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บทนํา 
ทามกลางการแขงขันที่รุนแรงของธุรกิจคาปลีกในปจจุบัน ดิสเคาทสโตร และซูเปอรสโตร ไมวาจะเปน บิ๊กซี 

หรือ เทสโก โลตัส ที่เนนการขายสินคาราคาถูก ซึ่งเหมาะกับสภาพเศษฐกิจ และรสนิยมของผูบริโภคกลุมใหญในสังคมท่ีมี
รายไดไมมากนัก ดูเหมือนจะมีความไดเปรียบทางการแขงขันเหนือกวาธุรกิจคาปลีกประเภทอื่น เห็นไดจากการท่ีไมวา ดิส
เคาทสโตร จะขยายสาขาไปยังทําเลที่ต้ังใด หรือจังหวัดใด ธุรกิจคาปลีกในบริเวณใกลเคียงที่เคยเปนเจาถ่ิน ตางไดรับ
ผลกระทบอยางหลีกเล่ียงไมได บางรายถึงขนาดตองเลิกกิจการไปเลยก็มี ซึ่งมีตัวอยางใหเห็นมากมายทั้งในกรุงเทพฯ และ
ตางจังหวัด 

อยางไรก็ตาม ยังมีธุรกิจคาปลีกอีกหลายรายที่สามารถยืนหยัดตอสู ภายใตสภาวการณขางตนได อีกทั้งยังสามารถ
รักษาอัตราการเติบโตของธุรกิจไดในอัตราที่นาพึงพอใจ ตัวอยางเชน ศูนยการคาเดอะมอลล ซึ่งมักมี ดิสเคาทสโตร เขามา
เปดใหบริการในบริเวณขางเคียงในหลายสาขา ไมวาจะเปน สาขาบางกะป และสาขางามวงศวาน  เพ่ือหวังดึงลูกคา
เปาหมายเดิมของเดอะมอลล ที่มีฐานลูกคาใหญเปนกลุมคนช้ันกลาง แตอยางไรก็ดี ศูนยการคาเดอะมอลล ยังสามารถรักษา
ฐานลูกคาเดิมเอาไวไดอยางเหนียวแนน อีกทั้งยังสามารถตําแหนงทางการตลาดที่ชัดเจน (Positioning) ดวยการอาศัย
ภาพลักษณของการเปนศูนยการคาขนาดใหญที่พรอมสรรพสําหรับครอบครัว เหมาะกับทุกเพศทุกวัย  

ไมเพียงเทาน้ี ศูนยการคาเดอะมอลล ยังไมละเลยที่จะดําเนินการปรับปรุงศูนยการคาของตนในหลายๆ ดานเพ่ือให
มีความทันสมัยและแปลกใหมสําหรับลูกคาอยูเสมอ และยังตอกย้ําตําแหนงทางการตลาดใหมีความชัดเจนยิ่งขึ้น ดวยการ
เปนศูนยกลางการจัดแสดงสินคาขนาดใหญ โดยอาศัยจุดเดนของ “พ้ืนที่ MCC Hall” ที่มีขนาดหลายพันตารางเมตร 
โดยเฉพาะอยางยิ่งที่ศูนยการคาเดอะมอลล สาขาบางกะป สาขาบางแค สาขาทาพระ และสาขางามวงศวาน 
 ในหลายปที่ผานมาศูนยการคาเดอะมอลล มีการจัดงานแสดงสินคาระดับเอเชีย และระดับชาติหลายครั้ง ไมจะเปน
งาน Sport Mall Sport Global (งานแสดงอุปกรณและชุดกีฬา) งาน Bangkok World Watch (งานแสดงนาฬิกา) และ 
Bangkok Electronica (งานแสดงเครื่องเสียง และเคร่ืองใชไฟฟา) และยังมีกิจกรรมอ่ืนๆ อีกมากมาย ซึ่งงานแสดงสินคา
เหลาน้ีเปนสวนสําคัญที่ชวยให เดอะมอลล สามารถรักษาฐานลูกคาเกา และขยายกลุมเปาหมายไปยังลูกคากลุมใหมๆ แตที่
สําคัญที่สุด กิจกรรมเหลาน้ีไดชวย เดอะมอลล ในการสรางความแตกตาง (Differentiation) จากผูประกอบการคาปลีกราย
อื่นๆ ไดเปนอยางดี 
 อีกตัวอยางหน่ึง ที่แสดงใหเห็นถึงแนวทางท่ีมีประสิทธิภาพในการวางกลยุทธการตลาด สําหรับการแขงขันใน
ธุรกิจคาปลีกในปจจุบัน คือ หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ถึงแมวา สาขาเล็กๆ ของหางเซ็นทรัลอาจเปนจุดออนอยูบาง แตสาขา
ใหญ ไมวาจะเปนสาขาชิดลม สาขาลาดพราว สาขาปนเกลา สาขาบางนา สาขาพระราม 3 และสาขาพระราม 2  สามารถ



สรางภาพพจนที่แตกตางจากคูแขงขันไดอยางชัดเจน นอกจากน้ีการมีรานขายของเฉาะอยาง (Specialty Store) ของตนเอง
ภายในหาง เชน ราน B2S (จําหนายเครื่องเขียน หนังสือ และสื่อวิทยุ-โทรทัศน)  Super Sports (จําหนายเครื่องแตงการ และ
อุปกรณเก่ียวกับกีฬา) Power Buy (จําหนายเครื่องใชไฟฟา) หรือแมกระทั่ง Home Works (จําหนายอุปกรณ และเครื่องมือ
ในการตกแตงบาน)ไดแสดงใหเห็นถึงความเช่ียวชาญเฉพาะดานในแตละกลุมผลิตภัณฑ แตเหนือสิ่งอื่นใด “ความเปน
เซ็นทรัล” ซึ่งเปนหางสรรพสินคาที่มีภาพลักษณชัดเจน และประวัติศาสตรอันยาวนาน โดยอาศัยการตอกย้ําผานสื่อตางๆ 
ภายใตการรณรงคในโครงการ “60 ป เซ็นทรัล” ซึ่งสิ่งเหลาน้ีเปนเรื่องยากที่คูแขงจะเลียนแบบได 
 

ปจจัย 8 ประการสูความสําเร็จของธุรกิจคาปลีก 
จากท่ีกลาวไปทั้งหมดขางตน จะเห็นไดวาการ

ใชกลยุทธตนทุนตํ่า (Low Cost Strategy) โดยการขยาย
สาขาใหมากเพ่ือกระจายตนทุนการตําเนินงานสวนกลาง
ไปยังสาขาตางๆ และเพ่ิมอํานาจการตอรองจากการซื้อ
เปนจํานวนมากจากผูขาย (Supplier) เพ่ือใหไดมาซึ่ง
ตนทุนสินคาที่ ตํ่าที่สุด โดยมีเปาหมายสําคัญคือ การ

จําหนายสินคาใน “ราคาถูก” ไมใชปจจัยเดียวที่จะทําให
ธุรกิจคาปลีกประสบความสําเร็จเสมอไป ยังมีอีกหลาย
ปจจัยที่จะชวยทําใหธุรกิจคาปลีกอยูรอด เติบโต และ
สามารถแขงขันไดในอนาคต โดย  “ปจจัยสูความสําเร็จ
ของธุรกิจคาปลีก” (Retail Critical Success Factors) ที่
ใครขอนําเสนอ  ณ  ที่ น้ีประกอบดวยปจจัยทั้งสิ้น  8 
ประการ หรือเรียกงายๆ วา “8Ps” (ตามที่ไดแสดงไวใน
รูปที่ 1) 

 
 เมื่อผูประกอบการคาปลีกพิจารณาปจจัยเหลาน้ีใหถ่ีถวน 
และนํามาปรับใชเพ่ือพัฒนาธุรกิจคาปลีกของตนเอง ก็จะ
ชวยใหธุรกิจสามารถปรับตัวรับกระแสการแขงขันได
อยางเหมาะสม  โดยเราสามารถแบงปจจัยดังกลาว
ออกเปน 2 กลุม ดังน้ี 

 ปจจัยกลุมท่ี 1: ปจจัยที่ลูกคาสามารถมองเห็น
หรือสัมผัสได และถามองในแงของธุรกิจบริการเราจะ
เรียกปจจัยเหลาน้ีวา “ปจจัยสวนหนา” (Front Stage) ซึ่ง
ปจจัยในกลุมน้ีประกอบดวย 

 Process 
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รูปท่ี 1  ปจจัยสูความสําเร็จของธุรกิจคาปลีก (Retail Critical Success Factors) 



1st P: Place (ทําเลที่ต้ัง การออกแบบและวาง
ผังรานคา และการจัดแสดงสินคา) 

2nd P: Product (สวนผสมของผลิตภัณฑที่
จําหนายในรานคา) 

3rd P: People (พนักงานในรานที่ทําหนาที่
ใหบริการลูกคา)  

4th P: Promotion (การส่ือสารทางการตลาด
ของธุรกิจคาปลีกไปยังลูกคา) 

5th P: Positioning (การสรางภาพลักษณ หรือ
ตําแหนงทางการตลาดของรานคาปลีกในใจผูบริโภค ซึ่ง
เกิดขึ้นจากปจจัยหลายอยางมาประกอบกัน อาทิ สินคาที่
วางจําหนาย คุณภาพสินคาที่วางจําหนาย ราคา บริการ
ของรานที่มีใหแกลูกคา ฯลฯ) 
 ปจจัยกลุมท่ี 2: ปจจัยที่ลูกคาไมสามารถ
มองเห็นหรือสัมผัสได หรือเรียกอีกอยางหน่ึงวา “ปจจัย
สวนหลัง” (Back Stage) โดยปจจัยกลุมน้ีประกอบดวย 
 6th P: Process (ระบบการบริหารงานภายใน 
อาทิ การสั่งซื้อ การบริหารสินคาคงคลัง ระบบการขาย 
การปองกันการรั่วไหลและการทุจริต) 
 7th P: Physical Distribution (การกระจาย
สินคาไปยังสาขาของรานคาปลีก โดยเฉพาะอยางยิ่งราน
ที่มีสาขาเปนจํานวนมาก หนวยขนสงและศูนยกระจาย
สินคาจะยิ่งทวีความสําคัญมากขึ้น) 
 8th P: Partners  (ความสัมพันธที่ดีกับผูขาย
หรือ Suppliers สัมพันธภาพกับองคกรภาครัฐและเอกชน
ตางๆ รวมถึงอํานาจตอรองของรานคาปลีกมีมากนอย
เพียงใด) 
 ตามที่กลาวไปทั้งหมดขางตน ปจจัยตางๆ ที่จะ
นําพาธุรกิจคาปลีกไปสูความสําเร็จหรือ “8Ps” Retail 
Critical Success Factors แบงออกไดเปน 2 กลุมปจจัย 
ไดแก (1) ปจจัยที่ลูกคาสามารถมองเห็นหรือสัมผัสได - 
Front Stage Factors และ (2) ปจจัยที่ลูกคาไมสามารถ
มองเห็นหรือสัมผัสได - Back Stage Factors ซึ่งแตละ
ปจจัยมีรายละเอียดตางๆ ดังตอไปน้ี 

1. ปจจัยดานสถานท่ี (Place) 
สาเหตุที่นําปจจัยดานสถานที่มากลาวถึงเปน

อันดับแรก เน่ืองจาก อาจกลาวไดวาปจจัยน้ีเปนปจจัยที่
สําคัญที่สุดในการประกอบกิจการคาปลีก โดย ปจจัย
ดานสถานที่ (Place) น้ีจะเก่ียวของกับเรื่องของ 1.1 การ
เลือกทําเลท่ีต้ัง 1.2 การออกแบบและวางผังรานคา 1.3 
การวางแผนพ้ืนที่ขาย และ 1.4 การจัดแสดงสินคา โดย
แตละหัวขอมีประเด็นที่นาสนใจดังน้ี 
 1 . 1  ก า ร เ ลื อ ก ทํ า เ ล ท่ี ต้ั ง  (Location 
Management) 

การเลือกทําเลที่ต้ังจึงเปนการตัดสินใจท่ีสําคัญ
ที่สุดในการดําเนินงานของรานคาปลีก เน่ืองจาก (1) 
พฤติกรรมของผูบริโภคชอบหาซื้อสินคาจากรานคาที่
ตนเองคิดวาสะดวกที่สุด (2) ทําเลที่ต้ังเปนสิ่งสําคัญใน
การสรางความไดเปรียบเชิงแขงขัน เพราะการปรับปรุง
เปล่ียนแปลงดานทําเลที่ต้ังทําไดยาก ตองใชเงินลงทุนใน
การซื้อ เชา และพัฒนาที่ดินจํานวนมาก ดังน้ันถารานคา
ปลีกใดที่มีทําเลท่ีต้ังดี ก็ยากที่คูแขงขันจะเลียนแบบได 
และ (3) ทําเลที่ต้ังที่ดีสามารถชดเชยการบริหารงานที่ไม
ดีได แตถาทําเลที่ต้ังไมเหมาะสม ก็จะเปนจุดออน แมวา
เจาของกิจการจะมีความสามารถหรือเช่ียวชาญเพียงใดก็
ตาม 

ทําเลที่ต้ัง ที่เหมาะสมตอการประกอบกิจการ
คาปลีกมีลักษณะที่สําคัญดังน้ี 

1.1.1 การคมนาคมเ พ่ือเข าถึงร านมีความ
สะดวก (Traffic): ทําเลที่มีถนนตัดผาน หรือใกลทารถ 
ทาเรือ ปายรถเมล ยอมเปนทําเลที่ดีสําหรับธุรกิจคาปลีก 
ตัวอยางเชน บริเวณ หมอชิด หัวลําโพง เอกมัย คลองเตย 
หรือแมกระทั่งทานํ้า ทาเรือขามฝาก ทาเรือดวน อาทิ ทา
นํ้าสี่พระยา ทาพระจันทร ทาวังหลัง ทาชาง ฯลฯ  

นอกจากนี้ รานคาปลีกที่ต้ังอยูบริเวณทางแยก
ตางๆ ยอมไดเปรียบ เพราะทางแยกของถนนจะเปนที่
รวมของผูบริโภคท่ีเดินทางไปมาและยังเปนที่ตอรถของ



ผูบริโภคอีกดวย ตัวอยางเชน แยกราชประสงค และ
บริเวณอนุสาวรียชัยฯ เปนตน 

1.1.2 ไมมีอุปสรรคในการเขาถึง (Barriers): 
ทําเลที่เหมาะแกการดําเนินกิจการคาปลีก ตองเปนทําเลที่
ไมมีอุปสรรคที่อาจขัดขวาง หรือทําใหลูกคาไมสะดวก
ในการเขามาใชบริการ  ตัวอยางเชน บริเวณที่มีการ
กอสรางขนาดใหญ หรือบริเวณที่มีทางรถไฟตัดผาน ซึ่ง
จะทําใหการจราจรติดขัดเปนเวลานาน และมีมลภาวะ
เปนพิษ 

1.1.3 มีความโดดเดน (Visibility): ทําเลที่ต้ังที่
ดีลูกคาตองสามารถมองเห็นไดอยางชัดเจนแตไกล ติด
ถนนใหญ ไมมีตึกสูงบดบัง 

1.1.4 มียานพาหนะสัญจรเปนจํานวนมาก 
(Traffic flow): ทําเลที่ดีควรเปนทําเลที่มีรถผานไปมาตอ
วันในปริมาณท่ีเหมาะสมไมมากและไมนอยเกินไป 
เพราะถามากเกินไปจะทําใหการจราจรติดขัด แตถานอย
เกินไปโอกาสที่จะมีลูกคาเขารานก็นอยลงไปดวย  

1.1.5 สถานท่ีจอดรถท่ีเพียงพอ (Parking): 
ปจจุบันน้ีปฏิเสธไมไดเลยวา สถานที่จอดรถเปนอีกหน่ึง
ปจจัยที่สําคัญ ถาทําเลที่ต้ังหรือศูนยการคาไหนขึ้นช่ือวา
หาที่ จอดรถยาก  มีที่จอดรถนอย  หรือที่ จอดรถไม
ปลอดภัย ลูกคายอมไมตองการเขามาใชบริการ  

1.1.6 อัตราคาเชาท่ีเหมาะสม (Rental Fee): ใน
หลายๆ ครั้ง ทําเลที่ต้ังที่ดี จะมาพรอมกับดวยคาเชา หรือ
ราคาที่ดินที่สูง ดังน้ัน ผูประกอบการคาปลีกตองวางแผน
ยอดขาย และคาใชจายตางๆ อยางรอบคอบ เพ่ือตัดสินใจ
วารานคาปลีกของตนมีความสามารถเพียงพอในการ
แบบรับคาเชา หรือคาที่ดินในทําเลที่ต้ังน้ันๆ ไดหรือไม? 

1.1.7 ฮวงจุย ถูกคองตามตํารา (Feng Shui): 
หมายถึง การอยูอาศัยใหสอดคลองกับสภาพแวดลอม ใน
คติของชาวจีน มีลักษณะใกลเคียงวิชา สถาปตยกรรม
ศาสตร โดยคําวา ฮวงจุย มาจากคําวา ลม (ฮวง) และ นํ้า 

(จุย) โดย “ฮวงจุย” น้ีอาศัยหลักการของการไหลเวียน
ของลมและน้ําในสภาพแวดลอมตางๆ   

ทั้งน้ี ในสังคมตะวันออกซึ่งความเช่ือมีบทบาท
ตอการดํารงชีวิตอยางมาก โดยเฉพาะศาสตรของ ”ฮวง
จุย” ซึ่งเปนศาสตรการดูทิศทางของชาวจีน ในการต้ัง
บานเรือนหรือรานคาใหเหมาะสมกับบุคลิกของเจาของ 
เหมาะกับประเภทของสินคาที่จําหนายหรือบริการท่ีทํา  
อน่ึง ความเช่ือเรื่อง “ฮวงจุย” มิใชเรื่องไรสาระ หากแต
เมื่อวิเคราะหใหดี “ฮวงจุย” ก็เปนเรื่องมีเหตุผล 
ตัวอยางเชน รานคาที่หันหนาเขาหาพระอาทิตยในยาม
เย็น (หันหนารานไปทางทิศตะวันตก) จะขายสินคาได
นอยกวารานคาที่หันหนาเขาหาพระอาทิตยในตอนเชา 
(หนารานหันหนาสูทิศตะวันออก) สาเหตุที่เปนเชนน้ัน
นาจะเกิดจากความรอนในชวงเย็น ทําใหลูกคาไมชอบ
เดินดานที่แดดรอน จึงทําใหการคาสูรานคาอีกฟากหน่ึง
ของถนนที่รมเย็นในเวลาเย็นไมได เปนตน 

1.1.8 มีรานคารอบขางท่ี เหมะสม  (Other 
Retail Outlets): การเลือกที่ต้ังรานคา ยังตองพิจารณาถึง
รานคารอบขางดวย เน่ืองจากรานคารอบขางมีสวนใน
การสนับสนุนการคาของเรา หรือบางคร้ังอาจจะทําลาย
เราก็เปนได รานคาที่เปนอุปสรรคตอการคาปลีกอื่นๆ 
อาทิเชน รานซอมรถยนต จักรยานยนต เน่ืองจากลูกคา
มักจะกลัวความสกปรก และไมชอบเสียงดัง สวนรานคา
ที่สนับสนุนกิจการคาปลีกอื่นๆ  ไดแก  รานอาหาร 
ภัตตาคาร ซูเปอรมารเก็ต เปนตน 
  1.2  การออกแบบรานคา และการวางผังรานคา  

        (Store Design & Store Layout)  
ผูประกอบการคาปลีกตองออกแบบและวางผัง

รานคาใหสะทอนถึงภาพลักษณของราน (Store Image) 
ใหลูกคารับรู อีกทั้งยังตองคํานึงถึงความสะดวกสบาย
ของลูกคา และกระตุนใหลูกคาเกิดการซื้อดวย ปจจุบัน
การออกแบบและตกแตงภายในและภายนอกถือวาเปน
เรื่องใหญที่ตองทําการศึกษาอยางเปนระบบ มีคาปลีก



บางรายถึงกับลงทุนจางผูเช่ียวชาญจากตางประเทศมา
ออกแบบใหเลยทีเดียว 
 1.3 การวางแผนพ้ืนท่ีขาย (Space Planning) 

หลังจากที่ไดออกแบบรานคาทั้งภายในและ
ภายนอกเปนที่เรียบรอยแลว ผูคาปลีกจะตองตัดสินใจ
จัดสรรพ้ืนที่ขายที่มีทั้งหมดใหกับสินคาแตละกลุม ใน
กรณีของธุรกิจคาปลีกขนาดใหญ เชน หางสรรพสินคา 
จะเปนการจัดสรรพ้ืนที่ใหแกสินคาแตละแผนก สินคา
ในกลุมใดควรวางที่ไหน? มีพ้ืนที่เทาใด? และตามปกติ
ขนาดพ้ืนที่ขายจะสอดคลองกับศักยภาพในการขาย และ
ศักยภาพในการทํากําไรของสินคาแตละกลุมดวย 

1.4 การจัดแสดงสินค า  (Visual 
Merchandising)  
 ประเด็นสุดท ายที่ เ ก่ี ยวของกับปจจัยด าน
สถานที่คือ การจัดแสดงสินคา  ซึ่งเทคนิคการจัดแสดง
สินคามีอยูดวยกันมากมาย แตอยางไรก็ตาม การจัดแสดง
สินคาน้ันตองอาศัยทักษะและจินตนาการของผูจัดแสดง
สินคา รวมถึงการเลือกใชอุปกรณ (Fixtures) ตางๆ ให
สอดคลองกับภาพลักษณของรานคา ไมเพียงเทาน้ี ปาย
และสัญลักษณตางๆ ในราน การใชแสง การใชสี และ
การใชเสียง โดยเฉพาะอยางยิ่ง เสียงดนตรีที่เปดภายใน
รานก็มีสวนชวยเสริมภาพลักษณของรานดวยเชนกัน 
 

2. ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) 
 การจัดการดานผลิตภัณฑในธุรกิจคาปลีกเปน
เรื่องเก่ียวกับการที่ผูคาปลีกตองตอบคําถามใหไดวา “จะ
ขายอะไร?” และ “ใหแกใคร?” หรืออีกนัยหน่ึงก็คือ “การ
เลือกสินคาทั้งหมดที่จะขายในรานใหสอดคลองกับความ
ตองการของกลุมลูกคาเปาหมาย” การที่รานคาปลีก
พยายามมีสินคาทุกอยาง จะทําใหยากแกการควบคุม อีก
ทั้งยังสงผลใหเกิดคาใชจายสูงในการดูแลสินคาคงคลัง 
ไมเพียงเทาน้ี อาจมีสินคาที่ขายไมได (Dead Stock) ซึ่ง
จะกลายเปนตนทุนจมของกิจการ 
 

3. ปจจัยดานพนักงานขาย (People) 
 พ นั ก ง า น ข า ย ท่ี ใ ห บ ริ ก า ร ภ า ย ใ น
หางสรรพสินคา ที่เราเรียกกันสั้นๆ วา “PC” น้ัน ยอมา
จากคําวา “Product Consultant” อาจกลาวไดวาเปนคนที่
ไดใกลชิดลูกคามากที่สุด ซึ่งบุคลากรเหลาน้ีมีสวนสําคัญ
อยายิ่งตอความสําเร็จของธุรกิจคาปลีก สําหรับ ปจจัย
ดานพนักงานขาย มีประเด็นที่ผูคาปลีกตองให
ความสําคัญดังน้ี 

3.1 รูปลักษณภายนอก: พนักงานขายในธุรกิจ
คาปลีกตองมีภาพลักษณภายนอกที่ดูดี ไมวาจะเปนการ
แตงกาย ความสะอาด และหนาตาที่ดี ซึ่งเรื่องหนาตาน้ี
สําคัญอยางยิ่งในกรณีที่คุณขายสินคาที่เก่ียวของกับสิ่ง
สวยๆ งามๆ ไมวาจะเปนเครื่องสําอางค เครื่องประดับ
หรือเสื้อผา เปนตน 

3.2 ความกระตือรือรน: พนักงานขายท่ีดีตองมี
ความกระตือรือรนและตองพยายามใหบริการลูกคาอยาง
รวดเร็วฉับไว 

3.3  ความรูเร่ืองตัวสินคา: สิ่งที่จะชวยใหขาย
สินคาไดคือ พนักงานตองมีความรูเรื่องสินคา (Product 
Knowledge) เปนอยางดี โดยเราสามารถแบงความรูเปน 
2 ระดับ คือ  

3.3.1 ความรูท่ัวไป: พนักงานตองสามารถตอบ
คําถามตางๆ ของลูกคาได ซึ่งคําถามพ้ืนๆ ที่ลูกคามักถาม 
เชน มีก่ีแบบ? ก่ีขนาด? มีสีอะไรบาง? มีรุนอื่นๆ อีก
หรือไม? ถาพนักงานมีการเตรียมการขายเปนอยางดี 
พนักงานก็จะสามารถตอบคําถามเหลาน้ันไดไมยาก  

3.3.2 ความรูแบบเจาะลึก หมายถึง ความรู
เก่ียวกับสินคาที่ลึกลงไปในรายละเอียด รวมถึงความรูใน
เชิงวิเคราะหและเปรียบเทียบดวย ตัวอยางเชน เครื่อง
ไฟฟาชุดน้ีผลิตที่ไหน? มีความแตกตางจากยี่หออื่นๆ 
อยางไร? จุดเดนอยูที่ไหน? เหมาะแกการใชงานใน
สภาวะแบบใด? เปนตน 

 3.4 ความเอ้ืออาทร: พนักงานขายที่เอื้ออาทร 
หมายถึง พนักงานที่มีใบหนายิ้มแยมแจมใส มีความ



พรอมที่จะตอนรับลูกคา คอยเอาใจใสลูกคา และมีความ
สุภาพออนนอมในการบริการลูกคา 
 พนักงานขายถือเปนจุดสุดทายที่จะตัดสินวา
ลูกคาจะซื้อสินคาหรือไม ดังน้ัน การปลูกฝงหัวใจในการ
ใหบริการจึงเปนสิ่งที่จําเปนสําหรับธุรกิจคาปลีก แมจะ
เปนเรื่องยาก แตถาธุรกิจคาปลีกใดสามารถทําไดสําเร็จ
ธุรกิจคาปลีกน้ันจะสามารถสรางความประทับใจให
ลูกคาไดไมยาก 
 

4. ปจจัยดานภาพลักษณ (Positioning) 
 ในปจจุบัน การสรางความแตกตาง หรือการ
ตอกย้ําจุดขายหรือจุดยืนของรานคา รวมถึงการสราง
ความเช่ือถือ สรางความคุนเคย และสรางความสนิทสนม
ใหกับลูกคา  ถือเปนเรื่องจําเปนอยางมาก  ถาลูกคา
สามารถบอกไดวาหางน้ีหรือรานน้ี คือหางหรือราน
สําหรับเขา สําหรับครอบครัวของเขา ผลที่ตามมาคือ 
ความจงรักภักดี (Loyalty) ที่ลูกคามีตอรานคาปลีก 
 การสรางจุดยืนหรือตําแหนงทางการตลาด 
(Positioning) ตองอาศัยปจจัยหลายอยางประกอบกัน ไม
วาจะเปนเรื่อง การออกแบบและการตกแตงรานคา ตัว
สินคาที่จําหนาย การบริการลูกคา การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ และการสงเสริมการขาย ถาคาปลีกใดให
ความสําคัญเพียงการสงเสริมการขาย หรือโฆษณาเพ่ือ
สงเสริมการขาย เมื่อเปนเชนน้ี อาจกลาวไดวา รานคา
ปลีกน้ันกําลังจะกลายเปน “ผูแพ” เพราะไมมีอะไรจะ
บอกกับลูกคาเก่ียวกับจุดยืนของตนเอง หรือกลาวอีกนัย
หน่ึงคือ คาปลีกน้ีไมเหลือคุณคา (Value) อยางอื่นที่จะ
มอบใหแกลูกคา จึงตองหันมาใชการลด แลก แจก แถม 
เพียงอยางเดียว 
 

5. ปจจัยดานการส่ือสารการตลาด (Promotion) 
 การสื่อสารทางการตลาด มักถูกใชในการ ”
สราง” ภาพพจนที่ดีแกธุรกิจคาปลีก แตบอยครั้งที่ปจจัย
น้ีมักถูกใชเพ่ือ “ทําลาย” ความภักดีที่ลูกคามีตอรานคาที่
เปนคูแขงขันดวย ดังน้ัน เราจึงมักพบหางสรรพสินคา

รายใหญจัด กิจกรรมสงเสริมการขายอยางรุนแรงอยาง
สม่ําเสมอ อาทิ หางสรรพสินคาเซ็นทรัลมีโครงการ
สงเสริมการขาย Private Sale, Midnight Sale, Central 
let’s Celebrate ฯลฯ หรือแมกระทั่ง หางสรรพสินคา
เดอะมอลล ก็จัดโครงการสงเสริมการขาย ซึ่งเปนที่คุนหู
และเรียกกันจนติดปากวา “เดอะมอลลลดกระหนํ่า” 
อยางตอเน่ืองเปนระยะๆ 
 ในยุคที่ราคาสื่อออกอากาศ (Broadcast Media) 
เชน สื่อวิทยุ และสื่อโทรทัศน มีราคาคอนขางสูง ถึงแม
สามารถครอบคลุมกลุมผูรับสารไดอยางกวางขวาง แตก็
เปนไปในลักษณะกระจัดกระจาย ไมตรงกลุมเปาหมายท่ี
ตองการเทาใดนัก ดังน้ัน รานคาปลีกรายใหญหลายราย
จึงหันมา ใชกลยุทธ “เจาะตรงกลุม” (Direct Marketing) 
มากขึ้น โดยการใชสื่อแบบเจาะตรง  เชน Direct Mail 
และ Catalogue Selling เปนตน 
  

6. ระบบการบริหารงานภายใน (Process) 
 ธุรกิจคาปลีกที่ประสบความสําเร็จสวนใหญ
ตางก็มีระบบการสั่งซื้อสินคา ระบบการบริหารสินคาคง
คลัง และระบบการขายที่มีประสิทธิภาพ ไมวาจะเปน
รานคอนวีเน่ียนสโตวขนาด 1-2 คูหา ไปจนถึง
ศูนยการคาขนาดใหญ ก็จําเปนตองมีระบบการทํางานที่ดี 
ครอบคลุมทุกปญหาในการดําเนินงาน สามารถชวยใน
การตัดสินใจไดอย างรวด เร็ วฉับไว  อีกทั้ งตองมี
ฐานขอมูลที่ถูกตองและเช่ือถือได 
 ในปจจุบันแมกระทั่งรานใหเชาวีซีดีในตลาด 
รานใหเชาหนังสือหนามหาวิทยาลัย  รานอาหารใน
หมูบานจัดสรร ยังมีการนําเทคโนโลยีสมัยใหม อาทิ 
ระบบฐานขอมูลสมาชิก ระบบการขายแบบ POS และ
ระบบบารโคด เขามาใช เพ่ือยกระดับมาตรฐานการ
ใหบริการ และเพ่ิมประสิทธิภาพในการทํางาน 
 เมื่อเปนเชนน้ี  การท่ีจะทําใหธุรกิจคาปลีก
ประสบความสํ า เร็ จ  ผูประกอบการ  (โดย เฉพาะ
ผูประกอบการรายยอย) จําเปนตองปรับตัวเองเขาสูยุค



เทคโนโลยีสารสนเทศ และปรับระบบการทํางานใหเปน
สากล เพ่ือใหธุรกิจสามารถแขงขันกับคาปลีกขนาดใหญ
ขามชาติได ซึ่งระบบการบริหารงานในธุรกิจคาปลีกที่
สําคัญๆ ประกอบดวย 
 6.1 ระบบการสั่งซื้อ (Purchasing System) 

ระบบน้ีจะมีสวนสัมพันธโดยตรงกับระบบการ
ขาบ และระบบการบริหารสินคาคงคลัง 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
ประสบการณของผูสั่งซื้อ (Buyers) และความสัมพันธ
กับผูขาย (Suppliers) เปนหลัก โดยผูซื้อ มักจะเปน
เจาหนาที่ที่มีประสบการณและคลุกคลีอยูในวงการคา
ปลีกมานาน รูจักตัวสินคา เขาใจลูกคา และรูจักผูขายเปน
จํานวนมาก แตในปจจุบัน เพียงประสบการณและ
ความสัมพันธที่ดีกับผูขาย คงไมเพียงพอ เน่ืองจากสินคา
ในปจจุบันมีจํ านวนมาก  กรอปกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีความสลับซับซอนยิ่งขึ้น สงผลใหระบบการ
สั่งซื้อมีความสลับซับซอนมากขึ้นตามไปดวย 
 ดวยความกาวหนาทางเทคโนโลยี ธุรกิจคา
ปลีกยุคใหม (ทั้งขนาดเล็กและขนาดใหญ) ตางนําระบบ
คอมพิวเตอรเขามาชวยในการสั่งซื้อสินคา ซึ่งชวยใหการ
สั่งซื้องายขึ้นและมีประสิทธิภาพสูงขึ้น และระบบหน่ึง
ซึ่งเปนที่รูจักกันดีคือ “OPL: Order Proposals List” ซึ่ง
เปนการสั่งซื้อที่ออกใบสั่งซื้อโดยระบบคอมพิวเตอร 
ตามวันและเวลาท่ีผูซื้อกําหนดให ซึ่งคอมพิวเตอรจะ
คํานวณจํานวนสั่งซื้อโดยพิจารณาจากปจจัยหลายอยาง 
อาทิ ยอดเฉลี่ยของการขายสินคาแตละวัน (Daily Mean 
Sale: DMS) สต็อกสินคาในมือ สินคาที่ยังคางสง ฯลฯ  

และดวยความสามารถของระบบ OPL แมไมมี
ผูสั่งซื้อเขามาดําเนินการ แตธุรกิจคาปลีกก็ยังสามารถ
ดําเนินการสั่งซื้อสินคาไดโดยไมติดขัดอีกนานนับเดือน  
เน่ืองจาก OPL จะเสนอแนะขอมูลที่ถูกคํานวณโดย
อัตโนมัติ ซึ่งแสดงใหทราบวาสินคาตัวใดควรสั่งซื้อเปน
จํานวนเทาใด หรือถายังมีสินคาคงคลังอยูก็ไมควรสั่งซื้อ
เพ่ิม และถาไมมีการแกไข OPL ระบบจะสงคําสั่งซื้อไป

ใหผูขายตามที่ OPL เสนอแนะในเชาวันรุงขึ้นทันทีโดย
อัตโนมัติ 
 6.2 ระบบบริหารสินคาคงคลัง  (Inventory 
System) 

เปนระบบการบริหารภายในธุรกิจคาปลีกอีก
ระบบหน่ึงที่ตองอาศัยขอมูลเก่ียวกับการขาย และการ
จัดซื้อมาพิจารณารวมกันอยางใกลชิด  รานคาปลีก
จําเปนตองมีสินคาใหเพียงพอตอความตองการของลูกคา 
ไมมากเกินไปหรือนอยเกินไป  
 บอยครั้งที่รานคาปลีกมีสินคามากหรือนอย
เกินไป เน่ืองจาก ผูทําหนาที่จัดซื้อทํางานผิดพลาด เพราะ
ไมมีระบบบริหารสินคาคงคลังที่ดีพอ ทําใหไมทราบวามี
สินคาเหลือหรือขาดมากนอยเพียงใด สงผลใหการสั่งซื้อ
ไมมีการพิจารณาขอมูลอยางรอบดาน แทนที่จะสั่งซื้อ
ตามอุปสงคและอุปทานจริงของสินคาน้ัน ดังน้ัน ถา
ธุรกิจคาปลีกนําระบบบริหารสินคาคงคลังเขามาใช จะ
ชวยใหผูสั่งซื้อสามารถจัดซื้อไดอยางถูกตอง ทั้งใน
จํานวน และในเวลาที่ตองการ 
 6.3 ระบบขาย (Selling System) 

ในปจจุบันระบบขายของรานคาปลีกสวนใหญ 
มีการใชบารโคดกันอยางแพรหลาย ซึ่งบารโคดน้ี ชวย
ใหสามารถระบุตัวสินคาแตละรายการ (SKU) ไดอยาง
ชัดเจน และเมื่อนํามาใชรวมกับระบบการขายแบบ POS: 
Point of Sale ที่มีเครื่องอานบารโคด และโปรแกรมการ
บันทึกขอมูล และการวิเคราะหขอมูลที่มีประสิทธิภาพ 
จะชวยใหผูบริหารรานคาปลีกสามารถสรุปขอมูลการ
ขาย และการหมุนเวียนของสินคาไดแบบปจจุบันทัน
ดวน  

 

7. การกระจายสินคา (Physical Distribution) 
 จากความสําเร็จของหางสรรพสินคาอยาง หาง
เซ็นทรัล  ดิสเคาทสโตรอยาง เทสโกโลตัส และราน
สะดวกซื้ออยาง เซเวน อีเลฟเวน คงจะปฏิเสธไมไดวา
สวนหน่ึงเกิดขึ้นเน่ืองจากมีระบบการจัดเก็บและการ



กระจายสินคาที่มีประสิทธิภาพ ที่เปนเชนน้ีเน่ืองจาก
ในชวง 10-15 ปที่ผานมา ธุรกิจคาปลีกมีการขยายตัว
อยางรวดเร็ว สงผลใหระบบการขนสงสินคาแบบด้ังเดิม
มีปญหาในการสงสินคาใหแกรานคาปลีกที่มีสาขาเปน
จํานวนมาก (Chain Store) โดยเฉพาะอยางยิ่งในภาวะท่ี
คาปลีกแขงขันกันอยางรุนแรง ปญหาสินคามาถึงชา และ
การเสียโอกาสในการขาย เปนสิ่งที่รานคาปลีกยุคใหมรับ
ไมไดอีกตอไป 
 ในปจจุบันทั้งผูผลิตและผูคาปลีกรายใหญๆ มี
การใช ดีซี หรือระบบดิสทริบิวช่ันเซ็นเตอร ซึ่งเปน
ศูนยกลางในการกระจายสินคาโดยมีคลังสินคาขนาด
ใหญและมี ก าร นํ า เทคโนโลยี ต า งๆ  อาทิ  ระบบ
คอมพิวเตอรออนไลนมาใชเพ่ิมประสิทธิภาพในการจัด
จํ าหน า ย กันอย า ง แพร หล าย  ซึ่ ง ปร ะโยชน ขอ ง 
Distribution Center (DC) มีหลายประการ ยกตัวอยาง
เชน ทําใหผูคาปลีกสามารถสั่งซื้อสินคาแตละอยางได
ตามความจําเปน ไมตองสั่งสินคาเปนจํานวนมากใน
คราวเดียว เน่ืองจากมีการสงสินคาจาก DC มาถึงรานคา
ทุกวัน และยังชวยลดคาใชจาย และลดการสูญเสียทั้งดาน
เวลาและตัวสินคา นอกจากน้ัน การใช DC ยังเปนการลด
ภาระการบริหารงานดานคลังสินคาของผูคาปลีก และลด
ปญหาเรื่องการรับของจากผูขายหลายๆ รายที่มีความ
ยุงยาก ไดอีกดวย 
 โดยสรุปแลว DC มีสวนชวยใหผูคาปลีกและ
ผูขาย สามารถทํางานไดงายและมีประสิทธิภาพสูงขึ้น 
และท่ีสําคัญที่สุดคือ ลูกคาไดรับความพึงพอใจมากขึ้น 
เน่ืองจากสามารถหาซื้อสินคาไดในเวลาที่ตองการ โดย
รานคาปลีกมีสินคาที่เพียงพอไวรองรับอยูเสมอ 

8. สัมพันธภาพท่ีดีกับผูขาย (Partners) 
 ในปจจุบันคงปฏิเสธไมไดว ากระแสของ
อํานาจตอรองไดโนมเอียงไปยังผูคาปลีกรายใหญ 
มากกวาผูขาย (Suppliers) แตในความเปนจริงการใหฝาย
ใดฝายหนึ่งตกเปนเบี้ยลางหรืออยูในภาวะจํายอมและ
เสียเปรียบอยูเพียงฝายเดียวคงเปนไปไดยาก การคาขาย

ตองอาศัยหลัก Win-Win กลาวคือ ผูขายอยูได-รานคาก็
อยูได  

ดังน้ัน ธุรกิจคาปลีกกับผูขาย ตองอาศัยการ
รวมมือและทํางานรวมกัน โดยผูขายจะตองใชกลยุทธ
การบริหารลูกคารายสําคัญ (Key Account Management) 
และรวมมือรวมใจ วางแผนรวมกับรานคาในลวงหนา
เปนรายป (Year Plan) โดยการกําหนดเปาหมายการขาย 
และมีการประเมินผลกันเปนระยะๆ ในทางกลับกัน 
รานคาปลีกก็ตองไมพยายามหาหนทางเอาเปรียบผูขาย 
แต ต อ ง ให ค ว ามไ ว เ น้ื อ เ ช่ื อ ใ จ ผู ข า ย  และสร า ง
ความสัมพันธกับผูขาย เสมือนเปนเพ่ือนคูคิดที่จะตอง
รวมแรงรวมใจไปสูจุดหมายรวมกัน 

9. บทสรุป 
ภายใตภาวะเศษฐกิจที่ชะลอตัว ประกอบกับ

วัฒนธรรมการบริโภคที่นิยมจับจายสินคาราคาประหยัด
อยางเชนในปจจุบัน รูปแบบธุรกิจคาปลีกที่เนนตนทุนตํ่า 
เพ่ือจําหนายสินคาในราคาถูก ดูเหมือนจะเปนคําตอบ
สุดทาย และคําตอบเดียวที่จะทําใหธุรกิจคาปลีกอยูรอด 
และเติบโตในอนาคต  แตถาผูประกอบการคาปลีก
ทั้งหลาย วิเคราะหและทบทวนอยางละเอียดถ่ีถวนแลว
จะพบวา ยังมีปจจัยอื่นๆ อีกมากมายท่ีธุรกิจคาปลีก
สามารถนํามาประยุกตใช เ พ่ือสรางความได เปรียบ
ทางการแขงขัน ไมวาจะเปนการเลือกทําเลที่ต้ังในชัยภูมิ
ที่ไดเปรียบ การสรางความแตกตางของผลิตภัณฑที่
จําหนายภายในราน การมีพนักงานขายท่ีมีความรู และ
เอาใจใสลูกคาเปนอยางดี การสื่อสารการตลาดที่เจาะตรง
สูกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ ภาพลักษณของ
รานคาที่เปนเอกลักษณเฉพาะตัว กระบวนการบริการ
จัดการภายในองคกรที่มีประสิทธิภาพ การกระจายสินคา
ไปยังสาขาตางๆ ไดอยางถูกตองและตรงตอเวลา และ
สัมพันธภาพที่แนบแนนกับคูคาเสมือนหน่ึงเปนหุนสวน
ทางธุรกิจซึ่งกันและกัน ทั้งน้ี ถาผูประกอบการคาปลีกมี
ความรู ความเขาใจ และสามารถนําแนวทางเหลาน้ีไป
ประยุกตใชไดแลวละก็ การท่ีจะแขงขันเคียงบาเคียงไหล



กับผูประกอบกิจการคาปลีกขามชาติก็มิใชเรื่องยากเกิน จริงอีกตอไป 
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