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ร้านสะดวกซัก / ร้านซกัผ้าหยอดเหรียญ 

 

สถานการณ์ทางการตลาด 
 

ตลาดร้านสะดวกซัก / ร้านซักผ้าหยอดเหรียญ หรือร้านซักผ้าอัตโนมัติครบ
วงจรตามแตจ่ะเรียกช่ือน้ันในประเทศไทยมีอัตราการขยายตัวต่อเนื่อง สะท้อนภาวะ
ตลาดทีเ่ปลี่ยนผ่านจากยุคบุกเบิกที่เน้นการขยายจ านวนสาขาอย่างรวดเร็วไปสูยุ่คของ
การยกระดับมาตรฐานและการสรา้งความแตกต่างเชิงการตลาดอย่างเข้มข้น  

ภาพของตลาดปจัจุบันจึงเป็นตลาดที่ผู้ประกอบการเล่นท้ังแบรนด์ใหญ่ที่มีทุน
หนาและแบรนด์เล็กท่ีเน้นความคล่องตัวเข้ามาแย่งชิงส่วนแบ่งพร้อมกัน ส่งผลให้การ
แข่งขันเปลี่ยนจากการขายความสะดวกพื้นฐานไปสู่การขายประสบการณ์ ความคุ้มค่า 
และความนา่เช่ือถือในระยะยาว ตลาดยังเติบโตและก าลังเข้าสูร่ะยะคัดกรองผู้เล่นราย
เล็กท่ีไม่มีระบบออกจากตลาด 

ผู้ประกอบการแบรนด์ใหญ่ที่ถูกกล่าวถึงบ่อยที่สุดคือ WashXpress ภายใต้
บริษัท ลอนดรี้ ยู จ ากดั (มหาชน) หรือ WASH ซึ่งเลือกใช้โมเดล Owner-Operator 
คือ ลงทุนเอง เป็นเจ้าของเอง และบริหารเอง แนวทางนี้ท าให้ควบคุมคุณภาพบริการได้
ตั้งแต่ต้นจนจบ สร้างคณุภาพและประสบการณ์ลูกค้าใหเ้ป็นมาตรฐานเดียวกันทั่ว
ประเทศ และสร้างรายได้ประจ าได้อย่างต่อเนื่อง มีสาขากว่า 500-600 แห่งครอบคลุม 
20-30 จังหวัด โดยสาขาท่ีบริษัทเป็นเจ้าของเองคิดเป็นสัดส่วนกว่า 85% จุดแข็งของ
โมเดลนี้คือการสื่อสารความมั่นคงต่อนักลงทุนและลูกค้า ว่าทุกสาขาจะได้มาตรฐาน
เดียวกัน การขยายสาขาจึงไมไ่ด้เนน้จ านวนอย่างเดียว แตเ่น้นการปกัหมุดในท าเล
ชุมชนเมืองที่มีคนโสดและครอบครัวขนาดเล็กเพิ่มขึ้น ซึ่งเป็นกลุ่มที่ไม่มีเวลามาซักผ้าที่
บ้านและมองหาความสะดวกเป็นหลัก 



 

กลยุทธ์การตลาดของ WashXpress มุ่งเน้นการยกระดับอตุสาหกรรมสู่ 
Olympics Standard ด้วย 7 มาตรฐานหลัก ได้แก่  

1. Hygiene Standard (มาตรฐานความสะอาด): ถือเป็นหัวใจส าคญัที่สุด มี
ระบบลา้งและท าความสะอาดถังซกัอัตโนมัติก่อนเริ่มงานทุกครั้งเพื่อสร้างความมั่นใจ 
รวมถึงมีพนักงานคอยดูแลความสะอาดเรยีบร้อยภายในร้านตลอดทัง้วัน 

2. Service Standard (มาตรฐานการบริการ): ยกระดับสู่การบริการระดับ
มืออาชีพแบบครบวงจร มีท้ังบริการซัก-อบ-พับ ท่ีเป็นรูปแบบมาตรฐานเดียวกันทุก
สาขา ตอบโจทย์ลูกคา้ที่ไมต่้องการนั่งรอ 

3. Environmental Standard (มาตรฐานบรรยากาศ/สิ่งแวดล้อม): เน้น
บรรยากาศที่ผ่อนคลายและสะดวกสบาย มีพื้นท่ีจอดรถกว้างขวาง และมีการทยอย
ติดตั้งเครื่องปรับอากาศ (ติดแอร์) ในร้านเพื่อรองรับการนั่งรอและใช้งานได้ตลอดวัน 

4. Support Standard (มาตรฐานการช่วยเหลือ): สร้างความอุ่นใจให้กับ
ผู้ใช้บริการด้วยระบบ Call Center จากทีมงานตัวจริงท่ีสแตนด์บายคอยช่วยเหลือและ
แก้ไขปัญหาให้ลูกค้าทันทตีลอด 24 ช่ัวโมง 

5. Digital Standard (มาตรฐานเทคโนโลยี): ให้บริการผ่านแอปพลเิคชัน
อัจฉริยะ ของ WashXpress ที่ใช้งานง่าย ตอบรับสังคมไร้เงินสด สามารถตรวจสอบ
สถานะเครื่องว่าง ค้นหาสาขา และระบบแจ้งเตือนสถานะเมื่อซัก-อบผ้าเสร็จ 

6. Safety Standard (มาตรฐานความปลอดภัย): ออกแบบโครงสรา้งร้านให้
มีความสว่าง โปร่ง โล่ง และติดตั้งระบบกล้องวงจรปดิ (CCTV) รอบทิศทางคอยดูแล
ความปลอดภัยตลอด 24 ช่ัวโมง 

7. Quality Consistency (มาตรฐานคุณภาพท่ีสม ่าเสมอ): ควบคมุและ
รักษาคุณภาพให้สมบรูณ์แบบเท่ากันในทุกสาขา โดยยดึโมเดลธุรกิจแบบ Own Store 
(ลงทุนและบริหารจดัการเองทั้งหมด) 100% ไม่มีการขายแฟรนไชส ์เพื่อให้สามารถ
ควบคุมมาตรฐานการบริการได้อยา่งทั่วถึง 



 

ซึ่งเป็นการตอบโจทย์ปญัหาเรื่องความสะอาด เครื่องเสียบ่อย และการไมม่ี
บริการลูกค้าท่ีทันเวลาอันเป็นปัญหาหลักของร้านขนาดเล็ก 

ส่วนกลยุทธ์ของ Otteri Wash & Dry ภายใต้บริษัท เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชั่น 
จ ากัด โดดเด่นด้านการสร้างแบรนด์แบบ First Mover ตั้งแต่ปีพ.ศ. 2559 (ค.ศ.2016) 
ด้วยการเปลี่ยนภาพจ าจากเครื่องซักผ้าหยอดเหรยีญเกา่ สกปรก กนิเหรียญ มาเป็น
ร้านสะดวกซักดีไซนส์ไตลญ์ี่ปุ่น สะอาด สว่าง มีท่ีนั่งรอ มี Wi-Fi ฟร ีมีกล้องวงจรปิด 
24 ช่ัวโมง และมีพนักงานท าความสะอาดเครื่องจักรทุกวัน พร้อมตัง้ราคาเริม่ต้นเพียง 
40 บาทเพื่อให้เข้าถึงง่าย 

Otteri ใช้โมเดลแฟรนไชสเ์ป็นหลกั ควบคู่กับการสร้างพันธมิตรเชิงกลยุทธ์
ขนาดใหญ่เพื่อลดต้นทุนและเพิ่มความน่าเช่ือถือ เช่น การที่บริษัท ปตท. น ้ามันและ
การค้าปลีก จ ากดั (มหาชน) หรือ OR เข้าลงทุนถือหุ้นในสัดส่วน 40% และการน าร้าน
เข้าไปเปิดใน PTT Station รวมถงึการจับมือกับไฮเออร์ อีเลคทริคอล แอพพลายแอนซ์ 
(ประเทศไทย) เพื่อน าเครื่องซักอบผ้าอุตสาหกรรมของไฮเออร์เข้าสูร่า้น Otteri อย่าง
เต็มรปูแบบรายแรกในประเทศไทย โดยเริ่มด าเนินการในร้านท่ีเปิดท าการในปีพ.ศ. 
2568 (ค.ศ.2025) เป็นต้นไป 

นอกจากน้ียังมีการขยายความร่วมมือกับภาครัฐ เช่น การลงนาม MOU กับ
ส านักงานต ารวจแห่งชาติเพื่อน ารปูแบบร้านสะดวกซักเข้าไปเปิดในแฟลตต ารวจ พร้อม
เพิ่มบริการรับรดีชุดต ารวจในราคาประหยดั ซึ่งเป็นการตลาดเชิงสถาบันที่สร้างทั้งยอด
สาขาในท าเลปดิที่มีดมีานด์แน่นอนและภาพลักษณด์้านความรับผดิชอบต่อสังคมผ่าน
ธุรกิจ Social Enterprise ที่ช่วยสร้างอาชีพให้ผู้พ้นโทษ 

ในส่วนของ Laundry Bar กลยุทธ์เน้นการสร้างแบรนดผ์่านความรว่มมือกับ
แบรนด์สินค้าอุปโภคบริโภคและการตลาดเชิงอารมณ์ เช่น การร่วมกับผลติภณัฑ์ดูแล
ผ้าไฟน์ไลน์ (Fineline) เปิดจดุรับบริจาคเสื้อผ้าเพื่อช่วยเหลือผู้ประสบภัยน ้าท่วม
ภาคใต้ โดยเปิดจุดรับบริจาคทีร่้านลอนดรี้บาร์ในพ้ืนท่ีกรุงเทพฯ ตั้งแต่วันท่ีเปิด



 

แคมเปญจนถึง 5 ธันวาคม พ.ศ. 2568 (ค.ศ.2025) และด าเนินการสง่มอบให้มูลนิธิ
กระจกเงาในวันที่ 8 ธันวาคม พ.ศ. 2568 (ค.ศ.2025) พร้อมท าความสะอาดเสื้อผ้าทุก
ช้ินด้วยผลติภณัฑ์น ้ายาสูตรเฉพาะลอนดรี้บาร์จากไฟน์ไลน์ผ่านกระบวนการคัดแยก ซัก 
อบอย่างพิถีพิถัน กลยุทธ์ลักษณะนี้ช่วยสร้างการรับรู้แบรนด์ในมิติของความห่วงใย
สังคมและสาธติคุณภาพน ้ายาซักผา้ไปพร้อมกัน ต่างจากแบรนด์ที่เนน้เพียงราคา 

อีกกลุ่มแบรนด์ใหญ่คือผูผ้ลิตเครื่องใช้ไฟฟ้าที่เข้ามาเปิดแฟรนไชสเ์อง เช่น 
Haier กับ Mr.Hi Smart+ by Haier ที่เริ่มตั้งแตส่ิงหาคม 2563 โดยเน้นท าเลคอนโด 
อพาร์ตเมนต์ และชุมชนใกลเ้คียง ส่วนแบรนด์ LG ก็ใช้วิธีเดียวกันคอืจ าหน่ายเครื่องให้
ผู้ลงทุนรายย่อยเปดิร้านไซซ์เล็กประมาณ 5 เครื่องต่อสาขา และ Maru Laundry จาก
บริษัท กันยงอัพยัง จ ากัด ซึ่งเน้นท าเลแนวรถไฟฟ้า เซอร์วิสอพารต์เมนต์ และสแตนด์
อโลน ข้อไดเ้ปรียบของกลุม่ผู้ประกอบการจากธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้าคอืการควบคุม
ต้นทุนเครื่องจักรและการรับประกนัหลังการขาย ท าให้สื่อสารกับนักลงทุนได้ว่า ปัญหา
เรื่องเครื่องเสียจะไดร้ับการดูแลโดยตรงจากผู้ผลิต 

แบรนด์ต่างชาติก็เข้ามามีบทบาทเช่นกัน ตัวอย่างคือ Wash enjoy จาก
เกาหลีที่ใช้เครื่องซัก-อบของ Electrolux การเข้ามาของแบรนด์ต่างชาติท าให้ตลาดมี
การยกมาตรฐานการตกแต่งร้านและการบริการใหดู้ทันสมยัมากข้ึน เพื่อดึงลูกค้าวัย
ท างานท่ีให้ความส าคัญกับความสะอาดและความปลอดภยั 

 ในฝั่งแบรนด์ขนาดกลางและเล็ก มจี านวนแฟรนไชส์ที่เกดิขึ้นในตลาดมี
มากกว่า 30 แบรนด์ตั้งแต่ช่วงปี 2563 กลุ่มนี้เน้นกลยุทธ์การแข่งขันที่หลากหลาย ใช้
กลยุทธ์เจาะช่องว่างด้านราคาและเทคโนโลยีเพื่อแข่งขันกับรายใหญ่ ตัวอย่างเช่น 

1.แข่งขันด้วยความเร็วในการปรับตัวและแพ็กเกจการลงทุนที่เข้าถึงง่าย 
ตัวอย่างเช่น 24 Wash, Wonder Wash, Otteri Wash & Dry, Cleanpro Express, 
Wash enjoy, TANJAI WASH & DRY, Easy Wash & Dry, Holmesmatic ,Dr.Tiger 



 

Laundry และ Browny Wash & Dry ซึ่งเน้นจุดขายด้านการลงทุนง่าย มีระบบ
บริหารหลังบ้าน และทีมซัพพอร์ตครบวงจรเพื่อรองรับนักลงทุนหน้าใหม่  

2.บางแบรนด์เลือกเจาะกลุ่มท าเลเฉพาะ เช่น Sanook ซัก, Trendy wash 
และ Bear wash ที่เน้นการตดิตั้งตามคอนโด หอพัก อพาร์ตเมนต์  

3.กลยุทธ์ให้ฟรีน ้ายาซักผ้าและปรบัผ้านุ่ม เช่น Maru Laundry, Laundry 
Bar, DIY Laundry, Kolae wash&dry, Tanjai wash&dry และ Wash enjoy เพื่อ
ลดค่าใช้จ่ายแฝงส าหรับลูกค้าและสร้างความรู้สึกว่าคุม้ค่ามากกว่าราคาหน้าตู้ 

4.จุดขายเรื่องเครื่องอุตสาหกรรม เช่น CleanPro Express แบรนดจ์าก
มาเลเซยีจับมือกับ LG รุกตลาดด้วยจุดขายเรื่องเครื่องอุตสาหกรรมเกรดพรีเมียมอยา่ง
แท้จริงและการคัดสรรอุปกรณจ์ากแบรนด์คณุภาพทั่วโลก เน้นกลุม่นักลงทุนท่ีต้องการ
ความทนทานและภาพลักษณ์พรีเมียม 

5.จุดขายด้านบริการหลังการขาย เช่น MARU Laundry ของบริษัท กันยง 
ลอนดรี้ จ ากดั ใช้ต้นทุนความน่าเช่ือถือจากการเป็นผู้จ าหนา่ยเครื่องใช้ไฟฟ้ามากว่า 50 
ปีเป็นจุดขายด้านบริการหลังการขาย 

6.บริการสินเช่ือกับท าเลทองพร้อมเปิดร้าน เช่น Sabuy Wash เพือ่ลด
อุปสรรคด้านเงินทุนของนักลงทุนใหม ่

กลยุทธ์ด้านการออกแบบร้านก็เปน็กลยุทธ์การตลาดทีส่ าคญั Otteri 
wash&dry และ Wash enjoy ถูกยกให้เป็นตัวอย่างของการตกแตง่ให้ดูทันสมัยและ
ดึงดูดสายตา ร้านท่ีดูสะอาด สว่าง มีท่ีนั่งรอ มีไวไฟ และกล้องวงจรปิด กลายเป็น
มาตรฐานใหม่เพื่อสื่อสารความปลอดภัย โดยเฉพาะแบรนด์ Smart plus ทีเ่น้นเรื่อง
การใช้ระบบไฟฟ้าท างาน 100% เพื่อสร้างความมั่นใจ รวมถึงการใหก้ารรับประกัน
เครื่องที่นานกว่า 3 ปี ซึ่ง Laundry Bar, Maru Laundry, Wash enjoy และ Smart 
plus ใช้เป็นจุดขายเพื่อลดความกงัวลของนักลงทุน และบางแบรนดอ์ย่าง Otteri 
Wash&dry, Wash enjoy และ Browny ยังมีการท าประกันอัคีภัยเพิ่มเข้ามา 



 

ด้านราคา แบรนด์ Browny เลือกใช้กลยุทธ์ Low cost Premium โดยตั้ง
ราคาซักผ้าถูกกว่าคู่แข่ง กลยุทธ์นีใ้ช้ได้ผลในพื้นที่ท่ีการแข่งขันสูงและลูกค้ามคีวาม
อ่อนไหวต่อราคา แต่ก็ต้องแลกกับการควบคุมต้นทุนเครื่องและน ้ายาให้ดี ใน
ขณะเดียวกันแบรนด์ที่ต้องการหนสีงครามราคาจะไปเน้นการเพิม่บรกิารเสริม เช่น 
The M Soul และ Indy Wash & Dry ที่พัฒนาแอปพลิเคชัน บริการรับ-ส่งผ้า และ
การเพิ่มบริการเสรมิ เพื่อสรา้งความภักดีต่อแบรนด ์

เทคโนโลยีและการตลาดดิจิทลัถูกน ามาใช้มากขึ้นเรื่อยๆ แบรนด์ที่เน้นความ
แตกต่างผ่านเทคโนโลยี เช่น Mr Jeff, Wash Coin, Wash Loft, KOLAE 
Laundromat Café, i-KLEAN และ CLEANMATE มักจะมีฟีเจอร์การจ่ายเงินผ่านแอป 
การแจ้งเตือนเมื่อซักเสร็จ และการจองเครื่องล่วงหน้า เพ่ือแก้ปัญหาเรื่องการรอคิวใน
ช่ัวโมงเร่งด่วน กลยุทธ์นี้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บรโิภคที่คุ้นเคยกับแอปและต้องการ
ความสะดวกแบบเรยีลไทม ์

อีกแนวทางหนึ่งคือการขยายไปต่างจังหวัดและท าเลที่มีท่ีจอดรถ ซึ่ง Coin 
Laundry ถูกระบุว่าเป็นแบรนด์ทีใ่ห้ความส าคญักับจุดนี้ เพราะลูกคา้ต่างจังหวัดมักซัก
ผ้าจ านวนมากและใช้รถยนตส์่วนตัว การมีพื้นท่ีจอดรถจึงช่วยเพิ่มโอกาสในการเลือกใช้
บริการ 

ในด้านการสื่อสารการตลาด แบรนด์ใหญ่จะเน้นการสร้างความนา่เช่ือถือผ่าน
จ านวนสาขาและการเป็นบริษัทมหาชน ขณะที่แบรนดเ์ล็กจะเน้นการสื่อสารความ
ใกล้ชิดชุมชน ความเป็นกันเอง และการตอบสนองเร็ว การให้ฟรีน า้ยา การรับประกัน
ยาว และการตกแต่งรา้นสวย จึงกลายเป็นเครื่องมือหลักในการท าให้ลูกค้ารูส้ึกว่าได้รับ
มากกว่าราคาที่จ่าย 

ขณะที่ด้านการส่งเสรมิการตลาด นอกจากโปรซักฟรีวันเปิดรา้นแล้ว ยังมีการ
ใช้ TikTok รีวิวสาขา การท า CRM ผ่านแอปสะสมแต้ม การแจ้งเตอืนเมื่อซักเสร็จ และ
การดูรายได้แบบเรยีลไทม์ส าหรับเจ้าของแฟรนไชส์ ด้านลักษณะทางกายภาพ การ



 

ตกแต่งร้านสว่าง สะอาด มีท่ีนั่งรอ มีตู้จ าหน่ายน า้ยาซักผ้าและเครื่องแลกเหรียญ
กลายเป็นมาตรฐานขั้นต ่า ส่วนด้านกระบวนการ การมีแม่บ้านท าความสะอาดรายวัน
และ Call Center 24 ช่ัวโมงกลายเป็นจุดแยกแบรนด์ที่มรีะบบออกจากร้านไม่มีแบ
รนด์ที่มักมีปญัหาเรื่องความสะอาดและความปลอดภัย และด้วยต้นทุนเหรียญ 10 บาท
ที่กรมธนารักษ์ต้องปรับเพิ่มก าลังการผลิตจากเดิมเฉลี่ยปลีะ 240 ลา้นเหรียญ เพิ่มเป็น
ประมาณ 300 ล้านเหรยีญเพื่อรองรับธุรกิจตู้หยอดเหรียญที่ขยายตวัมาก เช่น ตู้ซักผ้า
หยอดเหรียญ จึงผลักดันให้แบรนด์ใหญ่เร่งเปลี่ยนไปสูร่ะบบช าระเงินแบบ Cashless 
ผ่านแอปและ QR เพื่อลดภาระบรหิารเหรียญในระยะยาว 

โจทย์ของการแข่งขันในตลาดนี้ จึงไม่ได้อยู่แค่เรื่องเครื่องซักสะอาดหรือไม่ 
แต่เป็นการแข่งกันท่ีว่าใครท าให้ลกูค้ารู้สึกสะดวก ปลอดภยั คุ้มค่า และอยากกลับมา
ซ ้า แบรนด์ใหญใ่ช้ขนาดและความสามารถในการควบคุมคุณภาพเปน็อาวุธ ส่วนแบ
รนด์เล็กใช้ความยดืหยุ่นและแพ็กเกจลงทุนที่เข้าถึงง่ายเป็นสิ่งดึงดูดใจ ภาวะที่อุปสรรค
การเข้าสู่ตลาดต ่าท าให้มผีู้ประกอบการใหม่เข้ามาตลอด ส่งผลใหต้ลาดเข้าสู่ภาวะที่
อุปทานเริ่มล้นและต้องหาวิธีสร้างความแตกต่างให้ชัดเจนมากขึ้น ท้ังด้านบริการ 
เทคโนโลยี และประสบการณภ์ายในร้าน 

 

วิเคราะหส์ถานการณ์การแข่งขัน 

 

-ปี 2568 : ตลาดร้านสะดวกซักหรือร้านซักผ้าหยอดเหรยีญในประเทศไทย
ประจ าปีพ.ศ. 2568 (ค.ศ. 2025) ปรากฏภาพของธุรกิจที่พ่ึงพาปัจจัยเชิงโครงสร้างของ
สังคมเมืองเป็นหลัก ท่ามกลางแรงกดดันทางเศรษฐกิจมหภาคที่ท าให้ก าลังซื้อของ
ผู้บริโภคโดยรวมชะลอตัวลงอย่างชัดเจน ข้อมูลจากกองทุนการเงินระหว่างประเทศระบุ
ว่าผลติภณัฑ์มวลรวมภายในประเทศของไทยในปีพ.ศ. 2568 (ค.ศ. 2025) ขยายตัว
เพียงร้อยละ 2.1 และมีแนวโนม้ชะลอลงเหลือร้อยละ 1.6 ในปีถัดไป ขณะที่อัตราเงิน


