
ปจจัย 8 ประการสูความสําเร็จของธุรกิจคาปลีก 
Retail Critical Success Factors (8Ps)  

 
วีระรัตน  กิจเลิศไพโรจน 

สาขาวิชาการตลาด  คณะบริหารธุรกิจ  มหาวิทยาลัยธนบุรี 
 

 

บทนํา 
ทามกลางการแขงขันที่รุนแรงของธุรกิจคาปลีกในปจจุบัน ดิสเคาทสโตร และซูเปอรสโตร ไมวาจะเปน บิ๊กซี 

หรือ เทสโก โลตัส ที่เนนการขายสินคาราคาถูก ซึ่งเหมาะกับสภาพเศษฐกิจ และรสนิยมของผูบริโภคกลุมใหญในสังคมท่ีมี
รายไดไมมากนัก ดูเหมือนจะมีความไดเปรียบทางการแขงขันเหนือกวาธุรกิจคาปลีกประเภทอื่น เห็นไดจากการท่ีไมวา ดิส
เคาทสโตร จะขยายสาขาไปยังทําเลที่ต้ังใด หรือจังหวัดใด ธุรกิจคาปลีกในบริเวณใกลเคียงที่เคยเปนเจาถ่ิน ตางไดรับ
ผลกระทบอยางหลีกเล่ียงไมได บางรายถึงขนาดตองเลิกกิจการไปเลยก็มี ซึ่งมีตัวอยางใหเห็นมากมายทั้งในกรุงเทพฯ และ
ตางจังหวัด 

อยางไรก็ตาม ยังมีธุรกิจคาปลีกอีกหลายรายที่สามารถยืนหยัดตอสู ภายใตสภาวการณขางตนได อีกทั้งยังสามารถ
รักษาอัตราการเติบโตของธุรกิจไดในอัตราที่นาพึงพอใจ ตัวอยางเชน ศูนยการคาเดอะมอลล ซึ่งมักมี ดิสเคาทสโตร เขามา
เปดใหบริการในบริเวณขางเคียงในหลายสาขา ไมวาจะเปน สาขาบางกะป และสาขางามวงศวาน  เพ่ือหวังดึงลูกคา
เปาหมายเดิมของเดอะมอลล ที่มีฐานลูกคาใหญเปนกลุมคนช้ันกลาง แตอยางไรก็ดี ศูนยการคาเดอะมอลล ยังสามารถรักษา
ฐานลูกคาเดิมเอาไวไดอยางเหนียวแนน อีกทั้งยังสามารถตําแหนงทางการตลาดที่ชัดเจน (Positioning) ดวยการอาศัย
ภาพลักษณของการเปนศูนยการคาขนาดใหญที่พรอมสรรพสําหรับครอบครัว เหมาะกับทุกเพศทุกวัย  

ไมเพียงเทาน้ี ศูนยการคาเดอะมอลล ยังไมละเลยที่จะดําเนินการปรับปรุงศูนยการคาของตนในหลายๆ ดานเพ่ือให
มีความทันสมัยและแปลกใหมสําหรับลูกคาอยูเสมอ และยังตอกย้ําตําแหนงทางการตลาดใหมีความชัดเจนยิ่งขึ้น ดวยการ
เปนศูนยกลางการจัดแสดงสินคาขนาดใหญ โดยอาศัยจุดเดนของ “พ้ืนที่ MCC Hall” ที่มีขนาดหลายพันตารางเมตร 
โดยเฉพาะอยางยิ่งที่ศูนยการคาเดอะมอลล สาขาบางกะป สาขาบางแค สาขาทาพระ และสาขางามวงศวาน 
 ในหลายปที่ผานมาศูนยการคาเดอะมอลล มีการจัดงานแสดงสินคาระดับเอเชีย และระดับชาติหลายครั้ง ไมจะเปน
งาน Sport Mall Sport Global (งานแสดงอุปกรณและชุดกีฬา) งาน Bangkok World Watch (งานแสดงนาฬิกา) และ 
Bangkok Electronica (งานแสดงเครื่องเสียง และเคร่ืองใชไฟฟา) และยังมีกิจกรรมอ่ืนๆ อีกมากมาย ซึ่งงานแสดงสินคา
เหลาน้ีเปนสวนสําคัญที่ชวยให เดอะมอลล สามารถรักษาฐานลูกคาเกา และขยายกลุมเปาหมายไปยังลูกคากลุมใหมๆ แตที่
สําคัญที่สุด กิจกรรมเหลาน้ีไดชวย เดอะมอลล ในการสรางความแตกตาง (Differentiation) จากผูประกอบการคาปลีกราย
อื่นๆ ไดเปนอยางดี 
 อีกตัวอยางหน่ึง ที่แสดงใหเห็นถึงแนวทางท่ีมีประสิทธิภาพในการวางกลยุทธการตลาด สําหรับการแขงขันใน
ธุรกิจคาปลีกในปจจุบัน คือ หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ถึงแมวา สาขาเล็กๆ ของหางเซ็นทรัลอาจเปนจุดออนอยูบาง แตสาขา
ใหญ ไมวาจะเปนสาขาชิดลม สาขาลาดพราว สาขาปนเกลา สาขาบางนา สาขาพระราม 3 และสาขาพระราม 2  สามารถ



สรางภาพพจนที่แตกตางจากคูแขงขันไดอยางชัดเจน นอกจากน้ีการมีรานขายของเฉาะอยาง (Specialty Store) ของตนเอง
ภายในหาง เชน ราน B2S (จําหนายเครื่องเขียน หนังสือ และสื่อวิทยุ-โทรทัศน)  Super Sports (จําหนายเครื่องแตงการ และ
อุปกรณเก่ียวกับกีฬา) Power Buy (จําหนายเครื่องใชไฟฟา) หรือแมกระทั่ง Home Works (จําหนายอุปกรณ และเครื่องมือ
ในการตกแตงบาน)ไดแสดงใหเห็นถึงความเช่ียวชาญเฉพาะดานในแตละกลุมผลิตภัณฑ แตเหนือสิ่งอื่นใด “ความเปน
เซ็นทรัล” ซึ่งเปนหางสรรพสินคาที่มีภาพลักษณชัดเจน และประวัติศาสตรอันยาวนาน โดยอาศัยการตอกย้ําผานสื่อตางๆ 
ภายใตการรณรงคในโครงการ “60 ป เซ็นทรัล” ซึ่งสิ่งเหลาน้ีเปนเรื่องยากที่คูแขงจะเลียนแบบได 
 

ปจจัย 8 ประการสูความสําเร็จของธุรกิจคาปลีก 
จากท่ีกลาวไปทั้งหมดขางตน จะเห็นไดวาการ

ใชกลยุทธตนทุนตํ่า (Low Cost Strategy) โดยการขยาย
สาขาใหมากเพ่ือกระจายตนทุนการตําเนินงานสวนกลาง
ไปยังสาขาตางๆ และเพ่ิมอํานาจการตอรองจากการซื้อ
เปนจํานวนมากจากผูขาย (Supplier) เพ่ือใหไดมาซึ่ง
ตนทุนสินคาที่ ตํ่าที่สุด โดยมีเปาหมายสําคัญคือ การ

จําหนายสินคาใน “ราคาถูก” ไมใชปจจัยเดียวที่จะทําให
ธุรกิจคาปลีกประสบความสําเร็จเสมอไป ยังมีอีกหลาย
ปจจัยที่จะชวยทําใหธุรกิจคาปลีกอยูรอด เติบโต และ
สามารถแขงขันไดในอนาคต โดย  “ปจจัยสูความสําเร็จ
ของธุรกิจคาปลีก” (Retail Critical Success Factors) ที่
ใครขอนําเสนอ  ณ  ที่ น้ีประกอบดวยปจจัยทั้งสิ้น  8 
ประการ หรือเรียกงายๆ วา “8Ps” (ตามที่ไดแสดงไวใน
รูปที่ 1) 

 
 เมื่อผูประกอบการคาปลีกพิจารณาปจจัยเหลาน้ีใหถ่ีถวน 
และนํามาปรับใชเพ่ือพัฒนาธุรกิจคาปลีกของตนเอง ก็จะ
ชวยใหธุรกิจสามารถปรับตัวรับกระแสการแขงขันได
อยางเหมาะสม  โดยเราสามารถแบงปจจัยดังกลาว
ออกเปน 2 กลุม ดังน้ี 

 ปจจัยกลุมท่ี 1: ปจจัยที่ลูกคาสามารถมองเห็น
หรือสัมผัสได และถามองในแงของธุรกิจบริการเราจะ
เรียกปจจัยเหลาน้ีวา “ปจจัยสวนหนา” (Front Stage) ซึ่ง
ปจจัยในกลุมน้ีประกอบดวย 
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รูปท่ี 1  ปจจัยสูความสําเร็จของธุรกิจคาปลีก (Retail Critical Success Factors) 



1st P: Place (ทําเลที่ต้ัง การออกแบบและวาง
ผังรานคา และการจัดแสดงสินคา) 

2nd P: Product (สวนผสมของผลิตภัณฑที่
จําหนายในรานคา) 

3rd P: People (พนักงานในรานที่ทําหนาที่
ใหบริการลูกคา)  

4th P: Promotion (การส่ือสารทางการตลาด
ของธุรกิจคาปลีกไปยังลูกคา) 

5th P: Positioning (การสรางภาพลักษณ หรือ
ตําแหนงทางการตลาดของรานคาปลีกในใจผูบริโภค ซึ่ง
เกิดขึ้นจากปจจัยหลายอยางมาประกอบกัน อาทิ สินคาที่
วางจําหนาย คุณภาพสินคาที่วางจําหนาย ราคา บริการ
ของรานที่มีใหแกลูกคา ฯลฯ) 
 ปจจัยกลุมท่ี 2: ปจจัยที่ลูกคาไมสามารถ
มองเห็นหรือสัมผัสได หรือเรียกอีกอยางหน่ึงวา “ปจจัย
สวนหลัง” (Back Stage) โดยปจจัยกลุมน้ีประกอบดวย 
 6th P: Process (ระบบการบริหารงานภายใน 
อาทิ การสั่งซื้อ การบริหารสินคาคงคลัง ระบบการขาย 
การปองกันการรั่วไหลและการทุจริต) 
 7th P: Physical Distribution (การกระจาย
สินคาไปยังสาขาของรานคาปลีก โดยเฉพาะอยางยิ่งราน
ที่มีสาขาเปนจํานวนมาก หนวยขนสงและศูนยกระจาย
สินคาจะยิ่งทวีความสําคัญมากขึ้น) 
 8th P: Partners  (ความสัมพันธที่ดีกับผูขาย
หรือ Suppliers สัมพันธภาพกับองคกรภาครัฐและเอกชน
ตางๆ รวมถึงอํานาจตอรองของรานคาปลีกมีมากนอย
เพียงใด) 
 ตามที่กลาวไปทั้งหมดขางตน ปจจัยตางๆ ที่จะ
นําพาธุรกิจคาปลีกไปสูความสําเร็จหรือ “8Ps” Retail 
Critical Success Factors แบงออกไดเปน 2 กลุมปจจัย 
ไดแก (1) ปจจัยที่ลูกคาสามารถมองเห็นหรือสัมผัสได - 
Front Stage Factors และ (2) ปจจัยที่ลูกคาไมสามารถ
มองเห็นหรือสัมผัสได - Back Stage Factors ซึ่งแตละ
ปจจัยมีรายละเอียดตางๆ ดังตอไปน้ี 

1. ปจจัยดานสถานท่ี (Place) 
สาเหตุที่นําปจจัยดานสถานที่มากลาวถึงเปน

อันดับแรก เน่ืองจาก อาจกลาวไดวาปจจัยน้ีเปนปจจัยที่
สําคัญที่สุดในการประกอบกิจการคาปลีก โดย ปจจัย
ดานสถานที่ (Place) น้ีจะเก่ียวของกับเรื่องของ 1.1 การ
เลือกทําเลท่ีต้ัง 1.2 การออกแบบและวางผังรานคา 1.3 
การวางแผนพ้ืนที่ขาย และ 1.4 การจัดแสดงสินคา โดย
แตละหัวขอมีประเด็นที่นาสนใจดังน้ี 
 1 . 1  ก า ร เ ลื อ ก ทํ า เ ล ท่ี ต้ั ง  (Location 
Management) 

การเลือกทําเลที่ต้ังจึงเปนการตัดสินใจท่ีสําคัญ
ที่สุดในการดําเนินงานของรานคาปลีก เน่ืองจาก (1) 
พฤติกรรมของผูบริโภคชอบหาซื้อสินคาจากรานคาที่
ตนเองคิดวาสะดวกที่สุด (2) ทําเลที่ต้ังเปนสิ่งสําคัญใน
การสรางความไดเปรียบเชิงแขงขัน เพราะการปรับปรุง
เปล่ียนแปลงดานทําเลที่ต้ังทําไดยาก ตองใชเงินลงทุนใน
การซื้อ เชา และพัฒนาที่ดินจํานวนมาก ดังน้ันถารานคา
ปลีกใดที่มีทําเลท่ีต้ังดี ก็ยากที่คูแขงขันจะเลียนแบบได 
และ (3) ทําเลที่ต้ังที่ดีสามารถชดเชยการบริหารงานที่ไม
ดีได แตถาทําเลที่ต้ังไมเหมาะสม ก็จะเปนจุดออน แมวา
เจาของกิจการจะมีความสามารถหรือเช่ียวชาญเพียงใดก็
ตาม 

ทําเลที่ต้ัง ที่เหมาะสมตอการประกอบกิจการ
คาปลีกมีลักษณะที่สําคัญดังน้ี 

1.1.1 การคมนาคมเ พ่ือเข าถึงร านมีความ
สะดวก (Traffic): ทําเลที่มีถนนตัดผาน หรือใกลทารถ 
ทาเรือ ปายรถเมล ยอมเปนทําเลที่ดีสําหรับธุรกิจคาปลีก 
ตัวอยางเชน บริเวณ หมอชิด หัวลําโพง เอกมัย คลองเตย 
หรือแมกระทั่งทานํ้า ทาเรือขามฝาก ทาเรือดวน อาทิ ทา
นํ้าสี่พระยา ทาพระจันทร ทาวังหลัง ทาชาง ฯลฯ  

นอกจากนี้ รานคาปลีกที่ต้ังอยูบริเวณทางแยก
ตางๆ ยอมไดเปรียบ เพราะทางแยกของถนนจะเปนที่
รวมของผูบริโภคท่ีเดินทางไปมาและยังเปนที่ตอรถของ



ผูบริโภคอีกดวย ตัวอยางเชน แยกราชประสงค และ
บริเวณอนุสาวรียชัยฯ เปนตน 

1.1.2 ไมมีอุปสรรคในการเขาถึง (Barriers): 
ทําเลที่เหมาะแกการดําเนินกิจการคาปลีก ตองเปนทําเลที่
ไมมีอุปสรรคที่อาจขัดขวาง หรือทําใหลูกคาไมสะดวก
ในการเขามาใชบริการ  ตัวอยางเชน บริเวณที่มีการ
กอสรางขนาดใหญ หรือบริเวณที่มีทางรถไฟตัดผาน ซึ่ง
จะทําใหการจราจรติดขัดเปนเวลานาน และมีมลภาวะ
เปนพิษ 

1.1.3 มีความโดดเดน (Visibility): ทําเลที่ต้ังที่
ดีลูกคาตองสามารถมองเห็นไดอยางชัดเจนแตไกล ติด
ถนนใหญ ไมมีตึกสูงบดบัง 

1.1.4 มียานพาหนะสัญจรเปนจํานวนมาก 
(Traffic flow): ทําเลที่ดีควรเปนทําเลที่มีรถผานไปมาตอ
วันในปริมาณท่ีเหมาะสมไมมากและไมนอยเกินไป 
เพราะถามากเกินไปจะทําใหการจราจรติดขัด แตถานอย
เกินไปโอกาสที่จะมีลูกคาเขารานก็นอยลงไปดวย  

1.1.5 สถานท่ีจอดรถท่ีเพียงพอ (Parking): 
ปจจุบันน้ีปฏิเสธไมไดเลยวา สถานที่จอดรถเปนอีกหน่ึง
ปจจัยที่สําคัญ ถาทําเลที่ต้ังหรือศูนยการคาไหนขึ้นช่ือวา
หาที่ จอดรถยาก  มีที่จอดรถนอย  หรือที่ จอดรถไม
ปลอดภัย ลูกคายอมไมตองการเขามาใชบริการ  

1.1.6 อัตราคาเชาท่ีเหมาะสม (Rental Fee): ใน
หลายๆ ครั้ง ทําเลที่ต้ังที่ดี จะมาพรอมกับดวยคาเชา หรือ
ราคาที่ดินที่สูง ดังน้ัน ผูประกอบการคาปลีกตองวางแผน
ยอดขาย และคาใชจายตางๆ อยางรอบคอบ เพ่ือตัดสินใจ
วารานคาปลีกของตนมีความสามารถเพียงพอในการ
แบบรับคาเชา หรือคาที่ดินในทําเลที่ต้ังน้ันๆ ไดหรือไม? 

1.1.7 ฮวงจุย ถูกคองตามตํารา (Feng Shui): 
หมายถึง การอยูอาศัยใหสอดคลองกับสภาพแวดลอม ใน
คติของชาวจีน มีลักษณะใกลเคียงวิชา สถาปตยกรรม
ศาสตร โดยคําวา ฮวงจุย มาจากคําวา ลม (ฮวง) และ นํ้า 

(จุย) โดย “ฮวงจุย” น้ีอาศัยหลักการของการไหลเวียน
ของลมและน้ําในสภาพแวดลอมตางๆ   

ทั้งน้ี ในสังคมตะวันออกซึ่งความเช่ือมีบทบาท
ตอการดํารงชีวิตอยางมาก โดยเฉพาะศาสตรของ ”ฮวง
จุย” ซึ่งเปนศาสตรการดูทิศทางของชาวจีน ในการต้ัง
บานเรือนหรือรานคาใหเหมาะสมกับบุคลิกของเจาของ 
เหมาะกับประเภทของสินคาที่จําหนายหรือบริการท่ีทํา  
อน่ึง ความเช่ือเรื่อง “ฮวงจุย” มิใชเรื่องไรสาระ หากแต
เมื่อวิเคราะหใหดี “ฮวงจุย” ก็เปนเรื่องมีเหตุผล 
ตัวอยางเชน รานคาที่หันหนาเขาหาพระอาทิตยในยาม
เย็น (หันหนารานไปทางทิศตะวันตก) จะขายสินคาได
นอยกวารานคาที่หันหนาเขาหาพระอาทิตยในตอนเชา 
(หนารานหันหนาสูทิศตะวันออก) สาเหตุที่เปนเชนน้ัน
นาจะเกิดจากความรอนในชวงเย็น ทําใหลูกคาไมชอบ
เดินดานที่แดดรอน จึงทําใหการคาสูรานคาอีกฟากหน่ึง
ของถนนที่รมเย็นในเวลาเย็นไมได เปนตน 

1.1.8 มีรานคารอบขางท่ี เหมะสม  (Other 
Retail Outlets): การเลือกที่ต้ังรานคา ยังตองพิจารณาถึง
รานคารอบขางดวย เน่ืองจากรานคารอบขางมีสวนใน
การสนับสนุนการคาของเรา หรือบางคร้ังอาจจะทําลาย
เราก็เปนได รานคาที่เปนอุปสรรคตอการคาปลีกอื่นๆ 
อาทิเชน รานซอมรถยนต จักรยานยนต เน่ืองจากลูกคา
มักจะกลัวความสกปรก และไมชอบเสียงดัง สวนรานคา
ที่สนับสนุนกิจการคาปลีกอื่นๆ  ไดแก  รานอาหาร 
ภัตตาคาร ซูเปอรมารเก็ต เปนตน 
  1.2  การออกแบบรานคา และการวางผังรานคา  

        (Store Design & Store Layout)  
ผูประกอบการคาปลีกตองออกแบบและวางผัง

รานคาใหสะทอนถึงภาพลักษณของราน (Store Image) 
ใหลูกคารับรู อีกทั้งยังตองคํานึงถึงความสะดวกสบาย
ของลูกคา และกระตุนใหลูกคาเกิดการซื้อดวย ปจจุบัน
การออกแบบและตกแตงภายในและภายนอกถือวาเปน
เรื่องใหญที่ตองทําการศึกษาอยางเปนระบบ มีคาปลีก



บางรายถึงกับลงทุนจางผูเช่ียวชาญจากตางประเทศมา
ออกแบบใหเลยทีเดียว 
 1.3 การวางแผนพ้ืนท่ีขาย (Space Planning) 

หลังจากที่ไดออกแบบรานคาทั้งภายในและ
ภายนอกเปนที่เรียบรอยแลว ผูคาปลีกจะตองตัดสินใจ
จัดสรรพ้ืนที่ขายที่มีทั้งหมดใหกับสินคาแตละกลุม ใน
กรณีของธุรกิจคาปลีกขนาดใหญ เชน หางสรรพสินคา 
จะเปนการจัดสรรพ้ืนที่ใหแกสินคาแตละแผนก สินคา
ในกลุมใดควรวางที่ไหน? มีพ้ืนที่เทาใด? และตามปกติ
ขนาดพ้ืนที่ขายจะสอดคลองกับศักยภาพในการขาย และ
ศักยภาพในการทํากําไรของสินคาแตละกลุมดวย 

1.4 การจัดแสดงสินค า  (Visual 
Merchandising)  
 ประเด็นสุดท ายที่ เ ก่ี ยวของกับปจจัยด าน
สถานที่คือ การจัดแสดงสินคา  ซึ่งเทคนิคการจัดแสดง
สินคามีอยูดวยกันมากมาย แตอยางไรก็ตาม การจัดแสดง
สินคาน้ันตองอาศัยทักษะและจินตนาการของผูจัดแสดง
สินคา รวมถึงการเลือกใชอุปกรณ (Fixtures) ตางๆ ให
สอดคลองกับภาพลักษณของรานคา ไมเพียงเทาน้ี ปาย
และสัญลักษณตางๆ ในราน การใชแสง การใชสี และ
การใชเสียง โดยเฉพาะอยางยิ่ง เสียงดนตรีที่เปดภายใน
รานก็มีสวนชวยเสริมภาพลักษณของรานดวยเชนกัน 
 

2. ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) 
 การจัดการดานผลิตภัณฑในธุรกิจคาปลีกเปน
เรื่องเก่ียวกับการที่ผูคาปลีกตองตอบคําถามใหไดวา “จะ
ขายอะไร?” และ “ใหแกใคร?” หรืออีกนัยหน่ึงก็คือ “การ
เลือกสินคาทั้งหมดที่จะขายในรานใหสอดคลองกับความ
ตองการของกลุมลูกคาเปาหมาย” การที่รานคาปลีก
พยายามมีสินคาทุกอยาง จะทําใหยากแกการควบคุม อีก
ทั้งยังสงผลใหเกิดคาใชจายสูงในการดูแลสินคาคงคลัง 
ไมเพียงเทาน้ี อาจมีสินคาที่ขายไมได (Dead Stock) ซึ่ง
จะกลายเปนตนทุนจมของกิจการ 
 

3. ปจจัยดานพนักงานขาย (People) 
 พ นั ก ง า น ข า ย ท่ี ใ ห บ ริ ก า ร ภ า ย ใ น
หางสรรพสินคา ที่เราเรียกกันสั้นๆ วา “PC” น้ัน ยอมา
จากคําวา “Product Consultant” อาจกลาวไดวาเปนคนที่
ไดใกลชิดลูกคามากที่สุด ซึ่งบุคลากรเหลาน้ีมีสวนสําคัญ
อยายิ่งตอความสําเร็จของธุรกิจคาปลีก สําหรับ ปจจัย
ดานพนักงานขาย มีประเด็นที่ผูคาปลีกตองให
ความสําคัญดังน้ี 

3.1 รูปลักษณภายนอก: พนักงานขายในธุรกิจ
คาปลีกตองมีภาพลักษณภายนอกที่ดูดี ไมวาจะเปนการ
แตงกาย ความสะอาด และหนาตาที่ดี ซึ่งเรื่องหนาตาน้ี
สําคัญอยางยิ่งในกรณีที่คุณขายสินคาที่เก่ียวของกับสิ่ง
สวยๆ งามๆ ไมวาจะเปนเครื่องสําอางค เครื่องประดับ
หรือเสื้อผา เปนตน 

3.2 ความกระตือรือรน: พนักงานขายท่ีดีตองมี
ความกระตือรือรนและตองพยายามใหบริการลูกคาอยาง
รวดเร็วฉับไว 

3.3  ความรูเร่ืองตัวสินคา: สิ่งที่จะชวยใหขาย
สินคาไดคือ พนักงานตองมีความรูเรื่องสินคา (Product 
Knowledge) เปนอยางดี โดยเราสามารถแบงความรูเปน 
2 ระดับ คือ  

3.3.1 ความรูท่ัวไป: พนักงานตองสามารถตอบ
คําถามตางๆ ของลูกคาได ซึ่งคําถามพ้ืนๆ ที่ลูกคามักถาม 
เชน มีก่ีแบบ? ก่ีขนาด? มีสีอะไรบาง? มีรุนอื่นๆ อีก
หรือไม? ถาพนักงานมีการเตรียมการขายเปนอยางดี 
พนักงานก็จะสามารถตอบคําถามเหลาน้ันไดไมยาก  

3.3.2 ความรูแบบเจาะลึก หมายถึง ความรู
เก่ียวกับสินคาที่ลึกลงไปในรายละเอียด รวมถึงความรูใน
เชิงวิเคราะหและเปรียบเทียบดวย ตัวอยางเชน เครื่อง
ไฟฟาชุดน้ีผลิตที่ไหน? มีความแตกตางจากยี่หออื่นๆ 
อยางไร? จุดเดนอยูที่ไหน? เหมาะแกการใชงานใน
สภาวะแบบใด? เปนตน 

 3.4 ความเอ้ืออาทร: พนักงานขายที่เอื้ออาทร 
หมายถึง พนักงานที่มีใบหนายิ้มแยมแจมใส มีความ



พรอมที่จะตอนรับลูกคา คอยเอาใจใสลูกคา และมีความ
สุภาพออนนอมในการบริการลูกคา 
 พนักงานขายถือเปนจุดสุดทายที่จะตัดสินวา
ลูกคาจะซื้อสินคาหรือไม ดังน้ัน การปลูกฝงหัวใจในการ
ใหบริการจึงเปนสิ่งที่จําเปนสําหรับธุรกิจคาปลีก แมจะ
เปนเรื่องยาก แตถาธุรกิจคาปลีกใดสามารถทําไดสําเร็จ
ธุรกิจคาปลีกน้ันจะสามารถสรางความประทับใจให
ลูกคาไดไมยาก 
 

4. ปจจัยดานภาพลักษณ (Positioning) 
 ในปจจุบัน การสรางความแตกตาง หรือการ
ตอกย้ําจุดขายหรือจุดยืนของรานคา รวมถึงการสราง
ความเช่ือถือ สรางความคุนเคย และสรางความสนิทสนม
ใหกับลูกคา  ถือเปนเรื่องจําเปนอยางมาก  ถาลูกคา
สามารถบอกไดวาหางน้ีหรือรานน้ี คือหางหรือราน
สําหรับเขา สําหรับครอบครัวของเขา ผลที่ตามมาคือ 
ความจงรักภักดี (Loyalty) ที่ลูกคามีตอรานคาปลีก 
 การสรางจุดยืนหรือตําแหนงทางการตลาด 
(Positioning) ตองอาศัยปจจัยหลายอยางประกอบกัน ไม
วาจะเปนเรื่อง การออกแบบและการตกแตงรานคา ตัว
สินคาที่จําหนาย การบริการลูกคา การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ และการสงเสริมการขาย ถาคาปลีกใดให
ความสําคัญเพียงการสงเสริมการขาย หรือโฆษณาเพ่ือ
สงเสริมการขาย เมื่อเปนเชนน้ี อาจกลาวไดวา รานคา
ปลีกน้ันกําลังจะกลายเปน “ผูแพ” เพราะไมมีอะไรจะ
บอกกับลูกคาเก่ียวกับจุดยืนของตนเอง หรือกลาวอีกนัย
หน่ึงคือ คาปลีกน้ีไมเหลือคุณคา (Value) อยางอื่นที่จะ
มอบใหแกลูกคา จึงตองหันมาใชการลด แลก แจก แถม 
เพียงอยางเดียว 
 

5. ปจจัยดานการส่ือสารการตลาด (Promotion) 
 การสื่อสารทางการตลาด มักถูกใชในการ ”
สราง” ภาพพจนที่ดีแกธุรกิจคาปลีก แตบอยครั้งที่ปจจัย
น้ีมักถูกใชเพ่ือ “ทําลาย” ความภักดีที่ลูกคามีตอรานคาที่
เปนคูแขงขันดวย ดังน้ัน เราจึงมักพบหางสรรพสินคา

รายใหญจัด กิจกรรมสงเสริมการขายอยางรุนแรงอยาง
สม่ําเสมอ อาทิ หางสรรพสินคาเซ็นทรัลมีโครงการ
สงเสริมการขาย Private Sale, Midnight Sale, Central 
let’s Celebrate ฯลฯ หรือแมกระทั่ง หางสรรพสินคา
เดอะมอลล ก็จัดโครงการสงเสริมการขาย ซึ่งเปนที่คุนหู
และเรียกกันจนติดปากวา “เดอะมอลลลดกระหนํ่า” 
อยางตอเน่ืองเปนระยะๆ 
 ในยุคที่ราคาสื่อออกอากาศ (Broadcast Media) 
เชน สื่อวิทยุ และสื่อโทรทัศน มีราคาคอนขางสูง ถึงแม
สามารถครอบคลุมกลุมผูรับสารไดอยางกวางขวาง แตก็
เปนไปในลักษณะกระจัดกระจาย ไมตรงกลุมเปาหมายท่ี
ตองการเทาใดนัก ดังน้ัน รานคาปลีกรายใหญหลายราย
จึงหันมา ใชกลยุทธ “เจาะตรงกลุม” (Direct Marketing) 
มากขึ้น โดยการใชสื่อแบบเจาะตรง  เชน Direct Mail 
และ Catalogue Selling เปนตน 
  

6. ระบบการบริหารงานภายใน (Process) 
 ธุรกิจคาปลีกที่ประสบความสําเร็จสวนใหญ
ตางก็มีระบบการสั่งซื้อสินคา ระบบการบริหารสินคาคง
คลัง และระบบการขายที่มีประสิทธิภาพ ไมวาจะเปน
รานคอนวีเน่ียนสโตวขนาด 1-2 คูหา ไปจนถึง
ศูนยการคาขนาดใหญ ก็จําเปนตองมีระบบการทํางานที่ดี 
ครอบคลุมทุกปญหาในการดําเนินงาน สามารถชวยใน
การตัดสินใจไดอย างรวด เร็ วฉับไว  อีกทั้ งตองมี
ฐานขอมูลที่ถูกตองและเช่ือถือได 
 ในปจจุบันแมกระทั่งรานใหเชาวีซีดีในตลาด 
รานใหเชาหนังสือหนามหาวิทยาลัย  รานอาหารใน
หมูบานจัดสรร ยังมีการนําเทคโนโลยีสมัยใหม อาทิ 
ระบบฐานขอมูลสมาชิก ระบบการขายแบบ POS และ
ระบบบารโคด เขามาใช เพ่ือยกระดับมาตรฐานการ
ใหบริการ และเพ่ิมประสิทธิภาพในการทํางาน 
 เมื่อเปนเชนน้ี  การท่ีจะทําใหธุรกิจคาปลีก
ประสบความสํ า เร็ จ  ผูประกอบการ  (โดย เฉพาะ
ผูประกอบการรายยอย) จําเปนตองปรับตัวเองเขาสูยุค



เทคโนโลยีสารสนเทศ และปรับระบบการทํางานใหเปน
สากล เพ่ือใหธุรกิจสามารถแขงขันกับคาปลีกขนาดใหญ
ขามชาติได ซึ่งระบบการบริหารงานในธุรกิจคาปลีกที่
สําคัญๆ ประกอบดวย 
 6.1 ระบบการสั่งซื้อ (Purchasing System) 

ระบบน้ีจะมีสวนสัมพันธโดยตรงกับระบบการ
ขาบ และระบบการบริหารสินคาคงคลัง ในอดีต การ
สั่ ง ซื้ อ สิ น ค า ใ น ธุ ร กิ จ ค า ป ลี ก จ ะ ทํ า โ ด ย อ า ศั ย
ประสบการณของผูสั่งซื้อ (Buyers) และความสัมพันธ
กับผูขาย (Suppliers) เปนหลัก โดยผูซื้อ มักจะเปน
เจาหนาที่ที่มีประสบการณและคลุกคลีอยูในวงการคา
ปลีกมานาน รูจักตัวสินคา เขาใจลูกคา และรูจักผูขายเปน
จํานวนมาก แตในปจจุบัน เพียงประสบการณและ
ความสัมพันธที่ดีกับผูขาย คงไมเพียงพอ เน่ืองจากสินคา
ในปจจุบันมีจํ านวนมาก  กรอปกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีความสลับซับซอนยิ่งขึ้น สงผลใหระบบการ
สั่งซื้อมีความสลับซับซอนมากขึ้นตามไปดวย 
 ดวยความกาวหนาทางเทคโนโลยี ธุรกิจคา
ปลีกยุคใหม (ทั้งขนาดเล็กและขนาดใหญ) ตางนําระบบ
คอมพิวเตอรเขามาชวยในการสั่งซื้อสินคา ซึ่งชวยใหการ
สั่งซื้องายขึ้นและมีประสิทธิภาพสูงขึ้น และระบบหน่ึง
ซึ่งเปนที่รูจักกันดีคือ “OPL: Order Proposals List” ซึ่ง
เปนการสั่งซื้อที่ออกใบสั่งซื้อโดยระบบคอมพิวเตอร 
ตามวันและเวลาท่ีผูซื้อกําหนดให ซึ่งคอมพิวเตอรจะ
คํานวณจํานวนสั่งซื้อโดยพิจารณาจากปจจัยหลายอยาง 
อาทิ ยอดเฉลี่ยของการขายสินคาแตละวัน (Daily Mean 
Sale: DMS) สต็อกสินคาในมือ สินคาที่ยังคางสง ฯลฯ  

และดวยความสามารถของระบบ OPL แมไมมี
ผูสั่งซื้อเขามาดําเนินการ แตธุรกิจคาปลีกก็ยังสามารถ
ดําเนินการสั่งซื้อสินคาไดโดยไมติดขัดอีกนานนับเดือน  
เน่ืองจาก OPL จะเสนอแนะขอมูลที่ถูกคํานวณโดย
อัตโนมัติ ซึ่งแสดงใหทราบวาสินคาตัวใดควรสั่งซื้อเปน
จํานวนเทาใด หรือถายังมีสินคาคงคลังอยูก็ไมควรสั่งซื้อ
เพ่ิม และถาไมมีการแกไข OPL ระบบจะสงคําสั่งซื้อไป

ใหผูขายตามที่ OPL เสนอแนะในเชาวันรุงขึ้นทันทีโดย
อัตโนมัติ 
 6.2 ระบบบริหารสินคาคงคลัง  (Inventory 
System) 

เปนระบบการบริหารภายในธุรกิจคาปลีกอีก
ระบบหน่ึงที่ตองอาศัยขอมูลเก่ียวกับการขาย และการ
จัดซื้อมาพิจารณารวมกันอยางใกลชิด  รานคาปลีก
จําเปนตองมีสินคาใหเพียงพอตอความตองการของลูกคา 
ไมมากเกินไปหรือนอยเกินไป  
 บอยครั้งที่รานคาปลีกมีสินคามากหรือนอย
เกินไป เน่ืองจาก ผูทําหนาที่จัดซื้อทํางานผิดพลาด เพราะ
ไมมีระบบบริหารสินคาคงคลังที่ดีพอ ทําใหไมทราบวามี
สินคาเหลือหรือขาดมากนอยเพียงใด สงผลใหการสั่งซื้อ
ไมมีการพิจารณาขอมูลอยางรอบดาน แทนที่จะสั่งซื้อ
ตามอุปสงคและอุปทานจริงของสินคาน้ัน ดังน้ัน ถา
ธุรกิจคาปลีกนําระบบบริหารสินคาคงคลังเขามาใช จะ
ชวยใหผูสั่งซื้อสามารถจัดซื้อไดอยางถูกตอง ทั้งใน
จํานวน และในเวลาที่ตองการ 
 6.3 ระบบขาย (Selling System) 

ในปจจุบันระบบขายของรานคาปลีกสวนใหญ 
มีการใชบารโคดกันอยางแพรหลาย ซึ่งบารโคดน้ี ชวย
ใหสามารถระบุตัวสินคาแตละรายการ (SKU) ไดอยาง
ชัดเจน และเมื่อนํามาใชรวมกับระบบการขายแบบ POS: 
Point of Sale ที่มีเครื่องอานบารโคด และโปรแกรมการ
บันทึกขอมูล และการวิเคราะหขอมูลที่มีประสิทธิภาพ 
จะชวยใหผูบริหารรานคาปลีกสามารถสรุปขอมูลการ
ขาย และการหมุนเวียนของสินคาไดแบบปจจุบันทัน
ดวน  

 

7. การกระจายสินคา (Physical Distribution) 
 จากความสําเร็จของหางสรรพสินคาอยาง หาง
เซ็นทรัล  ดิสเคาทสโตรอยาง เทสโกโลตัส และราน
สะดวกซื้ออยาง เซเวน อีเลฟเวน คงจะปฏิเสธไมไดวา
สวนหน่ึงเกิดขึ้นเน่ืองจากมีระบบการจัดเก็บและการ



กระจายสินคาที่มีประสิทธิภาพ ที่เปนเชนน้ีเน่ืองจาก
ในชวง 10-15 ปที่ผานมา ธุรกิจคาปลีกมีการขยายตัว
อยางรวดเร็ว สงผลใหระบบการขนสงสินคาแบบด้ังเดิม
มีปญหาในการสงสินคาใหแกรานคาปลีกที่มีสาขาเปน
จํานวนมาก (Chain Store) โดยเฉพาะอยางยิ่งในภาวะท่ี
คาปลีกแขงขันกันอยางรุนแรง ปญหาสินคามาถึงชา และ
การเสียโอกาสในการขาย เปนสิ่งที่รานคาปลีกยุคใหมรับ
ไมไดอีกตอไป 
 ในปจจุบันทั้งผูผลิตและผูคาปลีกรายใหญๆ มี
การใช ดีซี หรือระบบดิสทริบิวช่ันเซ็นเตอร ซึ่งเปน
ศูนยกลางในการกระจายสินคาโดยมีคลังสินคาขนาด
ใหญและมี ก าร นํ า เทคโนโลยี ต า งๆ  อาทิ  ระบบ
คอมพิวเตอรออนไลนมาใชเพ่ิมประสิทธิภาพในการจัด
จํ าหน า ย กันอย า ง แพร หล าย  ซึ่ ง ปร ะโยชน ขอ ง 
Distribution Center (DC) มีหลายประการ ยกตัวอยาง
เชน ทําใหผูคาปลีกสามารถสั่งซื้อสินคาแตละอยางได
ตามความจําเปน ไมตองสั่งสินคาเปนจํานวนมากใน
คราวเดียว เน่ืองจากมีการสงสินคาจาก DC มาถึงรานคา
ทุกวัน และยังชวยลดคาใชจาย และลดการสูญเสียทั้งดาน
เวลาและตัวสินคา นอกจากน้ัน การใช DC ยังเปนการลด
ภาระการบริหารงานดานคลังสินคาของผูคาปลีก และลด
ปญหาเรื่องการรับของจากผูขายหลายๆ รายที่มีความ
ยุงยาก ไดอีกดวย 
 โดยสรุปแลว DC มีสวนชวยใหผูคาปลีกและ
ผูขาย สามารถทํางานไดงายและมีประสิทธิภาพสูงขึ้น 
และท่ีสําคัญที่สุดคือ ลูกคาไดรับความพึงพอใจมากขึ้น 
เน่ืองจากสามารถหาซื้อสินคาไดในเวลาที่ตองการ โดย
รานคาปลีกมีสินคาที่เพียงพอไวรองรับอยูเสมอ 

8. สัมพันธภาพท่ีดีกับผูขาย (Partners) 
 ในปจจุบันคงปฏิเสธไมไดว ากระแสของ
อํานาจตอรองไดโนมเอียงไปยังผูคาปลีกรายใหญ 
มากกวาผูขาย (Suppliers) แตในความเปนจริงการใหฝาย
ใดฝายหนึ่งตกเปนเบี้ยลางหรืออยูในภาวะจํายอมและ
เสียเปรียบอยูเพียงฝายเดียวคงเปนไปไดยาก การคาขาย

ตองอาศัยหลัก Win-Win กลาวคือ ผูขายอยูได-รานคาก็
อยูได  

ดังน้ัน ธุรกิจคาปลีกกับผูขาย ตองอาศัยการ
รวมมือและทํางานรวมกัน โดยผูขายจะตองใชกลยุทธ
การบริหารลูกคารายสําคัญ (Key Account Management) 
และรวมมือรวมใจ วางแผนรวมกับรานคาในลวงหนา
เปนรายป (Year Plan) โดยการกําหนดเปาหมายการขาย 
และมีการประเมินผลกันเปนระยะๆ ในทางกลับกัน 
รานคาปลีกก็ตองไมพยายามหาหนทางเอาเปรียบผูขาย 
แต ต อ ง ให ค ว ามไ ว เ น้ื อ เ ช่ื อ ใ จ ผู ข า ย  และสร า ง
ความสัมพันธกับผูขาย เสมือนเปนเพ่ือนคูคิดที่จะตอง
รวมแรงรวมใจไปสูจุดหมายรวมกัน 

9. บทสรุป 
ภายใตภาวะเศษฐกิจที่ชะลอตัว ประกอบกับ

วัฒนธรรมการบริโภคที่นิยมจับจายสินคาราคาประหยัด
อยางเชนในปจจุบัน รูปแบบธุรกิจคาปลีกที่เนนตนทุนตํ่า 
เพ่ือจําหนายสินคาในราคาถูก ดูเหมือนจะเปนคําตอบ
สุดทาย และคําตอบเดียวที่จะทําใหธุรกิจคาปลีกอยูรอด 
และเติบโตในอนาคต  แตถาผูประกอบการคาปลีก
ทั้งหลาย วิเคราะหและทบทวนอยางละเอียดถ่ีถวนแลว
จะพบวา ยังมีปจจัยอื่นๆ อีกมากมายท่ีธุรกิจคาปลีก
สามารถนํามาประยุกตใช เ พ่ือสรางความได เปรียบ
ทางการแขงขัน ไมวาจะเปนการเลือกทําเลที่ต้ังในชัยภูมิ
ที่ไดเปรียบ การสรางความแตกตางของผลิตภัณฑที่
จําหนายภายในราน การมีพนักงานขายท่ีมีความรู และ
เอาใจใสลูกคาเปนอยางดี การสื่อสารการตลาดที่เจาะตรง
สูกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ ภาพลักษณของ
รานคาที่เปนเอกลักษณเฉพาะตัว กระบวนการบริการ
จัดการภายในองคกรที่มีประสิทธิภาพ การกระจายสินคา
ไปยังสาขาตางๆ ไดอยางถูกตองและตรงตอเวลา และ
สัมพันธภาพที่แนบแนนกับคูคาเสมือนหน่ึงเปนหุนสวน
ทางธุรกิจซึ่งกันและกัน ทั้งน้ี ถาผูประกอบการคาปลีกมี
ความรู ความเขาใจ และสามารถนําแนวทางเหลาน้ีไป
ประยุกตใชไดแลวละก็ การท่ีจะแขงขันเคียงบาเคียงไหล
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