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EXECUTIVE 

SUMMARY

ป ี2565 ธุรกิจร้านค้าปลีกสมัยใหม่ปรบัดีข้ึนอย่างค่อยเปน็ค่อยไปตามภาวะ

เศรษฐกิจ โดยมีปัจจัยหนุนจาก (1) มาตรการกระตุ้นการใช้จ่ายของภาครัฐ 

(2) การทยอยกลับมาของนักท่องเที่ยวต่างชาติ และ (3) ผู้บริโภคกลุ่มรายได้

ระดับกลาง-บน ยังมีศักยภาพการใช้จ่ายอยู่มาก นอกจากนี้ การขายสินค้า

ผ่านช่องทางออนไลน์ยังช่วยกระตุ้นยอดขายได้ในระดับหนึ่ง อย่างไรก็ตาม 

ก าลังซื้อของประชาชนส่วนใหญ่ถูกกดดันจากค่าครองชีพที่เร่งข้ึน ท าให้

ยอดขายเติบโตไม่มากที่ระดับ 3.0-4.0% ส าหรับป ี2566-2568 ธุรกิจได้

แรงหนุนการเติบโตท่ีระดับเฉล่ีย 4.0-5.0% ต่อป ีจาก (1) ก าลังซื้อมีแนวโน้ม

ฟื้ นตัวตามภาวะเศรษฐกิจไทยที่คาดว่าจะเติบโตเฉลี่ย 3.0-4.0% ต่อปี 

(2) จ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติที่จะเพ่ิมข้ึนที่ระดับใกล้เคียงกับช่วงก่อน 

COVID-19 ภายในปี 2568 (3) การลงทุนโครงการเมกะโปรเจ็กต์ช่วยเพ่ิม

การจ้างงานและปริมาณเงินหมุนเวียนในระบบ และ (4) การเติบโตทาง

เศรษฐกิจของประเทศเพ่ือนบ้านเพ่ิมโอกาสสร้างรายได้แก่ธุรกิจ

ทิศทางการด าเนินธุรกิจของรา้นค้าปลกีสมัยใหม่ มีแนวโน้มขยายสาขาหน้าร้าน

ควบคู่กับการพัฒนาช่องทางการตลาดออนไลน์ รวมถึงการพัฒนาโมเดล

ธุรกิจรูปแบบใหม่ๆ และการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีอย่างแพร่หลายมากข้ึน ซึ่งจะ

ช่วยสร้างความแตกต่างและเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจ 

ท่ามกลางการแข่งขันที่ทวีความรุนแรงข้ึนจากผู้ประกอบการที่เร่งขยายฐาน

ลูกค้าให้กว้างและครอบคลุมมากข้ึน เพ่ือหนุนการเติบโตของรายได้ในระยะยาว 

ป ี2566-2568 ธุรกิจร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีแนวโน้มฟื้ นตัวตามภาวะการใช้

จ่ายของผู้บริโภค โดยเฉพาะการทยอยกลับมาของนักท่องเที่ยวต่างชาติที่จะ

เพ่ิมข้ึนในอัตราเร่ง รวมถึงความคืบหน้าของการลงทุนโครงสร้างพ้ืนฐานที่จะ

ท าให้เกิดการขยายตัวของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ตามมา อย่างไรก็ตาม การ

แข่งขันของธุรกิจมีแนวโน้มรุนแรงข้ึน ท่ามกลางปัญหาหนี้ครัวเรือนทรงตัว

ระดับสูง โดยการเติบโตของธุรกิจแต่ละประเภทมีความแตกต่างกัน ดังนี้

 ห้างสรรพสินค้า: คาดว่ายอดขายจะเรง่ข้ึนอย่างมีนัยส าคัญท่ีเฉล่ีย 4.0-

5.0% ต่อปี จาก 3.5% ปี 2565 ผลจากความกังวล COVID-19 บรรเทา

ลง และผู้ประกอบการปรับกลยุทธ์ โดยให้ความส าคัญกับการพัฒนา

แพลตฟอร์ม Omnichannel และการใช้เทคโนโลยี 5G และ AR เพ่ือ

สร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้บริโภค ผนวกกับมีการขยายการลงทุนสู่

ประเทศที่มีศักยภาพทางการตลาด จึงช่วยหนุนการเติบโตของรายได้

ต่อเนื่อง

 ดิสเคาท์สโตร์/ไฮเปอร์มาร์เก็ต/ซูเปอร์เซ็นเตอร:์ คาดว่ายอดขายจะ

เติบโตเฉล่ีย 3.0-4.0% ต่อปี จาก 3.0% ปี 2565 ผลจากผู้ประกอบการ

ขยายสาขาด้วยรูปแบบที่หลากหลายเหมาะสมกับพ้ืนที่ และกระจายไปใน

แหล่งชุมชนทั่วประเทศ ท าให้เข้าถึงลูกค้าได้ครอบคลุมมากข้ึน รวมถึงมี

การพัฒนาช่องทางแพลตฟอร์มดิจิทัลต่อเนื่อง และยังจ าหน่ายสินค้าใน

ราคาต ่ากว่าร้านค้าประเภทอ่ืน อย่างไรก็ตาม ธุรกิจจะเผชิญการแข่งขัน

รุนแรง เนื่องจากสินค้าที่จ าหน่ายส่วนใหญ่ไม่มีความแตกต่างหรือเป็น

สินค้าใกล้เคียงกับที่วางขายในร้านค้าปลีกรูปแบบอ่ืนๆ
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 ซูเปอร์มาร์เก็ต: ยอดขายมีแนวโน้มเติบโตดีต่อเน่ือง 6.0-7.0% ต่อป ีจาก 6.0% ปี 2565 เป็นการเติบโตสูงสุดเมื่อเทียบ

กับร้านค้าปลีกประเภทอ่ืน เนื่องจากมีกลยุทธ์การตลาดที่สอดรับกับพฤติกรรมผู้บริโภคซึ่งส่วนใหญ่เป็นกลุ่มลูกค้า

ระดับกลางบนถึงบนที่มีก าลังซื้อสูง มีจุดแข็งด้านคุณภาพของสินค้า และมีกลยุทธ์ต่างๆ อาทิ (1) การปรับรูปแบบร้านค้า

เป็นไลฟส์ไตล์พรีเมี่ยมซูเปอร์มาร์เก็ตที่เน้นสินค้าน าเข้าราคาแพง (2) การขยายสาขาในจังหวัดที่มีก าลังซื้อสูง และ 

(3) การพัฒนารูปแบบการขายผ่านออนไลน์ต่อเนื่อง เพ่ืออ านวยความสะดวกแก่ผู้บริโภค ซูเปอร์มาร์เก็ตยังมีความ

ได้เปรียบจากขนาด และมีการขยายสาขาในแหล่งชุมชนใหญ่ จึงมีผลประกอบการดีต่อเนื่อง

 ร้านสะดวกซื้อ/มินิมาร์ท: คาดยอดขายจะเติบโตเฉล่ีย 4.5-5.5% ต่อป ีจาก 4.5% ปี 2565 ผลจากการมีสาขาจ านวนมาก

กระจายไปในทุกพ้ืนที่ ทั้งยังมีการเพ่ิมสินค้าประเภทอาหารพร้อมทานและเพ่ิมบริการการขายผ่านออนไลน์ต่อเนื่อง อย่างไรก็

ตาม การแข่งขันของธุรกิจมีแนวโน้มรุนแรงข้ึน จากการเปิดสาขาของคู่แข่งในพ้ืนที่เดียวกันและคู่แข่งทางอ้อม โดยเฉพาะ

ไฮเปอร์มาร์เก็ตที่เข้ามาชิงส่วนแบ่งตลาดในรูปแบบร้านค้าขนาดเล็ก รวมถึงมีการขยายเครือข่ายของผู้ประกอบการราย

ใหญ่ผ่านร้านค้าโชห่วย ส่งผลให้ยอดขายต่อสาขาของร้านสะดวกซื้ออาจไม่สูงเช่นในอดีต โดยร้านสะดวกซื้อที่เป็น

เจ้าของแฟรนไชส์ยังสามารถท าก าไรได้ต่อเนื่อง ขณะที่ร้านสะดวกซื้อทั่วไปจะมีความเส่ียงในการด าเนินธุรกิจมากกว่า

Table 1: Retail Business Growth by Type of Business (%)

2019P 2020E 2021E 2022E 2023-25F

Department stores 3.5 -14.0 -11.5 3.5 4.0-5.0

Discount stores/
Hypermarkets/Supercenters

2.7 -11.0 -9.0 3.0 3.0-4.0

Supermarkets 4.0 -11.0 -8.0 6.0 6.0-7.0

Convenience stores 2.9 -6.5 -4.5 4.5 4.5-5.5

Modern retail sales growth 2.8 -12.0 -9.0 3.0-4.0 4.0-5.0

Source: Thai Retailers Association (TRA), for 2020-2025 estimated and forecast by Krungsri Research 



ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) เปน็ส่วนหน่ึงของกิจกรรมค้าส่งค้าปลีกซ่ึงมีมูลค่า 2.7 ล้านล้านบาทในป ี2564 

เพ่ิมข้ึน 1.9% จากป ี2563 คิดเป็นสัดส่วน 16.7% ของ GDP สูงเป็นอันดับสองรองจากภาคอุตสาหกรรมการผลิตที่มีสัดส่วน 

27.0% ผู้ประกอบการมักเป็นนายทุนรายใหญ่ที่มีเครือข่ายสาขาจ านวนมาก และเป็นผู้ซื้อรายใหญ่ จึงมีอ านาจต่อรองเหนือ

ผู้ผลิตหรือตัวแทนจ าหน่ายสินค้า1/ มีการบริหารจัดการร้านค้าอย่างเป็นระบบ ซึ่งรวมถึงระบบขนส่งและกระจายสินค้าที่ทันสมัย 

ตลอดจนการเพ่ิมช่องทางการค้าออนไลน์และการน าเทคโนโลยีด้านต่างๆ มาใช้ เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการตลาด

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในไทยเติบโตอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะในพ้ืนท่ีกรุงเทพฯ และเมืองหลักท่ีมีความเปน็สังคมเมืองสูง โดยมี

ปัจจัยหนุนจาก (1) นโยบายรัฐเปิดโอกาสให้ผู้ประกอบการต่างชาติซึ่งมีเทคโนโลยีการบริหารจัดการสมัยใหม่เข้ามาลงทุนธุรกิจ

ค้าปลีกได้2/ (2) ลักษณะร้านค้าตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคที่ต้องการความสะดวกสบาย อาทิ ผู้บริโภคสามารถซ้ือสินค้า

หลายประเภทในที่แห่งเดียวตั้งแต่อาหาร ของใช้ส่วนบุคคล และของใช้ในครัวเรือน (ภาพที่ 2) อีกทั้งราคาสินค้ามักต ่ากว่า

ร้านค้าปลีกดั้งเดิม (Traditional trade) และ (3) การลงทุนขยายสาขาต่อเนื่องเพ่ือขยายฐานลูกค้า

ข้อมูลพ้ืนฐำน
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Figure 1: Wholesale & Retail Trade Value vs GDP Growth
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Note: GDP & wholesale & retail trade value at current market prices

THB, trn

1/ ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกสมัยใหม่รายใหญ่สามารถใชก้ลยทุธ์ขายสินค้าได้ในราคาต ่ากว่าร้านค้าปลีกด้ังเดิม เน่ืองจากมีอ านาจก าหนดเงื่อนไขและเรียก
เก็บค่าใช้จ่ายจากผู้ผลิตหรือตัวแทนจ าหน่ายท่ีต้องการวางสินค้าจ าหน่ายในร้านค้า อาทิ 1) ค่าแรกเข้าเม่ือวางสินค้าคร้ังแรก 2) ค่าสนับสนุนกิจกรรม
การตลาดและบริการ อาทิ ค่าเช่าท่ีวางของ ค่าหิ้งวาง ค่าติดป้าย ค่าธรรมเนียมพิเศษจากยอดขายรายเดือนกรณีขายได้ตามเป้า ค่าจัดส่งและกระจาย
สินค้าจากศูนย์กระจายสินค้าไปสาขาของหา้ง 3) ค่าใช้จ่ายการส่งเสริมการขายท่ีพบในแผ่นพับ ใบปลิว ฯลฯ รวมท้ังขอสินค้าแถมและส่วนลดเพ่ิมตาม
โอกาส เช่น ครบรอบปี เปิดสาขาใหม่ ปรับโฉมกิจการ เทศกาล 4) เครดิตช าระค่าสินค้า 90-120 วัน และ 5) มีสัญญาบอกเลิกธุรกิจฝ่ายเดียว

2/ พรบ.คนต่างด้าว พ.ศ.2542 ระบุว่าคนต่างด้าวสามารถประกอบธุรกิจค้าปลีกค้าส่ง (ซึ่งถือเป็นอาชีพสงวนในบัญชแีนบท้าย 3) ได้หากลงทุนต้ังแต่ 
100 ล้านบาทข้ึนไป โดยต้องยื่นขอใบอนุญาตจากคณะกรรมการการประกอบธุรกิจของคนต่างด้าว

% YoY

Figure 2:  Distribution of Household Expenditure by Type (2021) 

Source: National Statistical Office (NSO)

Note: Non-consume items include taxes, contributions, interest payment, etc.
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ผู้ประกอบการรา้นค้าปลีกสมัยใหม่ส่วนใหญ่เปน็ทุนไทยรายใหญ่ มีฐานะกิจการมั่นคง มีศักยภาพและความสามารถในการสร้าง

รายได้ ซึ่งเป็นผลจากความได้เปรียบด้านขนาด เงินทุน เครือข่ายสาขา และการขยายธุรกิจอย่างต่อเนื่องหลายรูปแบบ อาทิ 

กลุ่ม Central กลุ่ม Charoen Pokphand (CP) กลุ่ม Thai Charoen Corporation (TCC) กลุ่ม The Mall และกลุ่ม 

Saha Pathanapibul (ตารางที่ 2)

Table 2: Key Players in Thailand’s Retail Market (2021)

Group Key property Store format Number Group Key property Store format Number

 Central Group  Siam Piwat

Central+Central World Department store 25 Siam Discovery Shopping mall 1

Robinson Department store 49 Siam Center Shopping mall 1

B2S Specialty store 143  MBK

Supersports Specialty store 247 MBK Center Shopping mall 1

OfficeMate Category killer 77 Paradise Park Shopping mall 1

Power Buy Category killer 122 The Nine Community mall 1

Thai Wassadu/BNB Home Category killer 65  Siam Future Development

Tops Supermarket Supermarket 121 Mega Bangna Shopping mall 1

Central Food Hall Supermarket 12 The Market Place Hypermarket 7

Tops Supercenter/Plazza Hypermarket 9 Esplanade Shopping mall 1

Tops Daily Convenience store 100 Siam Future Center Hypermarket 2

FamilyMart Convenience Store 805 La Villa Community mall 1

 CP Group J Avenue Community mall 1

7-Eleven Convenience store 13,134 Power Center Hypermarket 3

CP Freshmart Convenience store 331 Nawamin City Avenue Community mall 1

Lotus's Hypermarket 227 The Avenue Ratchayothin Community mall 1

Lotus's go fresh Supermarket 186 The Avenue Changwattana Community mall 1

Lotus's go fresh Convenience store 1,433 Pattaya Avenue Community mall 1

 Thai Charoen Corporation (TCC) Group  Land & House

Asiatique Shopping mall 1 HomePro Category killer 96

Gateway Ekamai Shopping mall 1 Maga Home Category killer 14

Gateway at Bangsue Shopping mall 1  Seacon Development

Big C/Big C extra Hypermarket 155 Seacon Square Shopping mall 1

Big C market Supermarket 61 Seacon Bangkae Shopping mall 1

Mini Big C Convenience store 1,171  Siam Retail Development

 The Mall Group Fashion Island Shopping mall 1

The Mall Department store 6 Terminal 21 Shopping mall 1

Siam Paragon 1 Life Center Shopping mall 1

The Emporium 1 The Promenade Shopping mall 1

The EmQuartier 1  Other Groups

Gourmet Market Supermarket 18 Villa Market Supermarket 28

Home Fresh Mart Supermarket 2 Foodland Supermarket 23

BeTrend Specialty store 9 CJ Express Convenience store 600

 Saha Pathanapibul K-Village Community mall 1

Lawson 108 Convenience store 150 Gaysorn Shopping mall 1

AEON Group Icon Siam (2018) Shopping mall 1

MaxValu Supermarket 29 Daiso Specialty store 107

MaxValu Tanjai Supermarket 28

Department store/

Shopping mall

Source: Euromonitor, Company data, Newspaper, Compiled by Krungsri Research
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3/ คณะกรรมาธิการการพาณิชย ์การอุตสาหกรรม และการแรงงาน สภานิติบัญญัติแห่งชาติ จัดให้ร้านค้าส่งขนาดใหญ่บริการตนเอง (Cash & Carry) ได้แก่ Makro เป็น
ประเภทหน่ึงในธุรกิจค้าปลีกค้าส่ง แต่ในบทความฉบับน้ีจะศึกษาเฉพาะธุรกิจค้าปลีก

4/ ศูนย์การค้า (Shopping center/Shopping mall) เป็นอาคารท่ีมีการขายสินค้าและบริการแบบขายปลีกอยูใ่นพ้ืนท่ีเดียวกัน ผลิตภัณฑ์ท่ีขายข้ึนกับผู้เช่าพ้ืนท่ีหรือท าเลท่ี
ศูนย์การค้าได้จัดสรรไว้ให ้มีการท าสัญญาเพ่ือเก็บค่าเช่าพ้ืนท่ีตามระยะเวลาท่ีก าหนด

5/ ปี 2564 กลุ่มบริษัทเจริญโภคภณัฑ์ซื้อกิจการ Tesco Lotus และ Rebrand ร้านค้าทุก Format เป็น Lotus’s ยกเว้น Tesco Lotus Express เป็น Lotus’s go fresh

BOX 1: รูปแบบร้านค้าปลีกสมัยใหม่3/

1) ห้างสรรพสินค้า (Department store) มีพ้ืนที่ขายตั้งแต่ 1,000 ตารางเมตรข้ึนไป เน้นกลุ่มลูกค้ารายได้

ปานกลาง-สูง จ าหน่ายสินค้าทันสมัย คุณภาพดี มีทั้งสินค้าแบรนด์เนมที่ผลิตในประเทศและน าเข้าจากต่างประเทศ 

ตามราคาตลาดหรือสูงกว่า ผู้ประกอบการที่เป็นผู้น าตลาด ได้แก่ Central, Robinson และ The Mall ส่วนใหญ่

ตั้งอยู่ในพ้ืนที่ศูนย์การค้า4/ เช่น ห้างเซ็นทรัลลาดพร้าว (เช่าพ้ืนที่ของศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่า ลาดพร้าว) 

ห้างเซ็นทรัลปิ่ นเกล้า (เช่าพ้ืนที่ของศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่า ปิ่ นเกล้า) และห้างเดอะมอลล์ (อยู่ในพ้ืนที่ของ

ศูนย์การค้าเดอะมอลล์) เป็นต้น ผู้ประกอบการรายใหญ่ ได้แก่                                                                                    

 กลุ่ม Central มีจ านวนสาขาและพ้ืนที่ค้าปลีกมากที่สุด ภายใต้แบรนด์ Central, Robinson และ Central 

Embassy รูปแบบธุรกิจต่างกันตามพ้ืนที่ โดย Central เน้นลงทุนในจังหวัดที่มีก าลังซื้อสูง ขณะที่ 

Robinson เน้นลงทุนในรูปแบบ Lifestyle center ภายในกลุ่มยังมีการสลับแบรนด์ค้าปลีกหรือรููปแบบ

ร้านค้าที่เหมาะสมเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าในแต่ละพ้ืนที่ อาทิ การสลับแบรนด์ Central แทน 

Robinson (สาขาเมกาบางนา อุดรธานี และสาขาขอนแก่น) รวมถึงเร่งพัฒนาธุรกิจออนไลน์ควบคู่กับ

ออฟไลน์เพ่ือขยายฐานผู้บริโภคให้กว้างข้ึน 

 กลุ่ม The Mall ส่วนใหญ่ตั้งอยู่ในศูนย์การค้าขนาดใหญ่ใจกลางกรุงเทพฯ ภายใต้แบรนด์ The Mall และ 

Paragon รวมถึงศูนย์การค้า Emporium EmQuartier และ M Lifestyle ส่วนสาขาต่างจังหวัดเน้นเมืองที่

มีความส าคัญทางเศรษฐกิจและเมืองท่องเที่ยว ได้แก่ The Mall โคราช และศูนย์การค้า BluPort (หัวหิน) ทั้ง

ยังมีการพัฒนาช่องทางการตลาดแบบ Omnichannel retail ผ่านโมเดลธุรกิจ O2O และเร่งปรับ Physical 

store สู่รูปแบบ The Mall Lifestyle

 กลุ่มอื่นๆ อาทิ กลุ่ม Siam Piwat (ในช่ือ Siam Discovery and Siam Center) กลุ่ม Seacon

Development (ในช่ือ Seacon Square and Seacon Bangkae) กลุ่ม Siam Retail Development 

(ในช่ือ Fashion Island and Terminal 21) MBK Group (ในช่ือ MBK Center and Paradise Park) 

Japanese JV (ในช่ือ Siam Takashimaya) กลุ่ม Gaysorn Property (ในช่ือ Gaysorn Plaza) กลุ่ม 

Siam Future (ในช่ือ Mega Bangna and Esplanade) TCC Group (ในช่ือ Asiatique and Gateway 

Ekamai/Bangsue) และ Charoen Pokphand Group (ร่วมกับ Siam Piwat) ในช่ือ Icon Siam 

ส่วนใหญ่เป็นนักลงทุนไทยจากกลุ่มธุรกิจอ่ืนที่เข้ามาลงทุนธุรกิจห้างสรรพสินค้าและศูนย์การค้า โดยเฉพาะ

พ้ืนที่ Prime area ในกรุงเทพฯ ซึ่งเน้นกลุ่มผู้บริโภคระดับกลางถึงบนที่มีก าลังซื้อสูงเป็นหลัก 

2) ดิสเคาท์สโตร์/ไฮเปอร์มาร์เก็ต (Discount store/Hypermarket/Supercenter) พ้ืนที่ขาย 1,000 

ตารางเมตรข้ึนไป เน้นกลุ่มลูกค้ารายได้ปานกลางลงมา จ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคในชีวิตประจ าวัน กลยุทธ์

การตลาดที่ส าคัญคือ การแข่งขันด้านราคา ผู้ประกอบการส าคัญ ได้แก่ Lotus’s, Big C และ Tops Superstore 

ผู้ประกอบการปรบัรูปแบบการลงทุน เน้นขนาดพ้ืนท่ีเล็กลงในกรงุเทพฯ และปริมณฑล เพ่ือให้เข้าถึงแหล่งชุมชน

เมืองได้คล่องตัวข้ึน เช่น Lotus’s5/ ขยายการลงทุน Lotus’s go fresh ด้าน Big C ขยายการลงทุน Mini Big 

C เป็นต้น ทั้งยังเสริมขอบเขตธุรกิจไปยังร้านค้าปลีกประเภทใหม่ อาทิ น าโมเดลสาขาเล็ก (เปิด 24 ช่ัวโมง) มาให้

บริการบริเวณสาขาใหญ่ ส่วนต่างจังหวัดจะมีท้ังสาขาขนาดใหญ่และขนาดเล็กในเมืองหลักและเมืองรองท่ีมีการ

เติบโตของชุมชนเมือง และขยายการลงทุนในอ าเภอขนาดรองมากข้ึน เช่น Big C ขยายสาขาสู่จังหวัดเล็กและ

ระดับอ าเภอโดยลดขนาดพ้ืนที่เหลือ 3,000-4,000 ตารางเมตร จากปกติ 7,000-8,000 ตารางเมตร และแตก

แบรนด์ ‘Big C Depot’ เพ่ือเจาะตลาดค้าส่งในอ าเภอรองต่างจังหวัดที่มีก าลังซื้อสูง ทั้งยังมีการใช้หน่วยรถน า

สินค้าเข้าไปยังพ้ืนที่เล็กหรือร้านขนาดเล็กในพ้ืนที่ห่างไกล เป็นต้น 
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3) ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) พ้ืนที่ขาย 400 ตารางเมตรข้ึนไป เน้นกลุ่มลูกค้ารายได้ปานกลาง-สูง 

จ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภค โดยเฉพาะหมวดอาหารที่มีความสดใหม่และหลากหลาย รวมถึงสินค้าน าเข้าจาก

ต่างประเทศ ผู้ประกอบการรายส าคัญ ได้แก่ Tops Market, Gourmet Market, Foodland และ Villa 

Market

ธุรกิจน้ีมีอัตราการเติบโตของยอดขายแต่ละปสูีงสุดเม่ือเทียบกับรา้นค้าปลีกประเภทอืน่ เนื่องจากลูกค้าส่วนใหญ่

เป็นกลุ่มระดับกลางถึงบนซึ่งมีก าลังซื้อสูง ทั้งยังจ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคที่ใช้ในชีวิตประจ าวัน และสินค้าที่

ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค เช่น อาหารพร้อมทาน อาหารออร์แกนิค อาหารเพ่ือสุขภาพ และสินค้าน าเข้า

จากต่างประเทศ นอกจากนี้ ยังมีการปรับกลยุทธ์การตลาดสม ่าเสมอ และมีการขยายสาขาต่อเนื่อง การแข่งขัน

ของธุรกิจค่อนข้างรุนแรง เนื่องจากต้องแข่งขันกับร้านค้า Segment อ่ืนที่จ าหน่ายประเภทเดียวกัน โดยเฉพาะ

ดิสเคาท์สโตร/์ไฮเปอร์มาร์เก็ตที่เน้นขยายสาขาขนาดเล็กในเขตชุมชน และร้านสะดวกซื้อที่มีสาขาตามตรอก

ซอกซอยจ านวนมาก

4) ร้านสะดวกซื้อ (Convenience store/Express/Mini mart) พ้ืนที่ขาย 40 ตารางเมตรข้ึนไป จ าหน่าย

สินค้าอุปโภคบริโภคในชีวิตประจ าวันตามราคาตลาด ส่วนใหญ่ตั้งในแหล่งชุมชน เน้นการบริการและให้ความสะดวก

แก่ลูกค้า ผู้ประกอบการส าคัญ ได้แก่ 7-Eleven, Lotus’s go fresh, Mini Big C, FamilyMart, Lawson 108 

และ Tops Daily 

เปน็ธุรกิจท่ีมีจ านวนสาขามากท่ีสุดและเพ่ิมข้ึนในอัตราเร็วสุด และสามารถแยง่ชิงส่วนแบ่งตลาดจากรา้นค้าปลีก

ด้ังเดิมได้มากท่ีสุด เนื่องจากใช้เงินลงทุนน้อยกว่าร้านค้าปลีกสมัยใหม่ประเภทอ่ืน ประกอบกับผู้ประกอบการใช้

กลยุทธ์ขยายสาขาในแหล่งชุมชน ซึ่งรวมถึงสถานีบริการน ้ามัน ท าให้ครอบคลุมพ้ืนที่เกือบทั่วประเทศ อย่างไรก็ตาม

ธุรกิจเผชิญการแข่งขันรุนแรงข้ึนจากผู้ประกอบการ Segment อ่ืน โดยเฉพาะดิสเคาท์สโตร์ปรับรูปแบบการขยาย

สาขาเป็นร้านขนาดเล็กใกล้เคียงกับร้านสะดวกซื้อ (หรือ Super convenience store) ได้แก่ Lotus’s go fresh 

(รีแบรนด์จาก Lotus Express) และ Mini Big C ท าให้เข้าถึงลูกค้าในชุมชนทั้งในกรุงเทพฯ และต่างจังหวัด

เช่นเดียวกับร้านสะดวกซ้ือ ทั้งยังพัฒนาร้านค้าปลีกโมเดลใหม่ในรูปแบบการเป็นพันธมิตรกับผู้ประกอบการโชห่วย 

โดยปรับรูปแบบร้านทั้งด้านการบริหารจัดการและภาพลักษณ์ที่ทันสมัย เพ่ือให้เป็นจุดกระจายสินค้าเพ่ิมเติมและ

ช่วยให้เข้าถึงลูกค้าในพ้ืนที่ย่อยที่เป็นผู้บริโภคในท้องถ่ิน (Local convenience store) อาทิ ร้านถูกดีมีมาตรฐาน 

(TD ตะวันแดง) ร้านค้าโดนใจ (Big C) ร้านนี้ขายดี (Lotus’s) และ Buddy mart (Makro)

5) ร้านขายสินค้าเฉพาะอย่าง (Specialty store) ขายสินค้าเฉพาะด้านในสายผลิตภัณฑ์เดียวกัน เน้นสินค้าที่มี

คุณภาพ ราคาค่อนข้างสูง สถานที่ตั้งร้านอยู่ในแหล่งชุมชนใหญ่ หรือในอาคารเดียวกับห้างสรรพสินค้า บางร้าน

ขายสินค้าเฉพาะแบรนด์ของตนเอง เช่น Watsons, Boots และ Supersports เป็นต้น

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีการพัฒนารูปแบบแตกย่อยอกีหลายประเภท อาทิ ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ที่เน้นขายสินค้าเฉพาะ

กลุ่มราคาถูก (Category killer) อาทิ เคร่ืองใช้ส านักงาน วัสดุอุปกรณ์เก่ียวกับการตกแต่งบ้านและสวน และ

เคร่ืองใช้ไฟฟา้ ผู้เล่นส าคัญ ได้แก่ Power Buy, Office Mate, HomePro และ Thai Watsadu รวมถึงร้านขาย

สินค้าราคาเดียว เช่น Daiso และ Tokutokuya เป็นต้น
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การแข่งขันของธุรกิจค่อนข้างรนุแรง จากสินค้าที่คล้ายคลึงกัน จ านวนสาขาที่มีมาก และยังต้องแข่งขันกับธุรกิจการค้า

ออนไลน์ที่เติบโตต่อเนื่องจากการเข้าถึงสมาร์ทโฟนและอินเทอร์เน็ตได้สะดวก โดยเฉพาะในช่วงการแพร่ระบาดของ COVID-19 

สะท้อนจากปี 2564 ยอดขายสินค้าออนไลน์เพ่ิมข้ึน 2 เท่าจากระดับปี 2562 (ภาพที่ 3) อย่างไรก็ตาม การซื้อขายสินค้าออนไลน์

ยังมีสัดส่วนน้อยเมื่อเทยีบกับมูลค่าค้าปลีกทั้งหมด เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังให้ความส าคัญกับการซ้ือขายหน้าร้าน 

(ออฟไลน์) (ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์: ETDA) จึงเป็นโอกาสของผู้ประกอบการในการเพ่ิมสัดส่วน

ยอดขายผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้กว้างข้ึน

Source: Bank of Thailand (BOT), compiled by Krungsri Research

Table 3:  Modern Trade Store Formats

53.4 64.6

99.0

157.8

266.7

317.4

2016 2017 2018 2019 2020 2021

Figure 3: Thailand Online Retail Sector Value (Baht, bn)

Avg. growth (2017-2021) = 44.3%.

Source: Euromonitor

Note: *Sales of E-Commerce (Goods)

Department store Discount store Supermarket Convenience store Specialty store

Product
categories

various: fashionable, 
high quality/
guarantee

consumer goods,
basic quality

consumer goods,
fresh food,

prepared food

consumer goods, 
prepared food,

small size

personal care 
products,
own brand

Target consumer middle-upper
lower-middle/

grocery
middle-upper

those favoring 
convenience

middle-upper

Supplier
domestic, foreign, 

brand name
domestic

domestic,
foreign

domestic
domestic,
foreign

Stock
inventory

60-90 days 30-45 days 10-15 days 15-20 days
30 days and
7 months for
import stuff

Pricing
more expensive than 

others
low price/ wholesale 

price
mixed pricing

higher than discount 
store and supermarket

similar level to 
department store

Key player 
(Brand)

Central, The Mall, 
Robinson

Lotus’s, Big C
Tops, Gourmet, 

Foodland

7-Eleven, Lotus’ go 
fresh, Mini Big C, 

FamilyMart

Watson, Boots, 
Supersports, B2S
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การแพร่ระบาดของ COVID-19 ส่งผลให้ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ขยายสาขาอย่างค่อยเปน็ค่อยไปในช่วงป ี2563-

2564 โดยในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล (BMR)6/ มีพ้ืนที่ค้าปลีกสะสมเพ่ิมข้ึน 1.3% ในปี 2564 อยู่ที่ 7.93 ล้านตารางเมตร 

(ภาพที่ 4) โดยพ้ืนที่ศูนย์การค้าและห้างสรรพสินค้า (สัดส่วน 61.9% และ 3.3% ของพ้ืนที่ค้าปลีกใน BMR) ทรงตัวใกล้เคียง

กับปี 2563 ส่วนคอมมูนิตี้มอลล์ (สัดส่วน 14.0%) เพ่ิมข้ึนถึง 8.3% (เทียบกับ 1.1% ปี 2563) ซูเปอร์สโตร์ (สัดส่วน 14.5%) 

เพ่ิมข้ึน 1.6% และพ้ืนที่ค้าปลีกสนับสนุน (สัดส่วน 6.2%) เพ่ิมข้ึน 0.3% ส่วนในต่างจังหวัด ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกรายใหญ่ 

เช่น 7-Eleven, Lotus’s และ Big C ยังคงเดินหน้าขยายสาขาต่อเนื่อง ทั้งยังขยายเครือข่ายโดยเป็นพันธมิตรกับร้านค้าโชห่วย 

ซึ่งกระจายอยู่ทุกพ้ืนที่ทั่วประเทศ ทั้งนี้ หากพิจารณาด้านจ านวนสาขา พบว่า ณ ส้ินปี 2564 ร้านสะดวกซื้อมีสัดส่วนจ านวน

สาขาสูงสุดที่ 90.3% ของสาขาร้านค้าปลีกสมัยใหม่ทั้งหมด เพ่ิมข้ึนจาก 89.1% ปี 2563 รองลงมา คือ ซูเปอร์มาร์เก็ต 

ไฮเปอร์มาร์เก็ต และห้างสรรพสินค้า ตามล าดับ (ภาพที่ 5)

6/ ฝ่ายวิจัย คอลลิเออร์ส อินเตอร์เนชั่นแนล ประเทศไทย

Shopping mall*

61.9%

Community mall 14.0%

Superstore 14.5%

Department store

3.3%

On-site retail 6.2%

Shopping mall*

62.8%

Community mall

13.1%

Superstore 14.5%

Department store 3.5%

On-site retail 6.2%

Figure 4: Retail Supply by Type (% of total)

Source: CBRE 

Note:  Enclose mall format (which includes special shops, outlet malls, retail and wholesale centers)

Total
7.7

Sq.m,M

as of 2019

Source: Euromonitor  

Department stores

1.0%

Hypermarkets 2.1%

Supermarkets 7.7%

Convenience 
stores
89.1%

Department stores 0.9%

Hypermarkets 2.1%

Supermarkets 6.8%

Convenience 
stores
90.3%

as of 2021

Figure 5: Outlets by Retailer (% share) 

2019 2021

Total
7.9

Sq.m,M



ธุรกิจร้านค้าปลีกสมัยใหม่ซบเซาจากการแพร่ระบาดหลายระลอกของ COVID-19 ท่ีเริ่มต้นต้ังแต่ป ี2563 ก่อนกระเต้ืองข้ึน

ในช่วงปลายป ี2564 ซึ่งภาครัฐทยอยผ่อนคลายความเข้มงวดของมาตรการควบคุมโรค (เช่น ลดระยะเวลาเคอร์ฟวิ และขยาย

เวลาเปิดด าเนินการของร้านค้า) รวมถึงการทยอยผ่อนคลายเกณฑ์เพ่ือเปิดรับนักท่องเที่ยวต่างชาติในช่วงเทศกาลปลายปี 

ส่งผลให้กิจกรรมทางเศรษฐกิจโดยรวมขยับดีข้ึน 

ป ี2565 ยอดขายของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ปรบัดีข้ึนต่อเน่ือง โดยจะกลับมาเติบโตในอัตรา 3.0-4.0% เทียบกับที่หดตัว -9.0% 

ในปี 2564 อานิสงส์จาก 

1) การด าเนินกิจกรรมทางเศรษฐกิจและสังคมกลับมาเกือบเปน็ปกติ หลังทางการประกาศให้ COVID-19 เป็นโรคเฝ้าระวัง

ต้ังแต่ 1 ตุลาคม

2) การทยอยเปดิรับนักท่องเท่ียวต่างชาติต้ังแต่ต้นป ีและยกเลิกระบบ Test & Go รวมถึงเร่ิมต้นเปิดประเทศเต็มรูปแบบ

ส าหรับผู้เดินทางที่ได้รับวัคซีนครบตามเกณฑ์ตั้งแต่ 1 พฤษภาคม 2565 ทั้งยังยกเลิกการลงทะเบียน Thailand pass

(1 กรกฎาคม 2565) ส่งผลให้มีนักท่องเที่ยวเดินทางเข้าไทยแล้ว 5.7 ล้านคน (มกราคม-ตุลาคม) และคาดว่าจ านวน

นักท่องเที่ยวต่างชาติทั้งปีจะอยู่ที่ 10.4 ล้านคน เพ่ิมข้ึนมากจาก 4.3 แสนคนในปีก่อน ช่วยหนุนธุรกิจค้าปลีกในท าเล

ท่องเที่ยวหรือมีกลุ่มเป้าหมายเป็นนักท่องเที่ยวต่างชาติ 

3) รายได้ภาคเกษตรปรับดีข้ึนต่อเน่ือง (ช่วง 9 เดือนแรกของปีเพ่ิมข้ึน 14.4% YoY) หนุนให้มีการจับจ่ายใช้สอยเพ่ิมข้ึน

ตามมา 

4) มาตรการกระตุ้นการใช้จ่ายภาครัฐ อาทิ คนละคร่ึงเฟส 4-5 (มีนาคม-เมษายน และกันยายน-ตุลาคม) ช้อปดีมีคืน (ตั้งแต่ 

1 มกราคม-15 กุมภาพันธ)์ และเราเที่ยวด้วยกันเฟส 4 (กรกฎาคม-ตุลาคม) และ 

5) การเติบโตต่อเน่ืองของธุรกิจ E-commerce สะท้อนจากดัชนีการส่ังสินค้าทางไปรษณีย์ โทรทัศน์ วิทยุ โทรศัพท์และ

อินเตอร์เน็ต ช่วง 8 เดือนแรกเพ่ิมข้ึน 45.9% YoY (ภาพที่ 6) ขณะที่ยอดส่ังซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้ประกอบการ เช่น 

Lotus’s เติบโตมากกว่า 400% จากปีก่อนหน้า และสอดคล้องกับ Global Digital Stat 2021 (โดย We Are Social 

และ Hootsuit) รายงานอัตราการซื้อสินค้าออนไลน์ของคนไทยสูงเป็นอันดับ 3 ของโลก โดยสินค้าที่ผู้บริโภคเลือกซื้อมาก

ที่สุด ได้แก่ สินค้ากลุ่มสุขภาพ กลุ่มแฟช่ัน สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ สินค้าส าหรับทารกและเด็ก และสินค้าส าหรับสัตว์เล้ียง 

ทั้งนี้ Priceza คาดว่าตลาด E-commerce ปี 2565 มีแนวโน้มเติบโต 30% จากปี 2564

สถำนกำรณ์ที่ผ่ำนมำ
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Figure 6: Retail Sale Index (Growth)

Source:  Bank of Thailand (BOT), Krungsri Research
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แม้จะมีสัญญาณการฟื้ นตัว แต่ธุรกิจค้าปลีกยังอยู่ภายใต้ปจัจัยกดดัน จากค่าครองชีพที่ปรับสูงข้ึนตามภาวะเงินเฟอ้ ลดทอน

ก าลังซื้อของผู้บริโภคโดยเฉพาะกลุ่มรายได้กลาง-ล่างที่ยังฟื้ นตัวไม่เต็มที่ ผนวกกับดอกเบี้ยที่ปรับเพ่ิมเพ่ิมภาระหนี้ครัวเรือน 

(ผลส ารวจจากมหาวิทยาลัยหอการค้าไทยประเมินหนี้ครัวเรือน ณ ส้ินปี 2565 จะอยู่ที่ 89.3% ของ GDP สูงสุดในรอบ 16 ปี

จาก 88.2% ณ ไตรมาส 2) ส าหรับก าลังซื้อกลุ่มรายได้ระดับปานกลาง-บนเร่ิมชะลอการใช้จ่ายลง สะท้อนจากดัชนีความเช่ือมั่น

ผู้บริโภคที่ลดลงแตะระดับต ่าสุดในรอบ 10 เดือนในเดือนพฤษภาคม (ภาพที่ 7) และสอดคล้องกับผลส ารวจความเช่ือมั่นผู้ค้าปลีก

ที่ผันผวนในทิศทางชะลอลง (ภาพที่ 8) และพบว่าผู้บริโภคมียอดใช้จ่ายต่อใบเสร็จ (Spending per bill) เพ่ิมข้ึนจากราคา

สินค้าที่ปรับสูงข้ึน ขณะที่ความถ่ีในการใช้จ่ายเพ่ิมข้ึนเพียงเล็กน้อย และเน้นการซื้อเฉพาะสินค้าจ าเป็นเท่านั้น (ที่มา: ธนาคาร

แห่งประเทศไทยและสมาคมผู้ค้าปลีก)
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Figure 7: Consumer Confidence Index (CCI)

Index

Source: Krungsri Research calculated from Bank of Thailand’s data and

The University of the Thai Chamber of Commerce (UTCC)  

Figure 8: Retailer Sentiment Index (RSI)

Source:  Bank of Thailand (BOT), Thai Retailers Association (TRA), Krungsri Research
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Note: E = estimated by Krungsri Research

Table 4: Retail Business Growth by Type of Business (%)

2017 2018 2019 2020E 2021E 2022E

Department stores 4.0 4.5 3.5 -14.0 -11.5 3.5

Discount stores/
Hypermarkets/Supercenters

3.2 3.0 2.7 -11.0 -9.0 3.0

Supermarkets 5.0 6.5 4.0 -11.0 -8.0 6.0

Convenience stores 3.3 3.4 2.9 -6.5 -4.5 4.5

Modern retail sales growth 3.0 3.2 2.8 -12.0 -9.0 3.0-4.0
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ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีการขยายสาขาต่อเนื่อง โดยเฉพาะกลุ่มร้านสะดวกซื้อที่เปิดสาขาตามพ้ืนที่ชุมชน 

ศูนย์การค้า คอมมูนิต้ีมอลล์ และซูเปอร์สโตร์ที่ขยายพ้ืนที่ค้าปลีกหรือเปิดใหม่ (ณ ไตรมาส 2/2565 พ้ืนที่คอมมูนิต้ีมอลล์ 

+2.0% YoY และซูเปอร์สโตร์ +3.0% YoY) นอกจากนี้ ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ยังปรับรูปแบบร้านค้าและสินค้า เช่น การปรับ

รูปแบบบรรจุภัณฑ์ให้ตอบโจทย์ผู้บริโภคด้านสุขอนามัยมากข้ึน และพัฒนาช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่าน E-commerce รองรับ

พฤติกรรมผู้บริโภคที่หันมาใช้บริการแพลตฟอร์มดิจิทัลในการส่ังซื้อสินค้ามากข้ึน ได้แก่ (1) การใช้ Digital platform 

omnichannel7/ เช่น การเปิดร้านค้าออนไลน์ผ่าน Webstore การพัฒนา Mobile application การบริการจัดส่งสินค้า

ออนไลน์ (Quick commerce) และการร่วมมือกับธุรกิจแพลตฟอร์มออนไลน์ (Online marketplace) อ่ืน เช่น Lazada

Shopee และ JD Central (2) การท าการตลาด Online to Offline8/ (O2O) เช่น การให้บริการ Personal shopper 

(บริการส่วนตัวในการเลือกซื้อสินค้า) Call & Shop และ Chat & Shop การขายผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social commerce)

เช่น Facebook, Line และ e-Ordering เป็นต้น และ (3) การรับช าระค่าสินค้าผ่านช่องทางช าระเงินดิจิทัล เช่น Alipay 

(Online banking), WeChat Pay และ Dolfin รวมถึงผ่านระบบออนไลน์ของธนาคารในประเทศ ทั้งนี้ การจ าหน่ายสินค้า

ออนไลน์ ท าให้ผู้ประกอบการสามารถเพ่ิมจุดจ าหน่ายสินค้าและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ทั่วถึงยิ่งข้ึน 

สถานการณ์ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในแต่ละประเภท สรุปได้ดังน้ี

 ห้างสรรพสินค้า (Department store): ผู้ประกอบการเน้นลงทุนในพ้ืนท่ีศักยภาพ ควบคู่กับการขยายธุรกิจผ่าน

ช่องทางออนไลน์ (Omnichannel)

 ผู้ประกอบการเรง่พัฒนาช่องทางการขายออนไลน์ควบคู่กับการขายผ่านหน้ารา้น เพ่ือกระตุ้นยอดขายและดึงดูดลูกค้า

กลุ่มใหม่ รวมถึงปรับกลยุทธ์การตลาดเน้นลูกค้าคนไทยมากข้ึน เช่น เพ่ิมประสิทธิภาพช่องทางการให้บริการ (Service 

channels) ผ่าน Chat & Shop และ Call & Shop โปรโมทสินค้าและจูงใจลูกค้า (Inspire & Promote channels) 

ผ่านโซเชียลมีเดีย (Facebook live store brand และ Brand line official) ท าให้ยอดขายออนไลน์เป็นช่องทาง

สร้างรายได้ที่ทวีความส าคัญมากข้ึน เช่น ปี 2564 ห้าง Central มีสัดส่วนยอดขายจาก Omnichannel ต่อยอดขาย

รวมที่ 20% จาก 10% ในปี 2563 และ 3% ในปี 2562 และคาดว่าจะอยู่ที่ 25% ในปี 2565

 ป ี2565 ธุรกิจห้างสรรพสินค้ามีทิศทางฟื้ นตัวอย่างค่อยเปน็ค่อยไป โดยมีปัจจัยหนุนจาก (1) กิจกรรมทางเศรษฐกิจ

และสังคมกระเตื้องข้ึนจากสถานการณ์ COVID-19 คล่ีคลาย และ (2) นโยบายเปิดรับนักท่องเที่ยวต่างชาติช่วยกระตุ้น

ยอดขายโดยเฉพาะในแหล่งท่องเที่ยวหลัก (กรุงเทพฯ พัทยา และภูเก็ต) ด้านผู้ประกอบการทยอยรีโนเวทและขยาย

สาขาต่อเนื่องเพ่ือรองรับการฟื้ นตัวในอนาคต โดยวิจัยกรุงศรีคาดว่ายอดขายป ี2565 จะเติบโต 3.5% จากหดตัวแรง 

-11.5% ในปีก่อน (ภาพที่ 9)

Table 5: Number of Outlets by Retailer 

Source:  Companies’ data, compiled by Krungsri Research

Note:  Only the key operators, namely, Central, Robison, and The Mall.

2017 2018 2019 2020
2021

Outlets Share (%)

Department stores* 76 78 79 79 80 0.4

Discount stores/
Hypermarkets/Supercenters

505 356 368 382 391 2.2

Supermarkets 445 465 478 491 480 2.7

Convenience stores 14,504 14,501 15,397 16,263 17,002 94.7

Total 15,530 15,400 16,322 17,215 17,953 100.0

7/ Omnichannel หมายถึง รูปแบบการตลาดและการขายท่ีเป็นออนไลน์ (เว็บไซต์, Social Media, E-commerce) และ
ออฟไลน์ (หน้าร้านจริง) โดยข้อมูลของลูกค้าจากแต่ละชอ่งทางจะถูกรวมเก็บไว้ด้วยกันท่ีเดียวเพ่ือใหธุ้รกิจเหน็ภาพรวม
การซื้อ-ขาย เข้าใจลูกค้า สามารถอ านวยความสะดวกในการซื้อสินค้า/บริการและใหค้วามชว่ยเหลือได้ครบวงจร

8/ O2O Marketing คือโมเดลธุรกิจแบบ Online to Offline เป็นการผสมผสานข้อดีของการขายออนไลน์และออฟไลน์ 
เพ่ือยกระดับการใหบ้ริการ เพ่ิมยอดขายและฐานลูกค้า
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 ดิสเคาท์สโตร์/ไฮเปอร์มาร์เก็ต/ซูเปอร์เซ็นเตอร์ (Discount store/Hypermarket/Supercenter):

ผู้ประกอบการเน้นขนาดพ้ืนท่ีเล็กลงโดยเฉพาะในกรุงเทพฯ และปริมณฑล

 การแข่งขันของธุรกิจค่อนข้างรนุแรง โดยยังต้องแข่งขันกับร้านค้าปลีกประเภทอ่ืนๆ อาทิ ร้านสะดวกซื้อ 

ซูเปอร์มาร์เก็ต และร้านขายสินค้าเฉพาะอย่าง รวมถึงผู้ประกอบการจาก Format อ่ืนขยายการลงทุนสู่ธุรกิจไฮเปอร์

มาร์เก็ต (อาทิ Central เปิด Tops Club) และขยายธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ตในพ้ืนที่ต่างจังหวัด ทั้งนี้ ผู้ประกอบการยัง

ขยายการลงทุนไปประเทศเพ่ือนบ้าน ได้แก่ เวียดนาม สปป.ลาว และกัมพูชา เพ่ือสร้างฐานรายได้ในระยะยาว อย่างไรก็

ตาม การแพร่ระบาดของ COVID-19 ท าให้การขยายสาขาเพ่ิมข้ึนในอัตราชะลอลง โดยปี 2564 ธุรกิจนี้มีสาขาเพ่ิมข้ึน 

2.4% จากปี 2563 (ตารางที่ 7) เทียบกับเฉล่ีย 2.7% ต่อปีในระหว่างปี 2562-2563 และช่วง 9 เดือนแรกของป ี

2565 มีจ านวนสาขาท้ังส้ิน 389 สาขา

 การแพร่ระบาดของ COVID-19 ส่งผลให้ผู้ประกอบการพัฒนาช่องทางการตลาดออนไลน์มากข้ึน โดยใช้โมเดล 

Omnichannel ควบคู่กับการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายใหม่ๆ เพ่ือกระตุ้นยอดขาย อาทิ การส่ังซื้อสินค้าผ่าน

โทรศัพท์หรือทาง Line การให้บริการ Drive-thru (สั่ง จ่าย รอรับสินค้า ไม่ต้องเสียเวลาลงจากรถ) บริการส่ังสินค้า

ออนไลน์และรับที่สาขา (Click & Collect) และส่ังสินค้าออนไลน์พร้อมจัดส่งด่วนภายใน 1 ชม. (Shopping online 

express delivery services) ตลอดจนการเป็นพันธมิตรกับ E-commerce platform เช่น Lazada และ Shopee

และส่ือสังคมออนไลน์ เช่น Facebook และ Line

Table 6: Department Store Outlets in Thailand

Source: Compiled by Krungsri Research

Note: E = estimated

Retailers
Outlets

2019 2020 2021 Sep 2022E

Central 23 24 25 26

The Mall 6 6 6 6

Robinson 50 49 49 50

Total 79 79 80 82

3.5 3.5 4.0 4.5
3.5

-14.0

-11.5

3.5

2015 2016 2017 2018 2019 2020E 2021E 2022E

Figure 9: Sales Growth of Department Store (%YoY)

Source: TRA, Krungsri Research 

Note: E = estimated by Krungsri Research



 ป ี2565 แม้สถานการณ์ COVID-19 จะคล่ีคลาย แต่ยอดขายของธุรกิจถูกกดดันจากก าลังซ้ือท่ียังฟื้ นตัวไม่เต็มท่ี 

และถูกซ ้าเติมจากราคาสินค้าท่ีปรับข้ึนต่อเน่ือง สะท้อนจากดัชนีความเช่ือมั่นผู้ประกอบการไฮเปอร์มาร์เก็ตแตะระดับ

ต ่าสุดในรอบ 12 เดือนในเดือนมิถุนายน อย่างไรก็ตาม ในช่วงที่เหลือของปี เศรษฐกิจที่ทยอยฟื้ นตัวต่อเนื่อง มาตรการ

กระตุ้นการใช้จ่ายจากภาครัฐซึ่งรวมถึงการเติมเงินบัตรสวัสดิการแห่งรัฐ (วงเงินกว่า 5 พันล้านบาท)  ก าลังซื้อที่

เพ่ิมข้ึนจากนักท่องเที่ยวต่างชาติ และการเข้าสู่เทศกาลปลายปี จะหนุนยอดขายเติบโตกระเตื้องข้ึน วิจัยกรุงศรีประเมิน

ว่ายอดขายป ี2565 จะเติบโต 3.0% จากที่หดตัว -9.0% ในปี 2564 (ภาพที่ 10)
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Table 7: Discount store/Hypermarket Outlets in Thailand

Source: Compiled by Krungsri Research

Note: E = estimated

Retailers
Outlets

2019 2020 2021 Sep 2022E

Lotus’s 
(Tesco Lotus/Tesco Khum/ 
Tesco Lotus Extra)

216 220 227 224

Big C/Big C Extra 151 152 154 155

Tops Superstore & Plazza 9 9 9 10

Total 376 381 390 389

1.8
2.9 3.2 3.0 2.7

-11.0
-9.0

3.0

2015 2016 2017 2018 2019 2020E 2021E 2022E

Figure 10: Sales Growth of Discount store/Hypermarket/Supercenter

(%YoY)

Source: TRA, Krungsri Research 

Note: E = estimated by Krungsri Research
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 ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket): มีอัตราการเติบโตสูงต่อเน่ือง

 ป ี2565 ยอดขายของธุรกิจฟื้ นตัวดี จากกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่กลับมาใกล้เคียงปกติ อย่างไรก็ตาม ค่าครองชีพที่

ปรับสูงข้ึนในอัตราเร่ง ท าให้ผู้บริโภคบางกลุ่มใช้จ่ายอย่างระมัดระวังมากข้ึน ด้านผู้ประกอบการเร่งปรับกลยุทธ์การตลาด

ให้สอดรับพฤติกรรมผู้บริโภค เช่น (1) พัฒนารูปแบบการขายผ่านออนไลน์ (เช่น การสร้างระบบ Membership เพ่ือ

บันทึกข้อมูลสินค้า) การท าตลาดแบบรายบุคคล (Personalization) ผ่านช่องทาง Direct mailing, SMS, Line และ 

Mobile application (2) ปรับรูปแบบร้านค้าบางสาขาเป็นไลฟส์ไตล์พรีเมี่ยม-ซเูปอร์มาร์เก็ต (เช่น บิ๊กซี ฟูด้เพลส) 

นอกจากนี้ ยังมีการเพ่ิมแผนกสินค้าน าเข้าราคาแพงเพ่ือตอบสนองลูกค้ากลุ่มที่มีก าลังซื้อสูง รวมถึงการขยายสาขา

เชิงรุกในพ้ืนที่ค้าปลีกใหม่ เช่น คอมมูนิตี้มอลล์ (ไตรมาส 2/2565 คอมมูนิตี้มอลล์ใน BMR เพ่ิมข้ึน 2.0% YoY) และ

สาขา Stand alone ในจังหวัดที่มีก าลังซื้อสูง (เช่น จังหวัดที่มีนิคมอุตสาหกรรมตั้งอยู่ หรือจังหวัดเมืองรองที่มี

ศักยภาพด้านการท่องเที่ยว) ท าให้ 9 เดือนแรกมีสาขารวมกัน 503 แห่ง (ตาราง 8) เพ่ิมข้ึน 4.8% จากส้ินปี 2564 และ 

(3) เป็นพันธมิตรกับผู้ประกอบการอ่ืนเพ่ือเพ่ิมความสะดวกแก่ผู้บริโภค เช่น GrabMart และ Kerry Express ปจัจัย

ข้างต้นส่งผลให้ยอดขายของธุรกิจมีแนวโน้มเติบโตเรง่ข้ึนท่ีระดับ 6.0% จากหดตัว -8.0% ปี 2564 (ภาพที่ 11)

Table 8: Supermarket Outlets in Thailand 

Source: Compiled by Krungsri Research

Note: E = estimated

Retailers
Outlets

2019 2020 2021 Sep 2022E

Lotus’s go fresh 195 195 186 203

Tops Market/Central Food Hall
+ Tops Club

125 128 133 140

Big C Market 56 64 61 61

MaxValu 30 31 29 28

Villa Market 35 34 28 28

Foodland 23 22 23 23

Gourmet Market & Home Fresh 
Mart (HFM)

14 17 20 20

Total 478 491 480 503
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Figure 11: Sales Growth of Supermarket (%YoY)

Source: TRA, Krungsri Research 

Note: E = estimated by Krungsri Research



 ร้านสะดวกซื้อ (Convenience store): มีจ านวนสาขามากท่ีสุด สามารถแยง่ตลาดร้านค้าปลีกด้ังเดิมได้มาก

 ป ี2565 ร้านสะดวกซ้ือท่ีเปน็ Chain store รายส าคัญมีสาขารวมกัน 17,446 แห่งท่ัวประเทศ (ตาราง 9) โดย

ผู้ประกอบการรายใหญ่ 7-Eleven มีสาขารวม 13,433 แห่ง (สัดส่วน 77.0% ของสาขาทั้งหมด) รองลงมา ได้แก่ 

Lotus’s go fresh (สัดส่วน 10.6%) และ Mini Big C (สัดส่วน 8.2%) สถานที่ตั้งสาขามีทั้งแบบ Stand alone ที่มี

พ้ืนที่กว้างขวาง และพ้ืนที่สถานีบริการน ้ามันเพ่ือรองรับคนเดินทางและชุมชนโดยรอบ รวมถึงสาขาในศูนย์การค้าต่างๆ 

การแข่งขันของธุรกิจทวีความรนุแรงข้ึนท้ังด้านการตลาดและประเภทสินค้าท่ีวางจ าหน่าย อาทิ อาหารพร้อมทานและ

อาหารสด ตลอดจนการเพ่ิมบริการต่างๆ อาทิ รับช าระค่าสาธารณูปโภค ค่าบัตรเครดิต บริการ Delivery บริการฝาก

ส่งพัสดุ (ร่วมกับพันธมิตร เช่น ผู้ให้บริการโลจิสติกส์ และผู้ให้บริการด้าน E-commerce) และเพ่ิมจุดบริการตู้

จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending machine)

 ธุรกิจร้านสะดวกซ้ือมีแนวโน้มฟื้ นตัวดีข้ึน ตามกิจกรรมทางเศรษฐกิจและรายได้ภาคเกษตรที่สูงข้ึน รวมถึงมาตรการ

กระตุ้นการใช้จ่ายภาครัฐ อาทิ “เราเที่ยวด้วยกัน เฟส 5” ขณะที่ผู้ประกอบการขยายสาขาต่อเนื่องเพ่ือเพ่ิมฐานลูกค้า

ครอบคลุมถึงผู้บริโภคระดับรากหญ้า และให้ความส าคัญกับการขายผ่านออนไลน์มากข้ึน โดยพัฒนาแพลตฟอร์มที่

เช่ือมโยงร้านค้า เพ่ิมบริการ Delivery และรองรับระบบช าระเงินผ่าน Mobile payment และบัตรเครดิต จึงช่วย

กระตุ้นยอดขายได้ระดับหนึ่ง อย่างไรก็ตาม ธุรกิจมีปัจจัยกดดันจากก าลังซื้อที่เปราะบางโดยเฉพาะกลุ่มผู้มีรายได้

ระดับกลางลงมา ซึ่งเป็นผลจากราคาสินค้าและค่าครองชีพปรับสูงข้ึนในอัตราเร่งตามภาวะเงินเฟอ้ จึงคาดว่ายอดขาย

ในป ี2565 จะเติบโต 4.5% จากที่หดตัว -4.5% ในปี 2564 (ภาพที่ 12)
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Table 9: Convenience Store Outlets in Thailand

Source: Compiled by Krungsri Research

Note: E = estimated 

Retailers
Outlets

2019 2020 2021 Sep 2022E

7-Eleven 11,712 12,432 13,134 13,433

FamilyMart 968 901 805 448

Lawson 108 123 130 150 154

Lotus’ go fresh (Lotus Express) 1,384 1,390 1,433 1,852

Mini Big C 1,016 1,215 1,352 1,431

Tops Daily 108 100 100 108

MaxValu Tanjai 44 28 28 20

Total 15,355 16,196 17,002 17,446
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Figure 12: Sales Growth of Convenience Store (%YoY)

Source: TRA, Krungsri Research 

Note: E = estimated by Krungsri Research
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แนวโน้มธุรกจิ

9/ ได้แก่ 1) ผู้มีความม่ังคั่งสูง (Wealthy global citizen) 2) ผู้เกษียณอายจุากต่างประเทศ (Wealthy pensioner) 3) ผู้ท่ีต้องการท างาน
จากประเทศไทย (Work-from-Thailand professional) และ 4) ผู้ท่ีมีทักษะเชี่ยวชาญพิเศษ  (Highly skilled professional) 

ป ี2566-2568 ธุรกิจร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีแนวโน้มฟื้ นตัวต่อเน่ืองเฉล่ีย 4.0-5.0% ต่อป ี(ภาพที่ 13) โดยมีปัจจัยหนุนจาก 

(1) ก าลังซ้ือมีแนวโน้มปรับดีข้ึน ตามภาวะเศรษฐกิจไทยที่คาดว่าจะเติบโตในอัตรา 3.0-4.0% ต่อปี (ภาพที่ 14) (2) การฟื้ นตัว

ของภาคท่องเท่ียว ทั้งนักท่องเที่ยวไทยและนักท่องเที่ยวต่างชาติที่คาดว่าจะเพ่ิมข้ึนต่อเนื่องและใกล้เคียงกับช่วงก่อนวิกฤต 

COVID-19 (นักท่องเที่ยวไทยจะอยู่ที่ 185 ล้านทริป (ใกล้เคียงกับปี 2562) ภายในปี 2567 ส่วนนักท่องเที่ยวต่างชาติจะ

เพ่ิมข้ึนเป็น 42 ล้านคน ในปี 2568) (ภาพที่ 15) หนุนรายได้ร้านค้าปลีกในท าเลแหล่งท่องเที่ยว (3) การลงทุนโครงการเมกะ

โปรเจ็กต์ของภาครฐัท่ีมีแผนด าเนินการต่อเน่ือง ท าให้มีเม็ดเงินหมุนเวียนในระบบ มีการจ้างงานและเพ่ิมรายได้ และจะหนุนให้มี

การขยายตัวของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ตามมา (4) การเติบโตต่อเน่ืองของภาคการค้าออนไลน์ซ่ึงคาดว่าจะอยู่ท่ีระดับเฉล่ีย 

13.6% ต่อปี (ที่มา: e-Conomy SEA 2021) (5) มาตรการกระตุ้นการใช้จ่ายจากภาครัฐ เช่น การปรับข้ึนค่าแรงข้ันต ่า (มีผล 

1 ตุลาคม 2565) ช่วยหนุนการบริโภคในประเทศ การออก Visa อนุญาตให้พ านักในประเทศไทยเป็นกรณีพิเศษแก่ชาวต่างชาติ

ที่มีศักยภาพการใช้จ่ายสูง 4 กลุ่ม9/ จะช่วยเพ่ิมการจับจ่ายใช้สอย และ (6) การเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศเพ่ือนบ้าน 

(CLMV) ซึ่ง IMF คาดว่าจะอยู่ในช่วง 3.5-6.5% จะเพ่ิมโอกาสทางธุรกิจแก่ผู้ประกอบการค้าปลีกในจังหวัดชายแดนและ

จังหวัดหลักในภูมิภาค 
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Figure 13: Modern Trade Retail Business Growth (%YoY)

Source: TRA, Krungsri Research 

Note: E, F = estimated and forecast by Krungsri Research

Figure 14: Thailand’s GDP Growth (%YoY)

Source: NESDC

Note: E, F = estimated and forecast by Krungsri Research
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แนวโน้มธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่แต่ละประเภทสรุปได้ดังน้ี

 ห้างสรรพสินค้า: คาดว่ายอดขายจะเรง่ข้ึนอย่างมีนัยส าคัญท่ีเฉล่ีย 4.0-5.0% ต่อป ีจาก 3.5% ปี 2565 ผลจากความ

กังวล COVID-19 บรรเทาลง และผู้ประกอบการปรับกลยุทธ์ โดยให้ความส าคัญกับการพัฒนาแพลตฟอร์ม Omnichannel

และการใช้เทคโนโลยี 5G และ AR เพ่ือสร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้บริโภค ผนวกกับมีการขยายการลงทุนสู่ประเทศที่มี

ศักยภาพทางการตลาด จึงช่วยหนุนการเติบโตของรายได้ต่อเนื่อง

 ดิสเคาท์สโตร์/ไฮเปอร์มาร์เก็ต/ซูเปอร์เซ็นเตอร์: คาดว่ายอดขายจะเติบโตเฉล่ีย 3.0-4.0% ต่อป ีจาก 3.0% ปี 2565 

ผลจากผู้ประกอบการขยายสาขาด้วยรูปแบบที่หลากหลายเหมาะสมกับพ้ืนที่ และกระจายไปในแหล่งชุมชนทั่วประเทศ ท าให้

เข้าถึงลูกค้าได้ครอบคลุมมากข้ึน รวมถึงมีการพัฒนาช่องทางแพลตฟอร์มดิจิทัลต่อเนื่อง และยังจ าหน่ายสินค้าในราคาต ่า

กว่าร้านค้าประเภทอ่ืน อย่างไรก็ตาม ธุรกิจจะเผชิญการแข่งขันรุนแรง เนื่องจากสินค้าที่จ าหน่ายส่วนใหญ่ไม่มีความ

แตกต่างหรือเป็นสินค้าใกล้เคียงกับที่วางขายในร้านค้าปลีก Format อ่ืน

 ซูเปอร์มาร์เก็ต: ยอดขายมีแนวโน้มเติบโตดีต่อเน่ือง 6.0-7.0% ต่อป ีจาก 6.0% ปี 2565 เป็นการเติบโตสูงสุดเมื่อ

เทียบกับร้านค้าปลีกประเภทอ่ืน เนื่องจากมีกลยุทธ์การตลาดที่สอดรับกับพฤติกรรมผู้บริโภคซึ่งส่วนใหญ่เป็นกลุ่มลูกค้า

ระดับกลางบนถึงบนที่มีก าลังซื้อสูง มีจุดแข็งด้านคุณภาพของสินค้า และมีกลยุทธ์ต่างๆ อาทิ (1) การปรับรูปแบบร้านค้า

เป็นไลฟส์ไตล์พรีเมี่ยมซูเปอร์มาร์เก็ตที่เน้นสินค้าน าเข้าราคาแพง (2) การขยายสาขาในจังหวัดที่มีก าลังซื้อสูง และ 

(3) การพัฒนารูปแบบการขายผ่านออนไลน์ต่อเนื่อง เพ่ืออ านวยความสะดวกแก่ผู้บริโภค ซูเปอร์มาร์เก็ตยังมีความ

ได้เปรียบจากขนาด และมีการขยายสาขาในแหล่งชุมชนใหญ่ จึงมีผลประกอบการดีต่อเนื่อง

 ร้านสะดวกซื้อ/มินิมาร์ท: คาดยอดขายจะเติบโตเฉล่ีย 4.5-5.5% ต่อป ีจาก 4.5% ปี 2565 ผลจากการมีสาขาจ านวนมาก

กระจายไปในทุกพ้ืนที่ ทั้งยังมีการเพ่ิมสินค้าประเภทอาหารพร้อมทานและเพ่ิมบริการการขายผ่านออนไลน์ต่อเนื่อง อย่างไร

ก็ตาม การแข่งขันของธุรกิจมีแนวโน้มรุนแรงข้ึน จากการเปิดสาขาของคู่แข่งในพ้ืนที่เดียวกันและคู่แข่งทางอ้อม โดย

เฉพาะไฮเปอร์มาร์เก็ตที่เข้ามาชิงส่วนแบ่งตลาดในรูปแบบร้านค้าขนาดเล็ก รวมถึงมีการขยายเครือข่ายของผู้ประกอบการ

รายใหญ่ผ่านร้านค้าโชห่วย ส่งผลให้ยอดขายต่อสาขาของร้านสะดวกซื้ออาจไม่สูงเช่นในอดีต โดยร้านสะดวกซื้อที่เป็น

เจ้าของแฟรนไชส์ยังสามารถท าก าไรได้ต่อเนื่อง ขณะที่ร้านสะดวกซื้อทั่วไปจะมีความเส่ียงในการด าเนินธุรกิจมากกว่า

ผู้ประกอบการรา้นค้าปลีกสมัยใหม่มีแนวโน้มขยายสาขาต่อเน่ืองควบคู่การพัฒนาช่องทางการขายออนไลน์ รวมถึงการพัฒนา

โมเดลธุรกิจรูปแบบใหม่และการน าเทคโนโลยีและนวัตกรรมอัจฉริยะต่างๆ มาใช้อย่างแพร่หลายมากข้ึน หลังจากที่ผ่านมา 

การแพร่ระบาดของ COVID-19 ท าให้การขยายสาขาล่าช้าออกไป ขณะที่ผู้ประกอบการต้องเร่งสร้างการรับรู้ด้านแอปพลิเคชัน

เพ่ือกระตุ้นยอดขาย ท่ามกลางรูปแบบการใช้จ่ายของผู้บริโภคที่เปล่ียนไป ส าหรับรูปแบบการขยายสาขาจะมีโมเดลที่หลากหลาย 

อาทิ 

1) การเปดิร้านค้าโมเดลขนาดเล็กลง/ใหญ่ข้ึนจากโมเดลปกติ เพ่ือเพ่ิมความคล่องตัวในการหาท าเล และท าให้ลูกค้าเข้าถึง

ได้ง่าย เพ่ือรุกตลาดที่ยังไม่ครอบคลุม 

2) การเปดิร้านค้ารปูแบบใหม่ อาทิ Lifestyle shopping mall ที่มีขนาดไม่ใหญ่มากในอ าเภอขนาดใหญ่หรือจังหวัดขนาด

เล็ก หรือการเปิดร้านค้าปลีกไซส์เล็กใกล้บ้าน ตามพฤติกรรมผู้บริโภคที่ลดความถ่ีในการไปซื้อสินค้าที่ร้านค้าปลีกขนาด

ใหญ่ และหันมาซ้ือสินค้าจากร้านค้าใกล้บ้าน 

Source: Ministry of Tourism and Sports (MOTS)

Note: E, F = estimated and forecast by Krungsri Research
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10/ D2C หรือ Direct to Consumer คือ ช่องทางการขายออนไลน์ตรงถึงผู้บริโภค ท้ังผ่านเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน โดยไม่ผ่านคนกลาง

11/ C2C หรือ Consumer to Consumer คือ โมเดลธุรกิจ E-commerce ท่ีเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคสามารถซื้อขายสินค้ากันได้โดยตรง 

3) การพัฒนาช่องทางการขายผ่านแพลตฟอร์มโชเชียลมีเดียและการใช้ช่องทางการขายออนไลน์ตรงถึงผู้บรโิภค (Direct 

to Consumer: D2C)10/ เพ่ือให้สอดรับกับไลฟส์ไตล์แบบใหม่ ขณะที่รูปแบบการจัดส่งสินค้าแบบ Quick commerce 

จะเป็นที่นิยมมากข้ึน เพ่ือสนองความต้องการซื้อสินค้าแบบ On demand ซึ่งเป็นการซื้อแบบตะกร้าขนาดเล็ก และจัดส่ง

ภายในเวลาไม่เกินคร่ึงช่ัวโมง 

4) ผู้ประกอบการดิสเคาท์สโตร์/ไฮเปอร์มารเ์ก็ต/ซูเปอรเ์ซ็นเตอร ์มีแนวโน้มขยายเครือข่ายผ่านรา้นค้าปลีกด้ังเดิมทั้งใน

กรุงเทพฯ และต่างจังหวัดอย่างต่อเนื่อง ซึ่งจะเพ่ิมช่องทางกระจายสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ในระดับต าบลและหมู่บ้านในอีกทาง

หนึ่ง ผู้ประกอบการจะมีอ านาจต่อรองกับซัพพลายเออร์มากข้ึนตามมา จึงถือเป็นช่องทางใหม่ในการสร้างรายได้ในระยะยาว

5) การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีเพ่ือท าตลาดแบบเฉพาะเจาะจงมากข้ึน อาทิ การใช้ AI ช่วยออกแบบส่วนลดและสิทธิพิเศษที่

เหมาะสมกับความต้องการและพฤติกรรมการใช้จ่ายของลูกค้าแต่ละราย (Personalization) และ 

6) การขยายสาขาในประเทศเพ่ือนบ้านท่ีมีศักยภาพท้ังด้านเศรษฐกิจท่ีเติบโตดีและมีประชากรจ านวนมาก จะช่วยขยายฐาน

รายได้ในระยะยาวให้แก่ธุรกิจ อาทิ กลุ่ม Central มีแผนขยายการลงทุนธุรกิจค้าปลีกในเวียดนามมูลค่า 3.0 หมื่นล้านบาท

ภายในปี 2569 

ประเด็นท้าทายของธรุกิจในระยะต่อไป ได้แก่ (1) การแข่งขันท่ีมีแนวโน้มรนุแรง จากจ านวนร้านค้าที่เพ่ิมข้ึนต่อเนื่องทั้งจาก

ผู้ประกอบการที่อยู่ในธุรกิจประเภทเดียวกัน และข้าม Segment รวมถึงคู่แข่งรายใหม่จากในและต่างประเทศที่เห็นช่องทางการ

เติบโตของภาคค้าปลีกไทย (2) คู่แข่งจากร้านค้าออนไลน์ท่ีมีจ านวนมาก ซึ่งรวมถึงคู่แข่งในตลาด C2C11/ (Consumer to 

Consumer) ทั้งคนไทยและต่างชาติบน E-marketplace (เช่น Lazada, Alibaba.com, Shopee, JD.com, ebay และ 

amazon.com เป็นต้น) ทั้งนี้ ข้อมูลจาก e-Conomy SEA 2021 ประเมินมูลค่าตลาด E-commerce ของไทยปี 2568 จะอยู่

ที่ 3.5 หมื่นล้านดอลลาร์สหรัฐ เพ่ิมข้ึน 66.7% จากปี 2564 (ภาพที่ 16) ท าให้ผู้ประกอบการต้องมีการบริหารจัดการห่วงโซ่

อุปทานของ E-commerce ให้มีความคล่องตัว ยืดหยุ่น และมีประสิทธิภาพ ซึ่งอาจรวมถึงการเป็นพันธมิตรกับผู้ประกอบการ

ด้านขนส่ง เพ่ือให้การซื้อขายออนไลน์เป็นไปอย่างราบร่ืน และ (3) การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีเพ่ือเพ่ิมความสามารถในการ

แข่งขัน เช่น (i) การพัฒนาแพลตฟอร์ม Omnichannel บนเทคโนโลยี 5G (ii) การใช้ปัญญาประดิษฐ์ (AI) เพ่ือประมวลความ

ต้องการและพฤติกรรมการใช้จ่ายของลูกค้า รวมถึงการเช็คสินค้า/สต็อกสินค้า เป็นต้น และ (iii) การใช้เทคโนโลยี Augmented 

Reality (AR) และ Virtual Reality (VR) เพ่ือสร้างประสบการณ์ในการเลือกซื้อให้มีความเสมือนจริงมากที่สุด

Source: e-Conomy SEA 2021
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Box 2: สรุปการลงทุนและพัฒนาการตลาดออนไลน์ จ าแนกตามผู้ประกอบการรายส าคัญในปี 2565
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ผู้ประกอบการ แบรนด์
แผนการลงทุนในประเทศ

และต่างประเทศ
แผนพัฒนาช่องทาง
การตลาดออนไลน์

Central 

Group

 ห้างสรรพสินค้า Central 

และ Robinson 

 Tops Market/

Tops Superstore/

Tops Club

 FamilyMart

 เปิดห้างสรรพสินค้า Robinson 2 สาขา 

ได้แก่ ถลาง (25 สิงหาคม 2565) และ

ราชพฤกษ์ (พฤศจิกายน 2565) และรีโนเวท

ห้างสรรพสินค้า Central 4 สาขาใน

กรุงเทพฯ (สาขาพระราม 2 ชิดลม ลาดพร้าว 

และรามอินทรา) 

 มีแผนเพ่ิม Tops supermarket 15 สาขาใน

ปี 2565 (จากปกติเฉล่ีย 8 สาขาต่อปี) และ

เปิดโมเดลใหม่ “Tops Club” เน้นสินค้าน าเข้า

และสินค้าเอ็กซ์คลูซีฟแบรนด์ดังจากท่ัวโลก 

เพ่ือเจาะกลุ่มลูกค้าก าลังซ้ือสูง 

 เปิด go! ไลฟส์ไตล์ ช้อปป้ิงมอลล์ใน

ต่างจังหวัด (ประกอบด้วยไฮเปอร์มาร์เก็ต 

และ go! Power ศูนย์รวมเครื่องใช้ไฟฟา้

ต้ังเป้า 4 สาขาท่ีจังหวัดนครศรีธรรมราช

ภายในส้ินปี 2565)

 มีแผนขยายธุรกิจค้าปลีกในเวียดนามวงเงิน 

3 หม่ืนล้านบาทภายในปี 2569 โดยปี 2565 

เปิด Tops Market เพ่ิม 3 สาขา และ go!

Supermarket 3 สาขา (เดิม 8 และ 2 สาขา 

ตามล าดับ) และรีโนเวท Big C เป็น GO! Mall 

3 สาขา และ GO! Hypermarket 2 สาขา

ภายในปี 2566

 รีโนเวทห้างรีนาเชนเต (La Rinascente) ใน

อิตาลี 2 สาขา ได้แก่ มิลาน และโรม ฟอูิเม

 ก าหนดยุทธศาสตร์ “New Central 

New Retail” ภายใต้งบฯ ลงทุนกว่า 

31,000 ล้านบาท เพ่ือพัฒนา 

Central Retail Ecosystem และ

Platform Omnichannel โดยจะ

ขยาย ปรับปรุงและเสริมเทคโนโลยี 

เช่น Robotics และ AI เพ่ือรองรับ

ความต้องการของลูกค้า

 ต้ังเป้าเพ่ิมยอดขายผ่าน 

Omnichannel เป็น 25% ในปี 2565

จาก 20% ปี 2564

The Mall 

Group

 ห้างสรรพสินค้า The 

Mall และ Paragon

 ศูนย์การค้า

Emporium และ 

EmQuartier

 Gourmet Market

 Home Fresh Mart

 พัฒนาศูนย์การค้า Bangkok Mall (Mixed 

use) ใหญ่สุดในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ 

วงเงินมากกว่า 5 หม่ืนล้านบาท คาดจะแล้ว

เสร็จปี 2567

 มีแผนลงทุน Digital commerce 

retail เต็มรูปแบบภายในปี 2565 

ด้วยการ Transform ธุรกิจสู่ยุค 

Digital 5.0 โดยใช้ AI-analytics

ขั้นสูง 

 พัฒนาการตลาดแบบบูรณาการ 

Omnichannel retail ผ่านโมเดล 

O2O

CP Group  7-Eleven

 CP Fresh Mart

 Lotus’s / Lotus’s 

go fresh

 มีแผนขยายสาขา 7-Eleven 700 สาขา และ 

Lotus’s go fresh 70-80 สาขา

 มีแผนขยายสาขาในกัมพูชา 10 สาขา และสาขา

แรกในสปป.ลาว (ส้ินปี 2565 หรืออย่างช้า

ช่วงต้นปี 2566)

 ขยายช่องทางการขายสินค้าและบริการ

ด้วยกลยุทธ์ O2O ท้ัง Platform

online และ offline

 ต้ังเป้าเป็นผู้น า New SMART Retail 

โดยใช้เทคโนโลยีเชื่อมต่อเครือข่าย

สาขากว่า 2,300 แห่งท่ัวประเทศกับ 

Platform online 

 ใช้ AI ประมวล Big data ช่วย

ออกแบบส่วนลดและสิทธิพิเศษท่ี

เหมาะสมกับความต้องการและ

พฤติกรรมการใช้จ่ายของลูกค้า

แต่ละราย (Personalization)

TCC Group  Big C / Big C 

Extra

 Big C Market

 Mini Big C

 มีแผนขยาย Hypermarket 15 สาขา/ 

Supermarket Food Place stores 5 

สาขา และ Mini Big C 100 สาขา 

 มีแผนขยายสาขาบ๊ิกซี ไฮเปอร์มาร์เก็ตในชื่อ 

“Big C Place” ในกรุงเทพฯ ต่อเน่ือง และ

รีโนเวท บ๊ิกซี ไฮเปอร์มาร์เก็ต 90 สาขา

ท่ัวประเทศภายในปี 2569

 มีแผนขยายสาขา Big C ในกัมพูชาให้ครบ

50 สาขา

 ขยายช่องทางการตลาดแบบ 

Omnichannel และให้บริการจัดส่ง

เพ่ือตอบสนองไลฟส์ไตล์ของ

คนรุ่นใหม่

 การใช้โมเดลธุรกิจ O2O

Source: Company data, compiled by Krungsri Research
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Box 3: Omnichannel Retail Trends

Source: Roirevolution.com, MarketResearch, Global Digital Report 2021, Compiled by Krungsri Research

สร้างประสบการณ์

ช้อปปิ้ งออนไลน์

ด้วยแอพ AR

 ใช้แอปพลิเคชัน Augmented Reality (AR) เพ่ือสร้างประสบการณ์การใช้จ่ายออนไลน์ให้

ลูกค้าได้เห็นภาพสินค้าท่ีเสมือนจริง ตัวอย่างการใช้เทคโนโลยี AR ได้แก่ 

1) การทดลองเสมือนจริงในการสวมใส่เสื้อผ้าและเคร่ืองประดับบนร่างกายแทนการใช้นางแบบ 

2) การแสดงตัวอย่างต าแหน่งสิ่งของ เช่น โซฟา โทรทัศน์ ท่ีเหมาะสมกับห้องน่ังเล่น

การใช้โซเชียลมีเดีย 

(Social media) 

เป็นช่องทางใช้จ่าย

มากขึ้น

 รูปแบบการขายผ่าน Live video บน Social media (เช่น Facebook live shopping) 

จะมีบทบาทส าคัญมากขึ้น (ปี 2564 คนไทยใช้ Facebook สูงเป็นอันดับ 8 ของโลก ส่วน 

Instagram และ YouTube อยู่ท่ีอันดับ 16 และ 18 ตามล าดับ) 

 ผู้บริโภคไทยมีแนวโน้มซือ้สินค้าโดยตรงผ่าน Social media มากขึ้น โดยข้อมูลจาก Global 

Digital Report 2021 พบว่า ผู้บริโภค 52% ใช้ Social media เพ่ือค้นหาข้อมูลสินค้ากอ่น

ซื้อทางออนไลน์

การพัฒนาระบบ

การช าระเงิน

 การแพร่ระบาดของ COVID-19 ท าให้ความต้องการช าระเงินแบบลดการสัมผัสเพ่ิมขึน้ ส่งผล

ให้ระบบการช าระเงิน อาทิ กระเป๋าเงินดิจิทัล, PayPal, Apple Pay และ Google Pay มี

ความส าคัญมากขึ้น การให้บริการดังกล่าวจะสามารถสร้างความแตกต่างให้กับผู้ประกอบการ

ค้าปลีกได้ 

Box 4: รูปแบบการใช้ AI ของธุรกิจซูเปอร์มาร์เก็ตในอนาคต

การระบาดใหญ่ของ COVID-19 เร่งให้ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกประยุกต์ใช้เทคโนโลยี AI เพ่ือเพ่ิมความสามารถในการ

แข่งขัน อาทิ การเว้นระยะห่างในร้านค้า การช าระเงินแบบลดการสัมผัส และการสั่งซื้อออนไลน์รวมถึงการจัดส่ง เพ่ือตอบ

รับพฤติกรรมการใช้จ่ายของผู้บริโภคท่ีมีแนวโน้มเปลี่ยนแปลงสู่การสั่งซื้อออนไลน์มากขึน้

การบริการลูกค้า

(Improving social 

distancing )

 ระบบ AI จะถูกน ามาใช้ตรวจสอบและควบคุมจ านวนลูกคา้ในแต่ละพ้ืนท่ี/ร้านค้า เพ่ือลด

ความหนาแน่น

 การใช้หุ่นยนต์บริการเพ่ือลดความเสี่ยงในการติดเช้ือหรือโรคอบัุติใหม่ในอนาคต ท าให้

ผู้บริโภคมองร้านค้าปลีกเป็นสถานท่ีปลอดภัยย่ิงขึ้น

การควบคุมคุณภาพ

(Improving the 

checkout process)

 การใช้เทคโนโลยีช้ันวางอัจฉริยะ ซึ่งสามารถระบุผู้ซื้อท่ีหยิบสินคา้จากช้ันวางหรือส่งคืนได้ 

รวมถึงแสดงโปรโมช่ันท่ีเกี่ยวข้องเม่ือผู้บริโภคเดินผ่าน ตรวจสอบระดับสต็อก แจ้ง

พนักงานเม่ือสินค้าหมด และเรียกเก็บเงินจากผู้บริโภคเม่ือสิ้นสุดเส้นทางการเลือกซื้อ

สินค้า

 ตะกร้าสินค้าอัจฉริยะ จะน าเสนอรายการส่งเสริมการขายแก่ลูกค้า และช าระเงินผ่านบัตร

เครดิต เพ่ือหลีกเลี่ยงการสัมผัส

การจัดการสินค้าคงคลัง

(Improving inventory 

management )

 การใช้หุ่นยนต์ AI เพ่ือจัดการปัญหาท่ีเกี่ยวข้องกับสินคา้คงคลัง (เช่น สินค้าหมดสต็อก 

และการติดฉลากราคาไม่ถูกต้อง) และการคาดการณ์ปริมาณสินค้าคงคลัง 

การท าตลาดแบบ

รายบุคคล 

(Sparking consumer 

interest through 

personalization) 

 การส่งเสริมการขายเฉพาะบุคคล โดยใช้ AI วิเคราะห์ข้อมูลขั้นสูงเกี่ยวกับความชอบของ

ผู้ซื้อแต่ละราย เช่น การแพ้อาหาร และแรงจูงใจในการซื้อสินค้า ช่วยให้ผู้ค้าปลีกสามารถ

ก าหนดโปรโมช่ันท่ีสอดคล้องกับความต้องการรายลูกค้า เพ่ือจูงใจผู้ซื้อและเพ่ิมยอดขาย

 การพัฒนาระบบน าทางในร้าน เพ่ือช่วยลูกค้าค้นหาผลติภัณฑ์เฉพาะได้เร็วขึ้น

Source: Compiled by Krungsri Research
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