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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
  

  

             ปจจุบนัธุรกิจคาปลีกไดเขามามีบทบาทสําคัญตอระบบเศรษฐกิจของประเทศอยางมาก นับตั้งแตการ
เปนตัวกลางสําคัญในการกระจายสินคาจากผูผลิตไปยังผูบริโภคขั้นสุดทาย เปนแหลงสรางรายไดและอาชพี
ใหกับประชาชน การมบีทบาทเกื้อหนุนภาคอุตสาหกรรมดวยการสรางอุปสงคสินคาสวนเพิม่ โดยผาน
กระบวนการบริหารสินคาคงคลังของรานคาปลีก รวมไปถึงการใหบริการดานสินเชื่อแกลูกคาโดยมีบทบาท
สนับสนุนการสรางโครงขายระหวางผูคนตัง้แตระดับครอบครัวจนถึงระดับประเทศ ทั้งภาคเมืองและชนบท  

เนื่องจากพัฒนาการทางดานเศรษฐกิจและธุรกิจของโลกที่ เปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว ทําให
โครงสรางของธุรกิจคาปลีกเปลี่ยนแปลงไปอยางมากเชนกัน โดยที่การเปลี่ยนแปลงดังกลาวทําใหธุรกิจคาปลีก
รายยอยตองตกอยูในสภาวะถดถอย ในขณะที่ธุรกิจคาปลีกรายใหญไดเขามามีบทบาทสําคัญอยางรวดเร็วดวย
รูปแบบที่หลากหลาย ประกอบกับการที่ประเทศไทยไดประสบกับวิกฤตการณทางเศรษฐกิจในป 2540 ทําให
รัฐบาลไดปรับลดเงื่อนไขในการเขามาดําเนินธุรกิจของชาวตางชาติ จึงทําใหเกิดการหลั่งไหลของเงินทุนจํานวน
มหาศาลจากกลุมนักลงทุนชาวตางชาติเขามาสูธุรกิจการคาปลีก สงผลใหกลุมนักลงทุนชาวตางชาติสามารถเขา
มาครอบครองตลาดการคาปลีกในขณะนั้นไดมากกวา 60% และที่สําคัญยังสงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงของ
โครงสรางธุรกิจคาปลีกครั้งใหญ จากเดิมที่เปนการคาปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional trade) เปลี่ยนเปนการคา
ปลีกสมัยใหม (Modern trade)  
 หนึ่งในรูปแบบของรานคาปลีกสมัยใหมที่เขามามีบทบาทสําคัญทั้งตอการดําเนนิชีวติประจําวนัและ
การแขงขันในตลาดที่เห็นไดอยางชัดเจนกค็ือ รูปแบบของรานสะดวกซื้อ ซ่ึงมีจุดเดนตรงที่เปดใหบริการตลอด 
24 ช่ัวโมง เปนรานที่มีขนาดเล็กและใหความสําคัญกับทําเลที่ตั้งรานคาเปนหลัก กลุมลูกคาเปาหมายสวนใหญ
เปนลูกคาที่ตองการความสะดวก ตองการซื้อสินคาใกลบานหรือสถานที่ทํางาน แตเนื่องจากเปนรานที่มีพื้นที่
ขายไมมากนัก จึงเนนการจําหนายสินคาอุปโภคบริโภคที่จําเปนตอชีวติประจําวนั  

ธุรกิจรานสะดวกซื้อนั้นไดมกีารขยายตวัอยางตอเนื่องซึ่งเปนผลมาจากการเรงขยายสาขาจาก
ผูประกอบการหลายราย เพื่อสรางฐานลูกคาและรายไดใหเพิ่มขึ้น ในป 2549 มีการขยายตัวเพิ่มขึ้นอีกรอยละ 
17.5 เมื่อเทียบกับป 2548 เนือ่งจากมีการเรงขยายสาขาของผูประกอบการรายใหญ คือ 7-11 และ Lotus Express 
ซ่ึงผูประกอบการจะนาํเสนอสินคาและบริการที่หลากหลายมากขึ้น เพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของ
ลูกคาไดอยางครบวงจร ไมวาจะเปนสินคาอุปโภคบริโภคที่หลากหลายและจําเปนในชีวิตประจําวนั การรับ
ชําระคาบริการตาง ๆ หรือการนําเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาสรางความสะดวกสบายใหกับลูกคา อาทิ บัตรเงินสด
ดิจิตอล และบตัรโอนเงินอิเล็กทรอนิคส เปนตน 
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นอกจากนี้ธุรกิจคาปลีกยังไดนําหลักการตลาดสมัยใหมที่มีลูกคาเปนศูนยกลางของความคิด (Customer 
Centric) โดยจะมีมุมมองของการทํากิจกรรมทางการตลาดจากภายนอกสูภายใน (Outside-in) คืออานความ
ตองการของลูกคาเปาหมายกอนตอบสนอง ปจจุบันมีการพูดถึง “Sensory  Marketing“ ที่กระตุนประสาทสัมผัส
ทั้งหา คือ รูป (Sight) รส (Taste) กล่ิน (Smell) เสียง (Sound) และสัมผัส (Touch) โดยพยายามเขาใจ
กระบวนการรับรูของลูกคาเปาหมายผานประสาทการรับรูทั้งหา แลวนํามาใชในการวางแผนการตลาดตั้งแต  
การออกแบบผลิตภัณฑไปจนถึงการจัดเรียงสินคาการสื่อสารกับลูกคาเปาหมาย นักการตลาดปรับวิธีการนี้ไปใช
ในการสรางแบรนด อยางที่บางคนเรียกวา ” Brand Sense“ หรือ การสราง “ Brand DNA “ เชน แมคโดนัลด
พบวาการมองเห็นและ กล่ินจะสงผลตอรสชาติของอาหาร เชนถากลิ่นหอมก็จะชวยใหรูสึกวารสชาติดีเปนตน 
หรือแมแตเสียงทักทายของพนักงานอยางของราน 7-eleven หรือเสียงแตรของรถขายไอศกรีมวอลล ก็ชวยสราง
แบรนดหรือกระตุนความสนใจของลูกคาเปาหมายได 
 ความอยากซื้อสินคาของลูกคาสวนใหญเกิดจากการถูกกระตุนดวยอารมณมากกวาเหตุผลโดยเฉพาะใน
วงการคาปลีกที่บรรยากาศภายในรานและการบริการเปนหัวใจของความสําเร็จ 
 ในการตอบสนองความตองการของลูกคาใหตรงจุดมากที่สุด หรือการกระตุนใหลูกคาเกิดความอยาก
ซ้ือสินคา ผูประกอบการจําเปนที่จะตองศึกษาและเขาใจกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกคาเสียกอน ซ่ึง
โดยทั่วไปผูบริโภคมีกระบวนการตัดสินใจซื้อดังนี้ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
      (Consumer buying process) 

  การรับรูถึงความตองการ 
การคนหาขอมูล การประเมินผลการเลือก (Need Recognition) 

 
     รูปที่ 1.1 กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 

(ท่ีมาwww.ba.cmu.ac.th) 
 

 

การรับรูถึงปญหา (Evaluation of 
alternatives) 

(Information Search) 
(Problem Recognition) 

  
พฤติกรรมหลังจากซื้อ

(Post purchase 
Behavior) 

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase Decision) 
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 กระบวนการการตัดสินใจเริ่มจากการที่ลูกคาตองมีปญหากอน เชน เจ็บปวยตองการซื้อยารักษาโรค
หรือเกิดความตองการสินคาหรือบริการตางๆ (อาจถูกกระตุนดวยกิจกรรมทางการตลาดหรือเครื่องมือทาง
การตลาด เชน รูปแบบผลิตภัณฑ ราคา การจัดเรียงสินคา สถานที่ การสงเสริมการขาย การโฆษณา ฯลฯ) 
หลังจากนั้นลูกคาจึงทําการคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่จะสามารถตอบสนองความตองการนั้น  เมื่อ
ไดขอมูลเพียงพอแลวก็จะทําการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ หากการซื้อสินคาหรือบริการดังกลาวสามารถ 
สรางความพึงพอใจใหกับลูกคา ลูกคาก็จะกลับมาซื้อสินคาหรือบริการอีกกลายเปนลูกคาประจําที่จงรักภักดีตอ
แบรนดนั้นๆ  ในทางตรงกันขามหากสินคาที่ซ้ือไปแลวไมสามารถตอบสนองความตองการได ทําใหลูกคา
ผิดหวัง ลูกคาก็จะไมกลับมาซื้ออีก ซํ้ารายหากมีการบอกตอไปยังคนรูจัก ก็สามารถนําไปสูการสูญเสียรายได
มากขึ้นอีกดวย 
 นอกจากดานการตอบสนองความตองการของตัวสินคาหรือบริการเองแลว ยังมีปจจัยภายนอกอื่นๆที่
สามารถนําไปสูการสูญเสียรายไดเชนกัน  ตัวอยางเชน สินคาหมดหรือไมพรอมจําหนายเมื่อไปถึงราน พนักงาน
ขายแสดงกิริยาวาจาไมเหมาะสมทําใหความอยากซื้อสินคาลดลง การจัดเรียงสินคาไมสวยงามไมเปนระเบียบทํา
ใหการหาสินคาลําบาก ปจจัยเปลานี้ลวนสงผลตอโอกาสในการขายทั้งสิ้น และยังทําใหความพยายามทาง
การตลาดอื่นๆ เชน การโฆษณา ประชาสัมพันธ สูญเปลา  

สําหรับงานวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยมีความสนใจเรื่องการจัดเรียงสินคาบนชั้นวางสินคา ซ่ึงเปนปจจัยที่มีผลตอ
โอกาสในการขายสินคา ผูวิจัยจึงไดศึกษาแนวทางในการบริหารการจัดการพื้นที่ภายในรานคาปลีก(Space 
Management) ซ่ึงจะชวยใหเจาของรานในการตัดสินใจเกี่ยวกับการจัดสรรพื้นที่ช้ันวางสินคาที่มีอยูอยางจํากัด 
(Shelf Space Allocation) และบริหารสินคาคงคลังไดอยางมีประสิทธิภาพ เพื่อตอบสนองความตองการของ
ลูกคาไดอยางเหมาะสม และสามารถอยูรอดไดภายใตการแขงขันที่มีความรุนแรง ทั้งในดาน ตนทุน ราคา และ
คุณภาพสินคา โดยเนนไปที่กลุมสินคาที่มีอายุส้ัน  
  

 
1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 
 

1.2.1  เพื่อศึกษาและพัฒนารูปแบบการจดัวางสินคา(Facing)  และตดิตามผลกระทบที่มีตอการจดัวาง
ของสินคาที่มีอายุส้ัน 

1.2.2  เพื่อหาแนวทางในการพัฒนากําไรใหกับรานคาสะดวกซื้อโดยการจัดสรรพื้นที่วางสินคาที่มีอยู 
อยางจํากัดใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

1.2.3  เพื่อสรางตัวแบบสําหรับการจัดเรียงสินคาที่มีอายุส้ันใหเหมาะสมสําหรับรานสะดวกซื้อตัวอยาง 
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1.3 ขอบเขตของการวิจัย 
 

1.3.1    ขอมูลที่ใชในการศึกษาไดมาจากรานคาปลีกแหงหนึ่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยขอมูลที่จะ
นํามาศึกษาวิจัยประกอบไปดวยยอดขาย พื้นที่ใชวางสินคา และลักษณะทางกายภาพของสินคา 
ณ ชวงเวลาที่ศึกษาเทานั้น 

1.3.2    การวิจัยนี้เนนเฉพาะการจัดสรรพื้นที่ของรานคาตัวอยางและตัวแปรที่ควบคุมได เทานั้น  โดย
มิไดคํานึงถึงปจจัยภายนอกอื่นๆที่อาจมีผลกระทบตอการดําเนินธุรกิจ รานสะดวกซื้อ เชน   
สภาพเศรษฐกิจ  การเมือง ผลกระทบจากการมีคูแขงรายใหมเขามาในบริเวณใกลเคียง เปนตน 

 
1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 

1.4.1     เปนแนวทางในการศึกษาการจดัสรรพื้นที่ขายสินคา และการจดัการสินคาคงคลังที่ เหมาะสม       
                          สําหรับรานสะดวกซื้อตอไปในอนาคต    

1.4.2     เปนเครื่องมือที่ชวยเพิ่มยอดขายและกําไรใหกับรานสะดวกซื้อ ดวยการจัดสรรพื้นที่ขายใหเกิด  
ประสิทธิภาพสูงสุด  

 1.4.3    มีตัวแบบสําหรับการจัดเรียงสินคาที่เหมาะสมสาํหรับรานคาที่เราสนใจ 
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  2.1.1 ���� ก��
�����ก 
 
 ก������.�ก(Retailing) ����D*
 ��กก��ก������	ก����/��
ก��ก��/��������(.!���ก��)*�
�'
E.+�
&���

E$����F#�/����������(End Consumer) 	�
��	���ก�� 2� �.�ก-O!���	����'��+�� ��
���������(Berman & 
Evan,2001) �� 2'	�
��ก��"��ก��(Kotler,2001) ��ก��ก���ก������.�ก��
���	���/���+��������� �2'�
��
ก�����
�%���'������(Evan &Berman,2002) 
 Boone &Kurtz(1998) �������ก������.�ก�'� ����D*
��กก��ก������	ก����/��
F��+�
ก��ก��/��������
��
����ก��&���
E$����F#�/���������� F��������.�&�D*
ก������.�ก���&�'&��	ก��/*�� ���������.�ก (+'	���ก��
/��&���
E$����F#�/���������� 	2'� E-Commerce ก�����
)
��/�
��
F��,���[ ���&�D*
ก�����
)
����������

&��-O��[ 	���+�� 
 ��ก��������ก.'����/��
+�������D����.�ก-O!/�
ก������.�ก �
� 1.ก��/��������(.!���ก������ 
.$ก���+��
	���E$����F#�/���������� 2. 	���ก��ก�����กก��ก������	ก����/��
ก��ก��/��������(.!���ก�� 3. 
�����!�
�[ �ก��)
��������(.!���ก��������&��	�
��ก�� 2��'��+��	�'����� &�' 2'	�
��ก�������
���
"��ก�� 
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2.1.2 ก���������!�ก��
�����ก ก�������!	#�ก������.�ก���.���$�(�� )*�
(+ก+'�
ก��&�+��
	กO\[���&��ก%���� 

 
 2.1.2.1 ก��
�����ก��� �����
�� ������" # �����
�� 
 

  /*�� F�� Kotler(1997) �"�����'��^���������E$����F#�	.
�ก)
��������(.!���ก����ก������� ���
�����D(�'
	��� 2  ��!	#��.�ก&��(ก' ก������.�ก(����������� (.!ก������.�ก(��&�'��������� 
 

2.1.2.1.1 ก��
�����ก��� �����
��(Store Retailing)  �����D(�'
&��	��� 8 ��!	#�
&��(ก' �������	_��!��'�
(Special Store) ���
����������(Department Store) )$	���[���[	กc+(Super Market) 
�����!��ก)
��(Convenience Store) ���	����[�F+�[(Discount Store) ����/��/�
.�����(Off-Price Retailers) 
)$	���[�F+�[(Super Store)(.! ���������� 2�(�++�.c��(Catalog Showroom) 

 
2.1.2.1.2 ก��
�����ก���" # �����
��(Non-Store Retailing) 	����$�(��/�
ก��/��

�.�ก�����ก����k����'�
+'�	�
��
 F�������D(�'
&��	��� 4 ��!	#�&��(ก' ก��/��+�
(Direct Selling),ก��+.��
��
+�
(Direct Marketing), 	��
��
/����+F���+�(������	����6(Automatic Vending) (.!"��ก����� �����ก��
 �ก��)
��(Buying Services) ���
���&����ก����k��	��F�F.������ก���
���������%� ��ก������.�ก(��&�'���������
�����Dก�!�%�&��F��E'���
������������ 	�
��ก��	/��D*
E$����F#�&����'�
����!���"�#����ก/*��  
 

 2.1.2.2 ก��
�����ก�����3����  ������4 ��56 # 
 
  �'���O!ก����"�ก��ก����O�2�[(2545) &���%�(�กก������.�ก+��ก.���"[ก�����ก��"��ก��
��ก&��	��� 2 �$�(�� �
� �$�(��ก������.�ก(�����
	��� (Traditional Trade) (.!�$�(��ก������.�ก���� ��' 
(Modern Trade) F��(+'.!�$�(����.�ก-O!��
��� 
 

2.1.2.2.1 �7����ก��
�����ก�����3����  (Traditional Trade) ��������$�(�����
	���
	�����������������+��
(+'���(�กp/�
ก������.�ก ��.�ก-O! 2��
��������� 	
��.
���+�%� &�'��ก��+ก(+'
 ��
������

������ ��	����!	����	���������$' �������!��
��$'+��.�ก-O!�����!��ก/�
	���/�
����	����.�ก  2�
�.�กก�����%�+%�(��'
/�
������ ก���%�	���"��ก����.�ก-O!(���������� ������(��
'��p&�'���.�ก+��+�� 
��
&�'&����ก���%�	��F�F.���� 2� �ก���%�	���"��ก�� 	���E$������������� ก.�2��ก��.$ก�����ก������(.!�%���'��
����������%�	���+'�ก����
2�� 
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2.1.2.2.2 �7����ก��
�����ก���4 ��56 # (Modern Trade) ��������$�(�������
.�ก-O!�.�ก�.�����
/��������+��
(+' 	.cก ก.�
 (.! �6' F���$�(��/�
���������ก����ก(��(.!�����

������	���������$' ���������	���.�ก-O!	����ก��กc�!��
����ก�� 	�
������	����!	����(.!�����!��ก�%�����
.$ก������	/��������'�� 2���� ���q��������ก&����'�
2��	�� &�'&����,��ก�����%�����	��
��ก������.�ก(��
���
	��� �!��ก��������ก����� ก�����.�กก�����(�'���(.!)��)��� )*�
.�ก-O!�%���6/�
��������.�ก���� ��'
�
� ��ก���%�	��F�F.�������	�,	/���� 2� �ก���%�	���
�� 	�
���%���������!��ก(ก'.$ก���(.!+'�ก��
���������� F�������D(�'
.�ก-O!/�
������!	#������ก&��	��� 7 ��!	#�&��(ก'  
 

2.1.2.2.2.1 ����4��	ก;<3� (Convenience Store) ���������!	#�����! ������
�!��ก+'�.$ก������	/����)
�������� �%�	.���+��
�'����ก�!	��� ��'��2��2� �q���D	�.[(.!(�.'
2��2� ��' p 
F�����
����� �ก�� �����ก����!��O 40-100 +��.�!����������$'��!��O 2000-2500 ��'�� (Stock Keeping 
Unit ��
� SKU) F��	����%���'����������!	#������ (.!	��
��
�
�� (.!/�
���F#�����!��ก+'�ก������'��
 2������� 2� �2���+��!�%���� 	���!�%�����.$ก��������ก��,����
��%�
�� ����	�O ก.�	���
 �����	�'�+�
���	���
�����!��ก/�
.$ก��� (.!	�s����ก��+.�� 24 2�. ��������!��ก)
������+�� �ก��/���+���$
�'��/��
�$
 
	�
��
����ก��ก�� 2�	
��.
������+�%�ก�'�ก�'�������!	#��
�� ����!+�%�ก�'� 1 .��������D*
 5 .������ /*����$'ก��
/���(.!�%�	.���+��
������� 	����������������������%�	������
 p +'�.$ก���(.!�!��ก�����ก���.�ก�.��	2'� 2%��!
�'���"��O$�F#� ���ก������ �'
������-(tก)[ F��	
�� 	���+�� +����'�
������� ���!	#����	2'� 7-11 
,Family Mart 

 
2.1.2.2.2.2 ����
�������������!����4��
�� (Category Killer) 	�������������

�%���'�����������	�����������!	#� ���!	#���*�
	2'� 	��
��
 2�&ttq� 	��
��
ก�v� 	��
��
 2��%���ก
�� 	���+�� 
�!��ก��������
�����	���.�ก-O!	_��! �
�ก��������������	_��!��!	#� (Category Management) 	2'� ก��
���ก�������� ก�����)
�� ก�����ก�� ก��+.�� �!	�����������!	#� ���!	#���*�
	����.�ก ��������.�ก �
.�ก-O! ����!�%���������!��ก ��ก��E$����F#� �ก��	.
�ก)
��������&����'�
���	�c�(.!���D��� �����	���� 
&�'+��
	�����
&��.��p ��� ���������!	#����	�����	��
��&����ก��(�ก(E�ก ����
������������ก��	���
	�ก	�,	2'� ����	��	���[���-�%���'��	��
��
 2�&ttq� Fw�F��-�%���'�������ก'�����
(.!	��!#�O\[ (�c�F�� 
��tts,-�%���'��	��
��
 2��%���ก
�� )��	���[����[+-�%���'��	��
��
ก�v� 	���+�� 

 
2.1.2.2.2.3 �������4��
���CD����#�� (Specialty store) 	�����������%���'��

���������	���������2��� �2�����*�
 F��&�'�%�	���+��
��2���/�
��������ก���	2'� ����(�'�+� ������ก&�� 
����/���� �������ก�O[ก�.[t 	���+�� 	�������������������.�ก�.�� �E.�+#�O\[ ��ก�� �����ก������!��ก
(.!������� +����'�
���������!	#����	2'� ����(�'�+��c��	���6 �����$��[ ��+��� 	���+�� 
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2.1.2.2.2.4 ����;7����H ��H�กIJ (Supermarket) )$	���[���[	กc+	�������������
�%���'�����������F#����F#�����%�	��� �2���+��!�%����  �������%���6ก��������(.!�����.�ก�.��/�

������ ���
�����&�'����ก�'� 2,500 +��. 	2'� t$q�(.��[ �����[)��	���[���[	กc+ t$q�&.���� Fw�	t�2���[� 	���+�� 
ก���������������
�.�
�!���!�!	�.�������� 	����ก������	����/�
������ 	�
��
��ก	������������/�
������ 

 
2.1.2.2.2.5 6���4��D4��
�� (Department store) ���
����������	����������

�.�ก������������.�ก�.��&�����ก��.$ก��� ก�������
�������!���(�'
	���(E�ก(.!	�������'��+�����
E.�+#�O\[ ��ก��+ก(+'
������� �����
�� ����
�����ก�, ��.$ก���	�.��	�.��ก��ก��	���	.
�ก)
��������  
���
�����������*
	�����	��
�� ก���%�	������/��������	_��!��'�
 (Specialty store) �������$'�
�����	����ก�� 
	2'����	����
������%�����/��	��
��
�%���
������+'�
 p 	�
�� ��.$ก��������D	.
�ก)
�����������+�	�
2�� F���!��
���ก
��/����� ��ก�����ก��(.!(�!�%�������  

���
����������	�����������.�ก/��� �6' ������
�������!��O 8,000-20,000 
+��. ����������%���'��	�������������������+����������/�
E$����F#� ����������O#����(.!�����'��/��
�$
 ��
ก��������(.!ก�����ก�����)��)��� �����ก
��	����%������ก ��ก�� �������%���6ก��ก���%�ก��+.��	_��!
ก.�'���ก���2��	��/*��(Marketing Segmentation) �%�����ก���'
	����ก��/������&��������	/��D*
.$ก��� �
2'�
��
 ��'pF��ก������%�x��/���$./�
.$ก��� 	�
�� 2� �ก��+��+'��
�����(.!	������ก��.����� ��������

	���/�������� 

 
2.1.2.2.2.6 ����
���������4�������ก��J���� (Cash and Carry) 	�������

�����ก���%���'�������������/��� �6' (.!�������.�ก�.��/�
��!	#���������กD*
20,000-30,000���ก�� 
F��	���&������������!	#����F#���� 2� �2���+��!�%����	����.�ก ���!��ก������	����/�
�������'��/��
�$
 
	�
��
��ก	����!��ก��/�����	���ก��/��(��	���	�������'��.��+�ก(Shrink Wrap) ��
�(���กก.'�
 .$ก���
�.�ก/�
��������.�ก�$�(����������D(�'
��ก&��	��� 2 ก.�'� �6'�
� 	���/�
��������.�ก/���	.cก���	/����)
��
������	�
���%�&�(�'
/�� (.!ก.�'������
�
���'��
����
����
���� ���-��+'�
p(.!ก.�'�"��ก����� �����ก��+'�
p
	2'� F�
(�� #�++���� 	���+�� 
 
    2.1.2.2.2.7 ������4�
��JH4SJ�H (Discount store) 	�����������.�ก/��� �6'
�����k������ก)$	���[���[	กc+(.!���
���������� F�����
�����/����!��O 10,000-20,000 +���
	�+� ���
�%���'�����������������D$ก����%�	���+'�2���+��!�%���� (+'&�'	����������������������
 	���!����.�ก-O!����! 2�����
	���ก.���"[�*
�$�.$ก���	/���� ����� ��O#����������+��
(+'����D*
���ก.�
 	���ก��������#�� +�+�����+�%���� 
	�
���%���'�������� �������!����  	2'� 	��Fก�-F.+�� ��zก)� ���Fก� 	���+�� ��ก��ก�����
��ก�����������ก��
	ก����ก���������
�.�
 (Inventory) �������!���"�#�������D.�+�����&����ก F����,$��[ก�!��������� 
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(Distribution Center) )*�
�%�������� �ก�������������� ��.�
 ����$' ��!������	���!�� F�������������กE$�
����������� (Supplier) ��ก�!��������� ��ก����/�+'�
p F�������D������	�+�������	���+[�F+�[�����D/��
&�� �����D$ก	�
��	����ก����������.�ก��!	#��
��	�
��
����ก 

 

• �����������
�%���'��(+ก+'�
ก�� 	�
��
��ก�!&�'/�����������	��������� ��
������������
����(�
 (+'�!	���&��������������%�	���+'�2���+��!�%���� &�'&��	��!�
ก.�'�.$ก��� �%�
 ��x��.$ก���ก���
	�
��	����ก�����
���������� 

• 	
��.
���	����	+��&�'��ก 	���!&�'	���	�
��
ก��+ก(+'
���
#�� �(.!#����ก �*
&�'
	�.
�
�'�+ก(+'
(.!�$(.��ก-� �*
��+�����F�����+�%�ก�'� 

• �'� 2��'�� �ก���%�	���
��+�%� ��ก��กก����� ��.$ก������ก��+�	�
(.�� ���	���+[
�F+�[��
	�����	��
���.�
������/��� �6'�����D	กc���ก-�������&��	����%������ก 
�%� ����!�����'� 2��'�� �ก��/��'
������	/������ /O!	����ก����
�����D�q�
ก��
������������/��+.��&����ก��
��*�
���� 

 

2.1.3 	�	�T��ก���������S;#�U����VU�ก��
�����ก"�� �����D(�'
��ก	��� 5 �����
+'�&���� 

 

2.1.3.1 �U
�W D.X. 2487-2500 :  �\����ก��J#������7#���]7�
��4#�  

 

   ����+2'�
��
ก������%���'����������กE$�E.�+&���
E$����F#������'��/��
	����
'�� 	�
��
��ก
�$�(��/�
"��ก��ก����� ����+��
&�'������)��)�����ก��ก  ��ก�$��!	�c�&���'����2�ก ��!���!
��!ก������  Producer/Supplier , Wholesaler  (.!  Retailer  �$�(��ก�����/��กc�!��ก������'
�%����
)
��(.!
������	������p  )*�
���2�ก(+'.!����'��/��
����!�������
��ก#�ก�� (Loyalty) +'�ก��  	�
��
��ก���2�ก(+'.!
�����2'�
��
 �ก������%���'��������&�'��ก��ก  (.! �2'�
	�.�����  Wholesaler  	���E$�������������ก������ �
�!��  	���!	���E$�����������Oก�����
)
�� ��������ก  Producer/Supplier  ��ก������    �/O!	����ก��  Wholesaler  
กc������������"[�����ก�����
����  Producer/Supplier  (.!  Retailer   ��
����  Wholesaler  �*
	���E$�������%����ก��
+'���
��ก������ ��!�� �/O!���� 

 

 

 

              �7����2.1 ����S;#�U����
�����ก"�� �U
�WD.X. 2487-2500  ��� �: http://www.dbd.go.th 

P/S W R C 
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2.1.3.2 �U
�W D.X. 2500-2518 :  �\����ก��J#����������� ����]7�]��J 

 

   ����+'���&����ก��	ก��/*��/�
  Department Store  +'�
p &��(ก'  Central , Thai-Daimaru  �%�
 ���!��"��ก��ก�������2'�
��
ก������%���'����ก/*��  2'�
	�.���
ก.'���%����ก��+'���
&��ก.������$'���  
Producer/Supplier  	�
��
��ก  Producer/Supplier  ����
	.
�ก �ก��ก�!��������� ��ก��  Department Store  
��ก	��
�&���ก  Wholesaler   )*�
  Department Store  ��
ก.'��  ��ก�!��  Supermarket  ��$'����)*�
+�
������D
�
&���'�	����$'(/'
F��+�
ก��  Retailer  	���!���������/��	�����!	#�	����ก�� &��(ก'  ���������F#����F#�  
��ก��ก���  Department Store  ��
������&��	�����  Retailer   ���
	�
��
 	2'�  ���������D  ��	��
��
������ก�,  
(.!���������/��กc�������!�����กก�'�  ��'�
&�กc+�� �/O!����  Retailer  ��
&�'+��
	E2�6ก��ก��(/'
/�����
���(�
��ก��ก	���!�%����/�
  Department Store   ��
ก.'����
������   ��!ก��ก������������กc&�'&��������
(+ก+'�
ก����ก������!�*
�$�E$����F#� ��	/��&� 2����ก��  

 

 

 

 

 

         �7����2.2 ����S;#�U����
�����ก"�� �U
�WD.X. 2500-2518 ��� �: http://www.dbd.go.th 

 

2.1.3.3 �U
�W D.X. 2518a2537 :  �\����ก��J#������b����ก��ก��
�����ก4 ��56 #  

 

  �!��F)'�������������$' ����+&��	�.����(�.
&�  	���!ก��	/����/�
����.�ก/��� �6'��ก
+'�
2�+��%� �����2�ก ��!��  Supply Chain  ����ก/*��  /O!���.�ก-O!2'�
��
ก������%���'��/�
  
Traditional Trade  ��
�
����$'F�����  Modern Trade  &�'&��	/��&�(��ก��$' ��'�
F)'/�
  Traditional Trade  (+'
��'�
 �  	�
��
��ก  Modern Trade  ���%����ก��+'���
��ก������!+��+'�ก��  Supplier  &��F��+�
   	���!��
�����Oก�����
)
�� �(+'.!����
	����%������ก  ���
���	�
ก'� ��	ก���'�
F)' ��'/*��F��  Modern Trade  �!	���E$�
�����$'+�
ก.�
�!��'�
  Supplier  (.!  Customer �'
E. ��2'�
��
ก������%���'���!��'�
E$�E.�+&���
E$����F#�
����ก/*��  ��ก�D��ก��O[��
ก.'���%� ��	ก��.�ก-O!�$�(����
ก�����(�'
	���  2  ��!	#� &��(ก'  Traditional 
Trade  (.!  Modern Trade  	�
�������O���ก�'�
F)'���
��
(.�������!	�c�&���'��'�
F)'/�
  Modern Trade  �!
���%�������2�ก�������ก�'��'�
F)'/�
  Traditional Trade  �'
E. ��  Modern Trade  	ก������&��	�����  

P/S W R  
 

C 

- Central 
- Thai-Daimaru 
- Etc. 
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Traditional Trade   �	�
��
/�
�'��+'�
�!��'�
+�����������(.!����/��  	�
��
��กก��	�.
���������������ก
E$�E.�+&���
E$����F#������!E'�����2�ก	���
���	���� ��'�
F)'������ )*�
&��(ก'  Modern Trade   �/O!���  
Traditional Trade ����  ก�'�����������!	�.
���������กE$�E.�+D*
�
�E$����F#��!+��
E'�����2�ก ��!��	������p 
�'
E. �����2�ก���������� ��'�
F)')*�
&��(ก'  Retailer  ���'��+'�
�!��'�
+�����������(.!����/���������
��ก  ��ก��ก���  Modern Trade  ��
 �������%���6ก��ก��	/��D*
����+��
ก��/�
.$ก���   F����ก���%�  
Customer Services  ��ก���%�  Marketing Research  	�
����������+��
ก�����(�����
	�
������!�����D+�����

����+��
ก����
ก.'��&��   )*�
  Retailer  	�
��&����ก���%� ��'�����  ��ก��	�+�	�.'�����'
E. ��  Retailer  &�����
E.ก�!����'�
��ก  	�
��
��ก&�'�����D(/'
/�����
��
��������  (.!+�����������  ������
ก�����������ก��
�������!���"�#�� 
   
 
 
 
 
 
                 �7����2.3 ����S;#�U����
�����ก"�� �U
�WD.X. 2518-2537 ��� �: http://www.dbd.go.th 
 

2.1.3.4 �U
�W D.X. 2537-2546 :  �\����ก��J#������b����ก��ก��
�����ก��� c�J� 
 

  ��ก�^6����
����+���������������$
/�
  Retailer  �%� ���^������  Retailer  	��������������O�
ก��)
����������ก  Modern Trade  	�
��	�����ก��
	.
�ก��*�
  F����
  Retailer  �!�����O��'�+�������������ก
(�.'
 ������+��������+�%�ก�'�  กc�!�%�ก��	.
�ก)
����ก(�.'
����  �'��  Modern Trade  	�
������ก��ก�!/��
������ ��ก��E$����F#�����&�(.��  กc&��	.c
	�c��'�  Retailer  กc	���.$ก�������%���6/�
+�	�
	2'�ก��  	�
��
��ก	�
��
�����O� �	�
��
�!���/�
���������D��
ก��(/'
/��(.�����'�  Retailer  &�'�����D����!(/'
/��F��+�
ก��  
Modern Trade &��  	�
��
��ก�� /��	���	����� ��.��p ���� F��	_��!��'�
���
 �	�
��
/�
+�����������  ��
����
ก�����  Modern Trade  ��+������������.��p 2���+�%�ก�'�  Wholesaler  �%� ��  Retailer   ��^�����������
�����O���
	.
�ก �ก��)
��������ก��  Modern Trade  ��ก/*��     Loyalty  ��'�
F)'������/�
+�	�
&�'��
�����%�	�����ก+'�&�  	�
��
��ก�'��ก.�
�#��!ก��(/'
/��������(�
   Retailer  �%�	�������!+��
�������������
��ก(�.'
�����+��������+�%�������  )*�
��ก.�ก-O!��
ก.'���'
E. ��  Wholesaler  +��
����+�� ��	/��ก��
�#��(��.��� ��^������	�
������!�����D(/'
/��ก��  Modern Trade   ��&�� 
  
 

P/S W R  
 
 

C 
Key Accounts 
- Department Store 
- Makro 
- Big-C, Lotus, 
Carrefour 
- 7-ELEVEN 
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              �7����2.4 ����S;#�U����
�����ก"�� �U
�WD.X. 2537-2546 ��� �: http://www.dbd.go.th 
 
 

2.1.3.5 �U
�W D.X. 2547 :  �\����ก��J#����47�4U���7#���ก��ก��
�����ก��� c�J� 
 

  	����D��ก��O[+'�	�
��
  ��กก��������
  Retailer  (.!E$����F#�+'�
กc ��ก�������� ����
������
�.�ก/���2�+��%�	���  ���
 �	�
��
/�
�������������D$กก�'�  �����!��ก�������&�����	�
���� 2����ก��  
�#��ก��O[	2'�����!ก�!��+'�  Wholesaler  ��ก������   )*�
 �����+ก��ก������'
���&�'��ก����k��(.!����+��  
���+��
	.�กก��ก��(.!��ก&���กF)'������ ������� 

 

 

 

 

 
            �7�!�D���2.5 ����S;#�U����
�����ก"�� �U
�WD.X. 2547   ��� �: http://www.dbd.go.th 
 
 
2.2 
	� 4\�
�d���ก�����6��c�3�	��4��
���������
�����ก 
 

��ก����k��ก����������.�ก ���!	�,&�����'���������.�ก	/����������� �2���+��!�%����/�
��
&����ก/*��	�
���p���
�%�����������	������ก/*�� ��!	#�/�
�������	������ก/*�� �������� ���������.�ก(.!
�0+�ก���/�
E$����F#����	�.����(�.
&� �%� ��	ก��ก��(/'
/����ก/*��+��&����� ��
����ก���%�	���"��ก��/�

��������.�ก�'������!+��
����+�� �����ก���D��ก��O[&����'�
����'�
�� �'
E. ��ก��������2�����
������ 	/��
��������� �"��ก������.�ก 	�
��2'�� �ก�����������ก���
�����2�����
������ ���������.�ก ��	ก����!F�2�[
�$
���(.!����
�����*
�� � ��ก��.$ก��� �	�
��
/�
�����!��ก(.!�������	�c� 

P/S W R  
 
 
 

 
C 

Local Key Accounts 
- Department Store 
- Supermarket 
- Etc. 
World Class Retail 
- Makro 
- Big-C (Casino) 
- Tesco-Lotus 
- Carrefour 
- Tops (Royal Ahold) 
- Food Lion (Delhaize) 
- 7-ELEVEN 

P/S C Local Key Accounts 
- Department Store 
- Supermarket 
- Etc. 
World Class Retail 
- Makro 
- Big-C (Casino) 
- Tesco-Lotus 
- Carrefour 
- Tops (Royal Ahold) 
- Food Lion (Delhaize) 
- 7-ELEVEN 

R 
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2.2.1 6��กก�����6��c�3�	��4��
�� 
 

 	�q�����F�����/�
ก�����2�����
����������กc	�
���%� ��.$ก�����	.
�ก)
�� ����
�������������ก ��
)
�� (.!กc�����D�%�ก%�&� ��ก�����������ก������ �.�กก��������2�����
��������!ก������ก�������
������
(.!ก�����ก�������.�ก�.��/�
������ F��(�'
&����
��� 
 

2.2.1.1 ก�����	��4��
�� (Lay-Out)  ก�������
��������(������%���6 4 ��!ก���
� 
 

   2.2.1.1.1 ���	���
������ ��������.�ก������	���
������	���������$' (Category)���
2��	��	�
�������!��ก+'�ก��	.
�ก)
��/�
.$ก��� 
   2.2.1.1.2  (�'
�
����� ��ก�������� ��������.�ก+��
���(�'
�
�������
��������
����� (Shelf 
Allocation) ��'�
	���!�� 	�
��
��ก�
�����/��/�
����������%�ก��(+'��ก��	����/*��/�
E.�+#�O\[ ��'p��$'
+.��	�.� ��
����	�
�� ��������	���������.���.��(.! ��'��$'	��� �*
+��
 ������ �' �ก��ก���������
�����
��
������	�
�� ��	ก��ก���������
�������'�
����!���"�#�� 
   2.2.1.1.3 ���+%�(��'
/�
������  ก����
+%�(��'
	�q�����/�
���������������	����������
 �������$' ��!������+�  )*�
�!�%� ��.$ก��������D��
	�c�&��ก'��(.!	.
�ก����)
��&��F��	�c�  &�'+��
	���	�.�
�����  ��������!	#����  �&�'	�c�&�')
��� ��
�.$ก���&�'	������������!)
����$'	��$ก������'��)
��/�
	�
�� 2� �
2���+��!�%����(.�� �
���������	����������!	#���� ��
 ��ก��������2������/������
�	������+��
ก��/�
.$ก��� 
   2.2.1.1.4 ����
����	�'�2��/�
������ ก�����ก.�'�/�
�����������������	����ก�� 
��!F�2�[ �ก�� 2�	��
��ก�� ��
�/���	�'�ก�� ������
��$'����ก�� �%� ��������������	�'�2�� E$����F#�
�����D	.
�ก������&��
'��/*�� 
 

2.2.1.2 ก�����ก��
	� 6��ก6������4��
��  
 

            F������&��.�กก������.�ก��ก�!��'
	��� �ก�������������� 2 (����
 �
�	.
�ก�!��'�
����
�!��กก���������$�O[)*�
 �#�-���2�ก������.�ก	��	���ก�'� Convenience Assortment (.! Competitive 
Assortment )*�
	����.�กก��ก����
(E���������������� 2�ก������� 
 
             2.2.1.2.1 Convenience Assortment กc�
�ก��	.
�กก.�'�������F����'
	������ก��
+�����
�����!��ก ��ก��.$ก�����ก������ ก�����	.
�ก�������!�%�ก����$'���ก.�'����������.$ก���������+��
ก��
	����0+�ก�����!�%� 	/������)
��&���!��ก&�' 2�	�.���ก��ก 	�q������
���!����	�.� ��.$ก�����ก������ 
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+����'�
/�
������������'
	���&���� Convenience Assortment กc�
���&�'�����������!��ก)
��   7-ELEVEn 
,Family Mart )$	���[���[	กc+�!��ก)
����'�
 City Market /�
 Tops Supermarket (.! Tesco Express 
 
             2.2.1.2.2 Competitive Assortment 	���ก��	.
�ก������������(���$�/�� � �
���
��ก����.�ก�.��	�
��	����������$�O[���D��� )*�
)$	���[���[	กc+(��	��� p /�
&�� ��ก�! 2�ก��(������!
����
 Position ����
� ��(+ก+'�
ก���$'(/'
ก.��������(/'
/��F��+�
 �$'(/'
�������������ก���!&� _��กc�%���'�

��������'�
�������� 
 
            	�
���0+�ก���E$����F#�	�.����&�+�����ก�����ก��	����/*��ก����
(E������������� 
(Assortment Planning) (��	��� 2 (����
 �
� Convenience Assortment (.! Competitive Assortment	����&�'
�����D+��F���[E$����F#�������0+�ก�������.�ก�.��(+ก+'�
(.!E$���!ก�� ก�����&�'�����D����
����	�'�
���(+ก+'�
��ก�$'(/'
&�� Professor Dr. Tigert (.! Professor Dr. Ring (�'
��������.�� Babson College  �
����x�	���ก��*
&���%�	���(����
ก����
(E����������������� ��'��ก 4 ก.���"[ )*�
	���ก.���"[���"��ก�����
�.�ก �����x�	���ก� 2�ก����'�
ก���
/��
 4 ก.���"[���	����/*��กc�
� 

• Differentiate Assortment                                   

• Dominant Assortment                      

• Velocity Assortment 

• Opportunistic Assortments 
 

             Differentiated (Focus) Assortment 	���ก.���"[���+�
/���ก�� Competitive 
Assortment �
�(������!����������ก����.�ก�.����!	#�ก.������'
	���������	_��!(E�ก��
�	_��!ก.�'� 
F������������
����(+ก+'�
��
�����
����	�'� 	_��!��������� �$���ก�����*�
 �'����������� 2�        ก.���"[
���+��
ก����กE$����F#��'�����/�
_��	���(�.'
	�������.$ก��������D�������� �ก.�'����&����'�
���D��� ก.
���"[���	���ก.���"[��� 2�ก���������(�� Specialty Store ���	��� Chain ��'�
����!���"�#��+����'�
	2'� ���� GAP 
���� BODY SHOP ���� MARK&SPENCER (.!���� WATSON 	���+�� ��กก��+.���.���'����ก�����
����������	��� Differentiated Assortment �'�	���������� Specialty Store  
 
             Dominant (Power) Assortment ก.���"[����!	���&����ก.�'�������ก.�'� � ก.�'���*�

F���!	��!.*ก.
&�(.!�!���������� ����ก������ �����.����������������� ���������!	#������ก&����6����
�'� Category Killes ��
� Specialty Dominant Store +����'�
���	�c�&��2��กc�
� ����/��/�
	.'���'�
 Toy R' Us 
,Power Buy 	�
�
��	.cก�����ก�[	��
��
 2�&ttq� SuperSports ������(�'
���ก�O[ก�v� 
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             Velocity Assortment �.�ก �6'/�
ก.���"[���กc�
�ก��	.
�ก��������!	#����/����	���
���������/�� ��D$ก(.! �����F�����	�c� �.�กก���%���6กc�
�ก���������������
�.�
+��
����!���"�#�� 
������� �.�ก-O!����!	.
�ก��������ก Brand ���/���� 1-2 Brand  �(+'.!ก.�'�������(+'&�'	����������$�O[
���D���/�
 Brand ������ 	2'��!/��F����,�[	_��!���������/���������� ( �����+�%�ก�'�E$��
��) ��
�/��������
���F#����F#���!�%����&�'ก��������&�'ก����!	#� ������� Leader Price กc	������������*�
��� 2�(����
���  
 
             Opportunistic Assortments (����
ก��������������ก.�'����กc�
���������)
��
����������D$กF����,��ก��)
��	����%������ก)
��+�
��กF�

����
�E$�E.�+�������!	�����������+%������
�+ก
��'���/��D$ก (����
/�
������� �.�ก-O!�����
&�'�'��	�c�2�� ���!	�,&�� (+' �+'�
��!	�,กc	�������$���ก
ก����'�
���� T-J MAX , ���� Marshall ���&��%������� Brand Name ��
 p ���
������+%�������
+ก��'����
��
�%���'�� Factory Outlet กc	�����ก+����'�
��*�
 (+' Factory Outlet  ���!	�,&����ก�!ก.�����"�[ (������!	���
����!��������� Brand Name ��
 p �.��������ก.��E.�+������ �.�ก-O!��O#��.�.
 	�
�����%���'�� � 
Factory Outlet )*�
&�' 2'(����
/�
 Opportunistic Assortment 
  
 
2.3 ก�����6��4��
��
�
���  

  

�������
�.�
 ��
��������
	�.
� (Inventory) 	������
����%�	����%�����"��ก�� 	���!���	�����������[
����	�������ก����*�
)*�
"��ก���*
��&��	�
�� ��ก��E.�+��
�ก��/�� �����D�%�	���&�&����'�
����
�� ก����
�������
�.�
��ก	ก��&����	����^6��ก��"��ก�� ���
 �	�
��
+�����ก��	กc���ก-�����$
 ������	�
����#�� ������� 
.������ D$ก/F�� ��
��$6��� ��ก��ก�����
�%� ���$6	���F�ก�� �ก���%�	
���������$'ก���������
�.�
���&��� 
��!F�2�[ ������
��p   

 (+' ���
+�
ก��/��� D��"��ก�����������
�.�
����	ก��&� กc�����!���^6��������/��(�.�&�'
	���
�� (Stock out) �$6 	���F�ก�� �ก��/�������� ��(ก'.$ก��� 	���ก��	�s�2'�
 ��(ก'�$'(/'
/�� (.!กc���+��

�$6	���.$ก���&� ������� ��ก��ก���D�����
���/��(�.�����	�����+D��������%���6 ก���%�	���
�����
ก��E.�+(.!ก��
/��กc���+��
����2!
�ก )*�
����'
E.+'�#��.�ก-O[/�
"��ก�� �����+&�� ��
�����*
	����������/�

E$���!ก��ก�� �ก�����ก���������
�.�
/�
+� ����$'  ��!������	���!�� &�'��ก ��
�������	ก��&� 	���!
ก��.
��� ��������
�.�
+��
 2�	
���%������ก (.!����'
E.ก�!��D*
�#���.'�
/�
"��ก��&��  
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2.3.1 
	� 6 �� ���4��
��
�
������ก�����6��4��
��
�
��� 

4��
��
�
��� (Inventory) ���� D*
�������
�������+'�
p ���	กc�&��	�
�� 2���!F�2�[ �ก���%�	���
�� 
���	���ก���%�	���
��E.�+ �%�	���ก��/�� ��
��%�	���
���
��p �������
�.�
(�'
&��	��� 4 ��!	#� �6'p �
� 

 

• ��+D���� (Raw Material) �
����
/�
��
�2����'�����)
���� 2� �ก��E.�+ 

• 
���!��'�
�%� (Work-in-Process) �
�2���
�������$' �/���+��ก��E.�+��
����������!E.�+
��
����������!E.�+ �/���+��+'�&� F�������
E'��ก�!���ก��E.�+&�'�����ก/���+�� 

• �����)'���%���
 (Maintenance/Repair/Operating Supplies) �
�2����'����
��!&�.'	��
��
��ก����
�%���
&��	E
��	�.����	�
��2����'��	���	�����
��������ก�� 2�
�� 

• �������%�	�c��$� (Finished Goods) �
��^����ก��E.�+���E'����กก�!���ก��E.�+���D��������
����!/�� ��.$ก���&�� 
 

�������/�
�������
�.�
�
� ��ก-���������.�!��'�
����
�[(.!������ �%� ��	ก��ก����!���� +'�
/��� (Economy of Scale) 	���!ก�����
)
���%������กp 	���ก��.�+����� (.!�.�
������2'��	กc�������
�����O��ก����  

 

ก�����6��4��
��
�
��� (Inventory Management) �����������.�กp ��
��� 

• ก�� 	กc�������ก�&�� 2� ��^������ ��
� �����+ 	�
�� ��ก���%�	���ก��/�
ก��ก���%�	���&�
��'�
����
�� E'��ก����
(E�ก%���������O�������
�.�
���	���!��  

• ก�� ���ก��+'�
p ���	ก����ก�����ก�������� ��.�
 +��
(+'������ ������*ก������	/��-��ก ก��
������ �����������
	�.
� ������O���	���!�� ���!	���� 	�
�� ���������������$'+�
+������
+��
ก��/�
E$����F#�    

 F���������'
���� 	�
�����
��(ก'E$��������'� ����ก�� ������ �/���� ������ �/��&�'�� ������ ����
���
)
��	���� ��
������� ����.�����.��
�+c�ก ��
����+���+c�ก 	���!������	�
�����O#��-.������(.���   
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2.3.2 �m�������5c�5�ก��ก\�6����� �n���4��
��
�
��� 
 

   ก�������O�D*
�����O/�
�������
�.�
 ��!������D$ก+��
����	���	�
��
�'��/��
��ก �*
�%�	����%�����
E$���!ก��ก�����+��
����D*
���
��������D�%���2'�� �ก��ก%���������O/�
�������
�.�
 ��!������
	���!�� ���&��(ก'  

2.3.2.1 �����'
�����.�ก �ก�����������
�.�
 F���ก+�(.���������
�.�
��&��	�
�� ��ก���%�	���
"��ก��	���&���'�
����
�� &�'�!�����
�����2!
�ก (+'��
����
"��ก������������'
�����
�� 	2'�D�����ก��O[�'�
������������(��F����!�$
/*�� �����+ กc���	กc
ก%�&�F��	.
�ก	กc��������
�.�
 ��^������ 	�
��/�� ��������
�$
/*�� �����+ �����O/�
�������
�.�
�*
���%������ก  ��
���
����
&�����/��	����'��.�	
������ก 
Supplier F��+��
���
)
��������	����%������กp  �ก�O����+��
	�����	����D*
E.����ก�'��.�	
�������&����� 
(.!E.	�����ก�'� 2��'��ก���������������
�.�
���	����/*�� 

 
  2.3.2.2 ���/�� ����+/�
"��ก��F��E$���!ก��ก�������D�%����/�����	ก��/*�� ����+/�


+������ก�O[���/��������	ก��/*�� �����+ ���
���ก��ก%���������O�������
�.�
/�
"��ก���!(��E��
F��+�
ก�����/����� ���ก�O[&������	�
 D��/����ก กc���+��
�������O�������
�.�
 ��!����'��/��
��ก 	�
��
��
���ก��/��������ก�O[&������ (+'D��	���"��ก������*�
	ก��/*�� ��'��
&�'�����/�� ����+ กc�����Dก%�����!���
/�
�������
�.�
 &����กก����!��Oก�����/��/�
+�  

 
  2.3.2.3 ก��)
��/��+��0�$ก�. (Seasonal Selling) D�� 	���"��ก�������ก��)
��/��+��0�$ก�. 	2'�

"��ก��/���'� )*�
D��	/���$'2'�
0�$�� ���/��กc�����กก�'��ก+� ��
�����!���/�
�����O�������
�.�
 � �2'�

0�$��กc�!��ก/*��+�������O/�
��� /�����	����/*�� �.�
��ก�������/��กc�!.�.
���$'�!����ก+� )*�
�!���
/�
�����O�������
�.�
กc�!.�.
+��  

  
 

 

 

 

 

 

                               

                        �7���� 2.6 ก���
�<���"6	������ �n4��
��
�
��� 
                            ��� �: http://www.logisticsdigest.com 
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2.3.2.4 ��O����+�/�
������ ���&��(ก' �
��2���+ �����
�� /��� �$�.�ก-O[ 	���+�� D��	���
"��ก�����/��E�ก��
�E.&�� )*�
���
��2���+���� ก�����"��ก���!�������O�������
�.�
��กกc�
&�' 2'���
�����(�'��� 
	�
��
��กD��/��&�'��� E�ก��
�E.&������กc����!	�'�	������&�� �	�.��'��/��
	�c� ��ก��ก�����������
2���
(���'��!	กc�&����� ���	�
����#�� ������� ��
�	������&�� "��ก��กc���+��
��������	E
���.��#�� (Safety 
Stock) 	�
����
���&�' ��ก��/���!���.
&��  

   2.3.2.5 ก��(�'
��!	#�/�
������  ���
����
"��ก�������ก��E.�+�������.��2����%�����/�� 
��
��'�
���/��&����ก ��
��'�
���/��&���'��/��
���� กc���(�'
��!	#�+�������Oก��/����ก	��� 
��������!	#�����������%���6��ก )*�
�����D/��&��	����%������ก (.!����������������%���6���� 	���!/��
&������ )*�
ก%���������O/�
�������
�.�
+�������%���6/�
������(+'.!��!	#� 	2'� ����������������%���6
��ก /��&����ก กc����������O/�
�������
�.�
��ก ����������������%���6���� /��&������ กc����������O/�

�������
�.�
���� 	���+��  

 
   2.3.2.6 �������� �+�������� D��"��ก������������!	#�.������&�'	���������� �����O������

�
	�.
�/�
������2������กc����!�������O����ก�'���������!	#� �
�� ����ก��E.�+/�
"��ก������ ��ก��ก���
��������/�
.$ก�����
	�.����(�.
&��+.��	�.� F�����"��ก��&�'�����D������&�� ��
�����%�����ก�O����"��ก����
���������	���������� +��+.�� (.!��(��F����'��!/��&��	����/*�� "��ก���*
���+��
�����O�D*
ก����������	E
��
�.��#�� �ก��ก%���������O/�
 �������
�.�
/�
+����� 	�
���q�
ก��ก��/��(�.�������)*�
�!�%���)*�

ก���$6	���.$ก��� �����������	�
  

 
   2.3.2.7 ����&�'(�'��� �ก������'
������/�
Suppliers   ���
����
"��ก�����+��
���
)
��

��+D������ก Suppliers )*�
F���ก+��!���!�!	�.�ก�����
)
�������� (Lead Time) ��� �'��/��
(�'��� (+'	�
��D*

	�.�ก������'
��+D�������
���������.'�2��	ก��/*�� ���
������	ก����ก	�+�ก��O[&�'����^�+'�
p ���&�'�����D
������&�� 	2'� 	ก������+�	�+��D/��'
2�ก��/*�� ��
���� �ก��ก%���������O/�
�������
�.�
 E$���!ก��ก��กc
����!+��
��������	E
���.��#��	กc�&������ 	�
���q�
ก��&�' ��"��ก������2!
�ก (.!�$6	���F�ก�� �ก��/�� ���
���	ก����ก����&�'(�'���/�
ก������'
���������  

 
   2.3.2.8 ก���%�	��F�F.�������	�,	/���� 2� �ก���������������
�.�
 F��	_��! �����

ก���
����� (.!ก���%�	������ก����
ก�����ก��.$ก��� ���
���	���!��กก���
�����E���.�� "��ก��กc�!	���F�ก��
 �ก��/�������� ��(ก'.$ก��� ���	�
��
����ก/��������E����!	#� /��������&�'+�
+�������O���.$ก���+��
ก�� 
��
����&�'���������%�����/�� ��ก��ก�����กก��+�����
+'��%����
)
����ก.$ก���.'�2�� กc�!�%� �����ก��O[
�����O�������
�.�
	�
����
���ก��/��&����ก/*�� ��
�������
"��ก�������D��k��	��F�F.�������	�,	�
��
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��������ก��ก�������ก�� �
����� (.!ก���%�	������ก����
ก�����ก��.$ก���&����	�'�&� ก�����ก��O[�����O
�������
�.�
กc�!
'��/*��	�'�����  
 

2.3.2.9 ก��	�.����(�.
�F����/�
#����x ���&��(ก' ก1���� /��ก%���� (.!�!	����
/����
���+'�
p )*�
�%� ��	ก�����
F�ก�� ��
��������+'�ก���%�	���"��ก�� (.!�'
E.F��+�
+'������O�������

�.�
/�
"��ก��(+'.!��!	#� F��	_��!��'�
���
ก��"��ก�����/*��ก���F����ก�����)
��������
/�
#����x 

2.3.2.10 +�����/�
�������
�.�
 (Inventory Cost) ���
 ��� �ก��ก%���������O/�
�������

�.�
/�
"��ก������+��
�%��*
D*
+�����+'�
p ���	ก��/*������ F�������'
�����.�กกc�
� +��
�������O/�
�������

�.�
���	���!��(.!��+����� �ก��������+�%������� 

 

2.3.3 ก��
��
\��	nJ���U����4��
��
�
���   +�����/�
�������
�.�
�����D(�'
��ก&�� 4 ��!	#� 
�
� 

      2.3.3.1 +�������ก�'� 2��'�� �ก�����
)
�� (Ordering Cost) �
��'� 2��'�����+��
�'�� 	�
�� ��&����
)*�
�������
�.�
���+��
ก�� )*�
�!(�� +���%��������
/�
ก�����
)
�� (+'&�'(��+�������O�������
�.�
 	���!
���
)
��/�
��ก	�'� �กc+�� �(+'.!����
 �'� 2��'�� �ก�����
)
��  กc ��
�
��� (+'D�����
���
)
���'������
 �'� 2��'�� �
ก�����
)
��กc�!���
�$
/*�� �'� 2��'�� �ก�����
)
��	�.'���� &��(ก' �'�ก�!��-(	�ก��� ����
)
��) �'����
���ก
�����)
�� 
�'�F��,���[ �'�/��'
������ �'� 2��'�� �ก��+������/�
(.!	�ก��� �'�"���	���� �ก���%�/�
��ก��ก 
,�.ก�ก� �'� 2��'�� �ก��2%��!	
�� 	���+��  

 
2.3.3.2 +�������ก�'� 2��'�� �ก��	กc���ก-� (Carrying Cost) �
��'� 2��'�����	ก����กก����������

�
�.�
 (.!ก����ก-��#�� ��������  �
 �.�
������$' ��$���� 2�
��&�� )*�
�!(��+�������O�������
�.�
���D
�
&�� (.!�!�!	�.����	กc��������
�.�
����&�� �'� 2��'�� �ก��	กc���ก-� &��(ก' +�����	
������������$'ก���������

�.�
 ����กc�
��'���ก	�����'�� ��ก	
�������������กก��ก$��
� ��
����	����'�	���F�ก�� (Opportunity Cost) D�� 
	
���������	����'��/�
	���/�
 �'��.�
������ �'�&ttq�	�
��ก����ก-���O�#$�� �'� 2��'��/�
���������2��	��� ��� 
��
��������	�
����#����กก��	กc�������&�����	ก��&� �'�#�-�(.!ก����!ก��#�� �'����
���(.!���ก
��
��!�%��.�
������  	���+��  

 
2.3.3.3 +�������ก�'� 2��'��	�
��
��ก������/��(�.� (Shortage Cost ��
� Stock Cost) �
� 

�'� 2��'�����	ก��/*����กก�����������
�.�
&�'	���
��+'�ก��E.�+��
�ก��/�� 	���	�+� ��.$ก����ก	.�ก�%����
)
�� 
/�����&��������&�� ก��ก��	���2
��	���
 ก�!���ก��E.�++��
����2!
�ก 	ก��ก���'�

��/�
	��
��
��ก� (.!
��
�� �.� �'� 2��'��	�.'�����! (��EกE��ก�������O�������
�.�
���D
�&�� �����
�D��D
�������&����ก�!&�'	ก��
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ก��/��(�.� (+'D��D
��������
�.�
&������ กc���	ก��F�ก������%� ��	ก��ก��/��(�.�&����กก�'� (.!��
�'� 2��'��	�
��
��ก������/��(�.���� /*����$'ก�������Oก��/��(�.� ������
�!�!	�.����	ก��ก��/��(�.�/*��
�����'� 2��'��	�
��
��ก������/��(�.� ��� &��(ก' �%����
)
��/�
.c�+��	,-��
��ก�, 	�
���%��� 2�(��_�ก	_�� 
�'�����	�
��
��กก���'
������ ��.$ก���.'�2���'�	���F�ก�� �ก��/�� �'� 2��'�����	ก��/*����กก��	����'����� 	���
+��  

  
2.3.3.4 +�������ก�'� 2��'�� �ก��+��
	��
��
��ก� ��' (Setup Cost) �
� �'� 2��'�����	ก��/*����ก

ก�����	��
��
��ก��!+��
	�.����ก���%�
����*�
 &��%�
����ก��'�
��*�
 )*�
�!	ก��ก���'�

��2������� �������

�.�
�!D$ก���
 ����ก�!���ก��E.�+����!+��
 ��' �'� 2��'�� �ก��+��
	��
��
��ก� ��'����!��.�ก-O!	���+�����
�
���+'�����
 )*�
�!/*����$'ก��/���/�
.c�+ก��E.�+ D��E.�+	���.c�+ �6'��ก��+��
	��
��
 ��'���p ����
 �'� 2��'��
 �ก��+��
	��
��
 ��'กc�!+�%� (+'����!��/�
�������
�.�
�!�$
 (+'D��E.�+	���.c�+	.cก ��ก��+��
	��
��
 ��' 
�'������
 �'� 2��'�� �ก��+��
	��
��
 ��'กc�!�$
 (+'�������
�.�
�!���!���+�%�.
 (.!�����D�'
���
�� ��(ก'
.$ก���&��	�c�/*�� 

 

2.3.4 ����ก��
	�
U 4��
��
�
��� ����$' 3 ��"��
� 

  
           2.3.4.1 �!���������
�.�
��'�
+'�	�
��
 (Continuous Inventory System ��
� Perpetual 
System) 	��� �!���������
�.�
�������"�ก��.
��62���ก����
�����ก�����(.!�'��/�
 �%� ����62�������(��
���
�
	�.
����(�����
/�
�������
�.�
��$'	��� )*�
�%�	�����'�
���
 �ก���������������
�.�
���ก������%���6����.'��
 ��/�� �
�&�'&�� (+'�!�����	�����"�������'� 2��'������
��	�ก����'��/��
�$
 (.!+��
 2����ก
���%������ก�*

�$(.ก������'��&������D*
  ��^������ก���%�	��������	+��[	/������!��ก+[ 2�ก��
���%���ก
��(.!��62� �����D
2'��(ก�&/�^6�� �/����� F��ก�� 2�����(�'
 (Bar Code) ��
�������ก.�%�����E.�+#�O\[ (Universal Product 
Code ��
� UPC) �s���������(.�� 2�	��
��
ก�����66�O	.	)��[�'������ (Laser Scan) )*�
 ��"������ก�!��
����D$ก+��
 (�'��%� 	����
+�
(.�� ��
�����D 2�	�����กx��/���$./�
ก���������������
�.�
 �ก�O��
�� 	2'� 
ก���������'�
F)'/�
������ (Supply Chain Management) &����ก���� 
 
            2.3.4.2 �!���������
�.�
	�
������
�� (Periodic Inventory System)  	��� �!���������
�.�
���
����"�ก��.
��62�	_��! �2'�
	�.����ก%����&��	�'����� 	2'�+������(.!.
��62���ก�.��������[��
��.��
	�
�� 	�
��/�
D$ก	��ก&�กc�!��ก�����
)
��	/����	+�� ��	+c��!������+��
&�� �!������!	���!ก�������������ก�����
)
��
(.!	��ก 2�	���2'�
	�.����(�'��� 	2'� ����/�����
�
�/�
)�	�c��!��ก���%����������
�
� �(+'.!��� (.!
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�������+������	�
�� 	�
���$�����O���
�
��
���
 �����(.!�.�
������ ������
�
����+��
	+��������'
 ��(ก'
����+�����+��
ก�����
)
�� 
                F������&�(.���!���������
�.�
	�
������
����ก�!���!����������
�.�
	�.
��$
 ก�'�
�!���������
�.�
��'�
+'�	�
��
 	���!�!��ก��	E
���%���
ก��/���
�F��&�'������&��ก'��.'�
�������
 (.!
�!������!�%� ����ก�����������Oก�����
)
�� ��' 	�
������+��
ก��	�.����(�.
&����� ก��	.
�ก 2��!��
�������
�.�
(��+'�	�
��
(.!�!���������
�.�
	�
������
���� /����/�
(+'.!(����
��� 
 

/����/�
�!���������
�.�
(��+'�	�
��
  /����/�
�!���������
�.�
	�
������
�� 

- ���������
�.�
	E
�/���
�����ก�'� 
-  2��%����ก�����
)
���
���)*�
�!�%� ��&��
�'��.�   
  �����O&��
'�� 
- �����D+����������
�.�
(+'.!+����'�

����! 

  

-  2�	�.�����ก�'�(.!	����'� 2��'�� �ก��������  
  ����ก�'��!��+'�	�
��
 
- 2'��.��'� 2��'��	ก����ก��	�ก��� .��'� 2��'�� � 
  ก�����
)
�� (.!�!��ก+'�ก��+������ 
- �'� 2��'�� �ก��	กc�/���$.�������
�.�
+�%�ก�'� 

             

2.3.4.3 �!��ก���%�(�ก�������
�.�
	�������	���)� (ABC)  �!�� ���	�����"�ก���%�(�ก
�������
�.�
��ก	�����!	#�F�������O������O(.!�$.�'�/�
 �������
�.�
(+'.!���ก��	���	กO\[ 	�
��.�
#��! �ก���$(. +������ (.!�������������
�.�
�������$'��ก���)*�
D����������ก���ก����'�
	/��
�� 	�'�
	����ก�� �!	���	�.�(.!�'� 2��'����ก	ก�������%�	��� +��	กO\[��
+'�&���� 
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+���
���2.1 	กO\[ก���%�(�ก������ABC 

��!	#� ก�������� 

A : ���ก��������$.�'��$
 �
� 

     �
��������
�.�
 ����.! 15- 20   

     ���$.�'����D*
 ����.! 75-80  

     /�
�$.�'����
��� 

A > ��������'�
	/����ก ����ก��.
��62���$'�'��p (	2'� ��ก
������[) ก���������*
��� 2��!���������
�.�
��'�
+'�	�
��

(.!+��
	กc�/�
&�� ���� �.��#��  �����ก�����)
��กc�����
E$�/��&���.�����	�
��.�����	���
��กก��/��(�.� ������(.!
�����D	����+'���
����&�� 

B :  ���ก��������$.�'����ก.�
 �
�  

      �������
�.�
 ����.! 30-40   

      ���$.�'��'�� ��!��O ����.! 15  

      /�
�$.�'����
��� 

B > ��������'�
	/��
�����ก.�
 ����ก������62�����������*ก
	���	2'�	����ก�� A �����ก��	��ก�'����'�
	����!��	�
��
�q�
ก��ก���$6��� ก��+�������%�������
กc�%�	2'�	����ก�� A 
(+'����D������ก�'� (	2'� ��ก����	�
��) (.!ก�������� B �*
���
 2��!���������
�.�
��'�
+'�	�
��
	2'�	����ก�� A 

C :  ���ก��������$.�'�+�%� �
� 

      �������
�.�
 ����.! 40-50  

      ���$.�'���� ��!��O ����.! 10-15  

      /�
�$.�'����
��� 

C > &�' ��ก��������*ก��
���กc	���
	.cก���� �������
�.�
��!	#����
�!��
 ������ 2�&��+���!��ก 	�
��
��ก	���/�
����D$ก(.!��
�����O��ก D���%�ก����������'�
	/��
�� �!�%� �����'� 2��'��
��ก)*�
&�'�����'�ก����!F�2�[���&���q�
ก��&�' ��/�
�$6 ��� 

 

2.3.5 ก��J�	�����\��	�4��
��
�
��� �
�ก��+������������	�
�� ��	ก���������� ��'� �������������$'
���
 (.! ���62�+�
ก�� )*�
ก��+��������������$'�.����"���
��� 

 
2.3.5.1 ��"��s���62�+������ �
� 	.
�ก��� ������*�
����!�%�ก���s���62�(.�������� ����ก��

	��ก�'��	����	+�� ��
�	�.
��������������
�.�
��ก���ก�� F��+��
����ก��)
��-/��+���ก+� (.��+������/�

���
��� ��"�����!(��
�$.�'�/�
�������
�.�
 O ������+������&����'�
	����
+�
 (+'กc�%� ��	������&�� �������
+������ 

 
2.3.5.2 ��"�	����ก��+������ �!�s�ก��	�.
��������������
�.�
	����'��p 	�
��+������	�
��

�'�� �+������	��c�กc	�s�/����
�	��ก �'��&��+���ก+� (.!�s�(E�ก�
��+������+'�&��������ก(E�ก ��"����
�!&�'	������&����กก��/��(+'F�ก������!�.��	�.
������$
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2.3.6 ��������4��
��
�
���5�;�DD����c� (Supply Chain)       

       

�������
�.�
����+D���!�
�[  �ก������
��������. �)���.��	2� (Supply Chain) 	�
�� ���!���
�������
�.�
+�%���� F��&�'ก�!��+'��!���ก�� �����ก�� )*�
�^�����%�	/�� (Input) /�
ก�!���ก��E.�+�����
�����%���6��'�
���
 �
� ��+D���� (Raw Material)  2����'�� (Parts) (.!�����+'�
 p (Material) ��� 	���ก���ก���'� 
�������
�.�
 	����
�[��!ก����� �6'������/�
+�����ก��E.�+ E.�+#�O\[�.��2��� ��ก��ก����ก�������������
�
�.�
���	���
����
	���ก�����
+�������*
�� �/�
.$ก���&������� 

 
            �!	�c�&���'��������
�.�
 �������%���6+'�ก��ก����.�ก/�
"��ก��	�����'�
��ก ก���������������
�.�

�������!���"�#�� �*
�'
E.ก�!��+'�E.ก%�&���กก����!ก��ก��F��+�
 (.! ��^���������กc&����ก���%�	��
�!��������	+��[ �����ก��/���$./�
�������
�.�
 	�
�� ��	ก������D$ก+��
 (�'��%� (.!���	�.���ก���
/*�� 
ก�����)
���������
�.�
�� ���O����+����+�
ก��  ����+��
ก�� (Demand) �����O���	���
�� (Quantity) �������
	���!�� (price) ���	�.����+��
ก�� (Time) F��)
����กE$�/�����&����
 �&�� (.! �%��'
��
�D��������D$ก+��
+��
�.�กก�����)
������������� 	������	����+��/�
ก���������������
�.�
 ก�����ก���������
�.�
 ����+D���!�
�[�.�ก 
2 /�� �
�          

• �����D���������
�.�
���ก��.$ก��� ������O���	���
��(.!���+'�����+��
ก��/�
.$ก���
	���	�
������
���/�� (.!��ก-��!���/�
�'��(�'
+.��&�� 

• �����D.��!���ก��.
��� ��������
�.�
 �����+�%�������	�'�����!�%�&��	�
���%� ��+�����ก��
E.�++�%�.
���� 

 

 ��+D���!�
�[ 2 /������!������/��(��
ก��	�
 ก���������������
�.�
 (Inventory Management) �! 
	���ก����ก-���������./�
��+D���!�
�[���
��
/����� �*
&�' 2'	�
��

'��p (.!	�
��
��กก��������ก��E.�+ �
�^������ �!+��
�%��*
D*
��O#��	����.�ก�%���6 )*�
ก�����ก��.$ก��������กc	����'����*�
/�
ก������
��O#������� 
)*�
�%� ��.$ก����������*
�� ��$
������� �*
�$	��
���'� ก�� ���������
�.�
 ��!����$
 �!	�����!F�2�[ก��
ก��ก�� ��!�!�����กก�'� 	���!�!��ก-�.$ก��� (.!�'��(�'
+.��&���� (+'���������
(.��+������������
�.�
���
�$
 กc���'������!�%� ��+�����ก��E.�+�$
/*������ ��E. ��&�'�����D����!+'��$�ก���$'(/'
/�� ���������&���*
+��

�%� ��+����� +�%� ��O#���� (.!���ก����������� �/O!	����ก�� 

 

 



24 

2.3.7 ���S�c�H���4��
��
�
��� 

           2.3.7.1 	�
��ก��+�����
����+��
ก��/�
.$ก��� �����!��Oก��&�� �(+'.!2'�
	�.� ���
 �
0�$ก�. (.!��ก0�$ก�. F��"��ก��+��
	กc��������
�.�
&�� ��.�
������ 
           2.3.7.2 	�
��ก����ก-�ก��E.�+ ������+���
������%�	��� 	�
����ก-��!���ก���'����
(�

�� ก��
	���	��
��
��ก� �.�  �����%�	���&��F���!	กc�����������%���'��&�'��� �2'�
����%���'��&��&�'�� &���%���'��+��
2'�
	�.����.$ก��� ��
�E$����F#�������+��
ก�� )*�
 �2'�
	�.���������!E.�+&�'���ก���%���'�� 
           2.3.7.3 �%� ��"��ก��&���'��.������O (Quantity Discount) ��ก ก�����)
���������%������ก+'�
����
 	�
��	���ก���q�
ก��ก��	�.����(�.
���� (.!E.ก�!����ก	
��	tq� 	�
�������� ����
+.��������	����
�$
/*�� 
           2.3.7.4 �q�
ก��������/���
� ����������	E
��/���
� 	�
��	�.������.'�2�� ��
���
	��6&���%�
���
)
��	����/*����'�
ก�!������ 
           2.3.7.5 �%�  ��ก�!���ก��E.�+�����D�%�	���ก��+'�	�
��
��'�
����
�� &�'��ก������2!
�ก ���
	�
��
��ก/�
/���
� ���%� ��	ก������	������(ก'ก�!���ก��E.�+ )*�
�!�%� ����
���'�

�� 	��
��
��ก�D$ก
�s� ��
�E.�+&�'����%����
)
��/�
.$ก��� 

  
ก�����������ก���������
�.�
	������ ��%���6 �ก��/��	�.
���"��ก�� (+'��
����!	�c����E$���!ก��ก��

&���� � �	�
��
/�
 ก��E.�+(�����	�.����� (Just in time : JIT) �%���'�
&�����!&�'��+����� �ก��	กc������� 
���	���+��������,�. ก���%�	���!�� Just in time  �� 2��*
	���	�
��
����.������ก%�.�
 �������� � (.!กc��
�.�����-��&���%��� 2� (.!��!�������%�	�c���(.�� ��'�
	2'� ���-�� TOYOTA   E$�E.�+�D��+[��� �6'/�

F.ก 	���+�� ก��E.�+(�����	�.����� (Just in time : JIT) 	��� �!��ก��E.�+�����'
	���ก%���������$6	��� ��
�
ก��ก������&�'	ก���$.�'�+'�
 p ��ก��กก�!���ก��)*�
��k��/*�� F�����-�� F+F�+�� ��!	�,6������ 	�
�� ��ก��
���������ก��(.!2����'��)*�
���%������ก����.����!	#� 	/���$'ก�!���ก��E.�+ ������O (.!	�.����
+��
ก�� ��'
	��� ��E.�+	���������&������ก������+��
ก�����
�����O(.!	�.� F������+D���!�
�[�.�ก กc�
�.�
�����$6	��� (.!+������������กก���
�.�
 (.!.�
���!��'�
ก�!���ก�����	���/��	���/�
ก��E.�+(��
����.!��กp 
 
 
2.4 ��� 7��ก���	ก������4��	ก;<3�J�	��#�� 
 
 �����!��ก)
��+����'�
����	��������!��ก)
��#�� +�(����[ �FamilyMart� )*�
�F����/�
���-��
��!ก��&����� 

1. ����
�����*
�� ��$
��� ��(ก'.$ก������	/���� 2����ก��#�� ����� 
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2. ��'
������������(t��&2�[ ��&�����ก%�&��$
�����กก����!ก��ก�������!��ก)
��(t��.�����[�  
3.��'
���
 ��	ก���ก��	+��F+�'��ก�������ก������
E.ก%�&�(.!����	���6�'��ก���� �2��2� .$ก���

���"��+���
"��ก��(.!���ก
��/�
���-��  
 
2.4.1 ��ก�n����	"��������4��	ก;<3�J�	��#�� 

 
�����!��ก)
��+����'�
���	�������(t��&2�[)*�
��E$�������"�	���E$����ก������ ���
�������!��O 100 +���


	�+� 	�s��%�ก����ก���+.��242���F�
 �����+��
��$' �	/+ก��
	��������  F�����%�	.��$' �.!(�ก�����ก��,��(.!
�%���ก
��+'�
p �*
��E$���$'��,�� (.!���ก
����tts,	���ก.�'�.$ก���	�q����� ���D*
ก.�'�.$ก���������D��!�%�
��
	�
��
��ก���	�O�����������q���D��!�%���
+��
��$'  �������������$'#�� +�ก���$(.��!��O 2,000 ���ก�� ��
�%�����������
�.�
F��	_.�����!��O 6(����� ก�������
�������!�� Plan-O-Gram�����
�%���ก
�� �6' ��
&��	���+��(�� (+'��
���������D����!����	�.����ก�������
	�
�� ��+�
ก��.�ก-O!ก.�'�.$ก���/�
��
��/�&��   

 
2.4.2 �U

��ก����S
��4����ก�����6�����ก��������� 
 
�%��������.�ก�#�� ���������!��O8�� ��!ก��&�����E$����ก�� 1�� E$�2'��E$����ก�� 1�� (.!

���ก
���%�
��	���ก! 5�� F�����F��
����
���ก����
�����62���.�ก-O!��
��� 

 
         �$����2.7 F��
����
���ก����
�����62� 

F������������(.!�������E��2��/�
����.�ก�#�� �����(+'.!+%�(��'
�����.!	������
��� 

  : ����������$(.���E��2��"��ก��/�
��/����
��� F�����D*
ก�������������� ก��  
����������. ก��������ก�����ก�� �$(.�!��ก��	
��(.!	�ก���+'�
p 
�.�
������ (.!���&�D*
ก����k�����/��/�
������/�   

 :  ������������E��2����/��'��ก��E$����ก������ F��2'��	�.
�E$����ก����������ก��    
                                              /��(.!ก�����ก������� ��ก��.$ก��� ���D*
ก�������+�
������	�ก��� 

 : ������������E��2��ก��/�� ก�����ก������� ��ก��.$ก���(.!�����+�
������&�#�� �
���� (.!��ก���� �$(.�.�
������ ��	����!	���� �$(.�
�����/�� ���!��� (.!
	+�������� ��	+c���$'	���  
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2.4.3 ��3�J��ก���p���J����!��5����� 

 
�7����2.8 ��3�J��ก���p���J����!��5����� 

2.4.4 ��	���ก���\�����������������	�6��ก S&QC 
 

2.4.4.1 S � Service � �����ก��������������'� ���	�
�������$� �� 
- ���ก
�������.�ก#����+ ������ �����ก����'�
���
 � 
- ���������	�c� (�.'��.'�
�'�
&� �ก�����ก�� 
- ���ก������������#�� ������� 
- ��/���+��ก�����ก��D$ก+��
	���!�� 
 

2.4.4.2 Q � Quality “���	.
�ก�������������O#�� ��������	���!��” 
- ����������%������ ���������O#��(.!�� ��'��$'	��� 
- ���ก
����� �����ก������������$� �+�������� 
- ���ก�O[��� 2�
��#�� �������ก��+����#�� ������� 2�
��&��	��� 
 

2.4.4.3 C � Cleanliness “������ ���ก�� (.!���ก�O[��� 2� ������!���” 
- ����������%���'�� ������������!��� ���D*
2�����
������#�� ����� 
- ���ก
����� �����ก��(+'
ก���!���D$ก+��
+����+�x��������-��ก%���� 
- ���ก�O[��� 2�#�� ������!���D$ก��/������ 
- �
�����#�� ����� (.!���	�O���������������!��� 
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2.5���	��������ก���	���� 
 
Cairns, J.P.(1962) 
 &��	���(���������!��
"��ก������.�ก �.�ก-O!/�
ก��/���
����� ��ก��E$�	���/����������
����	���
E$�E.�+������ 	�
��
��ก�
����� �ก�����(��
�������������%���6����%� ��.$ก��������D����!	�c���
�+����� �)
��
������ �*
	�����	��
��	��
��
�
�2'��	����F�ก�� �ก��/��������&�� Cairns(�!�%� ����������.�ก��
ก��
�������
�����2�����
	���ก��/���
������������$' F�����&�����&����ก�
�����2�����
�!/*����$'ก������/�
������ ก%�&�
�'��	����/�
������ �%������'��/�
���������/��&�� (.!��'��/�
�
��������+��
 2� �ก�����(��
������ )*�

��������.�ก+��
��������	���!�� �ก��������������
 �+%�(��'
(.!�%�������	���!��	�
��ก'� ��	ก��ก%�&�
�$
�����ก�
������%�ก�� 
 
Evanson,R.V. ��� Kotzan,J.A.(1969) 
 
����������&�����E.ก�!�� �ก��	�.����(�.
(D�	���
 �ก�����(��
��������2�����
(Shelf facing) 
+'����/�� Evanson (.! Kotzan &����ก(��ก����.�
(�� .�+�� �(���[ 
(Latin Square)�����ก�������� 4 ���ก��  �����/��/�
2%��%���� 8 ������� E.ก����.�
���'����/��
	����/*�� 3  � 4 ���ก���������� )*�
	�������'���
	ก+�'�������	�.'����������$' ���������!	#����������)
����'�

_���.��(Impulse product) 

���������)
����'�
_���.��(Impulse product)����D*
���������E$����F#�&�'&������'��!�
 �)
�� �����D  
(�'
&��	��� 4 .�ก-O!  

- ก��)
��_���.��F��&�'&��+��
 �  (Pure Impulse Buying): )
��	���!(�
�. ���
�(�
ก�!+��� 	2'� ก��
���(��
������, ���ก
��/�� 
- ก��)
��_���.�����	ก����กก���!.*ก&��  (Reminder Impulse Buying): �!.*ก&���'���������� ��
��%�
F�-O�&�� 
- ก��)
��_���.�����ก%����	

���&/&��  (Planned Impulse Buying): )
��	���!��	

���&/�$
 � 	2'� 2'�
.�
���������� 
- ก��)
��_���.�����	ก����กก��	���(�!  (Suggestion Impulse Buying): )
����������*�
(.���%� ���*กD*

��������� 2��$'ก�� 

 
Curhan,R.C.(1972) 
 	������	2
��ก���'�ก���������
�����2�����
 �ก�����(��
�������!��E.+'����/�������� Curhan �*
&��
�%�ก��,*ก-���E.ก�!��/�
�
�����2�����
+'����/��F��	.
�ก,*ก-�ก��������/�
2%� 
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E.ก����.�
���'�������������"[	2�
	����!��'�
�
�����2�����
���������ก�����/��/�
����������E$������&���%�
ก���%�.�
����������"[��ก�� ��$�/�
�'������
����'�/�
�
�����(Space Elasticity;E)(.!&��������'�����
�
����'�/�
�
������'��
���+���'��ก��	�.����(�.
���/��ก��ก��	�.����(�.
�
�����2�����
���������&�� 

          Es  =  (Ut1 a Ut0) / Ut0 
                           (St1 a St0) / St0  

                                              
F����� U   �
�   ���/�� 
           S   �
�   �
�����2�����
 
           E   �
�   �'������
����'�/�
�
����� 

F��&�� ���%�������'������
����'�/�
�
������'�	��� ��+���'������	�.����(�.
 ���'��ก��/��(Unit 
Sales) +'�ก��	�.�����
�����2�����
������ 
 
Lynch,M.(1974) 
 &���%�	���(���%�.�
 �ก���������
�����2�����
F������+D���!�
�[	�
�� ��	ก��ก%�&�+'���������$
���
�%����������� 2 ���ก�� F��(���%�.�
��
ก.'�������D�%�����k��%�����ก���������
������������.�����ก��
&�� Lycnh 2�� ��	�c��'�ก%�&��$
��� �������������D*
���������� �ก���%� ��ก%�&����"�+'��
�����2�����
������
	�'�ก�� (.!�%���)*�
�'������
����'�/�
�
�����/�
������#�� ��������	�'�ก��)*�
ก'� ��	ก����++��������"[	2�
.�
(Negative autocorrelation)�!��'�
ก%�&����"�+'���'���
����� (.!�'������
����'�/�
�
����� �����	����ก�� 
 
 
Corstjens, M. and Doyle, P.(1981) 
 E$������&��	��� ��	�c��'�(���%�.�
ก�������	���!�� �ก���������
�����2�����
�����!+��
�%��*
D*

E.ก�!����กก��	�.����(�.
�
�����/��+'������
����'�/�
����+��
ก�������� )*�
E.ก�!���������$'���
 �
ก.�'�(.!�!��'�
ก.�'�/�
������ ���������.�ก E$������&������
(���%�.�
	�
��(ก��^6���
�����2�����
 F����
	�q�����/�
(���%�.�
	�
�� ��	ก��ก%�&��$
��� F�� �(���%�.�
E$������&��(�!�%�+��(������!��E.ก�!��+'�
���������D �ก���%�ก%�&�/�
�
�����2�����
 ����� ��!ก��&����� 
 1.�����
����'���
+�
/�
�
�����2�����
(Space Elasticity) 
 2.�����
����'�+��/��
/�
�
�����2�����
(Cross space Elasticity) 
 3.�'� 2��'����ก�!���������
�.�
 )*�
D$ก�%�.�
 ��$�(��/�
ก��.
��� ��!���������
�.�
�'�����
�
����'�/�
�
�����2�����
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Corstjens, M. and Doyle, P.(1983) 
 
����������&����k������ก
�������	������&���%� ��� 1981 F��E$������&��	����	+���^������	ก��/*����ก����
&�'�������
(Dynamic change) ���&��(ก' ��+��ก��	���6	+��F+/�
������(Product growth rates) ��+��ก��	���6
	�����	����/�
������(Relative growth rates)(.!��+���'��.�(Discount rate)�� �' �(���%�.�
 )*�
�%��*
D*

E.ก�!����	ก����กก����E.�+#�O\[ ��'	/���$'+.�� (.!��������+��/�
+.�� ���D*
����	�.����(�.
/�
����
E.�+#�O\[  F��(���%�.�
�������
/*��	�
��2'��(�!�%�E$����ก����������.�ก �ก�����ก��ก���^6��ก��������
�
����� ��ก�������� ��' (.!�.�������	ก'����&�'�%�ก%�&���ก&� 
 
 
�
��� Pareto 80 : 20 5�ก�����6��4JI�ก/��.C�J�c�� J	���J�D��VUH (2003) 
                �0-1� Pareto 80 : 20 ��ก ��	���$��'� 20% /�
����������&��ก.�'�&�����	������!�$(.	�����	,-
	���!	������/��ก�'� 80% /�
���
����  �ก���������������+c�ก Pareto กc(�!�%��'� �� 2����/��	���
	กO\[ �ก�������O� 
ABC Analysis 
                ��ก�0-1� Pareto กc�!(�'
���������	��� 3 ก.�'� ABC 
                A = 10% /�
���ก�����������ก'� ��	ก�����/��D*
 65% 
                B = 20% /�
���ก��������D��&����ก'� ��	ก�����/�� 25% 
                C = 70% /�
���ก������������p ���ก'� ��	ก�����/�� 10% 
                ��+D���!�
�[/�
 ABC 	�
���%�(�ก�����%���6/�
�����������E.+'�ก��/��(.! 2'�� �ก��������
	�.� ก%�.�
�� �����%���6(.!�'� 2��'�� �ก��������������&����'�
����!���"�#��(.!ก'� �� 	ก����!���"�E.  
 
��D�H	�n�  ���c<��4	�4��{(2005) 
 &���%��.�กก��ก%�&�/���+��+'��
��������&�������กก��.
��� ��������
�.�
(Gross Margin Return On 
Inventory Investment: GMROI) �� 2� �ก��	.
�ก����������!�%����������
�����2�����
 F��	.
�ก��ก����������� 
GMROI �$
��� 2 ������(�ก 	�
���%���O���'������
����'�/�
���/��������+'�2��������+'��
��������	����/*�� (.!
�%�ก����	���!�[������������"[�!��'�
�
�����(��
������ก�����/�� ก%�&�/���+�� (.!	�����	����E.ก�!�����
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บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวจิัย 
 

ในการศึกษาการบริหารสินคาที่มีอายุส้ัน: กรณีศึกษารานสะดวกซื้อ มีขั้นตอนระเบียบวิจัยในการศึกษา 
ประกอบไปดวย 

 1. กําหนดประเภทสินคาอายุส้ันที่ทําการศึกษาวิจัย 
 2. กําหนดระยะเวลาและออกแบบขั้นตอนในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 3. ออกแบบตารางที่ใชเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล 

4. ทดสอบความยืดหยุนของตัวสินคาตอพื้นที่วาง (shelf-Space Elasticity) 
5. คํานวณหากําไรขั้นตนตอพื้นที่ หรือ Gross Margin Return On Space 
6. การวิเคราะหขอมูล 
 

3.1 กําหนดประเภทสินคาอายุสั้นที่ทําการศึกษาวิจัย 
 
 ในการศึกษาการบริหารสินคาที่มีอายุส้ัน ผูวิจัยเลือกเก็บขอมูลสินคาประเภท “นมพาสเจอไรซ” ซ่ึงเปน
สินคาที่อายุส้ัน สามารถเก็บไวไดเพียง 1สัปดาหเทานั้น สินคาดังกลาวถูกแบงออกเปน 3 กลุมยอยตามขนาด 
ไดแก 

• กลุมที่ 1 นมพาสเจอรไรซขนาด 200 มิลลิลิตร 
• กลุมที่ 2 นมพาสเจอรไรซขนาด 450 มิลลิลิตร 
• กลุมที่ 3 นมพาสเจอรไรซขนาด 830 มิลลิลิตร 

 
วัตถุประสงคในการแบงสินคาออกเปน 3 กลุม คือเพื่อศึกษาวาการเปลี่ยนแปลงพื้นที่ขายของสินคาแต

ละขนาดมีผลกระทบตอยอดขายสินคาแตกตางกันหรือไม อยางไร 
 สินคานมพาสเจอไรซในแตละกลุมนั้นยังประกอบไปดวยนมหลายยี่หอ ไดแก นมโฟโมสต นมโอวัล

ติน นมดัชมิลล และนมซีพีเมจิ และในสินคานมแตละยี่หอยังประกอบไปดวยนมรสชาติตางๆ ไดแกรสจืด รส
หวาน รสช็อดโกแลต รสสตรอเบอรร่ี และรสโอวัลติน รวมไปถึงนมประเภท พรองมันเนย และนมขาดมันเนย 
ซ่ึงสามารถสรุปไดวาขอมูลนมที่จะนํามาศึกษาวิจัยคร้ังนี้ประกอบไดดวยนมประเภทและขนาดดังตอไปนี้  

 
 
 
 



 

ตารางที่ 3.1 ตารางแสดงสินคาท่ีนํามาเก็บขอมูล 

 
 
 

3.2 กําหนดระยะเวลาและออกแบบขั้นตอนในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 
 กําหนดระยะเวลาที่ใชในการเก็บขอมูลทั้งหมดเปนเวลา 10 สัปดาห โดยเริ่มตนตั้งแตเดือนธันวาคม 
พ.ศ. 2551 จนถึงเดือนกุมภาพันธ พ.ศ.2552 โดยชวงเวลาการเก็บขอมลูดังกลาวสามารถแบงออกเปน 3 ระยะ 
ดังนี ้

ระยะที่ 1 คือ สัปดาหที่ 1 และ สัปดาหที่ 2 เปนการเก็บขอมูลยอดขายของนมทุกชนดิ ทุกขนาดโดย
กําหนดใหนมแตละชนดิมีพืน้ที่วางสินคาเพียง 1 Face วตัถุประสงคคือเพื่อใหทราบวาสินคาตัวใดที่เปนสินคา
ขายดีเปนอนัดบัที่ 1 และ 2 รวมถึงสินคาตัวใดที่มียอดขายต่ําที่สุด 3 อันดับ  

ระยะที่ 2 คือ สัปดาหที3่ ถึง สัปดาหที่ 6 เปนการเก็บขอมูลยอดขายโดยจะเพิ่มจํานวนพื้นทีว่างสินคา 
(Face) ใหกับสินคาที่มียอดขายสูงสุดอันดับที่ 1 สัปดาหละ1หนวย จนกระทั่งถึง 4 หนวย โดยการคอยๆลดพื้นที่
วางสินคา 3 ชนิดที่มียอดขายต่ําสุดออกไปสัปดาหละ 1 ชนิดจนครบ 3ชนิด  

ระยะที่ 3 คือ สัปดาหที่7 ถึง สัปดาหที่ 10 เปนการเก็บขอมูลยอดขายโดยจะเพิ่มจํานวนพื้นทีว่างสินคา
ใหกับสินคาทีม่ียอดขายสูงสุดอันดับที่ 2 สัปดาหละ1หนวย จนกระทั่ง ถึง 4 หนวย โดยการคอยๆลดพ้ืนทีว่าง
สินคา 3 ชนิดที่มียอดขายต่ําสุดออกไปสัปดาหละ 1 ชนิดจนครบ 3ชนิด 

ขอมูลที่เก็บไดจะถูกนําไปคํานวณวิเคราะหคาความยืดหยุนของสินคาตอพื้นที่วางและกําไรขั้นตนตอ
พื้นที่ตอไป 
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3.3 ออกแบบตารางที่ใชเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล ตารางที่ใชเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลยอดขายในแตละสัปดาห มีลักษณะตามตารางที่ 3.1 
 
ตารางที่ 3.2 : ตารางแสดงความสัมพันธระหวางยอดขายสุทธิและพื้นที่วางสินคาของสินคาที่มียอดขายสงูสุด 
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ตารางที่ 3.2 : ตารางแสดงความสัมพันธระหวางยอดขายสุทธิและพื้นที่วางสินคาของสินคาที่มียอดขายสงูสุด(ตอ) 
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3.4 ทดสอบความยืดหยุนของตัวสินคาตอพื้นท่ีวาง (shelf-Space Elasticity) 
 
 การคํานวณหาคาความยืดหยุนของยอดขายตอพื้นที่จัดวางสินคา (Shelf-Space Elasticity;Es) 
คือสมการตอไปนี้ 
  
    Es  =  (Ut1 – Ut0) / Ut0

                   (St1 – St0) / St0    
   

โดยที่    Es     =    คาความยดืหยุนของพื้นที ่
                             Ut1   =    ยอดขายหลังจากการเปลี่ยนแปลงขนาดของพื้นที่ช้ันวางสินคา 
                 Ut0   =    ยอดขายกอนการเปลี่ยนแปลงขนาดของพื้นทีช้ั่นวางสินคา 

St1     =    พื้นที่ช้ันวางสินคาที่เปลี่ยนแปลงไป 
               St0     =     พืน้ที่ช้ันวางสินคากอนการเปลี่ยนแปลง 
 
              คาความยืดหยุน(Es)ที่ได สามารถสรุปลักษณะไดดังนี ้
                Es  =  0     :     ยอดขายของสินคาไมเปล่ียนแปลง เมื่อพื้นที่ช้ันวางเปลี่ยนแปลง  
       0 <  |Es| < 1  :     การเปลี่ยนแปลงของยอดขายสินคานอยกวาการเปลีย่นแปลงของพืน้ที่ช้ัน  
                                                       วางสินคา 
                        |Es|   =  1     :     การเปลี่ยนแปลงของยอดขายสินคาเทากับการเปลีย่นแปลงของพื้นที่ช้ัน  
                                                       วางสินคา 
             |Es|  >  1    :      การเปลี่ยนแปลงของยอดขายสินคามากกวาการเปลีย่นแปลงของพื้นที่ช้ัน  
                                                        วางสินคา      
 
    การทดสอบความยดืหยุนของสินคาตอพื้นที่ จะทําใหทราบถึงความสัมพันธระหวางยอดขายและ
ปริมาณพื้นทีว่างแสดงสินคา วาเมื่อมีการจดัสรรพื้นที่วางสินคาสําหรับสินคาที่มียอดขายดีเพิ่มขึ้น 1 หนวย จะ
ทําใหยอดขายโดยรวมเปลีย่นแปลงไปในทิศทางใด และมีการเปลี่ยนแปลงมากนอยเพียงใด 
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3.5 คํานวณหากําไรขั้นตนตอพื้นท่ี หรือ Gross Margin Return On Space 
 

การคํานวณหากําไรขั้นตนตอพื้นที่หรือ Gross Margin Return On Space (GMROS) เปนการวดั
ประสิทธิภาพของการจัดเรียงสินคาดวย “กําไรขั้นตนตอพื้นที่” เมื่อไดคํานวณคากําไรขั้นตนตอพื้นที่ของการ
จัดเรียงสินคาในแตละรูปแบบแลว คาดังกลาวจะถูกนํามาเปรียบเทียบกันเพื่อทําใหเราทราบวาการจัดเรียงสินคา
แบบใดทีจ่ะใหคา GMROS สูงที่สุด  

 
ตารางที่ใชในการคํานวณคา  GMROS มีลักษณะดังตารางดานลางตอไปนี้ 

ตารางที่ 3.3 ตารางแสดงขอมูลสินคาเพื่อหากําไรขั้นตนตอพื้นท่ี 

 
 

 
โดยที ่
พื้นที่วางสินคา           : ความกวางของผลิตภัณฑโดยมีหนวยวัดเปนเซนติเมตร 
กําไรขั้นตนตอช้ิน     :   ยอดขายตอช้ิน – ตนทุนตอช้ิน 
กําไรขั้นตนรวม        :    กําไรขั้นตนตอช้ิน x จํานวนยอดขาย (ช้ิน) 
GMROS                    : Gross Margin Return On Space กําไรขั้นตนตอพื้นที่  โดยคํานวณจาก 

กําไรขั้นตน/พื้นที่วางสินคา 
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3.6 การวิเคราะหขอมูล 
  
  ขอมูลที่เก็บรวบรวมและวเิคราะหแลวจะถูกนํามาพัฒนาเปนตัวแบบในการจัดวางสนิคา เพื่อใหการ
จัดสรรพื้นที่วางสินคานั้นเกดิประสิทธิภาพสูงสุดภายใตขอสมมุติฐานที่วาการเปลี่ยนแปลงที่สงผลตอยอดขาย
และกําไรภายในรานสะดวกซื้อตัวอยางเกดิจากการเปลี่ยนแปลงการจัดวางสินคาเพยีงอยางเดยีว โดยผูวิจยัได
ออกแบบตารางวิเคราะหขอมูลดังตารางดานลางตอไปนี ้
 
ตารางที่3.4 ตารางแสดงผลการทดลองของการจัดสรรพื้นท่ีรูปแบบตางๆ 

 
 



บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะหขอมลู 
 

 การศึกษาเรื่องการบริหารสินคาที่มีอายุส้ันนั้น ผลการวิเคราะหขอมูลของงานวิจยันีจ้ะถูกแบงออกเปน3
สวนตามขนาดสินคาที่เราสนใจซึ่งไดแกสินคาที่มีขนาด200มล.,450มล.และ830มล. เนื่องจากเพื่อศึกษาถึง
การเปลี่ยนแปลงพื้นที่ขายของสินคาแตละขนาดมีผลกระทบตอยอดขายสินคาแตกตางกันหรือไม  
 
ผลท่ีไดจากการเก็บขอมูล 
4.1 สินคาท่ีมีขนาด 200 มล. 
ตารางที่ 4.1 สรุปผลการทดลองการจัดสรรพื้นที่วางสินคาขนาด200มล. ที่มียอดขายอันดับ 1 

 
 
ผลที่ไดจากการทดลองคือ 

ยอดขายสินคาที่เราสนใจเพิม่ขึ้น ตามการเพิ่มขึ้นของพื้นที่วางสินคา โดยเพิ่มขึน้คร้ังละ 5 และ 5 หนวย
ในการเพิ่มขึน้ของพื้นที่จาก 1ขา เปน 2ขา และ 3 ขา ตามลําดับ  สวนในการเพิ่มเพิม่พื้นที่เปน 4 ขานั้น ยอดขาย
เพิ่มขึ้นเพยีงเลก็นอย แสดงใหเห็นวาความตองการในตวัสินคานั้นๆ ใกลถึงจุดอิ่มตัว ทําใหการเพิ่มของพื้นที่ขาย
สงผลกระทบตอยอดขายนอยลงตามลําดับ  

คาความยืดหยุนมีคาสูงสุดที่ การเพิ่มจํานวนขาของสินคาเปน 3 ขา  ซ่ึงมีการเพิ่มขึ้นของยอดขายสินคา
จาก 25 เปน 30 ช้ิน เปนทีน่าสังเกตวา การเพิ่มขึ้นของยอดขายสินคาจาก 1 ขา เปน 2 ขา มีการเพิ่มขึ้น 5  ช้ิน 
เทากันแตกลับมีคาความยืดหยุนนอยกวา อันเนื่องมาจากการเพิ่มขึ้นของพื้นที่วางเปน 100% แตมียอดขาย
เพิ่มขึ้น 5 หนวย เทยีบกับพืน้ที่วางสินคาจาก 2 เปน 3 ขา มีพื้นที่เพิ่มขึน้ 50% แตยอดขายเพิ่มขึน้ 5 หนวย ทําให
มีคาความ ยืดหยุนสูงกวา  
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แผนภูมิที4่.1แสดงยอดขายและกําไรขั้นตนที่เกิดขึน้จากการจัดสรรพื้นที่ของสินคาขนาด200มล.ที่มียอดขาย
อันดับ 1 
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แสดงความสมัพันธของยอดขายรวมและกําไรขั้นตน ที่มีคาไปในทิศทางเดยีวกันกับการเพิ่มขึ้นของ

พื้นที่วางสินคาที่เพิ่มขึ้น แต ณ พื้นทีว่าง 4 ขา มีการลดลงของยอดขาย แตก็เพียงเล็กนอย 
 
ตารางที่ 4.2 สรุปผลการทดลองการจัดสรรพื้นที่วางสินคาขนาด200มล. ที่มียอดขายอันดับ 2 

 
 

ผลที่ไดจากการทดลองคือ 
ยอดขายของสนิคาที่เราสนใจเพิ่มขึ้น ตามการเพิ่มขึ้นของพื้นที่วางสินคา โดยเพิ่มขึน้คร้ังละ 3 , 5 และ3 

หนวยตามลําดบัในการเพิ่มขึน้ของพื้นที่เปน 2ขา เปน 3ขา และ 4 ขา ตามลําดับ   
คาความยืดหยุนมีคาสูงสุดที่ การเพิ่มจํานวนขาของสินคาเปน 3 ขา  ซ่ึงมีการเพิ่มขึ้นของยอดขายสินคา

ถึง 5  จาก 18 เปน 23 ช้ิน  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



39 
 

แผนภูมิที่ 4.2 แสดงยอดขายและกําไรขั้นตนที่เกิดขึน้จากการจัดสรรพื้นที่ของสินคาขนาด200มล.ที่มียอดขาย
อันดับ 2 

฿2,365฿2,316 ฿2,389 ฿2,399

515.09 530.33 528.54 531.32

฿0

฿500

฿1,000

฿1,500

฿2,000

฿2,500

฿3,000

1 2 3 4

จํานวนขา

บ
าท

ยอดขายรวม

กําไรขั้นตน

 
 แผนภูมนิี้มีจุดนาสนใจตรงทีเ่มื่อเราเพิ่มพื้นที่วางสินคาเปน 3 ขา ซ่ึงมียอดขายอยูที่ 2,389 บาท แตกลับ
มีกําไรขั้นตนนอยกวาการวางสินคา 2 ขาที่มียอดขายรวมเพียง 2,365 บาท แสดงใหเห็นถึงยอดขายที่สูงไม
จําเปนตองมีกาํไรขั้นตนสูงตามไปดวย ขึน้อยูกับชนิดของสินคาที่ขายและกําไรขั้นตนของสินคานั้นๆ 
 
กราฟที่ 4.1 แสดงความสัมพันธระหวางพื้นที่วางสินคากับยอดขายของสินคาขนาด200มล.ที่มียอดขายอันดับ 1 
และ 2  
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 จากกราฟแสดงใหเห็นถึงแนวโนมการเพิ่มขึ้นของยอดขายของสินคาที่เปนไปในแนวเดียวกับพืน้ที่วาง
สินคา ซ่ึงแนวโนมนี้เปนทั้งกับสินคาที่มียอดขายอันดับ 1 และ 2 
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กราฟที่ 4.2 แสดงคาGMROS เมื่อเพิ่มพื้นที่ใหกับสินคาขนาด200มล.ที่มียอดขายอนัดับ 1 และ 2 
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คากําไรขั้นตอตอพื้นที่หรือGMROS มีแนวโนมเพิม่ขึ้นเมื่อมีการเพิ่มพื้นทีว่างสินคา แสดงวาการ

จัดเรียงสินคาแบบใหมมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
 
4.2 สินคาท่ีมีขนาด 450 cc 
ตารางที่ 4.3 สรุปผลการทดลองการจัดสรรพื้นที่วางสินคาขนาด450มล. ที่มียอดขายอันดับ 1 

 
แผนภูมิที่ 4.3 แสดงยอดขายและกําไรขั้นตนที่เกดิขึน้จากการจัดสรรพื้นที่ของสินคาขนาด450มล.ที่มียอดขาย
อันดับ 1 
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จากตารางที ่ 4.3 และแผนภมูิที่ 4.3 สรุปไดวายอดขายรวมเมื่อมีการเพิม่พื้นที่วางสินคาใหกับสินคานม
ชนิดที่มียอดขายเปนอันดับที่ 1 พบวามีทิศทางเพิ่มขึน้เมื่อเพิ่มพืน้ที่วางสินคาจาก 1ขาเปน 2ขาและ 3ขา
ตามลําดับ แตยอดขายรวมกลับลดลงเมื่อเพิ่มพื้นที่วางสินคาเปน4 ขา ซ่ึงเปนไปในทิศทางเดียวกบักําไรขั้นตน 
 คาความยืดหยุนมีคามากที่สุดเมื่อมีการเพีม่พื้นที่วางสินคาเปน 4 ขา โดยมีการเพิม่ขึ้นของยอดขาย 2 
หนวย  
 
ตารางที่ 4.4 สรุปผลการทดลองการจัดสรรพื้นที่วางสินคาขนาด450cc ที่มียอดขายอนัดับ 2 

 
  แผนภูมิที่ 4.4 แสดงยอดขายและกําไรขั้นตนที่เกดิขึน้จากการจัดสรรพื้นที่ของสินคาขนาด450มล.ที่มียอดขาย
อันดับ 2 
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จากตารางที่4.4และแผนภูมิที่4.4พบวาในสวนของยอดขายรวมเมื่อมีการเพิ่มพื้นที่วางสินคาใหกับ
สินคานมชนิดที่มียอดขายเปนอันดับที่ 2 พบวามีทิศทางเพิ่มขึ้นเมื่อเพิ่มพื้นที่วางสินคาจาก 1ขาเปน 2ขาเทานั้น 
แตยอดขายรวมกลับลดลงเมื่อเพิ่มพื้นที่วางสินคาเปน 3ขา และ 4 ขาตามลําดับ  

ในสวนของกําไรขั้นตนตอพื้นที่มีทิศทางเดียวกับยอดขายรวมคือปรับตัวสูงขึ้นเมื่อมีการเพิ่มพื้นที่
ใหกับสินคาที่มียอดขายอันดับ 1และ2 แตกําไรขั้นตนตอพื้นที่เร่ิมลดลงเมื่อเพิ่มพื้นที่วางสินคาเปน 4 ขา 
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กราฟที่ 4.3 แสดงความสัมพันธระหวางพื้นที่วางสินคากับยอดขายของสินคาขนาด450มล.ที่มียอดขายอันดับ 1 
และ 2 
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สินคาที่มียอดขายอันดับ1

สินคาที่มียอดขายอันดับ2  
 ทิศทางยอดขายของสินคาทั้ง2ตัวมีทิศทางไปในทางเดียวกัน แตแตกตางตรงที่ลักษณะการเคลื่อนไหว
ของกราฟ ซ่ึงพบวาสินคาที่มียอดขายอันดับ2 มียอดขายเพิ่มขึ้นอยางมากจาก17 เปน 23หนวยและหลังจากนั้นก็
รักษายอดขายไวไดในบริเวณนี้ แตในสวนของสินคาที่มียอดขายอันดับ1 มีการเพิ่มขึ้นอยางคอยเปนคอยไป ซ่ึง
สาเหตุที่เกิดขึ้นจะไปอภิปรายผลในบทที่5ตอไป 
 
กราฟที่ 4.4 แสดงคาGMROS เมื่อเพิ่มพื้นที่ใหกับสินคาขนาด450มล.ที่มียอดขายอนัดับ 1 และ 2 
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   กําไรขั้นตนตอพื้นที่มีลักษณะเพิ่มขึ้นเมื่อมีการเพิ่มขึ้นของพื้นที่จาก1เปน2และ3ตามลําดับ แตเมือ่เพอ
มพื้นที่วางสินคาจนถึง4ขา คาGMROSกลับลดลงอยางรุนแรงทั้งกับสนิคาที่มียอดขายอันดับ1และ2 
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4.3 สินคาท่ีมีขนาด 830 cc 
ตารางที่ 4.5 สรุปผลการทดลองการจัดสรรพื้นที่วางสินคาขนาด830cc ที่มียอดขายอนัดับ 1  

 
 
ผลที่ไดจากการทดลองคือ 

ยอดขายของสินคาที่เราสนใจมีทั้งเพิ่มขึ้นและลดลงเมื่อเราเพิ่มพื้นที่วางสินคา โดยมียอดขายเปน 
15,16,13 และ15 ช้ินเมื่อเราเพิ่มพื้นที่วางสินคาจาก 1 จนกระทั่งครบ 4ขา  แสดงใหเห็นวาการเพิ่มขึ้นของพื้นที่
วางสินคาไมไดสงกระทบใดๆตอความตองการในตัวสินคานั้นๆ   

 
แผนภูมิที่ 4.5 แสดงยอดขายและกําไรขั้นตนที่เกิดขึน้จากการจัดสรรพื้นที่ของสินคาขนาด830มล.ที่มียอดขาย
อันดับ 1 
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              จากแผนภูมิแสดงใหเห็นยอดขายและกําไรขั้นตนที่คอนขางคงที่ ไมวาจะเพิม่พื้นที่วางสินคาเปน 4 ขาก็
ตาม 
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ตารางที่ 4.6 สรุปผลการทดลองการจัดสรรพื้นที่วางสินคาขนาด830cc ที่มียอดขายอนัดับ 2 

 
 
ผลที่ไดจากการทดลองคือ 
 ยอดขายของสนิคาที่เราสนใจมีการปรับตัวสูงขึ้นเล็กนอยเมื่อเพิ่มพื้นทีว่างสินคา โดยมียอดขายเปน 
11,13,12 และ12 ช้ินเมื่อเราเพิ่มพื้นที่วางสินคาจาก 1 จนกระทั่งครบ 4ขา  แสดงใหเห็นวาการเพิ่มขึ้นของพื้นที่
วางสินคาสงผลกระทบตอยอดขายเพยีงเลก็นอยเทานั้น  
 
แผนภูมิที ่4.6 แสดงยอดขายและกําไรขั้นตนที่เกิดขึน้จากการจัดสรรพื้นที่ของสินคาขนาด830มล.ที่มียอดขาย
อันดับ 2 
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 กําไรขั้นตนของสินคาที่มียอดขายอันดับ2 มีทิศทางเดียวกับยอดขายกลาวคือลดลงเพียงเล็กนอยเมื่อเพิ่ม
พื้นที่วางใหกบัสินคา 
 
 
 
 
 
 



45 
 

กราฟที่ 4.5 แสดงความสัมพันธระหวางพื้นที่วางสินคากับยอดขายรวมของสินคาขนาด830มล.ที่มียอดขาย
อันดับ 1 และ 2  
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ยอดขายรวมของสินคากลุมนี้ไมไดมีความสัมพันธกับพื้นที่ขายที่เพิม่ขึ้นสําหรับการทดลองของสินคาที่

มียอดขายอนัดบั 1 และ 2 โดยยอดขายรวม ไมไดเปลี่ยนแปลงไปในแนวโนมเดยีวกับพื้นที่ขายที่เพิม่ขึ้น  
 
กราฟที่ 4.6แสดงคาGMROS เมื่อเพิ่มพื้นทีใ่หกับสินคาขนาด830มล.ที่มียอดขายอนัดบั 1 และ 2 
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 คาGMROS ของสินคาขนาด 830cc มีแนวโนมลดลงไปในทิศทางเดียวกันเมื่อเราเพิ่มจํานวนขาของ
สินคาทั้งอันดบั 1 และ 2  อันเนื่องมาจากอุปสงคที่มีอยูอยางจํากดัที่ไมไดเพิ่มตามพืน้ที่วางสินคาที่เพิ่มขึ้น ทําให
กําไรขั้นตนตอพื้นที่ลดลงอยางตอเนื่อง  
 
 



บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “การบริหารสินคาที่มีอายุส้ัน: กรณีศึกษารานสะดวกซื้อ” มีวัตถุประสงคเพื่อ
ศึกษาและพัฒนารูปแบบการจัดวางสินคาอายุส้ันในรานสะดวกซื้อใหสามารถชวยเพิ่มยอดขายและกําไร โดย
การจัดสรรพื้นที่วางสินคา (Face) ที่มีอยูใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด ซ่ึงสินคาอายุส้ันที่ไดนํามาศึกษาในงานวิจัย
คร้ังนี้ คือนมพาสเจอรไรซ โดยผูวิจัยไดแบงการศึกษาสินคาดังกลาวออกเปน 3 กลุมตามขนาด ไดแก การศึกษา
นมพาสเจอรไรซขนาด 200 มิลลิลิตร 450 มิลลิลิตร และ 830 มิลลิลิตร ซ่ึงนมในแตละกลุมนั้นยังประกอบไป
ดวยนมยี่หอตางๆ  

ขอมูลที่ไดเก็บจากการศึกษาสินคาแตละกลุมคือ ปริมาณและมูลคายอดขายของสินคาทั้งหมดภายใน
กลุมที่เกิดขึ้นจากการทดลองเพิ่มจํานวนความกวางของพื้นที่วางสินคา(ขา/Face) ทีละหนึ่งหนวยใหกับสนิคาทีม่ี
ยอดขายเปนอันดับที่ 1 และ 2 ภายในกลุม ขอมูลดังกลาวไดถูกนํามาคํานวณหาคาความยืดหยุนของพื้นที่ และ
กําไรขั้นตนตอพื้นที่ เพื่อนํามาวิเคราะหหาขอสรุปถึงสาเหตุและผลกระทบที่มีตอยอดขายที่เกิดขึ้น เพื่อเปน
แนวทางในการชวยเพิ่มประสิทธิภาพการจัดสรรพื้นที่ช้ันวางและจัดการสินคาคงคลังรวมถึงควบคุมคาใชจายที่
ไมจําเปนใหกับรานคาปลีกไดในอนาคต 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 
 ผลที่ไดจากการศึกษาการจดัสรรพื้นที่ช้ันวางใหกับสินคาอายุส้ันอันไดแก นมพาสเจอรไรซ ซ่ึงถูกแบง
ออกเปน 3 กลุมตามขนาด สามารถสรุปไดดังนี ้

 

5.1.1 นมพาสเจอรไรซขนาด 200 มิลลิลิตร 
ผลจากการศึกษาพบวาปริมาณและมูลคายอดขายของสินคานมชนิดที่มยีอดขายอนัดบัที่ 1 และ 2 มีการ

เปล่ียนแปลงไปในทิศทางเดยีวกับการเปลีย่นแปลงของพื้นที่วางสินคา นั่นก็คือยอดขายเพิ่มขึ้นจากการเพิ่มพืน้ที่
วางสินคา หากแตเปนการเพิ่มขึ้นในอัตราที่ลดลง  

สําหรับยอดขายโดยรวมของกลุมนมพาสเจอรไรซขนาด 200 มิลลิลิตรก็มีทิศทางการเปลี่ยนแปลงไป
ในทางเดยีวกบัการเพิ่มขึ้นของพื้นที่วางสนิคาเชนกนั โดยที่คากําไรขั้นตอตอพื้นทีห่รือGMROS มีแนวโนม
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เพิ่มขึ้นเมื่อมีการเพิ่มพื้นทีว่างสินคาจาก 1 ขาเปน 2 ขา และจาก 2 ขาเปน 3ขา แตเมือ่เพิ่มพื้นทีว่างสินคาเปน 4
ขา คากําไรขั้นตนตอพื้นที่กลับมีคาลดลง  

 

5.1.2 นมพาสเจอรไรซขนาด 450 มิลลิลิตร 
ผลจากการศึกษาพบวาปริมาณและมูลคายอดขายของสินคานมชนิดที่มยีอดขายอนัดบัที่ 1 และ 2 มีการ

เปล่ียนแปลงในทิศทางที่เพิม่ขึ้นเมื่อมีการเพิ่มพื้นทีว่างสินคาใหกับสินคาดังกลาว  

ในสวนของยอดขายรวมเมือ่มีการเพิ่มพื้นที่วางสินคาใหกับสินคานมชนิดที่มียอดขายเปนอันดับที ่ 1 
พบวามีทิศทางเพิ่มขึ้นเมื่อเพิ่มพื้นที่วางสินคาจาก 1ขาเปน 2ขาและ 3ขาตามลําดับ แตยอดขายรวมกลับลดลงเมื่อ
เพิ่มพื้นทีว่างสินคาเปน4 ขา 

ในสวนของยอดขายรวมเมือ่มีการเพิ่มพื้นที่วางสินคาใหกับสินคานมชนิดที่มียอดขายเปนอันดับที ่ 2 
พบวามีทิศทางเพิ่มขึ้นเมื่อเพิ่มพื้นที่วางสินคาจาก 1ขาเปน 2ขาเทานัน้ แตยอดขายรวมกลับลดลงเมื่อเพิ่มพื้นที่
วางสินคาเปน 3ขา และ 4 ขาตามลําดับ  

ในสวนของกําไรขั้นตนตอพืน้ที่มีทิศทางเดยีวกับยอดขายรวมคือปรับตัวสูงขึ้นเมื่อมีการเพิ่มพื้นที่
ใหกับสินคาทีม่ียอดขายอนัดบั 1และ2 แตกาํไรขั้นตนตอพื้นที่เร่ิมลดลงเมื่อเพิ่มพื้นทีว่างสินคาเปน 4 ขา 

 

5.1.3 นมพาสเจอรไรซขนาด 830 มิลลิลิตร 
ผลจากการศึกษาสินคานมขนาด 830 มิลลิลิตร พบวาพื้นที่วางสินคาไมมีความสัมพันธกับยอดขายไมวา

จะเปนยอดขายของสินคาที่มียอดขายเปนอันดับที่ 1 หรือ อันดับที่ 2เอง หรือแมแตยอดขายโดยรวมก็ตาม 

 ในสวนของกาํไรขั้นตนตอพื้นที่มีแนวโนมลดลงเรื่อยๆเมื่อมีการเพิ่มพืน้ที่จัดวางสินคาไมวาจะกับ
สินคาที่มียอดขายอันดับที1่ หรือ 2 

 

5.2 อภิปรายผล 
 
 ปจจัยที่มีผลกระทบตอยอดขายนอกเหนือจากการเพิ่มหรือลดพื้นที่วางสินคามีอยูดวยกันหลายปจจัย 
ไดแก ชนิดของสินคาที่นําออกจากพืน้ทีข่าย ชนิดของสินคาที่เพิ่มพืน้ที่วางสินคา ขนาดบรรจุของสินคา สินคา
ทดแทน และพฤติกรรมของผูบริโภค ซ่ึงสามารถสรุปไดดังนี ้
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 5.2.1 นมพาสเจอรไรซขนาด 200 มิลลิลิตร  
สินคาที่นําออกจากพืน้ที่ขายคือ นมยี่หอCชนิดพรองมันเนย นมยี่หอCชนิดขาดมันเนย และนมยีห่อC

ชนิดจืดตามลําดับ สวนสินคาที่ทําการเพิม่พื้นที่ขายคือนมยี่หอAชนิดจืดและนมยีห่อBชนิดจืด ผลการศึกษา
พบวาสินคาทีน่ําออกสามารถทดแทนกนัไดดวยสินคาชนิดอื่น ซ่ึงสินคาที่เพิ่มพื้นทีข่ายนั้นก็เปนหนึ่งในสินคาที่
สามารถทดแทนได ชวยใหอุปสงคของลูกคาที่มีตอตัวสินคาไมสูญหายไปทั้งหมดและยังเปนการสงเสริมให
สินคาที่มียอดขายดีไดใชพื้นที่ไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น   

การที่ยอดขายรวมของสินคานมขนาด 200 มลิลิลิตรเพิ่มขึ้นจากการเพิ่มพื้นที่วางสินคานั้น แสดงให
เห็นวาผูบริโภคสามารถหาสินคาอ่ืนมาทดแทนสินคาที่นาํออกจากชั้นวางไดเนื่องจากเปนสินคาที่มคีุณลักษณะ
และราคาใกลเคียงกัน แตมคีวามดึงดดูใจแกผูบริโภคมากกวา ซ่ึงสงผลโดยตรงตอกําไรขั้นตนตอพื้นที่ หรือ  
GMROS ที่ปรับตัวสูงขึ้นตามกําไรขั้นตนที่เพิ่มขึ้น  

ในสวนของคาความยืดหยุนไดสะทอนใหเห็นถึงความดึงดูดใจของสินคาที่มีตอผูบริโภคที่เพิ่มมากขึ้น
จากการที่ลูกคาสามารถมองเห็นตวัสินคาไดมากขึ้นซึ่งออกมาในรูปของการเพิ่มพื้นที่วางสินคา ซ่ึงสงผลให
ยอดขายดีขึ้นตามลําดับเชนกนั ผลจากการทดลองพบวาสินคาขนาด 200 มิลลิลิตร มีการกระตุนการบริโภคไดดี
ที่สุดเมื่อจัดใหสินคามีพื้นที่วาง 3 ขา ไมวาจะกับสินคาที่มียอดขายอนัดับที่ 1หรือ 2 ซ่ึงมียอดขายเพิ่มขึ้น 5 
หนวยเทากัน 

 

5.2.2 นมพาสเจอรไรซขนาด 450 มิลลิลิตร 
ผลจากการศึกษาแสดงใหเหน็วาสินคาที่นาํออกจากชั้นวางมีผลตอยอดขายโดยรวม ซ่ึงในกรณนีี้คอืนม

ยี่หอAรสช็อคโกแลต นมยีห่อAรสกาแฟ และนมยี่หอBรสกาแฟตามลําดับ โดยทีเ่มื่อมีการนํานมยี่หอAรสช็อค
โกแลตออกจากชั้นวาง ยอดขายรวมมิไดตกลงไปจากการขาดหายไปของสินคาเพราะวามีสินคาทดแทนคือ นม
ยี่หอBรสช็อคโกแลตซึ่งมีลักษณะใกลเคียงกับสินคาที่นาํออก แมจะทดแทนไดไมทั้งหมดแตก็ไมสงผลในทาง
ลบกับยอดรวม และยังสงผลดีเมื่อเพิ่มพืน้ที่วางสินคาใหกับสินคาที่มยีอดขายเปนอนัดับที่ 2 ไดแกนมยีห่อB
รสช็อคโกแลตซึ่งมีรสเดียวกับสินคาที่นําออกจากชั้นวาง ทําใหยอดขายของตัวสินคาเพิ่มขึ้นถึง35%  

ขณะที่เมื่อนํานมยี่หอAรสกาแฟและนมยีห่อBรสกาแฟออกจากพืน้ทีข่ายกลับสงผลลบตอยอดขาย
โดยรวม เนือ่งมาจากขาดสินคาทดแทนที่มีรสเดียวกันนั่นคือ “รสกาแฟ” ซ่ึงสงผลตอกําไรขั้นตนและคา 
GMROSซ่ึงมีคานอยที่สุดเมือ่นํานมทั้ง3ชนิดออกจากพืน้ที่ขายดวย 

 

 5.2.3 นมพาสเจอรไรซขนาด 830 มิลลิลิตร 
 ผลจากการศึกษาสินคานมขนาด 830 มลิลิลิตรแสดงใหเห็นวาขนาดบรรจุของสินคาและพฤติกรรมของ
ผูบริโภค มีผลตอยอดขาย กลาวคือ กลุมลูกคาหลักที่ซ้ือนมพาสเจอรไรซขนาด 830 มิลลิลิตร นั้นจะเปนกลุม
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ครอบครัวที่อาศัยอยูในบริเวณราน เนื่องจากสินคามีขนาดใหญ น้าํหนักมาก ไมสะดวกที่จะถือสินคาเดิน
ทางไกลๆ ทําใหกลุมลูกคานี้มีลักษณะเปนลูกคาประจํา  ซ่ึงผลจากการทดลองพบวาการเพิ่มพืน้ที่วางสินคา
ใหกับสินคาทีม่ียอดขายอนัดบัที่ 1 และ 2ไมใชปจจยัดึงดูดใหลูกคากลุมนี้บริโภคเพิม่ขึ้น แมวาจะเพิ่มพื้นทีว่าง
สินคาจนเปน4ขาก็ตาม และการเพิ่มพื้นทีข่ายนั้นยังสงผลตอคาGMROS ที่จะลดลงเรื่อยๆเมื่อมีการเพิ่มพื้นที่ขาย
ใหกับสินคา ซ่ึงแสดงใหเห็นถึงประสิทธิภาพของการใชพืน้ที่วางสินคาลดลง 

 

5.3 ขอเสนอแนะ 
 
 5.3.1 ขอเสนอแนะสําหรับรานคาปลีก  
 งานวิจยันี้มเีปาหมายเพื่อพัฒนารูปแบบการจัดวางสินคาใหรานคาปลีกสามารถนําผลการทดลองนี้ไป
ประยุกตใชกบัรานคา โดยมีการประยกุตขอมูลตางๆใหเขากับราน ไมวาจะเปนลักษณะสินคา ลักษณะรานคา 
ทําเล กลุมลูกคาเปนตน ซ่ึงรานคาสามารถพัฒนาตัวแบบการจัดวางที่เหมาะสมสําหรับรานคาไดเอง เพื่อเพิ่ม
ยอดขายใหกับราน มีการจัดวางสินคาใหโดดเดนขึน้ กระตุนใหลูกคาบริโภคมากขึ้น และยังสามารถจัดการ
สินคาคงคลังไดดีขึ้นดวย  และเพื่อส่ิงสําคัญที่สุดสําหรับรานคานั่นคือกําไรที่มากขึ้น 

 

5.3.2 ขอเสนอแนะสําหรับธุรกิจคาปลีก 
 ในปจจุบนัธุรกิจคาปลีกมีการแขงขันอยางรุนแรงทั้งในดานจํานวนสาขา ราคา การใหสวนลด และการ
โฆษณา ดังนัน้รานคาปลีกควรพัฒนาการจัดการและการบริหารใหมปีระสิทธิภาพมากขึ้น เพื่อความอยูรอดโดย
อาศัยระบบการจัดการโซอุปทาน ซ่ึงแนวคดิหรือเครื่องมือทางดานการบริหารจัดการที่สามารถนํามาใช เพื่อการ
พัฒนาระบบโซอุปทานธุรกิจคาปลีก  ไดแก ระบบที่เรียกวา  Efficient Consumer Response หรือ ECR (อีซีอาร) 

  ECR  เปนแนวคิดดานการจดัการสมัยใหมในธุรกิจคาปลีก  โดยจะเนนย้ําความสําคัญของการ
รวมมือกันระหวางสมาชิกในระบบโซอุปทานธุรกิจคาปลีก  เพื่อที่จะลดตนทุนในการดําเนินงาน  และสามารถ
ตอบสนองความตองการของลูกคาไดดยีิ่งขึ้น  เร็วข้ึน  ดวยตนทุนต่ําลง  แนวความคิด ECR นี ้  จะตองอาศัย
ความรวมมือกนัในการทํากิจกรรมทางการคาและโลจิสติกส ระหวางผูที่มีสวนในการจัดสงสินคาและรานคา
ปลีก  โดย ECR มีองคประกอบหลัก  3  สวนไดแก 

• การจัดการดานอุปสงค  (Demand Management)  

• การจัดการดานอุปทาน  (Supply Management) 

• การพัฒนาและประยกุตใชเทคโนโลยี  (Enabling Technology) 
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   5.3.2.1 การจัดการดานอปุสงค (Demand Management) เพื่อสนองความตองการผูบริโภค  

  การบริหารงานดานความตองการของผูบริโภคนั้น เปนตัวแปรที่สําคัญที่จะกําหนดวาแผนการ
บริหารงานนี้จะประสบผลสําเร็จหรือไม เนื่องจากถาความตองการของผูบริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงขึ้นมาโดย
ไมคาดคิด  จะสงผลกระทบตอการดําเนนิงานในสวนอื่นๆ ทั้งหมด  ในการบริหารงานดานความตองการของ
ผูบริโภคนั้น ประกอบไปดวย  4  สวนสําคัญ ดังตอไปนี้  

• พัฒนากลยุทธและศักยภาพ  (Strategy & Capabilities)   

• การบริหารความหลากหลายของสินคาอยางมีประสิทธิภาพ  (Optimise Assortments)  

• การสงเสริมการขายอยางมีประสิทธิภาพ  (Optimise Promotion) 

• วิธีการนําเสนอสินคาใหมอยางมีประสิทธิภาพ  (Optimise Introductions) 

 

  5.3.2.2 การจัดการดานอปุทาน (Supply Management) เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพใน การดําเนิน
ธุรกิจ  
  การจัดการดานอุปทานนี้ ถือเปนสวนสําคัญไมนอยไปกวาการจัดการดานอุปสงคของผูบริโภค 
การปรับปรุงกระบวนการจัดสงสินคา/การจัดเก็บสินคา ซ่ึงนําไปสูการพัฒนาการดําเนินงานที่มปีระสิทธิภาพ  
เพิ่มความนาเชือ่ถือในการจัดการและชวยลดตนทุนในสวนคลังสินคา  ซ่ึงการบริหารงานดานอุปทานนี้  
ประกอบไปดวยสวนตางๆ  6  สวน ไดแก  

• ระบบการสั่งซ้ือสินคาโดยอัตโนมัติ  (Automated Store Ordering) 

• การจัดสงและเติมสินคาอยางตอเนื่อง  (Continuous Replenishment) 

• การเคลื่อนยายสินคาในคลัง  (Cross Docking) 

• การประสานงานรวมกับซัพพลายเออร  (Integrated Suppliers)  

• การดําเนนิงานที่เปนทีว่างใจได  (Reliable Operation)    

• การผลิตที่สอดคลองกับความตองการของผูบริโภค  (Synchronised Production) 
 
  5.3.2.3 การพัฒนาและประยุกตใชเทคโนโลยี (Enabling Technology) 
  การแลกเปลี่ยนขอมูลทางการคา และการสื่อสารกันทางระบบอิเล็กทรอนิกส  เปนหนึ่งใน
เทคโนโลยีที่ชวยใหการจัดสงสินคาและการเติมสินคาเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ เชนเดียวกับการที่ธุรกิจควร
ตองทราบตนทุนในการดําเนินงานในแตละกิจกรรมอยางถูกตอง  รวมถึงตนทุนจากการนําเทคโนโลยีมาใชงาน  
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ในปจจุบนัพบวา กิจการตางๆ ที่นําเทคโนโลยีมาใชในการติดตอส่ือสารกับคูคาสามารถปฏิบัติงานไดรวดเร็วขึ้น
และลดขอผิดพลาดจากการดําเนินงาน  รูปแบบของระบบอิเล็กทรอนิกสที่มีใชอยูในปจจุบนั  ไดแก 

• การแลกเปลี่ยนขอมูลทางอิเล็กทรอนิกส  (Electronic Data Interchange : EDI) 

• การหักบัญชีและโอนเงินทางอิเล็กทรอนิกส  (Electronic Fund Transfer : EFT) 

• ระบบรหัสสินคาและการจดัเก็บฐานขอมูล  (Item Coding and Database Maintenance) 

• การหาตนทนุกิจกรรม  (Activity Based Costing : ABC) 

 

5.4 ขอเสนอแนะในการศึกษาครั้งตอไป 
 

5.4.1 การวิจยัครั้งตอไปควรมีการพิจารณาถึงเรื่องตนทุนตางๆที่เกิดขึ้นของรานคาดวยเชน คาใชจายใน
การสั่งซ้ือ ตนทุนในการเกบ็รักษา คาใชจายในการเติมสินคา คาใชจายในการจางพนักงาน ขอจํากัดของพื้นที่
วางสินคา เพื่อพัฒนารูปแบบการจัดวางสินคาใหสมบูรณยิ่งขึ้น 

 

5.4.2   การวิจยัคร้ังนี้ตั้งอยูบนสมมติฐานทีว่าสินคาบนชัน้วางหามขาด ซ่ึงผลที่ไดทําใหทางรานตองส่ัง
สินคามาเปนจาํนวนมาก และเนื่องจากสินคาที่สนใจเปนสินคาที่มีอายุจาํกัดคือประมาณ 7 วัน สงผลใหมีสินคา
หมดอายเุปนจาํนวนหนึ่ง ซ่ึงการวิจัยคร้ังตอไปควรนําขอมูลการหมดอายุของสินคาเขาไปพิจารณาในการ
ออกแบบการจัดวางสินคาดวย 
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