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1. บทนํา 

รานคาปลีกในอดีต โดยเฉพาะอยางยิ่งในประเทศไทย มักจะไมคอยใสใจ และสนใจตอความสวยงามของราน
เทาใดนัก คิดเพียงวา “แคมีสินคาตามท่ีลูกคาตองการ” หรือไมก็ “ขายสินคาราคาถูกๆ” ก็เพียงพอท่ีจะทําใหรานคาสามารถ
ขายของได แตจากสถานการณในปจจุบัน ลูกคามีความตองการมากกวานั้น เพราะนอกเหนือจากดานตัวสินคาและเรื่องของ
ราคาแลว ลูกคายังตองการบริการอื่นๆ ดวย  การออกแบบ-ตกแตงรานคา ถือเปนการบริการอยางหนึ่งของรานคาปลีกดวย
เชนกัน การตกแตงหนารานหรือภายนอกรานใหดูสวยงามจะชวยดึงดูดลูกคาใหเขามาใชบริการ สวนการตกแตงภายในราน 
ก็จะชวยทําใหลูกคาไดรับความสะดวกสบายในการเลือกซื้อสินคา สามารถหาสินคาไดงายข้ึน เพลิดเพลินอยูในรานของเรา
นานข้ึน และท่ีสําคัญท่ีสุดคือ ทําใหเราสามารถขายสินคาไดมากข้ึน 
 
2. การออกแบบรานคาและวางผังรานคา สําหรับ                     
ธุรกิจคาปลีก 

การออกแบบรานคา (Store Design) หมายถึง 
ลักษณะทางสถาปตยกรรม และรูปแบบการตกแตงรานคา
ปลีกซึ่งแสดงใหลูกคาเห็นวา “รานคาปลีกนั้นมีภาพลักษณ
อยางไร” โดยรูปท่ี 1 ไดแสดงใหเห็นถึง “ภาพรวมของการ
ออกแบบรานคา” ซึ่งจะเห็นไดวา การออกแบบรานคา มี
พื้นฐานท่ีสําคัญ 3 ประการ 1) การออกแบบรานคาจะตอง 
ทําข้ึนเพื่อปกปองสินคาและชวยจัดแสดงสินคาท่ีจําหนาย 
2) การออกแบบรานคานั้นจะตองทําใหสอดคลองกับ
ภาพลักษณของรานท่ีไดกําหนดไว และ 3) การออกแบบ
รานคาจะตองคํานึงถึงประสิทธิภาพในการใชพื้นท่ีท้ังหมด
ของรานเสมอ  อยางไรก็ตาม การออกแบบรานคา มี
เปาหมายเพื่อ  “การกระตุนใหลูกคาเกิดการซื้อ และบอกถึง 
ภาพลักษณของรานใหลูกคารับรู”  ท้ังนี้ ผูคาปลีกสามารถ
แบงการออกแบบรานคาไดเปน 2 สวนคือ การออกแบบ 

 
ภายนอก (Exterior Design) และ การออกแบบภายใน 
(Interior Design) โดยท้ัง 2 สวนมีรายละเอียดดังนี้ 

2.1  การออกแบบภายนอก (Exterior Design) 

การออกแบบตกแตงภายนอกรานคาปลีก  ถือ
เปนสิ่งแรกท่ีลูกคาจะพบเห็น  และลูกคาจะใชเปนสวน
หนึ่งในการตัดสินใจวาจะเขาหรือไมเขารานคาปลีกนั้น  
ดังนั้นการออกแบบ และตก-แตงภายนอกของรานคาปลีก 
จะตองสามารถดึงดูดใหลูกคาเกิดความสนใจ และเดินเขา
มาในราน ในทางตรงกันขาม ถาการตกแตงภายนอกรานคา
ปลีกมีภาพลักษณไมสอดคลองกับลูกคา จะสงผลใหลูกคา
ไมอยากเขาราน  ดังนั้นองคประกอบตางๆ ของการตกแตง
ภายนอก ไมวาจะเปน ทางเขา เครื่องหมาย สัญลักษณ 
กระจก หนาราน ฯลฯ  จะตองสอดคลองกับภาพลักษณ 
และมีความเปนอันหนึ่ งอัน เ ดียวกัน   อีก ท้ั งจะตอง
สอดคลองกับความตองการของลูกคาเปาหมายดวย 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 

องคประกอบที่ตองคํานึงถึงในการออกแบบภายนอก 

 2.1.1 รูปแบบทางสถาปตยกรรม: การออกแบบ
ภายนอกรานคานั้น  ผูคาปลีกจําเปนตองคํานึงถึงรูปแบทาง
สถาปตยกรรมของรานใหมีความสอดคลองกับภาพลักษณ
ของราน และ ตรงกับความตองการของ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

กลุมเป าหมาย  ไม เพียงเท านี้  ยังจํ า เปนตองใหความ
กลมกลืนกับภาพรวมของศูนยการคาท่ีรานคานั้นต้ังอยูดวย 

 2.2.2 เคร่ืองหมายสัญลักษณ: เครื่องหมายหรือ
สัญลักษณของรานท่ีดีนั้นจะตองสามารถบอกใหลูกคา
ทราบวารานคานั้นขายอะไร มีภาพลักษณอยางไร อีกท้ังยัง

ปกปอง และจัดแสดงสินคา
ภายในรานคา 

สอดคลองกับภาพลักษณของ
รานคาที่ไดกําหนดไว 

คํานึงถึงประสิทธิภาพ ใน
การใชพื้นที่ภายในราน 

การออกแบบภายนอก 

• สิ่งท่ีลูกคาเห็นกอนท่ีจะเขามาในราน 

§ รูปแบบทางสถาปตยกรรม 
§ เครื่องหมาย / สัญลักษณ 
§ หนาตางจัดแสดงสินคา 
§ ทางเขา 
§ สี / แสง 
§ การใชวัสดุในการตกแตง 

การออกแบบภายใน 

• สิ่งท่ีลูกคาเห็นภายในราน 

§ ผังรานคา 
§ อุปกรณติดต้ังท่ีใชในการจัด

แสดงสินคา 
§ การจัดแสดงสินคา 
§ พื้น 
§ ฝาผนัง 
§ สี / แสง 

ตรงกับความตองการของลูกคา 
- กระตุนใหลูกคาเกิดการซื้อ 
- บอกถึงภาพลักษณของรานใหลูกคารับรู 

รูปที่ 1  ภาพรวมของการออกแบบรานคา 
ที่มา: ดัดแปลงจาก Figure 7.2: The Nature of Store Design (Hasty, Ronald W. and James Reardon. 1997: 256) 

 



 

 

ตองสวยงามและสรางความสะดุดตาสะดุดใจ ใหแกลูกคา
ไดอีกดวย 

 2.2.3 หนาตางจัดแสดงสินคา: การใชตูโชวท่ีหนา
รานนี้นับวาเปนสิ่งดึงดูดใจผูท่ีเดินผานไปมา เพราะวาเปน
การจัดแสดงให เ ห็นถึงการวางตําแหนงสินคาอย าง
เหมาะสม ทําใหเห็นรูปรางลักษณะของสินคาอยางชัดเจน 
ซึ่งเปดโอกาสใหสินคาขายไดมากข้ึน การจัดตูโชวนี้จะชวย
สรางความดึงดูดใจใหเกิดข้ึนในสายตาผูบริโภค  กลาวได
วาการจัดตูโชวสินคาท่ีหนาราน เปรียบเสมือนการโฆษณา
สินคา และเปนพนักงานขายเงียบในตัวท่ีจะเช้ือเชิญ
ผูบริโภคท่ีเดินผานไปมา รานคาปลีกแตละประเภทจะมี
ความตองการในการใชตูโชวท่ีหนารานแตกตางกันไป 
รานคาปลีกท่ัว ๆ ไปท่ีเห็นไดตามทองถนนจะใชตูโชว
สินคาท่ีไมใหญโตนัก หรือบางรานอาจจะไมไดใชตูโชว
เลยก็มี  แตสําหรับหางสรรพสินคาขนาดใหญ  การใชตูโชว
นับวามีความสําคัญ  และบางแหงใชตูโชวท่ีมีขนาดใหญ
มาก เพื่อจะใชแสดง สินคาอยางเต็มท่ี โดยการใชหุนจําลอง
ท่ี มี ขน า ด เ ท า คนจ ริ ง เ ป น ตั ว แสดงสิ นค า  หรื อ ใ ช
ประกอบการแสดงสินคาตามฤดูกาล 

 2.2.4  ทางเขาราน: ทางเขาของรานคา ก็นับเปน
การเชิญชวนใหผูบริโภคเดินเขามาหาซื้อสินคาท่ีราน ความ
กวางขวางของทางเขารานควรจะกวางพอท่ีจะใหผูบริโภค
เดินผานไปมาอยางสบาย  ทางเขารานท่ีวางสินคาเกะกะ
ยอมจะสรางความรําคาญใหกับผูบริโภคได  และอาจจะ
เปนเหตุใหผูบริโภคไมอยากเขาราน และเดินผานรานไปได 
ในกรณีท่ีรานคาอยูตรงมุมตึกยอมจะไดเปรียบในการท่ีมี
ทางเขารานอยู 2 ดาน  สําหรับหางสรรพสินคาขนาดใหญ
การทําประตูเขารานจะตองทําใหมีขนาดใหญ  เพียงพอท่ีจะ
รองรับผูบริโภคท่ีจะเดินเขาและออกจากราน  และอาจจะ
ตองทําประตูเขารานหลาย ๆ ประตู  

 2.2.5 การใชสีและวัสดุในการตกแตงภายนอก: 
การใชสีและแสงในการออกแบบและตกแตงภายนอก
อาคาร  มีสวนอยางยิ่งในการสรางความประทับใจใหแก

ลูกคา  และบงบอกถึงบุคลิก รวมถึงภาพลักษณของราน ไม
เพียงเทานี้ ในปจจุบันรานคาปลีกหลาย ๆ แหงไดนําเอา
วัสดุแปลก  ๆ  อาทิ  อิฐ  ไม  ฯลฯ  มาใชในการตกแตง
ภายนอกราน  ท้ังนี้วัสดุท่ีแตกตางกันก็ใหความรูสึกแก
ลูกคาแตกตางกันดวย  ตัวอยางเชน ถาใชเหล็กเปนวัสดุใน
การตกแตงภายนอก ลูกคาจะรูสึกวารานดูเขมแข็ง ในทาง
ตรงกันขาม ถาใชกระจกในการตกแตง ลูกคาจะรูสึกถึง
ความทันสมัย หรือถาใชคอนกรีต ลูกคาจะรูสึกถึงความ
ประหยัด ตนทุนตํ่าของรานนั้นเปนตน 

2.2  การออกแบบภายใน และการวางผังรานคาปลีก 
(Interior Design and Store Layout) 

การออกแบบภายในรานคาปลีกนั้นเปนการ
ตัดสินใจวา “สินคาภายในรานจะถูกเก็บ และเสนอขาย
ใหแกลูกคาในลักษณะใด” ท้ังนี้ การออกแบบจะตองทําให
ลูกคาสามารถเขาถึงตัวสินคาไดงาย อีกท้ังการออกแบบยัง
ตองทําใหเกิดความสอดคลองกับภาพพจนของรานคา และ
สิ่งท่ีสําคัญก็คือ จะตองทําใหลูกคามีความสะดวกในการ
เลือกซื้อสินคา และมีสวนชวยกระตุนใหเกิดการซื้อมากข้ึน
ดวย ท้ังนี้ในการออกแบบภายใน และการวางผังรานคา
ปลีก มีวัตถุประสงคท่ีสําคัญ 2 ประการ ดังตอไปนี้ (1) ผัง
รานคาท่ีดีจะตองสามารถจูงใจใหลูกคาเดินไปจนท่ัวรานคา 
และสงผลใหลูกคาจําเปนตองซื้อสินคามากกวาท่ีตนเองได
ต้ังใจไวแตแรก และ (2) การออกแบบผังรานคาจะตอง
กอใหเกิดความสมดุลระหวาง “การใหลูกคามีพื้นท่ีในการ
เดินเลือกซื้อสินคาท่ีเหมาะสม” กับ “ประสิทธิภาพในการ
ใชพื้น ท่ีในการทําให เกิดยอดขาย” และเพื่อบรรลุ
วัตถุประสงค ท้ัง 2 ประการขางตน  ผูออกแบบรานคา
จะตองตัดสินใจในประเด็นดังตอไปนี ้(2.1) รูปแบบในการ
ออกแบบ และการวางผังรานคา (2.2) รูปแบบของพื้นท่ีการ
จัดแสดงสินคา (2.3) ความยืดหยุนของการออกแบบ และ
การผังรานคา 

 



 

 

 2.2.1 รูปแบบในการออกแบบ และการวางผัง
รานคา (Type of Design) ผูคาปลีกสมัยใหมในปจจุบัน มี
การออกแบบ  และวางผังรานคา ท่ีสําคัญอยูดวยกัน  3 
รูปแบบ 

 2.2.1.1 Grid Layout: เปนผังรานคาท่ีพบเห็นได
บอยท่ีสุดในรานสะดวกซื้อ ซูเปอรมารเก็ต หรือ รานคาท่ี
ขายสินคาอุปโภค-บริโภคตาง ๆ การวางผังรานคาแบบนี้จะ
นําเอาช้ันวางสินคามาต้ังเปนแถวๆ เรียงตอๆ กัน (ดังภาพท่ี 
2) ผังรานแบบนี้ไมใชผังท่ีมีความสวยงามเทาใดนัก แตผัง
แบบนี้จะดีอยางยิ่งสําหรับการเดินเลือกซื้อสินคา เพราะจะ
ทําใหลูกคางาย และสะดวกในการเดินเลือกซื้อสินคาท้ัง
ราน เพราะลูกคาท่ีมาเปนประจําจะจดจําไดวาสินคาอยูใน
จุดไหน ซึ่งทําใหใชเวลาในการหาสินคานอย อีกท้ังการจัด
ผังรานแบบนี้ ก็เปนผังรานคาท่ีทําใหผูคาปลีกมีตนทุนตํ่า
ในการดําเนินงาน เพราะทําใหสามารถใชพื้นท่ีขายไดอยาง
มีประสิทธิภาพ กลาวคือ พื้นท่ีเดินของลูกคาก็เวนไวพอดี
กับขนาดของรถเข็นสินคา  ไมเพียงเทานี้พื้นท่ีขายก็ถูก
จัดเรียงข้ึนเปนช้ัน ๆ ซึ่งผูคาปลีกสามารถปรับระดับช้ันวาง
สินคาไดตามความเหมาะสม ซึ่งผูคาปลีกก็ไมจําเปนตอง
ตกแตงพื้นท่ีขาย ทําใหสามารถประหยัดคาใชจายไดใน
ตัวเอง 

 

 

 

 

 

 

รูปที่ 2 Grid Layouts 

 2.2.1.2  Loop Layout: ท้ังนี้ปญหาประการหนึ่ง
ของการออกแบบพื้นท่ีขายแบบ Grid Layout ก็คือ ไม
สามารถดึงดูดลูกคาใหเขามาในรานไดโดยธรรมชาติ ซึ่ง
ป ร ะ เ ด็ น นี้ ค ง ไ ม ใ ช ป ญ ห า ข อ ง ร า น ส ร ร พ า ห า ร 
(Supermarket) ท่ีสวนใหญแลวลูกคาจะมีความต้ังใจในการ
ซื้อกอนท่ีจะเขามาในราน ดังนั้นผูคาปลีก ควรจะออกแบบ
ภายในรานคาแบบใดท่ีจะสามารถดึงดูดใหลูกคาเขามาเดิน
ในรานคาปลีกขนาดใหญ ท่ีจํ าหนายสินค า เลื อกซื้ อ 
(Shopping Goods) เชน  หางสรรพสินคาตาง ๆ  อาทิ 
เซ็นทรัล เดอะมอลล และโรบินสัน ได ดังนั้น Loop Layout 
จึงเปนทางเลือกหนึ่งสําหรับการวางผังรานคาท่ีสามารถทํา
ใหลูกคา เดินเลือกซื้อสินคาจากแผนกตาง ๆ ภายในรานคา
ได ท้ังนี้ Loop Layout เปนการวางผังรานคาปลีกท่ีจะเวน
พื้นท่ีทางเดินหลักระหวางแผนกเอาไว เพื่ออํานวยความ
สะดวกในการเดินเลือกซื้อสินคา โดยออกแบบใหแตละ
แผนกเปรียบเสมือนหนึ่งเปนรานคายอย ซึ่งลูกคาสามารถ
เขาไปสูแผนกตาง ๆ ภายในรานไดอยางสะดวก และเม่ือ
ลูกคาเลือกซื้อสินคาอยูในแผนกใดก็จะสามารถมองเห็น
สินคาในแผนกอื่น ๆ ไดอีกดวย ตามท่ีไดแสดงไวในรูปท่ี 3 
ซึ่งจะเห็นไดว า  ภายในรานมีแผนกมากมาย  ซึ่งการ
ออกแบบทางเดินภายในรานจะตองทําใหลูกคาสามารถเดิน
ผานไดทุกแผนก โดยอาจจะใชวิธีการจัดวางแผนกสําคัญ ๆ 
ไวสวนหลังของรานเปนตน 

 2.2.1.3  Free – From Layout หรือบางครั้ง
เรียกวา “ Boutique Layout ” เปนการวางผังรานท่ีจัดให
เฟอรนิเจอรจัดแสดงสินคาเรียงกันแบบอิสระ ตามท่ีได
แสดงไวในรูปท่ี 4 ซึ่งเหมาะอยางยิ่งสําหรับใชในการวางผัง
รานขายสินคาเฉพาะอยาง (Specialty Store) ท่ีจําหนาย
สินคาราคาคอนขางสูง การวางผังรานแบบนี้จะทําใหลูกคา
รูสึกผอนคลาย มีอิสระในการเดินเลือกซื้อสินคา แตในทาง
กลับกัน ผังรานแบบนี้ไมสามารถดึงดูดใหลูกคาเดินไปท่ัว 

 



 

 

รานได (เพราะลูกคาเปนอิสระในการเดิน) ดังนั้น พนักงาน
ขายท่ีประจําอยูในรานจึงเปนสวนสําคัญในการกระตุนให
ลูกคาเลือกชมสินคา ขอดอยอีกประการหนึ่งของ Free – 
From Layout ก็คือ การสิ้นเปลือกพื้นท่ีใชสอยในการ 

จัดเก็บ และจัดแสดงสินคา เพราะจําเปนตองเผื่อพื้นท่ีเดิน
ไวใหลูกคาอยางกวางขวาง อีกท้ังผังรานลักษณะนี้ยังมี
ตนทุนในการออกแบบ  และตกแตงสูงกวาแบบ Grid 
Layout ดวย 

 

 
รูปที่ 3   Loop Layout 

                                            ท่ีมา : Figure 7-13: The Boutique Layout (Lewison, Dale M. 1994: 291) 

 

 

 

 

 

 

 
 

รูปที่ 4   Free – From Layout 
ท่ีมา: Exhibit 18-3 Free-Form Store Layout (Levy, Michael and Barton A Weitz 1998: 547) 
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รูปที่ 5 : รูปแบบการวางผังรานคาในลักษณะอื่นๆ 
 ท่ีมา: ดัดแปลงจาก Figure 7-16: Additional Layout Patterns (Lewison, Dale M. 1994: 290) 

 

จริงๆ แลวการวางผังรานคามีรูปแบบพื้นฐานอยู
ดวยกัน 3 แบบตามท่ีไดกลาวไปแลวขางตน แตเนื่องจากใน
ปจจุบันผูคาปลีกไดมีการพัฒนา และคิดรูปแบบการวางผัง
รานคาในลักษณะอื่นๆ ข้ึนมา เพื่อสรางความแตกตางใหกับ
รานคาของตนเอง ตามท่ีไดแสดงไวในรูปท่ี  5  ซึ่ ง มี
รายละเอียดดังตอไปนี้  

ก) Y-Plan: เปนการวางผังท่ีทําใหลูกคาสามารถ
เขาถึงพื้นท่ีดานหลังรานไดงาย เหมาะกับรานคาท่ีตองการ
แกปญหาลูกคาเขาไปไมถึงดานหลังของราน ซึ่งทําโดยการ
แบงโซนภายในรานคาเปน 3 โซน และทําทางเดินหลักเปน
รูปตัว Y และถาผูคาปลีกตองการจัด Layout แบบนี้ ก็ควร
เลือกใช Fixture ท่ีเปนเหลี่ยม มีมุม หรือรูปทรงเรขาคณิต ก็
จะยิ่งทําใหภาพรวมภายในรานดูสวยงามยิ่งข้ึน 

ข) S-Plan: เปนการวางผังรานคาท่ีใหความสําคัญ
การการกําหนดทางเดินหลักท่ีจะนําพาลูกคาเดินเลือกซื้อ-
เลือกชมสินคาต้ังแตดานหนารานไปจนถึงหลังราน และสิ่ง
สําคัญในการวางผังในลักษณะนี้คือ ตองไมทําให Traffic 
ในการเลือกซื้อ-เลือกชมสินคาของลูกคาสะดุดหรือมี
อุปสรรค ซึ่งถาทําเชนนี้ได ลูกคาก็จะสามารถเขาถึงพื้นท่ี
ทุกตารางเมตรในรานคาของเราไดอยางท่ัวถึง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ค) Q-Plan ผังรานคาลักษณะนี้มีวัตถุประสงคให
ลูกคาเดินเลือกซื้อ-เลือกชมสินคาจนท่ัวรานเชนเดียวกัน แต
จะกําหนดทางเดินหลักเปนรูปตัว Q ไลต้ังแตทางเขาราน
เปนตนไป และเม่ือลูกคาเดินเขาไปในรานก็จะเดินจับจาย
ในลักษณะรูปวงกลม คลายๆ กับการบังคับใหลูกคาเดินจน
ครบรอบจึงจะสามารถออกไปจากรานได 

2.2.2 รูปแบบของพื้นที่การจัดแสดงสินคา 

รูปแบบพื้นท่ีในการจัดแสดงสินคาแบงไดเปน 3 
รูปแบบดังนี้ 

2.2.2.1 Feature Areas: เปนพื้นท่ีจัดแสดงสินคาท่ี
ถูกออกแบบข้ึนเพื่อดึงดูดความ  สนใจของลูกคา โดย
สามารถแบงออกไดเปน 5 แบบยอย ดังนี้ 

 ก) End Caps: เปนพื้นท่ีขายท่ีอยูตรงหัว หรือทาย
ช้ันวางสินคา เปนจุดท่ีเดนมากในซูเปอรมารเก็ต ท้ังนี้โดย
สวนใหญมักจะใชวางสินคาท่ีอยูในรายการโปรโมช่ัน 

 ข) Freestanding Fixtures and Mannequins: เปน
พื้ น ท่ี จั ด แสดงสินค า อิ ส ระ ท่ี อา จ จะประกอบด ว ย
เฟอรนิเจอร หรือหุนโชวสินคาท่ีถูกออกแบบข้ึนมาเพื่อใช
ดึงดูดความสนใจของลูกคา และกระตุนใหลูกคาสนใจเดิน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

เขามาในแผนก พื้นท่ีขายลักษณะนี้มักจะใชในการแสดง 
หรือจัดเก็บสินคาท่ีใหมท่ีสุดหรือนาสนใจท่ีสุดในแผนก 

 ค)  Promotional Aisle: เปนพื้นท่ีขายท่ีใชในการ
จัดแสดงสินคาท่ีอยูในชวงสงเสริมการตลาดโดยเฉพาะ 

 ง) Window Display: การจัดแสดงสินคาภายในตู
โชว แมวาโดยมากมักจะอยูภายนอกราน แตก็ถือวาเปน
องคประกอบสําคัญในการวางผัง และการออกแบบภายใน
รานคา เนื่องจากถารานคามีการจัดแสดงสินคาภายในตูโชว
อยางเหมาะสม ตูโชวก็จะมีสวนชวยในการดึงดูดลูกคาเขา
ราน อีกท้ังยังแสดงใหเห็นถึงภาพลักษณของราน ท้ังนี้การ
จัดแสดงสินคาภายในตูโชว จะตองมีความสอดคลองกับ
สินคาท่ีรานจําหนายและสอดคลองกับการจัดแสดงสินคา
ในลักษณะอื่น ๆ ภายในรานดวย และท่ีสําคัญท่ีสุดก็คือ 
ผูออกแบบรานคาปลีกจะตองใชตูโชวเปนเครื่องมือในการ
สรางบรรยากาศในการเลือกซื้อสินคาใหเหมาะสมในแตละ
ฤดูกาล เชน การจัดตูโชวสินคาในชวงเทศกาลตางๆ ใน
หางสรรพสินคา เซ็นทรัล เปนตน 

 จ) Point – of – Sale Areas: ถือวาเปนพื้นท่ี ๆ มีคา
มากท่ีสุดในรานคาปลีกเลยก็วาได เนื่องจากลูกคาเกือบ
ท้ังหมด จําเปนตองถูกดึงดูดมาในจุดนี้ ตัวอยางเชน บริเวณ
เครื่องแคชเชียรใน ทอป ซูเปอรมาเก็ต ลูกคาตองรออยูใน
บริ เวณนี้ เพื่อ ชําระเ งิน  ดังนั้น  ลูกคาอาจจะเลือกซื้อ 
ถานไฟฉาย  ขนน  ท่ีโกนหนวด  หรือ  นิตยสาร  ท่ีวาง
จําหนายในบริเวณนั้นไปดวย 

 2.2.2.2  Bulk of Stock Area: เปนพื้นท่ีจัดแสดง
สินคา ท่ีรวมเอาพื้นท่ีจัดเก็บสินคาเขาไปดวย ตัวอยางเชน 
ช้ันวางสินคาใน ทอปซูเปอรมาเก็ต  เทสโก-โลตัส และแม็
กโคร เปนตน 

 2.2.2.3 Walls: คือ การนําสินคาไปติดแสดงบน
ผนังท่ีวาง อาจทําเปนฉากหลังรองรับสินคาโดยไมตองติด
สินคาดานบนผนังโดยตรงก็ได  เพื่อเปนการเพิ่มความ
สวยงามใหกับสินคา ท้ังนี้สินคาท่ีจะจัดแสดงในลักษณะนี้
ควรเปนสินคาท่ีมีน้ําหนักเบา และมีความหนาไมมากนัก 

ขอดีของการจัดแสดงสินคาแบบนีก้็คือ สามารถใชพื้นท่ีบน
ผนังท่ีวางใหเกิดประโยชน 

 2.2.3 คว าม ยื ดห ยุ น ข อ งก า รอ อ กแ บบ                           
และวางผังรานคา 

ในการออกแบบ  และการวางผังร านคา 
ผูออกแบบตองคํานึงถึงความยืดหยุนของการออกแบบดวย 
ท้ังนี้ความยืดหยุน หมายถึง 1) การเคลื่อนยายอุปกรณและ
สิ่งติดต้ังตาง ๆ ในพื้นท่ีขายไดงาย และ 2) การปรับปรุง 
เปลี่ยนแปลง อุปกรณ และสิ่งติดต้ังไปใชในโอกาสตาง ๆ 

3.  การวางแผนพื้นที่ขาย  (Space Planning) 
หลังจากท่ีเราไดออกแบบท้ังภายใน และภายนอก

รานคาปลีกเปนท่ีเรียบรอยแลว ประเด็นตอมาท่ีผูบริหาร
รานคาปลีกจะตองตัดสินใจก็คือ การตัดสินใจจัดสรรพื้นท่ี
ขายท่ีมีอยูใหกับสินคาแตละแผนก  สินคาแตละประเภท 
และสินคาแตละตัว ซึ่งถือไดวาเปนการตัดสินใจท่ียาก และ
ซับซอนท่ีสุดในการวางแผนรานคาปลีก 

ในการวางแผนพื้นท่ีขาย ผูตัดสินใจหรือผูวางแผน 
จําเปนตองตอบคําถาม 4 ขอนี้ใหได 

1) ในรานคาปลีกของเราควรจะแบงเปนกี่แผนก 
แตละแผนกมีสินคากี่ประเภท และสินคาแตละประเภทจะ
ซื้อมาจากผูขายกี่ราย และผูขายแตละรายเราจะซื้อสินคา
จากเขากี่ตัว (Item)  

2) สินคาแตละตัวนั้น  เราจะนํามาจําหนายใน
อัตราสวนมากนอยเทาใด ? 

3) สินคาแตละตัวนั้น เราควรจะนําไปจัดแสดงไว
จุดใดในรานคา ?  

4) สินคาแตละตัวนั้น เราควรจะใชพื้นท่ีในการจัด
แสดงสินคามากเทาใด ? 

อนึ่ง การจัดสรรพื้นท่ีขายใหกับสินคาแตละแผนก 
ควรจะต้ังอยูบนพื้นฐานของความสามารถในการสราง
ยอดขายของสินคาแต ละตัวหรือสินคา แตละแผนก 
ตัวอยางเชน  ถาเสื้อเช้ิตผูชายสามารถสรางยอดขายไดรอย



 

 

ละ 15 ของยอดขายในแผนกเสื้อผาผูชายท้ังหมด พื้นท่ีขาย
เสื้อเช้ิตก็ควรจะมีขนาดเทากับ รอยละ 15 ของพื้นท่ีขาย
เสื้อผาผูชายท้ังหมดเชนกัน 

3.1  การตัดสินใจเลือกพื้นที่ขายสําหรับสินคาแตละแผนก  
(Location of Department)  
ความสามารถในการทํากําไรในพื้นท่ีขายแตละจุด

ในศูนยการคาหรือในทําเล-ท่ีต้ังแตละแหงมีไมเทากัน พื้นท่ี
ท่ี มีคนผานมากมักจะเปนทําเลท่ีดี แตทุกแผนกไมสามารถ
ต้ังอยูในทําเลท่ีดีท่ีสุดไดท้ังหมด! ดังนั้นผูคาปลีกจะตอง
พิจารณาถึงความสามารถในการสรางยอดขายของแตละ
แผนก และความสัมพันธของแตละแผนก เม่ือตองการ
ตัดสินใจเลือกพื้นท่ีขายสําหรับสินคาแตละแผนกในรานคา
ปลีก แตอยางไรก็ดี ในการตัดสินใจฯ ดังกลาวมีประเด็นท่ี
ผูคาปลีกจะตองพิจารณาดังตอไปนี้ 

 3.1.1 พื้นที่ขายที่ดีภายในศูนยการคา: พื้นท่ีขายท่ีดี
ภายในศูนยการคา ไดแก บริเวณใกลทางเขา บริเวณทางเดิน
หลัก บริเวณลิฟต  บริเวณบันไดเลื่อน เนื่องจากบริเวณ
เหลานี้ลูกคาจําเปนท่ีจะตองผาน ทําใหมีลูกคาหนาแนน 
ท้ังนี้สําหรับรานคาปลีกท่ีมีหลายช้ัน ยิ่งสูงเทาใด คุณคา
ของพื้นท่ีขายในการดึงดูดลูกคายิ่งนอยลงเทานั้น (โดยปกติ
ลูกคาไมชอบข้ึนไปบนช้ันสูง ๆ) ตัวอยางเชน สุภาพบุรุษจะ
ไมคอยมีความกระตือลือรนในการเลือกซื้อเสื้อผาเทาใดนัก 
ดังนั้น แผนกเสื้อผาบุรุษภายในหางสรรพสินคา จึงมักต้ังอยู
ในช้ัน 1 (Ground Floor) ไมเพียงเทานี้ พฤติ-กรรมของ
ลูกคาสวนใหญ เม่ือเขามาในรานคาปลีก หรือเม่ือออกจาก
ลิฟต มักจะเลี้ยวขวาดังนั้น พื้นท่ีดานขวาของลิฟต หรือ
ทางเขาจึงเปนพื้นท่ี ๆ ดี 

3.1.2 สินคาที่ลูกคาซ้ือโดยไมไดต้ังใจไวลวงหนา 
(Impulse Products): ตัวอย า งเชน  น้ํ าหอม  และ
เครื่องสําอาง  ในหางสรรพสินคา  และนิตยสาร  ใน
ซูเปอรมารเก็ต สินคาเหลานี้มักจะถูกนํามาต้ังไวบริเวณ
หนารานคาท่ีซึ่งลูกคาทุกคนจะตองเห็น 

3.1.3  พื้นที่ที่ลูกคาจําเปนตองไป (Demand / 
Destination Areas): แผนกสินคาเฉพาะอยางท่ีมีราคาแพง 
แผนกเด็กออน  และแผนกเฟอรนิ เจอร  รวมถึง พื้น ท่ี
ใหบริการ อาทิ รานทําผม รานถายภาพ รานซอมรองเทา 
แผนก หรือรานเหลานี้ไมจําเปนตองต้ังอยูในพื้นท่ี ๆ ดีนักก็
ได เนื่องจาก สินคาหรือบริการเหลานี้ ถาลูกคาตองการ 
ลูกคาก็จะพยายามเสาะแสวงหาพวกมัน และเพราะความ
ตองการของลูกคาในสินคาหรือบริการเหลานี้ ไดเกิดข้ึน
กอนท่ีลูกคาจะเขามาในราน ดังนั้น แผนกเหลานี้จึงไม
จําเปนตองอยูในพื้นท่ีดี ๆ  

3.1.4  ความจําเปนสําหรับแตละฤดูกาล (Seasonal 
Needs): บางแผนกจําเปนท่ีจะตองมีความยืดหยุนมากกวา
แผนกอื่น ตัวอยางเชน แผนกเสื้อผา ในฤดูหนาว อาจจะจัด
ใหเสื้อกันหนาวอยูใกล ๆ กับชุดกีฬา แตพอถึงฤดูรอน 
แผนกเสื้อผาอาจจะมีการปรับเปลี่ยนพื้นท่ีขายให ชุดวายน้ํา
มาอยูใกล ๆ กับชุดกีฬา และจัดโปรโมช่ันลดลางสตอกเสื้อ
กันหนาวในบริเวณใกล ๆ  

3.1.5  ลักษณะทางกายภาพของสินคาแตละชนิด 
(Physical Characteristics of Merchandise): บางแผนก
จําเปนตองใชพื้นท่ีขายมาก ตัวอยางเชน แผนกเฟอรนิเจอร 
ดังนั้น บอยครั้งท่ีเราจะเห็นแผนกเฟอรนิเจอรไปต้ังอยูใน
ช้ันสูง ๆ ซึ่งเปนพื้นท่ี ๆ ไมตองดีนักในหางสรรพสินคา 
หรือตัวอยางเชน แผนกผามาน ก็จําเปนตองใชพื้นท่ีขาย
ใกล ๆ ผนัง ในขณะท่ีแผนกบางแผนก (เชน แผนกรองเทา) 
ก็จํา เปนตองมีพื้นท่ีในการเก็บสินคา สินคาท่ีพนักงาน
สามารถเขาถึงไดโดยงาย 

3.1.6  ความสัมพันธและความตอเนื่องของแตละ
แผนก (Adjacent Department): การตัดสินใจเลือกพื้นท่ี
ขายสําหรับสินคาแตละแผนก  ผู ตัดสินใจจํา เปนตอง
พิจารณาความสัมพันธ และความตอเนื่องของแตละแผนก
ดวย กลาวคือ เราจะตองศึกษาถึงวิธีการในการเลือกซื้อ
สินคาของลูกคา แทนท่ีจะจัดวางแตละแผนกในพื้นท่ีขาย
ตามกลุม หรือประเภทสินคา ดังท่ีเคยทํากันมาในอดีต 



 

 

ท้ังนี้การศึกษาวิธีการเลือกซื้อสินคาของลูกคา และ
นํามาใชในการเลือกพื้นท่ีขายสําหรับแตละแผนก เรียกวา 
“Market Basket Analysis” ในการใชเทคนิคนี้ ผูคาปลีก
จะตองนําขอมูลจากเครื่องอานรหัสแทง (Barcode Scanner) 
ณ จุดท่ีเกิดการขายของลูกคาแตละราย มาวิเคราะหกันวา
สําหรับลูกคาแตละคนท่ีซื้อนั้น ลูกคาซื้อสินคาจากแผนก
ใดบาง ตัวอยางเชน ถาในตะกราของลูกคาคนหนึ่งกวารอย
ละ 25 เปนผลิตภัณฑเครื่องสําอาง หรือไมก็ผลิตภัณฑดูแล
รักษาความงาม ดังนั้น ลูกคารายนี้จึงถูกจัดเปน “นักซื้อท่ี
เนนความสวยงาม” (Beauty Conscious Shopper) 

การแบงกลุมสินคาตาม “Market Basket” จะต้ังอยู
บนพื้นฐานความตองการของลูกคาเปนหลัก ดังนั้น ตะกรา
ของนักซื้อท่ีเนนความสวยงาม (The market basket for the 
Beauty Conscious) อาจจะประกอบดวย เครื่องสําอาง สําลี
เช็ดหนา ไดรเปาผม และ โคโลญน ซึ่งแตเดิมผลิตภัณฑท้ัง 
4 ตัวนี้อยูในพื้นท่ีขายท่ีหางกันมากภายในราน เราก็ควร
นํามาไวใกลกัน 

3.2    การตัดสินใจเลือกพื้นที่ในแผนกใหกับสินคาแตละตัว  
(Location of Merchandise within Department) 

ในการตัดสินใจวาสินคาแตละตัวควรจะถูกจัดวาง
ไวจุดใดภายในแตละแผนก ในปจจุบันนี้ผูคาปลีกสวนใหญ
จะใชวิธีการสรางแผนผังท่ีเรียกวา “Planograms” ท้ังนี ้
Planograms คือ แผนภาพ หรือ แปลนท่ีสรางข้ึนจากรูปถาย 
วาดจากเครื่องคอมพิวเตอร หรือ วาดข้ึนโดยชางศิลป ก็ได 
โดยอาศัยการสรางภาพเหมือนท่ีแสดงใหเห็นวา สินคาแต
ละหนวย (SKU: Stock Keep Unit) เม่ือวางอยูบนช้ันวาง 
หรือ วางอยูในพื้นท่ีขาย แลวจะมี รูปหนา หนาตาเปน
อยางไร หรือ สินคาแตละหนวยควรจะอยูในจุดไหน ท้ังท่ี
ในป จจุ บันการสรา ง  Planograms มักจะใช เ ครื่ อ ง
คอมพิวเตอรเปนหลัก 

อนึ่งในการสราง Planograms ผูสรางจําเปนตองมี
ขอมูลเกี่ยวกับ 1) ประสิทธิผลในการขายของสินคาแตละ
หนวย (แตละ SKU) โดยพิจารณาจากยอดขายในอดีต 2) 

ประสิทธิภาพในการใชพื้นท่ีขายในการกอใหเกิดยอดขาย
ของสินคาแตละหนวย (แตละ SKU) 3) รหัสสินคาแตละ
หนวย  4) กําไรของสินคาแตละหนวย  5) อัตราการ
หมุนเวียนสินคาแตละหนวย 6) ขนาดของบรรจุภัณฑ และ 
7) พื้นท่ีช้ันวางสินคาท่ีมีอยูภายในรานคาปลีก หลังจากนั้น
เครื่องคอมพิวเตอรจะประมวลผลและสรางภาพเหมือนจริง
ในการจัดวางสินคาแตละตัว ตามตัวอยาง ในรูปท่ี 5 

           

         
 

รูปที่ 5 ตัวอยางภาพ Planograms   ท่ีสรางข้ึนดวย 
เครื่องคอมพิวเตอร 

 



 

 

ไมเพียงเทานี้ เราสามารถกําหนดไววา การจัดวาง
สินคาในแผนกจะมุงเนนท่ีประเด็นใด ตัวอยางเชน จัดวาง
ใหมียอดขายสูงสุด จัดวางใหมีกําไรสูงสุด จัดวางใหมีอัตรา
การหมุนเวียนสินคาสูงสุด ก็สามารถกําหนดใหโปรแกรม
คอมพิวเตอรสราง Planograms ใหสอดคลองกับเปาหมาย
หรือวัตถุประสงคของเราได 

บทสรุป 

ภายใตกระแสโลกาภิวัตน ท่ีธุรกิจคาปลีกขนาดใหญ
ขามชาติไดเขามาลงหลักปกฐาน ขยายสาขา และแยงชิง
สวนแบงทางการตลาดจากธุรกิจคาปลีกทองถิ่นอยางหลัก
เลี่ยงไมได สงผลใหธุรกิจคาปลีกสัญชาติไทยจําเปนตอง
ปรับตัวเพื่ออยูรอดภายใตสภาพการแขงขันท่ีทวีความ
รุนแรงข้ึนทุกขณะ 

การออกแบบรานคา และการวางผังรานคาถือเปน
ปจจัยสําคัญท่ีธุรกิจคาปลีกไทยจําเปนตองปรับรูปแบบใหมี
ความเปนสากล เพื่อสรางความพึงพอใจแกลูกคา และเปน
การแยงชิงฐานลูกคากลับคืนมา แตสิ่งสําคัญเหนืออื่นใด 
การออกแบบรานคา  และการวางผังรานคามีสวนชวย
กระตุนใหลูกคาท่ีเขามาจับจายในรานเกิดการซื้อ หรือซื้อ
มากข้ึน อีกท้ังยังเปนสวนสําคัญในการสื่อถึงภาพลักษณ
ของรานคาใหลูกคารับรูอีกดวย 

อยางไรก็ดี การออกแบบรานคา  และการวางผัง
รานคา ไมใชเรื่องงาย เนื่องจากมีปจจัยหลายประการท่ีตอง
วิเคราะห วางแผน และตัดสินใจ ไมวาจะเปนเรื่อง การ
ออกแบบภายนอก ท่ีตองใหความสําคัญตอรูปแบบทาง
สถาปตยกรรม การออกแบบภายในท่ีตองตัดสินใจเลือก
รูปแบบการวางผังรานคา และรูปแบบพื้นท่ีจัดแสดงสินคา 
รวมถึงการตัดสินใจจัดสรรพื้นท่ีขายใหแกสินคาแตละ
รายการท่ีจําหนายในราน 

ดังนั้น  การศึกษา และทําความเขา เกี่ยวกับ  การ
ออกแบบรานคา และการวางผังรานคา ถือเปนเรื่องสําคัญท่ี
ผูประกอบการค าปลีกไมส ามารถละ เลย  และ เ ม่ือ
ผูประกอบการสามารถนําทฤษฏีมาประยุกตใชในทาง

ปฏิบัติได ก็จะสงผลตอการพัฒนากิจการ และปรับปรุงการ
ดําเนินงาน เพื่อความอยูรอด และสามารถแขงขันไดใน
อนาคต 
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