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บทคัดย่อ 
 

          ภายใต้สภาวะ New Normal ผู้ประกอบการค้าปลีกสมัยใหม่ต้องเผชิญกับความท้า
ทาย ในการด าเนินธุรกิจที่ยากล าบากขึ้น และอาจจะต้องใช้เวลาที่ยาวนานกว่าที่คาดหวังใน
การกลับมาฟ้ืนตัวของธุรกิจ และแม้คาดการณ์ว่าตลาดจะกลับมาฟ้ืนในปี 2564 หลังจากที่
หดตัวในปี 2563 แต่จากสถานการณ์ ณ.เวลานี้การค้าปลีกสมัยใหม่จะปรับตัวอย่างไรเพ่ือให้
อยู่รอด ตามแนวคิดสายโซ่คุณค่า 1) ท าอย่างไรที่จะสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งได้ ? 
(Differentiation) โดยมองหาว่า ณ จุดใดบ้างใน Value Chain ที่จะสามารถสร้างความ
แตกต่างให้กับสินค้าหรือบริการ 2) ท าอย่างไรให้เกิดความได้เปรียบด้านต้นทุน? (Cost) โดย
มองหาว่า ณ จุดใดบ้างใน Value Chain ที่จะสามารถสร้างความได้เปรียบทางด้านต้นทุน 
สายโซ่คุณค่าประกอบด้วยความสัมพันธ์ (Linkage) ขององค์ประกอบทั้งสองส่วนที่อยู่ใน
ระดับที่มีความแตกต่างกัน ความสามารถในการผสมผสานองค์ประกอบทั้งสองส่วนที่
เหมาะสม (Optimal) ทั้งในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมหลัก (Primary Activities) และ
กิจกรรมรอง (Support Activities) เป็นการสร้างคุณค่าหรือประโยชน์อ่ืน ๆ มาประกอบกัน
ให้เป็นประโยชน์สุดท้ายที่ลูกค้าต้องการ โดยมีขั้นตอนของกระบวนการสร้างคุณค่าที่
ต่อเนื่องกันเป็นทอดๆ เพ่ือสร้างประโยชน์สุดท้ายในผลิตภัณฑ์และบริการ ส่งมอบต่อให้ลูกค้า
ได้ใช้ประโยชน์  
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Abstract 
 

Under the new normal condition, modern retail trade entrepreneurs have 
to face challenges in dealing with more difficulties in business and taking longer 
times than expected to recover the business. Even though the business is expected 
to be recovered in 2021 after its downfalls in 2020, how the modern retail trades 
adapt themselves to survive according to the concept of value chains is crucial.  1) 
How to create differentiation from the competitors by focusing on any aspect in the 
value chain to create their differences in commodities and services 2)  Wow to 
create an advantage in cost by focusing on any aspect in value chain to build an 
advantage in the cost. Value chains consist of the linkages of two different 
components. The capacity in optimally integrating the two components of primary 
activities and support activities is how the value and other benefits are created. 
These can be combined for the final benefits needed by the customers. This 
includes steps of the process of creating continuous chain of values to build the 
final benefits of products and services delivered to the customers to utilize.        
 
Keywords: Value Chain; Retail Trade 

 
บทน า 
 

การเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่อันเนื่องมาจากเทคโนโลยีดิจิทัล หรือ Digital Disruption 
เป็นการปฏิรูปเทคโนโลยีและรูปแบบร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Business Model Modern 
Trade) ที่ต้องใช้นวัตกรรมและเทคโนโลยีเป็นตัวขับขับเคลื่อน เพ่ือยกระดับการให้บริการ
และการบริหารจัดการก าไร รวมถึงการเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมองค์กรที่ เสริมพลัง น าพาให้
พนักงานมีส่วนในการสร้างคุณค่าของแบรนด์และส่งมอบประสบการณ์  การให้บริการแบบ
ส่วนตัวได้ในทุกช่องทาง โดยเฉพาะลูกค้า Gen Y (Marketing oops!,2016) มีการเชื่อมต่อ
กับโลกดิจิทัลในอัตราที่สูงขึ้น ผ่านการใช้สมาร์ทโฟนและอินเตอร์เน็ตตลอดเวลา โดย 32% 
ของประชากรไทยคือกลุ่ม Gen Y ที่ปฏิเสธไม่ได้ว่าเป็นก าลังขับเคลื่อนส าคัญ ที่ท าให้เกิด
ระบบการซื้อขายในรูปแบบใหม่  เช่น ระบบไร้เงินสด (Cashless systems) หากร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ไม่สามารถน าเสนอความสะดวกสบาย ในระบบการรับช าระเงินมาตอบสนอง ก็มี
โอกาสสูงที่จะไม่ได้รับความสนใจจากลูกค้าในกลุ่ม Gen Y ผลส ารวจพบว่ากว่า 66% ของ
รายได้จากร้านค้าปลีก มาจากการซื้อสินค้าผ่าน Online (มิสเตอร์ร ิชาร์ด ไรท์,2016) 
เพราะฉะนั้น Smartphone ไม่ใช่แค่ท าหน้าที่หาข้อมูลสินค้า แต่เป็นช่องทางในการช าระเงิน
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ด้วย ในส่วนของการตลาด Brand สามารถน าเทคโนโลยีเหล่านี้เข้ามามีส่วนร่วม เพ่ือสร้าง
การขายแบบครบวงจร ด้วยการมี Catalog สินค้าออนไลน์ บันทึกประวัติการซื้อของลูกค้า 
รายการสินค้าที่ลูกค้าสนใจ รวมถึงการเช็คสินค้าคงเหลือในคลังสินค้าได้ จาก 67% ของผู้ซื้อ
สินค้าออนไลน์จะให้ความส าคัญกับ“ราคา”ก่อนเป็นอันดับแรก ตามมาด้วย 51%“การจัดส่ง
ที่รวดเร็ว” และ 42% “การคืนสินค้า” แม้ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับเรื่องราคาก่อน แต่
อีก 2 ปัจจัยก็ถือเป็นสิ่งส าคัญไม่แพ้กัน คือแบรนด์ของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่ต้องมีนโยบายที่
จะตอบค าถามแทน และการอ านวยความสะดวกสบายให้ถึงที่สุด เป็นเรื่องยากที่จะรักษา
ความได้เปรียบในการแข่งขันได้อย่างต่อเนื่อง ร้านค้าปลีกสมัยใหม่สามารถหลีกเลี่ยงปัญหา
ความไม่พอใจดังกล่าวได้ โดยการให้องค์ความรู้แก่พนักงาน ซึ่งพนักงานต้องรู้มากกว่าข้อมูล
ของตัวผลิตภัณฑ์ คือต้องรู้เกี่ยวกับสต๊อกสินค้า คลังสินค้าและช่องทางการจัดจ าหน่าย
ทั้งหมด การให้ข้อมูลที่ชัดเจนแบบเรียลไทม์เกี่ยวกับการจัดเก็บสินค้าและความสามารถใน
การจัดส่งสินค้าที่ถูกต้อง ถูกที่ ถูกเวลา  
 
สายโซ่คุณค่า (Value Chain) 
 

สายโซ่คุณค่า หมายถึง กิจกรรมที่มีความสัมพันธ์และเชื่อมโยงกัน เพ่ือสร้าง
มูลค่าเพ่ิมให้กับปัจจัยการผลิต โดยเริ่มตั้งแต่กระบวนการน าวัตถุดิบป้อนเข้าสู่กระบวนการ
ผลิต กระบวนการจัดจ าหน่าย กระบวนการจัดส่งสินค้าสู่ผู้บริโภค และกระบวนการบริการ
หลังการขาย การสร้างคุณค่าให้กับสินค้าหรือบริการนั้น อาจจะเป็นการกระท าโดยบริษั ท
เดียวหรือหลายบริษัท ด้วยการแบ่งขอบเขตของกิจกรรมแล้วส่งต่อคุณค่าในแต่ละช่วง
ต่อเนื่องกันไป (ยรรยง ศรีสม ,2010) สายโซ่คุณค่า หมายถึง การสร้างคุณค่าหรือประโยชน์
อ่ืนๆ มาประกอบกันให้เป็นประโยชน์สุดท้ายที่ลูกค้าต้องการ โดยมีขั้นตอนของกระบวนการ
สร้างคุณค่าที่ต่อเนื่องกันเป็นทอดๆ เหมือนห่วงโซ่ของกิจกรรมที่มีความเกี่ยวพันกัน เพ่ือสร้าง
ประโยชน์สุดท้ายในผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพ่ือส่งต่อไปให้ลูกค้าได้ใช้ประโยชน์ การวิเคราะห์
สายโซ่คุณค่า เป็นการวิเคราะห์เพ่ือพิจารณาถึงความสามารถของกิจการในการแข่งขัน โดย
การศึกษาถึงกิจกรรมต่าง ๆ ทั้งกิจกรรมหลักและกิจกรรมสนับสนุน สามารถช่วยให้ได้เปรียบ
ด้านต้นทุนหรือความสามารถในการสร้างความแตกต่าง เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน  

ในปี พ.ศ.2528 ศาสตราจารย์ ไมเคิล อี พอร์เตอร์ (Michael E. Porter,1985) แห่ง 
Harvard Business School ได้ให้แนวความคิดของสายโซ่คุณค่าว่า เป็นคุณค่าหรือราคา
สินค้าที่ลูกค้าหรือผู้ซื้อยอมจ่ายให้กับสินค้าตัวใดตัวหนึ่ง ซึ่งคุณค่าของสินค้าเหล่านี้  เป็นผล
จากการโยงใยคุณค่าต่าง ๆ ในกระบวนการผลิตหรือด าเนินงานของบริษัทเจ้าของสินค้า ที่มี
กิจกรรมต่างๆ เกิดขึ้นมากมายระหว่างการด าเนินงาน โดยมีความสัมพันธ์กันคล้ายลูกโซ่
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แบบต่อเนื่อง การที่จะตรวจสอบว่าสินค้าและบริการ มีคุณค่ามากจากกิจกรรมใดและมี
คุณค่าน้อยจากกิจกรรมใด ก็อาจศึกษาได้จากกิจกรรมในสายโซ่คุณค่า 

 แนวความคิดนี้  ไมเคิล อี พอร์ - เตอร์ มองธุรกิจว่าเป็นลูกโซ่แห่งกิจกรรม ที่
สร้างสรรค์คุณค่าต่อเนื่องสัมพันธ์กันเหมือนกับลูกโซ่ เพ่ือส่งมอบคุณค่าทั้งหมดให้กับลูกค้า 
การวิเคราะห์แนวความคิด“สายโซ่แห่งคุณค่า” (Value Chain) นั้น เป้าหมายในการ
วิเคราะห์ก็คือ ต้องการดูว่ากิจกรรมส่วนใดของสายโซ่แห่งคุณค่า ที่จะเป็นองค์ประกอบส าคัญ
ที่สุด ซึ่งถือเป็นกุญแจส าคัญส าหรับความส าเร็จของธุรกิจ (Key Success Factor) โครงสร้าง
ของสายโซ่แห่งคุณค่า สามารถแยกองค์ประกอบหลักๆ ออกเป็น 2 ส่วน คือ  ส่วนหนึ่งถือ
เป็นองค์ประกอบพ้ืนฐานหรือกิจกรรมหลัก (Primary Activities) และอีกส่วนหนึ่งนั้นเป็น
องค์ประกอบสนับสนุนหรือกิจกรรมสนับสนุน (Support Activities) 

องค์ประกอบส่วนที่สองของสายโซ่คุณค่า คือองค์ประกอบสนับสนุนหรือกิจกรรม
สนับสนุน (Support Activities)  ซึ่งมีองค์ประกอบย่อยทั้งหมด 4 ส่วน โดยส่วนแรกเป็น
โครงสร้างพ้ืนฐานของธุรกิจหรือองค์กร (Firm  Infrastructure)  ส่วนที่สองก็คือทรัพยากร
มนุษย์  (Human Resource) ส่วนที่สามก็คือ สถานภาพหรือลักษณะของเทคโนโลยี 
(Technology) และส่วนที่สี่ก็คือความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบหรือทรัพยากรต่างๆ 
(Procurement) ดังภาพที่ 1 

 
 

แผนภาพที่ 1  : โครงสร้างสายโซ่คุณค่า (Value Chain) 
ที่มา   : Michael E. Porter.1985 
 

สายโซ่คุณค่า (Value Chain) ถือเป็นความได้เปรียบส าคัญ ในการประกอบธุรกิจ
ให้ประสบผลส าเร็จ เป็นการสร้างความสามารถในการดึงดูดผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้า
หรือใช้บริการ ด้วยการส่งมอบคุณค่าของสินค้า/บริการ ที่สามารถสร้างความพึงพอใจแก่
ผู้บริโภค และเมื่อภาพทัศน์ปรากฏในตลาดการค้าเสรี สภาวการณ์แข่งขันย่อมผลักดันให้
ผู้ประกอบการต่างจ าเป็นต้องสร้างความได้เปรียบ และเมื่อวิเคราะห์ถึงการสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันแล้ว (โครงการพัฒนาประสิทธิภาพ ,2556) สิ่งที่ผู้ประกอบการต้อง
มองหา 2 สิ่งคือ  

ภาพที่ 1 โครงสร้างสายโซ่คุณค่า (Value Chain) 
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1. ท าอย่างไรที่จะสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งได้? (Differentiation Leadership) 
โดยมองหาว่า ณ จุดใดบ้างใน Value Chain ที่จะสามารถสร้างความแตกต่างให้กับสินค้า
หรือบริการ เพ่ือสร้างความได้เปรียบจากคู่แข่ง การสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งจึงเป็น
หนทางในการสร้างความเข้มแข็งต่อการแข่งขัน เนื่องจากในปัจจุบันในโลกแห่งข้อมูลข่าวสาร 
ผู้บริโภคทวีความสามารถในการสืบค้นข้อมูล จากการใช้สมาร์ทโฟนในการเข้าถึงแหล่งข้อมูล 
เพ่ือเปรียบเทียบคุณลักษณะสินค้า เปรียบเทียบราคา และรับรู้ถึงผลิตภัณฑ์พร้อมเลือก
บริโภค ในสิ่งที่ตรงกับความต้องการของตน การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นบนความผันผวน ของ
สภาพการแข่งขันที่ทวีมากขึ้นทั้งระดับในประเทศและต่างประเทศ การสร้างความแตกต่างคือ
ก้าวย่างที่ช่วยให้สินค้า/บริการอยู่รอดจากสภาวะการแข่งขัน การสร้างความแตกต่าง
สอดคล้องกับแนวทางเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (Creative Economy) ทั้ งด้านการพัฒนา
เทคโนโลยีใหม่ๆ ให้ผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความต้องการที่เพ่ิมเติมขึ้นจากเดิม รวมไป
ถึงการพัฒนากระบวนการผลิตสินค้า หีบห่อ หรือการจัดส่งสินค้าในแบบเดิมๆ เป็นวิธีการ
ใหม่ที่สร้างคุณค่าเพ่ิมให้กับสินค้า  

2. ท าอย่างไรให้เกิดความได้เปรียบด้านต้นทุน? (Cost Leadership) โดยมองหาว่า 
ณ จุดใดบ้างใน Value Chain ที่จะสามารถสร้างความได้เปรียบทางด้านต้นทุน ทั้งนี้ในหนึ่ง 
Value Chain อาจจะสร้าง “ความแตกต่าง” หรือ “ความได้เปรียบของต้นทุน” เพียงอย่าง
ใดอย่างหนึ่งหรืออาจมีครบทั้งสององค์ประกอบก็ได้เช่นกัน ขึ้นอยู่กับศักยภาพและความรู้ของ
ผู้ที่อยู่ใน Value Chain นั้นๆ สิ่งที่ส าคัญคือการพิจารณาให้เห็นถึงสิ่งที่ควรจะท าเพ่ือสร้างให้
เกิด “ความได้เปรียบ” ในตลาดอย่างยั่งยืน 

สรุปกล่าวได้ว่าการวิเคราะห์สายโซ่คุณค่าของทรัพยากรต่างๆ เป็นการศึกษาถึง
ส่วนผสมขององค์ประกอบเหล่านี้ (Linkage) ในกรอบที่สัมพันธ์ของ “สายโซ่คุณค่า” (Value 
Chain) ทั้งในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมหลัก (Primary Activities) และกิจกรรมสนับสนุน 
(Support Activities) โดยดูถึงความเหมาะสมของส่วนผสมต่างๆ เหล่านี้ตามลักษณะของ
ธุรกิจ ตลอดจนการวิเคราะห์เรื่องที่จะใช้กิจกรรมภายนอกมาท ากิจกรรมภายใน  ที่หมายถึง
เป็นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างภายในกับภายนอก (Linkage) องค์ประกอบดังกล่าว
ทั้งหมด นอกจากจะเป็นพ้ืนฐานในการวิเคราะห์ธุรกิจ แล้วยังเป็นตัววัดประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลของการใช้ทรัพยากร 
 
รูปแบบการค้าปลีกของไทย (Retail Model of Thailand)  
 

สังคมไทยในอดีต รูปแบบธุรกิจค้าปลีกมีลักษณะเป็นร้านค้าขนาดเล็กหรือตลาดที่
ขายสินค้าที่ใช้เพ่ืออุปโภคบริโภคที่ใช้ในชีวิตประจ าวัน มีสถานที่ตั้งอยู่ในแหล่งชุมชน และใช้
เงินลงทุนจ านวนไม่มาก ในการท าธุรกิจร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมนั้น มีบทบาทส าคัญต่อระบบ
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เศรษฐกิจประเทศไทยมานาน และท าให้เห็นการเปลี่ยนแปลงเศรษฐกิจสังคม จากประเทศ
สังคมเกษตรกรรมสู่ประเทศมุ่งเน้นสังคมอุตสาหกรรม โดยมีการแบ่งงานเป็นระบบมากขึ้น 
นอกจากนี้ยังเป็นแหล่งเชื่อมโยงและกระจายสินค้าขั้นสุดท้าย จากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค โดย
รูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างผู้ผลิต ร้านค้าปลีกและผู้บริโภค เป็นความสัมพันธ์ที่ดีซึ่งกันและ
กัน ปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบโครงสร้างธุรกิจค้าปลีก โดยพัฒนารูปแบบร้านค้าแบบ
ดั้งเดิม ให้ทันสมัยและสะดวกสบายแก่ผู้บริโภคมากขึ้น ซึ่งน าแนวคิดมาจากการลงทุนธุรกิจ
ค้าปลีกขนาดใหญ่ และร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) จากต่างประเทศ มาปรับใช้
ให้เหมาะสมกับธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิมของไทย ท าให้ธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิมเปลี่ยนเป็น
ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่และจ านวนที่เพ่ิมขึ้น รูปแบบการค้าปลีกของไทยในปัจจุบันมี 2 แบบ 
(สมาคมค้าปลีกแห่งประเทศไทย,2018) คือ ธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม และธุรกิจค้าปลีกแบบ
สมัยใหม่  

ธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional Trade) คือ ร้านค้าขายสินค้าเข้าถึง
ผู้บริโภค โดยผ่านบุคคลที่เป็นเจ้าของธุรกิจ ไม่มีระบบการจัดการบริหารงาน มีรูปแบบที่
หลากหลาย ขายสินค้าในพ้ืนฐานความจ าเป็นในการด ารงชีวิต ลักษณะของการด าเนินงาน
แสดงถึงวัฒนธรรม และความเป็นอยู่ของประชาชนในถิ่นนั้น มีการเจรจาต่อรอง ความเป็น
มิตร ความเห็นอกเห็นใจกัน และความเป็นกันเอง ตลอดจนมีการด าเนินธุรกิจ  แบบพอเพียง 
รูปแบบธุรกิจดั้งเดิมปัจจุบันจะแบ่งได้ 6 ประเภท ดังนี้  

1. ยี่ปั๊ว เป็นตัวแทนของสินค้า รับสินค้ามาจากบริษัทโดยตรงแล้วกระจายสินค้าออก
ไป ส่วนมากท าหน้าที่ค้าส่ง พร้อมการกระจายสินค้าให้กับผู้ผลิต ร้านค้าส่วนมากอยู่ในเมือง
ใหญ่ๆ ที่มีการค้าขายดี  

2. ซาปั๊ว เป็นการด าเนินธุรกิจแบบค้าส่ง เพ่ือน าไปขายให้กับลูกค้ารายย่อย มีอยู่ใน
พ้ืนที่นอกเมือง ผู้ค้าขายซื้อสินค้าจากผู้ค้าส่งหลัก ไปขายต่อให้ร้านค้าโชว์ห่วยอีกทอดหนึ่ง 
โดยปกติลูกค้าจะเข้ามาซื้อสินค้าเอง 

3. โชวห่วย เป็นร้านที่ขายเครื่องอุปโภคบริโภค โดยมีหลักแหล่งที่แน่นอนอยู่ในพ้ืนที่
ชุมชน จ าหน่ายสินค้าทั่วไปที่มีความจ าเป็น ใช้ประจ าวัน โดยมีการขายสินค้าทั่วไปเป็นหลัก 
และมีสินค้าจ าพวกอาหารสด 

4.ร้านช า เป็นร้านที่ขายเครื่องอุปโภคบริโภค โดยมีหลักแหล่งที่แน่นอน ส่วนมากอยู่
ในตลาดสด เน้นการขายสินค้า มีจ าหน่ายอาหารสดและขายสินค้าทั่วไปที่จ าเป็น  ต้องใช้
ประจ าวันจ านวนไม่มากนัก  

5. กองคาราวานสินค้า (ตลาดนัด) เป็นสถานที่รวมของผู้ค้าปลีกดั้ งเดิมทุกประเภท 
อาจจะจัดได้ทั้งในอาคารและที่โล่ง ซึ่งมีก าหนดเวลาแน่นอน  

6. ร้านค้าเร่ มีลักษณะการน าสินค้าไปขายในที่ชุมชน หมู่บ้าน โดยมีลักษณะการ
น าส่งสินค้าถึงผู้บริโภคท่ีบ้าน และไม่มีความแน่นอนในการน าไปขายในแต่ละที่ 
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ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) ปัจจุบันร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่เกิดขึ้นใน
ประเทศไทยมีลักษณะรูปแบบเฉพาะแตกต่างกันไป เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
และผลการด าเนินการเป็นหลัก ปัจจุบันจ านวนสาขาเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็วมากกว่า 16,8100 
ร้านค้า ในปี 2018 แต่ในบทความฉบับนี้จะศึกษาเฉพาะรูปแบบร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่ส าคัญ 
ในปัจจุบันมี 5 ประเภท (คณะกรรมาธิการการพาณิชย์ การอุตสาหกรรมและการแรงงาน , 
2559) ดังนี้  

1. ห้างสรรพสินค้า (Department Store) เป็นร้านค้าปลีกมีพ้ืนที่ขายตั้งแต่ 1,000 
ตารางเมตรขึ้นไป เน้นกลุ่มลูกค้ารายได้ปานกลาง-สูง จ าหน่ายสินค้าที่ทันสมัย คุณภาพดี มี
ทั้งสินค้าแบรนด์เนมที่ผลิตในประเทศและน าเข้าจากต่างประเทศ ราคาจ าหน่ายตามราคา
ตลาดหรือสูงกว่า มีการ Stock สินค้าประมาณ 60-90 วัน ผู้ประกอบการที่เป็นผู้น าตลาด 
อาท ิCentral, Robinson และ The Mall  

2. ดิสเคาน์สโตร์ (Discount Store / Hypermarket / Supercenter) เป็นร้านค้า
ปลีกมีพ้ืนที่ขายตั้งแต่ 1,000 ตารางเมตรขึ้นไป เน้นกลุ่มลูกค้ารายได้ปานกลางลงมา 
จ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคในชีวิตประจ าวัน มีกลยุทธ์การตลาดที่ส าคัญ คือ การจ าหน่าย
สินค้าที่ราคาต่ ากว่าราคาตลาด มีการ Stock สินค้าประมาณ 30-45 วัน ผู้ประกอบการ 
ส าคัญ ได้แก่ Big C และ Tesco Lotus  

3. ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) เป็นร้านค้าปลีกมีพ้ืนที่ขายตั้งแต่ 400 ตาราง
เมตรขึ้นไป เน้นกลุ่มลูกค้ารายได้ปานกลาง-สูง จ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภค โดยเฉพาะ
หมวดอาหารที่มีความสดใหม่และหลากหลาย รวมถึงสินค้าน าเข้าจากต่างประเทศ มีการ 
Stock สินค้าประมาณ 10-15 วัน ผู้ประกอบการส าคัญ อาทิ Tops และ Gourmet Market 
และ Foodland เป็นต้น  

4. ร้านสะดวกซื้อ (Convenience Store/ Express/ Mini Mart) เป็นร้านค้าปลีกมี
พ้ืนที่ขายตั้งแต่ 40 ตารางเมตรขึ้นไป จ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคใน ชีวิตประจ าวัน ราคา
จ าหน่ายตามราคาตลาด ส่วนใหญ่ตั้งในแหล่งชุมชน เน้นการบริการและให้ความสะดวกแก่
ลูกค้า มีการ Stock สินค้าประมาณ 15-20 วัน ผู้ประกอบการส าคัญ ได้แก่ 7-Eleven, 
Family Mart เป็นต้น  

5. ร้านขายสินค้าเฉพาะอย่าง (Specialty Store) เป็นร้านค้าปลีกขายสินค้าเฉพาะ
ด้านในสายผลิตภัณฑ์เดียวกัน โดยเน้นสินค้าที่มีคุณภาพ ขณะที่ราคาสินค้าค่อนข้างสูง มีการ 
Stock สินค้าประมาณ 30 วันและประมาณ 7 เดือนถ้าเป็นสินค้าน าเข้าจากต่างประเทศ 
ผู้ประกอบการส าคัญ อาทิ Watsons, Boots และ Super sports  
  นอกจากนี้ ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ยังมีการพัฒนารูปแบบแตกย่อยอีกหลายประเภท 
อาทิ ร้านสินค้าเฉพาะอย่างราคาถูก (Category Killer) เช่น Home Works, Power Buy 
และ Home Pro และร้านขายสินค้าราคาเดียว เช่น ร้าน Daiso และ ร้าน Tokutokuya 
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รวมถึงมีการขยายสาขาสู่ต่างจังหวัดและเจาะ ตลาดชุมชน (ศูนย์วิจัยกรุงศรี,2562) ดังข้อมูล
ในตารางที่ 1 

 
ทางเลือกสายโซ่คุณค่า 
  

โครงสร้างของสายโซ่คุณค่า (Value Chain) นั้น องค์ประกอบทั้งสองส่วนจะมี
ความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันในลักษณะที่เชื่อมโยง (Linkage) ซึ่งจะเหมาะสมแค่ไหนนั้น ขึ้นอยู่
กับลักษณะของธุรกิจแต่ละอย่างหรือสายผลิตภัณฑ์แต่ละชนิด ที่ประกอบด้วยความสัมพันธ์
ขององค์ประกอบทั้งสองส่วน ที่อยู่ในระดับที่มีความแตกต่างกัน ความสามารถในการ
ผสมผสานองค์ประกอบทั้งสองส่วนที่เหมาะสม (Optimal) ย่อมเป็นตัววัดศักยภาพในการ
แข่งขัน หรือเรียกทีว่่าศักยภาพเชิงกลยุทธ์ (Strategic Capability) (สมชาย ภคภาสน์วิวัฒน์, 
2551) ตัวอย่าง ธุรกิจที่เกี่ยวกับขุดเจาะน้ ามัน  องค์ประกอบที่ส าคัญในกิจกรรมหลักคือ
วัตถุดิบ (Inbound Logistic) ซึ่งต้องหามาในราคาถูกและการที่จะให้ได้วัตถุดิบในราคาถูก
นั้ น  ก็ต้ องผูก พันกับองค์ประกอบในการจัดหา (Procurement)  นั่ นคือขึ้นอยู่ กับ
ความสามารถในการหาแหล่งที่มีน้ ามันดิบ ซึ่งก็เป็นความได้เปรียบในเชิงการแข่งขัน 
(Comparative Advantage) ในธุรกิจน้ ามันจะเห็นได้ว่าองค์ประกอบอ่ืนๆ เช่น การบริการ 
การตลาด จะมีความส าคัญรองลงมา องค์ประกอบที่มีความส าคัญที่สุดก็คือองค์ประกอบของ 
Inbound Logistic ซึ่งผูกพันกับ Procurement  องค์ประกอบทั้งสองส่วนจะเป็นตัวชี้วัด
กุญแจแห่งความส าคัญส าหรับธุรกิจ แต่หากเป็นธุรกิจร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ความส าเร็จ
ประการแรกในการบริหารร้านค้าปลีกขึ้นอยู่กับสถานที่ตั้ ง (Location) ที่ หมายถึง  
Outbound Logistic อันรวมถึงช่องทางการจัดจ าหน่ าย (Channel  of  Distribution) 
นอกจากนั้นแล้วความส าเร็จต่อมาในการค้าปลีกประการที่สอง ยังขึ้นอยู่กับการจัดหาสินค้า
ในราคาถูกก็คือ Finished Product (Inbound Logistic) 



 

                         วารสาร มจร อุบลปริทรรศน์  ปีท่ี 6 ฉบับท่ี 3 (กันยายน-ธันวาคม 2564) |        993 

 

 

แต่สิ่งที่มีความแตกต่างระหว่างร้านค้าปลีกและธุรกิจขุดเจาะน้ ามัน  ก็คือในขณะที่
ธุรกิจขุดเจาะน้ ามัน ถ้าจะให้ได้มาซึ่งสินค้าราคาถูกหรือต้นทุนถูกนั้น ขึ้นอยู่กับการจัดหา 
(Procurement) แต่ในส่วนของร้านค้าปลีกถ้าจะให้ได้มาซึ่งสินค้าราคาถูก กลับขึ้นอยู่กับการ
มีอ านาจต่อรอง นั่นหมายถึงการขยายเครือข่ายธุรกิจให้มากที่สุดเท่าที่จะมากได้  ซึ่งหมายถึง
โครงสร้างบริษัท (Firm Infrastructure) ที่อยู่ในส่วนของกิจกรรมสนับสนุน เพราะฉะนั้นใน
กรณีของร้านค้าปลีก สิ่งที่เป็นตัววัดศักยภาพในการแข่งขัน (Strategic Capability) จึงขึ้นอยู่
กับองค์ประกอบสองส่วนในกิจกรรมหลัก (Primary Activities) คือ Finished Product และ 
Outbound Logistic และขึ้นอยู่กับโครงสร้างขององค์กร (Firm Infrastructure) ในส่วน
ของกิจกรรมสนับสนุน (Support Activities)  จากตัวอย่างทั้งสองแสดงให้เห็นถึงวิธีการใน
การวิเคราะห์ถึงสายโซ่คุณค่า ว่าจะมีประสิทธิภาพหรือประสิทธิผลหรือไม่นั้น ย่อมขึ้นอยู่กับ
ความสัมพันธ์ของระบบต่างๆ ตลอดจนกระทั่งการให้น้ าหนักความส าคัญ  ที่ลดหลั่นของ
องค์ประกอบที่แตกต่างกันไปตามชนิดของธุรกิจ ความส าคัญที่ลดหลั่นกันและความสัมพันธ์
ระหว่างองค์ประกอบต่างๆ เหล่านี้  ย่อมเป็นตัววัดถึงความได้เปรียบในเชิงการแข่งขันของ
บริษัทหนึ่งเมื่อเทียบกับอีกบริษัทหนึ่ง 

สรุปโครงสร้างของสายโซ่คุณค่า (Value Chain)  หัวใจส าคัญคือความเหมาะสม
หรือดุลยภาพของการใช้สายโซ่คุณค่าที่สัมพันธ์และได้ผลมากที่สุด (Optimal) การวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ขององค์ประกอบ ตลอดจนน้ าหนักก่อนหลัง (Hierarchy) ขององค์ประกอบใน
สายโซ่คุณค่า (Value  Chain) ย่อมเป็นตัวก าหนดถึงความได้เปรียบเสียเปรียบในเชิงการ
แข่งขันของธุรกิจ อันเป็นขั้นตอนหนึ่งในการวางแผนเชิงกลยุทธ์ การที่จะพิจารณาสายโซ่
คุณค่า ย่อมต้องอาศัยความเข้าใจถึงความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบต่างๆ การที่จะ
วิเคราะห์องค์ประกอบเหล่านี้ ในลักษณะที่แยกส่วนและเทียบกับคู่แข่งนั้น ย่อมไม่ใช่แนวทาง
ที่เหมาะสมและจะท าให้ลักษณะการวิเคราะห์อันจะน าไปสู่การวางแผนเชิงกลยุทธ์ที่ถูกต้อง
นั้นมีจุดอ่อน ขั้นตอนในการวิเคราะห์ จึงหมายถึง ความสามารถในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ในเชิงโครงสร้างขององค์ประกอบที่อยู่ในสายโซ่คุณค่า (Value  Chain) ย่อมเป็นเกาะก าบัง
ป้องกันไม่ให้คู่แข่งเลียนแบบหรือเอาความลับไปใช้ เพราะในหลายกรณีการที่จะเน้นจุดใดจุด
หนึ่ง อาจจะส่งผลกระทบในแง่ลบอีกจุดหนึ่งได้ การที่จะดูถึงความเหมาะสมที่พอดีในการใช้
ทรัพยากร อย่างร้านค้าปลีกแห่งหนึ่งสามารถท่ีจะมีสต็อกสินค้าไว้ได้มาก การที่มีสต็อกสินค้า
ไว้มากนั้น ก็จะกลายเป็นจุดแข็งที่ไม่ต้องไปเผชิญปัญหาการผลิตสินค้าให้ตรงเวลา และ
สามารถส่งของให้ลูกค้าได้เร็วขึ้นถือว่าเป็นจุดได้เปรียบ  แต่ในขณะเดียวกันต้องยอมรับว่า
การทีมี่สต็อกสินค้าไว้นั้น ก็มีจุดอ่อนในด้านต้นทุนการผลิต ต้นทุนทางการเงินสูงขึ้น การที่จะ
วิเคราะห์สายโซ่คุณค่าของร้านค้าปลีก ย่อมข้ึนกับความสามารถในการวิเคราะห์ความพอดีใน
ลักษณะที่มีต้นทุนต่ า แต่ในขณะเดียวกันก็สามารถมีของส่งให้ลูกค้าด้วยเงื่อนไขเวลาที่รวดเร็ว  
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กลไกแห่งการผสานความสมดุลตรงนี้คือจุดที่จะอธิบายถึงความได้เปรียบเสียเปรียบของธุรกิจ 
เมื่อเทียบถึงความสมดุลในระดับนี้กับธุรกิจคู่แข่ง 
 
ทางรอดการค้าปลีกสมัยใหม่ 
 

การค้าปลีกสมัยใหม่ถูกกระทบจากการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีดิจิทัล หรือ 
Digital Disruption (ชมภูนุช แตงอ่อน,2562) เป็นความท้าทายกับยุคใหม่ที่ส่งผลกระทบ
ค่อนข้างมากจากพฤติกรรมผู้บริโภค ที่หันมานิยมช้อปผ่านออนไลน์มากกว่าการซื้อผ่านหน้า
ร้าน ท าให้ร้านค้าปลีกออฟไลน์ต้องเจอผลกระทบอย่างหนัก  การปรับตัวเพ่ือความอยู่รอด
ของธุรกิจเป็นสิ่งที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ แนวคิด New Retail จึงถูกใช้เป็นทางเลือกและทางรอด
ส าหรับธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ กลยุทธ์ Omni-Channel  (MyCloudFulfillment,2020) เป็น
การผสมผสานช่องทางการสื่อสารทั้งออนไลน์ (Online) และการขายหน้าร้าน (Offline) เข้า
ด้วยกัน เพ่ือสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้าอย่างชาญฉลาดอย่างไร้รอยต่อ ช่วยให้ลูกค้ามี
ทางเลือกมากขึ้นและสะดวกสบายที่ สุด ตัวอย่าง Alibaba ยักษ์ ใหญ่ แห่ งธุรกิจ E-
commerce ที่ลงมาเล่นตลาดออฟไลน์มากขึ้น โดยได้ เปิดซู เปอร์มาร์เก็ตชื่อ Hema        
(เหอหม่า) ในประเทศจีน พร้อมกับใช้กลยุทธ์แบบ Omni-Channel เชื่อมต่อร้าน Offline 
เข้ากับฐานลูกค้าที่แข็งแกร่งบน Online เข้าด้วยกันเป็นหนึ่งเดียว อย่างไรก็ตามหากมอง
ย้อนกลับมาที่ไทย จะเห็นว่าร้านค้าปลีกสมัยใหม่แบบออฟไลน์ต่างมุ่งขยายช่องทางสู่การขาย
ออนไลน์มากข้ึนเช่นกัน โดยผสานการท างานของทุกช่องทางระหว่างออฟไลน์กับออนไลน์เข้า
ด้วยกัน เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้มากข้ึน  

แนวคิด New Retail (Brand inside, 2019) เป็นแนวคิดใหม่แต่มีทิศทางเดียวกัน
กับแนวคิดเก่าอย่าง Value Chain เพียงแต่มีการน ามาประยุกต์ใช้จากความคิดสร้างสรรค์ 
ต่อยอดเกิดเป็นนวัตกรรมในการท าธุรกิจ จากความส าเร็จเดิมในการบริหารร้านค้าปลีกขึ้นอยู่
กับสถานที่ตั้ง (Location) อันหมายถึง  Outbound Logistic ที่เป็นช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Channel  of  Distribution) และความส าเร็จในการค้าปลีก ถ้าจะให้ได้มาซึ่งสินค้าราคาถูก
หรือต้นทุนถูกนั้น ขึ้นอยู่กับการจัดหา (Procurement) การจะได้มาของสินค้าราคาถูกข้ึนอยู่
กับการมีอ านาจต่อรอง นั่นหมายถึงการขยายสาขาให้มากที่สุดเท่าที่จะมากได้  ซึ่งหมายถึง
โครงสร้างบริษัท (Firm Infrastructure) และการได้มาซึ่งอ านาจการต่อรองที่ดีที่สุดก็คือ
ทรัพยากรมนุษย์ ที่อยู่ในส่วนของกิจกรรมสนับสนุน เพราะฉะนั้นสิ่งที่เป็นตัววัดศักยภาพใน
การแข่งขัน (Strategic Capability) จึงขึ้นอยู่กับองค์ประกอบสองส่วนในกิจกรรมหลัก 
(Primary Activities) คือ Finished Product และ Outbound Logistic และขึ้นอยู่กับการ
จัดหา (Procurement) โครงสร้างขององค์กร (Firm Infrastructure) และทรัพยากรมนุษย์ 
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(Human Resource) ในส่วนกิจกรรมสนับสนุน (Support Activities) น ามาสู่ทางรอดของ
การค้าปลีกสมัยใหม่ ดังภาพที่ 2 

 
 

แผนภาพที่ 2 : ทางรอดของการค้าปลีกสมัยใหม่ 
 

จากภาพสามารถน ามาเป็นทางเลือกของสายโซ่คุณค่า (Value Chain) และทางรอด
ของการค้าปลีกสมัยใหม่ โดยแบ่งออกเป็น 2 กิจกรรม ดังนี้ 

1. กิจกรรมหลัก (Primary Activities) ประกอบด้วย 
  1.1 การขนส่งขาเข้า (Inbound Logistics) เป็นการหาสินค้ามาขายจาก
ภายในและต่างประเทศ ด้วยการค้นหา Supplier ที่มีสินค้าคุณภาพดี ราคาถูก รวมถึงการ
เป็นตัวแทนจ าหน่ายสินค้าจากต่างประเทศที่มีความแตกต่างเป็น niche product & niche 
marketing ที่ป้องกันไม่ให้คู่แข่งเข้ามาในตลาดได้ง่าย พัฒนาสินค้าที่เป็น House brand มี
ยอดการเคลื่อนไหวของสินค้าสูง โดยใช้ Outsource ในการผลิตที่ได้มาตรฐาน 
  1.2 การปฏิบัติการ (Operation) เป็นการบริหารคลังสินค้าที่ใช้เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligent = AI) ใน การจัดเก็บ วิเคราะห์ข้อมูล จัดส่งสินค้าเข้า
ไปในคลั ง และส่ งออกจากคลั งด้ วยข้อมูลที่ ผ่ านการวิ เคราะห์  (Radio Frequency 
Identification = RFID) ในการจัดเก็บและหาสินค้า ในแต่ละวันร้านค้าแต่ละสาขาจะจัดเก็บ
ข้อมูลจากการขายผ่าน Barcode ของสินค้าทุกรายการที่ขายออกไปจากค้า ข้อมูลที่เกิดขึ้น
ในแต่ละวัน ร้านค้าแต่ละแห่งจะด าเนินการสั่งซื้อมาเติมไปที่คลังสินค้า เพ่ือป้องกันการขาด
สินค้า เจ้าหน้าที่จากคลังสินค้าจะรวบรวมข้อมูลจากร้านค้า มาท าการวิเคราะห์แล้วจัดส่ง
ยอดการขายสินค้าแต่ละรายการ ไปให้ผู้ผลิตสินค้าทุกสัปดาห์  เพ่ือให้ผู้ผลิตสินค้าน าตัวเลข
การขายไปเตรียมการผลิต เมื่อเจ้าหน้าที่คลังสินค้าสั่งสินค้า ผู้ผลิตก็จะจัดส่งสินค้าไปยัง
คลังสินค้า ส่วนระยะเวลาในการจัดส่งขึ้นอยู่กับประเภทของสินค้า ว่าเป็นสินค้าสดหรือสินค้า
แห้ง สินค้าขายดี เมื่อผู้ผลิตสินค้าน าสินค้ามาส่งถึงคลังสินค้า เจ้าหน้าที่คลังสินค้าจะน าไปสู่
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ช่องและชั้นเก็บสินค้าในคลังที่ได้รับการออกแบบให้มีความเหมาะสมกับชั้นวางของ โดย
ระบบ AI จะท าการระบุว่าสินค้าแต่ละรายการ แต่ละประเภทจะต้องจัดเก็บทีใดในคลังสินค้า 
 ในส่วนของการจัดส่งสินค้าไปให้สาขาต่าง ๆ คลังสินค้าจะใช้ AI ในการค านวณว่า 
ยอดสั่งสินค้าของแต่ละสาขารวมกันในแต่ละวันเป็นเท่าไหร่ โดยแยกตามรายการสินค้า ตาม
สายสาขา จากนั้น AI จะค านวณว่า ต้องใช้รถกี่คัน ขนส่งสินค้าอะไร ไปให้ร้านไหน เมื่อได้
จ านวนรถขนส่งและเส้นทางขนส่งแล้ว เจ้าหน้าที่คลังจะ On-line ข้อมูลไปให้บริษัทขนส่ง
ภายนอกที่จ้างให้มาท าการขนส่งสินค้า  ในขณะเดียวกันการจัดสินค้าเข้ารถขนส่ง สินค้าไหน
ที่ต้องลงก่อนจะวางไว้ด้านหน้า ส่วนสินค้าที่ต้องส่งหลังสุดจะไว้ด้านในสุด 

  1.3 การขนส่งขาออก (Outbound Logistics) ที่เป็นช่องทางการจัดจ าหน่าย
หรือสาขาของร้านค้าท่ีมีหน้าร้าน สามารถสแกนดูข้อมูลและตรวจสอบที่มาของสินค้าบนป้าย 
QR Code ข้อมูลของสินค้าทุกชิ้นจะถูกบันทึกผ่าน Blockchain Food Safety Alliance 
ตลอดทั้งสายโซ่คุณค่า ตั้งแต่การผลิตจนถึงจัดส่ง เพื่อเพ่ิมความมั่นใจเรื่องความปลอดภัยทาง
อาหาร 

นอกจากเรื่องความปลอดภัยแล้ว ยังมีการน าพลังงานทดแทนมาใช้ เช่น การน า 
Solar Cells เป็นพลังงานทางเลือกในการลดค่าใช้จ่ายภายในสาขา  และยังมีการท าร้านค้า
เคลื่อนที่ เหมือนกับการขยายสาขา มีลักษณะเป็นตู้ Container ขนาดใหญ่ มีล้อส าหรับ
เคลื่อนที่ได้ ภายในมีสินค้าบริโภคเป็นส่วนใหญ่ การเข้าออกต้องใช้การ Scan Barcode เมื่อ
หยิบสินค้าแล้วมาจ่ายเงินโดยผ่าน Barcode โดยไม่ต้องใช้พนักงานขาย 

  1.4 การตลาดและการขาย (Marketing & sales) การเพ่ิมการขายผ่าน On-
line มีป้ายราคาดิจิทัล (E-price Tag) สามารถเปลี่ยนราคาสินค้าบนชั้นวาง ตามราคาสินค้า
บนช่องทางออนไลน์แบบเรียลไทม์ โดยเฉพาะในช่วงแคมเปญลดราคาและโปรโมชั่น ช าระ
เงินโดยใช้ระบบอาลีเพย์ (Alipay) ด้วยการสแกนบาร์โค้ด หรือจะใช้วิธีการสแกนใบหน้า เป็น
การน าเทคโนโลยีต่างๆ มาช่วยวิเคราะห์ข้อมูลของลูกค้า (Big Data) ไม่ว่าจะเป็นเทคโนโลยี 
Data Analytics และน าข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์ดังกล่าว มาบริหารจัดการและเชื่อมโยง
ธุรกิจค้าปลีกในแต่ละช่องทาง (Online to Offline: O2O หรือ Omni Channel) ซึ่งเป็น
การเชื่อมห้างร้านในโลกออฟไลน์ และเทคโนโลยีในโลกออนไลน์เข้าด้วยกัน  

  1.5 การบริการ (Services) ลูกค้าที่ไม่สะดวกหิ้วของกลับเองและลูกค้าที่สั่ งซื้อ
ออนไลน์ สามารถใช้บริการเดลิเวอรี่ถึงบ้านภายใน 30 นาที ระยะทางจัดส่งไม่เกิน 3 
กิโลเมตร ในซูเปอร์มาร์เก็ตจะมีระบบราง ที่พนักงานสามารถดร็อปและเคลื่อนย้ายตะกร้า
สินค้าไปจัดส่งได้อย่างรวดเร็ว รวมถึงข้อร้องเรียนและการแลกเปลี่ยนสินค้าที่ไม่ได้มาตรฐาน
หรือช ารุด 

นอกจากนั้นแล้ว เมื่อลูกค้าซื้อสินค้าไปแล้ว ถ้าไม่อยากได้ก็สามารถที่จะน ามา
เปลี่ยนเป็นเงินสดได้เต็มจ านวนโดยไม่มีข้อค าถาม หรือลูกค้าจะเปลี่ยนสินค้าก็สามารถ
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แลกเปลี่ยนได้ทุกสาขา เช่น ลูกค้าซื้อเครื่องดื่ม 2 กระป๋องจากร้าน Convenience Store 
สาขาพระรามเก้า เมื่อลูกค้าดื่มไปแล้ว 1 กระป๋อง ได้ขับรถไปท าธุรกิจที่บางนา ลูกค้าอยาก
ได้เครื่องดื่มที่เย็น สามารถน าอีก 1 กระป๋องที่ไม่เย็นไปแลกกับ Convenience Store สาขา
บางนาได้ได้ไม่มีข้อแม้หรือจะแลกเป็นเงินสดคืนก็ได้ในราคาเท่าเดิม 

2. กิจกรรมสนับสนุน (Support Activities) ประกอบด้วย 
  2.1 โครงสร้างพ้ืนฐานขององค์กร (Firm Infrastructure) ประกอบไปด้วย

จ านวนสถานที่จัดจ าหน่ายสาขาของร้านค้าปลีก ยิ่งมีมากเท่าไหร่ในพ้ืนที่เป้าหมายก็จะยิ่ง
ขายได้มากขึ้น อ านาจต่อรองด้านราคากับ Supplier ก็ยิ่งมีมากขึ้น รวมถึงระบบการจ่ายเงิน
และการลงบัญชี มีการบันทึกข้อมูลสารสนเทศ Big Data น ามาวิเคราะห์ท าให้ทราบถึง
พฤติกรรมผู้บริโภค วิธีการช าระเงิน ปริมาณการซื้อ ลักษณะการซื้อ เพ่ือสร้างความพึงพอใจ
ให้แก่ผู้บริโภคแต่ละ Segment ได้ตรงตามเป้าหมาย ที่เชื่อมโยงกับเทคโนโลยีดิจิทัล 

  2.2 การบริหารจัดการทรัพยากรมนุษย์ (Human Resource Management) 
เป็นหัวใจส าคัญส าหรับทุกธุรกิจ เป็นทรัพยากรที่มีค่ามากที่สุด การจะบริหารทรัพยากร
มนุษย์ที่มีอายุต่างกัน การศึกษาต่างกัน ทักษะไม่เหมือนกัน ให้อยู่ในองค์เดียวกัน ด้วยการ
บริหารจัดการแบบเดียวกันไม่ใช่เรื่องง่าย การค้าปลีกสมัยใหม่ต้องบริหารคนอย่างไร เมื่อเป็น
เป็นยุค Digital Disruption บทบาทของทรัพยากรมนุษย์จะต้องไม่ใช้คนที่ท างานซ้ าๆเดิม ๆ 
เนื่องจากมี AI, IoT ที่จะเป็นก้าวส าคัญของการผลักดันธุรกิจค้าปลีกไปสู่อีกหนึ่งขั้นของ
ความก้าวหน้า สู่ความท้าทายการท างานการเปลี่ยนแปลงสู่ยุคดิจิทัล เป็นการขับเคลื่อนทั้งใน
เชิงการเพ่ิมทักษะใหม่ที่จ าเป็น (Reskill) และการเสริมทักษะใหม่ (Up skill) เพ่ือให้เท่าทัน
และสามารถตอบสนองกับโลกดิจิทัล ขณะเดียวกันยังช่วยให้บุคลากรในการเรียนรู้ทักษะ
ใหม่ๆ (Future Skill Set) ที่ช่วยสร้างสรรค์ความคิดใหม่ๆ ท าให้บุคลากรมีส่วนร่วมและการ
วิเคราะห์คาดการณ์แบบเรียลไทม์ ท าให้องค์กรเข้าถึงข้อมูลแบบเรียลไทม์ที่รวดเร็ว เพราะ
เทคโนโลยีจะไม่ได้เพียงแค่เข้ามาเปลี่ยนวิธีการท างาน แต่ยังรวมไปถึงการสื่อสารระหว่าง
พนักงานด้วยกันเองด้วย เป็นการเพ่ิมศักยภาพและพัฒนาการเรียนรู้  เป็นแรงจูงใจทั้งกับ
พนักงานประจ าและพนักงานชั่วคราว ผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ต่างๆ ทุกที่ทุกเวลา ไปจนถึงเกิด
การพัฒนาทักษะต่างๆ ในระยะยาว 

  2.3 การจัดซื้อจัดจ้าง (Procurement) เป็นการหาสินค้ามาขายและผลิตเอง ทั้ง
ด้านคุณภาพ ราคา อ านาจต่อรอง มุ่งเน้นทางด้าน Demand size ตรงตามความต้องการของ
ลูกค้าเป้าหมายเป็นหลัก ว่าต้องการสินค้า/บริการ ตรงตาม Segment Target และ 
Positioning รวมถึงการขยายสาขาในท าเลที่ดีสุดถึงแม้จะมีราคาแพงก็ตาม 

  2.4 เทคโนโลยี (Technology) ถือเป็นเครื่องมือส าคัญในการลดค่าใช้จ่ายใน
ระยะยาว เป็นการน าระบบดิจิทัลโลจิสติกส์มาสนับสนุนทุกกิจกรรมในสายโซ่คุณค่า เริ่ม
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ตั้งแต่การน าสินค้าส าเร็จรูปจาก Supplier เข้าสู่คลังสินค้า ผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย การ
ซื้อขายผ่านดิจิทัล การเก็บข้อมูลของลูกค้า ทุกอย่างเป็นระบบดิจิทัลทั้งหมด 

สรุปการค้าปลีกสมัยใหม่มีความเจริญก้าวหน้าอย่างรวดเร็ว และมีแนวโน้มการ
เจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง ด้วยวิทยาการความรู้ในสายโซ่คุณค่า จากกิจกรรมหลักทั้ง 5 จะ
ท างานประสานกันได้ดีจนก่อให้เกิดคุณค่าได้นั้น  จะต้องอาศัยกิจกรรมสนับสนุนทั้ง 4  
นอกจากกิจกรรมสนับสนุนจะท าหน้าที่สนับสนุนกิจกรรมหลักแล้ว กิจกรรมสนับสนุนยัง
จะต้องท าหน้าที่สนับสนุนซึ่งกันและกันอีกด้วย รวมถึงเทคโนโลยีสารสนเทศที่มีความส าคัญ
เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง ที่ท าหน้าที่สนับสนุนเชื่อมต่อกิจกรรมในทุกองค์ประกอบของสายโซ่
คุณค่า เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันทั้งทางด้านราคาและความแตกต่าง จะเห็นได้
ว่าคุณค่าของสินค้า/บริการที่วิเคราะห์ผ่านสายโซ่คุณค่านั้น เกิดจากการท ากิจกรรม
ต่อเนื่องกันอย่างลงตัว การขาดกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง ย่อมส่งผลกระทบต่อคุณค่าของ
สินค้าท่ีประเมินความส าคัญไว้ ในแต่ละกิจกรรมจะมีไม่เท่ากัน  
 
บทสรุป 
 

การวิเคราะห์ทางเลือกสายโซ่คุณค่า เป็นการวิเคราะห์เพ่ือพิจารณาถึงความสามารถ
ของธุรกิจในการอยู่รอดอย่างยั่งยืน โดยการศึกษาถึงกิจกรรมต่างๆ ทั้งกิจกรรมหลักและ
กิจกรรมสนับสนุน สามารถช่วยให้ได้เปรียบด้านต้นทุนหรือการสร้างความแตกต่าง น าไปสู่
ทางรอดการค้าปลีกสมัยใหม่ ความส าเร็จประการแรกในการบริหารจัดการร้านค้าปลีก
สมัยใหม่นั้น ขึ้นอยู่กับสถานที่ตั้ง (Location) ที่หมายถึง  Outbound  Logistic (กิจกรรม
หลักที่  3) อันหมายรวมถึงช่องทางการจัดจ าหน่ายด้วย (Channel  of  Distribution) 
นอกจากนั้นแล้วความส าเร็จในการค้าปลีก ยังขึ้นอยู่กับการจัดหาสินค้าในราคาถูก ใน
ประการที่สองก็คือ Finished Product (Inbound Logistic) (กิจกรรมหลักที่ 1) ในส่วนของ
ร้านค้าปลีกถ้าจะให้ได้มาซึ่งสินค้าราคาถูก กลับขึ้นอยู่กับการมีอ านาจต่อรอง นั่นหมายถึงการ
ขยายเครือข่ายธุรกิจให้มากที่สุดเท่าที่จะมากได้  ซึ่งหมายถึงโครงสร้างบริษัท ( Firm 
Infrastructure) ที่อยู่ในส่วนของกิจกรรมสนับสนุนที่1 สิ่งที่เป็นตัววัดศักยภาพในการแข่งขัน 
(Strategic Capability) จึงขึ้นอยู่กับองค์ประกอบสองส่วนในกิจกรรมหลัก (Primary 
Activities) ได้แก่ Finished Product และ Outbound Logistic และขึ้นอยู่กับโครงสร้าง
ขององค์กร (Firm Infrastructure) ในส่วนของกิจกรรมสนับสนุน (Support Activities) แต่
ว่าจะมีประสิทธิภาพหรือประสิทธิผลหรือไม่นั้น ย่อมขึ้นอยู่กับความสัมพันธ์ของระบบต่างๆ 
ตลอดจนกระทั่งการให้น้ าหนักความส าคัญ ที่ลดหลั่นขององค์ประกอบที่แตกต่างกันไป 
ความส าคัญที่ลดหลั่นกันและความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบต่างๆ เหล่านี้ จะเป็นตัววัด
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ความแตกต่างเมื่อเทียบกับคู่แข่ง สิ่งต่างๆ เหล่านี้จะเป็นตัวชี้วัดถึงความได้เปรียบในเชิงการ
แข่งขันของบริษัทหนึ่งเมื่อเทียบกับอีกบริษัทหนึ่ง 

ร้านค้าปลีกและผู้บริโภคเป็นความสัมพันธ์ที่ดีซึ่ งกันและกัน ปัจจุบันมีการ
เปลี่ยนแปลงรูปแบบโครงสร้างธุรกิจค้าปลีก เป็นการพัฒนารูปแบบร้านค้าแบบดั้งเดิม ให้
ทันสมัยและสะดวกสบายแก่ผู้บริโภค เป็นการน าแนวคิดมาจากธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่ และ
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) จากต่างประเทศมาปรับใช้ให้เหมาะสมกับธุรกิจค้า
ปลีกแบบดั้งเดิมของไทย  
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