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Highlight 

  รา้นคา้ปลกีสนิคา้อุปโภคบรโิภคสมยัใหม่ (modern grocery store) เป็นธุรกจิทีเ่ตบิโตได้อย่าง 
โดดเด่นทัง้ในแง่ของมูลค่าตลาดและจ านวนสาขามาเป็นระยะเวลาหลายปี แต่ในช่วง 2-3 ปีที่
ผ่านมาจะเหน็แนวโน้มการปิดสาขาของร้านค้าดงักล่าวในต่างประเทศเพิม่ขึน้มาก ค าถามที่
ตามมา คอื ธุรกิจดงักล่าวในไทยจะมแีนวโน้มเป็นไปในทศิทางเดยีวกบัต่างประเทศหรอืไม่ 
โอกาสในการขยายสาขายงัมอีกีมากน้อยเพยีงใด และผูป้ระกอบการจะรบัมอืกบัการแข่งขนัได้
อย่างไร  

 อไีอซมีองว่ารา้นค้าปลกีสนิค้าอุปโภคบรโิภคสมัยใหม่ในไทยยงัมแีนวโน้มขยายสาขาได ้แต่
ต้องเผชิญกบัสภาวะการแข่งขนัที่รุนแรง ส่งผลให้ผู้ประกอบการหนัมาเลอืกสรรท าเลสาขา
อย่างระมดัระวงัยิง่ขึน้ รวมถงึการพฒันารูปแบบร้านคา้ที่เหมาะสมในแต่ละพืน้ที่และน าเสนอ
บรกิารใหม่ๆ ทีช่่วยสรา้งความผูกพนักบัผูบ้รโิภค ทัง้นี้  การพฒันาช่องทางออนไลน์ควบคู่กบั
รา้นคา้ (omni-channel) รวมถงึการพฒันาโมเดลธุรกจิรูปแบบใหม่ๆ ตลอดจนการประยุกต์ใช้
เทคโนโลยจีะช่วยสรา้งความแตกต่างและเพิม่ขดีความสามารถในการแข่งขนัของรา้นคา้ปลกี
สนิคา้อุปโภคบรโิภคสมยัใหม่ในอนาคต 

 

 

ร้านค้าปลีกสินค้าอุปโภคบริโภคสมัยใหม่ในไทยยังขยายตัวได้ต่อเนื่อง แต่เริ่มเห็นสัญญาณการชะลอตัว
จากภาวะการแข่งขันที่รุนแรงมากข้ึน สะทอ้นไดจ้ากภาพรวมของตลาดในช่วงปี 2006-2013  ทีเ่คยเตบิโตสงูถงึปีละ 8-
9% แต่มาในช่วง 3-4 ปีทีผ่่านมาการเตบิโตเริม่ชะลอตวัลงมาอยู่ทีร่าว 5% ต่อปี ซึง่นอกจากจะเป็นผลมาจากการชะลอตวัของ
เศรษฐกจิแล้ว ยงัมสีาเหตุส าคญัมาจากสภาวะการแข่งขนัที่รุนแรงขึน้ เหน็ไดจ้ากยอดขายสาขาเดมิ (Same Store Sales 
Growth: SSSG) ทีช่ะลอตวัลงมาอยู่ในระดบัต ่า สะทอ้นใหเ้หน็ว่าการเตบิโตในช่วงทีผ่่านมาเป็นผลมาจากการขยายสาขาใหม่
เป็นหลกั ประกอบกบัการเขา้มาของ e-Commerce และการพฒันาโมเดลธุรกจิใหม่ๆ ล้วนส่งผลให้ภาพรวมการแข่งขนัใน
อุตสาหกรรมทวคีวามรุนแรงยิง่ขึน้ อย่างไรกต็าม อไีอซปีระเมนิว่าตลาดรา้นคา้ปลกีสนิคา้อุปโภคบรโิภคสมยัใหม่ยงัมแีนวโน้ม
เตบิโตได ้แต่อาจไม่สงูมากเช่นในอดตี โดยคาดว่าในช่วงอกี 3 ปีขา้งหน้าจะเตบิโตราว 4% ต่อปี เนื่องจากการขยายสาขาจะ
เป็นไปอย่างระมดัระวงัมากขึน้ทัง้ในแง่ของท าเลและโมเดลการด าเนินธุรกจิทีเ่ปลีย่นแปลงไป  

แม้ว่าการเติบโตของมูลค่าตลาดร้านค้าปลีกสินค้าอุปโภคบริโภคสมัยใหม่จะมีแนวโน้มชะลอลง แต่การเข้าถึง
ของไทยยังไม่สูงนักเมื่อเทียบกับประเทศพัฒนาแล้วในเอเชีย โดยมูลค่าตลาดร้านค้าปลีกสนิค้าอุปโภคบริโภค
สมยัใหม่ต่อรา้นคา้ปลกีสนิคา้อุปโภคบรโิภคทัง้หมดของไทยมสีดัส่วนอยู่ทีร่าว 46% เทยีบกบัญี่ปุ่น เกาหลใีต้ และสงิคโปร ์ทีม่ี
สดัส่วนสงูถึงราว 70-80% สะทอ้นใหเ้หน็ว่าโอกาสการเตบิโตในไทยยงัมอีกีมาก โดยเฉพาะการขยายสาขาไปยงัพืน้ที่ใหม่ๆ 
ตามแนวโน้มการพฒันาของสงัคมเมอืง ทัง้นี้ จากขอ้มลูของ World Bank พบว่า urbanization rate ของไทยในปจัจุบนัอยู่ทีร่าว 
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ก้าวต่อไปของร้านค้าปลีกสมัยใหม่  
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50% ซึง่น้อยกว่าเกาหลใีต้และญี่ปุ่นซึง่อยู่ทีร่าว 80-90% นอกจากนี้ หากพจิารณาในแง่การเขา้ถงึรา้นคา้ (modern grocery 
penetration) พบว่า จ านวนสาขาของรา้นคา้ปลกีสนิคา้อุปโภคบรโิภคสมยัใหม่ในไทยยงัมแีนวโน้มขยายตวัไดอ้กี โดยเฉพาะ
รปูแบบรา้นคา้ขนาดเลก็อย่างรา้นสะดวกซือ้และซูเปอรม์ารเ์กต็ โดยจ านวนสาขาของรา้นคา้ปลกีสนิคา้อุปโภคบรโิภคสมยัใหม่
ต่อประชากรไทยอยู่ทีร่าว 200 สาขาต่อประชากร 1 ลา้นคนซึง่น้อยกว่าญี่ปุ่นและเกาหลใีต้ถงึราว 3-4 เท่า ทัง้นี้ ผูเ้ล่นรายหลกั
ในไทยยงัคงมแีผนขยายสาขาอย่างต่อเนื่องแต่จะเหน็เทรนดข์องการขยายสาขาในรูปแบบขนาดเลก็มากขึน้  โดยคาดว่าในปี 
2018 จะมจี านวนรา้นสะดวกซือ้และซเูปอรม์ารเ์กต็เพิม่ขึน้อกีราว 10% และ 7% ตามล าดบั ขณะทีแ่นวโน้มการขยายสาขาของ
รูปแบบขนาดใหญ่อย่างไฮเปอร์มาร์เก็ตนัน้เริม่ชะลอลง เน่ืองจากปจัจยัหลายด้านทัง้พฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป 
ข้อจ ากัดด้านกฎหมายผงัเมือง รวมถึงพื้นที่ขนาดใหญ่ที่หายากขึ้น ส่งผลให้โมเดลขนาดเล็กมีโอกาสมากกว่า เนื่องจาก 
ตอบโจทยผ์ูบ้รโิภคยุคใหมท่ีต่อ้งการความสะดวกรวดเรว็และครอบครวัมขีนาดเลก็ลง อกีทัง้ยงัเป็นรปูแบบทีข่ยายไดร้วดเรว็กว่า 

การขยายสาขาร้านค้าปลีกสินค้าอุปโภคบริโภคสมัยใหม่ ในไทยยังมีโอกาสอีกมาก แต่ผู้ประกอบการเริ่ม
พิจารณาเลือกท าเลและโมเดลธุรกิจด้วยความระมัดระวังมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะการขยายสาขาในกรุงเทพฯ ทีเ่ริม่มี
ความหนาแน่นของรา้นคา้สูงและมกีารแข่งขนัในแต่ละพืน้ทีม่าก ส่งผลใหก้ารขยายสาขาจะคดัเลอืกท าเลทีม่ศีกัยภาพมากขึน้ 
เช่น การจบัมอืเป็นพนัธมติรกบัผูป้ระกอบการอสงัหารมิทรพัยใ์นการขยายสาขาตามคอนโดมเีนียม และการเปิดสาขาบรเิวณ
สถานีรถไฟใต้ดนิทีม่ผีูค้นสญัจรผ่านไปมาเป็นจ านวนมาก ขณะทีต่ลาดต่างจงัหวดัยงัมพีืน้ทีท่ีม่ศีกัยภาพในการขยายสาขาอกี
มาก โดยเฉพาะในจงัหวดัเมอืงรอง ทัง้นี้ อไีอซไีด้วเิคราะห์ถึงพื้นที่ทีม่โีอกาสในการขยายสาขาใหม่ โดยพจิารณาจากกลุ่ม
จงัหวดัทีม่อีตัราการเตบิโตของผลติภณัฑม์วลรวมจงัหวดัต่อหวั (Gross Provincial Product per capita) ดา้นคา้ส่งคา้ปลกีสงู
ทีสุ่ด พบว่าจงัหวดัทีม่ดีชันีชีว้ดัสภาวะการบรโิภคสนิคา้อุปโภคบรโิภคต่อพืน้ทีค่า้ปลกีสงู (Index of retail saturation)1 ส่วน
ใหญ่อยู่ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือและภาคกลาง ได้แก่ แม่ฮ่องสอน หนองบวัล าภู หนองคาย เพชรบูรณ์ ก าแพงเพชร 
นครราชสมีา และชยัภูม ิเป็นต้น นอกจากนี้ เมื่อพจิารณาถงึโมเดลธุรกจิแลว้พบว่า รา้นสะดวกซือ้ยงัคงเป็นรูปแบบทีม่โีอกาส
ขยายตวัมากทีส่ดุในหลายพืน้ที ่

สภาวะการแข่งขันที่รุนแรงยังส่งผลให้ผู้ประกอบการต้องหันมาพัฒนารูปแบบร้านค้าให้เหมาะสมกับแต่ละ
พื้นที่และเสริมสร้างประสบการณ์แปลกใหม่ให้แก่ผู้บริโภค ในช่วง 10 ปีทีผ่่านมา ขนาดพืน้ทีต่่อสาขาของ รา้นคา้ปลกี
สนิคา้อุปโภคบรโิภคสมยัใหม่มแีนวโน้มเปลีย่นแปลงไปอย่างมาก โดยในสว่นของรา้นสะดวกซือ้และซเูปอรม์ารเ์กต็มขีนาดพืน้ที่
ต่อสาขาเพิม่ขึน้ 23% และ 13% ตามล าดบั ในขณะทีไ่ฮเปอรม์ารเ์กต็มขีนาดพืน้ทีเ่ลก็ลง 12% เน่ืองจากผูป้ระกอบการไดพ้ฒันา
รูปแบบสาขาใหม่ๆ เช่น มนิิซูเปอร์มาร์เกต็ ซึง่เป็นรูปแบบของร้านสะดวกซือ้ที่มขีนาดใหญ่ขึน้ ส่งผลให้การแข่งขนัระหว่าง
รูปแบบมแีนวโน้มรุนแรงยิง่ขึน้ รวมถงึยงักดดนัยอดขายต่อสาขาอกีด้วย ทัง้นี้ ผูป้ระกอบการหลายรายไดด้ าเนินกลยุทธ์เพื่อ
สรา้งโอกาสการเตบิโตใหม่ๆ ไดแ้ก่ การพฒันารา้นคา้สูร่ปูแบบ grocerant ซึง่จะเน้นการใหบ้รกิารอาหารควบคู่กบัการขายสนิคา้
อุปโภคบริโภค อาทิ ร้านสะดวกซื้อที่มจีุดเด่นในด้านอาหารพร้อมทานและเครื่องดื่มเพื่อตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์คนรุ่นใหม่ที่
ตอ้งการความสะดวกรวดเรว็ หรอืซเูปอรม์ารเ์กต็ทีห่นัมาเน้นพฒันาผลติภณัฑ์และบรกิารอาหารทีช่่วยสรา้งประสบการณ์แปลก
ใหม่อย่างกลยุทธ ์dine-in experience ทีน่อกจากจะสรา้งความผูกพนักบัลูกคา้แลว้ ยงัช่วยท าใหย้อดขายของสนิคา้อาหารสด
เพิม่ขึน้อกีดว้ย 

แม้ว่า online grocery จะเริ่มเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคมากข้ึน แต่ช่องทางหลักในการ
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคยังคงผ่านทางร้านค้า ตวัอย่างเช่น ในสหรฐัฯ การซื้อสนิค้าออนไลน์ได้รบัความนิยมสูงขึ้น

                                                 
1
 ค านวณจากมลูคา่ใชจ้า่ยรายปีในการซือ้สนิคา้อุปโภคบรโิภคตอ่ครวัเรอืนของแตล่ะจงัหวดัตอ่พืน้ทีข่ายรา้นคา้ปลกีสนิคา้อุปโภคบรโิภคสมยัใหม ่
ทัง้หมดในจงัหวดันัน้ๆ ซึง่หากคา่ทีไ่ดส้งูหมายถงึพืน้ทีด่งักลา่วยงัมศีกัยภาพในการขยายสาขา 
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อย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้ผู้ประกอบการค้าปลีกหลายรายได้รบัผลกระทบอย่างหนักและจ าเป็นต้องปิดสาขาลงในหลายแห่ง 
อย่างไรกต็าม จากผลส ารวจของ Morgan Stanley พบว่าผูบ้รโิภคกว่าครึง่ยงัชื่นชอบการเดนิเลอืกผลติภณัฑอ์าหารสดทางหน้า
รา้นมากกว่าการซือ้สนิคา้ดงักล่าวจากช่องทางออนไลน์ ทัง้นี้ แนวโน้มดงักล่าวสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภคไทย โดยจาก
การส ารวจของอไีอซพีบว่าผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ราว 33% นิยมซือ้สนิคา้อุปโภคบรโิภคเป็นประจ า ซึง่
ราว 58% ซือ้เพราะราคาและโปรโมชัน่ทีด่งึดดูใจ และอกี 35% ซือ้เพราะความสะดวกสบาย อย่างไรกด็ ีความถี่ในการซือ้สนิคา้
อุปโภคบรโิภคผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคไทยยงัคงไม่บ่อยครัง้นัก โดยมเีพยีง 20% ที่ซือ้บ่อยกว่า 3 ครัง้ต่อเดอืน 
ในขณะทีผู่ท้ ีใ่ชบ้รกิารไฮเปอรม์ารเ์กต็ ซูเปอรม์ารเ์กต็ และรา้นสะดวกซื้อ มากกว่า 3 ครัง้ต่อเดอืนมจี านวนสงูถงึ 43%, 27% 
และ 85% ตามล าดบั สะท้อนว่าร้านค้ายงัคงเป็นช่องทางหลกัส าหรบัการซื้อสนิค้าอุปโภคบรโิภค อย่างไรกด็ ีผู้บรโิภคก็มี
แนวโน้มทีน่ิยมคน้หาขอ้มลูและเลอืกซือ้สนิคา้จากหลากหลายช่องทางควบคู่กนัเพิม่มากขึน้ ดงันัน้ การพฒันาช่องทางออนไลน์
ควบคู่กบัรา้นคา้ (omni-channel) ยงัคงเป็นกลยุทธท์ีม่คีวามส าคญั 

Implication   

 

 

 

อีไอซีมองว่าการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีภายในร้าน จะช่วยสร้างความแตกต่างให้
ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกสินค้าอุปโภคบริโภคสมัยใหม่ เช่น การวิเคราะห์ข้อมูล
ผู้บริโภคแบบเรียลไทม์ในการน าเสนอโปรโมชัน่ภายในร้านค้าที่ตรงใจ หรือการใช้หุ่นยนต์
ช่วยเหลอืภายในรา้น ทีน่อกจากจะสามารถใหค้ าตอบและแนะน าสนิคา้ใหล้กูคา้ไดแ้ลว้ ยงัสามารถ
ตรวจเชค็สตอ็กสนิคา้ภายในรา้นไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพอกีดว้ย ซึง่นอกจากจะช่วยให้การบรหิาร
จดัการมปีระสทิธภิาพมากขึน้ ยงัช่วยสรา้งประสบการณ์ทีแ่ปลกใหม่แก่ผูบ้รโิภคดว้ย 

   

 

 

 

โมเดลธุรกิจใหม่ๆ ยังมีโอกาสที่จะเข้ามาเปลี่ยนแปลงรูปแบบและการด าเนินธุรกิจ
ของร้านค้าปลีกสินค้าอุปโภคบริโภคสมัยใหม่ ในอนาคต เช่น 1) ระบบอัตโนมัต ิ
ทีเ่ชื่อมต่อการสัง่สนิคา้และทีอ่ยู่อาศยั 2) ระบบสมาชกิเพื่อรบัสนิคา้เป็นรายเดอืน และ 3) ระบบ
การซื้อขายสนิค้าโดยตรงจากผู้ผลติถึงผู้บรโิภค ซึ่งรูปแบบเหล่านี้จะส่งผลให้ความส าคญัของ
รา้นค้าลดลงไป ดงันัน้ ผู้ประกอบการควรเร่งสร้างความผูกพนักบัผู้บรโิภค อาทิ การน าเกมมา
ประยุกตใ์ชใ้นการท าการตลาดและการเลอืกซือ้สนิคา้ให้สนุกขึน้ (gamification) ทัง้ในรูปแบบการ
สะสมคะแนนเพื่อแลกรางวลัหรอืแข่งขนักบัเพื่อน ซึง่เป็นการน าเสนอประสบการณ์ที่แปลกใหม่
และช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถรบัมือกับแนวโน้มที่เปลี่ยนแปลงไปของร้านค้าปลีกสนิค้า
อุปโภคบรโิภคสมยัใหม่ไดอ้ย่างยัง่ยนื 
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