) เช่น ละตินอเมริกา อเมริกากลาง เอเชียตะวันออก และยุโรปตะวันออก (ดูภาพที่ 3.2 -  3.5) 

ส่วนบรรษัทค้าปลีกระดับรองลงมา เช่น Metro, Auchun, Casino, Costco, Delhaize, Kingfisher, 

Makro จะมีการขยายสาขาในแถบยุโรปตะวันออกและเอเชียตะวันออกเป็นพิเศษ ในขณะที่ห้างค้าปลีก 

ชันนำของเอเชีย เช่น Aeon, Dairy Farm and Seiyu มีการขยายกิจการในแถบเอเชียแปซิพิกเป็นหลัก

แม้ว่าการขยายการลงทุนของบรรษัทค้าปลีกข้ามชาติส่วนใหญ่จะมุ่งไปยังภูมิภาคที่กำลังขยาย 

ตัว แต่ก็จะพบว่ามีความลักลั่นของการลงทุนอยู่ กล่าวคือ มีการกระจุกตัวอยู่ในประเทศเป้าหมายเพียง 

บางประเทศเท่านั้น ในภูมิภาคละตินอเมริกา การลงทุนส่วนใหญ่จะกระจุกอยู่ในประเทศอาร์เจนตินา 

บราซิล และชิลี ในภูมิภาคยุโรปตะวันออกจะกระจุกตัวอยู่ในประเทศโปแลนด์ ยังการิ และเช็ค ในเอเชีย 

ตะวันออกจะกระจุกตัวอยู่ในประเทศมาเลเซีย เกาหลีใต้ ไต้หวัน ไทย และจีน(ดูตารางที่3.2)

ตารางท่ี 3.2 ลำดับประเทศที่มีบรรษัทค้าปลีกชั้นนำเข้าไปลงทุนมากที่สุดในโลก (ปี 2002)

ประเทศ จำนวนบรรษัทค้าปลีก 

ท่ีเข้าไปเปิดสาขา

ฝร่ังเศส 14

โปแลนด์ 13

สเปน 12

เยอรมนี 11

สหรัฐอเมริกา 11

เบลเยียม 11

สหราชอาณาจักร 10

ไทย 10

ไต้หวัน 10

จีน 10

โปรตุเกส 10

สาธารณรัฐเช็ค 10

เดนมาร์ก 8

เนเธอร์แลนด์ 7

อิตาลี 7

เกาหลีใต้ 7

บราชิล 7

ยังการิ 7

มาเลเซีย 7

ทีมา: www.planetretail.net

หมายเหตุ: จำนวนดังกล่าวนับรวมจากบรรษัทค้าปลีกข้ามชาติทุกประเภททีขายอาหารเป็นหลัก

http://www.planetretail.net
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ภาพที่ 3.2 การขยายสาขาของห้าง Wal-Mart (ปี 2002)

ทีมา: Coe (2004b: Figure 4)

ภาพท่ี 3.3 การขยายสาขาของห้าง Ahold (ปี 2001)

ทีมา: Coe (2004b : F igure 2)
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ภาพท่ี 3.4 การขยายสาขาของห้าง Carrefour (ปี 2001)

ทีมา: Coe (2004b: Figure 3)

ภาพท่ี 3.5 การขยายสาขาของห้าง Tesco (ปี 2003)

ทีมา: Coe and Yong -Sook (2006: F igure 2b)
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3.1.4 รูปแบบการเข ้าส ู่ตลาดประเทศผู้ร ับท ุน : How ?

กระบวนการข้ามชาติของการค้าปลีกในแง่ของรูปแบบการเข้าสู่ตลาด (Market Entry Mode) 

สามารถแบ่งออกได้เป็น 7 ระดับ คือ สิทธิบัตร สัมปทาน การลงทุนในสินทรัพย์ แฟรนไชสั การร่วมท ุน 

การเข้าชือกิจการ และการจัดตั้งสาขาเอง โดยมีรายละเอียดที่แตกต่างกันออกไปตามระดับของต ้นท ุน 

และการควบคุม (ดูตารางที่ 3.3)

ตารางท่ี 3.3 รูปแบบการลงทุนในตลาดต่างประเทศ 

ระดับการข้ามชาติ รูปแบบการลงทุน

สิทธิบัตร (Licensing) การขายสิทธิบัตรมีความเสื,ยงต่อเงินลงทุนตํ่าที่สุด แต่ก็มี 

ระดับการควบคุมตํ่าที่สุดเช่นกันโดยบริษัทค้าปลีกจะให้ 

สิทธิด้านการขายสินค้าแก่บริษัทท้องถ่ิน ซึ่งส่วนใหญ่จะ 

เป็นสินค้าในตราของห้าง

สัมปทาน รูปแบบนีก็มีความเสี่ยงและต้นทุนตํ่า ส่วนมากจะเป็น

(Concession) ร้านค้าขนาดเล็กที่อยู่ในห้างค้าปลีก เช่น ร้านบูทส์ ท่ีทำ

สัญญาร่วมกับเอโฮลดัในประเทศไทย

การลงทุนในสินทรัพย์ โดยการเข้าลงทุนในสินทรัพย์ท่ีไม่เก่ียวข้องกับการ 

(Equity Investment) ควบคุมโดยตรง ห้างค้าปลีกจึงบทบาทในการดำเนินงาน 

อย่างจำกัด ตามแต่ข้อตกลง

ขายใบอนุญาต เป็นรูปแบบที่ค่อนข้างสมดุลระหว่างระดับการควบคุม

(Franchising) และความเสี่ยง ส่วนใหญ่จะใช้ในร้านค้าเฉพาะอย่างท่ีมี

ตราสินค้าเป็นที่รู้จัก เช่น Body Shop, Benetton, 

Subway, McDonalds เป็นต้น

การร่วมทุน (Joint เป็นการลดต้นทุนเวลาและความเสี่ยง โดยการร่วมมือกับ

Venture) คู่ค้าที่มีความชำนาญในตลาดท้องถิ่น เช่น เทสโก้ท่ีร่วม

ทุนกับซัมซุงในตลาดเกาหลีใต้

การเข้าซือกิจการ เป็นรูปแบบที่รวดเร็วแต่มีต้นทุนค่อนข้างสูง ส่วนใหญ่จะ

(Merger & เกิดขึ้นเมื่อกิจการท้องถิ่นประสบปัญหาทางการเงิน เช่น

Acquisition) ในกรณีตลาดเอเชียช่วงวิกฤตเศรษฐกิจปี 2540-2541

การจัดดังสาขาเอง เพื่อประโยชน์ในการควบคุม แต่ก็อาจเกิดขืนยากในกรณี

(Self-start entry) ประเทศที่มีกฎระเบียบเป็นอุปสรรค เช่น ประเทศจีน

ท ี่มา:ปร ับจาก M cG o ld ric k  (1995: F igure 1.5)

ต้นทุนและ 

ระดับการควบคุม

น ้อ ย ท ี่ส ุด

X 1

ม า ก ที่ส ุด
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ทั้งนี้ พบว่าการขยายตัวอย่างรวดเร็วของห้างค้าปลีกนับตั้งแต่ครึ่งหลังของทควรรษ 1990 เกิด 

จากการขยายตัวในรูปแบบการเข้าซื้อกิจการเป็นหลัก โดยเฉพาะในภูมิภาคละตินอเมริกา เอเชีย 

ตะวันออก และยุโรปตะวันออก5 6 แม้ว่าจำนวนกิจการที่ซื้อขายจะไม่ได้เพิ่มซื้นอย่างต่อเนื่อง แต่พบว่า 

มูลค่าการซื้อขายนั้นเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วในช่วงปลายทศวรรษ (ดูภาพที่ 3.6) โดยในระหว่างปี 1997 ถึง 

1999 ห้างค้าปลีกยุโรปลันได้แก่ Carrefour, Casino และ Ahold มิการเจรจาเพื่อซือกิจการรวม 14 

ธุรกรรมในประเทศอาร์เจนตินา บราซิล โคลัมเบีย ชิลี และอุรุกวัย (Wrigley, 2000) และในช่วงปี 1996 

ถึง 2002 Ahold ได้มิการควบรวมกิจการและร่วมทุนรวมถึง 19 ธุรกรรมในภูมิภาคละตินอเมริกา 

(Wrigley and Currah, 2003)

ภาพที่ 3.6 การควบรวมกิจการของธุรกิจค้าปลีกระหว่างปี 1990 - 1999

แร! มูลค่าการชื้อขาย (พันล้านเหรียญ สรอ.) จำนวนการช้ือขาย (Deals)

ทีมา: The Economist (19 June 1999)

หมายเหตุ: ปี 1999 เป็นข้อมูลเฉพาะครึ่งปีแรก

3.1.5 ปัจจัยสนับสนุนกระบวนการข้ามชาติ : Why ?

ในทางทฤษฎี คำถามว่าเหตุใดห้างค้าปลีกจึงมิการขยายธุรกิจไปยังต่างประเทศ นับเป็นคำถาม 

ที่ม ิความสำคัญมากที่ส ุดในการศึกษากระบวนการข้ามชาติของการค้าปลีก โดย Davies and 

Fergusson (1996) และ Coe (2004a) พบว่า สามารถแบ่งกรอบแนวคิดออกเป็น 3 กรอบที่พยายาม 

อธิบายปัจจัยเบื้องหลังของกระบวนการข้ามชาติของการค้าปลีกโดยสรุปตังต่อไปนี้6

5 ปัจจัยพี่สำคัญประการหนึ่งที่ลนับสนุนให้เกิดการเข้าชื้อกิจการ ในกรโนของละตันอเมริกาและเอเชียตะวันออก เกิด 

จากปัญหา'วิกฤตเศรษฐกิจของหลายประเทศที่ทำ'ให้ค่าเงิน,ของประเทศเหล่านันลดล'งอย่างมาก

6 การอภิปรายในสํวนนึ่ไม่ได้มุ่งกกเทยงเซิงทฤษฎี เพียงแต่ต้องการนำเลนอภาพคำอธิบายอย่างรวบรัดเพี่อจะนำมาใช้ 

เป็นฐานคิดสำหรับการวิเคราะห์เชิงลกาบันเปรียบเทียบอันเป็นวัตกุประลงคัหลักของงานในลำคับต่อไป
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1. แนวคิดตามทฤษฏีระดับขั้น (Stage Theories)

เป็นกรอบแนวคิดของสำนักสแกนดิเนเวีย เซ่น Johanson and Vahlne (1977) โดยมุ่งอธิบาย 

พัฒนาการของกระบวนการขยายตัวของบรรษัทข้ามชาติ ที่มักจะเริ่มจากจากประเทศที่มีความใกล้เคียง 

ในทางวัฒนธรรมหรือภูมิศาสตร์ เพื่อสะสมประสบการณ์ก่อนที่ขยายไปยังประเทศที่ไกลยิ่งขึ้นต่อไป 

Vida and Fairhurst (1998) นำแนวคิดนีมาอธิบายพฤติกรรมของบรรษัทค้าปลีก โดยชี้ว่าบรรษัทค้าปลีก 

ต้องเผชิญการตัดสินใจเชิงยุทธศาสตร์ใน 2 ข้อ กล่าวคือ จะจัดสรรทรัพยากรในประเทศต่างๆ อย่างไร 

และจะเข้าล่ตลาดต่างประเทศอย่างไรภายใต้เงื่อนไขของโอกาสและข้อจำกัดต่างๆ โดยชี้ว่าบริษัทจะ 

ตัดสินใจตามลักษณะเฉพาะขององค์กร ซึ่งมีพื้นฐานมาจากองค์ความรู้ ประสบการณ ์ และทัศนคติ 

อย่างไรก็ตาม แนวคิดนี้ก็มีความจำกัดในการอธิบายพฤติกรรมการขยายการลงทุนของบรรษัทค้าปลีกที่ 

เป็นไปอย่างรวดเร็วในระยะหลัง โดยเฉพาะในตลาดที่ค่อนข้างห่างไกลจากประเทศแม่

2. แนวคิดตามกรอบ OLI ของ Dunning

Dunning (1993) ได้สรุป Eclectic Paradigm โดยเน้นที่ความได้เปรียบ 3 ด้าน คือ สินทรัพย์ 

เฉพาะขององค์กร (Ownership Advantage) ทำเลทีตัง (Location Advantage) และการทำให้เป็น 

ภายใน (Internalisation Advantage) ซึง Sternquist (1997, 1998) ได้นำมาพัฒนาต่อยอดเป็น

แบบจำลอง Strategic International Retail Expansion (SIRE) และชี้ให้เห็นว่าในกรณีของบรรษัทค้า 

ปลีกข้ามชาตินั้น มีการขยายการลงทุนไปยังต่างประเทศด้วยความได้เปรียบด้านสินทรัพย์เฉพาะจากการ 

มีผลิตกัณฑ์หรือตราสินค้าที่เป็นที่รู้จัก และความได้เปรียบเชิงธุรกรรมจากลักษณะเฉพาะของห้างค้า 

ปลีก เซ่น การขยายปริมาณการชื้อเพื่อเพื่มการประหยัดต่อขนาด เป็นต้น ในด้านความได้เปรียบจาก 

ทำเลที่ตั้ง เซ่นการเข้าล่ตลาดที่มีตักยภาพในการทำกำไรหรือการเข้าล่ตลาดก่อนคู่แข่งขันเป็นต้นใน 

ด้านการทำให้เป็นภายใน Sternquist เปรียบเทียบให้เห็นว่าการใช้วิธีการเข้าล่ตลาดที่แตกต่างกันล่งผล 

ต่อการปกป้ององค์ความรู้ขององค์กรที่ต่างกันอย่างไร เซ่น การขายแฟรนไชลัจะสร้างการปกป้องน้อย 

กว่าการไปลงทุนเอง เป็นต้น

3. แนวคิดเรื่องปัจจัยผลักตันและปัจจัยดึงดูด (Push and Pull Factors)

แนวคิดนั้นัยมใช้อธิบายกันอย่างกว้างขวางในวรรณกรรมด้านธุรกิจระหว่างประเทศ โดย 

พยายามสรุปปัจจัยทั้งจากภายในบริษัทและสภาพแวดล้อมที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจขยายการลงทุน 

ของบรรษัทค้าปลีก เช่น Dawson (1993) McGoldrick (1995) Clarke and Rimmer (1997)

วรรณกรรมกลุ่มนี้วิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจว่า บรรษัทค้าปลีกจะลงทุนในพื้นที่ 

ใดจึงจะก่อให้เกิดผลประโยชน์ทางธุรกิจมากที่ส ุดภายใต้ความเสี่ยงตํ่าที่ส ุด ปัจจัยผลักตัน (Push 

Factors) มักประกอบใปด้วย การกระจายความเสี่ยง ความอิ่มตัวของตลาดภายในประเทศ เง่ือนไขทาง
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เศรษฐกิจ เป็นต้น ส่วนปัจจัยดึงดูด (Pull Factors) ประกอบด้วย จักยภาพในการทำกำไรของตลาด การ 

แข่งขันท่ีไม่สูง การขยายตัวตามโรงงานผลิต เป็นต้น7

แนวคิดรวบยอดของ Wrigley ซึ่งเป็นหนึ่งในผู้มีงานวิเคราะห์ด้านการค้าปลีกมากที่สุดสามารถ 

ช่วยให้เราเข้าใจพัฒนาการดังกล่าวได้ดียิ่งขึ้น โดย Wrigley (2000) และ Wrigley and Lowe (2002) 

เห็นว่า ถึงแม้มุมมองเรองปัจจัยผลักตันและปัจจัยดึงดูดดังข้างต้นจะช่วยให้เห็นภาพในมุมกว้าง แต่ก็ 

เป็นไปในลักษณะเพื่อการตัดสินใจในการลงทุนระหว่างประเทศ มากกว่าที่จะวิเคราะห์ในเชิงพลวัตที่ 

แสดงให้เห็นถึงการปรับตัวเมื่อต้องปะทะประสานกับบริบทในประเทศเพราะกระบวนการข้ามชาติ 

นับตั้งแต่ปลายทศวรรษ 1990 เป็นต้นมา ไม่ได้เป็นผลตอบสนองจากตลาดภายในประเทศแม่ที่อิ่มตัว 

มากตังที่วรรณกรรมส่วนใหญ่ให้ความสำคัญ แต่บรรษัทค้าปลีกข้ามชาติเองก็จำเป็นต้องรักษาอัตราการ 

เติบโตขององค์กรด้วย โดยสามารถแสวงหาประโยชน์จากเงินสดหมุนเวียนที่มีอยู่ในมือจำนวนมาก ซ่ึงใน 

อีกด้านหนึ่งกิเป็นแรงกดตันจากตลาดทุนและสถาบันการเงินที่สนับสนุนบรรษัทเหล่านี้ด้วยเช่นกัน ตลาด 

ในประเทศกำลังพัฒนาจึงเป็นที่มาของโอกาสหลายๆ ด้านในสถานการณ์เช่นนี้ เพราะมิศักยภาพในการ 

ขยายตัวได้อีกมาก อีกทั้งบังมืห้างค้าปลีกจากตะวันตกเข้าไปดำเนินกิจการไม่มากนัก บรรษัทค้าปลีกจึง 

สามารถใช้ความได้เปรียบขององค์กรท้ังในด้านขนาด ทุน และระบบการกระจายสินค้าที่ก้าวหน้า เข้าไป 

ลงทุนเพื่อรักษาอัตราการเติบโตและผลตอบแทนให้แก่องค์กรได้ โดยเฉพาะในช่วงวิกฤตเศรษฐกิจของ 

เอเชียระหว่างปี 1997 -  1998 ที่มืการเปลี่ยนแปลงอัตราแลกเปลี่ยน ยิ่งทำให้บรรษัทค้าปลีกเพิ่มความ 

ได้เปรียบของตนเองมากกว่าเดิม และนอกจากปัจจัยผลักตันและดึงดูดแล้ว ย ังมืป ัจจัยสนับสนุน 

(Facilitating Factors) ที่มืนัยสำคัญต่อกระบวนการข้ามชาติด้วย ไม่ว่าจะเป็นการใช้เงินทุนส่วนเกิน 

วิสัยทัศน์ของผู้ประกอบการ การผ่อนคลายของกฎระเบียบ เป็นต้น (ดูตารางท่ี 3.4)

ตารางท่ี 3.4 ปัจจัยท่ีมืผลต่อกระบวนการข้ามชาติของบรรษัทค้าปลีก
ปัจจัยผลักตัน ปัจจัยสนับสนุน ปัจจัยดงดูด

• ความอ่ิมตัวของตลาดประเทศแม่ • มีเงินสดในมือจำนวนมาก • ตลาดท่ีมีศักยภาพ
• การกระจายความเล่ียง • วีลัยทัศน์ขององค์กร • ความได้เปรียบจากการเข้าส่
• เพ่ิมอำนาจในการจัดช้ือ • การชักนำจากขัพพลายเออร์ ตลาดก่อนคู่แข่ง
• ข้อจำกัดจากกฎระเบียบ • กำแพงกีดกันท่ีลดลง • ศักยภาพการทำกำไรท่ีสูงข้ึน
• เง่ือนไขทางเศรษฐกิจ • เทคโนโลยีสารสนเทศ • ปฎิกัรียาตอบสนองจากการ 

ขยายตัวของโรงงานอุตสาหกรรม

ทีมา: ปรับจาก Wrigley and Lowe (2002: Table 8.7)

7 นอกจากทั้ง 3 กรอบแนวคิดข้างต้นแล้ว ยังมีบางกลุ่มการนำวรรณกรรมด้านการค้าปลีกมาผสมผสานกับแนวคิดเรื่อง 

ลายโซ่มูลค่าของ Porter (1985) หรอทฤษฎีเครือข่ายของ Dicken and Thrift (1992) อย่างไรกิตาม แนวคิดผสมผสานของกลุ่มนี้ยัง 

มีอยู่ค่อนข้างจำกัด และไม่ได้มีการพัฒนามากนักนับตงแต่ปลายทศวรรษ 1990 เป็นต้นมา (Coe, 2004a)
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3.1.6 สรุป: กระบวนการข้ามชาติของการค้าปลีก
การค้าปลีกเป็นส่วนหนึ่งในกระแสทุนบริการที่กำลังเติบโตขึ้นมาเป็นทุนหลักของเศรษฐกิจโลก 

แทนที่ทุนอุตสาหกรรม กระบวนการข้ามชาติของการค้าปลีกที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็วตั้งแต่ทศวรรษ 1990 

เป็นต้นมานั้น นำไปส่การเชื่อมโยงระหว่างประเทศแม่ของบรรษัทและประเทศผู้รับทุนในหลายมิติ ท้ังน้ี 

พบว่าบรรษัทค้าปลีกชั้นนำส่วนใหญ่ล้วนเป็นประเภทไฮเปอรีมาร์เก็ตหรือชุปเปอร์มาท์ก็ตที่ขายสินค้า 

อาหารเป็นหลัก โดยเกือบทั้งหมดมาจากกลุ่มประเทศยุโรปตะวันตก แต่ยอดขายส่วนใหญ่ก็ยังจำกัดอยู่ 

ในตลาดประเทศแม่เป็นหลัก และการเลือกประเทศลงทุนก็ยังมีการกระจุกตัวอยู่ในประเทศเป้าหมาย 

เพียงบางประเทศเท่านั้น กระบวนการข้ามชาติที่เกิดขึ้นนอกจากจะเป็นแรงผลักตันจากความอมตัวของ 

ตลาดภายในประเทศแม่แล้ว บรรษัทค้าปลีกเองก็จำเป็นต้องรักษาอัตราการเติบโตขององค์กรด้วย โดย 

ในระยะหลัง บรรษัทเหล่านี้มักเลือกใช้รูปแบบการเข้าซื้อกิจการเป็นแนวทางหลักในการขยายธุรกิจ

หากเปรียบเทียบกับบรรษัทอุตสาหกรรมข้ามชาติ (Manufacturing TNCs) ทีมีการขยายตัวใน 

อดีตแล้ว กระบวนการข้ามชาติของบรรษัทค้าปลีกมีลักษณะที่แตกต่างอย่างน้อยใน 8 ด้าน คือ ลักษณะ 

การขยายกิจการค้าปลีกในประเทศผู้รับทุน จำนวนชัพพลายเออร์ โครงสร้างต้นทุน ความอ่อนไหวต่อ 

วัฒนธรรมการบริโภคของท้องทน อาคารสถานที่ การนำเสนอสินค้า ความไม่สมบูรณ์ของตลาด และการ 

ลอกเลียนองค์ความรู้หรือทรัพย์สินทางปัญญา ตังเปรียบเทียบในตารางที่ 3.5

ต ารางท ี่ 3 .5  ส ร ุป ค ว า ม แ ต ก ต ่า ง ท ี่ส ำ ค ัญ ร ะ ห ว ่า ง บ ร ร ษ ัท ค ้า ป ล ีก แ ล ะ บ ร ร ษ ัท อ ุต ส า ห ก ร ร ม

ลักษณะ บรรษัทค้าปลีกข้ามชาติ บรรษัทอุตสาหกรรมข้ามชาติ

การขยายกิจการในประเทศ มีลักษณะกระจายตัวในเชิงพ้ืนท่ี มักมีการควบคุมจัดการใน

ผู้รับทุน ภายใต้ความลัมพันธ์แบบเครือข่าย ลักษณะหน่ึงประเทศเสมือนหน่ึง 

หน่วยการผลิต

จำนวน'ซัพพลายเออร์ มีซัพพลายเออร์ท้องถ่ินเป็น'จำนวน 

มาก ความลัมพันธ์กับ'ซัพพลายเออรี 

จึงเป็นสินทรัพย์ท่ีจับต้องไม่ได้ 

(Intangible Asset) แต่มี,นัยสำคัญย่ิง 

ต่อองค์กร

มีชัพพลายเออรัจำนวนน้อยกว่า 

และส่วนหน่ึงมักเป็นชัพพลาย 

เออร์ท่ีมาจากประเทศแม่ซ่ึงมี 

ความลัมพันธ์กันมายาวนาน

โครงสร้างด้นทุน มีการขายสินค้าหลากหลายประ๓ ท 

จึงมีโครงสร้างต้นทุนสินค้าท่ีแตกต่าง 

กันมาก ทำให้มีแหล่งท่ีมาของ 

ประสิทธิภาพในการดำเนินงาน 

มากกว่า

มีการผลิตสินค้าไม่ก่ีประเภท จึงมี 

ความแตกต่างของโครงสร้าง 

ต้นทุนสินค้าน้อยกว่า

ความอ่อนไหวต่อวัฒนธรรมการ 

บริโภคของท้องถ่ิน

อ่อนไหวมากกว่า อ่อนไหวน้อยกว่า

อาคารสถานท่ี อาคารสถานท่ีของห้างเป็นหน่ึงใน โรงงานอุตสาหกรรมเป็นเพียง
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ลักษณะ บรรษัทค้าปลีกข้ามชาติ บรรษัทอุตสาหกรรมข้ามชาติ

บริการท่ีต้องนำเสนอให้แก่ผู้บริโภค 

จึงต้องมีลักษณะเฉพาะตัวในฐานะท่ี 

เป็นเสมือนสินค้าด้วย

สถานท่ีผลิตมิใช่สินค้า

การนำเสนอสินค้า จำเป็นจะต้องสร้างลักษณะเฉพาะ 

หรือการผสานท้องถ่ิน (Particularise/ 

Localise)

มักนำเสนอสินค้ารูปแบบ 

มาตรฐาน (Standardised 

Product)

ความไม่สมบูรณ์ของตลาด 

(Market Imperfections)

ต้องเผชิญกฎระเบียบในระดับท่ี 

มากกว่าและในรูปแบบท่ีหลากหลาย 

กว่า

เผชิญกฎระเบียบน้อยกว่า

การลอกเลียนองค์ความรู้หรือ 

ทรัพย์สินทางปัญญา

กระทำได้ง่ายกว่า กระทำได้ยากกว่า

ที่มา: ปรับและเพิ่มเติมจาก Dawson and Mukoyama (2003) และ Wrigley et al (2005)

เม ื่อนำการศึกษากระบวนการข ้ามชาติด ังกล ่าวมาเป ็นรากฐานในการพ ิจารณานัยเช ิง 

ยุทธศาสตร์ของบรรษัทค้าปลีกข้ามชาติ ย่อมแสดงให้เห็นว่าบรรษัทค้าปลีกข้ามชาติมิได้มีแต่ความ 

ได้เปรียบเฉพาะขององค์กรเท่านั้น แต่ก็มีข้อจำกัดและเงื่อนไขที่เกิดจากธรรมชาติของธุรกิจด้วย เพราะ 

จำเป็นจะต้องมีความใกล้ชิดกับเศรษฐกิจและสังคมของท้องถิ่นมากเป็นพิเศษ หรืออาจมากที่สุดใน 

บรรดาสาขาเศรษฐกิจทั้งหมด จึงจะสามารถประสบความสำเร็จในท้องถิ่นนั้นได้ ดังท่ี Wrigley et al

(2005) กล่าวว่า จะต้องมี “การฝังตัวในเชิงพื้นที่” (Territorially Embeddedness) ที่สำคัญกับท้องถิ่น 

ผ่านความสัมพันธ์ใน 3 ต้าน ค้านแรกคือ ความสัมพันธ์กับตลาดอสังหาริมทรัพย์และระบบการวางแผน 

(เช่น การวางผังเมือง) ซึ่งทุนท้องถิ่นและรัฐบาลท้องถิ่นของประเทศผู้รับทุนย่อมจะมีบทบาทเกี่ยวข้อง 

โดยตรง ด้านที่สองคือ ความสัมพันธ์ที่ต้องตอบสนองต่อรสนิยม วัฒนธรรม และบรรทัดฐานของผู้บริโภค 

ท้องถิ่น หรือกล่าวรวมๆ ก็คือ สถาบันที่ไม่เป็นทางการในสังคมนั้นเอง (Informal Institution) และต้าน 

สุดท้ายคือ ความสัมพันธ์กับชัพพลายเออร์ท้องถิ่นที่ย์งมีความจำเป็นต่อบรรษัทค้าปลีกมาก (เพราะ 

สินค้านำเข้าย่อมมีต้นทุนค่าขนล่งสูงกว่าและมีความเลียงหากไม่ตรงกับความต้องการของท้องถิ่น) การ 

เข้าจัดการและฝังตัวเป็นล่วนหนึ่งในระบบเครือข่ายการผลิตท้องถิ่นจึงมีนัยที่สำคัญยิ่งต่อความสำเร็จใน 

การดำเนินงาน

ค ว า ม จ ำ เป ็น ข อ ง ก า ร ฝ ัง ต ัว ท ั้ง ส า ม ด ้า น ด ัง ก ล ่า ว  น อ ก จ า ก จ ะ เป ็น ต ัว อ ธ ิบ า ย ไ ด ้ช ัด เจ น ว ่า เห ต ุใ ด  ใน  

ร ะ ย ะ ห ล ัง บ ร ร ษ ัท ค ้า ป ล ีก จ ึง ม ัก เล ือ ก ก า ร ข ย า ย ก ิจ ก า ร โ ด ย ก า ร เข ้า ซ ื้อ ห ้า ง ค ้า ป ล ีก ท ี่ม ีอ ย ู่เด ิม ใ น ท ้อ ง ถ ิ่น แ ล ้ว  

ใ น ท า ง ท ฤ ษ ฎ ี ย ัง เป ็น ก า ร ส ะ ท ้อ น ใ ห ้เห ็น ถ ึง น ัย ข อ ง  " ส ถ า บ ัน ,, ทั้งท ี่เป ็น ท า ง ก า ร  (เช ่น  ก ฎ ร ะ เบ ีย บ  บ ท บ า ท  

ข อ ง ร ัฐ )  แ ล ะ ไ ม ่เป ็น ท า ง ก า ร  (เช ่น  ว ัฒ น ธ ร ร ม  บ ร ร ท ัด ฐ า น  เค ร ือ ข ่า ย ก า ร ผ ล ิต )  ท ี่ม ีบ ท บ า ท ส ำ ค ัญ ย ิ่ง ต ่อ

ผลลัพธ์ของการค้าปลีกในประเทศผู้รับทุน



66

3.2 พลวัตการค้าปลีกในกลุ่มประเทศเอเๆ!ยตะวันออก

การศึกษาวรรณกรรมการค้าปลีกทื่ผ่านมาในบทที่ 2 ได้แสดงให้ฌ็นถึงการอนุมานเชิงนิรนัยที่ 

สำคัญซึ่งพบว่า เงื่อนไขและปัจจัยทางสถาบันนับเป็นองค์ประกอบสำคัญที่ทำให้ประเทศผู้รับทุนแต่ละ 

ประเทศมีผลลัพธ์การค้าปลีกที่แตกต่างกันออกไปหลังจากที่บรรษัทค้าปลีกข้ามชาติเข้ามาขยายกิจการ 

อย่างไรกิตาม วรรณกรรมที่มีอยู่ในระดับนานาชาติเองกิยังไม่มีการศึกษาถึงบทบาทของสถาบันต่อ 

ผลลัพธ์การค้าปลีกอย่างชัดเจน โดยเฉพาะในเชิงเปรียบเทียบที่จะแสดงให้เห็นถึงการทำงานของกลไก 

ทางสถาบันที่แตกต่างกันในแต่ละลังคม

เนื้อหาต่อจากนี้จึงเป็นการพิจารณาต่อยอดจากการอนุมานดังกล่าวเพื่อแสดงให้เห็นชัดเจนขึ้น 

ด้วยการศึกษาเชิงประจักษ์ เพื่อตอบคำถามว่า การขยายตัวอย่างรวดเร็วของบรรษัทค้าปลีกข้ามชาติ 

ตั้งแต่ปลายทศวรรษ 1990 เป็นต้นมา ได้ล่งผลกระทบต่อประเทศผู้รับทุนอย่างไรบ้าง และบทบาททาง 

สถาบ ันม ีอ ิทธ ิพลต ่อผลกระทบด ังกล ่าวอย ่างไร โดยใช ้การว ิเคราะห ์เช ิงสถาบ ันเปร ียบเท ียบ 

(Comparative Institutional Analysis) เป็นกรอบแนวคิดหลักในการศึกษา

การวิเคราะห์เชิงสถาบันเปรียบเทียบในวิทยานิพนธ์นื้จะเลือกกรณีศึกษาจากประเทศในภูมิภาค 

เอเชียตะวันออก เนื่องจากมีความใกล้ชิดกับประเทศไทยมากที่สุดทั้งในเชิงภูมิศาสตร์และพัฒนาการทาง 

เศรษฐกิจ อันจะเป็นประโยชน์ต่อการนำมาวิเคราะห์เปรียบเทียบและเป็นบทเรียนให้แก่ประเทศไทยได้ 

มากที่สุด โดยจะเลือกจากประเทศที่มีบรรษัทค้าปลีกข้ามชาติเข้าไปลงทุนมากที่สุด ซึ่งแสดงถึงระดับการ 

เปิดรับของตลาดที'มีกำแพงขวางก้ันต่ํา (Low Barriers to Entry) และประเทศที่ไม่มีบรรษัทค้าปลีกเข้าไป 

ลงทุนหรือลงทุนแล้วไม่ประสบความสำเร็จ ซึ่งแสดงถึงระดับกำแพงขวางกั้นที่ค่อนข้างสูง (High Barriers 

to Entry) แม้ว่าจะเป็นระบบเศรษฐกิจแบบตลาด (Market Economy) เซ่นเดียวกันตามความหมายของ 

เศรษฐศาสตร์นีโอคลาสสิก

จากรายงานเรื่องตลาดค้าปลีกของ PricewaterhouseCoopers (2005) พบว่า ประเทศเอเชีย 
ตะวันออกที่มี1จำนวนบรรษัทค้าปลีกท่ีขายอาหารเป็น'หลัก (Transnational Food Retailers) เข้าไปลงทุน 

มากที่สุด 3 ลำดับแรก ได้แก่ จีน (12 ราย) ไต้หวัน (9 ราย) และเกาหลีใต้ (8 ราย) ตามลำดับ (ดูตารางท่ี

3.6 และ 3.7) ในขณะที่ประเทศเอเชียตะวันออกที่มีคักยภาพของตลาดค้าปลีกสูงที่สุดแตบ่รรษัทค้าปลีก 

ข้ามชาติกลับไม่ประสบความสำเร็จในการขยายตัว คือ ญี่ป ุนดังนั้นในการศึกษานื้จะเลือกท้ังสองกรณี 

มาวิเคราะห์เปรียบเทียบ อย่างไรก็ตาม กรณีของประเทศจีนน้ันนับว่ามีความเฉพาะตัวและแตกต่างจาก 

ไต้หวันและเกาหลีใต้อย่างชัดเจน ท้ังในมิติด้านขนาด การปกครอง และวัฒนธรรม การนำประเทศจีนมา 

เปรียบเทียบจึงไม่ช่วยเพิ่มเติมองค์ความทู้เละประสบการณ์ให้แก่ประเทศไทยมากเท่าใดนัก8 การศึกษา 

ในวิทยานิพนธ์นื้จีงเลือกกรณีศึกษา 3 ประเทศ ได้แก่ ไต้หวัน เกาหลีใต้ และณี่ปุน เพ่ีอวิเคราะห์เชิง

8 หากสนใจพัฒนาการค้าปสืกของประเทศจีนในแง่นมต่างๆ ดูเซ่น Wong and Yu (2002), Taylor (2003), Letovsky

(1997)
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สถาบันเปรียบเทียบและตอบคำถามสำคัญว่า นอกจากกลไกตลาดแล้ว สถาบันมีบทบาทหรอ1ไม่ต่อ 

ผลลัพธ์ของพัฒนาการการค้าปลีกในประเทศเหล่านี โดยเฉพาะในตลาดไฮเปอร์มาร์เทตชึ่งบรรษัทข้าม 

ชาติขยายกิจการอย่างรวดเร็วนับตั้งแต่ทศวรรษ 1990 เป็นต้นมา และหากสถาบันมีบทบาทแล้วจะ 

แสดงออกในทิศทางใดบ้าง ?

ตารางท่ี 3.6 การลงทุนของบรรษัทค้าปลีกอาหารในตลาดประเทศกำลังพัฒนาที่สำคัญ (ปี 2004)9
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|1HP»| [trill
m

-  Y
HI Hm m

Pdand ■ n IS
a X n Y

AHOLD (The Netherlands) _ X ____ X r X 3
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'carrefour (Franco) X X X X X X X X X X X ' 12
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! DAIRY FARM
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L X H
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___

1
; LECLERC fronce) X : X 2
UDL& SCHWARZ (Germany) ! X X X X ___ 1 4

j LOUIS DELHAIZE (France) ! v[. x ! X 2
! MAKFÎO (The Netherlands) X X X X X 5
I METRO (Germany) X “ ๆโ■ๅ□ ป ิ X X X X X X

1
X X 11

; MIGROS T0RK fTuttey) X X ...... 1 X 3
j REWE (Germany) X 1 X X X X X X J

- 7
SEVEN-ELEVEN (Japan) X X X X I____ X X X X 6

1j SHOP RITE (South Africa) ร J X
SPAR (The Netherlands) X X

___
X X X X 1 X X 8

TENGELMANN rçàwmany} L i X X ไ , J j 4
TESCO (UK) 
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X X X X X X ; X X i 10
_ x ! ! X า 2

TOTAL SCOPE m s 1 « 8 !’ 4 1 6 8 6 2 1 13 5 7 4 f  - 6 2 9 7 ร 1 j 1191

ทีมา: PricewaterhouseCoopers (2005)

ตารางที่ 3.6 และ 3.7 จะแตกต่างจากตารางที่ 3.2 ที่ได้นำเสนอไปก่อนหน้า เพราะการสำรวจของ

PricewaterhouseCoopers เปินการสำรวจในปี 2004 แต่พิจารณาเฉพาะในประเทศกำลังพัฒนาเท่านน ส่วนตารางที่ 3.2 นั้นเป็น 

การสำรวจในปี 2002 และครอบคลุมทุกประเทศทั่วโลก
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ตารางท่ี 3.7 ลำดับประเทศในเอเชียตะวันออกทีมีบรรษัทค้าปลีกอาหารเข้าไปลงทุนมากที่สุด (ปี 2004)

ประเทศ รายได้ประชากรต่อหัว 

(เหรียญ สรอ.) *

จำนวนบรรษัทค้าปลีก 

ที่เข้าไปลงทุน (ราย)

จีน (แผ่นดินใหญ่) 1,100 12

ไต้หวัน 12,570 9

เกาหลีใต้ 12,030 8

ไทย 2,190 7

มาเลเซีย 3,880 6

อินโดนีเซีย 810 5

สิงคโปร์ 21,230 4

ฟิลิปปินส์’ 1,080 2

เวียดนาม 480 2

ทีมา: PricewaterhouseCoopers (2005)

หมายเหตุ: * หมายถึง Gross National Income per capita

3.3 การค้าปลีกข้ามชาติและบทบาทของสถาบน: กรณีประเทศไต้หวัน

การศึกษาพลวัตการค้าปลีกในประเทศไต้หวันแบ่งออกเป็น 3 ประเด็นหลัก ใต้แก่ โครงสร้าง 

ตลาดค้าปลีก ปรากฎการณ์เฉพาะตัวและการวิเคราะห์เชิงสถาบัน และบทสรุป ตามลำดับ

3.3.1 โครงสร้างตลาดค้าปลีก

ไต้หวันจัดเป็นหนึ่งในประเทศอุตสาหกรรมใหม่ (Newly Industrialised Economy: NIE) ที่มี 

อัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจอย่างโดดเด่นตั้งแต่ทศวรรษ 1970 แต่ในด้านตลาดค้าปลีกสมัยใหม่ของ 

ไต้หวันพบว่ามีวิวัฒนาการมาไม่ยาวนานนัก จากการตกเป็นอาณานิคมของณี่ปุนกว่า 50 ปีในช่วง 

ระหว่าง ค.ศ.1895 -  1945 ทำ1ให้ญี่ปุนมีบทบาทสำคัญต่อพัฒนาการทางเศรษฐกิจและลังคมของ'ไต้หวัน 

(Kuo étal, 1981; Long, 1991)อิทธิพลด้านหนึ่งของญี่ปุนแสดงออกในระบบกระจายสินค้าของไต้หวัน 

ผ่านทางการถ่ายทอดทักษะการจัดการและการร่วมทุน (Chung, 2001)

Da-Hsin เป็นห้างสรรพสินค้าแห่งแรกในไต้หวันจัดตั้งขึ้นในปี 1958 และได้รับความนิยม 

ค่อนข้างมาก ทำให้ม ีผ ู้ประกอบการรายอื่นๆ เข ้าส ่ตลาดเป็นจำนวนมาก ในช่วงทศวรรษ 1970 

ห้างสรรพสินค้าของไต้หวันจำนวนมากเรมร่วมมือกับต่างชาติ โดยเฉพาะการทำสัญญาร่วมมือหรือ 

สัญญารับจ้างบริหารกับห้างจากประเทศณี่ปุน อย่างไรก็ตาม ห้างสรรพสินค้าซึ่งครองตลาดค้าปลีก 

ไต้หวันมาต่อเนื่องนั้น ส่วนใหญ่จะเป็นห้างขนาดเลิกที่ไม่มีสาขา ในช่วงทศวรรษ 1980 การแข่งขัน 

ระหว่างห้างสรรพสินค้าจึงเป็นไปอย่างรุนแรง โดยการใช้กลยุทธ์ราคาเป็นหลัก ทำให้รัฐบาลต้องจัดตั้ง
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Taipei Co-ordinated Department store Association (TCDSA) โดยความร่วมมือของประเทศญี่ปุน มี 

วัตถุประสงค์สำคัญเพื่อลดระดับความรุนแรงของการแข่งขันและความขัดแย้งระหว่างฝ่ายต่างๆ (Chang 

and Sternquist, 1993)

ในปี 1986 รัฐบาลไต้หวันมีนโยบายผ่านคลายกฎระเบียบสำหรับการลงทุนจากต่างประเทศใน 

อุตสาหกรรมบรีการ ทำให้บรรษัทค้าปลีกจากต่างชาติเข้ามาลงทุนมากขึ้น เริ่มจาก Carrefour ซึ่งเป็น 

ห้างไอฟอร์มาร์เก็ตรายแรกที่เข้ามาในปี 1989 ตามมาด้วย Makro (1989) Hyper-free (1993) Costco 

(1997) ทำให้ในปี 2004 ไต้หวันซึ่งมีประชากรรวม 22.5 ล้านคน มีรายได้ต่อหัว 12,570 เหรียญ สรอ. 

กลายเป ็ นประ เทศในเอเช ี ยตะว ั นออกท ี ม ี บรรษ ั ทค ้ าปล ี กอาหารเข ้ าไปลงท ุ นมากท ี ่ ส ุ ด  

(PricewaterhouseCoopers, 2005)

ในปี 2004 ตลาดค้าปลีกของไต้หวันมีมูลค่าตลาดรวม 18.3 พันล้านเหรียญ สรอ. มีอัตราการ 

เติบโตเฉล่ียระหว่างปี 2000 -  2004 ประมาณร้อยละ 2.5 (ดูภาพท่ี 3.7) โดยพบว่าห้างสรรพสินค้ามีส่วน 

แบ่งตลาดร้อยละ 27.7 รองลงมาคือ ร้านสะดวกซื้อ ร้อยละ 23.7 และไฮเปอร์มาร์เก็ตร้อยละ 20.3 (เพ่ิง 

อ้าง) (ดูภาพท่ี 3.8)

ตลาดใฮฟอร์มาร์เก็ตนับเป็นตลาดที่มีบรรษัทค้าปลีกข้ามชาติเข้ามาลงทุนมากที่สุด โดยพบว่า 

Carrefour เป็นห้างที่มียอดขายสูงที่สุดในตลาดค้าปลีกอาหารของไต้หวัน โดยในปี 2004 ม ีสาขารวม 34 

แห่งทั้งในรูปแบบไอฟอร์มาร์เก็ตและซูเปอร์มาร์เก็ตมียอดขายรวม 81,390 ล้านเหรียญ สรอ. รองลงมา 

คือ Auchan มียอดขายรวม 38,500 ล้านเหรียญ สรอ. และ Casino มียอดขายรวม 26,000 ล้านเหรียญ 

สรอ. ตามลำดับ (Datamonitor, 2005)

ภาพที่ 3.7 ขนาดตลาดค้าปลีกอาหารของไต้หวัน (ปี 200 - 2004)

EfssH $ billion ■ % Growth

ทีมา: Datamonitor (2005)
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ภาพที่ 3.8 ส่วนแบ่งตลาดค้าปลีกสมัยใหม่ในไต้หวัน (ปี 2004)

ซูเปอร์มาร์๓ ต 
14.6%

ห้างสรรพสินค้า
33.0%

ไฮเปอร์มาร์เก็ต
24.2%

ร้านสะดวกชื้อ
28.2%

ทีมา: PricewaterhouseCoopers (2005)

3.3.2 ปรากฏการณ์เฉพาะตัวและการวิเคราะห์เข}งสถาบัน

การค้าปลีกของไต้หวันมีลักษณะเฉพาะตัวที่โดดเด่น 2 ประการ ประการแรก ซึ่งเป็นภาพใหญ่ 

คือ “เป็นตลาดท่ีมีบรรษัทค้าปลีกข้ามชาติเข้ามาลงทุนเป็นจำนวนมากท่ีสุดในเอเชียตะวันออกรองจาก 
ประเทศจีน" การเข้ามาของบรรษัทข้ามชาติจำนวนมากในไต้หวันทำให้ PricewaterhouseCoopers 

(2005) สรุปไว้ว่า ตลาดค้าปลีกไต้หวันนั้นก้าวมาถึงจุดอิ่มตัวและมีการแข่งขันสูงมากแล้ว ทั้งๆ ที่เมื่อ 

เปรียบเทียบกับประเทศอื่นๆ ในภูมิภาคแล้ว ไต้หวันมีขนาดของตลาดค้าปลีกเป็นรองเกาหลีใต้ ไทย 

มาเลเซีย หรือแม้แต่อินโดนีเซียค่อนข้างมาก เราจะอธิบายปรากฏการณ์นี้ได้อย่างไร ?

ประการที่สอง ในภาพย่อยนั้นถึงแม้ว่าไต้หวันจะเป็นประเทศที่มีบรรษัทค้าปลีกข้ามชาติด้าน 

อาหารเข้ามาขยายกิจการถึง 9 ราย แต่ในจำนวนนี้กลับพบว่า Carrefour กลายเป็นผู้นำตลาดอย่างโดด 

เด่น เหนือบรรษัทข้ามชาติรายอื่นอย่างชัดเจน และมีส่วนแบ่งตลาดไฮเปอร์มาร์เก ็ตถึงร้อยละ 35 

(Hitoshi, 2003) ทั้งที่ตลาดดังกล่าวมีการแข่งชันระหว่างบรรษัทค้าปลีกข้ามชาติในระดับสูง กลไกตลาด 

จะอธิบายความแตกต่างระหว่าง Carrefour กับห้างอื่นๆ อย่างไร ?

เงื่อนไขทางสถาบันเป็นปัจจัยสำคัญที่นำไปส่ปรากฏการณ์เฉพาะตัวทั้งสองประการของไต้หวัน 

โดยแบ่งออกได้เป็น 4 องค์ประกอบหลัก ได้แก่ รัฐพัฒนากับการเปิดเสรี เครือข่ายการผลิต วัฒนธรรม 

ท้องถ่ิน และบทบาทของทุนท้องถิ่น ตามลำดับ



ร้ฐพํเฒ นาทบการเปีดเส?

เมื่อเอ่ยถึงบทบาทของ “รัฐ,’ ในทางเศรษฐศาสตร์สถาบันและเศรษฐศาสตร์การเมืองแล้ว 

บทบาทของรัฐในแต่ละประเทศย่อมมืความแตกต่างกันและนับเป็นปัจจัยสำคัญประการหนึ่งที่ส่งผลให้ 

ทิศทางการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมในแต่ละประเทศมืความแตกต่างกัน แม้จะมีงานคืกษาจำนวนมาก 

ที่แสดงให้เหินว่ารัฐบาลไต้หวันมีความเป็นรัฐพัฒนา (Developmental state) ที่เข้ามาแทรกแซงกลไก 

ตลาดผ่านนโยบายอุตสาหกรรมต่างๆ เพื่อสนับสนุนภาคอุตสาหกรรม แต่ไต้หวันก็มีนโยบายผ่อนคลาย 

กับการลงท ุนจากต่างประเทศค่อนข ้างมากในบรรดาประเทศอุตสาหกรรมใหม่ โดยเฉพาะเม ื่อ 

เปรยบเทียบกับเกาหลีใต้ เพราะนอกจากไต้หวันจะไม่มีทุนท้อง!ไนขนาดใหญ่ ที่จะต้องแข่งขันหรือร่วมทุน 

กับบรรษัทข้ามชาติแล้ว ด้วยเหตุที่การเมืองของไต้หวันต้องพึ่งพาสหรัฐอเมริกาตั้งแต่สม้ยสงครามเย็นใน 

ทศวรรษ 1970 จึงมีนโยบายสนับสนุนการลงทุนจากสหรัฐอเมริกาเป็นพิเศษ (ดู Wade, 1990)

อย่างไรก็ตาม การเป็นรัฐพัฒนานั้นไม่จำเป็นว่าจะต้องแสดงออกในทุกๆ ภาคการผลิต โดยใน 

กรณีของไต้หวันน้ัน กสับเป็นที่ชัดเจนว่าภาคบริการเป็นสาขาที่รัฐบาลไต้หวันไม่ค่อยให้ความสำคัญหรือ 

มีนโยบายมากนัก เพราะธรรมชาติของกลุ่มธุรกิจอุตสาหกรรมรายใหญ่ในไต้หวันก็มักจะขยายธุรกิจเข้า 

มาลงทุนในภาคบริการผ่านการขยายตัวในแนวดิ่ง (Vertical Integration) เพื่อเพิ่มผลกำไรอยู่แล้ว 

โดยเฉพาะในภาคที่เทคโนโลยีไม่เปลี่ยนแปลงเร็วนัก เซ่น การค้าปลีก เหินไต้จากกรณีของกลุ่ม Uni­

president ที่มองว่าในอนาคตประเทศจีนจะกลายเป็นคู่แข่งสำคัญในอุตสาหกรรมอาหาร จึงเข้ามาขยาย 

กิจการในธุรกิจกระจายสินค้าและการค้าปลีกเพื่อเพิ่มความไต้เปรียบขององค์กรไว้ก่อน (Amsden and 

Chu, 2003)

ด้วยเหตุผลทางประวัต ิศาสตร์และลักษณะของประเทศตังกล่าว รัฐบาลของไต้หวันจึงให้ 

ความสำคัญกับการลงทุนจากต่างประเทศมาก โดยเฉพาะในช่วงเวลาที่อุตสาหกรรมของประเทศมีความ 

เข้มแข็งพอจะแข่งขันได้แล้ว และเนื่องจากตั้งแต่ปลายทศวรรษ 1990 ไต้หวันมียุทธศาสตร์สำคัญด้าน 

หน่ึง คือ การเป็นศูนย์กลางโลจิสติกสัของโลก (Global Logistics Hub) จึงเสนอนโยบายจูงใจให้ต่างชาติ 

เข้ามาสร้างศูนย์การขนล่งและกระจายสินค้าระหว่างประเทศ บรรษัทค้าปลีกจึงได้รับสิทธิพิเศษสำหรับ 

การถือครองที่ดิน การกู้เงินดอกเบี้ยตํ่า รวมถึงการลดหย่อนภาษีรายได้ของธุรกิจ ส่วนในด้านการควบคุม 

ห้าง ก็ไม่มีกฎระเบียบเฉพาะใดๆ ในค้านการเปิดปิด ห้างค้าปลีกประ๓ ทต่างๆ ในไต้หวันจึงมีแนวโน้มที่ 

จะเปิดบริการ 24 ชั่วโมงกันมากฃึ้นเรอยๆ (PricewaterhouseCoopers, 2005) บทบาทของรัฐในกรณี 

ของไต้หวันจึงค่อนข้างเสรีและเป็นไปในทิศทางสนับสนุนต่อบรรษัทข้ามชาติเป็นพิเศษ ซึ่งก็นับว่าเป็น 

ลักษณะเฉพาะตัวของประเทศ มิใช่ลักษณะทั่วไปที่เกิดขึ้นในประเทศอื่นๆ (ตังที่จะไค้วิเคราะห์กรณี 

เกาหลีใต้และญี่ปุนเพื่อเปรียบเทียบต่อไป)
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เครีอข่ายทารผลิต: ความอ่อนแอเชิงโครงสร้าง
ระบบการกระจายสินค้าของไต้หวันไค้รับอิทธิพลค่อนข้างมากจากประเทศญี่ปุนในช่วงที่ไต้หวัน 

เป็นอาณานิคมของญี่ปุนระหว่างปี 1895- 1945 (Chung, 2001)โดยร้านค้าปลีกท่ีดำเนินงานในไต้หวัน 

ล้วนเป็นกิจการของพ่อค้าชาว๓ ปุน หรือ1ไม่กิต้องมีบริษัทญี่ปุนเป็นผู้ร่วมทุน เช่นเดียวกันในอุตสาหกรรม 

อืนๆ ของไต้หวัน (Chang and Sternquist, 1993) อย่างไรก็ตาม เครือข่ายการผลิตและการกระจาย 

สินค้าของไต้หวันน้ันมีความอ่อนแอในเชิงโครงสร้างอย่างน้อย 3 ประการ

ประการแรก รูปแบบการผลิตที่ไค้รับอิทธิพลจากญี่ปุนทำให้ระบบการกระจายสินค้าของไต้หวัน 

มีล ักษณะเป็น "เครือข่าย” ชึ่งยู้ผลิต ผู้ค้าส่ง และผู้ค้าปลีก มีความลัมพันธ์ส่วนตัวกันอย่างใกล้ชิด 

(Personal Relationship) เต็มไปด้วยพ่อค้าคนกลางรายย่อย (Goodnow and Kosenko, 1992; 

Cateora and Graham, 1999) และโครงสร้างของช่องทางการค้าที่ซับซ้อนหลายชั้น (Goodnow and 

Kosenko, 1992) ผู้ค้าปลีกจำเป็นจะต้องใช้ความพยายามและเวลาอย่างสูงในการสร้างและรักษา 

ความสัมพันธ์ตังกล่าว สิงนี้ไค้กลายเป็นกำแพงขวางชั้นการเข้าส่ตลาด (Barriers to Entry) ของผู้ค้าปลีก 

และสินค้าใหม่ๆ (ซึ่งก็กีดกันไค้เฉพาะรายย่อยเท่านั้น) (German, 1992) อีกทั้งภาครัฐยังเป็นผู้ควบคุม 

ใบอนุญาต (License) สำหรับผู้ประกอบการในตลาดค้าส่งด้วย ผู้ที่จะสามารถดำเนินธุรกิจค้าส่งได้ 

นอกจากจะต้องมีความสัมพันธ์ในเครือข่ายผู้ผลิตและผู้ค้าปลีกแล้ว ยังต้องมีความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดกับ 

รัฐบาลอีกด้วย (Chung, 2001) เครือข่ายการผลิตของไต้หวันจึงมีประสิทธิภาพค่อนข้างต่ํา ส่งผลให้ราคา 

สินค้าขายปลีกในไต้หวันช่วงก่อนการเปิดเสรีค้าปลีกในปี 1986 อยู่ในระตับที่ค่อนข้างสูงและผู้บริโภคก็ 

ไม่ค่อยพึงพอใจต่อการบริการเท่าใดนัก (Trappeyand Meng, 1996)

ประการท่ีสอง ในด้านการแข่งซันฃองตลาดห้างสรรพสินค้าซึ่งครองส่วนแบ่งตลาดค้าปลีก 

ไต้หวันมาโดยตลอด พบว่า ห้างสรรพสินค้าส่วนใหญ่จะเป็นห้างขนาดเล็กที่มักไม่มีการขยายสาขา 

ในช่วงทศวรรษ 1980 การแข่งขันระหว่างห้างสรรพสินค้าจึงเป็นไปอย่างรุนแรง โดยการใช้กลยุทธ์ราคา 

เป็นหสัก ท่าให้รัฐบาลถึงกับต้องจัดตัง Taipei Co-ordinated Department Store Association 

(TCDSA) โดยความร่วมมือของประเทศ๓ ปุน เพื่อมาลดระตับความรุนแรงของการแข่งขันและความ 

ขัดแย้งระหว่างฝ่ายต่างๆ (Chang and Sternquist, 1993)

ประการท่ีสาม ลักษณะสำคัญของการค้าปลีกไต้หวันตั้งแต่ทศวรรษ 1980 คือ สินค้าถึงร้อยละ 

66 ทั้งหมดที่ขายในห้างค้าปลีกจะใช้การจัดชื้อแบบ Consignment โดยร้านค้าจะจ่ายเงินให้แก่ขัพพลาย 

เออร์หสังจากขายสินค้าไค้ เพราะห้างเหล่านี้ล้วนมีความจำก ัดค้านเงินทุนหมุนเวียนที่ไม่มากพอ สะท้อน 

ให้เห็นถึงความอ่อนแอของห้างสรรพสินค้า และความแตกต่างของสินค้าระหว่างห้างต่างๆ ว่ามีไม่มาก

นัก (Chang and Sternquist, 1993)

ความอ่อนแอทางโครงสร้างทั้ง 3 ประการตังกล่าว ท่าให้บรรษัทค้าปลีกข้ามชาติที่เข้ามาลงทุน 
ในไต้หวันสามารถใช้ความไค้เปรียบขององค์กรในด้านต่างๆ ไค้ง่ายยิ่งขึ้น และไม่ต้องเผชิญกับต้นทุน 
ธรกรรมมากนัก (ต่าง'จากกรณี1ของเกาหลี'ใต้และญี่ปุน) เครือข่ายผู้ผลิตทีส่่วนใหญ่เป็นรายย่อย แต่ก็มิ1ได้
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ยึดถือคุณค่าเกี่ยวกับชาตินิยมที่จะกีดกันผู้ประกอบการต่างชาติในการเข้าล่เครือข่ายการค้าแต่ประการ 

ใด (Hitoshi, 2003) (โดยเฉพาะหากเปรียบเทียบกับญี่ปุน) รูปแบบการจัดสถาบันในลักษณะ ‘‘เครือข่าย 
ผู้ประกอบการรายย่อยที่ไม่มีอุดมการณ์ชาตินิยม" และห้างสรรพสินค้าที่เป ็นผู้นำตลาดค้าปลีกก็ 

ประกอบด้วยรายย่อยที่ม ีข้อจำกัดด้านเงินทุน ย่อมเป็นปัจจัยด้านบวกสำหรับการขยายกิจการของ 

บรรษัทค้าปลีกข้ามชาติ นอกเหนือไปจากความได้เปรียบเฉพาะที่บรรษัทเหล่านี้มีอยู่แล้ว

วัฌนธ??มท้องถิ่นกับบ??ษัทข้ามชาติ

การพิจารณาบทบาทของรัฐและการจัดสถาบันในด้านเครือข่ายการค้าปลีก ไม่เพียงพอที่จะ 

อธิบายสภาวะเอื้อต่อการลงทุนของต่างชาติเป็นพิเศษในกรณีไต้หวัน แต่สถาบันที่ไม่เป็นทางการคือ 

"วัฒนธรรมของผู้บรีโภคในท้องถิ่น" เป็นตัวแปรที่มีบทบาทสำคัญยิ่งต่อการให้คุณค่าสำหรับบรรษัทค้า 

ปลีกข้ามชาติ เพราะโดยพื้นฐานแล้ว ชาวไต้หวันนั้นชื่นชอบสินค้าต่างชาติมากเป็นพิเศษ และมากกว่า 

สินค้าภายที่ผลิตภายในประเทศเลียอีก (Chung, 2001) ความพึงพอใจของชาวไต้หวันต่อสินค้านำเข้า 

น้ัน มีปัจจัยสำคัญประการหนึ่งมาจากการรณรงค์ของรัฐบาลในปี 1990 ซึ่งไต้หวันเติบโตทางเศรษฐกิจ 

อย่างรวดเร็วมีดุลการค้าเกินดุลถึง 11 พันล้านเหรียญสรอ. และยังมีทุนสำรองสูงถึง 75พันล้านเหรียญ 

สรอ. รัฐบาลจึงรณรงค์เครงการ "Buy Imports" เพื่อกระตุ้นให้ประชาชนและภาคธุรกิจของประเทศหันมา 

เอสินค้านำเข้ามากขึ้น เพื่อลดความขัดแย้งจากการเกินดุลตังกล่าว นอกจากนี้ ยังมีโครงการ "Buy 

American" ที่เน้นสนับสนุนสินค้าจากสหรัฐอเมริกาเป็นพิเศษอีกด้วย (Chang and Sternquist, 1993) 

พื้นฐานวัฒนธรรมดังกล่าวนี้ทำให้บรรษัทค้าปลีกข้ามชาติสามารถใช้เครือข่ายการจัดชื้อในระดับโลกของ 

องค์กรเพื่อแสวงหาผลประโยชน์จากลักษณะตังกล่าวนี้ โดยไม่ต้องกังวลกับอำนาจต่อรองของขัพพลาย- 

เออร์ท้องถิ่นมากนัก

การสำรวจครั้งล่าสุดของ PricewaterhouseCoopers (2005) ยังพบว่า ผู้บริโภคชาวไต้หวันร้อย 

ละ 52.7 ให้ความสำคัญกับราคามากที่สุด (Price Oriented) ล่วนร้อยละ 51.3 ให้ความสำคัญกับ 

คุณภาพหรือรสนิยมเป็นหลัก โดยผู้บริโภคล่วนใหญ่นิยมสินค้านำเข้าที่หรูหรา ส่วนสินค้าอุปโภคบริโภค 

ทั่วไปจะไม่ค่อยมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้ามากนัก ในรายงานตังกล่าวยังระบุว่า “ในไต้หวันน้ัน ยิง 
ห้างค้าปลีกมีขนาดใหญ่ข้ึน ผู้บริโภคจะยิงพึงพอใจมากข้ึน” วัฒนธรรมการบริโภคของชาวไต้หวันจึง 

ล่งผลดีต่อบรรษัทค้าปลีกทั้งในกรณีที่ต้องการเน้นตลาดระดับบนจากสินค้านำเข้า (เช่น ห้างค้าปลีก 

เฉพาะอย่าง) และในตลาดระดับกลางและล่างที่แข่งขันด้านราคา (เช่น ห้างไฮเปอร์มาร์เก็ต) โดยไม่ต้อง 

เสี่ยงกับการเร่งขยายตัวแล้วต้องเผชิญสถานการณ์ต่อต้านบรรษัทข้ามชาติจากคนในท้องถิ่นแต่อย่างใด 

(ซึ่งจะเห็นความแตกต่างในประเด็นนี้ได้ขัดเจนขึ้นเมื่อเปรียบเทียบกับเกาหลีใต้และญี่ปุน)

บ ท บ า ท ข อ ง ท น ท ้อ ง ถ ิ่น

แม้ว่า “บรรทัดฐานทางสถาบันของการค้าปลีกในไต้หวัน" จะเป็นองค์ประกอบที่ช่วยเพิ่มโอกาส 

ให้แก่บรรษัทข้ามชาติต่างๆ จนทำให้ไต้หวันกลายเป็นประเทศยอดนิยมสำหรับบรรษัทค้าปลีกข้ามชาติ 

แต่การเข้ามาในฐานะบรรษัทค้าปลีกข้ามชาติย่อมไม่เพียงพอสำหรับการเข้าถึงความได้เปรียบและสิทธิ
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ประโยชน์อื่นๆ ในประเทศที่ภาคธุรกิจท้องถิ่นและภาครัฐมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดเช่นไต้หวัน (Wade, 

1990) เราจึงยังพบความสักลั่นของการขยายตัวระหว่างบรรษัทต่างๆ อย่างซัดเจน โดยมี Carrefour เป็น 

ผู้นำตลาดอย่างโดดเด่นและมีส่วนแบ่งตลาดไฮเปอร์มาร์เก็ตถึงร้อยละ 35 (Hitoshi, 2003)

เราจะอธิบายความสำแจในการขยายตัวของบรรษัทค้าปลีกข้ามชาติ โดยเฉพาะ Carrefour ใน 

ตลาดไต้หวันอย่างไร ? หากพิจารณาตามกรอบแนวคิดเช ิงองค ์กรอุตสาหกรรม (Industrial

Organisation) ของสำนักนีโอคลาสสิก จะพบว่าแนวคิดที่อธิบายได้ซัดเจนที่สุดคือ การอาค์ย "ความ 

ได้เปรียบจาททารเข้าสู่ตลาดก่อน" (First-mover Advantages) เนื่องจาก รัฐบาลไต้หวันได้เปิดเสร 

การค้าปลีกในประเทศโดยการผ่อนคลายกฎระเบียบ (Deregulation) ด้วยการลดข้อจำกัดในการลงทุน 

จากต่างประเทศในภาคบริการนับตั้งแต่ปี 1986 เป็นด้นมา และ Carrefour เป็นบริษัทค้าปลีกข้ามชาติ 

รายแรกที่เข้าส่ตลาดไต้หวันตั้งแต่ปี 1989 จึงสามารถสร้างประโยชน์อย่างน้อยใน 4 ด้าน ก่อนคู่แข่งขัน 

รายอ่ืนๆ (ดูแนวคิดนี้ใน Besanko and Shanley, 2000) ได้แก่ (1) พัฒนาความเข้า'ใจและการเริยนรู้'ใน 

ตลาด (Learning Curve) ซึ่งจะทำให้สามารถปรับกลยุทธ์ต่างๆ ได้สอดคล้องกับผู้บริโภค (2) สร้าง 

ชื่อเสียงและการยอมรับจากผู้บริโภค (3) สร้างต้นทุนในการเปลี่ยนไปไข้บริการคู่แข่ง (Switching Cost) 

เนื่องจากห้างสามารถรณรงค์เพื่อสร้างสมาชิกของห้างที่จะได้รับสิทธิพิเศษจากการขึ้อสินค้าต่อเนื่อง 

รวมทั้งการยึดครองทำเลที่ต ั้งท ี่เหมาะสมที่ส ุดในแต่ละย่าน และ (4) ผลในเชิงเคริอข่าย (Network 

Effects) เช่น การมีประเภทสินค้าหรือสินค้าหลากหลายยี่ห้อในแต่ละประ๓ ทได้เพื่มมากขึ้นเรื่อยๆ จน 

กลายเป็นศูนย์กลางของตลาดไฮเปอร์มาร์เกิตก่อนคู่แข่งขัน

แต่หากเราพิจารณาลักษณะของกระบวนการข้ามชาติของการค้าปลีกตังที่ได้คืกษาไปก่อนหน้า 

น้ี จะพบว่า หากบรรษัทค้าปลีกข้ามชาติจะสามารถประสบความสำเร็จในท้องถิ่นทั้นได้ จำเป็นจะต้องมี 

“การฝังตัวในเชิงพื้นที่” ใน 3 ด้าน คือ ตลาดอสังหาริมทรัพย์และระบบการวางแผน วัฒนธรรมและ 

บรรทัดฐานของผู้บริโภคท้องถิ่น และความสัมพันธ์กับซัพพลายเออร์ท้องถิ่น ทั้งนี้ หากเรามองพัฒนาการ 

ตลาดค้าปลีกของไต้หวันในเชิงประวัติศาสตร์แล้ว จะพบว่า ปัจจัยจากความได้เปรียบจากการเข้าส่ตลาด 

ก่อนไม่ใช่ปัจจัยหลักที่เพียงพอในการอธิบายการขยายตัวอย่างรวดเร็วจนกลายเป็นผู้นำตลาดของ 

Carrefour เพราะความได้เปรียบตังเช่นทั้ง 4 ข้อข้างด้นน้ัน ห้างค้าปลีกข้ามชาติรายอื่นๆ กิสามารถเข้า 

มาแข่งขันได้เช่นกัน ซึ่งจะส่งผลให้ตลาดค้าปลีกไต้หวันน่าจะมีคู่แข่งขันมากกว่าในปัจจุบันนี้ อีกท้ังใน 

หลายๆ ประเทศ บรรษัทค้าปลีกที่เข้าส่ตลาดก่อนแต่กลับประสบความล้มเหลวกิมีอยู่เป็นจำนวนมาก (ดู 

เซ่น Alexander and Quinn, 2002; Bianchi and Arnold, 2004)

ในมุมมองของเศรษฐศาสตร์สถาบัน การร่วมทุน (Joint-venture) นับเป็นการสร้างความร่วมมือ 

ในแนวราบอย่างเปิดเผย (Explicit Horizontal Cooperation) ประ๓ ทหน่ึงเพ่ือให้ได้รับประโยชน์จากการ 

ใช้ความสามารถเฉพาะและทรัพย์สินเฉพาะร่วมกัน (Teece, 1992) ซึ่งจะทำให้องค์กรสามารถลดต้นทุน 

รุรกรรมต่างๆ ในระบบได้ อย่างไรกิตาม ผู้ร่วมทุนจากท้องถิ่นแต่ละรายย่อมจะมีขีดความสามารถและ 

ศักยภาพในการลดต้นทุนธุรกรรมที่ไม่เท่ากัน ความแตกต่างของคู่ค้าจึงมีนัยสำคัญยิ่งต่อการขยายตัว
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ของห้างต่างๆ ในเวลาต่อมา เห็นได้ซัดจากกรณีของ Carrefour ซึ่งได้ทำสัญญาร่วมทุนกับ Uni- 

President Enterprise Corp. (UPE) บริษัทดำเนินธุรกิจค้านอาหารที่มียอดขายสูงที่สุดในไต้หวัน และมี 

กิจการจำนวนมากในอุตสาหกรรมบริการ นอกจากจะเป็นเจ้าของร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ซ่ึงมีสาขาถึง 

3,680 แห่ง (ปี 2004) แล้ว ยังเป็นเจ้าของกิจการอื่นๆ เช่น Starbucks Taiwan, President Transnet 

Corporation เป็นต้น (Hitoshi, 2003)

การเข้าร่วมทุนกับ UPE จึงทำให้ Carrefour สามารถลดต้นทุนธุรกรรมในด้านต่างๆ เพราะ 

ในทางปฎิบ้ตแล้ว การเข้าถึงยู้บริโภคในตลาดไต้หวันให้ครอบคลุมทุกพื้นที่นั้นเป็นไปได้ยาก เนื่องจาก 

ไต้หวันยังคงมีผู้ค้าปลีกรายย่อยแบบดั้งเดิมหริอตลาดสดเป็นจำนวนมาก10 นอกจากนี้ ในแต่ละภาคของ 

ไต้หวัน (เหนือ กลาง ใต้ และชายฝังตะวันออก) ก็จะมีวัฒนธรรมเฉพาะตัวที่ต่างกัน ร้านค้าส่งในแต่ละ 

ภาคจึงมีความเข้าใจและความชำนาญในการขายสินค้าสำหรับแต่ละภาค หากผู้ประกอบการรายใหม่ 

โดยเฉพาะจากต่างชาติต้องการจะดั้งโกดังสินค้าของตนเองย่อมจะเป็นเรื่องยากมากที่จะหาทำเลที่ดั้งที่ดิ 

(Chung,2001)

ในด้านการจัดหาซัพพลายเออร์Carrefour ยังสามารถซื้อสินค้าโดยตรงที่ UPE ผลิตได้ อีกท้ัง 
ความชำนาญในตลาดของ UPE ยังช่วยลดปัญหาความไม่สมมาตรของข้อมูลข่าวสาร (Asymmetric 

Information) ระหว่าง Carrefour กับซัพพลายเออร์ไต้หวันลงได้ ซ่ึงนำไปส่การลดต้นทุนในการค้นหาและ 
การเข้าถึงข้อมูล (Search and Information Cost) และต้นทุนในการต่อรองและตัดสินใจ (Bargaining 

and Decision Cost) โดย UPE มีศักยภาพในการลดต้นทุนธุรกรรมเหล่านี้มากกว่าดู่ค้าของบรรษัทค้า 
ปลีกอ่ืนๆ นอกจากนี้ ในด้านความสัมพันธ์กับรัฐ UPE ยังมีความสัมพันธ์ทางการเมืองซ่ึงช่วยอำนวย 
ประโยชน์กับบริษัทอย่างน้อย 2 ประการ คือ (1) การเข้าถึงใบอนุญาตสำหรับผู้ประกอบการในตลาดค้า 
ส่งซึ่งภาครัฐเป็นผู้ควบคุม และ (2) การจัดด้ังห้างค้าปลีกในทำเลที่ดั้งที่เหมาะสมและได้เปรียบเหนือห้าง 
อ่ืน  ๆ ซ่ึงเป็นปัจจัยสำคัญอย่างมากสำหรับการแข่งขันของห้างค้าปลีก ดังท่ี Hitoshi (2003: 41) กล่าวว่า

“...เป ็น ก ารยาก ม าก ท ี่บ ร ิษ ัท ต ่างช าต ิจะได ้ส ร ้างอ ส ังห าร ิม ท ร ัพ ย ่ใน ท ำเล ท ี่ด ีถ ้าห าก บ ร ิษ ัท  
ต ่างช าต ิน ั้น ต ิด ต ่อ โด ยต รงก ับ ร ัฐบ าล  แต ่อ ิท ธ ิพ ลท างการเม ืองของ U ni-P residen t E nterprise  
Corp. ช ่วยให ้ C arrefour ส าม ารถ ส ร ้างห ้างค ้าป ล ีกใน ท ำเลท ี่ยอด เย ี่ยม ได ้อ ย ่างง ่ายคาย”

บทบาทของกลุ่มทุนท้องถิ่นที่เข้าร่วมเป็นพันธมิตรกับบรรษัทค้าปลีกข้ามชาติจึงมีนัยสำคัญ 

ต่อความลักลั่นของการขยายตัวระหว่างบรรษัทข้ามชาติต่างๆ ในกรณีของไต้หวัน

10 ในอดต รัฐบาลไต้หวันจะเป็นผู้สร้างและเป็นเจ้าของตลาดลดเอง และในปัจจุบัน แม ้ว ่าตลาดลดจะค่อยๆ ลดบทบาท 

ลง แต ่ผ ู้บร ิโภคบางส ิวนก็ย ังเคยช ินก ับการช ื้อส ินค ้าอาหารจากตลาดลดเพราะม ีความลดและราคาถูกกว่าในรุปฟอร์มาร ์เก ็ตและ  
ร้านสะดวกชื้อ รามทั้งยังเป็นความสิ'มพันธ์ภายในชุมชนด้วย (Trappey, 1997)



76

3.3.3 สรุป: บทบาทของสถาบันกับการค้าปลีกไต้หวัน

กล่าวโดยสรุป ในการคืกษาพลวัตการค้าปลีกในประเทศไต้หวันพบว่า การเปลี่ยนแปลง 

กฎระเบียบของภาครัฐในช่วงปลายทศวรรษ 1980 ล่งผลให้มีบรรษัทค้าปลีกข้ามชาติจำนวนมากเข้าไป 

ลงทุนในประเทศไต้หวันจนเป็นตลาดสำคัญลำดับที่สองในเอเชียตะวันออกรองจากจีน โดยพบว่า บรรทัด 

ฐานทางสถาบันของการค้าปลีกต้านต่างๆ ทั้งบทบาทของรัฐ วัฒนธรรม และความอ่อนแอทางโครงสร้าง 

ของเครือข่ายกระจายสินค้า ล้วนเอื้ออำนวยให้บรรษัทค้าปลีกข้ามชาติที่เข้ามาลงทุนในไต้หวันสามารถ 

ใช้ความไต้เปรยบขององค์กรในต้านต่างๆ ไต้ง่ายยงขึ้น อย่างไรกิตาม ความจำเป็นของบรรษัทค้าปลีก 

ข้ามชาติที่จะต้องมีการฝังต้วในเชิงพื้นที่ ทั้งในด้านตลาดอสังหาริมทรัพย์ วัฒนธรรมผู้บริโภคท้องถิ่น 

และชัพพลายเออร์ท้องถิ่น ทำให้ทุนท้องถิ่นเข้ามามีบทบาทสำคัญในการกำหนดระดับความสำเร็จของ 

บรรษัทข้ามชาติ Carrefour ซึ่งสามารถร่วมทุนกับกลุ่มทุนท้องถิ่นที่ม ีคักยภาพมากที่ส ุดจึงมีความ 

ได้เปรียบเหนือคู่แข่งขัน เพราะต้นทุนธุรกรรมด้านต่างๆ ย่อมลดลงตํ่ากว่าโดยเปรียบเทียบ ทำให้ 

กลายเป็นผู้นำตลาดไฮเปอร์มาร์เกิตเหนือบรรษัทข้ามชาติรายอื่นอย่างขัดเจน11

3.4 การค้าปลึกข้ามชาติและบทบาทของสถาบัน: กรณีประเทศเกาหลีใต้

การคืกษาพลวัตการค้าปลีกในประเทศเกาหลีใต้แบ่งออกเป็น 3 ประเด็นหลัก ได้แก่ โครงสร้าง 
ตลาดค้าปลีก ปรากฏการณ์เฉพาะตัวและการวิเคราะห์เชิงสถาบัน และบทสรุป ตามลำดับ

3.4.1 โครงสร้างตลาดค้าปลีก

การค้าปลีกโดยเฉพาะในตลาดไฮเปอร์มาร์เกิตของเกาหลีใต้มีพัฒนาการมาไม่นานนัก ตั้งแต่ 
ทศวรรษ 1980 ผู้ครองตลาดค้าปลีกของเกาหลีใต้ คือ ร้านค้าตั้งเดิมขนาดเล็กหรือโซห่วย (ที่เรียกกันว่า 
“‘Mom-and-pop’ Stores") ซึ่งมีพนักงานน้อยกว่า 4 คนต่อร้าน โดยครองล่วนแบ่งตลาดค้าปลีกของ 
ประเทศถึงร้อยละ 80 ตราบจนกระทั้งกลางทศวรรษ 1990 โครงสร้างตลาดค้าปลีกเกาหลีใต้จึงเรม 
เปลี่ยนแปลงอย่างมีนัยสำคัญ (K orea Tim es, 12 October 2004) ห้างไอฟอร์มาร์เกิตรายแรกใน 
ประเทศคือ E-Mart ซึ่งเป็นของกลุ่มทุนเกาหลีใต้เอง เริ่มดำเนินกิจการในปี 1993 และก่อนการเปิดเสรี 
ภาคบริการในปี 1996 กิไม่มีห้างค้าปลีกต่างชาติใดๆ เข้ามาดำเนินกิจการในเกาหลีใต้

แต่บรรทัดฐานทางสถาบันของการค้าปลีกในไต้หวันในอีกม ิต ิหน ึ่ง ก ็เป ็นข ้อจำก ัดสำค ัญ ท ี่ทำให ้ร ้านค ้าสะดวกช ื้อ  

ยังคงมิส ่วนแบ่งตลาดและอัตราการเติบโตที่ส ูงกว่าห ้างไฮเปอร์มาร์เก ็ต เพราะการเข้าถ ึงผ ู้บริโภคในตลาดไต้หวันให้ครอบคลุมท ุก 
พื้นที่นั้นเปินไปไต้ยาก และในแต่ละภาคของไต้หวันก็จะมิวัฒนธรรมเฉพาะตัวที่ต่างกัน ร ้านค ้าส ่งในแต ่ละภาคจีงม ิความเข ้าใจและ 
ความชำนาญ ในการขายส ินค ้าสำหร ับแต ่ละภาค ห ้างค ้าปล ีกท ี่สามารถเข ้าถ ึงเคร ือข ่ายร ้านค้าส ่งได ้มากกว่าจ ึงม ิความไต ้เปร ียบ  
เพื้มชื้น Uni-president ชงนอกจากมิฐานะเป็นผู้ร่วมทุนของ Carrefour แล้ว ก็ย ังเป ็นผู้ผลิตสินค้าอาหารและเจ้าของร้านสะดวกชื้อ 
7-Eleven ด้วย ซึ่งสองธุรกิจหลังคือธุรกิจที่เป็นเจ้าของซึ่งจะได้รับผลกำไรจากการดำเนินงานโดยตรง จ ึงย ่อมม ิทางเล ือกเซ ิงกลยุทธ  ์
(Strategic Choices) ท ี่จะเล ือกจัดสรรทรัพยากรต่างๆ ให ้เป ็นไปในทิศทางที่เก ิดประโยชน์ก ับองค์กรมากกว่า จ ึงไม ่น ่าแปลกใจท ี ่
7-Eleven จะยังคงมิอัตราการเติบโตที่ส ูงกว่า Carrefour ในกรณีของไต้หวัน
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ในอดีตนั้น กำแพงขวางกั้นการเข้าล่ตลาดของบรรษัทค้าปลีกข้ามชาติในเกาหลีใต้ คือ ราคา 

อสังหาร ิมทรัพย์และระบบการเช่าที่ดินที่ค่อนข้างแพง โดยผู้เช่าจะต้องจ่ายค่าเช่าล่วงหน้าประมาณร้อย 

ละ 70 ของมูลค่าสินทรัพย์ และมีสัญญาการเช่าเพียงครั้งละ 1 ปี เท่านั้น (Korea Herald, 27 

December 2001) แต่ความต้องการเข้าร่วมเป็นสมาชิกองค์การการค้าโลก (WTO) เพื่อรักษาตลาด 

สำหรับสินค้าอุตสาหกรรม ทำให้รัฐบาลเกาหลีใต้ได้รับแรงกดดันให้ผ่อนคลายกฎระเบียบค้านการค้า 

ปลีกภายในประเทศ (Sternquist, 1998) จนต้องประกาศปรับปรุงกฎระเบียบในด้านการจำกัดพื้นที่และ 

จำนวนร้านค้าในเดือนมกราคมปี 1996 (Choi, 2003)นอกจากนี้ ในปี 1998รัฐบาลยังเน้นการดึงดูดเงิน 

ลงทุนทางตรงจากต่างประเทศ (FDI) เพ่ือแก้ไขปัญหาวิกฤตเศรษฐกิจ จึงมีการผ่อนคลายกฎระเบียบด้าน 

การควบรวมกิจการ (Mergers and Acquisition: M&A) จากบริษัทต่างชาติ และข้อจำกัดค้านสัดล่วนหุ้น 

ของชาวต่างชาติ อีกทั้งรัฐบาลยังกดดันให้กลุ่มแชโบลสั (Chaebols)12 ลดจำนวนธุรกิจที่ขยายกิจการ 

อย่างหลากหลายเกินไป ทำให้กลุ่มแชโบลสับางกลุ่มขายกิจการในธุรกิจค้าปลีกออกไปให้แก่บรรษัทค้า 

ปลีกต่างชาติหรือยอมให้มีการควบรวมกิจการเกิดขึ้น13 (Coe and Yong-Sook, 2006)

วิกฤตเศรษฐกิจเอเชียในช่วงปี 1997 -  1998 จึงทำให้บรรษัทต่างชาติมีต้นทุนที่ถูกลงจากความ 

ได้เปรียบที่เพื่มขึ้นของค่าเงิน ยิ่งกว่านั้น วิกฤตเศรษฐกิจยังล่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคที่หันมามี 

ความอ่อนไหวต่อราคาสินค้ามากขึ้น ล่งผลดีต่อร้านค้าที่เน้นสินค้าราคาประหยัด ซึ่งในเกาหลีจะเรียกว่า 

"Harin” อันหมายรวมทั้งไฮเปอร์มาร์เก็ต ร้านค้าล่ง และร้านที่ขายสินค้าราคาถูกโดยเฉพาะ (Choi, 

2003)

การแข่งขันในตลาดไฮเปอร์มาร์เก็ตของเกาหลีใต้ระหว่างบรรษัทค้าปลีกข้ามชาติกับกลุ่ม 

แชโบลสัท้องถิ่นจึงเกิดขึ้นพร้อมๆ กันในช่วงปลายทศวรรษ 1990 โดยในกลุ่มบรรษัทค้าปลีกข้ามชาติ 

Carrefour ได้เปิดห้างแรกในปี 1996 ต่อมาในปี 1998 Wal-Mart ก็ได้เข้าชื้อกิจการของ Makro ท่ีไม่ 

ประลบความสำเร็จ ในปี 1999 Tesco เข้ามาลงทุนโดยการเข้าชื้อกิจการของกลุ่มธุรกิจกระจายสินค้าใน 

เครือ Samsung Corporation (แชโบลสัของเกาหลีใต้) เพื่อก่อตั้งห้าง “Homeplus” ในขณะที่กลุ่มแช 

โบลสั เช่น Shinshegae ก็ได้เปิดห้าง “E-Mart” ตั้งแต่ปี 1993 กลุ่ม Lotte Shopping ได้เปิดห้าง “Lotte 

Magnet” (เปลี่ยนชื่อเป็น Lotte Mart ต้ังแต่ปี 2002) ในปี 1998 (Kim, 2002 อ้างถึงใน Coe and Yong- 

Sook, 2006)

12 ธ ุรก ิจอ ุตสาหกรรมของเกาหล ิใต ้จะอย ู่ในความครอบครองของกล ุ่มธ ุรก ิจขนาดใหญ ่ท ี่เร ียกว ่า "Chaebols" มี 

ครอบ ค ร ัวให ญ ่เป ิน เจ ้าข อ ง ล ัก ษ ณ ะ ค ล ้าย ก ับ  Zaibutsu ข อ งญ ี่อ ุน ใน แ ง ่ท ี่ม ีก าร ผ ล ิต ส ิน ค ้าห ล าก ห ล าย แ ล ะ เก ี่ย วโย งก ัน  
(Conglomerate) กล ุ่มแชโบลล ัใหญ ่ๆ ใต ้แก ่ Hyndai, Samsung, Daewoo, Lucky star เปินต้น แชโบลลัม ีขนาดใหญ ่มาก แต่อยู ่
ในความควบคุมของรัฐบาลเพราะต้องพึ่งเงินกัราคาถูกและไต้รับการสนับสนุนจากนโยบายอุตสาหกรรม (Industrial Policy) ต่างๆ 
(ด ูเซ ่น ผาส ุก ,2541; Chang, 1994)

13 ผลจากวิกฤตเศรษฐกิจและแรงกดดันจากรัฐบาลทำให้จำนวนชนิดธุรกิจโดยเฉลี่ยต ่อกลุ่มของกลุ่มแชโบลลัช ั้นนำ 5 

กลุ่ม ไต้ลดลงจาก 30.0 ในปี 1997 เปิน 23.3 ในปี 2001 (Shin and Chang. 2003: 91)
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ในปี 2004 กล่าวได้ว่าตลาดไฮฟอร์มาร์เก็ตของเกาหลีใต้ประกอบไปด้วยกลุ่มผู้นำ 5 บริษัท 

(Big Five) ได้แก่ E-mart, Lotte Mart, Homeplus, Carrefour และ Wal-Mart ซึ่งครองล่วนแบ่งตลาด 

รวมกันประมาณร้อยละ 72 (Korea Herald, 1 July 2003) และมีขยายสาขาเพื่อแข่งขันกันอย่างต่อเนื่อง 

(ดูภาพท่ี 3.9 และตารางที่ 3.8)

ภาพที่ 3.9 ล่วนแบ่งตลาดค้าปลีกสมัยใหม่ของเกาหลีใต้

ทีมา: Hanna Economics Institute (2003)

ไอฟอร์มาทกิต
32.8%

ตารางท่ี 3.8 ยอดขายของผู้นำในตลาดไฮฟอร์มาร์เก็ตเกาหลีใต้ ปี 2000 -  2003 (ล้าน KRW)

บริษัท ห้างท่ี 2000 (%) 2001 (%) 2002 (%) 2003*(%)

ดำเนินงาน

Shinsegae E-Mart 2,359 (22.2) 3,430 (24.5) 5,600 (31.9) 6,350 (32)

รนทารนทg - Tesco Homeplus 536 (5.3) 1,256 (9.0) 2,400 (13.7) 3,300 (17)

Lotte Shopping Lotte Mart 1,012 (9.5) 1,274 (9.1) 2,300 (13.1) 2,400 (12)

Carrefour Korea Carrefour 1,039 (9.8) 1,149 (8.2) 2,000 (11.4) 1,700 (8)

Wal-Mart Korea Wal-Mart 403 (3.8) 569 (4.1) 1,000 (5.7) 850 (4)

รวม 5 บริษัทแรก 5,376 (50.5) 7,678 (54.9) 13,330 (75.8) 14,600 (74)

รวมทุกบริษัท 10, 637 (100) 13,989 (100) 17,582 (100) 19,700 (100)

ทีมา: The Yearbook of Distribution Industry (2004) อ้างถึงใน Coe and Yong-Sook (2006)
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3.4.2 ปรากฏการณ์เฉพาะตัวและการวิเคราะห์เชิงสถาบน

การค้าปลีกในตลาดไฮเปอร์มาร์เกิตของเกาหลีใต้มีลักษณะเฉพาะตัวที่โดดเด่นเป็นพิเศษคือ 

“ผ ู้ป ร ะ ก อ บ ก า ร ท ้อ ง ถ ิน ย ัง ส า ม า ร ถ ค ร อ ง ส ่ว น แ น ่ง ต ล า ด เป ็น อ ัน ด ับ ห น ึ่ง เ ห น ือ บ ร ร ษ ัท ค ้า ป ล ีก ข ้า ม ช า ต ิ" ช ี่ง  

นับเป็นหนึ่งในไม่กี่ประเทศทั่วโลกที่มีลักษณะเช่นนี้โดยที่ส่วนแบ่งตลาดของผู้ประกอบการท้องกี่นกิเพิ่ม 

สูงขึ้นอย่างต่อเนื่องนับตั้งแต่ปี 2000 -  2003 (จากตารางที่ 3.8) ท่ังน้ี นอกจาก E-Mart ที่เป็นผู้นำอันดับ 

หนึ่งในตลาดด้วยส่วนแบ่งร้อยละ 32 แล้ว (ปี 2003) Lotte Mart ยังเป็นผู้ประกอบการท้องถนอีกรายที่มี 

ส่วนแบ่งร้อยละ 12 เป็นอันตับสาม ทำให้ห้างค้าปลีกท้องกี่นทั่งสองห้างมีส่วนแบ่งตลาดรวมกันถึงร้อย 

ละ 44 อยู่เหนือบรรษัทค้าปลีกข้ามชาติขนาดใหญ่ เช่น Carrefour, Tesco, Wal-Mart และ Costco

เราจะอธิบายปรากฏการณ์เฉพาะตัวที่เกิดขึ้นนี้ไต้อย่างไร ในเมื่อรัฐบาลเกาหลีใต้เปิดเสรีตลาด 

ค้าปลีกอย่างไม่มีข้อจำกัด (Free Market) นับตั้งแต่ปี 1996 เป็นต้นมา ในขณะที่บรรษัทค้าปลีกข้ามชาติ 

เหล่านี้สามารถครองส่วนแบ่งตลาดเหนือผู้ประกอบการท้องกี่นอย่างชัดเจนในตลาดค้าปลีกประเทศอื่นๆ 

ท่ัวโลก แต่กลับทำไม่สำเร็จในตลาดเกาหลีใต้ ? หากพิจารณาจากมุมมองกรอบเศรษฐศาสตร์นืโอ 

คลาสสิกย่อมนำ1ไปส่คำถาม1ว่า บรรษัทค้าปลีกข้ามชาติเหล่านี้ไม่สามารถแข่งชันต้านราคาและคุณภาพ 

ของสินค้ากับผู้ประกอบการท้องกี่นไต้หรีอ ? แต่ในสภาพความเป็นจริงแล้ว เงื่อนไขทางสถาบันอันได้แก่ 

บทบาทของภาครัฐ และวัฒนธรรมท้องกี่นของเกาหลีใต้ กล ับเป ็นองค ์ประกอบสำคัญที่นำไปส่ 

ปรากฏการณ์เฉพาะตัวตังกล่าวนี้

รู้ฐพัฒนาตับทา?เปีดเสรี

แม้ว่ารัฐบาลเกาหลีใต้จะมีการเปิดเสรีการลงทุนในตลาดค้าปลีกอย่างไร้ข้อจำกัดนับตั้งแต่ปี 

1996 เป็นต้นมา แต่เกาหลีใต้กินับว่าเป็นประเทศที่มีการเปิดเสรีการค้าปลีกช้าที่สุดในบรรดาประเทศ 

อุตสาหกรรมใหม่ของเอเชียท่ังหมด (4 เสือแห่งเอเชีย -  ฮ่องกง ไต้หวัน สิงคโปร์ และเกาหลีใต้) ความเป็น 

รัฐพัฒนาของเกาหลีใต้น้ัน นอกจากจะสะท้อนให้เห็นในภาคอุตสาหกรรมตังที่มีการคืกษาในวรรณกรรม 

เป็นจำนวนมากแล้ว (ดูเช่น Amsden, 1989; Wade, 1990; Chang 1994) ยังเห็นไต้ชัดเจนในกรณีของ 

การค้าปลีกด้วย (ต่างจากกรณีไต้หวัน) เนื่องจากรัฐบาลเกาหลีใต้มิไต้มีการเปลี่ยนแปลงกฎระเบียบต้าน 

การค้าปลีกจากหน้ามือเป็นหลังมือในช่วงปี 1996 แต่กลับใช้ยุทธศาสตร์การเปิดเสรีอย่างค่อยเป็นค่อย 

ไป และเข้ามามีบทบาทแทรกแซงอย่างต่อเนื่องก่อนที่จะเปิดเสรีสำหรับบรรษัทข้ามชาติ

การมองพัฒนาการเศรษฐกิจในเซิงประวัติศาสตร์จะช่วยให้เกิดความเข้าใจต่อสถานการณ์ใน 

ปิจจุบันยิ่งขึ้น เพราะถึงแม้ว่ารัฐบาลเกาหลีใต้จะต้องเผชิญแรงกดตันให้เปิดเสรีการค้าปลีกตั้งแต่ปี 

198914 แต่รัฐบาลเกาหลีใต้กิใช้ยุทธศาสตร์การเปิดเสรีอย่างค่อยเป็นค่อยไปเนื่องจากเล็งเห็นว่าธุรกิจค้า 

ปลีกจะมีความสำคัญเพิ่มขึ้นอย่างมากในอนาคต ในขณะที่ผู้ประกอบการค้าปลีกในประเทศยังไม่มีขีด

14 โดยเป็นผลกระทบจาก Plaza Agreement ในปี 1985 (Sternquist and Jin. 1998)
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ความสามารถเพียงพอ จึงแบ่งการเปิดเสรีออกเป็น 4 ขั้นตอน โดยเริ่มจากในปี 1989 ที่ยอมเปิดเสรี 

เฉพาะด้านเทคโนโลยีการกระจายสินค้า เพื่อให้เกิดการเรียนรู้เทคโนโลยีจากต่างชาติ และเปิดเสรีใน 

ตลาดค้าส่ง ซึ่งเป็นตลาดที่ไม่มีความสำคัญต่อประเทศ เพราะระบบการกระจายสินค้าของเกาหลีใต้ 

ตั้งแต่ในอดีตนั้นจะมีเพียงผู้ผลิตและผู้ค้าปลีกเป็นหลัก อีกทั้งผู้ผลิตมักนิยมจัดตั้งร้านค้าเพื่อขายสินค้า 

ของตนเองโดยเฉพาะ ระบบการค้าส่งจึงไม่ค่อยมีความสำคัญนัก (Hwang and Jung, 1993)

ในปี 1991 รัฐบาลเกาหลีใต้จึงยอมผ่อนคลายกฎระเบียบในขั้นที่สองโดยยอมให้บริษัทค้าปลีก 

ต่างชาติสามารถเปิดดำเนินการไค้ แต่มีการควบคุมค้านจำนวนสาขาไม่ให้เกิน 10 สาขาต่อบริษัท และ 
จำกัดค้านพี้นที่1ใมัให้เกิน 1,000 ตารางเมตรต่อขั้นจากนั้นในปี 1993ซึ่งเป็นการเปิดเสรีขั้นที่สามจึงยอม 

ให้มีการขยายสาขาใต้เป็น 20 สาขาต่อบริษัท และเพื่มพื้นที่ไค้เป็น 2,000 ตารางเมตรต่อขั้น ซึ่งนับเป็น 

การควบคุมการขยายตัวของห้างค้าปลีกต่างชาติที่มีความพร้อมอยู่แล้วไม่ให้ขยายกิจการอย่างรวดเร็ว 

เกินไปในช่วงปี 1989 -  1995 ก่อนที่จะยอมเปิดเสรีอย่างไม่มีข้อจำกัดในปี 1996 (ดูตารางท่ี 3.9)

ตารางที่ 3.9 ยุทธศาสตร์การเปิดเสรีการค้าปลีกอย่างค่อยเป็นค่อยไปของรัฐบาลเกาหลีใต้
ปี การเปลี่ยนแปลงกฎระเบียบ

1989 เปิดเสรีค้านเทคโนโลยีการกระจายสินค้าและตลาดค้าส่ง
1991 อนุญาตให้บริษัทค้าปลีกต่างชาติเปิดสาขาไค้ไม่เกิน 10 สาขาต่อ 

บริษัทโดยมีพื้นที่ไม่เกิน 1,000 ตร.ม. ต่อข้ัน
1993 ขยายขอบเขตให้เปิดไค้ 20 สาขาต่อบริษัท และเพ่ิมพ้ืนท่ีไค้เป็น 2,000 

ตร.ม. ต่อข้ัน
1996 เปิดเสรีโดยไม่มีข้อจำกัดทั้งค้านจำนวนสาขาและพื้นที่ห้าง

ทีมา: สรุปจาก Sternquist and Jin (1998) และ Choi (2003)

การเปิดเสรีอย่างค่อยเป็นค่อยไปของรัฐบาลเกาหลีเป็นช่วงเวลาที่ทำให้บริษัทค้าปลีกในประเทศ 

สามารถเรียนรู้และพัฒนาขีดความสามารถให้พร้อมต่อการแข่งขันกับบรรษัทค้าปลีกข้ามชาติในอนาคต 

คล้ายกับแนวทางการสนับสนุนอุตสาหกรรมทารก (Infant Industry) ในภาคหัตถอุตสาหกรรมของ 

ประเทศ จะเห็นไค้ว่าบริษัทค้าปลีกท้องที่นกิมีการเริ่มต้นกิจการและขยายตัวในช่วงที่รัฐบาล '‘เปิดพ้ืนท่ี 

หายใจ" ระหว่างปี 1989 -  1995 นี้ เป็นจำนวนมาก ไม่ว่าจะเป็นห้าง E-Mart (ของกลุ่มแชร์โบลลั 

Shinsegae) ซึ่งเป็นผู้นำอันดับหนึ่งในตลาดค้าปลีกปัจจุบันก็เริ่มต้นกิจการในปี 1993 ห้าง Kim's Club 

(ของกลุ่มแชร์โบลด์ New Core) ซึ่งเป็นผู้นำอันดับหกในปัจจุบันก็เริ่มค้นธุรกิจในปี 1995 รวมถึงห้าง 

ขนาดกลางในท้องถิ่นอีกกลุ่มหนึ่ง เช่น Mega Mart (ของบริษัท Nongshimga) Hanaro Club (ของ 

บริษัท Nonghyup) Dongsung Top's Outlet (ของบริษัท Dongsung Distribution) เป็นต้น (Korea 

Chain Store Association, 2002 อ้างถึงใน Coe and Yong-Sook, 2006)

ใ น ช ่ว ง เ ว ล า เป ิด พ ื ้น ท ี ่ห า ย ใ จ ต ัง ก ล ่า ว น ี ้  บ ร ิษ ัท ค ้า ป ล ีก ข อ ง เก า ห ล ีใ ต ้ต ่า ง พ า ก ัน ห า พ ัน ธ ม ิต ร เช ิง

ย ุท ธ ศ า ส ต ร ์ (S t ra te g ic  A l l ia n c e )  เพ ื ่อ ก า ร ถ ่า ย ท อ ด ท ัก ษ ะ ก า ร บ ร ิห า ร จ ัด ก า ร แ ล ะ เท ค โ น โ ล ย ีใ น ธ ุร ก ิจ ค ้า
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ปลีก โดยพบว่าเกือบทั้งหมดจะร่วมมือกับห้างสรรพสินค้าของญี่ปุน เช่น Lotte (ของกลุ่มแชร์โบลสั Lotte 

Shopping) ได้ทำสัญญาถ่ายทอดเทคนิคจาก 3 ห้างชั้นนำของญี่ปุน ได้แก่ ห้าง Daiei Takashimaya 

และ Seibu ส่วน E-Mart ได้ร่วมมือกับห้าง Seibu ของญี่ปุนและ Price Costco ของสหรัฐอเม'ริกา ท้ังน้ี 

โดยส่วนใหญ่พบว่าในช่วงปลายทศวรรษ 1980 ห้างค้าปลีกของเกาหลีใต้จะนิยมทำข้อตกลงด้านการ 

บรีหารจัดการ (Management Agreement) และในทศวรรษ 1990 จะเปลี่ยนมาเป็นระบบการร่วมทุน 

(Joint Venture) (Sternquist and Jin, 1998) แนวทางการแสวงหาพันธมิตรเพื่อรับการถ่ายทอดทักษะ 

และเทคโนโลยีจึงเป็นรากฐานสำคัญในการเพื่มขีดความสามารถให้แถ่ผู้ประกอบการของเกาหลีใต้เพื่อ 

แข่งขันกับบรรษัทค้าปลีกข้ามชาติในระยะเวลาต่อมา

นอกจากรัฐบาลเกาหลีใต้จะเปิดช่องว่างให้ห้างค้าปลีกท้องถิ่นของกลุ่มทุนขนาดใหญ่มีเวลา 

ปรับตัวแล้ว ในอีกด้านหนึ่งรัฐบาลยังเข้ามามืบทบาทโดยตรงในการแทรกแซง (State Intervention) 

ระบบการค้าปลีกด้วยการสนับสนุนกลุ่มผู้ประกอบการค้าปลีกขนาดกลางและขนาดเล็ก (Small and 

Medium-sized Retailers) มีวัตถุประสงค์เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการดำเนินงาน โดยในปิ 1996 ได้จัดสรร 

งบประมาณจำนวน 8.7 ล้านเหรียญ สรอ. เพื่อการยกเว้นภาษีรายได้ร้อยละ 50 ให้แก่ผู้ประกอบการ 

นอกจากนี้ ยังมืงบประมาณ 2.4 ล้านเหรียญ สรอ. เพื่อเป็นเงินทุนสำหรับการจัดซื้อสินค้าสำหรับสหกรณ์ 

ต่างๆ ทั่วประเทศ และงบประมาณ 5.5 ล้านเหรียญ สรอ. เพื่อปรับปรุงสิงอำนวยความสะดวกของร้านค้า 

ขนาดเล็กจำนวน 2,000 ราย อีกทั้งยังสนับสนุนเงินกู้ร้อยละ 30 สำหรับการถ่อสร้างโครงการ Joint 

Freight Collecti๐n-and-Distribution Complexes ซึงคิดเป็นมูลค่ารวม 4.7 ล้านเหรียญ สรอ. โดยรวม 

แล้ว ในช่วงการปรับโครงสร้างตังกล่าวรัฐบาลเกาหลีใต้สนับสนุนงบประมาณไปรวมทั้งสิน 21.3 ล้าน 

เหรียญ สรอ. ( B u s i n e s s  K o r e a ,  1996 อ้างถึงใน Sternquist and Jin, 1998) บทบาทของรัฐพัฒนาใน 

กรณีเกาหลีใต้จึงแสดงออกทั้งในด้านการเปิดเสรีอย่างค่อยเป็นค่อยไป ประกอบกับการแทรกแซงตลาด 

ผ่านการสนับสนุนผู้ประกอบการรายย่อย1ไปพร้อมๆ กัน

วัฒนธรรมท้องถิ่นกับบรรษัทข้ามชาติ

นอกจากบทบาทความเป็นรัฐพัฒนาจะมืผลโดยตรงต่อการพัฒนาของห้างค้าปลีกเกาหลีใต้แล้ว 

บทบาทของวัฒนธรรมประจำชาติ (National Culture) ก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มืผลต่อความแตกต่างของ 

ผลการดำเนินงานระหว่างห้างค้าปลีกท้องถิ่นและห้างค้าปลีกข้ามชาติในปัจจุบัน โดยวัฒนธรรมที่มื 

บทบาทสำคัญคือ ความเป็นชาตินิยม และวัฒนธรรมการบรีโภค

วัฒนธรรมในแต่ละสังคมมีมากมายหลากหลายด้าน แต่การพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่าง 

วัฒนธรรมและพัฒนาการทางเศรษฐกิจจะมุ่งความสนใจเฉพาะวัฒนธรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก 

ของปัจเจกบุคคล (Utility Function) และต่อการทำงานของสถาบันเป็นหลัก(Yoshihara. 1999)

ในกรณีของเกาหลีใต้น ั้น พบว่าม ีว ัฒนธรรมท ้องถ ิ่นท ี่สำค ัญค ือ "ความเป็นชาตินิยม" 
(Nationalism) ดำรงอยู่ค่อนข้างมาก แม้ว่าจะมีงานวิชาการหลายกลุ่มพยายามอธิบายรากฐานของ 

วัฒนธรรมนี้ด้วยสาเหตุแตกต่างกัน ทั้งจากลัทธิขงจื๊อ (Confucianism) จากการเผชิญภาวะคุกคามจาก
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สงครามมายาวนาน หรือจากการปลูกฝังของผู้นำประเทศ โดยเฉพาะในสมัยรัฐบาล Park Jung Hee แต่ 
งานเหล่านี้ต ่างก็ยอมรับว่าการให้คุณค่าของซาวเกาหลีจะมีเล ้นแบ่งที่ช ัดเจนระหว่างพวกเขาและ 
ชาวต่างชาติ (ตามหลัก Uri Nara - ชาติของเรา) ทีล่ีบเนื่องมาจนปัจจุบัน แม้ว่าอาจจะลดระดับลงบ้าง 
แต่ก็ยังคงไดรั้บการปลูกฝังอย่างต่อเนื่องผ่านระบบการศึกษาในโรงเรียนและอิทธิพลของสื่อมวลชน ทำ 
ให้ประชาชนมีความสนใจต่อผลประโยชน์ของล่วนรวม (Yoshihara, 1999) ดังน้ัน ไม่ว่าจะเกิดจาก 
วาทกรรม (Discourse) รูปแบบใดก็ตาม เรามิอาจละเลยลักษณะของวัฒนธรรมชาตินิยมออกจากการ 
พัฒนาเศรษฐกิจลังคมของเกาหลีใต้ใด้

แม้แต่ในการค้าปลีกเอง วัฒนธรรมชาตินิยมก็มีบทบาทต่อการตัดสินใจเลือกของผู้บริโภคชาว 

เกาหลีใต้บางล่วน จากการที่บรรษัทค้าปลีกข้ามชาติมักเลือกใช้กลยุทธ์การจัดซื้อสินค้าจากตลาดโลก 

(Global Sourcing) เพื่อให้ได้สินค้าราคาถูกที่สุด แต่งานลีกษาเชิงประจักษ์ของ Choi (2003) พบว่า 

กลยุทธ์ดังกล่าวนี้กลับทำให้ผู้บริโภคเกาหลีใต้ล่วนหนื่งที่มีความเป็นชาตินิยมสูง โดยเฉพาะประชาชนที่ 

อยู่ไกลจากตัวเมืองออกไป เกิดความรู้สึกด้านลบต่อสินค้าจากต่างชาติ ในขณะที่ประซาซนท้องถิ่น 

บางล่วนยังเชื่อว่าห้างต่างชาติเหล่านี้จะถ่ายโอนรายได้จากท้องถิ่นกลับไปยังประเทศแม่เป็นหลัก ( K o r e a  

T i m e s ,  2 December 2003) นอกจากนี้ การที่บรรษัทค้าปลีกโดยเฉพาะ Wal-Mart และ Carrefour 

ได้รับการร้องเรียนอย่างต่อเนื่องถึงการปฏิบัติที่ไม่เป็นธรรม (Unfair Practice) ต่อ1ชัพพลายเออร์ท้องถิ่น 

จนคณะกรรมการการค้าของเกาหลี (Korea Fair Trading Commission) ต้องเข้ามาลีบสวนอยู่หลายครั้ง 

และตกเป็นข่าวดังในสื่อมวลชน ก็ทำให้เกิดการรับรู้ด้านลบ (Negative Perception) ต่อบรรษัทค้าปลีก 

เหล่านี้ว่าไม่สามารถปรับตัวเข้าทับวัฒนธรรมของประเทศได้ เหตุการณ์ที่ร้ายแรงที่สุดเกิดขึ้นเมื่อตำรวจ 

เกาหลีใต้จับได้ว่าห้าง Carrefour ลักลอกขนเงินออกนอกประเทศโดยผิดกฎหมาย (Choi, 2003) ยิ่งตอก 

ยํ้าภาพลบให้แก่สาธารณะและทำให้รัฐบาลท้องถิ่นต้องระมัดระวังมากขึ้นในการอนุมัติให้ห้างต่างชาติ 

เข้ามาลงทุนในเขตของตน ( K o r e a  T i m e s ,  2 December 2003)

ในด้านของวัฒนธรรมการบริโภคของประชาชนต่อสินค้าปลีก การที่บริษัทค้าปลีกท้องถิ่นมี 

ประสบการณ์ในการดำเนินธุรกิจค้าปลีกมายาวนาน เช่น E-Mart ที่เคยดำเนินกิจการห้างสรรพสินค้าใน 

นาม Shinsegae มาตั้งแต่ทศวรรษ 1960 หรือ Lotte Mart ที่เปิดห้างสรรพสินค้าในนาม Lotte 

Department Store มาตั้งแต่ทศวรรษ 1970 เป็นต้น ทำให้บริษัทเหล่านี้มีความเข้าใจต่อวัฒนธรรมการ 

บริโภคของชาวเกาหลีที่มีลักษณะเฉพาะตัวอย่างน้อยใน2 ด้านได้แก่ ภาพลักษณ์ของร้านค้า และ 

ความสำคัญของการบริการ

ในด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า (Store Image) ซึ่งในทางจิตวิทยาจัดว่าเป็นคุณลักษณะที่ไม่ใช่ 

กายภาพ (Non-physical Characteristics) อันมีผลสำคัญต่อทัศนคติของผู้บริโภค งานของ Koo (2003) 
ศึกษาพบว่าห้าง E-Mart และ Homeplus มีการออกแบบห้างที่สะดวกสบายทั้งต่อการค้นหาสินค้า การ 

เดินรอบห้าง และการมีชั้นวางสินค้าที่ไม่สูงจนเกินไปที่ผู้บริโภคจะสามารถหยิบสินค้าได้เอง ซึ่งลักษณะ 

เหล่านี้เป็นรูปแบบที่คล้ายคลึงทับ ‘‘ห้างสรรพสินค้า" เนื่องจากผู้บริโภคชาวเกาหลีนั้นมิความคุ้นเคยทับ
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การเดินชื้อสินค้าในห้างสรรพสินค้ามายาวนานนับตั้งแต่ทศวรรษ 1930 ในขณะที่ห้างไอฟอร์มาท์ก็ตเพิ่ง 

เข้าสิตลาดในทศวรรษ 1990 เท่าน้ัน ทำให้ผู้บริโภคพึงพอใจกับรูปแบบดังกล่าวมากกว่ารูปแบบที่ห้าง 

Costco และ Wal-Mart เลือกใช้การจัดห้างแบบสากลตามลักษณะในประเทศสหรัฐอเมริกา (ซ่ึงเป็น 

ประเทศแม่ของทั้งสองบริษัท) คือ รูปแบบโกดังสินค้า (Warehouse-style) ดังน้ัน แม้ว่าสองห้างหลังนี้จะ 

เสนอราคาในบางรายการที่ถูกกว่า แต่รูปแบบห้างที่ไม่สอดคล้องโดยเฉพาะชั้นวางสินค้าที่สูงเกินไปก็ทำ 

ให้ผู้บริโภคพึงพอใจกับการชื้อสินค้าในห้าง E-Mart และ Homeplus มากกว่า15

นอกจากนี้ ในการศึกษาของ Kim and Jin (2001) ยังพบว่าลักษณะเฉพาะของผู้บริโภคเกาหลี 

ใต้ประการหนึ่งคือการให้ความสำคัญต่อ ‘‘ค ว า ม ส ะ ด ว ก ส บ า ย ด ้า น ก า ร บ ร ิก า ร ’’ (Service Convenience) 

มากกว่าปัจจัยอื่นๆ โดยได้เปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้บริโภคเกาหลีใต้ที่มีต่อห้างค้าปลีกท้องถิ่น 

และห้างค้าปลีกต่างชาติ ซึ่งพบว่าถึงแม้ผู้บริโภคจะให้คะแนนเฉลี่ยต่อห้างค้าปลีกต่างชาติสูงกว่าห้าง 

ท้องถิ่นทั้งในด้านสิ่งอำนวยความสะดวก (Facility Convenience) ความสะอาด ความแออัดน้อยกว่า 

บรรยากาศโดยรวม (Spacious Atmosphere) ในขณะที่ห้างท้องถิ่นมีความเหนือกว่าเฉพาะในด้านความ 

สะดวกสบายด้านการบริการ แต่ก็ทำให้ผู้บริโภคยินดีเข้าไปช้ือสินค้าในห้างค้าปลีกท้องกินมากกว่า (สิวน 

ปัจจัยด้านราคาและการมีสินค้าแฟชั่นนั้นใม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ) ลักษณะดังกล่าวนี้เป็น 

เพราะผู้บริโภคซาวเกาหลีใต้สิวนใหญ่ในตลาดไฮเปอร์มาร์เก็ตมีแรงจูงใจในด้านอรรถประโยชน์เป็นหลัก 

(Utilitarian Motives) โดยห้างท้องถิ่นสามารถเสนอความพึงพอใจที่สอดคล้องกับกลุ่มนี้ ด้วยการบริการ 

ในด้านรถรับส่ง (Shuttle Bus) และการมีบัตรเครดิตของห้าง ซึ่งเป็นบริการที่ห้างต่างชาติไม่มีให้ เม่ือ 

ระดับราคาสินค้ามิได้แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ ผู้บริโภคกลุ่มนี้จึงเลือกใช้บริการห้างท้องถิ่นเป็นหลัก 

(ดูตารางท่ี 3.10)

ความสะดวกของการบริการอีกประการหนึ่ง ยังเกิดจากการที่ห้างท้องถิ่นมักตั้งสาขาอยู่กลาง 

เมืองใกล้ที่พักอาคัย ในขณะที่ห้างต่างชาติมักตั้งสาขาในพื้นที่ไกลออกไปจากกลางเมืองเพื่อความ 

สะดวกด้านการจราจรและการจอดรถ แต่ผู้บริโภคชาวเกาหลีใต้กลุ่มใหญ่จะต้องการซื้อสินค้าด้วย 

ความถี่หลายครั้งในหนึ่งสัปดาห์ แทนที่จะออกไปชื้อสินค้าในช่วงสุดสัปดาห์เช่นวัฒนธรรมของชาว 

สหรัฐอเมริกาและยุโรป (Out-of-Town Shopping) ห้างท้องถิ่นจึงสามารถดึงคนเข้าสิสาขาได้ถิ่กว่าและมี 

ปริมาณการซื้อรวมสูงกว่า

15 E-Mart ม ีประลบการณ ์ในการจ ัดร ูปแบบห้างจากการท ี่เคยดำเน ินก ิจการห ้างดรรพสินค ้าในนาม Shinsegae มา 
ตงแต่ทศวรรษ 1960 ด ังท ี่ได ้กล ่าวถ ึงมาแล้ว ส่วน Homeplus นั้น ได้ร ับประโยชน์จากยุทธศาสตร์ Localization ท ี่จะกล่าวถ ึงใน  
หัวข้อต่อไป
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ตารางท่ี 3.10 ผลการคืกษาพฤติกรรมผู้,บริโภคที่มีต่อห้าง’โฮฟอร์ม'าร์เก็ตของเกาหลี'ใต ้เปรียบเทียบกับ

ห้างไฮเปอร์มาร์เก็ตต่างชาติ

ห้างไฮเปอร์มาร์เก็ตเกาหลีใต้ ห้างไฮเปอร์มาร์เก็ต

ต่างชาติ

Mean (SD) Mean (SD) t-value

Store attributes

Facility convenience 4.45 (1.19) 5.30 (1.01) -7.96***

Service convenience 4.92 (1.16) 2.91 (1.49) 15.69***

Congestion (R) 3.17 (1.05) 4.03 (1.10) -8.38***

Clean/spacious 4.50 (1.10) 5.53 (1.41) -8.73***

atmosphere

Price competitiveness 4.68 (1.04) 4.59 (1.04) 0.93

Fashion goods 3.46 (1.14) 3.46 (1.03) 0.07

Perceived Shoppina costs

Shopping difficulty 4.14 (1.23) 3.35 (1.18) 6.84***

Travel difficulty 3.16 (1.54) 3.41 (1.65) -1.65

Unfamiliarity 2.60 (1.06) 2.68 (1.10) -0.75

ทีมา: Kim and Jin (2001)

หมายเหตุ: *** P <0.001, Scale 1 = Strongly Disagree 1 = strongly Agree,

R = Reverse Coding

การพิจารณาบทบาทของสถาบันทั้งที่เป็นทางการคือกฎระเบียบของรัฐ และสถาบันที่ไม่เป็น 

ทางการคือวัฒนธรรม พบว่าปัจจัยทั้งสองล้วนมีนัยสำคัญต่อการอธิบายลักษณะเฉพาะตัวของการค้า 

ปลีกในตลาดไฮเปอร์มาร์เก็ตเกาหลีใต้ที่ผู้ประกอบการท้องถิ่นยังสามารถครองส่วนแบ่งตลาดเป็นอันต ับ  

หนึ่งเหนือบรรษัทค้าปลีกข้ามชาติ แม้ว่าบรรษัทค้าปลีกข้ามชาติเหล่านี้จะมีความไต้เปรียบเหนือบ ร ิษ ัท  

ท้องถิ่นเกือบทุกด้านและสามารถแข่งขันด้านราคาและคุณภาพของสินค้าไต้โดยปราคจากข้อสงลัย แต่ 

นอกจากการแข่งขันตามกลไกตลาดแล้ว ปัจจัยทางสถาบันก็มีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญ1ไม่น้อยต่อทิศ 

ทางการพัฒนาของการค้าปลีกในประเทศเกาหลีใต้

นอกจากลักษณะเฉพาะตัวของตลาดเกาหลีใต้ตังท่ีได้วิเคราะห์ในข้างต้นแล้ว ลักษณะย่อยท่ี 
สำคัญอีกประการหน่ึงคือ ในบรรดาบรรษัทค้าปลีกข้ามชาติช้ันนำในตลาดเกาหลีใต้ซ่ึงประกอบด้วย 

Homeplus (Tesco), Carrefour และ Wal-Mart น้ันกลับมีการขยายตัวในอัตราท่ีแตกต่างกันอย่างมาก 

กล่าวคือ ในขณะท่ีอัตราการขยายสาขาของผู้นำตลาด 6 อันดับแรกมีค่าเฉล่ียร้อยละ 43.8 พบว่ามีห้างท่ี 
ขยายตัวเกินค่าเฉล่ีย 3 ห้างคือ E-Mart (48.1), Lotte Mart (59.9) และ Homeplus (77.2) ในขณะทีห้าง
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ค้าปลีกต่างชาติอีก 2 รายคือ Carrefour และ Wal-Mart ชื่งเป็นผู้นำสองอันดับแรกในฅลาดค้าปลีกโลก 

กลับมีอัตราการขยายสาขาเพียงร้อยละ 37.1 และ 32.7 ตามลำดับ เท่านั้น (ดูภาพที่ 3.10) การขยาย 

สาขาในอัตราสูงที่สุดในตลาดของ Homplus ทำให้สามารถก้าวขึ้นมาเป็นอันดับ 3 ได้อย่างรวดเร็ว 

ในขณะท่ี Carrefour และ Wal-Mart กลับมีการขยายตัวอย่างจำกัดในระยะหลัง คำถามที่นำสนใจก็คือ 

อะไรเป็นปัจจัยสำคัญท่ีทำให้ Homeplus เติบโตอย่างก้าวกระโดด แตกต่างจากบรรษัทค้าปลีกข้ามชาติ 

รายอ่ืนๆ ?

ภาพท่ี 3.10 ลัดส่วนจำนวนสาขาของห้างค้าปลีกในเกาหลีใต้

19 9 3  19 94  19 9 5  19 96  1 9 97  1998  19 99  2 0 0 0  2001  2 0 0 2  20 03 *  2004*

ทีมา: Discount Merchandiser, December 2003, P. 31 

* 2003 and 2004 data from Discount Merchandiser, July 2004, p. 42

ยุทธศาสตร์การผสานท้องถิ่นและการฝังตัวในป?ะเทศผู้?บทุน

Tesco ได้เลือกที่จะใช้ยุทธศาสตร์การผสานท้องถิ่น (Localisation) เพี่อนำไปส่การได้รับ 

ประโยชน์จากการฝังตัว (Embeddedness) ในตลาดค้าปลีกเกาหลีใต้ชึ่งมีลักษณะเฉพาะหลายประการ 

อันเป็นข้อจำกัดสำหรับการใช้ยุทธศาสตร์ระดับโลก (Global Strategies) ดังท่ี Carrefour และ Wal-Mart 

เลือกใช้ซึ่งจะทำให้ต้องเผชิญกับต้นทุนธุรกรรมสูงกว่าบรษัทท้องถิ่นในหลากหลายมิติ

การที่แต่ละประเทศย่อมมีบรรทัดฐานทางสถาบันรูปแบบเฉพาะหรือที่เรียกว่า"บรรทัด'ฐานทาง 

สถาบันของการค้าปลีก” หากบรรษัทค้าปลีกข้ามชาติจะประสบความสำเร็จในตลาดประเทศใด ย่อม 

จะต้องสร้างการยอมรับให้เกิดขึ้นแก่ตัวแสดงอื่นๆ ที่เกี่ยวช้องในลังคมของประเทศนั้น เพี่อให้เกิด 

“ความชอบธรรมขององค์กร” ซ่ึงในกรณีของ Tesco นอกจากการผสานท้องถิ่นจะแสดงออกให้เห็นใน 

เบื้องต้นตั้งแต่การตั้งชื่อห้างว่า “Homeplus" แทนที่จะมีชื่อขององค์กร เช่น "Samsung-Tesco" แล้ว ยัง 

มีการผสานท้องถิ่นที่สำคัญในอีก3 ด้านได้แก่ ต้านการจ้างงานและการตัดสินใจต้านรูปแบบห้าง และ 

ด้านการจัดซื้อสินค้า (Coe and Yong-Sook, 2006)

(ริ New Core Kims Club 

■ Wal-Mart 

D Homeplus 
D Carrefour 

I  Lotte Mart 

Ë E-Mart
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การผสานท้องกินในด้านการจ้างงานและการตัดกินใจ

Carrefour และ Wal-Mart เป็นตัวอย่างของการเลือกใช้ยุทธศาสตร์ระดับโลกในด้านการจ้างงาน 

และการตัดสินใจ โดยการจัดระบบการดำเนินการที่มีมาตรฐานเดียว (Standardisation) สำหรับผู้ที่ 

เก่ียวข้องในเครือข่ายการผลิต ทั้งซัพพลายเออร์ ผู้จัดการ พนักงาน ระบบการบริหารจัดการต่างๆ ไม่ว่า 

จะอยู่ในตลาดประเทศใดกิตาม ซึ่งได้กลายมาเป็นกรณีคืกษาที่สำคัญสำหรับการค้าปลีกในระดับโลก 

เนื่องจากการค้าปลีกมีลักษณะที่ต้องอาศัยการฝังตัวภายในประเทศผู้รับทุนมากกว่าอุตสาหกรรมข้าม 

ชาติอ่ืนๆ ตังท่ีได้กล่าวถึงในตอนต้นของบท

Carrefour เลือกที่จะว่าจ้างผู้จัดการและผู้บริหารสาขาที่เป็นชาวฝรั่งเศสเพื่อมาปกครอง 

พนักงานชาวเกาหลี ซึ่งต่อมาได้นำไปล่ความขัดแย้งหลายประการ เช่น ในเดือนมิถุนายนปี 2003 เม่ือ 

พนักงานจาก 4 สาขาได้รวมตัวกันเรียกร้องขอเพื่มค่าจ้างอีกร้อยละ 9.1 และสวัสดิการด้านการขนล่งและ 

อาหาร แต่ผู้บริหารของห้างไม่ยอมต่อรองใดๆ และเลือกใช้การปิดห้าง (Lockout) เพื่อควบคุมไม่ให้การ 

ประท้วงลุกลามไปยังสาขาอื่นๆ แต่ต่อมากลับเป็นการเพิ่มความรุนแรงในการประท้วง (Korea Times, 9 

July 2003) ในท้ายที่สุด ศาลของกรุงโซลได้ตัดสินว่า Carrefour ละเลยหน้าที่และความเคารพสิทธิของ 

สหภาพแรงงาน (Korea Times, 15 September 2003) เหตุการณ์ตังกล่าวนี้สร้างภาพลักษณ์ด้านลบ 

อย่างมากต่อสาธารณะทำให้ในเวลาต่อมา Carrefour ต้องหันมาว่าจ้างผู้จัดการและผู้บริหารจากท้องกี่น 

แทน (Coe and Yong-Sook, 2006)

ในขณะที่ Tesco เลือกใช้ยุทธศาสตร์ผสานท้องถิ่นโดยเริ่มต้นจากการแต่งตั้งประธาน 

กรรมการบริหาร (CEO) คือ Lee Seung-Han ซึงมาจาก Samsung Corporation อีกทังยังจ้างพนักงาน 

ฝ่ายต่างๆ เกือบทั้งหมดเป็นชาวเกาหลีใต้ทั้งในระดับผู้จัดการและคนงาน {Financial Times, 11 

January 2002) โดยในจำนวนการจ้างงานรวม 4,990 คนของบริษัทนั้น เป็นชาวต่างชาติเพียง 4 คน 

เท่านั้นที่ล่งมาจากบริษัทแม่ โดยดำรงตำแหน่งเป็น รองประธานกรรมการ ผู้บริหารฝ่ายการค้า ผู้จัดการ 

ฝ่ายเลือกสถานที่ตั้งสาขา และผู้บริหารฝ่ายการเงิน การว่าจ้างผู้บริหารและพนักงานล่วนใหญ่เป็นชาว 

เกาหลีใต้เป็นปัจจัยประการหนึ่งที่นำไปล่ความสำเร็จของยุทธศาสตร์การผสานท้องถิ่นในอีกสองด้าน 

ตามมา

การผสานท้องกินในด้านรูปแบบห้าง

เนื่องจากลักษณะของผู้บริโภคเกาหลีใด้ที่จะเช้าห้างไฮเปอร์มาร์เกิตด้วยความถิ่สูง แม้ว่าจะ 

มูลค่าการเอต่อครั้งจะตํ่ากว่าประเทศอื่นๆ แต่เพราะผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้าอาหารที่มีความสดใหม่ 

โดยเฉพาะเนื้อสัตว์และผัก ทำให้ห้างค้าปลีกต้องเพิ่มความถี่ในการจัดเอสินค้ากลุ่มนี้ ศวามลัมพันธ์ 

โดยตรงกับผู้ผลิตท้องถิ่นจึงทวีความสำคัญยิ่งขึ้น (Korea Times, 8 January 2001) Samsung -  Tesco 

จึงวางเป้าหมายให้ Homeplus เป็นล่วนผสมระหว่างการขายสินค้าราคาถูก โดยเฉพาะสินค้าอาหารสด 

และการจัดวางในรูปแบบห้างสรรพสินค้า โดยได้ลงทุนเปลี่ยนแปลงรูปแบบจัดวางสินค้าให้ใกล้เคียงกับ 

ห้างสรรพสินค้ายิ่งขึ้น และเพื่อสามารถจัดวางผักผลไม้สดรอบๆ ทางเช้าห้างและให้ผู้บริโภคสามารถ
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สัมผัสสินค้าได้ก่อนซื้อ และปรับแนวทางสิ “One-Stop-Shop" ทีรวมบรการอืนๆ ไว้ในห้าง ไม่ว่าจะเป็น 

ร้านเสริมสวย สถาบันการศึกษา ภัตตาคาร ร้านกาแฟ พื้นที่สำหรับเด็กเล่น หรือแม้แต่ห้องแสดงศิลปะ 

เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการบริโภคของชาวเกาหลีใต้ (Korea Times1 2 December 2003)

ในขณะท่ี Wal-Mart และ Carrefour มีการปรับตัวเพียงเล็กน้อย โดยยังคงยึดแนวทางการขาย 

สินค้าราคาตํ่ากว่าคู่แข่งและการจัดห้างในรูปแบบโกตังสินค้า ในปี 2003 น้ัน Wal-Mart นั้นไม่มีแผนก 

อาหารสด สิวน Carrefour แม้จะมีอาหารสดขายแต่ก็มีไม่หลากหลายนัก

การผสานท้องถิ่นในด้านการจัดซื้อ^นด้า

ในด้านการจัดซื้อสินค้า Samsung -  Tesco เลือกการจัดซื้อจากท้องถิ่นเป็นหลัก โดยพบว่าใน 

จำนวนซัพพลายเออร์50 รายที่ห้างลังซื้อสินค้ามากที่สุดนั้น เป็นซัพพลายเออร์จากต่างชาติเพียง 6 ราย 

เท่าน้ัน สิวนที่เหลือนั้นเป็นชัพพลายเออร์ท้องถิ่นทั้งสิน ทั้งนั้ซัพพลายเออร์ต่างชาติทั้ง 6 รายก็ล้วนจัดตั้ง 

บริษัทลูก (Subsidiaries) ในเกาหลีใต้แล้วทั้งสิน นอกจากนี้ ในด้านการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้านนั้น 

Tesco ก็ไต้มอบอำนาจให้แก่ผู้จัดการฝ่ายจัดซื้อชาวเกาหลีใต้เป็นผู้ตัดสินใจโดยตรง มีเพียงสินค้า 

มาตรฐานบางรายการของบริษัทข้ามชาติ เช่น กางเกงยีน«โ ยาลีฟัน นั้าอัดลม เท่าน้ัน ท่ี Tesco จะเป็นผู้ 

ติดต่อกับบรรษัทข้ามชาติเหล่านั้นเอง (Coe and Yong-Sook, 2006)

ความจำเป็นในการสร้างความสัมพันธ์กับผู้ผลิตท้องถิ่นยังเกิดจากโครงสร้างตลาดของผู้ผลิต 

ของเกาหลีใต้เองที่มีความเข้มแข็งและกระจุกตัวมากกว่าผู้ค้าปลีก เพราะในภาคการผลิตจะถูกควบคุม 

โดยแชร์โบลลัเพียงไม่กี่รายเท่านั้น สินค้าที่สำคัญสิวนใหญ่จึงมาจากผู้ผลิตที่ผูกขาดหรือไม่ก็ผู้ผสิตน้อย 

รายที่สามารถกำหนดไต้ทั้งปริมาณการขายและราคาสินค้า การเปลี่ยนขั้วอำนาจ (Pcwer Shift) จาก 

ผู้ผลิตมาสิผู้ค้าปลีกตังเช่นที่เกิดขึ้นในตลาดประเทศอื่นๆ จึงยังไม่พบเห็นมากนักในเกาหลีใต้

เพื่อรักษาเสถียรภาพของการจัดซื้อ นอกจาก Samsung -  Tesco จะพยายามพัฒนาสินค้า 

เฮาลัแบรนด์ (House Brand)16 ของห้างให้มากขึ้นแล้ว ยังต้องสร้างความร่วมมือโดยตรงกับผู้ผลิต 

ท้องถ่ิน (Kim, 2002) หรือกล่าวได้ว่าเป็นการจัดรูปแบบการควบคุมกับซัพพลายเออร์ให้เป็นสายโช่แบบ 

ความสัมพันธ์ (Relational Value Chains) ซื่งจำเป็นจะต้องพึ่งพากันในระดับสูงเพื่อหลีกเลี่ยงพฤติกรรม 

ฉวยโอกาสต่างๆ และมีมาตรการจูงใจต่างๆ เช่น การจัดประชุมระหว่างผู้บริหารของห้างและซัพพลาย 

เออร์อย่างสมํ่าเสมอ การสำรวจความคิดเห็นของชัพพลายเออร์ และการประกาศรางวัลให้แก่ซัพพลาย 

เออร์ดีเด่นประจำปี

16 ส ินค ้า เฮาส ์แบ รนด ์(House Brand) หมายทง ส ินค ้าท ี่ห ้างเป ินผ ู้ส ์งผล ิตเพ ื่อนำมาวางข าย ใน ต ราส ิน ค ้าของห ้า ง เอง ซึ่ง 

ม ีแนวโน ้มมากขํ่นเรื่อยๆ เน ื่องจากสามารกประหยัดต ้นท ุนในการโฆษณาผ ่าน ที่อ จ ืงม ีราคาขายต ํ่ากว ่าต ราส ิน ค ้าอ ื่น ค ่อน ข ้างมาก
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3.4.3 สรุป: บทบาทของสถาบันกับการค้าปสิกเกาหลีใต้

ในขณะที่บรรทัดฐานทางสถาบันของการค้าปลีกด้านต่างๆ ของไต้หวันเอื้ออำนวยให้บรรษัทค้า 

ปลีกข้ามชาติที่เข้ามาลงทุนสามารถใช้ความได้เปรียบขององค์กรในด้านต่างๆ ได้ง่ายยงขึ้น แต่ในกรณี 

ของเกาหลีใต้ บทบาทของรัฐพัฒนาแสดงออกอย่างชัดเจนทั้งในด้านการเปิดเสรีอย่างค่อยเป็นค่อยไป 

ประกอบกับการแทรกแซงตลาดผ่านการสนับสนุนผู้,ประกอบการรายย่อย1ไปพร้อมๆ กัน เมื่อสถาบันที่เป็น 

ทางการนี้มีปฎิสัมพันธ์ร่วมกับสถาบันที่ไม่เป็นทางการ คือ วัฒนธรรมชาตินิยมและวัฒนธรรมการบรีโภค 

ทำให้เกิดลักษณะเฉพาะตัวของการค้าปลีกในตลาดไฮเปอร์มาร์เกิตเกาหลีใต้ที่ผู้ประกอบการท้องถิ่นยัง 

สามารถครองส่วนแบ่งตลาดเป็นอันตับหนึ่งเหนือบรรษัทค้าปลีกข้ามชาติ

ลักษณะเฉพาะทางสถาบันที่สร้างต้นทุนธุรกรรมให้แก่บรรษัทข้ามชาติ เป็นแรงผลักตันให้เกิด 

การใช้ยุทธศาสตร์การผสานท้องถิ่น เพื่อนำไปส่การได้รับประโยชน์จากการฝังตัว Tesco ที่เลือกผสาน 

ท้องถิ่นทั้งในด้านการจ้างงานและการตัดสินใจ ด้านรูปแบบห้าง และด้านการลัดซื้อสินค้า จึงสามารถ 

ครองส่วนแบ่งตลาดเหนือ Carrefour และ Wal-Mart ที่เลือกใช้ยุทธศาสตร์ในระตับโลกมากกว่าเน้น 

บริบทของท้องถิ่น

3.5 การค้าปลีกข้ามชาติและบทบาทของสถาบัน: กรณีประเทศญี่ป ่น

การคืกษาพล1วัตการค้าปลีก,ในประเทศญี่ปุนแบ่งออกเป็น 3 ประเด็นหลัก ได้แก่ โครงสร้างตลาด 

ค้าปลีก ปรากฎการณ์เฉพาะตัวและการวิเคราะห์เชิงสถาบัน และบทสรุป ตามลำตับ

3.5.1 โครงสร้างตลาดค้าปลีก

การค้าปลีกญี่ปุนมีพัฒนาการมายาวนานและบทบาทของห้างค้าปลีกต่างชาติที่เข้ามาลงทุนใน 

ญี่ปุนก็มิได้เพิ่งเกิดขึ้นเพียงไม่กี่ทศวรรษตังเช่นประเทศไต้หวันและเกาหลี เนื่องจากญี่ปุนเป็นประเทศ 

อุตสาหกรรมรุ่นแรกของเอเชีย รายได้ของประชากรต่อหัวจึงเพ่ิมสูงขึ้นมานับตั้งแต่ทศวรรษ 1950 และ 

ก้าวขึ้นมาเป็นประเทศที่มีเศรษฐกิจขนาดใหญ่เป็นอันตับสองของโลกรองจากสหรัฐอเมริกา ตลาดญี่ปุน 

จึงมีศักยภาพด้านการลงทุนสำหรับธุรกิจต่างชาติมาหลายทศวรรษ

ก า ร เ ช ้ า ม า ล ง ท ุน ข อ ง ร ้า น ค ้า ป ล ีก ต ่า ง ช า ต ิ ใ น ต ล า ด ญี่ปุนส า ม า ร ถ แ บ ่ง อ อ ก ได้เป็น 4 ช ่ว ง ห ล ัก  (ด ู  

ภ า พ ท ี ่  3.11 ป ร ะ ก อ บ )  ช ่ว ง แ ร ก เ ก ิด ข ึ ้น ม า น ับ ต ั ้ ง แ ต ่ห ล ัง ส ง ค ร า ม โ ล ก ค ร ั ้ ง ท ี ่ส อ ง ใ น ท ศ ว ร ร ษ  1950 โ ด ย  

Safeway น ับ เ ป ็น ซ ู เ ป อ ร ์ม า ร ์เก ็ต ต ่า ง ช า ต ิแ ห ่ง แ ร ก ท ี ่ เ ข ้ า ม า ลงท ุน  แ ต ่น ำ ร ูป แ บ บ ข อ ง ก า ร ซ ื ้อ ส ิน ค ้า แ บ บ  

บ ร ิก า ร ต ัว เ อ ง ข อ ง ต ะ ว ัน ต ก เ ข ้ า ม า ใ ช ้จ ึง ป ร ะ ส บ ค ว า ม ล ้ม เ ห ล ว อ ย ่า ง ม า ก  แ ล ะ ต ้อ ง ถ อ น ก า ร ล ง ท ุน อ อ ก ไ ป  

ภ า ย ใ น ร ะ ย ะ เ ว ล า เ พ ีย ง ไม่ก ี ่ เ ด ือ น เ ท ่า น ั ้น  (Alexander, 1997) ใ น ช ่ว ง แ ร ก น ี ้  ส ิน ค ้า ส ่ว น ใ ห ญ ่จ ะ เ ป ็น ก า ร  

น ำ เ ช ้ า จ า ก ต ่า ง ป ร ะ เ ท ศ โ ด ย ชัพพล า ย เ อ อ ร ์ภ า ย ใ น ป ร ะ เ ท ศ  (Larke and Schmekel, 2002)

ช่วงที่สองเกิดขึ้นระหว่างทศวรรษ 1970 ถึง 1980 เป็นยุคของร้านสะดวกซื้อและร้านค้าของตรา 

สินค้าระตับโลก (Luxury Brand Retailer) ในส่วนของร้านสะดวกซื้อนั้นนำโดย Ito-Yokada ซ่ึงเป็นของ 

ชาวญี่ปุนเองเริ่มต้นนำรูปแบบร้าน 7-Eleven ออกส่ตลาดและสามารถขยายกิจการได้อย่างต่อเนื่องมา
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จนถึงปัจจุบัน ส่วนร้านค้าของตราสินค้าระดับโลกจะเป็นการเปิดร้านของตราสินค้าชื่อดังในตลาด 

ระดับบน เช่น Gucci (1972) Louis Vuitton (1977) BMW (1981) เป็นต้น ซึ่งประสบความสำเร็จเป็น 

อย่างดี เนื่องจากผู้บริโภคระดับบนของญี่ปุนนั้นชื่นชอบตราสินค้าเหล่านี้เป็นพิเศษ (Dawson et al 

2003)

อย่างไรก็ตาม ในช่วงเวลานี้การขยายตัวของห้างค้าปลีกขนาดใหญ่โดยเฉพาะห้างสรรพสินค้า 

และซูเปอร์มาร์เก็ตกลับเป็นไปอย่างจำกัด เนื่องจากการที่รัฐบาลประกาศใช้กฎหมาย “Large-Scale 

Retail Store Law” (LSL) ตั้งแต่ปี 1973 เพื่อปกปองร้านค้าปลีกขนาดกลางและขนาดเล็กทั่วประเทศ 

และมีผลต่อการจำกัดการขยายตัวทั้งต่อห้างขนาดใหญ่ในประเทศเองและห้างค้าปลีกจากต่างชาติ โดย 

กำหนดให้ผู้ที่จะเปิดร้านค้าขนาดมากกว่า 500 ตารางเมตรขึ้นไปจะต้องแจ้งและขอใบอนุญาต และมีการ 

ควบคุมด้านพื้นที่และเวลาในการเปิดปิดห้าง กฎหมายดังกล่าวนี้ให้ประโยชน์ต่อธุรกิจที่มีอยู่เดิม และ 

ก่อให้เกิดการผูกขาดในตลาดมากขึ้น ดังน้ัน แม้ว่าในช่วงทศวรรษ 1980 ซึ่งเศรษฐกิจญี่ปุนมีการขยายตัว 

ค่อนช้างสูงอย่างต่อเนื่อง แต่การแข่งขันระหว่างห้างค้าปลีกโดยเฉพาะห้างสรรพสินค้าที่ครองส่วนแบ่ง 

ตลาดสูงสุดก็ไม่ได้มีการแข่งขันระหว่างกันมากนัก มีห้างเปิดใหม่น้อยมากเมื่อเทียบกับการขยายตัวของ 

ตลาด (Goldman, 1991)

การเปลี่ยนแปลงที่สำคัญในภาคค้าปลีกของญี่ปุนเกิดขึ้นในช่วงที่สามซึ่งเริ่มตั้งแต่ทศวรรษ 

1990 ถึง 2000 เมื่อญี่ปันเผชิญแรงกดดันจากสหรัฐอเมริกาให้ต้องผ่อนคลายกฎระเบียบตามข้อตกลง 

Japan-U.S. Structural Impediments Initiative ในปี 1991 รัฐบาลญี่ปุนจึงเริ่มปรับปรุงกฎระเบียบใน 

Large-Scale Retail store Law รวมทั้งการควบคุมด้านลัดส่วนการเป็นเจ้าของ (JETRO, 2004) ซ่ึงทำ 

ให้ห้างขนาดใหญ่สามารถเปิดกิจการได้ง่ายขึ้น การเปลี่ยนแปลงในช่วงแรกนั้นทำให้ Toy 'R' Us ร้านค้า 

ของเด็กเล่นจากสหรัฐอเมริกาเช้ามาลงทุนจนสามารถขยายสาขาได้อย่างรวดเร็ว17 และทำให้ร้านค้าปลีก 

เฉพาะทาง (Category Killer) จำนวนมากเช้ามาลงทุนที่ญี่ปุนในช่วงดังกล่าว

เน ึ่องจากการศ ึกษ าในงานน ี้ม ุ่งเน ้นห ้างค ้าป ล ีกท ี่ขายส ินค ้าอาหารเป ็นหล ักในตลาดไอ ฟ อ ร ์ม า ร ์เก็ต ด ังน ั้น จะไม่ 

กล ่าวถ ึงรายละเอ ียดของ Toy 'R' Us มากน ัก แต ่กรโนน ี้เป ินการนลดงให ้เห ็นถ ึงบทบ าทของก า ร เม ืองระ ห ว ่างป ร ะ เท ศ ใน การ 
ลน ับลน ุนการขยายตัวของร้านค ้าปลีกได ้ด ีอ ีกกรณ ีหน ึ่ง นอกเหนือไปจากความไ ด ้เปรียบของร้านในด ้านท ัก ษ ะ แ ล ะ เทคโนโลย อ ีก ทั้ง 
กรโนของ Toy 'R' Us ย ังได ้ร ับการยอมรับอย ่างกว ้างขวางจากบรรดางานศ ึก ษ าทางธ ุรก ิจระหว ่างประเทศ ใน ฐ าน ะ ก ร ณ ีศึกษาห้าง 
ต ่างชาต ิท ี่ประลบความลำเร็จอย ่างล ูงในโนปน ด ูเท ี่มเต ิมได ้ใน Larke ลกช Schmekel (2002), JETRO (2004)
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ภาพที่ 3.11 ลำดับขั้นของการลงทุนจากห้างค้าปลีกต่างชาติในญี่ปุน (ปี 1950 - 2005) 

จำนวนห้างค้าปลีกจากต่างชาติ

Concept Imports Brand & Creative Large-scale
Convenience Destruction Grocery

ทีมา: Larke and Schmekel (2002)

อย่างไรก็ตาม กฎระเบียบด้านการค้าปลีกมีการเปลี่ยนแปลงอย่างสมบูรณ์ในปี 2000 ซึ่งรัฐบาล 

นำ “Large-Scale Retail store Location Law” (LLSL) มาแทนที Large-Scale Retail Store Law 

(LSL) กฎระเบียบใหม่เป็นใปในทีศทางที่ค่อนข้างสนับสนุนการชยายตัวข อ ง ห้างขนาดใหญ่ มีการ 

เปลี่ยนแปลงจุดยืนจากการสนับสนุนร้านค้าปลีกขนาดเล็กไปเป็นการดูแลสภาพแวดล้อมของสังคมแทน 

ทำให้การยื่นขอเปิดห้างต่างๆ ได้รับการอนุนัติเพิ่มขึ้นมากเมื่อเปรยบเทียบกับในอดีต (Dawson and 

Larke, 2004)

ในปี 2004 พบว่าตลาดค้าปลีกสินค้าอาหาร (Retail Food Market) ของณี่ปุนมีมูลค่าตลาดรวม 

376,800 ล้านเหรยญ สรอ. ทั้งนี้ นับตั้งแต่ปี 2000 พบว่าตลาดมีแนวโน้มค่อนข้างคงตัว มีอัตราการ 

เติบโตเฉลี่ยระหว่างปี 2000 -  2004 ประมาณร้อยละ -0.4 (ดูภาพท่ี 3.12)
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ภาพที่ 3 .12 ขนาดและการขยายต ัวของตลาดค ้าปลีกญ ี่ป ุน (ปี 2000 - 2004)
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ทีมา: Datamonitor (2005)

ประเภทของห้างค้าปลีกที่ขายสินค้าอาหารเป็นหลักที่ม ีส ่วนแบ่งตลาดสูงที่ส ุดในญี่ป ุนคือ 

ซูเปอร์มาร์เก็ต ร้อยละ 40 รองลงมาคือ ไฮเปอร์มาร์เก็ต ร้อยละ 23 และห้างสรรพสินค้าร้อยละ 2018 (ดู 

ภาพที่ 3.13) อย่างไรกิตาม หากพิจารณาจำแนกตามรายบริษัทแล้ว จะพบว่าห้างค้าปลีกชั้นนำของ 

ญี่ปุนที่มียอดขายสูงที่สุดจะเป็นห้างไฮเปอร์มาร์เกิต เนื่องจากซูเปอร์มาร์เกิตในประเทศญี่ปุนนั้นส่วน 

ใหญ่จะเป็นห้างที่ขายอยู่ในภูมิภาคเป็นหลัก (Regional Chains) ไม่มีรายใดที่มีขนาดใหญ่เป็นระดับชาติ 

แต่ห้างไฮเปอร์มาร์เกิตช้ันนำ คือ Ito-Yokado, AEON และ Daiei จะมีสาขากระจายอยู่ทั่วประเทศ 

นอกจากนี้ บริษัทเหล่านั้มักจะมีการขยายกิจการในหลากหลายประ๓ ทธุรกิจ (Conglomerate) เซ่น Ito- 

Yokado นอกจากจะมีห้างสรรพสินค้าแล้วยังเปิดร้านอาหาร Denny’s และ 7-eleven ซึ่งเป็นร้านสะดวก 

ซื้อที่ใหญ่ที่สุดในประเทศ และมีแนวโน้มจะขยายตัวไปในธุรกิจการบริการการเงินในอนาคตด้วย (ดู 

ตารางที่3.11)

18 ตามนิยามของ JETRO (2004) จะเรียกห้างรูปแบบไmปอรม์าร์เกิตว่าเปินห้าง Superstore (ในรายงานจะกล่าวว่า 

รูปแบบใอเปอร์มาท์ก็ตที่ Carrefoure นำมาใช้ในญี่สุนนั้น ไม่ได้มีความแตกต่างอะไรกับ Superstore ท ี่ม ีอยู่แล้ว) เพ่ึอไม่ให้สับสน 

ในการศึกษาเปรียบเทียบ วิทยานิพนธ์นั้จะพิจารณาห้าง Superstore ของญี่ปนว่าหมายกงห้างไฮเปอร์มาร์เกิต
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ภาพที่ 3 .13 ส ่วนแบ ่งตลาดของห ้างค ้าปล ีกประ๓ ทต่างๆ ในญ ี่บ ่น (ปี 2002)

รานสะดวกซอ ห ้างสรรพสินค ้า

17.0% 203070

ที่มา: คำนวณจาก JETRO (2004)

ตารางท่ี 3.11 ยอดขายของห้างไฮเปอร์มาร์เก็ตช้ันนำในญี่ปุน (ปี 2002)

อันดับท่ี บรษัท ท่ีต้ัง

สำนักงาน 

ใหญ่

ยอดขาย 

(ล้านเยน)

อัตรา 

การ 

เติบโต 

(ร้อยละ)

กำไร 

ช้ันด้น 

(ล้าน 

เยน)

อัตรา 

การ 

เติบโต 

(ร้อยละ)

จำนวน

สาขา

1 Ito-Yokado Tokyo 3,530,316 0.8 189,590 -3.5 177

2 Aeon Chiba 3,086,504 5.2 127,431 11.0 365

3 Daiei Hyogo 2,197,533 -12.1 12,786 741.2 265

4 บทy Aichi 1,179,913 -0.1 47,245 12.5 154

5 Seiyu Tokyo 1,139,718 2.8 8,071 -40.4 209

ท่ีมา: JETRO (2004)

ห้างไฮฟอร์มาร์เก็ตต่างชาติเข้ามาลงทุนในตลาดญี่ปุนครั้งแรกในปี 2000 โดย Carrefour 

(ฝรั่งเศส) เป็นรายแรกที่มาลงทุน และในปี 2003 Carrefour มีห้างไฮเปอร์มาร์เก็ตจำนวนรวม 7 สาขา ซ่ึง 
เป็นเพียงครงหนึ่งของแผนการที่ได้วางไว้เมื่อเริ่มเข้ามาลงทุน ต่อมาคือห้าง Metro (เยอรมนี) ในปี 2001 

ที่เข้ามาร่วมทุนกับกลุ่ม Marubeni ส่วน Wal-Mart (สหรัฐอเมริกา) เข้ามาในปี 2002 โดยเป็นผูถื้อหุ้น 

ใหญ่ (ร้อยละ 37.8) ในห้าง Seiyu และยังคงให้ความสำคัญกับการจัดระบบร้าน Seiyu ที่เข้าไปซ้ือ 
กิจการเป็นหลัก จากนั้นในปี 2003 ห้าง Tesco เข้ามาซ้ือกิจการห้าง c  Two-Network ชึ่งมีสาขาถึง 78 
สาขาในกรุงโตเกียว (PricewaterhouseCoopers, 2004) (ดูตารางท่ี 3.12)
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ตารางท่ี 3.12 ลำดับการเข้ามาของห้าง,ใฮฟอร์ม'าร์เก็ต'ในตลาดญ่ีป่น

ปี บรีษัท ประเทศแม่ รูปแบบการลงทุน คู่ค้าญี่ปุน

(ลัดส่วนของห้างต่างชาติ)

1999 Carrefour ฝร่ังเศส ลงทุนเอง -

2001 Metro เยอรมัน ร่วมทุน Marubeni (80%)

2002 Wal-Mart สหรัฐอเมรีกา ร่วมทุน Seiyu (33.4%)

2003 Tesco อังกฤษ เข้าช้ือกิจการ c  Two-Network

ท่ีมา: JETRO (2004)

3.5.2 ปรากฏการณ์เฉพาะตัวและการวิเคราะห์เ?งสถาปัน

ตลาดค้าปลีกญี่ปุนมีลักษณะเฉพาะดัวที่โดดเด่น 2 ประการ ประการแรก คือ “2ปแบบห้างค้า 

ปลีกท ี่ครองส่วนแบ่งตลาด?เงสุดยังคงเป ็นซ ูเปอร์มาร์เก ็ต (ระด ับภ ูม ิภาค) โดยที่ห ้างใฮเปอร์มาร์เก็ต 

ต่างชาติม ีส ัดส ่วนน้อยมาก" แม้ว่ารัฐบาลญี่ปุนจะเรมผ่อนคลายกฎระเบียบค้านการควบคุมมาตั้งแต่ปี 

1991 โดยมี Toy 'R' บร เปีนห้างหัวหอกนำบรรษัทค้าปลีกเฉพาะทางชั้นนำเข้ามาลงทุนอย่างต่อเนื่อง 

ด้วยแรงดึงดูดจากขนาดตลาดที่มีผู้บรโภคถึง 127 ล้านคน มีกำลังชื้อในตลาดค้าปลีกปีละกว่า 1 ล้าน 

ล้านเหรียญ สรอ. จนนับว่าเป็นตลาดค้าปลีกขนาดใหญ่ที่สุดเป็นอันดับที่สองในโลก อีกทั้งยังมีกำลังชื้อ 

ต่อหัวสำหรับสินค้าอาหารในตลาดค้าปลีกสูงที่สุดในโลก (JETRO, 2004) แต่บรรษัทไฮเปอร์มาร์เก็ตชั้น 

นำกลับเข้ามาลงทุนค่อนข้างข้า ซึ่งเป็นลักษณะที่แตกต่างจากการขยายตัวในประเทศต่างๆ ท้ัวโลก ท้ังใน 

ประเทศพัฒนาแล้วและประเทศกำลังพัฒนา

ลักษณะเฉพาะตัวอีกประการคือ "ตลาดค้าปลีกญี่ปุนมีการกระจุกตัว (Concentration Ratio) 

ตำมากเมื่อเปรียบเท ียบดับประเทศพัฒนาแล้วท ี่วไป" โดยหากเปรียบเทียบส่วนแบ่งตลาดของห้างค้า 

ปลีกรายใหญ่ 3 อันดับแรก พบว่า ในฝรั่งเศสมีส่วนแบ่งถึงร้อยละ 53 สหราชอาณาจักรมีส่วนแบ่งสูงถึง 

ร้อยละ 47 สหรัฐอเมรีกามีส่วนแบ่งร้อยละ 27 ในขณะที่ญี่ปุน ห้างค้าปลีกช้ันนำ 3 อันดับแรก (Ito- 

Yokado, AEON และ Daiei) ครองส่วนแบ่งตลาดรวมกันเพียงร้อยละ 9 เท่าน้ัน (ดูภาพท่ี 3.14)
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ภาพที่ 3.14 ส่วนแบ่งตลาดของห้างค้าปลีกผู้นำ 3 ลำดับแรกในตลาดค้าปลีกประเทศต่างๆ (ปี 2002)

(ft 2(ft 4 OS 60S 80S 100S

ทีมา: Global Retailing Report อ้างถึงใน JETRO (2004)

ลักษณะดังกล่าวนี้เกิดขึ้นเพราะตลาดค้าปลีกของญี่ป่นมีประสิทธิภาพ (Efficiency) ดีอยู่แล้ว 

หรือไม่ ? เพราะการที่บรรษัทค้าปลีกข้ามชาติเติบโตได้อย่างรวดเร็วทั้งในตลาดประเทศพัฒนาแล้วและ 

โดยเฉพาะในตลาดประเทศกำลังพัฒนา เนื่องจากระบบการค้าปลีกดั้งเดิมนั้นค่อนข้างล้าสมัยและขาด 

ประสิทธิภาพในการดำเนินงานตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ส่วนญี่ปุนนั้นมีซูเปอร์มาร์เก็ตและ 

ไฮฟอร์มาร์เก็ตที่มีประสิทธิภาพสูงอยู่แล้วหรือไม่ ? หากมีประสิทธิภาพสูงย่อมไม่น่าแปลกที่อัตราการ 

กระจุกตัวในตลาดจะอยู่ในระดับตํ่าเพราะโครงสร้างตลาดเข้าใกล้การเป็นตลาดสมบูรณ์ (Competitive 

Market) อันเป็นตลาดในฝันของนักเศรษฐศาสตร์นิโอคลาสสิก หากเป็นเซ่นนี้ตลาดค้าปลีกญี่ปุนย่อม 

เอื้ออำนวยต่อสวัสดิการของลังคม (Consumer Surplus) ที่จะได้รับสินค้าคุณภาพดีในราคาตํ่า และเป็น 

แนวทางที่น่าศึกษาเพื่อเป็นแบบอย่างในการพัฒนาตลาดค้าปลีกประเทศอื่นๆ

แต่จากสภาพความเป็นจริงแล้วกลับมิได้เป็นไปตามตรรกะดังกล่าว เพราะดั้งแต่ทศวรรษ 1980 

จนถึง 1990 มีการศึกษาพบว่าตลาดค้าปลีกญี่ปุนจัดเป็นตลาดที่มีประสิทธิภาพค่อนข้างตํ่า ทำให้ระดับ 

ราคาสินค้าสูงกว่าประเทศอื่นๆ มาก สินค้าอาหารส่วนใหญ่นั้นมีราคาสูงกว่าในสหรัฐอเมริกาถึง 3 เท่าตัว 

(Czinkota, 1985; Childs and Batista, 1997) อย่างไรก็ตาม สวัสดิการของผู้บริโภคชาวญี่ปุนในช่วงท่ี 

ผ่านมาก็มิได้ตํ่าแต่ประการ'ใด เพราะราคาไม่ใช่ปัจจัยแรกที่จะสร้างความพึงพอใจในลังคมนี้ นอกจากนี้ 

การค้าปลีกของญี่ปุนยังเชื่อมโยงกับบริบททางการเมือง ลังคม และวัฒนธรรมอย่างซับร้อน ไม่ว่าจะเปิด 

เสรีหรือ1ไม่ก็ตาม กลไกตลาดก็มิได้เป็นความสัมพันธ์หลักสำหรับการค้าปลีกของญี่ปุน

ร้ฐ การเมือง และสังคม

เราไม่อาจแยกการมองสกาษันที่เป็นทางการออกจากสถาบันที่ไม่เป็นทางการและกระบวนการ 

ทางการเมือง และทั้งหมดนี้ในบางครั้งก็มีบทบาทเหนือกลไกตลาดอย่างซัดเจน กรณีของญี่ปุนเป็น 

ตัวอย่างที่ดีสำหรับความสัมพันธ์ดังกล่าว นับตั้งแต่ก่อดั้งพรรคในปี 1955 พรรคเสรีประชาธิปไตย หรือ
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LDP (Liberal Democratic Party) กิเป็นพรรคเลียงข้างมากในการจัดตั้งรัฐบาลมาโดยตลอด แม้ว่าจะมี 

การสะดุดในช่วงปี 1993 -  1995 แต่กิได้กลับมาเป็นพรรครัฐบาลอีกครั้งจนกระทั่งปัจจุบัน ในช่วงก่อต้ัง 

พรรค ฐานเสียงหลักของ LDP อยู่ท่ีเกษตรกร ต่อมาเมื่อประเทศมีการพัฒนาอุตสาหกรรมอย่างรวดเร็วทำ 

ให้ประชากรในภาคเกษตรมีจำนวนลดลงมาก LDP จึงต้องพยายามสร้างฐานเสียงใหม่ขึ้นมา ในช่วง 

ทศวรรษ 1970 เกิดการรวมกลุ่มของนักธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็กขึ้นมา เรียกว่า Chusho Kiggo 

(SME) ม ีสมาช ิกประมาณ1 8 ล้านคน LDP จึงพยายามดึงเอามาเป็นฐานเสียงของตนด้วยการออก 

นโยบายสนับสนุนทั่งด้านเงินลงทุน และการเพิ่มอำนาจทางธุรกิจ (อรรถจักร์, 2548)

การออกกฎหมาย Large-Scale Retail store Law ใน ป ี1973 เป็นตัวอย่างที่แสดงให้เห็น 

ชัดเจนถึงบทบาทของ “การเมือง" ภายในประเทศที่มีต่อกลไกตลาดและราคาสินค้า เพราะโดยพื้นฐาน 

แล้วระบบตลาดกิเป็นโครงสร้างทางการเมือง เนื่องจากตลาดย่อมไม่สามารถเกิดขึ้นได้หากปราศจากการ 

กำหนดโครงสร้างสิทธิและสัญญาเพื่อรับรอง ซึ่งสิทธิและสัญญาต่างๆ กิล้วนถูกกำหนดขึ้นจากกลไกทาง 

การเมือง มิใช่กฎเกณฑ์ทางวิทยาศาสตร์หรีอกฎธรรมชาติแต่อย่างใด เพราะการตีความของรัฐถึง 

อุดมการณ์ด้านความเป็นธรรมและสิทธิในแต่ละลังคมย่อมมีความแตกต่างกัน

กฎหมายตังกล่าวที่ออกมาจากพรรค LDP นอกจากจะมีแรงผลักตันจากการเป็นฐานเสียงหลัก 

ของพรรคที่จำเป็นต่อการสนับสนุนทางการเมืองแล้ว ก ิย ังเป ็นเหตุผลจากคุณค่าท ี่อย ู่เบ ื้องหลัง 

กระบวนการกำหนดนโยบายของรัฐด้วย เพราะรัฐบาลกลางของญี่ปุนจะให้ความสำคัญกับการปกป้อง 

ผลประโยชน์สาธารณะเป็นพิเศษ โดยมีอุดมการณ์พื้นฐานที่เชื่อว่าการสนับสนุนให้เกิดสิงใหม่ๆ ข้ึน 

จะต้องได้รับฉันทามติจากผู้ที่เกี่ยวข้องทั่งหมดก่อน (Dawson and Larke, 2004)

ตังนั้น นอกจากบทบาทโดยตรงของกฎหมายนี้ที่มุ่ง “จำกัด,, การขยายตัวของห้างขนาดใหญ่ 

เพื่อปกป้องร้านค้าปลีกขนาดกลางและขนาดเล็กทั่วประเทศแล้ว กฎหมายตังกล่าวนี้ย ังมีบทบาท 

ทางอ้อมในการ “สนับสนุน,, รูปแบบการแข่งชันภายในธุรกิจค้าปลีกที่ทำให้ห้างค้าปลีกต่างๆ ต้องหันไป 

ขยายตัวในธุรกิจท่ีหลากหลายเพื่อรักษาอัตราการเติบโตขององค์กรไว้ 19 ล่วนภายในตลาดค้าปลีกเองกิมี 

การแข่งชันกันน้อยมาก ทั่งที่โดยพื้นฐานแล้วนักธุรกิจญี่ปุนโดยทั่วไปกิปรารถนาที่จะหลีกเลี่ยงคำกล่าว 

ในภาษาญี่ปุนที่ว่า "Kato Kyoso" หรีอการแข่งชันที่มากเกินไป (Excessive Competition) อยู่แล้ว 

(Dawson and Larke, 2004) เมื่อมีกฎระเบียบเช่นนี้จึงยิ่งสนับสนุนการหลีกเลี่ยงที่จะแข่งชันกันในด้าน 

ราคา20 ระตับราคาสินค้าในห้างค้าปลีกที่เกิดขึ้นในตลาดญี่ปุนจึงมิได้เกิดขึ้นจากกลไาตลาดตามการ 

ทำงานของกลไกอุปสงค์และอุปทาน แต่เป็นราคาที่เกิดจากการเมืองภายในประเทศเป็นหลัก และมิได้

19 การสน ับลน ุนหริอกดด ันในทางอ ้อมให ้บร ิษ ัทค ้าปล ีกขนาดใหญ ่ต ้องขยายต ัวในธ ุรก ิจหลากหลายประเภทน ั้น ย ังเป ิน 

ป ๋จจ ัยลำค ัญ ท ี่ส ่งผลให ้บร ิษ ัทเหล ่าน ั้ประสบป ัญ หาขาดท ุนจนต ้องล ้มละลายหริอขายก ิจการในช ่วงปลายทศวรรษ 1990 ด ังท ี่จะได ้ 
กล่าวกงในลำดับต่อไป

20 การหล ีกเล ี่ยงการแข ่งข ันด ้านราคาน ั้นนอกจากจะเป ินผลมาจากกฎหมาย "Large-Scale Retail Store Law" แล้ว 

ส ่วนหนึ่งย ังเป ินผลมาจากการท ี่ราคาล ีนค้าม ักจะถ ูกกำหนดจากผู้ผล ิตเป ินหลัก ด ังท ี่จะใด ้กล ่าวกิงในลำดับต ่อไป
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เกิดขึ้นภายใต้สถานการณ์''ความไม่สมมาตรของข้อมูลข่าวสาร" (Asymmetric Information) เน่ืองจาก 

ผู้บริโภคชาวญี่ปุนก็ตระหนักดีถึงระดับราคาที่สูงกว่าปกติ

การที่สังคมญี่ปุนสามารถยอมรับการไม่มีประสิทธิภาพของระบบการกระจายสินค้าที่ทำให้ราคา 

สินค้าแพงกว่าที่ควรจะเป็นได้ เป็นเพราะการมีสำนึกความเป็นพลเมือง (Kokumin) เป็นรากฐานของ 

ประเทศ และการเป็นสังคม “กลุ่ม" ที่ยอมรับถึงผลประโยชน์ต่อส่วนรวม (ดู อรรถจักร์1 2548) เน่ืองจาก 

แรงงานญี่ปุนนั้นเมื่อปลดเกษียณแล้วจะไต้รับเงินก้อน (Lump Sum) แทนที่จะเป็นเงินรายเดือน แรงงาน 

ที่ปลดเกษียณแล้วจึงมักนำเงินก้อนนั้มาเปิดธุรกิจขนาดเล็กเพื่อที่จะรักษาระดับรายไต้ของตนให้คงที่ 

ลักษณะสังคมดังกล่าวนี้ทำให้ธุรกิจขนาดเล็กเปรียบเสมือนกระดูกสันหลังของเศรษฐกิจญี่ปุน เพราะเป็น 

ภาคที่มีการจ้างงานมากที่สุดในประเทศ (มากกว่าประเทศพัฒนาแล้วอื่นๆ ด้วย) โดยในบรรดาธุรกิจ 

ขนาดเล็กทั้งหมดนั้น ธุรกิจขายปลีกและขายส่ง นับเป็นกลุ่มที่มีฃนาดใหญ่ที่สุด มีสัดส่วนร้อยละ 27.2 

ของธุรกิจขนาดเล็กทั้งหมด (เพ่ิงอ้าง) ในญี่ปุน นอกจากเราจะพบเห็นร้านค้าปลีกที่ตั้งอยู่โดดๆ แล้ว ก็ยัง 

มีย่านร้านค้าหรีอถนนที่ประกอบไปด้วยร้านค้าปลีกขนาดเล็กที่ขายสินค้าอุปโภคบริโภคประจำวัน หรือท่ี 

เรียกว่า Shotengai ซึ่งเป็นที่ชื้อสินค้าสำหรับแม่บ้าน ผู้ไม่มีรถยนต์หรือผู้สูงอายุ ในญี่ปุน'จะมีย่านแบบนี้ 

ประมาณ 15,000 -  18,000 แห่งทั่วประเทศ (จีรคักด้ิ, 2548) ร้านค้าปลีกที่มี1จำนวนมากกระจายอยู่ทั่ว 

ประเทศนี้ยังเป็นแหล่งดูดซับแรงงานที่สำคัญในช่วงที่เศรษฐกิจชะลอตัว แทนที่จะต้องตกงานและอาดัย 

ภาคค้าปลีกแทนที่จะต้องจ่ายผ่านระบบประกันสำหรับผู้ว่างงาน (Czinkota, 1985) อรรถจักร์ (2548: 

63) สรุปถึงความสำคัญของร้านค้าปลีกขนาดเล็กไว้ซัดเจนว่า

“ธุรกิจขาย?รงและขายปลีก..มีความสำคัญอย่างมากต่อเศรษฐกิจญี่ปุน เพราะเป็นการ 

กระจายลีนค้า^ชุมชน โดยที่มีการจ้างแรงงานซึ่งหากเป็นในประเทศอี่นก็อาจจะต้องกลายเป็นคน 

ตกงานไปเพราะไม่มีความ2ในระบบ และเป็นการประกอบการที่หล่อเลี้ยงชีวิตของเมืองและชุมชน 

ในพ้ืนท่ีต่างๆ เมื่อเปรียบเทียบจำนวนของธุรกิจขายล่งและขายปลีกของญี่ปุนต่อจำนวนประชากร 

แล้ว พบว่ามีมากกว่าในประเทศตะวันตกมากทีเดียว"

อย่างไรก็ตาม การยอมรับสถานการณ์ที่ระดับราคาสูงกว่าปกตินั้นย่อมมิใช่เงื่อนไขถาวร เพราะ 

หากเศรษฐกิจเริ่มชะลอตัว ระดับราคาย่อมมีผลต่อการครองชีพมากขึ้น แต่พัฒนาการของญี่ปุนไต้แสดง 

ให้เราเห็นถึง “ความเอื่อยของสังคม" (Societal Inertia) ที่มากกว่าสังคมอื่นๆ ในการยอมรับสถานการณ์ 

โดยมิได้ยึดป็จจ้ยทางเศรษฐกิจเป็นหสัก แต่กสับให้ความสำคัญต่อองค์ประกอบทางสังคมมากกว่า

ความเอื่อยของสังคมญี่ปุนที่ค่อนข้างสูงนี้มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงกฎระเบียบที่จะมีผลกระทบ 

ต่อประชากรจำนวนมากให้เกิดขึ้นอย่างค่อยเป็นค่อยไป โดยกว่าท่ีรัฐบาลจะนำ "Large-Scale Retail 

Store Location Law" (LSLL) มาแทนท่ี Large-Scale Retail Store Law (LSL) ก็ใช้เวลาประมาณ 10ปี 

(1991 - 2000) ทำให้การเปลี่ยนแปลงต่อร้านค้าปลีกรายย่อยมิได้เป็นไปอย่างพลิกฝ่ามือ โดยพบว่าในปี 

1980 ร้านค้าปลีกรายย่อยที่มีพนักงานเพียง 1-2 คน มีจำนวนคิดเป็นคริ่งหนึ่งของร้านค้าปลีกทั้งหมดใน 

ประเทศ ในระยะเวลาระหว่างปี 1999 -  2002 ร้านค้าปลีกขนาดเล็กที่มีพนักงานน้อยกว่า 10 คนลดลง 

ร ้อยละ13.6ส่วนร้านค้าปลีกรายย่อยที่มีพนักงาน1-2คนมีจำนวนลดลงในช่วงดังกล่าวร้อยละ 13.6ใน
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เวลา3 ปี (METI, 2004)(เปรียบเทียบกับในกรณีของไทยที่ลดลงกว่าร้อยละ 15ต่อป ี-น ิพนธ์และคณะ, 

2545)

ทา?เปีดเสรีผ ่านตัวอู้’ทษ?

แม้ว่าในปี 2000 รัฐบาลญี่ปุนจะนำกฎหมาย LSLL มาแทนที่กฎหมายฉบับเดิมซึ่งถูกวิจารณ์ว่า 

เป็นอุปสรรคสำคัญต่อการขยายกิจการของห้างค้าปลีกขนาดใหญ่ โดยสหรัฐอเมริกากล่าวว่า กฎหมาย 

LSL ซึ่งเป็นฉบับเก่านั้นละเมิดข้อตกลง GATT ข้อ 10 ว่าด้วยข้อตกลงในการออกกฎระเบียบและการนำ 

ออกใช้อย่างโปร่งใส ชัดเจน และเท่าเทียม (METI, 2004) แม้ว่า WTO จะตัดสินให้การฟ้องร้องของ 

สหรัฐอเมริกาตกไป แต่ญี่ปุนก็ประกาศว่าจะยกเลิกกฎหมาย LSL โดยกฎหมาย LSLL ที่ประกาศใช้ใหม่ 

นั้นระบุว่า มีวัตถุประสงค์เพื่อลดผลกระทบของห้างขนาดใหญ่ที่มีต่อสิงแวดล้อม ซึ่งผู้ประกอบการจะต้อง 

สำรวจและประเมินผลกระทบที่จะเกิดขึ้นต่อสิงแวดล้อมเสนอต่อจังหวัดนั้นๆ และภายในไม่เกิน 8 เดือน 

ทางจังหวัดก็จะพิจารณา แต่มีข้อกำหนดไว้ชัดเจนว่า ถึงแม้ทางจังหวัดจะเสนอให้ห้างมีการปรับแก้การ 

ก่อสร้างใดๆ ก็ไม่สามารถปรับเงินหรือสิงห้ามก่อสร้างห้างตังกล่าวได้ ล่วนเรองการควบคุมเวลาเปิดปิด 

ห้างและพื้นที่ ซึ่งเคยมีในฉบับเก่าก็ถูกยกเลิกไป (จีรคักด้ิ, 2548) กฎหมายฉบับใหม่นี้จึงดูเสมือนว่ามีการ 

เปิดเสรีให้แก่ห้างค้าปลีกมากขึ้น แต่หากพิจารณาด้านการบังคับใช้ (Enforcement) แล้ว อาจไม่ได้เป็น 

เช่นน้ัน เพราะกฎใดๆ ก็ตาม แม้ว่าจะมีการระบุเป็นลายลักษณ์อักษรอย่างชัดเจน แต่ผลท่ีเกิดขึ้นจริงอาจ 

ไม่เป็นไปตามตัวอักษรนั้น เพราะสถาบันที่ไม่เป็นทางการในลังคมจะเป็นปัจจัยสำคัญที่มือิทธิพลต่อ 

ผลลัพธ์ท่ีเกิดข้ึนจริง

อุปสรรคสำคัญที่ทำให้กฎหมาย LSLL ไม่ได้นำไปล่การเปิดเสรีที่มากขึ้นตามที่ระบุไว้มีอย่าง 

น้อย 3 ประการ คือ ต้นทุนธุรกรรม การเปลี่ยนรูปแบบการควบคุม และการแทรกแซงทางลังคม

ต้นทุนธุรกรรม

ตามกฎหมาย LSLL นั้นได้กำหนดสูตรและวิธีคำนวณผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมที่ห้างใหม่ 

จะต้องวิเคราะห์ไว้อย่างละเอียด ทั้งในด้านพื้นที่จอดรถที่เหมาะสม ความสะดวกต่อคนเดินทางเท้า การ 

กำจัดขยะและของเลีย และการควบคุมเสียงรบกวนโดยบางสูตรนั้นพบว่าต้องใช้โปรแกรมเฉพาะทางที่ 

ต้องจัดซื้อใหม่ กระบวนการเหล่านี้จึงสร้างต้นทุนทั้งในด้านค่าใช้จ่ายและระยะเวลา อีกทั้งทางห้าง 

จะต้องจัดบรรยายรายละเอียดในการก่อสร้างและจัดเวทีรับฟังความคิดเห็นจากประชาชนในพื้นที่ (ดู 

ภาพที่ 3.15) โดย LSLL ไม่ได้ระบุหลักเกณฑ์และวิธีการเหล่านี้อย่างชัดเจน ทำให้แต่ละจังหวัดมีการ 

ตีความกระบวนการเหล่านี้แตกต่างกันออกไป การขยายตัวในแต่ละจังหวัดจึงมีรูปแบบและต้นทุนที่ 

ต่างกันออกไป ห้างค้าปลีกจึงไม่สามารถนำต้นทุนจม (Sunk Cost) ที่เกิดขึ้นมาสร้างการประหยัดต่อ 

ขนาด (Economies of Scale) ได้ แต่กลับต้องมีต้นทุนธุรกรรมเพิ่มขึ้นมากหากต้องการขยายกิจการใน 

หลายพ้ืนท่ี
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ภาพที่ 3.15 ขั้นตอนการขอพิจารณาสร้างห้างขนาดใหญ่ตามกฎหมาย LSLL

1. ผู้ประกอบการย่ืนแบบและรายละเอียดขอก่อสร้าง/ ดัดแปลง

T
2. ห้างจัดบรรยายรายละเอียดในการก่อสร้าง

T
3. ประชาซนท่ีอาดัยใกล้เคียงกับห้างและคณะกรรมการในเมืองก่งความเห็นไปยังจังหวัด 

(ภายใน 4 เดือน นับจากจังหวัดติดประกาศ)

I
4. ทางจังหวัดแสดงความคิดเห็น

I. หากจังหวัดเสนอความคิดเห็น II. หากจังหวัดไม่เสนอความคิดเห็น

j ข้ันตอนท่ี 1 -  4 ภายใน 8 เดือน ___________

5. ผู้ประกอบการย่ืนแบบแสดงรายการท่ีจะแก้ใฃ ตามความเห็นท่ีได้รับ 

(แม้จะไม่ปรับแก้ ก็ต้องย่ืนว่าจะไม่ปรับแก้)

โ I

6. ห้างทำการปรับแก้ ห ้า งย ีน ย ัน ว ่า จ ะไ ม ่ป ร บ แ ก ้

ข้ันตอนท่ี 5 -6  ภายใน 2 เดือน

ท่ีมา: ปรับจาก จีรศักดิ้ (2548: 154)

หมายเหตุ: ในกรณีที่อยู่ในเขตเมืองใหญ่พิเศษ คำว่า “ทางจังหวัด" จะเปลี่ยนเป็น “ทางเทศนาลเมือง’’

เช่น เมือง Yokohama, Sapporo เป็นต้น
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การเปลี่ยน2ปแบบการควบคุม

อุปสรรคสำคัญของ LSL ฉบับเดิมนั้นคือการควบคุมเวลาการเปิดปิดรวมทั้งพื้นที่ในการขาย 

สินค้าของห้างค้าปลีก ซึ่งได้รับการร้องเรียนมาโดยตลอดจนต้องตัดออกไปในกฎหมายฉบับใหม่ แต่ 

อย่างไรก็ตาม แ ม ้ในทางลายลักษณ์อักษรจะไม่ไค้ระบุไว้ แ ต ่การควบคุมดังกล่าวก็ยังคงดำรงอยู่ในทาง 

ปฏิบัติเพียงแ ต ่เปลี่ยนรูปแบบไปเท่านั้น เช่น การควบคุมระดับเลียงรบกวนในเวลากลางคืน ย่อมสามารถ 

บังคับใช้ไค้เทียบเท่าก ับ การควบคุมเวลาเปิดปิดห้าง ล่วนการกำหนดพื้นที่จอดรถ (ซึ่งตามสูตรจะต้องมี 

ขนาดใหญ่มาก) ก็สามารถบังคับใช้ใต้เทียบเท่ากับการควบคุมพื้นที่ขายของห้าง

การแทรกแซงทางสังคม (Social Sanction)

หากห้างค้าปลีกที่จะก่อสร้างใหม่ไม่ปฏิบัติตามข้อกำหนด คำแนะนำของจังหวัด หรือตามข้อ 

ร้องเรียนของประชาชนแล้ว แม้ว่าทางจังหวัดจะไม่มีสิทธลังห้ามมิให้ห้างค้าปลีกก่อสร้างและดำเนินงาน 

ดังเช่นในกฎหมายฉบับเดิม แต่ทางจังหวัดก็จะใช้วิธีการติดประกาศแจ้งให้สาธารณะทราบว่าห้างไม่ 

ปฏิบัติตามคำแนะนำหรือข้อร้องเรียนใดบ้าง ซ่ึงหากเราเข้าใจวัฒนธรรมของชาวญ่ีปุน โดยเฉพาะในค้าน 

วัฒนธรรม “กลุ่ม" ที่ให้ความสำคัญต่อประโยชน์'ของล่วนรวม การลงโทษโดยการติดประกาศเพื่อแจ้ง 

เช่นน้ี ย่อมจะสร้างความรู้ลีกต้านลบให้แก่ประชาชนในชุมชนเป็นอย่างมาก และอาจทำให้ประชาชน 

เลือกที่จะลงโทษต่อด้วยการไม่ซื้อสินค้าจากห้างดังกล่าว สำหรับลังคมญี่ปุนแล้ว การแทรกแซงทาง 

ลังคมด้วยวิธีการดังกล่าวนี้จึงมีนัยของผลที่แทบไม่ต่างจากการลังห้ามไม่ให้ก่อสร้างมากนัก

ผลลัพธ ์

การเปิดเสรีตามตัวอักษรจึงมิใช่การเปิดเสรีที่แท้จริง เมื่อเราพิจารณาบทบาทที่ไม่เป็นทางการ 

ของสถาบันนี้ประกอบกับความเป็นลังคมญี่ป ุน เห็นได้จาก การสำรวจของ Tokyo Chamber of 

Commerce and Industry (2002) จากผู้ประกอบการห้างค้าปลีก พบว่า มีผู้ที่เห็นว่าภายใต้กฎหมาย 

LSLL ฉบับใหม่นี้ทำให้การสร้างห้างยากขึ้นกว่าเดิมเป็นจำนวนถึงร้อยละ 49.7 ในขณะที่ผู้ที่เห็นว่าง่าย 

ลงมีเพียงร้อยละ 17.9 เท่าน ั้น  กรณีห้างต่างชาติท่ีเห็นได้ชัดเจนท่ีสุดคือ Carrefour ซึ่งก่อนหน้าปี 2000 มี 

การขยายสาขาไปหลากหลายพื้นที่ แต่หลังจากกฎหมาย LSLL บังคับใช้ Carrefour กลับมีการขยาย 

สาขาเฉพาะในแถบ Osaka เท่าน้ัน หลังจากนั้น ในปี 2005 ก็ต้องถอนการลงทุนออกไป โดยผู้บริหารของ 

ห้างกล่าวถึงสาเหตุว่า ‘‘ห้างไม่สามารถขยายสาขาได้ตามแผน เนื่องจากสาเหตุหลายประการโดยเฉพาะ 

กฎระเบียบของญี่ป ุน เพราะห้างต้องเสียเวลาไปมากกับการปรับแก้ไขตามความเห็นของประชาชนใน 

ท้องกิน’’ (อ้างถึง'ใน จีรคักดิ้, 2548) แม้ว่าในความเป็นจริงแล้ว สาเหตุของการถอนการลงทุนนี้จะมีหลาย 

ปัจจัย โดยเฉพาะการปรับตัวกับวัฒนธรรมการค้าปลีกญี่ปุน (ซึ่งจะวิเคราะห์ในลำดับต่อไป) แต่คำพูด 

ดังกล่าวก็แสดงให้เห็นไต้เป็นอย่างดีว่า กฎหมายฉบับใหม่นั้นมิไต้เปิดเสรีอย่างแท้จริงตามตัวอักษร แต่ 

การดีความเพื่อบังคับใช้ของลังคมกลับเป็นปัจจัยสำคัญที่มีอิทธิพลต่อผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจริง
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เค?อข่ายความส้มพ้นธ์ที่ซ ับซ้อน

“ยุทธศาสตร์'ทั่วไปของบรรษัทค้าปลีกชั้นนำ ในการขยายตลาด ในกุเมิภาคเอเชียมักจะอ ยุ ่

ที่การ ‘สร้างระบบการจัดจำหน่ายใหม่' แต่ในประเทศญี่ป ุนบรรษัทเหล่านี้กลับต้องทเยายาม 

‘ทำลาย’ ระบบการจัดจำหน่ายดั้งเดิมที่ม่อยุ่แทน”

(Takayama, 2001: 5, เน้นข้อความตามเดิม)

ระบบการจัดจำหน่ายของญี่ปุนมีลักษณะที่โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว เพราะมีลักษณะ 

ซับซ้อน ยืดยาว ประกอบไปด้วยผู้ค้าปลีกรายย่อยจำนวนมาก บางงานสืกษาถึงกับสรุปว่าเป็นระบบที่ 

‘‘ลึกลับ ล้าสมัย และ'จัดการไต้ยาก” (Czinkota, 1985) โดยมีผู้เกี่ยวข้องที่สำคัญ 3 ฝ่าย คือ ผู้ผลิต บริษัท 

การค้า และผู้ค้าส่ง

ผู้ผลิต บริษัทการค้า และผู้ค้าล่ง

ผู้ที่มีอำนาจต่อรองสูงสุดในระบบกระจายสินค้าญี่ปุนคือผู้ผลิตรายใหญ่ ซ่ึงคล้ายกับในกรณีของ 

เกาหลีใต้เนื่องจากได้รับการส่งเสริมให้มีการพัฒนาอุตสาหกรรมการผลิตจนเป็นผู้นำในตลาดโลก 

โครงสร้างความลัมพันธ์ระหว่างผู้ผลิตกับตัวแสดงอื่นๆ ในเคริอข่ายการค้าปลีกจึงมีลักษณะสำคับขั้น 

ตามแนวดิ่ง “Hierarchical-vertical Authority" (Goldman, 1992) ราคาสินค้าจะถูกตั้งโดยผู้ผลิตที่เรียก 

กันว่า “Manufacturer Recommended Retail Price” โดยผู้ผลิตรายใหญ่จะเพ่ิมอำนาจต่อรองให้กับ 

ตนเองด้วยการยอมให้ร้านค้าปลีกคืนสินค้าที่ขายไม่ได้ เพราะผู้ผสิตมักจะต้องการนำเสนอสินค้าใหม่ๆ 

ออกส่ตลาด และกระตุ้นให้ร้านค้าปลีกวางสินค้าใหม่เป็นจำนวนมากเพื่อทดลองความต้องการของ 

ผู้บริโภค การคืนเงินส่วนลด (Rebate) ที่เป็นที่ร้องเรียนของผู้ผลิตในสหรัฐอเมริกาหรีอแม้แต่ในประเทศ 

ไทยน้ัน ในญี่ปุนกลับเป็นธรรมเนียมปกติในการทำธุรกิจ แต่จะเป็นการเจรจาที่ค่อนข้างเป็นความลับและ 

เป็นสัญญาระยะยาว

และเนื่องจากพื้นที่ในการเพาะปลูกของญี่ปุนมีจำกัด เพียงประมาณร้อยละ 15 ของพ้ืนที่ท้ังหมด 

ทำให้สินค้าอาหารส่วนใหญ่จะต้องนำเข้ามาจากต่างประเทศ บริษัทการค้า (Trading Company) หรือท่ี 

เป็นที่รู้จักกันพัวไปว่า “Sogo Shosha" (เช่น บริษัท Marubeni, Mitsui, Mitsubishi, Sumitomo และ

c. Itoh เป็นต้น) จึงเข้ามามีบทบาทสำคัญสำหรับสินค้านำเข้า โดยบริษัทการค้าจะขายสินค้านำเข้า 

ให้แก่ร้านค้าส่งหรือไม่ก ็ส ่งตรงไปยังผู้บริโภครายย่อย นอกจากนี้ การที่ต ้นทุนด้านที่ด ินและ

อลังหาริมทรัพย์ของ๓ ปุนมีราคาแพงทำให้ห้างค้าส่งหรือค้าปลีกมักเลือกที่จะไม่มีพื้นที่เก็บสินค้าของ 

ตนเอง (Storage Space) และจะใช้ระบบการส่งสินค้าที่ต้องการจากบริษัทการค้าแบบ Just-in-Time 

แทน (Childs and Batista, 1997)

ในมุมมองของประเทศตะวันตก การมีตัวกลางในระบบการจัดจำหน่ายเป็นจำนวนมากย่อมทำ 

ให้ระบบขาดประสิทธิภาพ เมื่อเกิดการพัฒนารูปแบบห้างไฮเปอร์มาร์เก็ตที่เน้นการลดต้นทุนต่างๆ จึงทำ 

ให้ “ผู้ค้าส่ง" มีบทบาทน้อยลงและหายไปในหลายๆ ประเทศ แต่ในประเทศโนปุนนั้น Goodnow and 

Kosenko (1992) ช้ีว่า ในอดีตระบบพีวดัลแบ่งญี่ปุนออกเป็นส่วนย่อยๆ ทำให้แต ่ละจังหวัดจึงมีระบบ
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กระจายสินค้าของตนเอง ประกอบกับการมีร้านค้าปลีกขนาดเล็กที่กระจายอยู่ในแต่ละจังหวัด ทำให้ไม่มี 

ผู้ค้าส่งรายใหญ่ที่จะสามารถให้บริการได้ครอบคลุมทุกพื้นที่ จึงเกิดผู้ค้าส่งขนาดเล็กขึ้นเป็นจำนวนมาก 

อย่างไรกิตาม ผู้ค ้าส่งในญี่ปุนจะมีความชำนาญและดูแลเฉพาะสินค้าบางประเภท แต่จะจัดส่งให้แก่ 

ร้านค้าเกือบทุกร้าน ซึ่งแตกต่างจากผู้ค้าส่งในตะวันตก โดยเฉพาะสหรัฐอเมริกาที่จะดูแลผลิตภัณฑ์ 

จำนวนมาก แต่จัดส่งให้แก่ร้านค้าเฉพาะกลุ่ม

ในปี 1972 ในญี่ปุนมีจำนวนผู้ค้าส่งรวมถึง 428,858 ราย โดยร้อยละ 76.3 เป็นรายย่อยที่มี 

พนักงานไม่เกิน 10 คน แต่ในปี 2002 ได้ลดลงเหลือ 379,547 ราย (ลดลงร้อยละ 11.5 ในระยะ 30 ปีท่ี 

ผ่านมา) แต่กิยังเป็นผู้ค้าส่งรายย่อยประมาณร้อยละ 73.5 (METI อ้างถึงใน JETRC, 2004) แต่ท้ังนี้ 

จำนวนผู้ค้าส่งขนาดเล็กย่อมแปรผันโดยตรงกับจำนวนร้านค้าปลีกขนาดเล็ก หากปริมาณร้านค้าปลีก 

รายย่อยลดลงมากเท่าใด จำนวนผู้ค้าส่งรายเล็กย่อมลดลงไปด้วยเช่นกัน

วัฒนธรรมการค้าที่ฝังลึกมานานทำให้ผู้ค้าส่งสามารถดำรงบทบาทสำคัญในประเทศญี่ปุน 

เพราะแม้แต่ห้างค้าปลีกขนาดใหญ่ยังพบว่ามีน้อยมากที่จะติดต่อชื้อขายกับผู้ผลิตโดยตรง แต่ธรรมเนียม 

การค้ามักจะเป็นการติดต่อผ่านผู้ค้าส่ง สาเหตุสำคัญประการหนึ่งกิเป็นเพราะผู้ผลิตนั้นต้องการหลีกเลี่ยง 

ที่จะต้องเผชิญอิทธิพลจากผู้ค้าปลีกโดยตรง (JETRO, 2004) โดยลี่งที่ผู้ค้าปลีกจะได้รับประโยชน์กิคือ 

การที่ผู้ค้าส่งจะเข้าร่วมรับภาระด้านการจัดเก็บสต็อกสินค้าและความเลี่ยงบางส่วน รวมทั้งการจัดส่ง 

สินค้าและการบริหารผลิตภัณฑ์ด้วย

ผู้ค้าส่งในณี่ปุนนั้นยังสามารถแบ่งออกได้เป็นหลายระดับ กล่าวคือ ระดับท้องถิ่น ระดับภูมิภาค 

และระดับชาติ ผู้ค้าส่งระดับชาตินั้นจะมีการทำสัญญาโดยตรงกับผู้ผลิตในการบริหารการค้าทั่วทั้ง 

ประเทศ ผู้ค้าปลีกระดับชาติก็จะมีการทำสัญญากับผู้ค้าส่งระดับชาติเช่นกัน ส่วนผู้ค้าส่งรายย่อยนั้นกิจะ 

ชื้อสินค้าจากผู้ค้าส่งรายใหญ่อีกทอดหนึ่งเพื่อส่งสินค้าให้แก่ร้านค้าปลีกรายย่อย การที่ผู้ค้าปลีกในระยะ 

หลังมีการขยายสาขามากขึ้นและมีการควบรวมกิจการกันมากขึ้น ก็ส่งผลให้ผู้ค้าส่งต้องปรับตัวในทิศทาง 

เดียวกัน กล่าวคือต้องมีการขยายขอบข่ายผลิตภัณฑ์ที่ดูแล นำเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ และแสวงหา 

พันธมิตรเพื่อร่วมพัฒนาธุรกิจ แนวโน้มเช่นนี้จึงทำให้ซ่องว่างระหว่างผู้ค้าปลีกรายใหญ่และรายย่อยมี 

การขยายกว้างมากขึ้นเรื่อยๆ

ความเชื่อมโยงภายในธุรกิจค้าปลีก: Retailing Keiretsu

การทำธุรกิจในญี่ปุนมีรูปแบบเฉพาะตัวประการหนึ่งที่เรียกว่า “Keiretsu" ซ ึ่ง เป็นเครือข่าย 

ความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทต่างๆ ที่เป็นพันธมิตรกัน ความร่วมมือดังกล่าวนี้ไม่ใช่ท้ังการรวมตัวในแนวด่ิง 

(Vertical Integration) หรือความสัมพันธ์ผ่านกลไกตลาด (Arm’s Length Market) แต่เป็นความสัมพันธ์ 

ระหว่างกันในระยะยาวที่ค่อนข้างมืเสถียรภาพ และเป็นความสัมพันธ์หลากหลายมิติ (Multiplex) ผ่านท้ัง 

ทางการถือหุ้นไขว้ (Cross-shareholdings) ความสัมพันธ์ส่วนบุคคล หรือผ่านสถาบันการเงินแห่ง
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เดียวกัน ที่พร้อมจะร่วมมือและให้ความช่วยเหลือกันทั้งแบบเป็นทางการและไม่เป็นทางการ21 ซึ่งรูปแบบ 

ดังกล่าวนี้ก็สะท้อนออกมาให้เห็นในธุรกิจค้าปลืกเช่นกัน

ในระยะแรก บริษัทค้าปลืกของณี่ปุนอาจไม่ได้มืการร่วมมือกันภายในเครือข่ายมากนัก แต่เม่ือ 

ต้องเผชิญแรงกดดันจากการแข่งขันในช่วงปลายทศวรรษ 1990 จงทำให้เกิดความร่วมมืออย่างเป็น 

ทางการในรูปแบบต่างๆ มากขึ้น JETRO (2004) เรืยกรูปแบบนี้ว่าเป็น “Capital Tie-ups" เช่น ในธุรกิจ 

ห้างสรรพสินค้า Takashimaya, Mitsukoshi และ Daimaru ก็มืความร่วมมือกันในด้านกระบวนการจัดล่ง 

สินค้า Hangkyo กับ Isaton ก็ร่วมมือกันในด้านข้อมูลข่าวสาร เป็นต้น (ดูภาพที่ 3.16)

ภาพที่ 3.16 การรวมกลุ่ม (Capital Tie-ups) ระหว่างห้างสรรพสินค้าชั้นนำของญี่ปุน

ที่มา: JETRO (2004)

หมายเหตุ: มูลค่าของปี 2002

ล่วนในธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ตยิ่งมืความเชื่อมโยงกันในรูปแบบที่ขับซ้อนยิ่งขึ้น เช่น Aeon ได้เซ็น 

สัญญาร่วมกับอีก 4 บรืษัทเพื่อขยายสาขาใหม่ร่วมกัน Maruetsu ซ่ึงเป็นบริษัทในเครือ Daiei ก็ได้ร่วมทุน 

กับ Marubeni ที่เป็นบริษัทการค้าทั่วไปเพื่อเข้าชื้อกิจการ Tobu Store ซึ่งเป็นเครือข่ายซูเปอริมาร์เก็ต 

ขนาดกลาง ในขณะที่ Sumitomo Corp. บริษัทการค้ารายใหญ่ก็ได้ร่วมกับ Wal-Mart ในการเข้าช้ือ

กิจการห้าง Seiyu (ดูภาพที่3.17)

ดูเพิมIติมเรอง Japanese Keiretsu ได้ใน Aoki (1984), Fruin (1992), Gerlach (1992)
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ภาพท่ี 3.17 ความเชื่อมโยงระหว่างห้างไฮเปอรม์าร์เก็ตและซูเปอร์มาร์เก็ตของณึ่ปุน

★ 8 Company Club (15 member*)
Tobu Store Soteteu Rosen Tokyo Store

1- ★  Nitiriu Group (19 member*)
Maruetsu t Uft Corp. ^(ท*

1 Okjjyre Keeumî
Supermarket 11

<Tra<l*is Firm> SumitomoWel-Mert Carrefour

ho-Yokado
York Benlmenj

York Mart
J (General Operations T«'vp)

Tmco <Tra<J«T« Firm> Mitsui
■ Butinn* Tie-Up

ที่มา: JETRO (2004)

วัฒนธรรมและคุณค่าในฐานะสิ่งสนับสนุนโครงสร้างความสัมพันธ์

“..Wal-Mart ได้ทำการวิจัยตลาดเพื่อหวังจะตอบสนองความต้องการของตลาดให้ได้มาก 

ที่สุด แต ่กลับทบว่าความต้องการของผู้บริโภคชาวญี่ปุนนั้นมีความยุ่งยากมากที่สุดในโลก.."

( J E T R O ,  2 0 0 4 )

วัฒนธรรมและการให้คุณค่าของชาวญี่ปุนนับเป็นปัจจัยสำคัญที่เป็นสิง “สนับสนุน" ระบบการ 

จัดจำหน่ายและรูปแบบการค้าปลีกที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน และเป็น “ข้อจำกัด,, ที่สำคัญอีกประการหนึ่ง 

นอกเหนือจากความซับข้อนของเครือข่ายการค้าปลีกที่เป็นอุปสรรคต่อการขยายคัวของบรรษัทค้าปลีก 

ข้ามชาติในตลาดญี่ปุน

ชาวญี่ปุนจะให้ความสำคัญต่อคุณภาพของสินค้ามาก โดยเฉพาะความสดของอาหาร ซึ่งจะมี 

ผลต่อการคัดสินใจว่าจะเข้าร้านค้าปลีกใดมากที่สุด แต่ความชอบต่อชนิดของอาหาร เช่นปลาและผัก ก็ 

จะแตกต่างกันออกไปตามภูมิภาค ดังนั้น เครือข่ายซูเปอร์มาร์เก็ตในญี่ปุนส่วนใหญ่จึงเป็นเครือข่ายใน 

ระคับภูมิภาค (Regional Supermarket Chains) กระจายอยู่ทั่วประเทศ โดยผู้บรืโภคส่วนใหญ่จะนิยม 

ซื้ออาหารครั้งละน้อยๆ แต่จะมีการซื้อบ่อยครั้งในหนึ่งสัปดาห์เพื่อให้ได้อาหารที่มีความสดมากที่สุด

(JETRO, 2004)
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นอกจากนี้ รูปแบบการเดินทาง (Transport Method) ก็มีผลไม่น้อยต่อการดำรงอยู่ของร้านค้า 

ปลีกขนาดเล็กแทนที่จะเป็นห้างค้าปลีกขนาดใหญ่ เพราะชาวญี่ปุนนิยมไปชื้อสินค้าโดยจักรยานและ 

จักรยานยนต์มาก ทำให้ร้านค้าปลีกรายย่อยอยู่ได้ในหลายทศวรรษที่ผ่านมา แต่ก็มีแนวโน้มลดลงอย่าง 

ต่อเนื่อง เพราะบางส่วนหันไปใช้รถยนต์แทนมากขึ้นเรื่อยๆ ซึ่งเป็นวิถีการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นพร้อมๆ 

กับการขยายตัวของห้างค้าปลีกขนาดใหญ่ในทศวรษ 1990 (ดูภาพท่ี 3.18)

ภาพท่ี 3.18 รูปแบบการเดินทางเพื่อไปชื้ออาหารสดของชาวญี่ปุน

ทีมา: Ministry of Agriculture, Forestry and Fisheries (1999) อ้างถึงใน JETRO (2004)

หากพิจารณาระดับความอ่อนไหวต่อราคาแล้ว (Price Sensitivity) พบว่า ชาวญี่ปุนยังให้ 

ความสำคัญกับคุณภาพสินค้ามากกว่าราคา ในทางตรงข้าม ผู้บริโภคชาวญี่ปุนจะสนใจปัจจัยที่มิใช่ราคา 

(Non-Price Factors) เป็นหลัก เช่น คุณภาพ ความสด บรรยากาศของห้าง การมีผลิตภัณฑ์ที, 

หลากหลาย และการบริการ ทั้งนี้ ผู้บริโภคชาวญี่ปุนจะเชื่อมั่นในตราสินค้ามาก โดยเฉพาะสินค้าที่ผลิต 

จากโรงงานที่มีชื่อเสียงของญี่ปุนเอง และจะยอมรับการตั้งราคาของผู้ผลิตที่ได้รับการยอมรับโดยปริยาย 

ทำให้สินค้าราคาถูกมักจะได้รับการตั้งข้อสงลัยว่าอาจมีคุณภาพไม่ดี ตราสินค้าจึงมีความสำคัญมาก 

สำหรับชาวญี่ปุน (JETRO, 2004) จึงไม่น่าแปลกใจที่สินค้าราคาถูกและสินค้าเฮาลัแบรนด์ที่เป็นกลยุทธ์ 

หลักของห้างไฮเปอ?มาร์เก็ตในหลายประเทศจึงยังไม่ประสบความสำเร็จในตลาดญี่ปุน

วัฒนธรรมดังกล่าวไม่ได้ทำให้การแข่งขันในตลาดค้าปลีกลดลง เพราะการแข่งขันในตลาดค้า 

ปลีกญี่ปุนนั้นก็เป็น'โปอย่างเข้มข้นเช่นกัน เพียงแต่มิได้แข่งขันกันในรูปแบบราคา เพราะผู้ผลิตจะ 

พยายามลดการแข่งขันด้านราคาระหว่างกันเพื่อรักษาผลกำไรไว้ ห้างค้าปลีกจึงแข่งขันกับในด้านการ 

ขยายขนาดกิจการและอัตราการทำกำไร ซึ่งสะท้อนออกมาในรูปแบบการขยายกิจการในหลากหลาย 

ประเภทรวมทั้งรูปแบบการขายแบบใหม่ๆ เช่น การขายสินค้าทางจดหมาย ทางอินเตอร์เนิต ทาง 

แค็ตตาล็อก การขายตรง เป็นต้น
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Carrefour กับวัฒนธรรมผู้บริโภคญี่ปุน

Carrefour ได้รับบทเรียนจากการเปิดตลาดในเกาหลีใต้ที่พยามยามยึดรูปแบบห้างในลักษณะ 

ตะวันตกแต่กลับกลายเป็นอุปสรรคในการเข้าถึงความต้องการของผู้บรีโภค ดังน้ัน ในการเปิดตลาดญี่ปุน 

ในปี 2000 Carrefour จึงปรับรูปแบบของห้างให้เข้ากับท้องถิ่น กล่าวคือพยายามให้บรรยากาศของห้าง 

ใกล้เคียงกับห้างค้าปลีกท้องถิ่นมากที่สุด แต่ผลที่ได้รับกลับตรงกันข้าม ดังท่ี (JETRO, 2004) พบว่า 

“ผู้บริโภคขาวญี่ปุนต่างคาดหวังที่จะสัมผัสบรรยากาศการซื้อกิ นค้าแบบฝรั่งเศสซึ่งเป็นประตบการณ์:ที่หา 

ไม่ได้จาก‘เแปอร์มาร ์เก ็ตญ ี่ป ุน แต่เม ื่อเข ้ามาในห ้างกล ับต ้องตกใจกับร ูปแบบที่ไม ่แตกต่างจากห ้าง 

ท้องกิน และยังไม่สามารถหากินค้าจากต่างประเทศได้เลย”

ทั้งนี้ เพราะถึงแม้ชาวญี่ปุนจะมีความชาตินิยมไม่น้อยไปกว่าซาวเกาหลีใต้ แต่มิได้แปลว่า 

วัฒนธรรมหนึ่งๆ จะแสดงออกมาในผลลัพธ์เดียวกัน เพราะในด้านการชื้อสินค้าในตลาดค้าปลีกของ 

ญี่ปุน จะให้ความสำคัญกับคุณภาพของสินค้าและยังมีแนวโน้มจะสนใจสินค้าจากต่างชาติมากเป็น 

พิเศษ เห็นได้จากการขยายคัวอย่างรวดเร็วของตราสินค้าชื่อดังต่างๆ ในประเทศญี่ป ุน ดังนั้น การ 

ขยายตัวในระยะหลังของ Carrefour จึงต้องหันมานำเข้าสินค้าจากฝรั่งเศสมากขึ้น โดยเฉพาะอาหารแปร 

รูป และพยายามปรับรูปแบบห้างให้แตกต่างจากห้างท้องถิ่นอื่นๆ เพราะการเป็นศูนย์การชื้อสินค้าแบบ 

ไฮเปอร์มาร์เก็ตนั้นก็ไม่ได้แตกต่างจากรูปแบบซูเปอร์มาร์เก็ตในญี่ปุนเท่าใดนัก นอกจากนี้ สินค้าอาหาร 

และสินค้าอื่นๆ ก็ล้วนมีศู่แข่งอยู่เป็นจำนวนมาก Carrefour จะใช้กลยุทธ์ราคาก็ไม่สามารถทำได้อย่าง 

สะดวกดังเช่นในประเทศอื่นๆ เพราะไม่สามารถติดต่อกับยู้ผลิตได้โดยตรง แต่กลับต้องติดต่อชื้อสินค้า 

จากผู้ค้าล่งแทน แม้จะพยายามปรับตัวอย่างต่อเน่ือง22 แต่สุดท้าย Carrefour ก็ต้องถอนการลงทุนออก 

จากญี่ปุนไปในปี 2005 นอกจากอุปสรรคด้านกฎระเบียบดังที่กล่าวไปแล้ว ความซับช้อนของวัฒนธรรม 

ผู้บรีโภคในตลาดญี่ปุนก็นับเป็นปัจจัยสำคัญอีกประการหนึ่งที่ลดทอนโอกาสในการขยายตัวของห้าง 

ไฮเปอร์มาร์เก็ตช้ันนำจากต่างชาติ

ในทางตรงข้าม บรรษัทค้าปลีกข้ามชาติบางรายอาจไม่ได้มุ่งขยายตลาดในระยะแรกแต่อาจ 

ต้องการเรียนรู้ทักษะการบรีหารจัดการต่างๆ จากญี่ปุนแทน เช่น การเข้ามาเป็นพันธมิตรก ับ  Seiyu ของ 

Wal-Mart น้ันอาจไม่ได้มีเป้าหมายอยู่ที่การเปิดห้างค้าปลีกหรือเพมยอดขาย แต่เป็นไปเพี่อการเรียนรู้ 

ทักษะการจัดการของซูเปอร์มาร์เก็ตญี่ปุนที่มีความชำนาญในการจัดการอาหารสดที่ดีที่สุดในโลก และจะ 

ได้นำไปปรับใช้กับห้างของตนในสหรัฐอเมรีกา (JETRO, 2004)

22 ก ารป ร ับ ก ล ย ุท ธ ์ข อ ง  Carrefour ใน การเป ิด ห ้าง 'ในฝ'ในปี 2002 ฟ น  (1) ลดสัดส ่วนพ ื้นท ี่ท ี่ห้างซายส ิน ค ้าเอ งไป เพิ่ม 

พ ื้น ท ี่ใ ห ้ฟ า ม า ก ข ึ้น  (2) ร ว ม แ ผ น ก ผ ัก ผ ล ไม ้ เน อ ส ัต ว ์ แ ล ะ อ า ห า ร ท ะ เล  เข ้า ด ้ว ย ก ัน  แ ล ะ ป ร ับ ก า ร ว า ง สินค้าใหน้ ต ก ต ่างจ า ก  

ซ ูเป อ ร ์ม าร ์เก ิต ท ้อ งถ ั๋น  (3) เพ ื้ม ท าง เข ้าท ี่อ ย ู่ใก ล ้ก ับ แ ผ น ก อ าห าร  (4) เท ี่ม จ ุด บ ร ิก าร บรรจ ุห ีบห ่อ น  ณ  ท า งอ อ ก  (5) ปรับป รงI ป แ บ บ  

การจ ัด แผน กส ิน ค ้าต ่างๆ  โด ย เพ ิ่ม ม ุม ส ิน ค ้าน ำ เข ้าโด ย เฉ พ าะ
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3.5.3 สรุป : บทบาทของสถาบันกับการค้าปลีกญ ี่ป ่น

ความเฉพาะตัวของตลาดค้าปลีกญี่ปุนที่ซูเปอร์มาร์เก็ตระดับภูมิภาคยังคงมีส่วนแบ่งตลาดมาก 

ที่สุด โดยห้างไฮเปอร์มาร์เก็ตต่างชาติมีสัดส่วนน้อยมาก และยังมีการกระจุกตัวตํ่ามาก มิได้เกิดจาก 

โครงสร้างตลาดเข้าใกล้การเป็นตลาดสมบูรณ์ และไม่อาจเข้าใจได้ด้วยกรอบแนวคิดเชิงโครงสร้างตลาด

การกำหนดนโยบายที่มีทั้งผลประโยชน์ทางการเมือง ประสานกับคุณค่าชองรัฐและสังคมทำให้ 

กฎระเบียบของญี่ปุนมีลักษณะเฉพาะตัว แม้ว่าจะมีการเปลี่ยนแปลงทางลายลักษณ์อักษร แต่ผลที่ 

เกิดขึ้นจริงก็มิได้เป็นไปในทิศทางนั้น เพราะการมีต้นทุนธุรกรรมและการแทรกแซงทางสังคมเป็นปัจจัย 

สำคัญที่กำหนดนัยของการบังคับใช้กฎต่างๆ นอกจากนี้ ระบบการจัดจำหน่ายของณี่ปุนยังมีความ 

ซับช้อน เต็มไปด้วยเครือข่ายความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มธุรกิจ ที่ดำรงอยู่ภายใต้การสนับสนุนเชิงคุณค่า 

จากสังคม การเข้าร่วมกับทุนท้องถิ่นเพื่อลดทอนอุปสรรคต่างๆ จึงเป็นไปได้ยากกว่ากรณีของเกาหลีใต้ 

เพราะมีวัฒนธรรมหลายอย่างที่เป็นข้อจำกัด เช่น เมื่อเลือกพันธมิตรแล้วย่อมไม่สามารถติดต่อธุรกิจกับ 

บริษัทที่เป็นคู่แข่งของพันธมิตรได้ หรือหากเลือกพันธมิตรเป็นผู้ค้าส่งก็ไม่สามารถขายสินค้าหรือเปิดร้าน 

ที่จะเป็นคู่แข่งโดยตรงได้ ปฏิส ัมพ ันธ์อ ันซับช้อนเหล่าน ี้ม ีว ิว ัฒนาการมายาวนาน และกลายเป ็น 

ตัวกำหนดผลลัพธ์ของการค้าปลีกเหนือกลไกตลาดอย่างชัดเจน

3.6 ข้อสรุปที่สำคัญ

การศึกษาในบทนี้มีวัตถุประสงค์สำคัญเพื่อเติมเต็มข้อจำกัดสองประการของวรรณกรรมด้าน 

การค้าปลีกของไทย อันได้แก่ ขาดการทำความเข้าใจธรรมชาติและลักษณะเฉพาะของบรรษัทค้าปลีก 

ข้ามชาติ และขาดการศึกษาพัฒนาการและผลกระทบของบรรษัทค้าปลีกข้ามชาติในบริบทของ 

ต่างประเทศ ผลการศึกษาพบข้อสรุปที่สำคัญ 5 ประการ ดังน้ี

1. บรรษัทค้าปลีกข้ามชาติเป็นส่วนหนึ่งในกระแสทุนบริการที่กำลังเติบโตขึ้นมาเป็นทุนหลักของ 

เศรษฐกิจโลกแทนที่ทุนอุตสาหกรรม กระบวนการข้ามชาติของการค้าปลีกเกิดขึ้นอย่างซัดเจนตั้งแต่ 

ทศวรรษ 1990 และมีธรรมชาติที่แตกต่างจากบรรษัทอุตสาหกรรมข้ามชาติอันเป็นทุนหลักในอดีตหลาย 

ประการ ทั้งในด้านลักษณะการขยายกิจการที่มีการกระจายตัวในเชิงพื้นที่มากกว่า ต้องอาศัยซัพพลาย- 

เออร์ท้องถิ่นเป็นจำนวนมาก มีโครงสร้างต้นทุนสินค้าที่แตกต่างกันมาก มีความอ่อนไหวต่อวัฒนธรรม 

การบริโภคของท้องถ่ินมากกว่า สินค้าที่นำเสนอจำเป็นจะมีลักษณะเฉพาะหรือการผสานท้องถิ่นมากกว่า 

ต้องเผชิญภาวะความไม่สมบูรณ์ของตลาดมากกว่าและในรูปแบบที่หลากหลายกว่า อีกทั้งการลอกเลียน 

ทรัพย์สินทางปัญญาก็เกิดขึ้นได้ง่ายกว่า ลักษณะดังกล่าวนี้นับเป็นสิงสำคัญที่ช่วยให้เราเข้าใจกลไกของ 

บรรษัทค้าปลีกข้ามชาติได้ดียิ่งขึ้น และต้องนำมาเป็นองค์ประกอบในการพิจารณานัยต่อประเทศผู้รับทุน

2. การศึกษากระบวนการข้ามชาติของการค้าปลีกทำให้เราพบว่า บรรษัทค้าปลีกข้ามชาติมี 

ลักษณะเฉพาะทั้งในด้านที่เป็นความได้เปรียบ ด้านที่เป็นข้อจำกัด และมีเงื่อนไขของการขยายตัวหลาย 

ประการ ด้วยเหตุที่กระบวนการข้ามชาติเพื่งเกิดขึ้นประมาณหนึ่งทศวรรษ บรรษัทค้าปลีกชั้นนำจึงยังอยู่
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ในระหว่างการปรับตัวและiรียนรู้ โดยยังไม่สามารถนำความได้เปรียบขององค์กรมาใช้ในการขยาย 

กิจการ จนรัฐหรอท้องถิ่นไม่สามารถมีบทบาทต่อรองได้ตังเลยที่วรรณกรรมของไทยมอง เพราะข้อจำกัดที่ 

สำคัญที่สุดคือ บรรษัทค้าปลีกข้ามชาติจำเปินจะต้องมี “การฝังตัวในเชิงพื้นที่'' ที่ใกล้ชิดกับเศรษฐกิจ 

และสังคมของประเทศผู้รับทุนมากเป็นพิเศษ เพื่อให้ได้รับความชอบธรรมตามบรรทัดฐานทางสถาบัน 

ของการค้าปลีกในท้องถิ่นนั้นๆ ความสัมพันธ์กับตลาดอสังหาริมทรัพย์ ความสัมพันธ์ที่ต้องตอบสนองต่อ 

รสนิยมและวัฒนธรรมของผู้บริโภคท้องถิ่น รวมทั้งความสัมพันธ์กับซัพพลายเออร์ ล้วนเป็นข้อจำกัดท่ีทำ 

ให้บทบาทของสถาบันในประเทศผู้รับทุนมีนัยที่สำคัญยิ่งต่อผลลัพธ์ของการขยายกิจการห้างค้าปลีก

3. การวิเคราะห์เชิงสถาบันเปรียบเทียบเป็นการศึกษาแบบอุปนัย โดยการประเมินค่าและ

สังเคราะห์หลักฐานในเชิงประวัติศาสตร์ เพื่อใช้ประเด็นและเครองมือทางเศรษฐศาสตร์สถาบันในการ 

พิจารณาความแตกต่างที่ดำรงอยู่ ในการศึกษาเปรียบเทียบผลลัพธ์ของการค้าปลีกในประเทศไต้หวัน 

เกาหลีใต้ และญี่ปุน เราพบข้อเปรียบเทียบที่สำคัญตังตารางที่ 3.13

ตารางท่ี 3.13 ผลการวิเคราะห์เชิงสถาบันเปรียบเทียบของการค้าปลีกในประเทศต่างๆ

สถาบัน/ ประเทศ ไต้หวัน เกาหลีใต้ ณ่ีปุน

บทบาทของรัฐ สนับสนุน FDI เป็นพิเศษ 

โดยเฉพาะในภาคบริการ

รัฐพัฒนา แทรกแชงอย่างมี 

ยุทธศาสตร์

รัฐบาลพรรคเดียวท่ีมืฐานเลียง 

หลักคือผู้ค้าปลีกรายย่อย

การบังคับใช้กฎระเบียบ ค่อนข้างเสรี ค่อยๆ ผ่อนคลาย พร้อมกับ 

สนับสนุนทุนท้องถ่ิน

เปิดเสรีเฉพาะตัวอักษร แต่การ 

บังคับใช้เข้มงวดกว่าเดิม

การเมืองท้องถ่ิน ทุนท้องถ่ินสามารถเจรจากับ 

รัฐ โดยภาคประชาชนมี 

บทบาทน้อย

รัฐใกล้ชิดกับทุนท้องถ่ินขนาด 

ใหญ่ ภาคประชาชนมีบทบาท 

ผ่านสหภาพแรงงาน

รัฐให้ความสำคัญกับร้านค้าปลีก 

ขนาดเล็กในฐานะธุรกิจกระดูก 

สันหลังของประเทศ

เครือข่ายการค้าปลีก ผู้ค้ารายย่อยท่ีอ่อนแอและ 

ขัดแย้งระหว่างกัน

ผู้ผลิตท้องถ่ินเข้มแข็ง มีขนาด 

ใหญ่ และรวมตัวกัน

ความสัมพันธ์ซับช้อน มืตัวแสดง 

มากและวัฒนธรรมเฉพาะ

ทุนท้องถ่ิน ทุนรายใหญ่ไม่ดำเนินธุรกิจ 

ไฮเปอร์มาร์เก็ต แต่เช้าร่วม 

ทุนกับ TNC

แชโบลสัรายใหญ่พัฒนาไฮเปอร์ 

มาร์เก็ตเองจากประสบการณ์ 

ห้างสรรพสินค้า

ทุนรายใหญ่ๆ มีห้างของตนเอง 

มานาน แ ล ะใกล้ชิดกับเครือข่าย 

การค้าปลีกท้องถ่ิน

คุณค่าและวัฒนธรรม ช่ืนชอบสินค้านำเข้าและห้าง 

ต่างชาติขนาดใหญ่, อ่อนไหว 

ต่อราคา

ชาตินิยมต่อสินค้า มีสำนึกต่อ 

ผลประโยชน์ของผู้ประกอบการ 

ท้องถ่ิน

มีสำนึกความเป็นพลเมืองและ 

ความเป็นสังคมกลุ่ม ไม่ค่อย 

อ่อนไหวต่อราคา

ผลลัพธ์การค้าปลีก เป็นตลาดยอดนิยมสำหรับ 

TNCs และมีผู้'นำราย'ใหญ่ 

รายเดียวในตลาดไฮเปอร์ 

มาร์เก็ต

ห้างท้องถ่ินครองตลาดเหนือ 

TNCs โดย TNCs ท่ีประสบ 

ความสำเร็จใช้ยุทธศาสตร์ผสาน 

ท้องถ่ินผ่านผู้ร่วมทุน

ซูเปอร์มาร์เก็ต ระตับภูมิภาคเป็น 

ผู้ครองตลาด  แ ล ะการกระจุกตัว 

ของตลาดมีร ะ ตับต่ํามาก TNCs 

ยังล้มลุกคลุกคลาน
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แม้ว่าเราไม่อาจสร้างข้อสรุปแบบทั่วไป (Generalisation) ได้จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างไม่มาก 

นัก แต่การศึกษาครั้งนั้ก็แสดงให้เห็นถึงบทบาทของสถาบันที่มีนัยสำคัญเหนือกลไกตลาดในการกำหนด 

ผลลัพธ์ของการค้าปลีกในแต่ละประเทศ โดยสถาบันในแต่ละประเทศจะมีรูปแบบการจัดสถาบันระหว่าง 

ตัวแสดงต่างๆ ในลักษณะเฉพาะตัว จนนำไปส่ปรากฎการณ์เฉพาะตัวลักษณะหนึ่ง แต่เราก็จำเป็นต้อง 

มองบทบาทของสถาบันอย่างมีพลวัต เพราะหากตัวแสดงหรือการจัดรูปแบบใดมีการเปลี่ยนแปลงไป 

ย่อมจะส่งผลต่อทิศทางของผลลัพธ์ที่เปลี่ยนแปลงไปด้วย

4. เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์เชิงสถาบันเปรียบเทียบจะพบว่า ในประเทศที่บรรษัทค้าปลีก 

ข้ามชาติสามารถเติบโตได้อย่างรวดเร็วจนครองตลาดเหนือผู้ประกอบการท้องถิ่น เซ่น ไต้หวัน บทบาท 

ของสถาบันต่างๆ จะทำให้โครงสร้างสิ่งจูงใจในประเทศเอื้อต่อการขยายตัวอย่างมาก ต้นทุนธุรกรรมที่ 

บรรษัทต้องเผชิญจึงค่อนข้างตํ่าและยังสามารถลดทอนไต้ผ่านการร่วมทุนกับกลุ่มทุนท้องถิ่นที่สามารถ 

เข้าถึงเครือข่ายการค้าปลีกและภาครัฐไต้อย่างมีประสิทธิภาพ ในขณะที่กรณีเกาหลีใต้แสดงให้เห็นว่า 

ความลัมพันธ์ระหว่างรัฐกับทุนท้องถิ่นรายใหญ่มีผลต่อนโยบายและกฎระเบียบที่เลือกจะไม่เปิดเสรีอย่าง 

รวดเร็ว อีกทั่งผู้ผสิตก็มีอำนาจต่อรองสูงและใกล้ชิดกับห้างท้องถิ่นค่อนข้างมาก บรรษัทค้าปลีกข้ามชาติ 

จึงต้องเลือกกลยุทธ์ผสานท้องถิ่น โดยยอมให้แซโบลลัที่ร่วมทุนมีอำนาจจัดการเป็นหลัก เพื่อลดความ 

ขัดแย้งและแรงต่อต้านจากวัฒนธรรมท้องถิ่น ส่วนกรณีญี่ปุน มีความเฉพาะตัวในแง่ที่ผู้ค้าปลีกรายย่อย 

นั้นเป็นทั่งกระดูกลันหลังทางเศรษฐกิจของประเทศและยังเป็นฐานเสียงหลักของพรรครัฐบาล จึงไต้รับ 

แรงสนับสนุนทั่งจากประชาชนและภาครัฐมาโดยตลอด ประกอบกับเครือข่ายการค้าปลีกที่ม ีความ 

ขับช้อน บรรษัทค้าปลีกข้ามชาติจึงไม่สามารถแทรกตัวเข้ามาได้โดยง่าย และยังต้องล้มลุกคลุกคลานอยู่ 

ในตลาดค้าปลีกที่มีศักยภาพและกำลังซื้อต่อหัวมากที่สุดในโลก “สถาบัน,, จึงมีบทบาทเป็นทั่งข้อจำกัด 

สิ่งสนับสนุน และการให้คุณค่า ขึ้นกับพัฒนาการทางประวัติศาสตร์ของแต่ละลังคมที่แตกต่างกันออกไป

5. แม้ว่าผลลัพธ์ของการค้าปลีกจะเป็นผลจากปฎิลัมพันธ์ระหว่างสถาบันต่างๆ ภายในลังคม 

แต่จากการศึกษาทั่งสามกรณีไต้แสดงให้เราเห็นว่าบทบาทของ “กลุ่มทุนท้องถิ่น" กลายเป็นสถาบันที่มี 

บทบาทหลักต่อทิศทางการขยายตัวของบรรษัทค้าปลีกข้ามชาติ เพราะข้อจำกัดที่สำคัญที่สุดของบรรษัท 

ค้าปลีกข้ามชาติคือการฝังตัวในเชิงพื้นที่ ที่ต้องใกล้ชิดกับเศรษฐกิจและลังคมของประเทศผู้รับทุนมาก 

เป็นพิเศษ ทำให้ทุนท้องถิ่นมีบทบาทเป็นตัวกลางที่จะนำบรรษัทค้าปลีกให้เข้าถึงแหล่งทรัพยากรและ 

เปลี่ยนแปลงโครงสร้างสิทธิต่างๆ และเนื่องจากทุนท้องถิ่นแต่ละกลุ่มมีความเข้มแข็งที่ต่างกัน การเข้าถึง 

ทุนท้องถิ่นรายที่เหมาะสมจึงกลายเป็นเงื่อนไขที่สร้างความแตกต่างสำหรับผลการดำเนินงานของบรรษัท 

ข้ามชาติ ทางเลือกของทุนท้องถิ่นรายใหญ่ว่าจะร่วมทุนกับบรรษัทค้าปลีกข้ามชาติหรือไม่และในระดับใด 

จึงเป็นปัจจัยสำคัญประการหนึ่งที่จะนำไปส่ผลลัพธ์ของการค้าปลีกในแต่ละประเทศ

ในบทต่อไป จะเป็นการศึกษาการขยายตัวของบรรษัทค้าปลีกข้ามชาติในกรณีของไทย โดยเร่ิม 

จากพลวัตท่ีเกิดขึ้นในกรุงเทพฯ และปริมณฑล


	บทที่ 3 โลกาภิวัตน์ของการค้าปลีกและพลวัตในต่างประเทศ
	3.1 กระบวนการข้ามชาติของการค้าปลีก
	3.2 พลวัตการค้าปลีกในกลุ่มประเทศเอเชียตะวันออก
	3.3 การค้าปลีกข้ามชาติและบทบาทของสถาบน: กรณีประเทศไต้หวัน
	3.4 การค้าปลีกข้ามชาติและบทบาทของสถาบัน: กรณีประเทศเกาหลีใต้
	3.5 การค้าปลีกข้ามชาติและบทบาทของสถาบัน: กรณีประเทศญี่ปุ่น
	3.6 ข้อสรุปที่สำคัญ


