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การบริหารส�วนประสมทางการค�าปลีกเพ่ือความอยู�รอดของ
ร�านค�าปลีกแบบด้ังเดิม

บทคัดย�อ

ผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงรูปแบบ/โครงสรางของธุรกิจคาปลีก รวมทั้งสภาวะการแขงขันที่รุนแรงจาก

ธุรกิจคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) และธุรกิจคาปลีกออนไลน (e-Commerce) สงผลใหรานคาปลีก

แบบด้ังเดิม (Traditional Retailers) หลายรายไดปดกิจการลง บทความน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือเสนอแนะ

แนวทางในการบริหารจัดการสวนประสมทางการคาปลีก (Retail Mix) ที่เหมาะสมกับสภาพแวดลอมปจจุบัน

เพื่อความอยูรอดของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม โดยใชขอมูลทุติยภูมิจากการศึกษาคนควาเอกสาร แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่

เกี่ยวของ แลวนํามาวิเคราะห สังเคราะหแลวสรุปเปนแนวทางในการสรางคุณคา (Value) และพัฒนาการบริหารสวนประสม

ทางการคาปลีกสําหรับรานคาปลีกแบบด้ังเดิมในแตละดาน อันประกอบดวย ดานทําเลท่ีตั้ง (Location) ดานการจัดการสินคา 

(Merchandise Management) ดานการกําหนดราคาขาย (Pricing) ดานการใหบริการลูกคา (Customer Service)

ดานการออกแบบรานและจัดแสดงสินคา (Store Design and Display) และดานการสื่อสารการคาปลีก (Communication 

Mix)

คําสําคัญ : การบริหาร ความอยูรอด สวนประสมทางการคาปลีก รานคาปลีกแบบด้ังเดิม
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Retail Mix Management for Survival of
the Traditional Retailers

ABSTRACT

The impact of the change in retail business model/structure and competition fierce from 

“Modern trade” and “e-Commerce” causes some of traditional retailers closed down. This 

article is intended to offer suitable guidance on retail mix management for survival of 

traditional retailers amid the current environment. Secondary data from literatures, theories, 

and research involved was used to analyze, synthesize and summarize, in order to create value and 

develop retail mix management for the traditional retailers as follows: Location, Merchandise management, 

Pricing, Customer service, Store design & display, and Communication mix.
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การบริหารส�วนประสมทางการค�าปลีกเพื่อความอยู�รอดของร�านค�าปลีกแบบดั้งเดิม

บทนํา
รานคาปลีก (Retailer) หมายถึง ธุรกิจที่จําหนายสินคา/บริการใหกับผูบริโภคเพื่อใชสวนตัวหรือใชในครอบครัว

ซึ่งนอกจากเปนรานที่จําหนายสินคาทั่วไปแลว ยังรวมถึงรานคาประเภทที่ใหบริการกับลูกคา เชน โรงแรม คลินิก (Clinic) 

รานเสริมสวย รานใหเชาวีดิทัศน รานที่บริการสงสินคาใหลูกคาถึงบาน รวมทั้งการคาปลีกที่ไมมีหนาราน (อาทิ การจําหนาย

สินคาผานทางอินเทอรเน็ต การขายตรง หรือการเสนอขายสินคาผานทางแผนพับแสดงรายการสินคา เปนตน) รานคาปลีก

ไดเขามามีบทบาทในชีวิตประจําวันของคนเราอยางมาก เนื่องจากชวยใหผู บริโภคสามารถจับจายใชสอยสินคาหรือบริการ

ไดตามความตองการอยางสะดวกและรวดเร็ว มีการเพิ่มคุณคาของสินคาและบริการ มีการจัดแบงขนาดสินคา จัดทําหีบหอ

และรูปแบบบรรจุภัณฑใหเหมาะสมเพื่อการขายปลีกและลูกคาสามารถซื้อไดในปริมาณที่จําเปนตองใช มีการจัดหาสินคา

และบริการท่ีหลากหลายเพ่ือสนองความตองการของลูกคา และชวยใหลูกคาสามารถซ้ือสินคาหลาย ๆ  อยางในครั้งเดียว หรือ

เลือกซื้อสินคาใหม ๆ  มีการดูแลรักษาสินคาคลังสินคา และกระจายสินคาไปยังสถานที่ ๆ  ลูกคาสะดวก ทั้งยังใหบริการเพื่อ

ความสะดวกในการซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค เชน การจัดแสดงสินคาใหเห็นเดนชัด มีสินคาใหลูกคาชิมหรือทดลอง

กอนการซ้ือ มีพนักงานขายคอยใหคําแนะนําปรึกษาเก่ียวกับคุณสมบัติของสินคา อนุญาตใหลูกคาใชบัตรเครดิตในการชําระ

คาสินคาได หรือมีบริการหลังขาย (Levy et al. 2014)

ผลการศึกษาของสมาคมผูคาปลีกไทย (2558) พบวา อัตราการเติบโตของอุตสาหกรรมคาปลีกมีความแปรผันและ

เปนไปในทิศทางเดียวกันตามอัตราการเติบโตทางผลิตภัณฑมวลรวมในประเทศ (GDP) เนื่องจากการเติบโตจะขึ้นอยูกับอัตรา

การบริโภคของประชาชนในประเทศเปนหลัก อยางไรก็ตามถึงแมวาในชวงที่ผานมากําลังซื้อของผูบริโภคจะยังไมฟนตัวนัก

แตในภาพรวมของอุตสาหกรรมคาปลีกกลับมีการขยายสาขาข้ึนอยางตอเน่ือง โดยธุรกิจคาปลีกประเภทซูเปอรมารเกต 

(Supermarket) เติบโตขึ้นรอยละ 6.5 ประเภทคอนวีเนียนสโตร (Convenience Store) เติบโตข้ึนรอยละ 4.5 ประเภท

ดีพารทเมนตสโตร (Department Store) เติบโตข้ึนรอยละ 3.4 ประเภทซูเปอรเซ็นเตอร (Supercenter) เติบโตข้ึน

รอยละ 2.6 และกลุมรานคาเฉพาะทาง เติบโตข้ึนรอยละ 2.7 ทั้งนี้ทางสมาคมคาปลีกไทย (2558) ไดคาดการณวา สัดสวน

การขยายสาขาของกลุมธุรกิจคาปลีกในป 2558 จะมีการขยายตัวเพิ่มขึ้นในสวนของตางจังหวัดโดยคิดเปนประมาณรอยละ 72 

ในขณะที่กรุงเทพฯ มีสัดสวนประมาณรอยละ 28 ซึ่งแตกตางจากป 2557 ที่มีสัดสวนในตางจังหวัดรอยละ 65 และในกรุงเทพฯ 

รอยละ 35

สําหรับรานคาปลีกแบบด้ังเดิม (Traditional Retailers) นั้นอาจหมายถึงรานที่ขายสินคาในตลาดสด/ตลาดนัด

รานหาบเร/แผงลอย รานขายของชํา หรือรานขายสินคาเฉพาะอยาง เชน เสื้อผา รองเทา เปนตน อยางไรก็ตามโดยสวนใหญ

จะนึกถึงรานขายของชําหรือรานโชหวย (คําวา “โชหวย” มาจากภาษาจีนฮกเก้ียน) ซึ่งทํากิจการคาขายเล็ก ๆ  ในครัวเรือน 

เพื่อสรางรายรับเล็ก ๆ  นอย ๆ  สําหรับใชจายในชีวิตประจําวัน สภาพรานมักมีสภาพเกา ไมคอยทันสมัย เปนรานคาปลีกที่

เกาแกที่จําหนายของกินของใช หรือเครื่องอุปโภคบริโภค หรือสินคาเบ็ดเตล็ดที่เปนความจําเปนพ้ืนฐานของชีวิต หรือสินคาที่

เปนท่ีตองการของชุมชนที่รานตั้งอยู เนื่องจากลูกคาเปาหมายสวนใหญเปนคนท่ีอยูในชุมชนหรือบริเวณใกลเคียง โดยปกติ

รานประเภทน้ีจะเหมาะสําหรับชุมชนท่ีมีความหนาแนนปานกลางหรือรองรับชุมชนประมาณ 25 ครัวเรือน ตัวรานมักมีลักษณะ

เปนหองแถวซึ่งมีพื้นที่ประมาณ 1–2 คูหา โดยจะใชเปนที่อยูอาศัยของเจาของรานไปดวย สินคาในรานจะวางคละกันตาม

ความสะดวกของผูขาย ดําเนินการแบบเจาของคนเดียวหรือในลักษณะหางหุนสวน สมาชิกในครอบครัวเครือญาติหรือเพ่ือน

เปนผูดําเนินงานหรือเจาของราน ใชเงินลงทุนไมมากนัก มีการบริหารรานแบบคอยเปนคอยไป ไมคอยมีความสลับซับซอน

ไมคอยมีการนําเทคโนโลยีมาใช ไมคอยมีการตกแตงหนารานใหทันสมัย เจาของรานมักจะรูจักคุนเคยกับคนในชุมชน/พื้นที่

จึงทราบวาคนในพื้นที่ตองการสินคาอะไร ชอบใชยี่หออะไร โดยปกติรานคาปลีกแบบดั้งเดิมจะไมคอยมีการเก็บสินคาคงคลัง
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ป�ที่ 39 ฉบับที่ 149 มกราคม - มีนาคม 2559

ไวมากนัก แตจะส่ังซื้อเพ่ิมเม่ือสินคาใกลหมดหรือเม่ือลูกคาทวงถาม สวนการต้ังราคาขายสินคาจะกําหนดตามราคาท่ีระบุที่

กลองบรรจุภัณฑหรือฉลากสินคา การคิดราคาสวนใหญจะอาศัยการนับหรือเขียนบวกในกระดาษ ไมมีกําหนดการปดเปดราน

ที่แนนอนตายตัว แตจะเปดตามความสะดวกของเจาของราน อยางไรก็ตามรานคาปลีกแบบดั้งเดิมไดมีบทบาทสําคัญตอ

ระบบเศรษฐกิจของไทยมานาน เนื่องจากมีลักษณะเฉพาะตัวในเรื่องของความสะดวกจากการมีทําเลที่ตั้งอยูใกลบานลูกคา ลูกคา

มีความรูจักคุนเคยกับเจาของราน และมีการใหบริการในฐานะเพื่อนบานที่ดี ทั้งนี้จากการสํารวจของ บริษัท เดอะนีลเส็น 

(ประเทศไทย) จํากัด พบวา สินคาที่ขายดี 3 อันดับแรกในรานคาปลีกแบบด้ังเดิม ไดแก เครื่องดื่มประเภทเบียร เครื่องด่ืม

ชูกําลัง และวิสกี้ ดวยสวนแบงของการขายกวารอยละ 70 รองลงมา ไดแก เครื่องปรุงรส เครื่องดื่มเกลือแร ยาฆาแมลง

บุหรี่ เครื่องดื่ม สุรา และกาแฟพรอมดื่ม (บางกอกทูเดย. 2557) ซึ่งแสดงใหเห็นวา หากรานคาปลีกแบบด้ังเดิม เนนจําหนาย

สินคาเหลานี้เปนหลักจะตรงกับความตองการและสรางรายไดเปนอยางดี จากการที่โมเดลธุรกิจในรูปแบบรานคาปลีกแบบดั้งเดิม

สวนใหญมีความเหมาะสมเฉพาะกับสังคมแบบหมูบานที่อยู กันใกลชิดหรือในลักษณะที่เปนนิคมเล็ก ๆ  แตในยุคปจจุบันซึ่ง

แตละทองถิ่นมีความเจริญ บานเมืองมีการขยายตัว มีจํานวนลูกคาเพิ่มขึ้น มีความตองการท่ีหลากหลาย ดังนั้นธุรกิจในรูปแบบ

ของรานคาปลีกแบบดั้งเดิมจึงไมสามารถตอบสนองความตองการไดอยางครบถวนสมบูรณ ประกอบกับไดรับผลกระทบจาก

การเปลี่ยนแปลงรูปแบบ/โครงสรางของธุรกิจคาปลีก และการแขงขันจากธุรกิจคาปลีกขนาดใหญหรือรานคาปลีกสมัยใหม 

(Modern Trade) ซึ่งมีอัตราการเติบโตเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง จึงทําใหรานคาปลีกแบบดั้งเดิมหลายรายไดปดกิจการลง ทั้งนี้

จากการศึกษาของ สุพรรณี อินทรแกว (2553) พบวา สาเหตุสําคัญสวนหน่ึงที่รานตองปดกิจการนั้นเนื่องมาจาก (1) การถูก

แยงชิงสวนแบงทางการตลาดจากรานสะดวกซื้อ (Convenience Store) และธุรกิจคาปลีกประเภทรานสวนลด (Discount 

Store) ซึ่งขายสินคาราคาถูก มีบริการที่ดีและทันสมัยกวา (2) การไมปรับตัวใหทันกับการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอม

และพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป รวมท้ังขาดการพัฒนารูปแบบและบริการท่ีสามารถตอบสนองความตองการ

ของผูบริโภคในยุคปจจุบัน (3) มีทุนจํากัด จึงเนนขายสินคาเฉพาะท่ีจําเปนหรือแนใจวามีการหมุนเวียนเร็ว ทําใหมีสินคาให

ลูกคาเลือกไมมากพอ (4) การจัดวางสินคาไมคอยเปนระเบียบ ผูขายจะหยิบมาใหเมื่อผูบริโภคตองการ สภาพสินคาเกาเก็บ 

บางคร้ังมีฝุ นจับหนา (5) สภาพราน แออัดดวยสินคาหรือสื่อโฆษณา ไมคอยมีแสงสวาง (6) ขาดระเบียบในการบริหาร

จัดการราน นิยมทํากิจการกันในลักษณะระบบครอบครัว (7) ขาดการสานตอจากทายาทท่ีจะรับชวงคาขายในลักษณะนี้ตอไป

จากขอมูลขางตน ผูประกอบการรานคาปลีกแบบดั้งเดิมที่กําลังดําเนินธุรกิจในปจจุบันจึงมีความจําเปนอยางยิ่งที่จะ

ตองวางแผนเชิงกลยุทธ โดยการสรางคุณคาและพัฒนาการบริหารสวนประสมทางการคาปลีกใหเหมาะสมกับสถานการณปจจุบัน 

ทั้งนี้เพื่อความอยูรอดและปรับตัวไดทันกับแนวโนมการเปลี่ยนแปลงของธุรกิจคาปลีกไทยอันไดรับผลกระทบจากการปฏิวัติ

ระบบการคาปลีกโลกท่ีมีประสิทธิภาพสูง รวมท้ังเพ่ือใหสามารถแขงขันกับธุรกิจคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) หรือ

ธุรกิจคาปลีกออนไลน (e-Commerce) ซึ่งมีอัตราการเติบโตเพ่ิมขึ้นอยางตอเนื่อง รานคาปลีกแบบดั้งเดิมที่ประสบความสําเร็จ

ยังมีโอกาสพัฒนาเขาสูระบบธุรกิจแฟรนไชส (Franchise Business) ซึ่งเปนการทําธุรกิจโดยมีการใหสิทธิหรือสวนครอบครอง

การบริหารจัดการหรือการจัดจําหนายกับผู ที่ไดรับกรรมสิทธ์ิโดยชอบธรรม นอกจากนี้ยังสามารถใชเปนชองทางท่ีสําคัญ

ในการกระจายสินคาภูมิปญญาทองถิ่น (OTOP) ไดในอนาคต อันจะชวยสนับสนุนภาครัฐ ในการเสริมสรางศักยภาพและ

เพิ่มขีดความสามารถในการแขงขันใหกับธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) เพื่อนําไปสูการพัฒนาทางดานเศรษฐกิจและ

สังคมของประเทศตอไป
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การบริหารส�วนประสมทางการค�าปลีกเพื่อความอยู�รอดของร�านค�าปลีกแบบดั้งเดิม

แนวทางสร�างคุณค�าและพัฒนาการบริหารส�วนประสมทางการค�าปลีก
สําหรับร�านค�าปลีกแบบด้ังเดิม

ในการบริหารธุรกิจคาปลีกนั้น กระบวนการตัดสินใจสวนใหญจะเกี่ยวเนื่องกับการวิเคราะหสถานการณการคาปลีก 

การกําหนดกลยุทธการคาปลีก การจัดการสินคา และการจัดการเกี่ยวกับรานคาปลีก โดยจะตองใหความสําคัญกับปจจัย

ตาง ๆ  ไดแก ชองทางการคาปลีก พฤติกรรมการบริโภค การบริหารดานการเงิน การเลือกทําเลที่ตั้งของราน การพัฒนาเว็บไซต 

การกําหนดโครงสรางขององคกร การจัดการทรัพยากรมนุษย การวางแผนทางดานระบบสารสนเทศ การจัดการหวงโซอุปทาน 

ระบบบริหารลูกคาสัมพันธ การจัดแสดงสินคา การควบคุมระบบการจัดซื้อ การจัดโชวหรือแสดงสินคา การกําหนดราคาขาย

สินคา การวางแผนเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดคาปลีก การบริหารรานคาปลีก การวางรูปแบบ/ออกแบบราน รวมทั้ง

การใหบริการลูกคา สุพรรณี อินทรแกว (2553) ก็ไดอธิบายวา สวนประสมทางการคาปลีก (Retail Mix) หมายถึง กิจกรรม 

(Activities) หรือหนาที่ตาง ๆ  (Functions) ในการบริหารหรือจัดการธุรกิจปลีก เพื่อใหเกิดบรรยากาศท่ีดีแกธุรกิจ เปนที่สนใจ

ของลูกคาจํานวนมาก อันนํามาซ่ึงผลกําไรแกธุรกิจ อาทิ การประสมประสานระหวางสินคา บริการ การสงเสริมการตลาด 

ราคา การบริหารสินคา สถานท่ีตั้งราน การบริการลูกคา การออกแบบรานคาและการจัดแสดงสินคา เปนตน อยางไรก็ตาม

รานคาปลีกแตละรานอาจมีสวนประสมทางการคาปลีกแตกตางกัน ทั้งนี้ขึ้นอยูกับผูบริหารรานจะมีความเห็นวาควรจะเนน

สวนประสมชนิดใดใหเหมาะกับรานของตนมากที่สุด การปรับใหแตละสวนประสมกลมกลืนกันอยางเหมาะสมจึงเปนส่ิงสําคัญ

เบื้องตนสําหรับการวางแผนการบริหารรานคา นอกจากน้ียังมีงานวิจัยที่เกี่ยวของอื่น ๆ  อาทิ งานวิจัยของ Backstrom และ 

Johansson (2006) ที่พบวา การมีสินคาหลากหลายใหเลือก การมีสินคาที่ลูกคาตองการ ความรวดเร็วของการบริการ

ชวยเพิ่มประสบการณความพอใจใหกับลูกคาภายในราน งานวิจัยของ Cornelius et al (2010) ที่พบวา การจัดแสดง

หนารานคาชวยเพิ่มความสนใจในรานคาและกอใหเกิดการเย่ียมเยียนรานคาโดยไมไดวางแผน รวมทั้งงานวิจัยของ Kumar 

และ Karande (2000) ที่พบวา ยอดขายมีความสัมพันธทางบวกกับความหลากหลายของสินคาของรานขายของชํา

ภาพลักษณของรานคาปลีกแตละรานที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของผูบริโภคอาจจะแตกตางกันไป ทั้งนี้ขึ้นอยูกับการ

ผสมผสานสวนประสมทางการคาปลีกใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอมปจจุบัน ในการเสริมสรางภาพลักษณที่ดีใหกับรานคาปลีก

นั้นไดมีผูเสนอแนวคิดเกี่ยวกับองคประกอบหรือสวนประสมทางการคาปลีกที่มีความสําคัญไวหลายราย อาทิ

แนวคิดที่ 1: Lindquist (1974) ไดเสนอวา องคประกอบท่ีสําคัญมี 9 ดาน ไดแก สินคา (Merchandise) บริการ 

(Service) ลูกคา (Clientele) สิ่งอํานวยความสะดวกทางกายภาพ (Physical Facilities) ความสะดวกสบาย (Comfort) 

การสงเสริมการขาย (Promotion) บรรยากาศในราน (Store Atmosphere) สถานที่ตั้งของราน (Institutional) และ

ความพึงพอใจหลังการขาย (Post-Transaction Satisfaction)

แนวคิดที่ 2: Doyle และ Fenwick (1974) ไดเสนอวา องคประกอบท่ีสําคัญมี 5 ดาน ไดแก สินคา (Product) 

ราคาขาย (Price) ความหลากหลาย (Assortment) รูปแบบ (Styling) และทําเลที่ตั้ง (Location)

แนวคิดที่ 3: Bearden (1977) ไดเสนอวา ควรมีองคประกอบท่ีสําคัญมี 7 ดาน ไดแก ราคาขาย (Price) คุณภาพ

ของสินคา (Quality of the Merchandise) ความหลากหลาย (Assortment) บรรยากาศ (Atmosphere) ทําเลท่ีตั้ง 

(Location) ที่จอดรถ (Parking Facilities) และความเปนมิตร (Friendly Personnel)

แนวคิดท่ี 4: Ghosh (1990) ไดเสนอวา องคประกอบท่ีสําคัญมี 8 ดาน ไดแก ทําเลท่ีตั้ง (Location) สินคา 

(Merchandise) บรรยากาศในราน (Store Atmosphere) การใหการบริการลูกคา (Customer Service) ราคาขาย (Price) 
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การโฆษณา (Advertising) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) และการใหรางวัลเพื่อจูงใจพนักงานขาย (Sales 

Incentive Programs)

แนวคิดที่ 5: Müller-Hagedorn และ Natter (2011) ไดเสนอวา องคประกอบท่ีสําคัญมี 6 ดาน ไดแก ทําเล

ที่ตั้ง (Location) ความหลากหลาย (Assortment) ราคาขาย (Price) การจัดการในราน (In-Store-Management)

การวางแผนการสงเสริมการขาย (Promotion Planning) และพนักงานขาย (Sales Force)

แนวคิดที่ 6: Levy et al (2014) ไดเสนอวา สวนประสมทางการคาปลีก (Retail Mix) ที่สําคัญอันจะชวย

ทําใหธุรกิจประสบผลสําเร็จมี 6 ดาน อันไดแก (1) ดานทําเลท่ีตั้ง (Location) โดยเนนการเลือกทําเลท่ีตั้งของรานอยาง

เหมาะสม และการขยายสาขาใหเร็วที่สุด เพื่อทําใหเกิดการประหยัดจากขนาด (Economy of Scale) หรือการผลิตปริมาณ

มาก ๆ  อันจะชวยทําใหตนทุนการผลิตลดลงซึ่งมีผลตอการบริหารสินคาในที่สุด (2) ดานการจัดการสินคา (Merchandise 

Management) โดยเนนการจัดหาสินคา/บริการที่หลากหลายตรงความตองการของลูกคาและแตกตางจากคูแขงขัน รวมทั้ง

การมีสินคาตราหาง (Private-Label Brand หรือ House Brand) ที่เปนเอกลักษณ ซึ่งเปนสินคาที่มีความแตกตางดานราคา

เม่ือเปรียบเทียบกับสินคาประเภทเดียวกัน เพ่ือทํากําไรใหกับรานคาปลีกและสรางความภักดี (Store Loyalty) ใหกับธุรกิจ

คาปลีก ทั้งนี้สวนตางในเรื่องราคาของตราหางกับตราสินคาที่ไดรับการยอมรับอยูแลวควรมีชองวางอยูที่ประมาณรอยละ 

20–25 เพราะถาตํ่ากวานี้ จะสรางแรงดึงดูดใจใหเกิดการทดลองใชไดยาก ราคาจึงเปนสิ่งสําคัญสําหรับการสรางการยอมรับ 

(3) ดานการกําหนดราคาขาย (Pricing) โดยเนนการกําหนดราคาขายสินคาที่เหมาะสมกับตลาดเปาหมาย ครอบคลุมตนทุน

ของสินคา/บริการที่นําเสนอ และสามารถแขงขันได รวมทั้งไมขัดตอกฎ ระเบียบหรือขอบังคับทางกฎหมาย/จริยธรรม

(4) ดานการใหบริการลูกคา (Customer Service) โดยเนนการใหบริการลูกคาอยางเกินความคาดหมาย รวมทั้งการมี

ที่จอดรถท่ีสะดวกและมีกิจกรรมเพ่ือความบันเทิง (5) ดานการออกแบบรานและจัดแสดงสินคา (Store Design and Display) 

โดยเนนการจัดรูปแบบรานคาและการจัดโชวสินคาที่สะดวกในการเลือกซื้อและกระตุนใหเกิดการซื้อโดยไมไดตั้งใจ รวมทั้ง

การบริหารพ้ืนที่ขายบนช้ันวางสินคา (Space Management) ใหเกิดประโยชนสูงสุด และการศึกษาแนวโนมความตองการ

ใหม ๆ  ในตลาดอยูเสมอ (Learning New Trends) และ (6) ดานการสื่อสารการคาปลีก (Communication Mix) โดยเนน

การสื่อสารกับลูกคาอยางเขาถึงและตรงประเด็น เพื่อใหลูกคาทราบจุดเดน ความพิเศษ หรือความแตกตางของสินคา/บริการ 

เมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงขัน

ในการสรางคุณคาและพัฒนาการบริหารสวนประสมทางการคาปลีกสําหรับรานคาปลีกดั้งเดิมในบทความนี้นั้น

ผูเขียนไดประยุกตใชแนวคิดของ Levy et al (2014) ซึ่งมีความสอดคลองกับผลการวิจัยของ ภาวิณี กาญจนาภา (2554)

ที่ไดศึกษาวิจัยเรื่อง การบริหารสวนประสมการคาปลีกและการจัดการเชิงกลยุทธการตลาดของรานคาปลีกแบบด้ังเดิม พบวา 

ผูประกอบการรานคาปลีกแบบด้ังเดิมของไทยท่ีประสบความสําเร็จตองมีการใชกลยุทธการตลาดในการบริหารจัดการราน

อยางมีประสิทธิภาพ โดยใหความใสใจกับการดูแลสินคาภายในรานคา การบริหารการจัดวางและการจัดแสดงสินคาอยาง

สมํ่าเสมอ และการเลือกตําแหนงที่ตั้งของรานคาเพ่ืออํานวยความสะดวกใหกับลูกคา งานวิจัยนี้ยังแสดงใหเห็นวา ชนิดของ

สินคาและบริการท่ีผูคาปลีกเสนอขาย ราคาสินคา การสงเสริมการตลาด การใหความชวยเหลือลูกคา การจัดวางผังรานคา 

การออกแบบรานคาและการจัดแสดงสินคาภายในรานคา และความสะดวกของทําเลท่ีตั้งรานคา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

ซื้อของผูบริโภคในข้ันตอนของการประเมินผลทางเลือกรานคาปลีกดั้งเดิมของไทย นอกจากน้ีแนวคิดของ Levy et al (2014) 

ยังมีองคประกอบสําคัญซึ่งครอบคลุมและสอดคลองกับแนวคิดอ่ืน ๆ  มากที่สุด โดยสามารถเปรียบเทียบไดดังตารางท่ี 1
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ตารางที่ 1: เปรียบเทียบสวนประสมทางการคาปลีกของ Levy et al (2014) กับแนวคิดอ่ืน ๆ

Levy et al
(2014)

Lindquist
(1974)

Doyle และ 
Fenwick (1974)

Bearden
(1977) 

Ghosh
(1990)

Müller-Hagedorn 
และ Natter (2011)

1. ทําเลที่ตั้ง 

(Location)

1. สถานที่ตั้ง

ของราน 

(Institutional)

1. ทําเลที่ตั้ง 

(Location) 

1. ทําเลที่ตั้ง 

(Location) 

1. ทําเลที่ตั้ง 

(Location)

1. ทําเลที่ตั้ง 

(Location)

2. การจัดการสินคา 

(Merchandise 

Management)

2. สินคา 

(Merchandise)

2. สินคา (Product)

3. ความหลากหลาย 

(Assortment)

2. คุณภาพของสินคา 

(Quality of the 

Merchandise)

3. ความหลากหลาย 

(Assortment)

2. สินคา 

(Merchandise)

2. ความหลากหลาย 

(Assortment)

3. การกําหนด

ราคาขาย 

(Pricing)

4. ราคาขาย

(Price)

4. ราคาขาย

(Price)

3. ราคาขาย

(Price)

3. ราคาขาย

(Price)

4. การใหบริการ

ลูกคา 

(Customer 

Service)

3. บริการ (Service)

4. ลูกคา 

(Clientele)

5. สิ่งอํานวย

ความสะดวก

ทางกายภาพ 

(Physical 

Facilities)

6. ความสะดวกสบาย 

(Comfort)

7. ความพึงพอใจ

หลังการขาย 

(Post-

Transaction 

Satisfaction)

5. ที่จอดรถ 

(Parking 

Facilities)

6. ความเปนมิตร 

(Friendly 

Personnel)

4. การใหการบริการ

ลูกคา 

(Customer 

Service)

5. การออกแบบราน

และจัดแสดงสินคา 

(Store Design 

and Display)

8. บรรยากาศในราน 

(Store 

Atmosphere)

5. รูปแบบ

(Styling)

7. บรรยากาศ 

(Atmosphere) 

5. บรรยากาศ

ในราน (Store 

Atmosphere)

4. การจัดการในราน 

(In-Store-

Management)
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ตารางที่ 1: เปรียบเทียบสวนประสมทางการคาปลีกของ Levy et al (2014) กับแนวคิดอ่ืน ๆ  (ตอ)

Levy et al
(2014)

Lindquist
(1974)

Doyle และ 
Fenwick (1974)

Bearden
(1977) 

Ghosh
(1990)

Müller-Hagedorn 
และ Natter (2011)

6. การส่ือสาร

การคาปลีก 

(Communication 

Mix)

9. การสงเสริม

การขาย 

(Promotion)

6. การโฆษณา 

(Advertising)

7. การขายโดย

พนักงานขาย 

(Personal 

Selling)

8. การใหรางวัลเพื่อ

จูงใจพนักงานขาย 

(Sales Incentive 

Programs)

5. การวางแผนการ

สงเสริมการขาย 

(Promotion 

Planning)

6. พนักงานขาย 

(Sales Force)

การสรางคุณคาและพัฒนาการบริหารสวนประสมทางการคาปลีกในแตละดานนั้น สามารถกอใหเกิดประโยชนตอ

รานคาปลีกดั้งเดิมหลายประการ อาทิ ชวยตอบสนองความตองการของลูกคา สรางความพึงพอใจใหกับลูกคา ชวยใหลูกคา

ไดรับความสะดวกสบายและคุณคาทางจิตใจจากการใชบริการ เปนการเพิ่มคุณคาใหเกิดขึ้นในใจลูกคา ทําใหลูกคารูสึกวา

ผลประโยชนที่ไดรับจากการบริโภคสินคาหรือใชบริการในรานคาปลีกแบบดั้งเดิม โดยรวมมีมากกวาตนทุนท้ังหมดที่จายไป 

เปนตน ผูเขียนจึงขอเสนอแนะแนวทางดังตอไปนี้

1. ด�านทําเลที่ตั้ง (Location)

ทําเลที่ตั้ง (Location) หมายถึง เขตพื้นที่หรือบริเวณโดยรอบที่รานคาตั้งอยู ซึ่งอาจเปนชุมชน ตําบล อําเภอ จังหวัด 

หรือภาค ซึ่งสามารถครอบคลุมตลาดเปาหมายไดมากที่สุด ทั้งนี้รานคาปลีกแบบดั้งเดิมที่สวนใหญจะมีจุดแข็งในดานทําเลที่ตั้ง 

เนื่องจากมีรานอยูในตรอกซอกซอยใกลกับถ่ินที่อยูหรือบานของลูกคา จึงเขาถึงลูกคาเปาหมายไดงาย อยางไรก็ตามสําหรับ

รานคาปลีกแบบดั้งเดิมที่ตองการยายทําเลที่ตั้งของรานใหมหรือตองการเปดรานใหมหรือขยายสาขา การเลือกสถานที่หรือ

ทําเลที่ตั้งรานถือเปนขั้นตอนที่สําคัญที่สุดในการทําความฝนของรานใหเปนจริง รานคาปลีกแบบดั้งเดิมจะประสบความสําเร็จ

ไดอยางไรหากมีเพียงพนักงานและสินคาที่ยอดเยี่ยมอยูในรานแตไมมีลูกคา และเนื่องจากสินคาหลักที่จําหนายในรานคาปลีก

แบบด้ังเดิม เปนของใชในชีวิตประจําวัน ดังนั้นทางรานจึงควรพิจารณาเลือกทําเลที่ตั้งของรานที่อยูในยานชุมชนหรือสถานท่ี

ที่มีผูคนสัญจรไปมาพลุกพลานหรือใกลสถานท่ีสําคัญตาง ๆ  เชน ยานการคา สํานักงาน สถานพยาบาล สถานศึกษา ปมน้ํามัน 

เปนตน รวมท้ังควรพิจารณาดวยวาในบริเวณน้ันมีการแขงขันรุนแรงหรือไม กลุมผูบริโภคสวนใหญเปนกลุมใด การเดินทาง

มาที่รานหรือเขาออกรานสะดวกหรือไม สามารถจอดรถไดหรือไม นอกจากนี้ผูประกอบการรานคาปลีกแบบด้ังเดิมควรพยายาม

สรางเครือขายความสัมพันธที่ดีกับรานคาปลีกแบบด้ังเดิมอ่ืน ๆ  ในพ้ืนที่ฯ เพ่ือสรางความรวมมือหรือเพิ่มอํานาจการตอรองกับ

ผูผลิตใหแขงขันกับรานคาปลีกขนาดใหญได รวมไปถึงการพิจารณาขยายสาขาเม่ือมีความพรอม เนื่องจากในตลาดตางจังหวัด

ยังมีศักยภาพเติบโตสูง โดยเฉพาะในจังหวัดท่ีมีประชากรจํานวนมากหรือจังหวัดที่อยูใกลชายแดน ทั้งนี้จากการสํารวจของ

SCB EIC (2557) พบวา ยังมีหลายจังหวัดที่มีการเติบโตของผลิตภัณฑมวลรวมในประเทศ (GDP) ในสาขาคาปลีกสูงถึงราว

รอยละ 8–10 ในชวง 5 ปที่ผานมา แตยังมีความหนาแนนของรานคาปลีกแบบด้ังเดิมคอนขางนอย เชน อุบลราชธานี ศรีสะเกษ 
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สุรินทร ขอนแกน เชียงใหม ตาก สระแกว หนองคาย และนครศรีธรรมราช นอกจากนี้จังหวัดที่อยูใกลชายแดนเปนอีก

หนึ่งโอกาสท่ีไมควรมองขาม ถึงแมวาบางจังหวัดมีจํานวนประชากรไมมากนัก แตเปนจังหวัดที่มีศักยภาพในการเขาไป

ขยายสาขาได เชน ตาก สระแกว หนองคาย หรือจังหวัดอ่ืน ๆ  ที่การคาชายแดนเติบโตสูง แตยังมีสาขาของรานคาปลีก

แบบด้ังเดิมไมมากนัก เชน บุรีรัมย เชียงราย และอุดรธานี (SCB EIC. 2557) นอกจากน้ีรานคาปลีกแบบด้ังเดิมอาจพิจารณา

จําหนายสินคาออนไลน (e-Commerce) ควบคูไปกับการขายหนารานเพื่อขยายตลาด เพิ่มกลุมลูกคาใหม ชวยใหลูกคามี

ชองทางในการจับจายใชสอยท่ีหลากหลายมากข้ึน เนื่องจากผูบริโภคยุคใหมสามารถจับจายสินคาไดตลอดเวลา ไมยึดติดกับ

กรอบของเวลาและจะบริโภคสินคาตามความสะดวกรวดเร็วในขณะที่เกิดความตองการ

2. ด�านการจัดการสินค�า (Merchandise Management)

รานคาปลีกแบบด้ังเดิมควรนําเสนอสินคาและบริการใหเหมาะสมกับความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย โดยควร

พิจารณาวากลุ มผู บริโภคที่อยู บริเวณรานสวนใหญเปนกลุ มใด เชน ถาเปนกลุ มที่สนใจดานสุขภาพก็ควรจัดหาสินคาที่มี

ประโยชนตอสุขภาพ ถาเปนกลุมแมบานทั่วไปก็ควรเนนสินคาที่จําเปนตอชีวิตประจําวัน เปนตน นอกจากนี้ควรติดตาม

แนวโนมท่ีนาสนใจหรือความนิยมตาง ๆ  ในทองถิ่น สําหรับนํามาใชประกอบในการพิจารณาเพิ่มชนิดและประเภทของสินคา

ใหหลากหลายท้ังยี่หอ กลิ่น สี รสชาติ มีสินคาแปลกใหมหรือพิเศษท่ีเปนเอกลักษณเฉพาะของรานหรือสรางความแตกตาง

ดวยการจําหนายสินคา “หนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ” (OTOP) หรือสินคาตาง ๆ  ที่ผลิตในทองถิ่น เพื่อเปนการสรางงาน

และสนับสนุนกระบวนการพัฒนาทองถิ่น ชวยสรางชุมชนใหเขมแข็งโดยการสรางรายไดนํา “ภูมิปญญาทองถิ่น” มาผสมผสาน

กับทรัพยากรธรรมชาติหรือวัสดุเหลือใชในชุมชน มาสรางเปนผลิตภัณฑที่มีคุณสมบัติพิเศษหรือมีจุดเดนที่นาสนใจ ใหเกิด

ความตองการของลูกคา รวมท้ังอาจมีการแลกเปล่ียนหมุนเวียนสินคาทองถิ่นกับรานเครือขายในแตละภูมิภาค อันจะชวยสราง

รายไดเพิ่มอีกทางหน่ึง ทั้งน้ีควรมีการคัดเลือกสินคาท่ีมีคุณภาพดีและตรงความตองการของกลุมเปาหมาย มีการติดตามและ

ประเมินผลการตอบรับหรือยอดขายสินคาแตละชนิด พยายามหาสินคาใหม ๆ  มาขายทดแทนสินคาที่ขายไมดี มีการวางแผน

กลยุทธสําหรับบริหารสินคาแตละกลุม/ประเภท/หมวดหมู เพื่อชวยใหสะดวกในการคนหาสินคาของลูกคา ตลอดจนมีการ

บริหารและควบคุมตนทุนโดยคํานึงถึงการจัดการสินคาคงคลังใหมีประสิทธิภาพ มีการสต็อกสินคาที่หมุนเวียนเร็ว เลือกใช

ชองทางหรือแหลงในการซื้อสินคาที่สามารถสรางความไดเปรียบดานราคา มีการประเมินผลการตอบรับหรือยอดขายสินคา

แตละกลุม นอกจากน้ีรานคาปลีกแบบดั้งเดิมควรพิจารณาเลือกขายสินคาที่มีสัดสวนกําไรมากใหมากขึ้น โดยวิเคราะหสัดสวน

กําไรตอพื้นที่หรือชั้นวางและพิจารณาสินคาที่วางอยูในพ้ืนที่หรือชั้นวางท่ีทํากําไรไดนอยวาควรจะปรับเปล่ียนไดอยางไรจึงจะ

ไดกําไรมากข้ึน รวมไปถึงการพิจารณาจําหนายสินคาหรือใหบริการอยางอื่นควบคูกันไปดวย อาทิ จําหนายอาหารท่ีมีขั้นตอน

การปรุงไมยุงยากมากนัก หรือรับถายเอกสาร หรือขายยาที่จําเปนในชีวิตประจําวัน เปนตน

3. ด�านการกําหนดราคาขาย (Pricing)

รานคาปลีกแบบด้ังเดิมสวนใหญจะขายสินคาเปนเงินสดเพ่ือใหเกิดสภาพคลองในการดําเนินธุรกิจ และเนนการขาย

สินคาตามราคาท่ีระบุไวบนฉลากหรือบรรจุภัณฑของสินคา โดยลูกคาไมคอยรูสึกวาราคาสูงจนเกินไปเพราะมีความสะดวกใน

การจับจาย เนื่องจากท่ีตั้งของรานอยูใกลบานลูกคาจึงสามารถเขาถึงรานไดงายหรือบอยครั้งตามที่ตองการและมีความสัมพันธ

ที่ดีซึ่งกันและกัน อยางไรก็ตามผูประกอบการรานคาปลีกแบบดั้งเดิมสามารถเลือกวิธีการกําหนดราคาขายสินคา ไดหลายวิธี 

อาทิ การกําหนดราคาขายตามตนทุน (Cost) การกําหนดราคาขายตามความตองการของลูกคา (Demand) และการกําหนด

ราคาขายตามการแขงขัน (Competition) เปนตน ทั้งนี้ควรเปนราคาท่ีสมเหตุสมผลและสามารถแขงขันไดโดยอาศัย

ความไดเปรียบในสวนตนทุนดําเนินงานที่ตํ่า โดยควรสังเกตราคาขายของรานคาปลีกในบริเวณใกลเคียงดวย หรืออาจกําหนด
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ราคาขายตามประเภทของสินคาโดยต้ังราคาขายใหเทากับหรือสูงกวารานคาขนาดใหญเล็กนอยตามความเหมาะสม แตควร

เนนความซ่ือสัตย ไมหลอกลวง ไมเอาเปรียบลูกคา มีความยุติธรรม และติดปายราคาใหชัดเจน ในกรณีจําหนายสินคา

ที่ตองมีการช่ัง/ตวง/วัด ผูขายจะตองกระทําอยางถูกตองตามจํานวนหรือราคาที่ตกลงกัน และมีการตรวจสอบอุปกรณฯ ที่ใช

อยางสม่ําเสมอ เมื่อมีการลดราคาสินคาตองแสดงราคาเต็มควบคูไปดวยเพื่อใหลูกคาทราบและเปรียบเทียบได อยางไรก็ตาม

จากการที่ราคาสินคาที่จําหนายในรานคาปลีกแบบดั้งเดิมสวนใหญอาจถูกกําหนดจากราคาตลาด จึงทําใหผู ประกอบการ

ไมไดรับผลกําไรมากนัก การลดราคาสินคาใหกับลูกคาเพ่ือสรางสัมพันธที่ดี อาจทําโดยการลดราคาจากยอดซ้ือรวมของลูกคา

แตละรายเพียงเล็กนอยเทาน้ัน รานคาปลีกแบบดั้งเดิมจึงควรพยายามหาวิธีลดตนทุนและเพ่ิมผลกําไรใหกับรานคาปลีก

แบบด้ังเดิมใหมากที่สุด อาทิ การหาแหลงซื้อสินคาหรือผูผลิตที่ขายใหราคาถูกกวา หรือการสรางความสัมพันธที่ดีกับคูคาเพื่อ

อํานาจในการตอรอง เปนตน

4. ด�านการให�บริการลูกค�า (Customer Service)

ควรเนนเสนหของรานคาปลีกแบบดั้งเดิมในความมีอัธยาศัยไมตรีที่ดี เปนกันเอง ใสใจในการใหบริการ จริงใจ

ซื่อสัตยตอลูกคา เสริมสรางจิตบริการ และทัศนคติที่ดีในการใหบริการลูกคา บริการดวยความรวดเร็ว เต็มใจ รักษา

คํามั่นสัญญา ใหบริการเกินความคาดหมาย เชน สงของท่ีรถ บริการรับคําสั่งซ้ือสินคาพิเศษแลวไปสงใหที่บานของลูกคา

เฉพาะราย เนื่องจากมีความคุนเคยกันดี เปนตน รวมท้ังตองใหความสําคัญกับลูกคาเทาเทียมกันโดยตระหนักอยูเสมอวาลูกคา

ทุกคนชวยสรางกําไรใหราน พยายามสรางความพึงพอใจใหกับลูกคามากท่ีสุดอันจะนําไปสูความประทับใจเกิดการใชบริการซ้ํา

ตามมาดวยความภักดีตอราน รวมท้ังตองใสใจในทุกปญหาและชวยแกไขเก่ียวกับขอรองเรียนหรือขอเสนอแนะเพ่ือพัฒนาราน 

ควรศึกษารายละเอียดเกี่ยวกับสินคาที่จําหนาย เพื่อสามารถใหขอมูลที่เปนจริงหรือคําปรึกษาแกลูกคาได ควรจัดใหมีอุปกรณ

สําหรับอํานวยความสะดวก เชน ตะแกรง หรือกระเปาใสของ เปนตน หรือเพิ่มความสะดวกรวดเร็วในการจับจายหรือ

ชําระเงิน ทั้งนี้ควรรักษาลูกคาเดิมและพยายามหาวิธีเพิ่มลูกคาใหมใหมากที่สุด โดยหากลูกคาไดรับประสบการณที่ดีจากการ

ใชบริการแลวลูกคาก็จะบอกตอกันปากตอปาก อันจะชวยเผยแพรชื่อเสียงของรานใหเปนที่รูจักกันอยางกวางขวาง นอกจากนี้

เพ่ือความเขาใจและเขาถึงจิตใจลูกคาจึงควรศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคและติดตามขอมูลขาวสารความเคล่ือนไหวเก่ียวกับ

ธุรกิจคาปลีกอยางตอเนื่อง เนื่องจากอาจมีความเคล่ือนไหวอยู ตลอดเวลา สําหรับรานคาปลีกแบบด้ังเดิมที่ขายสินคา

หลาย ๆ  ชนิด ทางรานอาจพิจารณาหาผูชวยขายสินคาเพิ่มเติม นอกเหนือจากการใหสมาชิกในครอบครัวมาชวยขาย ทั้งนี้

เพื่อสามารถใหบริการลูกคาไดอยางสะดวกรวดเร็วและทันทวงทีโดยเฉพาะในช่ัวโมงเรงดวน

5. ด�านการออกแบบร�านและจัดเรียงสินค�า (Store Design and Display)

รานคาปลีกแบบดั้งเดิมควรปรับปรุงรูปแบบการจัดเรียงสินคาภายในรานเพื่อใหสะดวกตอการเลือกซื้อของผูบริโภค

มีการตกแตงภายนอกรานและหนารานใหดึงดูดใจเหมาะกับสภาพทองถิ่น เพื่อดึงดูดใหลูกคาเขามาใชบริการ มีการตกแตงราน

ดวยใชวัสดุและเฟอรนิเจอรสีออนเพ่ือทําใหรานดูกวาง ไมคับแคบ แออัด และชวยปรับบรรยากาศภายในรานใหโปรงสบาย

ไมมืดทึบ (ฐิตารีย ดุรงคดํารงชัย. 2555) นอกจากนี้การใชสีออนยังชวยทําใหปายโฆษณาสินคาในรานดูโดดเดนสะดุดตา

ลูกคาสามารถสังเกตเห็นไดงายและชัดขึ้น (Western Illinois University. 2014) นอกจากน้ีควรมีการรักษาความสะอาด

อยางสม่ําเสมอ จัดสินคาใหเปนหมวดหมูสวยงาม จัดวางสินคาที่ขายดีไวหนารานเพ่ือใหลูกคามองเห็นไดชัด เดน สะดุดตา

เพื่อกระตุนใหลูกคาเขาราน และสะดวกขายสบายซื้อ มีการจัดวางสินคาที่มีอายุสั้นหรือเนาเสียงายหรือสินคาที่ราคาไมแพง

บริเวณเคานเตอรคิดเงิน เพ่ือกระตุนใหเกิดการซ้ือโดยไมไดตั้งใจในขณะท่ีลูกคายืนรอคิวเพ่ือชําระเงิน อันจะชวยหมุนเวียน

สต็อกสินคา เปนการเพ่ิมรายไดและใชประโยชนจากพ้ืนที่วางเล็ก ๆ  นอย ๆ  ทั้งนี้จากการศึกษาของ Redo (2015) พบวา 
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การบริหารส�วนประสมทางการค�าปลีกเพื่อความอยู�รอดของร�านค�าปลีกแบบดั้งเดิม

การกระตุนใหเกิดการซื้อโดยไมไดตั้งใจบริเวณเคานเตอรคิดเงิน เปนสิ่งที่จําเปนและสําคัญสําหรับรานคาปลีกดั้งเดิมหรือ

รานท่ีขายสินคาซึ่งไดรับผลกําไรนอย เนื่องจากสามารถชวยสรางรายไดใหกับรานเพิ่มขึ้นถึงรอยละ 4 ของยอดขายโดยรวม 

จากการใชพื้นที่วางสินคาเพียงประมาณรอยละ 1 ของพื้นที่ในรานเทานั้น อยางไรก็ตามรานคาปลีกดั้งเดิมควรเติมเต็มสินคา

อยูเสมอเพื่อไมใหเสียโอกาสในการขาย ควรใหความสําคัญกับการจัดวางสินคาบนชั้น โดยอาจปรึกษาหรือขอคําแนะนําชวย

เหลือหรือแบงปนประสบการณเกี่ยวกับการจัดสินคาแตละชนิดจากรานคาสงหรือผูผลิตโดยตรง มีการสรางบรรยากาศที่ดี

มีแสงสวางเพียงพอ คํานึงถึงประสิทธิภาพในการใชพื้นที่ในราน ตกแตงและจัดแสดงสินคาที่เกี่ยวของในชวงเทศกาลหรือ

โอกาสพิเศษตาง ๆ  หรือรายการสงเสริมการขายใหเห็นเดนชัด ใชอุปกรณในการจัดเรียงสินคา เชน ชั้นวางขนาด/รูปทรง

ตาง ๆ  ใหเหมาะสมกับพื้นที่ รวมทั้งพิจารณาวาสินคาชนิดใดควรอยูในระดับช้ันใดแลวจัดใหเหมาะสม เชน สินคาที่อยูระดับ

สายตาควรเปนสินคาที่ขายดีที่สุด แตหากจัดสินคาขายดีไปไวดานลางโอกาสทํากําไรก็จะนอยลง

6. ด�านการสื่อสารการค�าปลีก (Communication Mix)

รานคาปลีกแบบดั้งเดิมควรจัดใหมีการสื่อสารการคาปลีกแบบบูรณาการ อาทิ การแจงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคา

ใหมหรือรายการสงเสริมการขายใหลูกคาทราบไดอยางทันทวงที รวมทั้งเนนการตกแตงภายนอกและภายในรานดวยสื่อโฆษณา

ที่นาสนใจ มีการโฆษณาประชาสัมพันธเชิญชวน จูงใจ หรือกระตุนใหลูกคาเขารานอยางสม่ําเสมอ สรางภาพลักษณที่ดีและ

ชื่อเสียงของรานอยางตอเนื่อง เนื่องจากในบางคร้ังลูกคาไมไดตองการมาซ้ือสินคาเพียงอยางเดียว แตยังตองการความเช่ือมั่น

จากรานดวย หากรานมีภาพลักษณของความซื่อสัตยไมเอาเปรียบและมีการเนนยํ้าหรือทําอยางตอเนื่องก็จะสามารถอยูในใจ

ลูกคาไดนานเทานาน นอกจากน้ีควรจัดใหมีสื่อโฆษณา ณ จุดขาย เนนใหเห็นประโยชนของสินคาและความคุมคา มีการ

จัดรายการสงเสริมการขาย เพื่อเพิ่มยอดขายโดยอาจรวมมือกับพันธมิตรหรือผูผลิตสินคา เพิ่มการซื้อตอครั้งหรือเพิ่มความถี่

ในการซ้ือ ควรจัดกิจกรรมเพ่ือสรางความภักดีและความสัมพันธที่ดีกับลูกคา รวมท้ังเนนการเพ่ิมลูกคาใหมซึ่งอาจเปล่ียนมา

ใชบริการท่ีรานแทนการใชบริการในรานของคูแขง รวมท้ังควรมีการส่ือสารกับลูกคารุ นใหมดวยชองทางท่ีทันสมัย เชน

ใชเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) เปนตน รวมไปถึงการเขารวมกิจกรรมของชุมชนเพื่อรวมเปนสวนหนึ่งใน

ทองถิ่นและกระชับความสัมพันธที่ดีกับภาครัฐ เอกชน และทองถ่ิน

ทั้งนี้แนวทางในการสรางคุณคาและพัฒนาการบริหารสวนประสมทางการคาปลีกสําหรับรานคาปลีกแบบดั้งเดิมใน

แตละดานและผลที่คาดวาจะไดรับ สามารถสรุปไดดังตารางท่ี 2
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ตารางที่ 2: แนวทางในการสรางคุณคาและพัฒนาการบริหารสวนประสมทางการคาปลีกสําหรับรานคาปลีกแบบด้ังเดิม

รายละเอียด
วิธีสร�างคุณค�าและพัฒนาการบริหาร

ส�วนประสมทางการค�าปลีก
ผลท่ีคาดว�าจะได�รับ

ดานทําเลที่ตั้ง (Location) - เลือกทําเลที่ตั้งของรานอยางเหมาะสม

- ขยายสาขา

- เพิ่มการขายออนไลน (e-Commerce) ควบคูไปกับ

การขายหนาราน

- เขาถึงลูกคากลุมเปาหมายไดมากขึ้น

- เพิ่มชองทางในการสรางรายได/กําไร

- สามารถขยายลูกคากลุมเปาหมาย

- เพิ่มภาพลักษณของราน

ดานการจัดการสินคา

(Merchandise 

Management)

- เพิ่มชนิด/ประเภทของสินคาใหหลากหลายท่ีตรงกับ

ความตองการของลูกคา มีสินคาหลายระดับราคา

- หาสินคาแปลกใหมหรือสินคาพิเศษที่เปนเอกลักษณ

เฉพาะของราน เชน สินคาภูมิปญญาทองถ่ิน 

(OTOP) มาจําหนายทดแทนสินคาที่ขายไมดี

- เพิ่มจํานวนสินคาที่มีสัดสวนกําไรสูง

- มีการวางแผนกลยุทธสําหรับสินคาแตละกลุม

- คัดเลือกสินคาที่มีคุณภาพดี

- บริหารสินคาคงคลังอยางมีประสิทธิภาพ

มีการสต็อกสินคาที่หมุนเวียนเร็วไวอยางเพียงพอ

- เลือกแหลงในการซ้ือสินคาที่สามารถสรางความ

ไดเปรียบดานตนทุน

- สรางความสัมพันธที่ดีกับคูคา

- ใหบริการอื่น ๆ  ควบคูกันไปดวย

- เพิ่มยอดขายในราน สรางรายไดเพิ่ม

- ใชประโยชนจากพื้นที่/ทรัพยากร

ในรานอยางคุมคา

- เพิ่มจํานวนลูกคาเขาราน

- เพิ่มการซื้อซ้ํา

- เพิ่มความถี่ในการเขาใชบริการ

- มีโอกาสสรางกําไรเพ่ิม

- ไดรับความเช่ือถือดานคุณภาพของ

สินคา

- ไมเสียโอกาสในการขาย

- ลดปญหาสินคาคางสต็อก/หมดอายุ

- เพิ่มอํานาจตอรอง ลดตนทุนดาน

สินคา

- มีเครือขาย/พันธมิตรทางธุรกิจ

ดานการกําหนดราคาขาย 

(Pricing)

- กําหนดราคาขายท่ีเปนธรรม เหมาะสม และสามารถ

แขงขันได

- ติดปายราคาใหชัดเจน

- ไมเอาเปรียบลูกคา

- ชั่ง/ตวง/วัด สินคาอยางถูกตองตามจํานวนและราคา

ที่ตกลงกัน

- ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอราน

- เพิ่มยอดขาย/สวนครองตลาด

- สะดวกในการขาย

- ไดรับความเช่ือถือและไววางใจจาก

ลูกคา

ดานการใหบริการลูกคา 

(Customer Service)

- เนนเสนหของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม ในความ

มีอัธยาศัยไมตรีที่ดี เปนกันเอง และมีความซ่ือสัตย

- เสริมสรางจิตบริการและทัศนคติที่ดีในการใหบริการ

ลูกคา บริการดวยความรวดเร็ว เต็มใจ บริการ

เกินความคาดหมาย รักษาคํามั่นสัญญา และ

ใหความสําคัญกับลูกคาเทาเทียมกัน

- ศึกษารายละเอียดเกี่ยวกับสินคาที่จําหนาย เพื่อ

สามารถใหขอมูลที่เปนจริงหรือคําปรึกษาแกลูกคาได

- จัดใหมีอุปกรณสําหรับอํานวยความสะดวกในการ

จับจายหรือชําระเงิน

- สรางความประทับใจ/พึงพอใจใหกับ

ลูกคา มีความสัมพันธที่ดีกับลูกคา

- ลูกคามีความภักดีตอราน มีการ

บอกตอ

- เพิ่มลูกคาใหม และลูกคาประจํา

- ไดรับความเช่ือถือและไววางใจจาก

ลูกคา

- สามารถใหบริการลูกคาไดอยาง

สะดวกและรวดเร็ว

- สรางภาพลักษณที่ดีใหกับราน
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การบริหารส�วนประสมทางการค�าปลีกเพื่อความอยู�รอดของร�านค�าปลีกแบบดั้งเดิม

ตารางที่ 2: แนวทางในการสรางคุณคาและพัฒนาการบริหารสวนประสมทางการคาปลีกสําหรับรานคาปลีกแบบด้ังเดิม (ตอ)

รายละเอียด
วิธีสร�างคุณค�าและพัฒนาการบริหาร

ส�วนประสมทางการค�าปลีก
ผลท่ีคาดว�าจะได�รับ

ดานการออกแบบรานและ

จัดแสดงสินคา (Store 

Design and Display)

- ตกแตงหนารานใหดึงดูดใจ นาเขามาใชบริการ 

สะอาด สวยงาม สรางบรรยากาศท่ีดีในราน

มีแสงสวางเพียงพอ

- จัดสินคาใหเปนหมวดหมู เพื่อความสะดวกขาย 

สบายซื้อ เติมเต็มสินคาอยูเสมอ คํานึงถึง

ประสิทธิภาพการใชพื้นที่ในราน

- ตกแตงและจัดแสดงสินคาในชวงเทศกาล/

โอกาสพิเศษ/รายการสงเสริมการขายใหเห็นเดนชัด 

สะดุดตา

- ใชอุปกรณในการจัดเรียงสินคาที่เหมาะสม

- เพิ่มจํานวนลูกคาเขาราน

- สะดวกขาย สบายซื้อ

- ไมเสียโอกาสในการขาย

- ใชพื้นที่ในรานไดอยางคุมคา

- รานมีความแปลกใหม ทันสมัย

- ลูกคาเขารวมรายการ/กิจกรรม

ตาง ๆ  มากขึ้น

- เกิดการตัดสินใจซื้อโดยไมตั้งใจ

- รานดูเปนระเบียบ สะอาด นาสนใจ 

คนหาสินคาไดงาย

ดานการส่ือสารการคาปลีก 

(Communication Mix)

- ตกแตงรานดวยสื่อโฆษณาที่นาสนใจ โฆษณา 

ประชาสัมพันธ เชิญชวน จูงใจ หรือกระตุนใหลูกคา

เขาราน สรางภาพลักษณที่ดีและชื่อเสียงของราน

อยางตอเนื่อง สื่อสารกับลูกคารุนใหมดวยชองทางท่ี

ทันสมัย จัดกิจกรรมเพ่ือสรางความสัมพันธที่ดีกับ

ลูกคา

- จัดรายการสงเสริมการขายท่ีนาสนใจ และ

แจงขาวสารเก่ียวกับสินคาใหมและรายการ

สงเสริมการขาย อยางตอเนื่อง

- เพิ่มจํานวนลูกคาเขาราน/ยอดขาย

- รานมีชื่อเสียงและภาพลักษณที่ดี

มีความทันสมัย

- เพิ่มความภักดี

- เพิ่มการรับรู

- เกิดการซ้ือโดยไมตั้งใจ

- เพิ่มปริมาณการซ้ือตอครั้ง/ความถี่

ในการซ้ือ
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สรุปและข�อเสนอแนะ
บทความนี้นําเสนอแนวทางในการบริหารสวนประสมการคาปลีกสําหรับรานคาปลีกแบบดั้งเดิมของไทยเพื่อใหสามารถ

ดํารงอยู ไดอยางย่ังยืนทามกลางสภาวะการแขงขันที่รุนแรงและสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไป ประโยชนทางทฤษฎี 

(Theoretical Contributions) ของงานน้ีคือ เปนการศึกษาและวิเคราะหแนวคิดตาง ๆ  ที่เกี่ยวของกับสวนประสมทาง

การคาปลีก (Retail Mix) เพื่อทราบถึงองคประกอบที่สําคัญสําหรับนําไปใชในการสรางคุณคาและพัฒนารานคาปลีกแบบดั้งเดิม

ในประเทศไทย อันจะกอใหเกิดประโยชนในการนําไปใชในการบริหารธุรกิจ (Managerial Implications) สําหรับรานคาปลีก

แบบด้ังเดิม รวมท้ังชวยสงเสริมใหรานคาปลีกแบบด้ังเดิมซึ่งสวนใหญเปนรานเล็ก ๆ  ไดมีโอกาสขยายตัว หรือพัฒนาอยางย่ังยืน 

หรือขยายกิจการไปเปนธุรกิจปลีกขนาดใหญ หรือเปนธุรกิจคาปลีกออนไลน หรือพัฒนาเขาสูระบบธุรกิจแฟรนไชส (Franchise 

Business) หรือเปนชองทางที่สําคัญในการกระจายสินคาภูมิปญญาทองถิ่น (OTOP) ไดในอนาคต ทางดานประโยชนในเชิง

นโยบาย (Policy Implications) นั้น คาดวาจะชวยสนับสนุนภาครัฐในการเสริมสรางศักยภาพและเพ่ิมขีดความสามารถ

ในการแขงขันใหกับธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) รวมท้ังเปนการเสนอชองทางในการกระจายสินคาภูมิปญญา

ทองถิ่น (OTOP) อันจะนําไปสู การพัฒนาทางดานเศรษฐกิจและสังคมของประเทศตอไป อยางไรก็ตามผู ประกอบการ

รานคาปลีกดั้งเดิมหรือผู สนใจควรมีการกํากับดูแลและติดตามผลหลังจากไดมีการพัฒนาแลว โดยการสํารวจใหแนใจวา

ไดนําเสนอสินคาหรือบริการท่ีตรงตามความตองการของผูบริโภคและมีการบริหารสวนประสมทางการคาปลีกในแตละดาน

ไดอยางสอดคลองกับความคาดหวังของผูบริโภค นอกจากน้ีควรทําการศึกษาวิจัยเก่ียวกับทัศนคติหรือความพึงพอใจในการ

ใชบริการ หรือความตองการใชบริการซํ้าในรานคาปลีกดั้งเดิมของผู บริโภค รวมทั้งศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคและติดตาม

ความเคล่ือนไหวของคูแขงอยางตอเน่ืองควบคูกันไปดวย ทั้งนี้เพื่อสามารถวางแผนกลยุทธที่เหมาะสมหรือปรับตัวไดอยาง

ทันทวงที
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