
 

 

   
 

 

 
 

 
 

 

 ศูนย์วิจัยกสิกรไทยมองว่า ในปี 2560 Supermarket ยังคงเป็นค้าปลีกที่มีแนวโน้มของยอดขายขยายตัวโดด
เด่นกว่าค้าปลีกใน Segment อ่ืนๆ โดยเฉพาะ Supermarket ที่เปิดสาขาอยู่ในห้างสรรพสินค้า โดยคาดว่าจะ
มีอัตราการขยายตวัประมาณร้อยละ 7-8 เม่ือเทียบกับปีที่ผ่านมา ซึง่ส่วนหนึ่งอาจเป็นเพราะจ านวนสาขาใหม่ท่ี
เพ่ิมขึน้ตามการขยายตวัของห้างสรรพสินค้าท่ีคาดวา่จะเปิดเพ่ิมอีกไมต่ ่ากวา่ 3 สาขาทัว่ประเทศในปี 2560 นอกจากนี ้
ยงัเป็นผลมาจากจ านวนลูกค้าท่ีคาดว่าจะหนัมาใช้บริการ Supermarket ในห้างสรรพสินค้าเพ่ิมขึน้ เพราะถึงแม้ว่า
สาขาเปิดใหมข่องห้างฯ ในปี 2560 จะมีจ านวนไม่มากนกัเมื่อเทียบกบัปี 2559 แต่ด้วยท าเลท่ีตัง้ของแต่ละสาขาท่ีอยู่
ในพืน้ท่ีชุมชน สามารถอ านวยความสะดวกสบายและตอบโจทย์ความต้องการได้ค่อนข้างหลากหลาย ก็น่าจะท าให้ 
Supermarket ท่ีอยู่ในห้างฯ ยงัคงน่าสนใจและได้รับการตอบรับท่ีดีจากกลุม่ผู้บริโภค  
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 ศูนย์วิจัยกสิกรไทยมองว่า Supermarket ที่เปิดสาขาอยู่ในห้างสรรพสินค้า ยังคงเป็นค้าปลีกที่มี
การขยายตัวของยอดขายโดดเด่นกว่าค้าปลีก Segment อ่ืน  ๆอนัเน่ืองมาจากปัจจยัแวดล้อมของห้างฯ 
ท่ีจงูใจให้ผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการ โดยเฉพาะการตอบโจทย์ในเร่ืองของความสะดวกสบาย อาทิ ท าเลท่ีตัง้ท่ี
อยู่ใกล้ชมุชน เดินทางสะดวก พืน้ท่ีจอดรถ รวมถงึการมีกิจกรรมทางธุรกิจท่ีครบครันและสามารถรองรับกลุ่ม
ผู้บริโภคได้หลากหลาย ซึง่ Supermarket ท่ีอยู่ในห้างฯ ก็น่าจะได้รับอานิสงส์ในการท ายอดขายท่ีเพ่ิมขึน้ 

  ศูนย์วิจัยกสิกรไทยมองว่า การรักษาคุณภาพในการให้บริการที่ดีสม ่าเสมอ น่าจะกลายเป็นปัจจัย
ส าคัญที่ผู้ประกอบการใช้ในการแข่งขัน ทดแทนการแข่งขนัทางด้านความหลากหลายของสินค้าอปุโภค
บริโภคและราคาท่ีมีช่องว่างระหว่างผู้ประกอบการแต่ละ Segment ลดลง ซึง่ท้ายท่ีสดุ เมื่อผู้บริโภคเร่ิมไม่
รู้สกึถงึความแตกตา่งของสินค้าและราคาท่ีจ าหน่ายใน Modern Trade แตล่ะแห่ง ผู้บริโภคจะตดัสินใจเลือก
ซือ้สินค้าจากการให้บริการท่ีสามารถสร้างความประทับใจ สร้างประสบการณ์การเรียนรู้ใหม่ๆ หรืออ านวย
ความสะดวกให้กบัผู้บริโภคได้มากท่ีสดุ 
 

             ประเดน็ส าคัญ 

Supermarket ในหา้งฯ ปี’ 60: คาดยอดขายโตต่อเน่ือง 7-8% …  

คุณภาพการใหบ้ริการท่ีสม า่เสมอ กลายเป็นโจทยส์ าคญัของการแขง่ขนั 

ฉบบัสง่สือ่มวลชน 
 



 

 

2 CURRENT ISSUE 

 ศูนย์วิจัยกสิกรไทยคาดว่า ยอดขายของค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade)1 ในปี 2560 น่าจะยังทรงตัว
หรือฟ้ืนตัวเพียงเล็กน้อยเม่ือเทียบกับปี 2559 ในขณะที่ยอดขายของ Supermarket ในห้างฯ ยังคงขยายตัว
ได้ในอัตราที่สูงกว่าเม่ือเทียบกับภาพรวมของค้าปลีกสมัยใหม่ หรือค้าปลีกใน Segment อ่ืนๆ สาเหตหุนึ่ง
อาจมาจากฐานมลูคา่ยอดขายของ Supermarket ในห้างฯ ท่ียงัไมใ่หญ่มากนกั (มลูคา่ยอดขายประมาณ 4.4 หมื่นล้าน
บาท) เมื่อเทียบกับไฮเปอร์มาร์เก็ต (มูลค่ายอดขายประมาณ 4.6 แสนล้านบาท) หรือภาพรวมของค้าปลีกสมยัใหม ่

(มลูคา่ยอดขายประมาณ 1.0 ล้านล้านบาท)2 นอกจากนี ้อาจเป็นผลมาจากการดงึยอดขายบางส่วนมาจากค้าปลีกใน 
Segment อื่น  ๆด้วย 
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 กิจกรรมทางธุรกิจหลากหลายประเภทที่เปิดให้บริการในห้างสรรพสินค้า กลายเป็นปัจจัยหนุนส าคัญที่
ดงึดูดลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการ Supermarket ในห้างสรรพสินค้ามากขึน้ เน่ืองจากห้างฯ มีกิจกรรมที่รองรับ
กับกลุ่มลูกค้าได้ค่อนข้างหลากหลายและครบครัน อาทิ สถาบนัการเงิน ธุรกิจประกนั สถาบนัเสริมทกัษะส าหรับ
เดก็ ศนูย์ดแูลสขุภาพ (ฟิตเนส โยคะ) ศิลปะป้องกนัตวั หรือแม้แตใ่นช่วง 1-2 ปีท่ีผ่านมา ห้างสรรพสินค้าสาขาใหม่ๆ ท่ี
เกิดขึน้ หรือการปรับปรุงพืน้ท่ี (Renovate) ของห้างสรรพสินค้าสาขาเดิม ได้มีการจดัสรรพืน้ท่ีท่ีเอือ้ต่อบรรยากาศใน
การท ากิจกรรมของลกูค้าภายในห้างมากขึน้ โดยเฉพาะลูกค้าท่ีมาเป็นครอบครัว ซึ่ง Supermarket ท่ีอยู่ในห้างฯ ก็
น่าจะได้รับอานิสงส์ในการท ายอดขายท่ีเพ่ิมขึน้จากกลุ่มลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการภายในห้างสรรพสินค้าเช่นกนั และ
นอกจากนี ้ด้วยจดุเดน่ในเร่ืองของความสะดวกสบายในการให้บริการด้านตา่ง  ๆก็อาจจะจงูใจให้ลกูค้าของกลุม่ค้าปลีก
ใน Segment อื่น  ๆหนัมาใช้บริการ Supermarket ภายในห้างฯ เพ่ิมขึน้ด้วย 

 ศูนย์วิจัยกสิกรไทยมองว่า การขยายตัวของยอดขาย Supermarket ที่โดดเด่นกว่าค้าปลีกใน Segment อ่ืนๆ 
น่าจะจูงใจให้ผู้ประกอบการค้าปลีกรายอ่ืนๆ รวมถึงนักลงทุนต่างชาติที่ยังคงเห็นโอกาสในการเติบโตของ
ค้าปลีกในไทย สนใจเข้ามารุกตลาดค้าปลีกมากขึน้ น ามาซึ่งสัญญาณการแข่งขันของค้าปลีก ซึ่งรวมถึง
กลุ่ม Supermarket ที่น่าจะมีแนวโน้มรุนแรงขึน้ในระยะข้างหน้า ไม่ว่าจะเป็นการแข่งขนักบัผู้ประกอบการค้า
ปลีกใน Segment เดียวกนั ทัง้ท่ีเป็นผู้ประกอบการรายเดิมและผู้ประกอบการรายใหม่ ท่ีมีการปรับกลยุทธ์การแข่งขนั

                                                                                 
1
 ครอบคลมุกลุม่ค้าปลีกสมยัใหมอ่ยา่งไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ร้านสะดวกซือ้ (Convenience Store) ซเูปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) ห้างสรรพสินค้า 

(Department Store) และร้านค้าสินค้าเฉพาะอยา่ง (Specialty Store) 
2 รวบรวมและประมาณการโดยศนูย์วิจยักสิกรไทย ข้อมลูปี 2558 



 

 

3 CURRENT ISSUE 

โดยการร่วมมือกบัพนัธมิตรทางธุรกิจท่ีหลากหลายในการขยายสาขา เพ่ือเจาะกลุ่มลกูค้าเป้าหมายให้ครอบคลมุมาก
ขึน้ เช่น ธุรกิจป๊ัมน า้มนั โรงแรม คอนโดมิเนียม เป็นต้น โดยมีการปรับรูปแบบของธุรกิจให้สอดคล้องหรือเหมาะสมกบั
พนัธมิตรทางธุรกิจ และพยายามอ านวยความสะดวกโดยการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้มากท่ีสุด หรือแม้แต่การ
เผชิญการแข่งขนักบัผู้ประกอบการค้าปลีกข้าม Segment ท่ีมีการปรับโมเดลค้าปลีกรูปแบบใหม่ๆ แต่ยงัคงเน้นชูจุด
ขายไปท่ีกลุ่มสินค้าเช่นเดียวกบั Supermarket อาทิ ร้านค้าเฉพาะอย่าง (Specialty Store) ในกลุ่มอาหารสด หรือค้า
ปลีกไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ท่ีปรับพืน้ท่ีในสว่นของโซนอาหารสด อาหารพร้อมรับประทานเพ่ิมขึน้ เป็นต้น จึง
กลายเป็นโจทย์ท้าทายของผู้ประกอบการ Supermarket ในห้างฯ ท่ีจะต้องมีการปรับกลยุทธ์การแข่งขนัให้มีความ
แตกตา่งและจงูใจกลุม่ลกูค้าท่ีจะเข้ามาใช้บริการอย่างตอ่เน่ือง เพ่ือให้ธุรกิจสามารถรองรับกบัการแข่งขนัท่ีรุนแรงขึน้ 
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 คุณภาพของการให้บริการที่ดีสม ่าเสมอ กลายเป็นหวัใจส าคัญที่ผู้ประกอบการจะใช้ในการดงึดูดกลุ่มลูกค้า 
ให้เข้ามาใช้บริการ ท่ามกลางการแข่งขันของธุรกจิค้าปลีกที่ยังมีแนวโน้มรุนแรงขึน้อย่างต่อเน่ือง ศนูย์วิจยั
กสิกรไทยมองว่า ในระยะข้างหน้า ประเภทของสินค้าอุปโภคบริโภคและราคาจ าหน่ายน่าจะมีความแตกต่างหรือมี
ช่องว่างระหว่างกลุ่มผู้ประกอบการค้าปลีกในแต่ละ Segment ลดลง จนอาจท าให้ผู้บริโภคไม่รู้สกึถึงความแตกต่าง 
เน่ืองจากผู้ประกอบการค้าปลีกแตล่ะรายตา่งมีการปรับกลยทุธ์การแข่งขนักนัอย่างเข้มข้น โดยเฉพาะอย่างย่ิงการเพ่ิม
ความหลากหลายของสินค้า รวมถึงการจดัท ากิจกรรมส่งเสริมการตลาดต่างๆ (ลดแลกแจกแถม) เพ่ือแย่งชิงก าลงัซือ้
ของผู้บริโภค ดงันัน้ จึงกลายเป็นโจทย์ส าคญัท่ีจะท าอย่างไรให้ธุรกิจ Supermarket เกิดความแตกต่าง สามารถสร้าง
ประสบการณ์การเรียนรู้ใหม่ๆ  และจงูใจให้ลกูค้าเลือกท่ีจะเข้ามาใช้บริการภายในร้านค้าปลีกได้อย่างตอ่เน่ือง  

 ทัง้นี ้เป็นท่ีสงัเกตวา่ สินค้าท่ีผู้บริโภคเลือกซือ้ใน Supermarket สว่นใหญ่จะเป็นสินค้าอปุโภคบริโภคท่ีจ าเป็นใน
ชีวิตประจ าวนั ซึง่ผู้บริโภคค่อนข้างมีประสบการณ์ในการเลือกซือ้สินค้า เน่ืองจากมีการซือ้ใช้อยู่เป็นประจ า ดังนัน้ 
เม่ือความแตกต่างของสินค้าและราคาเร่ิมมีช่องว่างลดลง สิ่ งส าคัญที่จะตอบสนองความต้องการของ



 

 

4 CURRENT ISSUE 

ผู้บริโภคได้นอกเหนือจากคุณภาพของสินค้า คือ การรักษาคุณภาพในการให้บริการที่ดีสม ่าเสมอ ซึ่งจะ
กลายเป็นหัวใจส าคัญที่ ผู้ประกอบการจะใช้ในการแข่งขัน ไม่ว่าจะเป็น การอ านวยความสะดวกในด้านต่าง  ๆ
อาทิ ความสะดวกในการเดินทาง ลานจอดรถท่ีเพียงพอ การจดัคิวช าระเงินท่ีรวดเร็ว พืน้ท่ีจบัจ่ายหรือบรรยากาศภายใน
ร้านค้าท่ีไม่แออัด มีความเป็นระเบียบ หรือแม้แต่การน าเทคโนโลยีต่างๆ มาช่วยอ านวยความสะดวก และสร้าง
ประสบการณ์ใหม่ๆ  ให้กบัผู้บริโภคยคุดิจิตอล เช่น เทคโนโลยี RFID ระบบเซน็เซอร์ ระบบการช าระเงิน (e-Money) และ
บริการ Drive Thru เป็นต้น 

 นอกจากนี ้อาจจะต้องให้ความส าคญักบัคณุภาพการให้บริการของพนกังาน เช่น การให้ค าแนะน าในการเลือก
ซือ้สินค้า การคิดเงินหรือทอนเงินท่ีถูกต้องและมีความซื่อสตัย์ต่อลกูค้า รวมถึงการหมัน่ตรวจดูความเรียบร้อย และ
ความถกูต้องของสินค้าท่ีวางจ าหน่ายอยู่บนชัน้จ าหน่ายสินค้า เช่น วนัหมดอายขุองสินค้า ราคาจ าหน่ายสินค้าถกูต้อง
หรือไม ่การจดัวางสินค้าอย่างเป็นระเบียบเรียบร้อย เป็นต้น 

 ดังนัน้ ศูนย์วิจัยกสิกรไทยมองว่า ท่ามกลางการแข่งขันของธุรกิจค้าปลีกที่รุนแรงขึน้ ช่องว่างระหว่าง
สินค้าและราคาที่เร่ิมแตกต่างกันลดลง “การรักษาคุณภาพในการให้บริการที่ดีสม ่าเสมอ” จึงกลายเป็น
ปัจจัยส าคัญที่จะสร้างความแตกต่างให้กับธุรกิจ และสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค จน
ผู้บริโภคตัดสินใจที่จะกลับมาใช้บริการซ า้ เพราะหากคุณภาพของสินค้าและบริการลดลง โอกาสที่ ผู้บริโภค
จะหันไปซือ้สินค้ากับคู่แข่งก็มีโอกาสเกิดขึน้ได้ง่าย และการเรียกความเช่ือม่ันของผู้บริโภคกลับคืนมาก็
อาจจะต้องใช้เวลาที่ค่อนข้างนาน หากคู่แข่งสามารถสสร้างความพงึพอใจให้กับผู้บริโภคได้ดีต่อเน่ือง 

   

 

 
 

 
  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

------------------------------------------ 
Disclaimer 
 รายงานวิจัยฉบับนีจ้ัดท าเพ่ือเผยแพร่ทัว่ไป โดยจัดท าขึน้จากแหล่งข้อมูลต่างๆ ท่ีน่าเช่ือถือ แต่บริษัทฯ มิอาจรับรองความถูกต้อง คว าม
น่าเช่ือถือ หรือความสมบรูณ์เพ่ือใช้ในทางการค้าหรือประโยชน์อ่ืนใด บริษัทฯ อาจมีการเปลี่ยนแปลงปรับปรุงข้อมูลได้ตลอดเวลาโดยไม่ต้องแจ้งให้ทราบ
ลว่งหน้า ทัง้นีผู้้ ใช้ข้อมลูต้องใช้ความระมดัระวงัในการใช้ข้อมลูตา่งๆ ด้วยวิจารณญาณของตนเองและรับผิดชอบในความเสี่ยงเองทัง้สิน้ บริษัทฯ จะไม่รับผิด
ตอ่ผู้ใช้หรือบคุคลใดในความเสียหายใดจากการใช้ข้อมลูดงักลา่ว ข้อมลูในรายงานฉบบันีจ้งึไม่ถือว่าเป็นการให้ความเหน็หรือค าแนะน าในการตดัสนิใจทาง
ธุรกิจ แตอ่ย่างใดทัง้สิน้ 


