
 

 

การใชองคประกอบดานการบรกิาร  
ในการสรางความไดเปรียบเชิงแขงขันสําหรับธุรกิจคาปลีก 

Using Service Dimensions in order to Gain Competitive Advantage for Retail 
Business 

 
 

วีระรัตน  กิจเลิศไพโรจน 
สาขาวิชาการตลาด  คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยธนบุรี 

 
 
 

บทคัดยอ 

 ความไดเปรียบเชิงแขงขันถือเปนหัวใจสําคัญที่จะนําพาธุรกิจไปสูความสําเร็จ ไมเวนแมกระทั่งธุรกิจคาปลีก ที่ปจจุบัน
การแขงขันในธุรกิจน้ีไดทวีความรุนแรงขึ้นทุกวัน ในอดีต ธุรกิจคาปลีกพยายามสรางความแตกตาง และสรางความไดเปรียบเชิง
แขงขันโดยอาศัยกลยุทธ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด แตเปนที่นาเสียดายที่กลยุทธเหลาน้ีไมสามารถ
สรางความไดเปรียบเชิงแขงขันไดในระยะยาว เน่ืองจากคูแขงสามารถลอกเลียนแบบกลยุทธดังกลาวไดโดยงาย สงผลใหธุรกิจ
คาปลีกจําเปนตองแสวงหากลยุทธดานอื่นที่สามารถสรางความไดเปรียบเชิงแขงขันไดในระยะยาวตอไป 

 ในปจจุบัน ธุรกิจคาปลีก ไดหันมาใชองคประกอบดาน “การใหบริการ” เพ่ือนํามาเปนองคประกอบสําคัญในการสราง
ความไดเปรียบเชิงแขงขัน แตกระนั้นก็ตาม การใหบริการอยางหน่ึงอยางใดแกลูกคา ผูคาปลีกจําเปนที่จะตองเลือกสรรบริการที่
ลูกคาใหความสําคัญ และมีความตองการในบริการน้ัน 

 ทั้งน้ี ลักษณะของบริการท่ีลูกคาใหความสําคัญ และมีความตองการประกอบดวย (1) บริการท่ีเปนรูปธรรม (2) บริการ
ที่มีความนาเช่ือถือ (3) การบริการในลักษณะเผชิญหนากับลูกคาโดยตรง (4) การแกปญหาใหลูกคา และ (5) นโยบายของรานคา
ปลีกที่ใหความสําคัญตอความพึงพอใจของลูกคา ถาธุรกิจคาปลีกสามารถดําเนินการภายใตลักษณะของบริการท่ีลูกคาให
ความสําคัญ และมีความตองการน้ีได ธุรกิจบริการน้ันก็จะสามารถสรางความไดเปรียบเชิงแขงขั้นไดในระยะยาว 
 

บทนํา 
คงจะปฏิเสธไมไดเลยวาการแขงขันในธุรกิจคา

ปลีกทวีความรุนแรงขึ้นทุกวัน ไมวาจะเปนหางสรรพสินคา 
ซูเปอรสโตว คอนวีเนียนสโตว ทั้งรายใหญ รายเล็ก ตางนํา
กลยุทธทางการตลาดรูปแบบตางๆ มาใชในการแขงขันกัน
อยางรุนแรง ไมวาจะเปนเรื่อง “ราคา” ที่ตางพยายามลดราคา

ใหตํ่ากวาคูแขง โดยอาศัยรายการสงเสริมการขายในลักษณะ
ตางๆ ไมเวนในแตละเดือน แตอยางไรก็ดี กลยุทธเรื่องราคา 
 
เปนกลยุทธที่คู แขงสามารถลอกเ ลียนแบบไดภายใน
ระยะเวลาอันสั้น ดังน้ัน ธุรกิจคาปลีกที่ใชกลยุทธน้ีจึงไม
สามารถสรางตําแหนงทางการตลาดท่ีแข็งแกรงในระยะยาว



 

 

ได  ตัวอยางเชน เมื่อหางสรรพสินคาเซ็นทรัล มีรายการ
สงเสริมการขาย “Mid Night Sale” โดยเปดโอกาสใหลูกคา
สามารถเดินเลือกจับจายสินคาในหางฯ ที่มีการลดราคาไม
นอยกวารอยละ 20 และสามารถเดินเลือกซื้อสินคาไดจนถึง
เ ที่ ย ง คื น  ต อม า ไม น านคู แ ข ง ขั น ร า ยอื่ น ก็ ส าม า รถ
ลอกเลียนแบบ และจัดรายการสงเสริมการขาย “Mid Night 
Sale” ในลักษณะเดียวกับหางสรรพสินคาเซ็นทรัลไดอยาง
รวดเร็ว 

มี ธุ ร กิ จ ค า ป ลี ก ห ล า ย ร า ย ใ ช ก ล ยุ ท ธ ด า น 
“ผลิตภัณฑ” เปนเครื่องมือในการสรางความแตกตาง ซึ่งใน
ความเปนจริงแลว การที่ธุรกิจคาปลีกจะจําหนายสินคาที่
แตกตางจากรานคาปลีกรายอื่นมากๆ ก็คงจะเปนไปไดยาก 
เน่ืองจากสินคายี่หอช้ันนําที่ขายดีติดตลาดมีวางจําหนายใน
เกือบจะทุกๆ รานคา เมื่อเปนเชนน้ีแลว ธุรกิจคาปลีกบางราย
จึงใช  กลยุทธที่เรียกวา “การจําหนายสินคาพิเศษ (Unique 
Merchandise)” ซึ่งก็คือ การที่ธุรกิจคาปลีกใชความพยายาม
ในการแสวงหาสินคาที่ไมมีจําหนายในรานคาปลีกรายอื่นเขา
มาจําหนายภายในราน และใชสินคาเหลาน้ันเปนเครื่องมือใน
การสรางความแตกตาง ตัวอยางเชน ในหางสรรพสินคา
เซ็นทรัล เราสามารถสังเกตเห็นสินคาบางรายการ ที่ขึ้นปาย
วา “Only @ Central” ซึ่งหมายความวา สินคาเหลาน้ีจะวาง
จําหนายในหางสรรพสินคาเซ็นทรัลเทาน้ัน โดยลูกคาจะไม
สามารถซื้อสินคาดังกลาวไดจากหางสรรพสินคารายอื่นได
อยางแนนอน ที่เปนเชนน้ีก็เน่ืองมาจาก หางสรรพสินคา
เซ็นทรัลนําสินคาน้ันมาจากตางประเทศ และจําหนายเอง
โดยตรงใหแกลูกคา หรืออีกกรณีหน่ึงคือ ผูขาย (Supplier) ได
ขายสินคาน้ันใหแกหางสรรพสินคาเซ็นทรัลแตเพียงรายเดียว 
ซึ่งเรียกการขายในลักษณะน้ีวา การขายแบบ “Exclusive”  

 บิ๊กซี และ เทสโก โลตัส ธุรกิจซูเปอรสโตวราย
ใ ห ญ ใ น ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย  ก็ ไ ด นํ า ก ล ยุ ท ธ  “Unique 
Merchandising” มาใชเชนกัน ซึ่งไดนําเสนอในลักษณะของ
การใช “ตราย่ีหอของรานคาปลีก” (Private Label) กลาวคือ 
ถาเปนสินคาของบิ๊กซี จะใชช่ือวา “Leader Price” สวนสินคา
ของ เทสโก โลตัส จะใชยี่หอ “คุมคา” และเช่ือมั่นไดวาลูกคา

จะไมสามารถซื้อไสกรอก หรือผงซักฟอก ยี่หอคุมคาไดที่ 
บิ๊กซี ไมเพียงเทาน้ี เรายังสามารถพบสินคาใน เทสโก โลตัส 
ซึ่งมีลักษณะคลายกับสินคาในหางสรรพสินคาเซ็นทรัลที่ขึ้น
ปายวา Only @ Central อยูเชนกัน โดยทาง เทสโก โลตัส ขึ้น
ปายวา “สินคาสั่งพิเศษ” โดยลูกคาจะสามารถหาซื้อสินคาน้ี
ไดในราคาพิเศษไดที่ เทสโก โลตัส เทาน้ัน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 จากท่ีกลาวไปทั้งหมดขางตนสามารถสรุปไดวา 
การสรางความแตกตางโดยอาศัยตัวผลิตภัณฑที่ขายในรานคา
ปลีกในปจจุบันสามารถทําไดยาก เน่ืองจากผูขาย (Supplier) 
ไมสามารถจําหนายสินคาของตนเองใหแกรานคาปลีกรายใด
รายหน่ึงเพียงรายเดียว เพราะจะสงผลใหเกิดความขัดแยง
ระหวางผูขาย (Supplier) กับรานคาปลีกที่ผูขาย (Supplier)  
ไมจําหนายสินคาให อีกทั้ง ในกรณีของ “ตรายี่หอของรานคา
ปลีก” (Private Label) รานคาปลีกแตละรายก็สามารถผลิต
เลียนแบบกันไดอยางงายดาย ดังน้ัน จึงเปนการยากที่ธุรกิจคา
ปลีกในปจจุบันจะหาจุดที่นํามาสรางความแตกตางภายใต
ภาวะการแขงขันที่มีความรุนแรงขึ้นทุกวัน 

 อยางไรก็ดี จากแนวโนมที่เปนอยูในขณะน้ี ธุรกิจ
คาปลีกที่ใชกลยุทธแบบด้ังเดิม ไดแก การลด แลก แจก แถม 
มีการเปล่ียนแปลง โดยหันมาใหความสนใจในเรื่องของ 
“การใหบริการ” โดยมุงหวังที่จะสรางความแตกตาง และผูก
สัมพันธกับลูกคาใหกลับมาใชบริการอยางสม่ําเสมอ ซึ่งที่
ผานมาแมวาหางสรรพสินคาและรานคาปลีกช้ันนํารายใหญๆ 
ไดพยายามหยิบยกประเด็นเรื่อง “การใหบริการ” มาใชบาง 

รูปท่ี 1   ตัวอยาง “ตรายี่หอของรานคาปลีก” (Private Label) 



 

 

แตก็เปนเพียงการจัดเตรียมบริการแบบพื้นฐานที่คาปลีกทุกที่
ควรจะมี ไมวาจะเปนการอํานวยความสะดวกดานที่จอดรถ 
บริการนํ้าด่ืมฟรี บริการเครื่องเลนและสวนสนุกขนาดยอม 
รถเข็นสําหรับเด็ก รวมถึงการที่ลูกคาสามารถเปล่ียนหรือคืน
สินคาไดภายใน 7 วัน หากลูกคาไมพอใจในตัวสินคาที่ไดซื้อ
ไป 
 
 
 
 

การใชองคประกอบดานการบริการในการสรางความ          
ไดเปรียบเชิงแขงขนัสําหรับธุรกิจคาปลีก  

การสรางสรรคบริการอยางใดอยางหน่ึงก็ตามใน
รานคาปลีก บริการน้ันควรที่จะตองเปนบริการท่ีลูกคามีความ
ตองการอยางแทจริง ซึ่งผูประกอบการคาปลีกตองหาคําตอบ
ใหไดวา “แทที่จริงแลว ลูกคาตองการบริการอะไรจากรานคา
ปลีก?” และจากการวิจัยในป 1996 ของ Pratibha A. 
Dabholkar, Dayle I. Thorpe และ Joseph O. Rentz แหง 
University of Tennessee, Knoxville ที่มาใชบริการในรานคา
ปลีกตองการบริการตางๆ ดังตอไปน้ี 
 

องคประกอบท่ี 1 บริการท่ีเปนรูปธรรม (Physical Aspects)  

ซึ่งบริการที่ลูกคาตองการในเร่ืองน้ี สวนใหญจะ
เปนเรื่องของสิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ ภายในรานคาปลีก 
อุปกรณในการใหบริการ รวมถึงความสะดวกสบายในการ
จับจายเลือกซื้อสินคา โดยองคประกอบที่ 1 สามารถแยกยอย
ออกไดเปน 2 ดาน 

 ดานที่ 1 รูปลักษณภายนอก (Appearance) ลูกคามา
ซื้อของในรานคาปลีกไมไดตองการแค “ตัวสินคา” เทาน้ัน 
ลูกคายังตองการ “บรรยากาศ” ภายในรานดวย ดังน้ัน ไมวา
จะเปนเฟอรนิเจอรตางๆ ที่รานคาปลีกเลือกใช การตกแตง
ภายนอกตัวอาคารที่สะทอนถึงภาพลักษณของรานคา หรือ
แมกระทั่ งอุปกรณ เ ล็กๆ  นอยๆ  เชน  ตะกราใสของใน
ซูเปอรมารเก็ต แผนพับใบปลิวที่แจกภายในหางสรรพสินคา 
ฯลฯ ลูกคาก็ถือวาสิ่งเหลาน้ีเปนองคประกอบในการบริการ
ดวย 
 และสิ่งที่สําคัญที่ขาดเสียมิไดก็คือ เรื่องความ
สะอาดภายในราน รวมถึงการดูแลพ้ืนที่ใชสอยสวนกลาง 
(Public Areas) ไมวาจะเปน หองนํ้า โทรศัพทสาธารณะ ที่รับ
ฝากของ ตูฝาก-ถอนเงินสดอัตโนมัติ (ตู ATM) และถาเปน
รานขายเสื้อผาก็ตองมี หองลองเสื้อผา อยางเพียงพอใหแก
ลูกคาดวย 

การสรางความไดเปรียงเชงิแขงขนั 
โดยใชองคประกอบดานการบริการในธุรกิจคาปลีก 

บริการที่เปน
รูปธรรม ความไววางใจ 

การเผชิญหนา        
กับลูกคา 

การแกปญหา        
ใหลูกคา 

นโยบายของ         
รานคาปลีก 

รูปลักษณ         
ภายนอก 

ความสะดวก 
ในการจับจาย 

การรักษา
สัญญากับลูกคา 

การทําหนาท่ีที่
ดีของผูคาปลีก 

ทําใหลูกคาเกิด
ความมั่นใจ 

เอื้ออาทรลูกคา 

รูปท่ี 2 การสรางความไดเปรียงเชิงแขงขันโดยใชองคประกอบดานการบริการใ



 

 

 ธุรกิจคาปลีกรายใหญในประเทศไทย ไมวาจะเปน
เครือเซ็นทรัล เครือเดอะมอลล หรือแมกระทั่งเครือโรบินสัน
ตางใชงบประมาณมูลคามหาศาลตอปในการปรับปรุง และ
เปล่ียนแปลงรูปแบบรานค าปลีกของตนเองเพื่ อใหมี
รูปลักษณภายนอกที่ดึงดูดใจลูกคา และดูทันสมัยอยูเสมอ 
ตัวอยางเชน หางสรรพสินคาโรบินสัน สาขาถนนรัชดาภิเษก 
ไดดําเนินการปรับปรุงหางใหมเมื่อไมนานมาน้ี รูปลักษณ
ภายนอกไดถูกปรับปรุงใหดูทันสมัยขึ้นอยางผิดหูผิดตา มีการ
ปรับเปล่ียนโลโกใหมก็ดูทันสมัยยิ่ง  มีรานคาที่ทันสมัย 
ตกแตงอยางสะดุดตาเปดใหบริการเพ่ิมขึ้นหลายราน ภายใน
หางถูกปรับปรุงใหสวางไสว การวางผังรานคา (Layout) และ
การจัดเรียงสินคาก็นาดูชวนใหเลือกซื้อ และสิ่งที่สําคัญคือ 
ลูกคาที่มาใชบริการไดรับความพึงพอใจมากขึ้น ซึ่งคาดวา
ยอดขายของหางก็นาจะเพ่ิมขึ้นตามไปดวย 

ดานที่ 2 ความสะดวกในการจับจาย (Convenience) 
รานคาที่ดีนอกจากจะสวยแลวยังตอง อํานวยความสะดวก
ใหกับลูกคาในการจับจายเลือกหาสินคาดวย ทั้งน้ี สิ่งที่มี
ผลกระทบโดยตรงตอความสะดวกในการจับจายของลูกคา
คือ การจัดวางผังรานคา (Layout) และการจัดเรียงสินคา
ภายในราน ซึ่งการจัดวางผังรานคา (Layout) และการจัดเรียง
สินคาที่ดีน้ันจะตองทําใหลูกคาสามารถเลือกหาสินคาไดงาย 
จัดวางสินคาเปนหมวดหมู แยกประเภทอยางชัดเจน สินคาที่
มีความตอเน่ืองกันจําเปนตองวางไวใกลๆ กัน ตัวอยางเชน 
แปรงสีฟนและยาสีฟน เปนตน และที่สําคัญ การจัดการ
ไหลเวียนของลูกคาภายในราน (Traffic Flow) จะตองทําให
ลูกคาสามารถเดินเลือกชมสินคาไดทั้งรานอยางไมสับสน ไม
มีทางตัน ไมมีมุมอับ ซึ่งสิ่งเหลาน้ีถือเปนอุปสรรค และสงผล
ใหลูกคาไมสะดวกในการเลือกซื้อสินคาในรานคาปลีก 
  

องคประกอบท่ี 2: ความไววางใจ (Reliability)  

ธุรกิจคาปลีกที่ใหบริการไดดีจะตองทําใหลูกคาที่
เขามาใชบริการเกิดความไววางใจ ซึ่ง “ความไววางใจ” ที่
ลูกคามีตอรานคาปลีกสามารถสรางขึ้นไดโดยผานการ
ใหบริการท่ีดีใน 2 ลักษณะ 

 ลักษณะที่ 1: การรักษาสัญญาที่ใหไวกับลูกคา 
(Promises) การรักษาคํามั่นสัญญาที่ไดใหไวกับลูกคาถือเปน
กฎเหล็กในการใหบริการ ตัวอยางเชน รานคาปลีกรายหน่ึง
ไดลงโฆษณาในหนังสือพิมพวา “โทรทัศนสี 14 น้ิว ยี่หอ 
XXX  ราคาพิเศษเพียง 2,999 บาท” ลูกคาเห็นโฆษณาก็
ต่ืนเตนรีบมาซื้อกัน ผลปรากฎวาเมื่อมาถึงรานคา พนักงาน
ขายกลับบอกวาสินคาหมดแลว ทั้งๆ ที่ทางรานคาแหงน้ันเพ่ิง
จัดรายการสงเสริมการขายและลงโฆษณาไดไมเกิน 2 วัน เมื่อ
เ ป น เ ช น น้ี ลู ก ค า ย อ ม ไม พึ งพอ ใจอย า ง แน นอน  จึ ง
เปรียบเสมือนเปนการไมรักษาสัญญาเพราะโฆษณา (สัญญา) 
ไปแลว แตทางรานไมมีสินคาขายใหแกลูกคา 

 จากตัวอยางขางตนจะเห็นไดวา การรักษาคํามั่น
สัญญาที่ไดใหไวกับลูกคาถือเปนเรื่องสําคัญ ธุรกิจคาปลีก
ตองรักษาคําพูดที่ใหไวกับลูกคาโดย “ทําในสิ่งที่พูด และพูด
ในสิ่งที่สามารถทําไดเทาน้ัน” ทั้งน้ีสัญญาของรานคาปลีกมี
อยู 2 ประเภท คือ 

สัญญาจากปากของพนักงาน: ในธุรกิจคาปลีก
มักจะเห็นพนักงานใหคํามั่นสัญญากับลูกคาเสมอ เชน “ขอ
โทษจริงๆ คะคุณพ่ี บังเอิญรุนน้ีหมด แตทางหางสั่งไปแลว 
อีก 2 วันคุณพ่ีกลับมาดูอีกทีนะคะ” ถาอีก 2 วันลูกคากลับมา
ดูแลวมีสินคาก็ถือไดวารานคาปลีกและพนักงานไดใหบริการ
ที่ดีแกลูกคาเพราะสามารถรักษาสัญญาที่ไดใหไวแกลูกคาไว
ได แตในทางกลับกัน ถาพนักงานขายรูอยูกอนแลววาไม
สามารถทําไดหรือทางหางไมไดทํา แตพูดกับลูกคาแบบขอ
ไปที หรือรับปากไปแบบไมมีความรับผิดชอบ ก็จะเปนการ
สรางความเสียหายใหแกธรุกิจคาปลีกในอนาคตได 

สัญญาจากธุรกิจคาปลีก: ตัวธุรกิจคาปลีกเองอาจ
เปนผูใหคํามั่นสัญญากับลูกคาไดในหลายชองทาง เชน การ
โฆษณาของรานคาปลีกผานสื่อตางๆ การประชาสัมพันธ 
โครงการสงเสริมการขาย ปายตางๆ ภายในราน ขอความ
ภายในสื่อตางๆ สิ่งเหลาน้ีจัดวาเปนสัญญาที่ธุรกิจคาปลีกได
ใหแกลูกคา ซึ่งรานคาปลีกจําเปนตองปฏิบัติตามสัญญาใน
ลักษณะน้ีดวยเชนกัน 



 

 

ลักษณะที่ 2: การทําหนาที่ของผูคาปลีกที่ดี (Doing 
it right) ผูคาปลีกที่ดีจะตองมีการจัดเตรียมสินคาคงคลังให
เพียงพอตอความตองการของลูกคา เพ่ือไมใหลูกคาเสียเวลา 
หรือผิดหวังเมื่อมาใชบริการ มิใชลูกคามาก่ีครั้งตอก่ีครั้ง
สินคาก็หมดตลอด อีกทั้งผูคาปลีกยังจําเปนยังตองสรรหา
สินคาใหมๆ ที่ทันสมัย สอดคลองกับความตองการของลูกคา
ในปจจุบัน มาเสนอใหแกลูกคาอยางสม่ําเสมอ 

อีกหนาที่หน่ึงที่สําคัญคือ ความซื่อสัตย ไมคดโกง
หรือเอารัดเอาเปรียบลูกคา ธุรกิจคาปลีกบางรายติดปายราคา
สินคาไวถูกมาก แตพอลูกคาหยิบไปชําระเงิน ราคาสินคา
กลับไมตรงกับที่ติดไวบนปาย ลักษณะน้ีคงจะหลอกลูกคาได
เพียงครั้งเดียว เมื่อลูกคาไมไววางใจในบริการ ในครั้งตอไป
ลูกคาก็จะไมกลับมาซื้อสินคา และใชบริการท่ีรานแหงน้ีอีก 

 จากรายละเอียดขององคประกอบที่ 2 ที่ไดกลาวไป
ทั้งหมด สามารถสรุปไดวา การรักษาสัญญาและการทําหนาที่
ของผูคาปลีกที่ดีจะมีสวนในการสรางความไววางใจท่ีลูกคามี
ตอธุรกิจคาปลีก ซึ่งจะนําไปสูบริการท่ีลูกคาพึงพอใจ 
  

องคประกอบท่ี 3: การเผชญิหนากับลูกคา  
(Personal Interaction)  

พนักงานขายหรือพนักงานบริการลูกคาในรานคา
ปลีกจะมีสวนอยางยิ่งในการสรางความพึงพอใจใหแกลูกคา 
ทั้ ง น้ี ห ลักก าร ให บริ ก า รที่ ดี สํ าหรั บพ นักง านที่ ต อ ง 
“เผชิญหนากับลูกคา” (ตองติดตอกับลูกคาโดยตรง) 
ประกอบดวย 

 ดานที่ 1: พนักงานที่ดีตองทําใหลูกคามั่นใจ 
(Inspiring Confidence) 

1.1 พนักงานที่ดีตองมีความรูในเรื่องตัวสินคาที่ขาย 
1.2 นักงานที่ดีตองมีความรูเก่ียวกับรานคาที่ตัวเอง

ทํางานอยู เชน “ตองทราบวาแผนกเสื้อผาสตรีอยูช้ัน 3 แผนก
ของเด็กเลนอยูช้ัน 6 หองนํ้าจะอยูที่ช้ัน 2 ขั้น 4 และขั้น 6 วัน
ธรรมดาเปดถึง 3 ทุม วันศุกร-อาทิตยเปดถึง 4 ทุม เปนตน” 

1.3 พนักงานที่ดีตองสามารถตอบคําถามตางๆ ของ
ลูกคาได 

 ดานที่ 2: พนักงานตองเอื้ออาทรลูกคา (Courteous) 
2.1 พนักงานที่ดีตองใหบริการลูกคาอยางทันทวงที

โดยไมเห็นวางานอื่นสําคัญไปกวาการใหบริการลูกคา 
2.2 พนักงานที่ดีตองใหความสนใจ และใสใจกับ

ลูกคาที่เขามาใชบริการในราน 
2.3 พนักงานที่ดีตองพูดจาสุภาพและแสดงกิริยา

ออนนอมถอมตนกับลูกคา 

ตัวอยางของการบริการที่ ดีของพนักงาน ไดแก
พนักงานของห างสรรพสินค านอรดสตรอม  ซึ่ ง เปน
หางสรรพสินคาช่ือดังในอเมริกา ซึ่งพนักงานของหางน้ีจะ
สุภาพ ไมเสียมารยาทในการเรงเราใหลูกคาตัดสินใจซื้อ
สินคา หรือในบางคร้ังลูกคาเขาไปซื้อสินคาภายในหางนอรด
สตรอม แลวไมมี หรือมีแตไมใชขนาดหรือสีที่ตองการ 
พนักงานของหางฯ จะทําถึงขั้นที่พาลูกคาเดินไปซื้อรานอื่นที่
เปนคูแขงในศูนยการคาเดียวกันเพ่ือหาสินคาที่ลูกคาตองการ
ใหได แมทางหางฯ จะไมสามารถขายสินคาใหแกลูกคาราย
ดังกลาวไดในวันน้ัน แตเช่ือเหลือเกินวา นอรสตรอม และ
พนักงานขายคนน้ันจะอยูในความทรงจําของลูกคาตลอดไป 

ดังน้ัน จึงสามารถสรุปไดวา ชวงเวลาที่พนักงานใน
รานคาปลีกกําลังใหบริการลูกคา ถือไดวาเปนชวงเวลาสําคัญ
ที่พนักงานตองทําใหลูกคามีความมั่นใจในการใชบริการ ซึ่ง
จะทําไดดีก็ตอเมื่อพนักงานมีความรู ความสามารถ และไดรับ
การฝกอบรมมาเปนอยางดี อีกทั้งการเอาใจใสลูกคา ความ
กระตือรือรนในการใหบริการ รวมถึงความสุภาพออนนอม
ในการใหบริการก็มีสวนชวยใหบริการในธุรกิจคาปลีกมี
คุณภาพเพ่ิมขึ้นดวย 

องคประกอบท่ี 4: การแกปญหาใหลูกคา                       
(Problem Solving)  

บริการท่ีดีตองเปนบริการท่ีสามารถแกปญหาใหกับ
ลูกคาได โดยปญหาที่มักจะเกิดขึ้นในธุรกิจคาปลีกก็คือ “เมื่อ



 

 

ลูกคาซื้อสินคาไปแลวแตไมพึงพอใจ” ดังน้ัน ทางแกสําหรับ
ปญหาน้ี ธุรกิจคาปลีกควรจะตองกําหนดนโยบายในการ
เปล่ียนหรือรับคืนสินคาจากลูกคาเอาไวดวย ในปจจุบัน
หางสรรพสินคา และซูเปอรสโตว ช้ันนําตางๆ ไดเปดโอกาส
ใหลูกคาสามารถเปล่ียนหรือคืนสินคาไดภายใน 7 วัน ซึ่งวิธี
น้ีนอกจากจะเปนการชวยแกปญหาใหกับลูกคาแลว ยังมีสวน
ชวยลดความเสียงในการซ้ือของลูกคาอีกดวย 

 ไมเพียงเทาน้ี ในกรณีที่ลูกคามีปญหา ธุรกิจคาปลีก
จะตองใหความสนใจในปญหาของลูกคา และพยายามหา
หนทางแก ไขปญหาให ลู กค า อย า งทันท ว งที  มี ก าร
เตรียมพรอมในการใหบริการทุกขณะ แมวาจะไมใชหนาที่
ของเรา เพราะเพียงการแสดงความจริงใจในการพยายามหา
หนทางแกปญหาใหลูกคา ลูกคาก็พอใจแลว  
  

องคประกอบท่ี 5: นโยบายของรานคาปลีก (Policy)  

องคประกอบสุดทายในการสรางบริการที่ดี เพ่ือ
ความไดเปรียบเชิงแขงขันที่ยั่งยืนสําหรับธุรกิจคาปลีกคือ 
“นโยบายของรานคาปลีกที่ตรงกับความตองการของลูกคา” 
โดยนโยบายท้ังหลายของรานคาปลีก ควรที่จะตองเปน
นโยบายที่ใหความสําคัญกับความสะดวกของลูกคาในการ
จับจายหรือเลือกซื้อสินคาภายในราน  

อน่ึง นโยบายของรานคาปลีกที่ลูกคาตองการ
ประกอบดวย 

1. การจัดหาสินคาที่มีคุณภาพ เหมาะสมกับราคา 
มานําเสนอแกลูกคา 

2. การจัดสรรที่จอดรถอยางเพียงพอเพ่ือใหบริการ
ลูกคา โดยในปจจุบัน ถารานคาปลีกขนาดใหญรายใดไมมีที่
จอดรถอยางเพียงพอ จะเปนการยากที่จะดึงดูดลูกคาใหเขามา
ใชบริการในราน 

3. มีเวลาเปด และปดที่อํานวยความสะดวกใหกับ
ลูกคาในการจับจาย ซึ่งเรื่องน้ี หางสรรพสินคา และซูเปอรส
โตว ในประเทศไทย สามารถทําไดดี เน่ืองจากรานคาปลีก
เหลาน้ีสวนใหญเปดใหบริการถึง 22 นาฬิกา โดยเฉพาะใน

กรณีของซูเปอรสโตว จะเปดใหบริการถึงประมาณ 24 
นาฬิกาทีเดียว โดยเมื่อเปรียบเทียบกับรานคาปลีกในประเทศ
ญี่ปุน พบวาหางสรรพสินคา และรานคาปลีกในประเทศ
ญี่ปุนปดเร็วมาก ประมาณ 19 – 20 นาฬิกา ก็ปดกันหมดแลว 
ทั้งน้ี อาจเปนเพราะวัฒนธรรม และพฤติกรรมของผูบริโภคท่ี
แตกตางกัน ระหวางประเทศไทย และประเทศญี่ปุน  

4. อนุญาตใหลูกคาสามารถชําระเงินดวยบัตร
เครดิตได 

5. จัดทําบัตรเครดิตของรานคาเอง พรอมใหสิทธิ
พิเศษหรือสวนลดกับลูกคาผูถือบัตร เชน บัตรเซ็นทรัลการด 
เปนตน 

จากที่กลาวมาทั้งหมดจะเห็นไดวา การบริการท่ีดี
สําหรับรานคาปลีก  จะสงผลใหลูกคาไดรับความพึงพอใจ 
ซึ่งสิ่งเหลาน้ีถือเปนองคประกอบที่สําคัญในการสรางความ
แตกตาง โดยผูคาปลีกตองใหความสําคัญตอองคประกอบ
ดานการบริการ อันประกอบดวย (1) บริการที่เปนรูปธรรม 
(2) บริการที่มีความนาเช่ือถือ (3) การบริการในลักษณะ
เผชิญหนากับลูกคาโดยตรง (4) การแกปญหาใหลูกคา และ 
(5) นโยบายของรานคาปลีกที่ใหความสําคัญตอความพึง
พอใจของลูกคา ถาธุรกิจคาปลีกสามารถดําเนินการภายใต
ลักษณะของบริการท่ีลูกคาใหความสําคัญ  และมีความ
ตองการน้ีได  ธุรกิจบริการน้ันก็จะสามารถสรางความ
ไดเปรียบเชิงแขงขั้น และสามารถอยูรอดภายใตโลกธุรกิจที่มี
การแขงขันกันอยางรุนแรงในปจจุบัน 
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