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หนังสือ การบริหารธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Retail Management) เล่มนี้ 

จดัท�ำข้ึนเพื่อใช้ประกอบการเรยีนการสอนวชิาการบรหิารธรุกจิค้าปลกีสมยัใหม่ เหมาะส�ำหรับ 

นักศึกษาระดับปริญญาตรี ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกทุกประเภท เพื่อเป็นแนวทางในการ

บริหารจัดการร้านค้าให้ประสบความส�ำเร็จ  

เน้ือหาส่วนใหญ่ได้รวบรวมจากประสบการณ์ท�ำงานจรงิของผูเ้ขยีน ทีไ่ด้มโีอกาสทีด่ใีน

การท�ำงานอยู่ในวงการธรุกจิค้าปลกีตัง้แต่ยคุทีย่งัไม่ได้น�ำเอาระบบคอมพวิเตอร์มาใช้ในการ

บรหิารจดัการมากมาย ได้มโีอกาสอยูใ่นช่วงทีธ่รุกจิค้าปลกีมกีารเปลีย่นแปลงครัง้ใหญ่เมื่อปี 

2540-2541 ที่วงการธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่มีการปรับโฉมครั้งใหญ่ เป็นยุคที่มีธุรกิจค้าปลีก

สมยัใหม่เปลีย่นมอืผูถ้อืหุน้ใหญ่เป็นชาวต่างชาต ิ จนถงึยคุทีม่กีารเปลีย่นมอืผูถ้อืหุน้ใหญ่เป็น

ของคนไทยและปัจจบุนัยคุทีธ่รุกจิค้าปลกีสมยัใหม่ของคนไทย  ขยายตวัไปยงัต่างประเทศทัง้

ในประเทศกลุ่ม AEC และประเทศอื่นๆ  

ผู้เขียนต้องขอขอบคุณโอกาสดีๆ ที่ได้รับจากผู้บังคับบัญชา เพื่อนร่วมงาน และผู้ใต้

บงัคบับญัชาทกุคนทีเ่คยร่วมงานกนั และขอขอบพระคณุบดิามารดาครบูาอาจารย์ทกุท่านทีใ่ห้

โอกาส ความรู้ และประสบการณ์ที่ดีตลอดมา รวมทั้งขอขอบคุณเจ้าของเนื้อหาและรูปภาพ

ต่างๆ ที่ผู้เขียนได้น�ำมาอ้างอิงในหนังสือเล่มนี้เป็นอย่างสูงมา ณ โอกาสนี้

                                                        ฐายิกา กสิวิทย์อ�ำนวย 

                                            ค�ำน�ำ
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ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) เป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ�ำวันคนไทยใน

การซือ้สนิค้า และบรกิารเพื่อใช้อปุโภคและบรโิภค ยิง่ปัจจบุนัมกีารปรบัปรงุรปูแบบของร้าน

ค้าปลีกสมัยใหม่ ให้มีความครบถ้วนในด้านบริการต่างๆ ได้แก่ การบริการด้านการเงิน เช่น  

รบัช�ำระค่าสาธารณปูโภค รับช�ำระค่าบตัรเครดติ การมแีหล่งพกัผ่อนหย่อนใจ เช่น ร้านอาหาร 

ร้านกาแฟ โรงภาพยนตร์ สนามเด็กเล่น รวมทั้งบริการต่างๆ มากขึ้น โดยเน้นหลักการยึด 

ผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง (Customer Centric) มีบริการลิฟต์ ห้องน�้ำ ที่จอดรถส�ำหรับผู้พิการ 

มีการเพิ่มบริการหลายอย่างให้กลุ่มผู้สูงอายุ ผู้รักสัตว์เลี้ยง ผู้รักสุขภาพ และเน้นการท�ำการ

ตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication) เพื่อตอบสนองความต้องการ

ของผูบ้รโิภคแบบเบด็เสร็จ หรอืทีเ่รยีกว่า One Stop Service และจากการทีพ่ฤตกิรรมผูบ้รโิภค

เปลี่ยนแปลงไปตามการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี ส่งผลให้ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีก มี

การปรบัตวัอยูต่ลอดเวลานอกจากการขยายสาขาทัง้ในกรงุเทพฯและต่างจงัหวดั มกีารร่วมทนุ

หรอืขยายสาขาไปประเทศเพื่อนบ้านแล้วต้องปรบัตวัเข้าสูย่คุทีม่กีารขยายช่องทางการค้าใน 

รูปแบบของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) หรือค้าปลีกแบบไม่มีหน้าร้าน และใน

รูปแบบของร้านค้าเสมือนจริง (Virtual Store) จึงท�ำให้สัดส่วนรายได้ของธุรกิจร้านค้าปลีก 

มีมากขึ้นตามไปด้วย

บทน�ำเขา้สู่โลกธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ 1
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ข้อมูลส่วนแบ่งการตลาดของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่เดือนมีนาคม 2560 มีมูลค่าตลาด

ประมาณ 980,000 ล้านบาท โดยมีผู้ประกอบการหลักในตลาด เช่น เซ็นทรัล โรบินสัน 

แม็คโคร เซเว่นอีเลฟเว่น และผู้ประกอบการอื่นๆ ซึ่งเซเว่นอีเลฟเว่นมีส่วนแบ่งตลาดสูงสุด

ถึงร้อยละ 46.08 ของมูลค่าตลาดทั้งหมด ดังแสดงในรูปที่ 1.1

 

รูปที่ 1.1 แสดงส่วนแบ่งตลาดของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ เดือนมีนาคม 2560

ที่มา : สมาคมผู้ค้าปลีกไทย ข้อมูล ณ มีนาคม 2560

ธุรกิจประเภทห้างสรรพสินค้า ศูนย์การค้ามีการเติบโตได้ดีจากการที่ผู้ประกอบการ 

มีการขยายการลงทุนไปยังภูมิภาคต่างๆ โดยเฉพาะเมืองแห่งการท่องเที่ยวและยังมีการ

ปรบัปรงุโครงสร้างเดมิให้มคีวามทนัสมยัยิง่ขึน้ เช่น ห้างสรรพสนิค้าโรบนิสนัมกีารปรบัรปูแบบ 

เป็นโรบินสัน ไลฟ์สไตล์ ส่วนธุรกิจร้านสะดวกซื้อมีแผนการขยายสาขาใหม่ๆ ให้ครอบคลุม 

พื้นที่ในแหล่งชุมชนมากขึ้น เช่น การมีแผนเปิดในสถานศึกษา ตามแนวรถไฟฟ้า มีการเพิ่ม

ประเภทสินค้าคือ นอกจากมีร้านยาแล้ว ยังมีร้านกาแฟ ร้านเบเกอรีอีกด้วย แสดงให้เห็น

สภาพการแข่งขันที่มีมากขึ้น 

อย่างไรก็ตาม ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมมีจ�ำนวนลดลง เน่ืองจากถูกแทนที่ด้วยร้านค้า

ปลกีสมยัใหม่ ซึง่มรีปูแบบและขนาดต่างๆ จากข้อมลูปี 2557 พบว่ามลูค่าการตลาดของธรุกจิ

ค้าส่งค้าปลกีคดิเป็นสดัส่วนถงึ 61 เปอร์เซน็ต์ ขณะทีปี่ 2554 มสีดัส่วนเพยีง 25 เปอร์เซน็ต์

เท่านัน้ (ศนูย์วจิยัธนาคารกรงุศรอียธุยา, 2560) ขณะเดยีวกนัแนวโน้มธรุกจิค้าปลกีสมยัใหม่ปี 

2560 คาดว่าจะเตบิโตต่อเนื่องจากปีก่อน มกีารคาดการณ์ว่าจะเตบิโตถงึ 3.0-3.2 เปอร์เซน็ต์

จากการฟ้ืนตวัและขบัเคลื่อนจากภาคการท่องเทีย่ว และเพิม่ลงทนุโครงสร้างพืน้ฐานของภาค

รฐัร่วมกบัมกีารขยายตวัของชมุชนเมอืงส่งผลให้ก�ำลงัซือ้มมีากขึน้ (ศนูย์วจิยัเศรษฐกจิ ธรุกจิ

และเศรษฐกิจฐานราก, 2560) 
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1.1 ความหมายของธุรกิจค้าปลีก 

การค้าปลกีอยูคู่ก่บัคนไทยมานาน เนื่องจากการค้าปลกีเปรยีบเสมอืนตวักลางระหว่าง

ผู้ผลิตและผู้บริโภค จึงมีผู้ให้นิยามของการค้าปลีกไว้หลายรูปแบบดังนี้ 

เลวี่ และคณะ (Levy, et al., 2015, p.11) ให้ค�ำนิยามของการค้าปลีกว่า คือธุรกิจที่

เกีย่วข้องกบักจิกรรมต่างๆ ทีเ่พิม่มลูค่าให้กบัสนิค้าและบรกิาร เพื่อขายให้กบัผูบ้รโิภคเพื่อใช้

ส่วนตวัหรอืใช้ในครอบครัว การค้าปลกีเกีย่วข้องกบัการซือ้ขายสนิค้าในร้านค้าปลกีเท่านัน้ แต่

รวมถงึการค้าปลกีทีเ่กีย่วกบัการบรกิาร เช่น การพกัค้างในโรงแรม การบรกิารทางการแพทย์ 

การตดัผม การส่งพซิซ่าถงึบ้าน รวมถงึการสัง่ซือ้สนิค้าผ่านทางโทรศพัท์ การซือ้เครื่องส�ำอาง

ผ่านทางตัวแทนขาย และการสั่งซื้อสินค้าทางแค็ตตาล็อกอีกด้วย 

สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.) (2558) ให้นิยามของการ

ค้าปลีกว่า คือทุกกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการขายสินค้า หรือบริการโดยตรงไปยังผู้บริโภคคน

สดุท้าย ซึง่จะซือ้ไปใช้ส่วนตวัไม่ใช่ซือ้เพื่อน�ำไปในการท�ำธรุกจิ ซึง่หลายองค์กรไม่ว่าจะเป็นผู้

ผลิต ผู้ค้าปลีก หรือผู้ค้าส่ง สามารถกระท�ำการค้าปลีกได้ แต่ส่วนใหญ่การค้าปลีกมักกระท�ำ

โดยผู้ค้าปลีก (Retailers) ซึ่งเป็นผู้ท�ำธุรกิจที่ยอดขายหลักมาจากการค้าปลีก

ความหมายของธุรกิจค้าปลีกสรุปว่า การค้าปลีกคือ การท�ำกิจกรรมที่เกี่ยวข้อง 

กบัการจ�ำหน่ายสนิค้าอปุโภค บรโิภค รวมทัง้บรกิารต่างๆ แก่ผูบ้รโิภคโดยตรง เพื่อใช้อปุโภค 

บริโภค มิได้น�ำไปขายหรือใช้ในทางธุรกิจ โดยผ่านทางช่องทางต่างๆ เช่น ร้านค้า หรือแบบ 

มีหน้าร้าน และแบบไม่มีหน้าร้าน ได้แก่ ขายผ่านออนไลน์ต่างๆ เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม

หรือไลน์ เป็นต้น 

1.2 รูปแบบการค้าปลีกของประเทศไทย

รูปแบบการค้าปลีกของไทย ตามการแบ่งของสถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและ

ขนาดย่อม (สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, ออนไลน์) แบ่งออกเป็น 2 

แบบคือ
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1.2.1 ธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional Trade) 

ธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิมคือ ร้านค้าขายสินค้าเข้าถึงผู้บริโภคโดยผ่านบุคคลที่เป็น

เจ้าของธุรกิจ ขายสินค้าพื้นฐานที่มีความจ�ำเป็นในการด�ำรงชีวิต ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 6 

ประเภท ดังนี้

1. ยี่ปั๊ว เป็นตัวแทนของสินค้า รับสินค้ามาจากบริษัทโดยตรงแล้วจึงกระจายสินค้า

ออกไป ส่วนมากมักท�ำหน้าที่ค้าส่ง พร้อมการกระจายสินค้าให้ผู้ผลิต มีร้านค้าส่วนมากอยู่

ในเมืองใหญ่ๆ ที่มีการค้าขายดี

2. ซาป๊ัว มกีารด�ำเนนิธรุกจิแบบค้าส่ง เพื่อน�ำไปขายให้กบัลกูค้ารายย่อยมอียูใ่นพืน้ที่

นอกเมอืง ผูค้้าขายซือ้สนิค้าจากผูค้้าส่งหลกัไปขายต่อให้ร้านค้าโชห่วยอกีทอดหนึง่ โดยปกติ

ลูกค้าจะเข้ามาซื้อสินค้าเอง

3. โชห่วย เป็นร้านทีข่ายเคร่ืองอปุโภคบรโิภค มหีลกัแหล่งทีแ่น่นอน อยูใ่นพืน้ทีช่มุชน 

จ�ำหน่ายสินคา้ทีม่ีความจ�ำเปน็ต้องใช้ประจ�ำวนั โดยมีการขายสินคา้ทัว่ไปเปน็หลักและอาจมี

สินค้าจ�ำพวกอาหารสด

4. ร้านช�ำ เป็นร้านที่ขายเครื่องอุปโภคบริโภค มีหลักแหล่งที่แน่นอน ส่วนมากอยู่ใน

ตลาดสด เน้นการขายอาหารสดและขายสินค้าทั่วไป ที่จ�ำเป็นต้องใช้ประจ�ำวัน จ�ำนวนไม่

มากนัก

5. กองคาราวานสนิค้า (ตลาดนดั) เป็นสถานทีร่วมของผูค้้าปลกีดัง้เดมิทกุประเภท 

อาจจัดได้ทั้งในอาคารและที่โล่ง ซึ่งมีก�ำหนดเวลาแน่นอน

6. ร้านค้าเร ่มีลักษณะการน�ำสินค้าไปขายในที่ชุมชน หมู่บ้าน โดยมีลักษณะการน�ำ

ส่งสินค้าถึงผู้บริโภคที่บ้าน และไม่มีความแน่นอนในการน�ำไปขายในแต่ละที่

1.2.2 ธุรกิจค้าปลีกแบบสมัยใหม่ (Modern Trade) 

มลีกัษณะแตกต่างกนั เพื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคและผลการด�ำเนนิการ

เป็นหลัก สามารถแบ่งประเภทร้านค้าปลีกสมัยใหม่เป็น 7 ประเภทคือ

1. ซูเปอร์เซ็นเตอร์ (Supercenter, Hypermarket, Discount Store) เป็น

ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ มีขนาดพื้นที่ตั้งแต่ 10,000-15,000 ตารางเมตร มุ่งกลุ่มลูกค้ารายได้ 
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ต�่ำถึงปานกลาง สินค้าที่จ�ำหน่ายเป็นกลุ่มสินค้าแบบประหยัด เน้นราคาถูก มีศูนย์กระจาย

สินค้า มกัตัง้อยูก่ลางเมอืงหรอืชานเมอืงมทีีจ่อดรถบรกิาร เช่น บิก๊ซ ีซเูปอร์เซน็เตอร์ เทสโก้ 

โลตัส เป็นต้น

2. ห้างสรรพสินค้า (Department Store) ขายสินค้าหลากหลาย มักตั้งอยู่กลาง

ใจเมือง เน้นสินค้าที่มีคุณภาพดี ราคาค่อนข้างสูง มีสินค้าน�ำเข้าจากต่างประเทศและผลิต

ในประเทศ การตกแต่งร้านเน้นความสวยงาม และมีพนักงานคอยบริการอย่างเต็มรูปแบบ 

เช่น ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล เดอะมอลล์ ห้างสรรพสินค้าโรบินสัน เป็นต้น

3. ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) จ�ำหน่ายสินค้ากลุ่มอาหาร และของใช้ประจ�ำ

วันเป็นหลัก ร้านค้าประเภทนี้มีทั้งที่ตั้งอยู่ริมถนนเป็นอิสระ ตั้งอยู่ในห้างสรรพสินค้า เช่น 

ท็อปส์ซูเปอร์มาร์เก็ต วิลล่ามาร์เก็ต แม็กแวลลู เป็นต้น

4. ร้านสะดวกซื้อ (Convenience Store or Gas Store) เป็นร้านค้าปลีกมี

พื้นที่ขนาดเล็กที่สุด ขนาดประมาณ 15-500 ตารางเมตร เน้นการจัดร้าน การบริหารจัดการ

ที่ทันสมัย สินค้าที่จ�ำหน่ายเป็นกลุ่มอาหารและของใช้ประจ�ำวันจ�ำนวนสินค้าน้อยกว่า 5,000 

รายการ ส่วนใหญ่ร้านสะดวกซื้อกระจายไปตามชุมชนหรือแหล่งชุมชนของคนทั่วไป เช่น  

เซเว่นอีเลฟเว่น แฟมิลี่มาร์ท ลอว์สัน มินิบิ๊กซี โลตัส เอ็กซ์เพรส เป็นต้น

5. ร้านค้าปลกีในรปูการขายส่ง (Cash and Carry) รปูแบบการขายแบบต้องเป็น

สมาชกิมแีห่งเดยีวคอื แมค็โคร มวีตัถปุระสงค์เดมิเพื่อขายให้สมาชกิซึง่เป็นร้านค้าปลกีย่อยๆ 

แต่ต่อมาการแข่งขนัมมีากขึน้ จงึเปิดให้ประชาชนทัว่ไปเป็นสมาชกิได้ จงึกลายมาเป็นการค้า

ปลีกในรูปแบบพิเศษ เน้นขายสินค้าราคาถูกจ�ำนวนมากๆ

6. ร้านค้าปลีกขายสนิค้าเฉพาะอย่างหรอืสนิค้าพเิศษ (Specialty Store หรอื 
Brand Specialty) เน้นขายสนิค้าเฉพาะด้านทีม่คีณุภาพ ราคาสงู บางร้านขายสนิค้าเฉพาะ

แบรนด์ตนเอง มีพนักงานให้ค�ำแนะน�ำ พื้นที่ขายประมาณ 200-1,000 ตารางเมตร มักตั้ง

ในแหล่งชุมชนใหญ่ เช่น เพาเวอร์บาย ไทวัสดุ วัตสัน เป็นต้น

7. ร้านค้าปลีกเฉพาะกลุ่มผลิตภัณฑ์ (Category Killer) ร้านค้าปลีกประเภทนี้ 

จะคล้ายร้านค้าปลีกขายสินค้าเฉพาะอย่าง แต่เน้นสินค้าราคาถูก สินค้าจะหลากหลายใน

ประเภทของสินค้าหมวดหมู่เดียวกัน พื้นที่ขายตั้งแต่ 2,000-10,000 ตารางเมตร มีจ�ำนวน

สินค้า 1,000-6,000 รายการ เช่น โฮมโปร บีเทรนด์ เป็นต้น
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สรปุว่า การแบ่งประเภทของธรุกจิค้าปลกีทัง้แบบดัง้เดมิและแบบสมยัใหม่ ใช้เกณฑ์ใน

การแบ่งตามลกัษณะและรูปแบบการให้บริการ ขนาดพืน้ทีข่ายและรปูแบบการบรหิารจดัการ

ในการบริหารสินค้า ระดับการให้บริการลูกค้า ตลอดจนการน�ำเอาเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้

ในการบริหารจัดการธุรกิจ 

1.3 วิวัฒนาการธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในประเทศไทย
ยุคเริ่มแรกของธุรกิจค้าปลีก เป็นยุคการก�ำเนิดห้างสรรพสินค้า สามารถเรียงล�ำดับ

การเปิดธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย ไว้ดังนี้ 

ปี พ.ศ. 2473 ห้างสรรพสินค้าแห่งแรกของประเทศไทย คือห้างสรรพสินค้าไนติงเกล 

โอลิมปิก สาขาแรกเปิดที่พาหุรัด โดยนายนัติ นิยมวานิช ปัจจุบันยังเปิดด�ำเนินการขายอยู่

ปี พ.ศ. 2500 ห้างสรรพสนิค้าเซน็ทรลั เปิดสาขาแรกทีว่งับรูพา โดยเครอืเซน็ทรลักรุป๊

ปี พ.ศ. 2507 ห้างไดมารูเปิดสาขาแรกที่ศูนย์การค้าราชประสงค์หรือปัจจุบันคือ 

เซ็นทรัลเวิลด์ โดยบริษัท ไทยไดมารู จ�ำกัด เป็นห้างสรรพสินค้าจากประเทศญี่ปุ่น ปัจจุบัน

ไม่มีสาขาในประเทศไทย

ปี พ.ศ. 2522 ห้างสรรพสนิค้าโรบนิสนั เปิดสาขาแรกทีอ่นสุาวรย์ี ชยัสมรภมู ิโดยนาย

มานิต อุดมคุณธรรม และกมลพันธ์ ศิริพรรณพร

ปี พ.ศ. 2524 ห้างสรรพสนิค้าเดอะมอลล์ เปิดสาขาแรกทีร่าชด�ำร ิ(ปัจจบุนัปิดไปแล้ว) 

ติดกับเกษรพลาซ่าและโรงแรมอโนมา โดยกลุ่มเดอะมอลล์กรุ๊ป 

ปี พ.ศ. 2527 ห้างสรรพสนิค้าเมอร่ีคงิส์ เปิดสาขาแรกทีว่งับรูพา แต่ปัจจบุนัปิดไปแล้ว 

โดยบริษัท เมอรี่คิงส์ ดีพาร์ตเมนต์สโตร์ จ�ำกัด 

ปี พ.ศ. 2515 ห้างสรรพสินค้าฟู้ดแลนด์ เน้นสินค้าประเภทอาหาร เปิดสาขาแรกที่

ย่านเพลินจิต โดย บริษัท ฟู้ดแลนด์ ซุปเปอร์มาร์เก็ต จ�ำกัด 

ธรุกจิห้างสรรพสนิค้าเป็นยคุแรกๆ ของการเกดิธรุกจิค้าปลกี ซึง่ต้องมกีารปรบัตวัมาก

เพื่อให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงวิกฤตต่างๆ ของสภาวะเศรษฐกิจไทยในแต่ละช่วง คนไทยรุ่น

หลังๆ อาจไม่เคยเห็นห้างสรรพสินค้าบางแห่ง เนื่องจากได้ปิดกิจการไปแล้ว เช่น ห้างใต้ฟ้า 

ห้างแก้วฟ้า ห้างไดมาร ูห้างบิก๊เบล ห้างเวลโก้ ห้างจสัโก้ ห้างโซโก้ ห้างเยาฮนั ห้างดเีซมเบอร์ 

ห้างเอทีเอ็ม ห้างบางล�ำพู ห้างโอเดียน ห้างเมอรรี่คิงส์ ห้างเมโทร ห้างคาเธ่ย์ ห้างนิวเวิรลด์ 

เป็นต้น 
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ยุคการขยายตัวของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ก�ำเนิดธุรกิจค้าปลีกรูปแบบใหม่ๆ นอกจาก

รูปแบบเดิมคือ สรรพสินค้า ได้แก่ 

1. ประเภทร้านสะดวกซื้อ เรียงล�ำดับดังนี้ 

เริ่มจากปี พ.ศ. 2532 ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น โดยกลุ่มบริษัท ซีพี ออลล์ จ�ำกัด (มหาชน) 

ซื้อลิขสิทธิ์เป็นผู้บริหารแฟรนไชส์เซเว่นอีเลฟเว่น แต่เพียงผู้เดียวในประเทศไทย โดยเปิด

สาขาแรกที่ถนนพัฒนพงศ์ 

ปี พ.ศ. 2536 ร้านแฟมิลี่มาร์ท โดยบริษัท สยามแฟมิลี่มาร์ท จ�ำกัด เป็นธุรกิจร่วม

ลงทุนระหว่างไทยและญี่ปุ่น ได้แก่ บริษัท สยามแฟมิลี่มาร์ท จ�ำกัด บริษัท ห้างสรรพสินค้า

โรบนิสนั จ�ำกดั (มหาชน) บรษิทั แฟมลิีม่าร์ท ในเครอืของเซซนักรุป๊ และบรษิทั อโิตช ูจ�ำกดั 

เปิดสาขาแรกที่พระโขนง 

2. ประเภทค้าส่ง โดยกลุ่มเอสเอชวี ประเทศเนเธอร์แลนด์ เปิดห้างแม็คโคร สาขา

แรกที่ลาดพร้าว ในปี พ.ศ. 2532

3. ประเภทซูเปอร์เซ็นเตอร ์

เริ่มจากปี พ.ศ. 2537 บิ๊กซีซูเปอร์เซ็นเตอร์ โดยบริษัท บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จ�ำกัด 

(มหาชน) โดยเครือเซ็นทรัล และเครืออิมพีเรียล เปิดสาขาแรกที่แจ้งวัฒนะ 

ปี พ.ศ. 2537 โลตัสซูเปอร์เซ็นเตอร์ โดยเครือเจริญโภคภัณฑ์ เปิดสาขาแรกที่ศูนย์ 

การค้าซีคอนแสควร์ 

ปี พ.ศ. 2539 มีการร่วมทุนระหว่างกลุ่มซีอาร์ซี และคาร์ฟูร์ เนเธอร์แลนด์ เปิดห้าง

คาร์ฟูร์แห่งแรกในประเทศไทย ปัจจุบันขายให้บิ๊กซีไปแล้ว

4. ประเภทซูเปอร์มาร์เก็ต นอกจากห้างสรรพสินค้าฟู้ดแลนด์แล้ว กลุ่มเซ็นทรัลมี

การควบรวมกิจการในส่วนซูเปอร์มาร์เก็ตของห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลและห้างสรรพสินค้า 

โรบนิสนัเข้าด้วยกนัเป็นทอ็ปส์ซเูปอร์มาร์เกต็ในปี พ.ศ. 2537 ซึง่เกดิจากการควบรวมกจิการ

ของห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลและห้างสรรพสินค้าโรบินสัน ในระยะเวลาไม่นานกลุ่มเซ็นทรัล

ได้ร่วมทุนกับรอยัล เอโฮลด์ ของเนเธอร์แลนด์ ในชื่อบริษัท ซีอาร์ซี เอโฮลด์ จ�ำกัด เพื่อซื้อ

สิทธิ์ในการบริหารท็อปส์ซูเปอร์มาร์เก็ต อย่างเต็มรูปแบบ
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5. ร้านค้าเฉพาะอย่าง ในประเทศไทยมีร้านค้าเฉพาะอย่างที่รู้จักกันดี คือร้านค้า

ประเภทขายผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพและความงามชั้นน�ำของโลก เช่น วัตสัน ซึ่งมีจุดเด่นคือ 

มีผู้เชี่ยวชาญด้านความงามและเภสัชกรประจ�ำร้าน บริหารงานในประเทศไทยโดยบริษัท 

เซ็นทรัล วัตสัน จ�ำกัด เปิดสาขาแรกในปี พ.ศ. 2539 ที่อาคารมณียาเซ็นเตอร์ ปัจจุบันมีกว่า 

10,000 สาขาทั่วโลก

ยุคของธุรกิจค้าปลีกที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างมากช่วงปี พ.ศ. 2540 จากวิกฤตต้มย�ำ

กุง้ ซึง่เป็นช่วงเวลาทีเ่ศรษฐกจิของประเทศไทยประสบปัญหาอย่างมาก ส่งผลให้มกีารเปลีย่น

โครงสร้างการถือครองการบริหารธุรกิจค้าปลีกคือ ในปี พ.ศ. 2540 กลุ่มซีอาร์ซี จ�ำนองหุ้น

ระยะยาวให้กับคาร์ฟูร์ เนเธอร์แลนด์ ท�ำให้ห้างคาร์ฟูร์เป็นของคาร์ฟูร์ เนเธอร์แลนด์ อย่าง

เต็มรูปแบบ 

ปี พ.ศ. 2541 เครือเจริญโภคภัณฑ์ผู้ด�ำเนินธุรกิจค้าปลีกประเภทศูนย์การค้าไฮเปอร์

มาร์เก็ต ใช้ชื่อว่า โลตัสซูเปอร์เซ็นเตอร์ จดทะเบียนบริษัทในนามของบริษัท เอก-ชัย ดิสทริ

บิวชัน่ ซสิเทม จ�ำกดั ได้ขายหุน้ส่วนใหญ่ให้กบักลุม่เทสโก้ บรษัิทข้ามชาตจิากประเทศองักฤษ 

แล้วเปลี่ยนชื่อเป็น เทสโก้โลตัส และในปี 2563 กลุ่มบริษัท ซีพีรีเทลโฮลดิ้งได้ควบรวม 

เทสโก้โลตัสเข้าในกลุ่มซีพีอีกครั้ง

ปี พ.ศ. 2542 กลุม่คาสโิน หรอื Casino Guichard-Perrachon ผูป้ระกอบการค้าปลกี

อันดับสองของฝรั่งเศส เข้าซื้อหุ้นของกลุ่มบริษัท บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จ�ำกัด 

ปี พ.ศ. 2554 ธุรกิจค้าปลีกมีการเปลี่ยนแปลงอีกครั้งคือ มีการเปลี่ยนโครงสร้างการ

ถือครองธุรกิจค้าปลีกอีกครั้ง คือบริษัท บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จ�ำกัด (มหาชน) เข้าซื้อหุ้น

บริษัท เซ็นคาร์ จ�ำกัด ผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย ในชื่อของ คาร์ฟูร์ ซึ่งมีบริษัท 

คาร์ฟูร์ เนเธอร์แลนด์ บีวี จ�ำกัด และบริษัท มิลดิว บีวี จ�ำกัด มูลค่า 3.8 หมื่นล้านบาท และ

ใช้ชื่อว่า บิ๊กซี เอ็กซ์ตร้า 

ปี พ.ศ. 2556 บริษัท ซีพี ออลล์ จ�ำกัด (มหาชน) ซื้อหุ้นทั้งหมดของบริษัท สยาม

แม็คโคร จ�ำกัด (มหาชน) ซึ่งเดิมบริษัท เอสเอชวี เนเธอร์แลนด์ บีวี (SHV) เป็นผู้ถือครอง

หุ้นมูลค่า 121,536 ล้านบาท ร่วมกับการซื้อจากเจ้าของหุ้นรายย่อย 677,344 ล้านบาท รวม

มูลค่าในการซื้อขายทั้งสิ้น 188,880 ล้านบาท ท�ำให้กลุ่มซีพี ออลล์ เป็นเจ้าของเบ็ดเสร็จ 

ปี พ.ศ. 2555 บริษัท เซ็นทรัล รีเทล คอร์เปอร์เรชั่น จ�ำกัด หรือซีอาร์ซี เข้าถือหุ้นใหญ่

ในบริษัท สยามแฟมิลี่มาร์ท 
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ปี พ.ศ. 2559 บริษัท ทีซีซี กรุ๊ป จ�ำกัด และกลุ่มเซ็นทรัล เข้าซื้อหุ้นของกลุ่มคาสิโน

ที่ถืออยู่ใน บริษัท บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จ�ำกัด (มหาชน) ทั้งหมด ท�ำให้บริษัท บิ๊กซี ซูเปอร์

เซ็นเตอร์ จ�ำกัด (มหาชน) กลับมาเป็นของคนไทยอีกครั้ง โดยบริษัท ทีซีซี กรุ๊ป จ�ำกัด ได้

สิทธิ์บริหารสาขาในประเทศไทย ส่วนสาขาเวียดนามอยู่ภายใต้การดูแลของกลุ่มเซ็นทรัล 

ส่วนประเภทร้านสะดวกซ้ือ ในปี พ.ศ. 2556 บรษิทั สหพฒันพบิลูย์ จ�ำกดั ร่วมกบั ลอว์สนั 

รา้นสะดวกซื้อของญี่ปุ่นเปิดร้านลอว์สัน 108 โดยแปรสภาพจาก 108 Shop ซึ่งเป็นธุรกิจ 

แฟรนไชส์ประเภทร้านสะดวกซ้ือ เริม่เปิดสาขาแรกทีอ่าคารสหพัฒนพบิลูย์ ภายใต้การบรหิาร

ของ บริษัท สหลอว์สัน จ�ำกัด จากการขยายสาขาของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในทุกรูปแบบ 

สามารถสรุปจ�ำนวนร้านค้าปลีกในประเทศไทยแยกตามประเภทได้ ดังแสดงในตารางที่ 1.1 

    ตารางที่ 1.1 จ�ำนวนร้านค้าปลีกในประเทศไทยแบ่งแยกตามประเภท 

ประเภท 2017 2018 2019
2020

จ�ำนวน %ส่วนแบ่ง

ดีพาร์ตเมนต์สโตร์* 76 78 79 80 0.4

ดิสเคาน์สโตร์/ไฮเปอร์มาร์เก็ต

ซูเปอร์เซ็นเตอร์

505 537 551 571 3.1

ซูเปอร์มาร์เก็ต 445 463 485 498 2.7

ร้านสะดวกซื้อ 14,504 15,643 16,506 17,341 93.8

รวม 15,530 16,721 17,621 18,490 100

หมายเหตุ* เฉพาะเซ็นทรัลดีพาร์ตเมนต์สโตร์ โรบินสัน และเดอะมอลล์
ที่มา : (ศูนย์วิจัยธนาคารกรุงศรีอยุธยา, 2564)

1.4 การปรับรูปแบบของธุรกิจค้าปลีกในยุคใหม่
แนวโน้มการเปลี่ยนแปลงของเศรษฐกิจโลก มีผลกระทบต่อเศรษฐกิจไทยโดยตรง 

ท�ำให้การใช้ชวีติของผูบ้ริโภคและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคมกีารเปลีย่นแปลงไป ผูบ้รโิภคมข้ีอ

จ�ำกดัด้านเวลา จราจร ความต้องการแบบเบด็เสรจ็ จงึเปลีย่นรปูแบบจากห้างสรรพสนิค้าท่ีมี

ลกัษณะการท�ำธรุกจิแบบการเป็นตัวกลางในการน�ำสนิค้ามาขาย เป็นศนูย์การค้าซ่ึงเป็นธรุกจิ
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ที่เน้นให้เช่าพื้นที่จากธุรกิจอื่นมีการท�ำสัญญาและเก็บค่าเช่าตามสัญญาที่ก�ำหนด เพื่อเป็น 

การตอบโจทย์ผูบ้รโิภคทีต้่องการสนิค้าและบริการแบบเบด็เสรจ็ในทีเ่ดยีว ศนูย์การค้าจงึมทีัง้

ห้างสรรพสินค้า ร้านค้าเช่า ร้านอาหาร ธนาคาร โรงภาพยนตร์ อาคารส�ำนักงาน โรงแรม 

และศูนย์บริการต่างๆ อย่างเต็มรูปแบบ ทั้งนี้การแบ่งประเภทศูนย์การค้าในเอเชียแปซิฟิก 

โดยสมาคมศูนย์การค้าระหว่างประเทศ (International Council of Shopping Centers; 

ICSC, 2004) แบ่งประเภทของศูนย์การค้าเป็น 2 ประเภทคือ

1.4.1 กลุ่มศูนย์การค้าประเภททั่วไป (General-purpose Centers) 

กลุ่มศูนย์การค้าประเภททั่วไป ได้แก่ 

1. ศนูย์การค้าใกล้บ้าน (Neighborhood Mall) เป็นศนูย์การค้าขนาดเลก็ มขีนาด

พื้นที่ใช้สอยรวมไม่เกิน 1,900-20,000 ตารางเมตร มีผู้เช่ารายใหญ่ไม่เกิน 2 ราย หรือไม่มี

ก็ได้ โดยทั่วไปจะมีร้านสะดวกซื้อเล็กๆ เน้นสินค้าประเภทอาหารและอื่นๆ อาจจะประกอบ

ด้วยร้านค้าเช่าแบรนด์ต่างๆ บ้าง และอาจมีร้านเช่าประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ตก็ได้ ขึ้นอยู่กับ

คอนเซ็ปต์ของศูนย์การค้านั้น เช่น แอตการ์เด้น แอตโอเอซิส เป็นต้น

2. ศนูย์การค้าชมุชน (Community Mall, Sub-regional) เป็นศนูย์การค้าขนาด

กลาง ขนาดพื้นที่ใช้สอยประมาณ 20,000-50,000 ตารางเมตร มีผู้เช่ารายใหญ่ไม่เกิน 3 

ราย หรือไม่มีก็ได้ โดยทั่วไปมีซูเปอร์มาร์เก็ต ไฮเปอร์มาร์เก็ต ดีพาร์ตเมนต์สโตร์ขนาดเล็ก

และมสีนิค้ามากมายหลายประเภท เช่น อาหาร และเน้นสนิค้าประเภทเสือ้ผ้ามากมายหลาย

แบรนด์ เช่น เมเจอร์ อเวนิว รัชโยธิน, เค วิลเลจ เป็นต้น

3. ศูนย์การค้าภูมิภาค (Regional Mall) เป็นศูนย์การค้าขนาดใหญ่ มีขนาดพื้นที่

ใช้สอยประมาณ 50,000-80,000 ตารางเมตร มีผู้เช่ารายใหญ่ 2 ราย ขึ้นไป โดยทั่วไปมี 

ซูเปอร์มาร์เก็ต ไฮเปอร์มาร์เก็ต ดีพาร์ตเมนต์สโตร์ เน้นการมีแหล่งพักผ่อนหย่อนใจ บันเทิง 

โรงภาพยนตร์ เช่น ศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา เดอะมอลล์ช็อปปิ้งเซ็นเตอร์ เป็นต้น

4. ศูนย์การค้าพหุภูมิภาค (Super-regional Mall) เป็นศูนย์การค้าขนาดใหญ่

มีขนาดพื้นที่ใช้สอยประมาณ 80,000-150,000 ตารางเมตร มีผู้เช่ารายใหญ่ 3 รายขึ้นไป  

โดยทั่วไปมีซูเปอร์มาร์เก็ต ไฮเปอร์มาร์เก็ต ดีพาร์ตเมนต์สโตร์ โรงภาพยนตร์ เป็นศูนย์รวม

แฟชัน่ มแีหล่งพกัผ่อนและแหล่งบนัเทงิขนาดใหญ่ เช่น ศนูย์การค้าเซน็ทรลัพลาซา เวสต์เกต, 

สยามพารากอน เป็นต้น 
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5. ศูนย์การค้าขนาดใหญ่ (Mega-mall or Shopping Mall) เป็นศูนย์การค้า

ขนาดใหญ่พเิศษ มขีนาดพืน้ทีใ่หญ่สอยมากกว่า 150,000 ตารางเมตร ขึน้ไป มผีูเ้ช่ารายใหญ่ 

3 รายขึ้นไป โดยทั่วไปมีซูเปอร์มาร์เก็ต ดีพาร์ตเมนต์สโตร์ ไฮเปอร์มาร์เก็ต โรงภาพยนตร์ 

ศูนย์รวมความบันเทิงขนาดใหญ่ และเป็นศูนย์รวมแฟชั่นขนาดใหญ่ เช่น ศูนย์การค้าแฟชั่น 

ไอส์แลนด์, ฟิวเจอร์พาร์ค รังสิต เป็นต้น 

1.4.2 กลุ่มศูนย์การค้าเฉพาะอย่าง (Special-purpose Centres) 

กลุ่มศูนย์การค้าเฉพาะอย่าง ได้แก่

1. ศูนย์การค้าชนิดพิเศษ (Specialty Centres) เป็นศูนย์การค้า มีขนาดพื้นที่ใช้

น้อยกว่า 50,000 ตารางเมตรขึน้ไป ไม่มผีูเ้ช่ารายใหญ่จ�ำหน่ายสนิค้าเฉพาะบางประเภทเป็น

หลัก ร้านค้าหลักจะเป็นร้านค้าในหมวดหมู่เดียวกันหรือใกล้เคียงกัน เช่น ร้านหนังสือ ร้าน

ขายยา ร้านอาหาร ร้านเสื้อผ้า ศูนย์การค้าประเภทนี้มักเป็นที่รู้จักของลูกค้าที่ต้องการสินค้า

เฉพาะ เช่น เสื้อผ้า เครื่องส�ำอาง เช่น ศูนย์การค้าแพลตินั่ม ศูนย์การค้าโชว์ ดีซี เป็นต้น

2. ศนูย์การค้าเพื่อการพกัผ่อนและความบนัเทงิ (Leisure or Entertainment) 
เป็นศูนย์การค้ามีขนาดพื้นที่ใช้สอยน้อยกว่า 50,000 ตารางเมตร ไม่มีผู้เช่ารายใหญ่ มีร้าน

ค้าในรูปของสาขาย่อยที่จ�ำหน่ายสินค้าเฉพาะอย่าง เช่น เครื่องใช้ไฟฟ้า มือถือ แฟชั่น กีฬา 

ร้านอาหารที่มีชื่อเสียง บริษัททัวร์ และมากกว่า 50 เปอร์เซ็นต์ เป็นร้านค้าประเภทอาหาร

และเครื่องดื่ม หรือร้านเช่าที่เกี่ยวกับความบันเทิง

3. เพาเวอร์เซน็เตอร์ (Power Center) เป็นศนูย์การค้ารปูแบบพเิศษมขีนาดพืน้ที่

ใช้สอยมากกว่า 5,000 ตารางเมตร ไม่มผีูเ้ช่ารายใหญ่ มกัเป็นร้านค้าทีข่ายสนิค้า สนิค้าแบบ

ราคาส่ง เช่น พันธุ์ทิพย์พลาซ่า เป็นต้น 

4. เอาต์เล็ตมอล (Outlet Mall) เป็นศูนย์การค้ารูปแบบพิเศษคล้ายเพาเวอร์

เซน็เตอร์ ไม่ก�ำหนดขนาดพืน้ทีใ่ช้สอย ไม่มผีูเ้ช่ารายใหญ่ แต่ร้านค้าหลกัจะเป็นการจ�ำหน่าย

สินค้าจากผู้ผลิต หรือเจ้าของแบรนด์ เป็นสินค้าที่มีราคาพิเศษ เมื่อเปรียบเทียบสินค้ายี่ห้อ

แบบเดียวกันเมื่อจ�ำหน่ายที่อื่นและเป็นสินค้าที่ไม่ใช่อาหารและเครื่องดื่ม เช่น ฟลายนาว  

เอาต์เล็ต, พรีเมียม เอาต์เล็ต ชะอ�ำ เป็นต้น 
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จ�ำนวนร้านค้าปลกีในประเทศไทยในรูปแบบต่างๆ ตามทีอ่ธบิายมาข้างต้นสามารถสรปุ

จ�ำนวนร้านค้าปลีกแยกตามรูปแบบ ตามกลุ่มธุรกิจในประเทศไทย ดังแสดงในตารางที่ 1.2

ตารางที่ 1.2 สรุปจ�ำนวนร้านค้าปลีกแยกตามกลุ่มธุรกิจในประเทศไทย (บางส่วน)

กลุ่มธุรกิจ รูปแบบ No. กลุ่มธุรกิจ    รูปแบบ No.

เซ็นทรัลกรุ๊ป สยามพิวรรธน์

 เซ็นทรัล ดีพาร์ตเมนต์สโตร์ 23  สยามดิสคัพเวอร์รี่ ช็อปปิ้งมอลล์    1

 โรบินสัน ดีพาร์ตเมนต์สโตร์ 51  สยามเซ็นเตอร์ ช็อปปิ้งมอลล์    1

 เซน ดีพาร์ตเมนต์สโตร์ 1   เอ็มบีเค

 บีทูเอส ร้านค้าเฉพาะอย่าง 122  เอ็มบีเค เซ็นเตอร์ ช็อปปิ้งมอลล์    1

 โฮมเวิร์ค ร้านค้าเฉพาะอย่าง 8  พาราไดซ์ปาร์ค ช็อปปิ้งมอลล์ 1

 ออฟฟิศเมท ร้านค้าเฉพาะอย่าง 76  เดอะ นายน์ คอมมิวนิตี้มอลล์ 1

 เพาเวอร์บาย ร้านค้าเฉพาะอย่าง 108 สยาม ฟิวเจอร์ดีวีลอปเม้นท์

 ไทวัสดุ ร้านค้าเฉพาะอย่าง 47  เมกา บางนา ช็อปปิ้งมอลล์ 1

 ซูเปอร์สปอร์ต ร้านค้าเฉพาะอย่าง 219  เดอะ มาร์เก็ตเพลส ไฮเปอร์มาร์เก็ต 7

 วัตสัน ร้านค้าเฉพาะอย่าง 469  เอสพานาด ช็อปปิ้งมอลล์ 1

 ท็อปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต ซูเปอร์มาร์เก็ต 126  สยาม ฟิวเจอร์เซ็นเตอร์ ไฮเปอร์มาร์เก็ต 2

 ท็อปส์เดลี่ ร้านสะดวกซื้อ 108  ลา วิลล่า คอมมิวนิตี้มอลล์ 1

 แฟมิลี่มาร์ท ร้านสะดวกซื้อ 972  เจ เอเวนิว คอมมิวนิตี้มอลล์ 1

กลุ่มซีพี (เจริญโภคภัณฑ์)  เพาเวอร์ เซ็นเตอร์ ไฮเปอร์มาร์เก็ต 3

 เซเว่นอีเลฟเว่น ร้านสะดวกซื้อ 12,225  นวมินทร์ ซิตี้ เอเวนิว คอมมิวนิตี้มอลล์ 1

 ซีพี เฟรชมาร์ท ร้านสะดวกซื้อ 350  เอเวนิว รัชโยธิน คอมมิวนิตี้มอลล์ 1

 แม็คโคร ค้าส่ง 136  เดอะ เอเวนิวแจ้งวัฒนะ คอมมิวนิตี้มอลล์ 1

  พัทยา เอเวนิว คอมมิวนิตี้มอลล์ 1

 โลตัส ไฮเปอร์มาร์เก็ต 426

 โลตัส โกเฟรช ร้านสะดวกซื้อ 1,574 แลนด์ แอนด์ เฮ้าส์

 โฮมโปร แคทีกอรี
คิลเลอร์

93

 โฮมโปร แคทีกอรี
คิลเลอร์

14
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ตารางที่ 1.2 (ต่อ) สรุปจ�ำนวนร้านค้าปลีกแยกตามกลุ่มธุรกิจในประเทศไทย (บางส่วน)

กลุ่มธุรกิจ รูปแบบ No. กลุ่มธุรกิจ รูปแบบ No.

ทีซีซี กรุ๊ป ซีคอน ดีเวลลอปเม้นท์

 เอเชียทีค ช็อปปิ้งมอลล์ 1  ซีคอน สแควร์ ช็อปปิ้งมอลล์ 1

 เกทเวย์ เอกมัย ช็อปปิ้งมอลล์ 1  ซีคอน บางแค ช็อปปิ้งมอลล์ 1

 ดิจิทัล เกทเวย์ ช็อปปิ้งมอลล์ 1 สยาม รีเทล ดีเวลลอปเม้นท์

 บิ๊กซี, บิ๊กซีเอ็กซ์ตร้า ไฮเปอร์มาร์เก็ต 154  แฟชั่นไอซ์แลนด์ ช็อปปิ้งมอลล์ 1

 บิ๊กซี มาร์เก็ต ซูเปอร์มาร์เก็ต 65  เทอร์มินอล 21 ช็อปปิ้งมอลล์ 1

 มินิ บิ๊กซี                   รา้นสะดวกซื้อ          1,016  ไลฟ์ เซ็นเตอร์ ช็อปปิ้งมอลล์ 1

เดอะ มอลล์กรุ๊ป  เดอะ พรอมินาด ช็อปปิ้งมอลล์ 1

 เดอะมอลล์ ดีพาร์ตเมนต์สโตร์ 6 กลุ่มอื่นๆ

 สยาม พารากอน ช็อปปิ้งมอลล์ 1  เค วิลเลจ   คอมมิวนิตี้มอลล์ 1

 เอ็ม ดิสทริค ช็อปปิ้งมอลล์ 2  เกสร พลาซา่   ช็อปปิ้งมอลล์ 1

 เกอร์เม่ มาร์เก็ต ซูเปอร์มาร์เก็ต 17  ไอคอน สยาม             ช็อปปิ้งมอลล์        1

 บี เทรนด์ แคทีกอรี คิลเลอร์ 9  ฟู้ดแลนด์  ซูเปอร์มาร์เก็ต 30

 โฮม เฟรชมาร์ท            ซูเปอร์มาร์เก็ต          17  CJ เอ็กเพรส  สะดวกซื้อ 480

สหพัฒนพิบูลย์

 ลอว์สัน 108 ร้านสะดวกซื้อ 130

ที่มา : (ศูนย์วิจัยธนาคารกรุงศรีอยุธยา, 2564)

1.5 แนวโน้มในอนาคตของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ 
การลงทุนในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่จะมีต่อเนื่อง มีทั้งพื้นที่ในเขตกรุงเทพฯและต่าง

จังหวัด และมีการขยายการลงทุนสู่ตา่งประเทศอีกด้วย โดยเฉพาะในกลุ่มอาเซียน รูปแบบ

ค้าปลีกที่มีแนวโน้มที่เติบโตในประเทศไทย นอกจากการเพิ่มหรือขยายขนาดของสาขาแล้ว

ยังมีการเพิ่มช่องการจ�ำหน่าย ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่มีการเพิ่มช่องทางการจ�ำหน่ายสินค้า 

นอกจากการขายสนิค้าผ่านทางหน้าร้านหรือสาขาจริง (Physical Store หรอื Brick & Motar) 

หรือที่เรียกว่า ออฟไลน์ (Offline) แล้ว ในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ทุกรูปแบบทั้งในแบบของดี

พาร์ตเมนต์สโตร์ ไฮเปอร์มาร์เก็ต ซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซื้อ มีการขายสินค้าผ่านทาง

ออนไลน์ (Online Shopping หรือ Click & Mortar) เพื่อเพิ่มโอกาสทางการขาย เนื่องจาก 

การซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์สามารถท�ำได้ตลอด 24 ชั่วโมง ไม่ได้จ�ำกัดเวลาเปิด-ปิด 
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การซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์สามารถท�ำได้ตลอด 24 ชั่วโมง ไม่ได้จ�ำกัดเวลาเปิด-ปิด 

เหมือนการซื้อสินค้าผ่านทางออฟไลน์ การซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์สามารถใช้ผ่านทาง 

แอปพลิเคชัน เว็บไซต์ และมีการพัฒนาระบบการช�ำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ต (Internet  

Payment) ได้แก่ การตัดบัญชีเงินผ่านบริการอินเทอร์เน็ตแบ็งกิ้ง (Internet Banking) ของ

ธนาคาร การช�ำระผ่านเวบ็ไซต์ด้วยบตัรเครดติหรอืบตัรเดบติ การช�ำระด้วยเงนิอเิลก็ทรอนกิส์ 

(e-Money) หรอืมชีื่อเรียกเชงิธรุกจิต่างๆ เช่น e-Purse, e-Wallet, e-Cash, Mobile Money 

เป็นต้น 

ประเทศไทยมีจ�ำนวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมากขึ้นอย่างมาก ข้อมูลจากส�ำนักงานพัฒนา

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) หรือ ETDA พบว่าในปี 2559 มีผู้ค้าออนไลน์

ในประเทศไทย จ�ำนวน 527,324 ราย และมีมูลค่ารวมกว่า 2.52 ล้านล้านบาท คิดเป็น 40 

เปอร์เซน็ต์ของมลูค่าขายสนิค้าและบรกิารทัง้หมด และมกีารออกเครื่องหมายรบัรองการจด

ทะเบยีนพาณิชย์อเิลก็ทรอนกิส์ให้กบัผูป้ระกอบการร้านค้าออนไลน์ จนถงึวนัที ่28 กมุภาพนัธ์ 

2560 มีจ�ำนวน 21,167 ราย รวม 23,376 ร้านค้า คิดเป็น 4 เปอร์เซ็นต์ของร้านค้าออนไลน์

ทั้งหมด นอกจากนี้กรมพัฒนาธุรกิจการค้าพัฒนาระบบการจดทะเบียนให้มีการบันทึกข้อมูล 

อี-คอมเมิร์ซ เพื่อจัดเก็บข้อมูลร้านค้าออนไลน์ พร้อมกับเปิดให้บริการจดทะเบียนนิติบุคคล

ทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Registration) และเพื่อให้ธุรกิจอีคอมเมิร์ซของไทยมีความน่าเชื่อถือ 

และเป็นช่องทางการขยายตลาดและขอเคร่ืองหมายรบัรองการจดทะเบยีน DBD Registered 

เพื่อยืนยันตัวตน โดยน�ำเครื่องหมายดังกล่าว ติดไว้บนหน้าเว็บไซต์ให้ผู้บริโภคเห็นได้อย่าง

ชัดเจน เพื่อสร้างความเชื่อมั่นในการซื้อสินค้าและบริการจากเว็บไซต์นั้นๆ อีกด้วย 

เนื่องจากมีการคาดประมาณว่ามูลค่าการตลาดผ่านทางตลาด Online Shopping จะ

ขยายมากขึ้น โดยศูนย์วิจัยกสิกรไทย ประมาณว่าปี 2561 จะมีมูลค่าการตลาดถึง 50,000 

ล้านบาท คอืเพิม่ขึน้เป็น 5 เปอร์เซน็ต์ของมลูค่าตลาดค้าปลกี นอกจากนีก้ารพฒันาเปิดช่อง

ทางการจ�ำหน่ายของธรุกจิค้าปลกีสมยัใหม่ ยงัน�ำเอาเทคโนโลยเีสมอืนจรงิ (Virtual Reality) 

มาใช้ เช่น บิ๊กซี เปิดร้านค้าเสมือนจริง (Virtual Shelf) แห่งแรกของประเทศไทย เมื่อเดือน

ตุลาคม 2555 และน�ำนวัตกรรม ช้อปปิ้งออนไลน์แห่งแรกของประเทศไทยและทวีปเอเชีย

ที่เรียกว่า ร้านค้าเสมือนจริงลอยฟ้า (Moving Virtual Store) บนรถไฟฟ้าบีทีเอส และมี

แผนการน�ำร้านค้าเสมือนจริง (Virtual Store) เข้าไปตั้งในที่พักอาศัย เช่น คอนโดมิเนียม

อีกด้วย (Marketing Oops, 2556) 
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ธุรกิจค้าปลีกก�ำลังเข้าสู่การพัฒนาจากช่องทางการจัดจ�ำหน่ายที่เพิ่มขึ้นคือ ช้อปปิ้ง

ออนไลน์ เพื่อให้ลูกค้าเข้าถึงธุรกิจมากขึ้นและสะดวกขึ้น ซึ่งเปลี่ยนเป็นการที่ธุรกิจเข้าถึง

ลูกค้าได้มากขึ้นในทุกช่องทางคือ การผนวกช่องทางออนไลน์และออฟไลน์เข้าด้วยกัน เช่น 

การขายผ่านหน้าร้านร่วมกับการขายผ่านออนไลน์ การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าและการ

ช�ำระเงินเพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดีต่อลูกค้า และขยายช่องทางการจัดจ�ำหน่ายให้มากขึ้น 

หรือเรียกว่าการผสมผสานช่องทาง (Omni Channel) 

ตัวอย่างเช่น ลูกค้ากลุ่มเซ็นทรัล ก็มีการท�ำ Omni Channel เช่นกัน ด�ำเนินการในรูป

ของ บรษิทั ซโีอแอล จ�ำกดั (มหาชน) หนึง่ในโอกาสทีเ่หน็ได้ชดัเจน คอืเริม่ด้วยการมสีมาชกิ

เซ็นทรัลเดอะวันการ์ดจ�ำนวน 11.3 ล้านคน ในปี 2560 คือการรวมบัตรเครดิตเซ็นทรัล และ

บัตรเดอะวันการ์ด สามารถใช้เป็นส่วนลดและสะสมคะแนนแลกสิทธิพิเศษในทุกกลุ่มธุรกิจ

ของกลุ่มเซ็นทรัลทั้งในและต่างประเทศ ลูกค้าสามารถเลือกซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์แล้ว

เลือกรับสินค้าที่สาขาของเซ็นทรัลสาขาใดก็ได้หรือจัดส่งที่บ้านก็ได้ เป็นต้น

นอกจากนี้กลุ่มเซ็นทรัลได้มีการริเริ่มการขายสินค้ารูปแบบใหม่ที่เรียกว่า Central On 

Demand ซึง่เป็นประเภทหนึง่ของการช้อปป้ิงออนไลน์ทีผู่บ้รโิภค หรอืผูซ้ือ้สนิค้าสามารถพดู

คยุกบัพนกังานของห้างผ่านแอปพลเิคชนัไลน์ โดยสามารถสัง่ซือ้สนิค้าทัง้ในและต่างประเทศ 

จองโรงแรม หรือจองโต๊ะร้านอาหาร จากเครือข่ายของเซ็นทรัลที่มี 8 แห่ง ใน 4 ประเทศ

ทั่วโลก และสาขาเซ็นทรัล 22 สาขาทั่วประเทศ สามารถให้บริการดังกล่าวได้ภายในปี พ.ศ. 

2560 นี้ ส่วนตลาดต่างประเทศที่กลุ่มเซ็นทรัลใช้แอปพลิเคชัน Aux Villes Du Mondel On 

Demand ส�ำหรับผู้ซื้อสินค้าของเซ็นทรัลและในเครือในประเทศอิตาลี เยอรมนี ออสเตรีย 

และเดนมาร์ก (Positioning, 2017) 

แนวโน้มในอนาคตอกีบริบทหนึง่ของธรุกจิค้าปลกีสมยัใหม่ทีน่่าสนใจคอื การเตบิโตของ

สินค้าประเภทเฮาส์แบรนด์ (House Brand) ไพรเวตแบรนด์ (Private Brand) หรือ โอวน์

แบรนด์ (Own Brand) ที่ธุรกิจค้าปลีกเป็นผู้สั่งผลิต โดยใช้ตราสินค้าของตน เพื่อเป็นทาง

เลือกให้กับผู้บริโภค เป็นการสร้างอัตลักษณ์ของธุรกิจ และส�ำคัญที่สุดคือ การลดต้นทุนค่า

การตลาด เน้นการประชาสมัพนัธ์แทนการโฆษณา มกีารพฒันาคณุภาพและรปูแบบผลติภณัฑ์

ให้น่าสนใจ นอกเหนอืจากราคาทีถ่กูกว่าแบรนด์ทัว่ไป (National Brand) สาเหตทุีท่�ำให้สนิค้า 

เฮาส์แบรนด์ มีโอกาสขยายตัวมากขึ้น เนื่องจาก
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1. ภาวะเศรษฐกจิทีเ่ตบิโตไม่มากนกั ท�ำให้ผูบ้รโิภคมองหาสนิค้าทีม่คีณุภาพในราคา 

ถูกกว่า ประกอบกับมีการปรับปรุงคุณภาพ พัฒนาสินค้าเฮาส์แบรนด์ให้เป็นระดับพรีเมียม 

โดยมีการเน้นคุณภาพ ปรับเปลี่ยนรูปแบบสินค้าให้น่าซื้อยิ่งขึ้น

2. มกีารปรบักลยทุธ์ทางการตลาด สื่อสารข้อมลูต่างๆ ของสนิค้าไปสูผู่บ้รโิภคมาก

ขึ้น เนื่องจากความสามารถในการเข้าถึงข้อมูลของผู้บริโภคมีมากขึ้นกว่ายุคก่อน พฤติกรรม

ของผูบ้รโิภคยคุปัจจบุนัให้ความส�ำคญัเร่ืองของการทดลองสนิค้าใหม่ เน้นคณุภาพคูก่บัความ

ประหยัด จึงเปิดโอกาสให้ตลาดสินค้าประเภทเฮาส์แบรนด์มีโอกาสเติบโตอีกมาก 

3. ในมุมของธุรกิจค้าปลีกเอง ได้มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ โดยเพิ่มประเภทของ

ผลติภณัฑ์และมกีารแบ่งระดบัผลติภณัฑ์ให้มหีลายระดบั หลายราคา เพื่อครอบคลมุทกุกลุม่

ของผู้บริโภค ดังแสดงในตารางที่ 1.3

ตารางที่ 1.3 แบรนด์สินค้าและประเภทสินค้าแยกตามกลุ่มธุรกิจ (บางส่วน)

แบรนด์ สินค้า

เทสโก้ โลตัส

คุ้มค่า สินค้าอุปโภคและบริโภคทั่วไป ราคาถูกที่สุดในกลุ่ม

Tesco สินค้าอุปโภคและบริโภคที่มีคุณภาพเทียบเคียงกับแบรนด์ทั่วไปหรือ National Brand 

Finest สินค้ากลุ่มวัตถุดิบส�ำหรับปรุงอาหารระดับพรีเมียมและน�ำเข้าจากต่างประเทศ เช่น เส้น
พาสต้า ชา แยม

แม็คโคร

Savepak สินค้าอุปโภคและบริโภค เน้นเรื่องราคา 

ARO สินค้าอุปโภคและบริโภคที่มีคุณภาพมาตรฐาน

Q-Biz เครื่องเขียน และของใช้ ในส�ำนักงาน

M&K ขนมขบเคี้ยวและเครื่องดื่ม

Tops 

Cooking for Fun วัตถุดิบและอุปกรณ์ท�ำอาหารระดับพรีเมียม น�ำเข้าจากต่างประเทศ

My Choice สินค้าอุปโภคและบริโภค รวมทั้งอาหารพร้อมทานระดับพรีเมียม

Tops สินค้าอุปโภคและบริโภค เป็นแบรนด์ที่มีเกือบทุกหมวดสินค้า คุณภาพ
เทียบเท่าแบรนด์ทั่วไปหรือแบรนด์ในท้องตลาด

Love the Value สินค้าอุปโภคและบริโภค

Smarter สินค้าในหมวดอุปโภค เช่น กระดาษทิชชู หรือถุงขยะ

My Choice Thai สินค้า OTOP ของแต่ละจังหวัด

บิ๊กซี 

แฮปปี้บาท สินค้าอุปโภคและบริโภค ราคาถูกที่สุดในกลุ่ม

Big C สินค้าอุปโภคและบริโภค ราคาปานกลางแต่ถูกกว่าแบรนด์ทั่วไป หรือ National Brand
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1.6 สรุป

ธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิมก�ำลังลดบทบาทลง และถูกแทนที่ด้วยธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ 

คนไทยคุ้นชินกับร้านสะดวกซื้อ ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ไฮเปอร์มาร์เก็ต ห้างสรรพสินค้า และ

ศูนย์การค้าต่างๆ มากขึ้น ในสภาวการณ์ท่ีมีการแข่งขันสูง ผู้ประกอบการค้าปลีกสมัยใหม ่

จึงได้มีการปรับกลยุทธ์ต่างๆ ในด้านการขาย เพื่อพยายามที่จะเข้าถึงผู้บริโภคให้มากที่สุด 

และในทุกช่องทาง พอสรุปเป็นหัวข้อได้ดังนี้

1. การเร่งขยายสาขาให้ครอบคลุมในทุกพื้นที่ที่เข้าถึงได้ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในทุก

รปูแบบยงัคงมแีผนในการเพิม่สาขาและปรบัปรงุสาขาเดมิให้ทนัสมยัควบคูไ่ปด้วย เพื่อเพิม่

ส่วนแบ่งทางการตลาดให้มากที่สุด

2. ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่มีการปรับรูปแบบเป็นศูนย์การค้าที่ให้บริการแบบเบ็ดเสร็จ

คือ เป็นศูนย์รวมของสินค้าและบริการที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคครบถ้วนใน

แห่งเดียว 

3. ธรุกจิค้าปลกีสมยัใหม่ให้ความส�ำคัญในเรื่องการสร้างความพงึพอใจแก่ลกูค้า พฒันา

คณุภาพการบริการ และสร้างประสบการณ์ทีด่ใีนการซือ้สนิค้า หรอืเรยีกว่า Retail- tainment 

คือการช้อปปิ้งอย่างสนุก

4. เทคโนโลยียุคใหม่มีความส�ำคัญในการพัฒนาช่องทางในการขายของธุรกิจค้าปลีก

สมยัใหม่ เพื่อให้สอดคล้องกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคกลุม่เป้าหมาย เช่น การผสมผสานช่องทาง

ออนไลน์และออฟไลน์ไว้ด้วยกัน 

5. แนวโน้มด้านการบริหารสินค้าของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่คือ การสร้างแบรนด์ของ

ตน หรือเฮาส์แบรนด์ให้ติดตลาด เพื่อเพิ่มทางเลือกให้ลูกค้าและที่ส�ำคัญคือเป็นการเพิ่มผล

ก�ำไรให้ธุรกิจ

รูปแบบการพัฒนาของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่มีการปรับเปลี่ยนอย่างรวดเร็ว ขึ้นอยู่กับ

ปัจจยัของสภาวะการเตบิโตของเศรษฐกจิโดยรวมและนโยบาย การสนบัสนนุต่างๆ จากภาค

รัฐ รวมทั้งปัจจัยด้านเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคอีกด้วย
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