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Key Summary
ธุรกิจค้าปลีกมีแนวโน้มเติบโตดีข้ึนต่อเนื่องในปี 2023 คาดว่ามูลค่าตลาดจะเติบโตราว 10% จากกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่เพิ่มขึ้นและการฟ้ืนตัวของการบริโภค โดยครึ่งแรกของปี 2023 ค้าปลีก
สามารถเพ่ิมยอดขายจากนโยบายกระตุ้นเศรษฐกิจของภาครัฐ และคาดการณ์ว่านักท่องเที่ยวจีนจะเข้ามาในประเทศมากขึ้นในครึ่งหลังของปี 2023 อย่างไรก็ดี มีปัจจัยที่ยังต้องระวัง เช่น ราคา
สินค้ายังอยู่ในระดับสูง ท าให้ก าลังซื้อของผู้บริโภคยังมีความเปราะบาง อัตราดอกเบี้ยที่สูงขึ้น ท าให้ต้นทุนด้านการเงินเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะกลุ่มที่มีระดับการกู้ยืมสูง การอ่อนค่าของเงินบาท
ที่กระทบกลุ่มสินค้าน าเข้า ทั้งนี้กลุ่มที่ฟ้ืนตัวได้ดีอย่างต่อเนื่อง ยังคงเป็นหมวดร้านค้าสินค้าจ าเป็น เช่น CVS, Supermarket ซึ่งมียอดขายที่เติบโต รวมถึงมีการขยายสาขาเพื่อเข้าถึงผู้บริโภค
มากขึ้น ขณะที่กลุ่มที่ตอบโจทย์เทรนด์ต่าง ๆ เติบโตได้ดีต่อเนื่อง อาทิ ธุรกิจ Health & Beauty ได้รับอานิสงส์จากกระแสรักษาสุขภาพเชิงป้องกัน หลังจากโรคระบาดผ่านไป และ Home & 
Garden ที่เติบโต โดยมีปัจจัยสนับสนุนจากการ Renovate ที่อยู่อาศัย/ร้านค้า/ร้านอาหาร และตลาดที่อยู่อาศัยที่เริ่มฟื้นตัว ส่วน Department store มีปัจจัยหนุนจากการฟื้นตัวของตลาด
นักท่องเที่ยว กลุ่มที่ฟ้ืนตัวแต่ยังมีข้อจ ากัด เช่น Hypermarket เนื่องจากเจอกับการแข่งขันที่รุนแรง ทั้งจากร้านค้าประเภทเดียวกัน และการแข่งขันจากกลุ่ม CVS กับ Supermarket
ขณะท่ีกลุ่มท่ีฟ้ืนตัวช้า ได้แก่ สินค้าแฟชั่น เนื่องจากเป็นสินค้าฟุ่มเฟือย

การเติบโตของ E-commerce ยังคงเป็นไปอย่างต่อเนื่องและยังมีแนวโน้มแข่งขันรุนแรง แม้จะมีการชะลอตัวลงหลังจากผู้บริโภคกลับมาใช้ชีวิตใกล้เคียงกับก่อนช่วงโรคระบาด อย่างไรก็ดี 
พฤติกรรมของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงมาเป็นการซื้อสินค้าออนไลน์มากขึ้น เนื่องจากมีความสะดวกสบาย โดยเฉพาะกลุ่ม Marketplace retailers ที่มีสินค้าที่หลากหลายจากผู้ขายหลายราย 
ท าให้ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบราคา และบริการของแต่ละร้านค้า ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงต้องปรับช่องทางการขายเป็น Omni-channel เพื่อผู้บริโภคเข้าถึงสินค้า หรือเห็นสินค้าก่อน
ตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ Buy Now Pay Later (BNPL) ซื้อก่อนจ่ายทีหลัง เข้ามามีบทบาทส าคัญในธุรกิจค้าปลีก โดยเฉพาะในกลุ่มการซื้อขายสินค้าออนไลน์ ผู้ประกอบการจะต้องปรับตัว 
อาจน า BNPL มาเป็นอีกหนึ่งช่องทางการช าระเงินเพื่อซ้ือสินค้า หนุนให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น เพื่อเพิ่มยอดขายของร้านค้า (อย่างไรก็ตาม แม้ยอดขายอาจเพิ่มขึ้นจากการใช้ BNPL
ซึ่งเป็นอีกหนึ่งช่องทางช าระเงิน แต่ร้านค้าต้องพิจารณาค่าธรรมเนียมที่ต้องจ่ายให้กับ BNPL provider ด้วย) นอกจากนี้ ในระยะข้างหน้าการเติบโตของสินเชื่อ BNPL อาจต้องเผชิญความเสี่ยง
จากมาตรการของธนาคารแห่งประเทศไทยที่ต้องการแก้ปัญหาหนี้ครัวเรือนอย่างยั่งยืน ซึ่งอาจมีผลให้ผู้บริโภคเข้าถึงสินเชื่อ BNPL ยากขึ้นในระยะเริ่มแรกของการด าเนินนโยบาย แต่จะท าให้
สินเชื่อประเภทนี้มีคุณภาพมากขึ้นในระยะต่อไป ดังนั้น สิ่งนี้อาจมีผลกระทบต่อเนื่องมายังลูกค้าของค้าปลีกที่ใช้ช่องทางช าระเงิน BNPL ทั้งนี้ต้องติดตามรายละเอียดของมาตรการในระยะต่อไป

ในประเด็นด้าน ESG ผู้ประกอบการค้าปลีกตระหนักและต้ังเป้าหมาย ESG ให้ประสบความส าเร็จ โดยมี Sustainability เป็น Key ส าคัญ ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับประเด็น 
ESG โดยมุ่งเน้นไปที่ด้านสิ่งแวดล้อม โดยเฉพาะการลดการปล่อย GHG ขณะที่ในด้านสังคม ผู้ประกอบการมุ่งเน้นการสร้างอาชีพ ท่ามกลางการให้ความส าคัญกับความโปร่งใสในการเปิดเผย
ข้อมูล ในส่วนของผู้บริโภค โดยเฉพาะคนหนุ่มสาว เช่น คนที่เกิดในยุค Millennial ยินดีที่จะจ่ายเงินเพ่ิมขึ้นเพ่ือ Sustainable products อย่างไรก็ดี แม้ว่าผู้บริโภคจะมีแนวโน้มที่จะให้
ความส าคัญกับความยั่งยืนมากขึ้น แต่การเติบโตของ Sustainable products ยังต้องเผชิญความท้าทายหลายประการ โดยเฉพาะประเด็นราคาสินค้าที่สูงเกินไป ท าให้การเลือกบริโภค 
Sustainable products ยังคงเป็นปัจจัยฉุดรั้งส าคัญต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 



ธุรกิจค้าปลีกฟื้นตัวได้ดี
อย่างต่อเนื่อง 
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มูลค่าตลาดค้าปลีกไทยเติบโตอย่างต่อเนื่อง คาดว่าในปี 2023 จะเติบโต 10%YOY โดยได้รับอานิสงส์จาก
ภาคการท่องเที่ยว และการคลี่คลายของสถานการณ์โรคระบาด 

ที่มา : การวิเคราะห์โดย SCB EIC จากข้อมูลของ Euromonitor

• ภาพรวมธุรกิจค้าปลีกในปี 2023 มีแนวโน้มฟื้นตัวอย่างต่อเนื่อง ตามการ
ฟื้นตัวของการบริโภค อีกทั้ง นโยบายกระตุ้นเศรษฐกิจของภาครัฐท าให้
ยอดค้าปลีกสูงขึ้นในครึ่งแรกของปี เช่น ช้อปดีมีคืน และเราเที่ยวด้วยกัน 
ขณะที่ครึ่งหลังของปีที่นักท่องเที่ยวจีนเข้ามาไทยชัดเจนขึ้น ช่วยสนับสนุน
ยอดค้าปลีกดีขึ้นต่อเนื่อง

• พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคเปล่ียนไป ท าให้ช่องทาง Non-store 
ที่รวมถึง E-commerce ยังคงเติบโต หลังจากการแพร่ระบาดของโรค 
COVID-19 ท าให้ผู้ประกอบการหลายเจ้าเพิ่มช่องทางการขายเดิมจาก
มีหน้าร้านเพียงอย่างเดียว มาเป็นแบบ Omni-channel 

• ความท้าทายของผู้ประกอบการค้าปลีกในปี 2023 
• ราคาสินค้ายังอยู่ในระดับสูง ฉุดรั้งก าลังซื้อของผู้บริโภค โดยเฉพาะ

กลุ่มเปราะบาง เช่น กลุ่มรายได้น้อย-ปานกลาง ขณะที่รายได้ของ
กลุ่มผู้มีรายได้น้อยมีความเสี่ยงมากขึ้นจากรายได้ของภาคเกษตร
ที่ชะลอตัวลง 

• หนี้ครัวเรือนที่ยังอยู่ในระดับสูง ท าให้ผู้บริโภคมีความสามารถในการ
ใช้จ่ายน้อยลง ส่งผลให้ระมัดระวังการใช้จา่ยมากขึ้น โดยเฉพาะกลุ่ม
คนรายได้น้อยที่มีภาระหนี้สูง 

• อัตราดอกเบี้ยที่สูงขึ้น ท าให้ต้นทุนด้านการเงินเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะ
กลุ่มที่มีระดับการกู้ยืมสูง

• การอ่อนค่าของเงินบาทเมื่อเทียบกับดอลลาร์สหรัฐ ผู้ประกอบการ
ที่อาศัยการน าเข้าสินค้า จะต้องเผชิญกับต้นทุนที่สูงขึ้น 

ภาพรวมภาวะธุรกิจ มูลค่าตลาดค้าปลีกไทย* 

หน่วย : ล้านล้านบาท (บน), ดัชนี (2019=100) (ล่าง)

2023F2022E20212015 2019 2024F2020

3.94

2.68
3.17 3.02 3.01

3.37
3.70

+4% -5% -0.13%
+12%

+10% +6%

* Projections from 2023F-2024F by SCB EIC 
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ตลาด E-commerce มีแนวโน้มเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง ผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปหลังจากเผชิญการ
แพร่ระบาดของ COVID-19 โดยร้านค้าออนไลน์ที่เป็น Marketplace มีส่วนแบ่งเกินครึ่งของค้าปลีกออนไลน์ 

ที่มา : การวิเคราะห์โดย SCB EIC จากข้อมูลของ Euromonitor

มูลค่าตลาด E-commerce ของไทย*

หน่วย : ล้านล้านบาท 

ส่วนแบ่งการตลาดของ E-commerce ตามประเภทร้านค้า

หน่วย : %
ภาพรวมตลาด E-commerce

2024F2015 2019 2020 2021 2023F2022

0.06

0.24

0.40

0.66

0.74

0.82

0.90

+42%

+47%

10.5%
+9%

* Projections from 2023F-2024F by SCB EIC 

Marketplace Grocery
Apparel 

and 
Footwear

Health and 
Beauty

Home 
Products Others

CAGR 
2015-2019 63.1% 9.4% 50.9% 23.9% 35.2% 20.7%

CAGR 
2020-2022 30.8% 72.1% 47.5% 48.1% 56.1% 34.4%

4%

16% 3%

3%

69%

6%

3%

4%

13%

6%

5%

2019

3%

3%
4%

13%

2020

6%

65%

70%

4%

7%

67%

2021

5%

7%

2022

14%

Apparel and Footwear

GroceryOther E-Commerce Health and Beauty

Home Products Marketplace

• มูลค่าตลาด E-commerce เติบโตอย่างต่อเนื่อง เป็นผลมาจาก
ผู้บริโภคปรับพฤติกรรมในการซื้อสินค้าช่องทางออนไลน์ในช่วงการ
ระบาดของโรค COVID-19 อีกทั้ง ร้านค้าออนไลน์ก็มีการปรับตัว 
เพิ่มประสิทธิภาพเพื่อเพิ่มความพึงพอใจของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นเรื่อง
ความสะดวกสบายในการเลือกซื้อสินค้า การจัดโปรโมชันส่งเสริมการขาย
รวมไปถึงการจัดการ Logistics ที่ท าให้การขนส่งรวดเร็วขึ้น อย่างไรก็ดี 
เมื่อสถานการณ์การแพร่ระบาดยุติลง ตลาด E-commerce จะมีการ
เติบโตที่ชะลอตัวลงเมื่อเทียบกับช่วงโรคระบาดรุนแรงที่ตลาด 
E-commerce เติบโตสูง

• Marketplace ยังคงเป็นรูปแบบของร้านค้าออนไลน์ที่ได้รับความ
นิยมจากผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์มากที่สุด 
(เช่น Shopee, Lazada เป็นต้น) สาเหตุอาจมาจากจ านวนสินค้า
ทีห่ลากหลายจากผู้ขายหลาย ๆ ราย ท าให้ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบ
ราคา และบริการของแต่ละร้านค้า ขณะที่ร้านค้าออนไลน์ท่ีขายสินค้า
เฉพาะกลุ่ม ก็ยังคงได้รับความนิยม อาทิ Grocery, Health and 
beauty และ Home products ซึ่งเติบโตดีต่อเนื่อง เนื่องจากช่วง
การแพร่ระบาดของ COVID-19 ท าให้พฤติกรรมผู้บริโภคเปล่ียนไป 
โดยหันมาซื้อสินค้าเหล่านี้ทาง Online เพราะส่งตรงถึงบ้าน เพิ่มความ
สะดวกสบาย และผู้ประกอบการบางรายอาจให้บริการติดต้ังฟรี ท าให้
ถึงแม้เมื่อสถานการณ์กลับสู่ภาวะปกติ ผู้บริโภคก็ยังเลือกซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์

E-commerce



7

SCB EIC Industry insight : Retail trade

1. ต้นทุนที่สูงข้ึน แนวโน้มราคาน ้ามันที่ยังคงปรับตัวสูงขึ้น 
และค่า Ft ที่สูงขึ้น ท าให้ต้นทุนด้าน
พลังงานของผู้ประกอบการเพิ่มขึ้น ทั้งนี้ยัง
ส่งผลไปถึงต้นทุนด้านการขนส่ง ซึ่งหากมี
การปรับขึ้นราคาสินค้า จะส่งผลต่อก าลังซื้อ
ของผู้บริโภคให้อ่อนแอลงจากที่ก าลังฟื้นตัว 

2. ก าลังซื้อเปราะบาง เงินเฟ้อที่ยังคงอยู่ในระดับสูง ท่ามกลาง
อัตราดอกเบี้ยเพิ่มสูงขึ้น  การปรับตัว
เพิ่มขึ้นของราคาสินค้า ท าให้ก าลังซื้อ
เปราะบางลง ผู้บริโภคอาจจะชะลอการซื้อ
สินค้าที่ไม่จ าเป็น 

3. การชะลอตัวของเศรษฐกิจโลก หากเกิด Recession ในเศรษฐกิจโลก ก าลังซื้อ
ของนักท่องเที่ยวที่เข้ามาในประเทศไทย
จะลดลง และมีโอกาสที่จ านวนนักท่องเที่ยว
จะไม่สูงตามที่คาดไว้ ส่งกระทบต่อยอดขาย
ร้านค้าปลีก โดยเฉพาะในพื้นที่ท่องเที่ยว
และนักท่องเที่ยวต ่ากว่าที่คาด 

4. มาตรการรัฐที่ทยอยหมดลง ผลจากการการแพร่ระบาดของ COVID-19 
ท าให้กิจกรรมทางเศรษฐกิจลดลง ที่ผ่านมา
ภาครัฐจึงมีมาตรการกระตุน้การใช้จ่ายมากขึ้น
อย่างไรก็ดี เมื่อสถานการณ์กลับมา
ใกล้เคียงปกติ มาตรการต่าง ๆ อาจหมดไป 
ท าให้ยอดขายร้านค้าปลีกชะลอลง

ผลส ารวจผู้ประกอบการ ส่วนใหญ่คาดว่า ปี 2023 จะมียอดขายเติบโตมากกว่า 10% และเกือบครึ่งจะปรับขึ้น
ราคาไม่เกิน 5% ในขณะที่ความกังวลของผู้ประกอบการยังเป็นเรื่องต้นทุนที่สูงขึ้น และก าลังซ้ือเปราะบาง

หมายเหตุ : *ผลส ารวจร้านค้าปลีกทั่วประเทศของสมาคมผู้ค้าปลีกไทยรว่มกับธนาคารแห่งประเทศไทยในเดอืน ธ.ค. 2022 **ผลส ารวจร้านค้าปลีกทั่วประเทศของสมาคมผู้ค้าปลีกไทยร่วมกบัธนาคารแห่งประเทศไทยในเดือน มิ.ย. 2023
ที่มา : การวิเคราะห์โดย SCB EIC จากข้อมูลของสมาคมค้าปลีกไทย และธนาคารแห่งประเทศไทย 

ผลส ารวจเป้าหมายยอดขายปี 2023 เม่ือเทียบกับปี 2022*

หน่วย : %

ผลส ารวจการปรับข้ึนราคาใน 3 เดือนข้างหน้า** 

หน่วย : %
ผลส ารวจความกังวลของผู้ค้าปลีกในปี 2023* 

41%37%

20%

เพ่ิมขึ้นมากกว่า 10%

เพิ่มขึ้น 5-10%

เพิ่มขึ้นไม่เกิน 5%

2%

เท่าเดิม

48%

17%

9%

22%

ปรับราคาไม่เกิน 5%

ปรับราคาขึ้น 11%-15%

ปรับราคาขึ้น 6%-10%

ไม่ปรับราคา

• ผู้ประกอบการส่วนใหญ่คาดว่า ในปี 2023 นี้ ยอดขายจะเพิ่มขึ้นมากกว่า 10% เมื่อเทียบกับปีที่แล้ว อย่างไรก็ดี ความคิดเห็น
ของผู้ประกอบการยังคงมองว่า ยอดขายจะกลับมาเท่ากับช่วงก่อนสถานการณ์การแพร่ระบาด COVID-19 ในปี 2024

• ผู้ประกอบการเกือบครึ่งให้ความคิดเห็นว่าในช่วง Q3/2023 อาจปรับราคาสินค้าขึ้นไม่เกิน 5% ในขณะที่เกือบ 1 ใน 4 ยังจะไม่
มีแผนในการปรับราคาสินค้า 

Retailer sentimental index
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กลุ่ม CVS และ Supermarket จะมียอดขายเติบโตมากกว่าช่วง Pre-covid ในปี 2023 ส่วนกลุ่ม Hypermarket 
อาจกลับมาสู่ภาวะปกติในระยะกลาง

ที่มา : การวิเคราะห์โดย SCB EIC จากข้อมูลของ Euromonitor และ InnovestX

• ภาพรวมธุรกิจ Modern grocery ในปี 2023 มีแนวโน้ม
ฟ้ืนตัวอย่างต่อเน่ือง กลุ่ม CVS และ Supermarket
จะมียอดขายเติบโตมากกว่าช่วง Pre-covid ในปี 2022
ส่วนกลุ่ม Hypermarket อาจกลับมาสู่ภาวะปกติท้ายปี 
2024-ต้นปี 2025 ทั้งนี้ยอดขายที่เติบโตขึ้นของกลุ่ม 
Supermarket มีปัจจัยสนับสนุนจากก าลังซื้อของผู้มีรายได้
ปานกลาง-สูง ซึ่งมีศักยภาพในการจับจ่ายใช้สอย ท าให้
การฟื้นตัวกลับมาในระดับ Pre-covid ท าได้เร็วกว่ากลุ่ม 
Hypermarket ที่มีลูกค้าหลักเป็นกลุ่มผู้มีรายได้ปานกลาง
ลงมา ซึ่งอาจฟื้นตัวได้ช้ากว่า เนื่องจากกลุ่มผู้บริโภคยังมี
ก าลังซื้อที่เปราะบางและอ่อนไหวต่อความเส่ียงเศรษฐกิจ 

• การเติบโตของยอดขายสาขาเดิม (SSSG) มีแนวโน้ม
เติบโตต่อเนื่อง จากตัวอย่าง Key player ของกลุ่ม 
Modern grocery แสดงให้เห็นว่ากลุ่ม CVS และ 
Supermarket มีการเติบโตของยอดขายสาขาเดิมสูงขึ้นมาก
หลังจากการเปิดประเทศเต็มรูปแบบในกลางปี 2022 
ส่วนกลุ่ม Hypermarket ที่เจอกับการแข่งขันที่รุนแรง 
ทั้งจากร้านค้าประเทศเดียวกัน และกลุ่ม CVS กับ 
Supermarket ท าให้ยอดขายสาขาเดิมฟื้นตัวกลับมา
ในอัตราที่ช้ากว่ากลุ่ม CVS และ Supermarket

ภาพรวมภาวะธุรกิจ การเติบโตมูลค่าตลาดค้าปลีกหมวด Modern Grocery

หน่วย : ดัชนี (2019 = 100), %YOY

การเติบโตของมูลค่าตลาดกลุ่ม Modern grocery 

หน่วย : ดัชนี (2019 = 100)
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ยอดขายกลุ่ม Department store มีแนวโน้มฟื้นตัวอย่างต่อเนื่อง จากการกลับมาท ากิจกรรมนอกบ้าน
ของผู้บริโภคมากขึ้น และจ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เข้ามาในไทย โดยเฉพาะ China reopening

ที่มา : การวิเคราะห์โดย SCB EIC จากข้อมูลของ Euromonitor และส านักข่าวต่าง ๆ 

• ภาพรวมธุรกิจ Department store ในปี 2023
มีแนวโน้มฟ้ืนตัวอย่างต่อเน่ือง ยอดขายสินค้าในกลุ่ม 
Department store มีแนวโน้มฟื้นตัวต่อเนื่อง จากการ
กลับมาท ากิจกรรมนอกบ้านของผู้บริโภคมากขึ้น ท าให้ 
Traffic ในร้านค้า Department store ฟื้นตัวดีขึ้น ขณะที่
นักท่องเที่ยวต่างชาติที่เข้ามาในไทยเป็นอีกปัจจัยสนับสนุน
การเติบโตของยอดขาย โดยเฉพาะกลุ่ม ASEAN อย่างไรก็ดี 
ราคาสินค้าที่สูงขึ้น ท าให้ผู้บริโภคมีความระมัดระวังในการ
ใช้จ่ายในสินค้าไม่จ าเป็นมากขึ้น

• ธุรกิจในจังหวัดที่เป็นศูนย์กลางของภูมิภาค เมือง
ท่องเที่ยว รวมถึงบริเวณพื้นที่ชายแดน มียอดขายเพิ่มขึ้น
จากการเปิดประเทศ และด่านพรมแดน ท าให้ยอดขาย
ที่มาจากชาวต่างชาติเพิ่มขึ้น และการฟื้นตัวยังดีต่อเนื่อง 
ซึ่งได้แรงสนับสนุนจากการเปิดประเทศของจีน ท าให้มี
ชาวจีนทยอยเข้ามาท่องเที่ยวในไทยมากขึ้น

• ผู้ประกอบการ Department store ยังมีแผนขยายสาขา 
แต่เป็นในลักษณะ Selective โดยเน้นพื้นที่ท่ีมีศักยภาพ
ในการเติบโต ทั้งทางเศรษฐกิจและที่อยู่อาศัย เพื่อเข้าถึง
ผู้บริโภคที่มีก าลังซื้อ เช่น เซ็นทรัล นครสวรรค์ / นครปฐม 
/ กระบี่ (2024) / เซ็นทรัล พหลโยธิน (ชื่อไม่เป็นทางการ)

ภาพรวมภาวะธุรกิจ มูลค่าตลาดค้าปลีกหมวด Department store

หน่วย : ดัชนี (2019 = 100), %YOY
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ผู้บริโภคหันมาให้ความสนใจสุขภาพเชิงป้องกันมากขึ้น ส่งผลดีต่อสินค้าเพื่อสุขภาพ ในขณะที่สินค้าความงามนั้น 
ผู้บริโภคมีแนวโน้มจะซื้อสินค้าที่มีความจ าเป็นมากกว่าการซื้อสินค้าตามเทรนด์และเน้นป้องกันมากกว่ารักษา

ที่มา : การวิเคราะห์โดย SCB EIC จากข้อมูลของ Euromonitor และส านักข่าวต่าง ๆ 

• ธุรกิจ Health & Beauty เติบโตต่อเนื่องหลังสถานการณ์ COVID-19 
ซึ่งสถานการณ์โรคระบาด ท าให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไป 
โดยหันมาให้ความสนใจสุขภาพเชิงป้องกันมากขึ้น ทั้งการสร้างภูมิ
ต้านทาน การดูแลโภชนาการ การฟื้นฟูความเส่ือมสภาพ ส่งผลให้
ยอดขายสินค้าหมวด Health เติบโตขึ้น โดยเฉพาะวิตามินและอาหาร
เสริม ขณะที่การกลับมาใช้ชีวิตได้ตามปกติ ส่งผลดีต่อยอดขายสินค้า
หมวด Beauty ให้กลับมาฟื้นตัวดีขึ้น

• สินค้าหมวด Health : จากการหันมาดูแลสุขภาพและใส่ใจในการ
ป้องกันโรคมากขึ้น ส่งผลให้กลุ่มยอดขาย Pharmacies เติบโตมาอยู่ใน
ระดับเหนือปี 2019 ส่วนหนึ่งมาจากการที่ผู้บริโภคเลือกซื้อยาทานเอง
มากขึ้น เช่นเดียวกับ Parapharmacies ที่คนให้ความสนใจในด้าน
ความสะอาดและสุขอนามัยมากขึ้น ในส่วนของวิตามินและอาหารเสริม 
ก็เติบโตอย่างต่อเนื่อง แม้ว่าการแพร่ระบาดรุนแรงจะผ่านพ้นไปแล้ว 
แต่เทรนด์ของสุขภาพเชิงป้องกันยังคงด าเนินอยู่ 

• สินค้าหมวด Beauty : การกลับมาท ากิจกรรมนอกบ้านมากขึ้นช่วยฟื้น
ความต้องการสินค้าความงาม อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคจะยังคงเน้นซื้อ
สินค้าที่มีความจ าเป็นมากกว่าการซื้อสินค้าตามเทรนด์ โดยสินค้าความงาม
ที่นิยมจะเน้นไปกลุ่มป้องกันมากกว่าการรักษา เช่น สิว ริ้วรอย อีกทั้ง
ผู้บริโภคมักจะศึกษาคุณสมบัติของสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ และอาจ
ต้องการสัมผัสสินค้าจริงจากทางออฟไลน์ ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงต้อง
ปรับตัวให้ร้านค้าอยู่ในรูปแบบ Omni-channel เพื่อรองรับพฤติกรรม
ดังกล่าว

ภาพรวมภาวะธุรกิจ มูลค่าตลาดค้าปลีกหมวด Health & Beauty

หน่วย : ดัชนี (2019 = 100), %YOY
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ยอดขายสินค้าหมวด Home & Garden มีแนวโน้มเติบโตได้ต่อเนื่อง จากการเปลี่ยนแปลงไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคที่อยูบ่้านมากขึ้น 
เมื่อเทียบกับช่วงก่อนโรคระบาด อีกทั้ง ยอดโอนที่อยู่อาศัยมแีนวโน้มฟื้นตัวได้ต่อเนื่อง โดยเฉพาะในกลุ่มที่อยูอ่าศัยราคาสงู 

ที่มา : การวิเคราะห์โดย SCB EIC จากข้อมูลของ Euromonitor และส านักข่าวต่าง ๆ 

• ยอดขายสินค้าหมวด Home & Garden มีแนวโน้มเติบโตได้ต่อเนื่อง 
ผลจากการเปลี่ยนแปลงไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคที่อยู่บ้านมากขึ้น เมื่อเทียบ
กับช่วงก่อนโรคระบาด ผนวกกับแรงหนุนจากการโอนของที่อยู่อาศัยราคาสูง
ที่ยังเติบโตได้ดี รวมถึงการปรับปรุงร้านค้าเพื่อรองรับการฟื้นตัวของภาค
ท่องเที่ยว อย่างไรก็ตาม การขยายตัวอาจชะลอลงจากที่เร่งตัวสูงในปี 2022 
ผลจากหน่วยโอนกรรมสิทธิ์ที่อยู่อาศัยที่ชะลอตัวลง ท่ามกลางราคาสินค้า
หลาย ๆ ประเภทที่เพิ่มขึ้น ซึ่งฉุดรั้งก าลังซื้อของผู้บริโภค

• Home improvement and gardening : ผู้ประกอบการกลุ่มนี้มีการขยาย
สาขา เพื่อเข้าถึงผู้บริโภคเชิงรุก และการเติบของยอดขายเป็นไปอย่าง
ต่อเนื่อง จากหน่วยโอนกรรมสิทธิ์ที่อยู่อาศัยที่ยังคงเติบโตต่อเนื่อง 
(แม้จะชะลอลงหลังจากเร่งตัวสูงในปี 2022) โดยเฉพาะกลุ่มที่อยู่อาศัยราคาสูง
นอกจากนี้ ผู้ค้าปลีกยังมีการจ าหน่ายสินค้าและนวตักรรมใหม่ ๆ  เพื่อตอบโจทย์
เฉพาะกลุ่มมากขึ้น เช่น สังคมผู้สูงวัย หรือ คนโสด และมีการบริการที่ครบ
วงจรมากขึ้น

• Homewares and furnishing : มีปัจจัยสนับสนุนจากนักท่องเที่ยว
บางส่วนที่เข้ามาพ านักในประเทศไทยเป็นเวลานาน ท าให้เจ้าของที่อยู่อาศัย
ตกแต่งที่อยู่อาศัยเพื่อปล่อยเช่า รวมถึงกลุ่มโรงแรม ร้านอาหารและภาค
บริการที่มีการปรับปรุงเพื่อรองรับนักท่องเที่ยว อีกทั้ง ก าลังซื้อของผู้บริโภค
เริ่มฟื้นตัวตามเศรษฐกิจ (แม้มีปัจจัยฉุดรั้งจากต้นทุนสินค้าที่สูงขึ้น) ท าให้มี
ความต้องการสินค้าตกแต่งบ้านเพื่อรองรับ New normal lifestyle หลังโรค
ระบาด อย่างไรก็ดีกลุ่ม Home furnishing ได้ลดจ านวนหน้าร้านลงในช่วง 
COVID-19 และหันไปเน้นการขายช่องทางออนไลน์มากขึ้น ส่งผลให้การ
ขยายสาขาชะลอลง โดยคาดว่าการขยายสาขาจะกลับมาใกล้เคียงกับช่วง
ก่อน COVID-19 ในปี 2024

ภาพรวมภาวะธุรกิจ มูลค่าตลาดค้าปลีกหมวด Home & Garden

หน่วย : ดัชนี (2019 = 100), %YOY

มูลค่าและหน่วยโอนกรรมสิทธิ์ท่ีอยู่อาศัยทั่วประเทศ

หน่วย : %YOY
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ยอดขายสินค้าแฟชั่นฟื้นตัวอย่างช้า ๆ พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปผู้บริโภคใส่ใจเรื่องความยั่งยืน
มากขึ้น ตลาดเสื้อผ้ามือสองได้รับความนิยมมากขึ้น รวมไปถึงเส้ือผ้าที่ท ามาจากวัสดุรีไซเคิล 

ที่มา : การวิเคราะห์โดย SCB EIC จากข้อมูลของ Euromonitor และส านักข่าวต่าง ๆ 

• สินค้าแฟชั่นฟื้นตัวอย่างช้า ๆ สถานการณ์โรคระบาด ท าให้
พฤติกรรมของผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไป ไม่ได้มีความต้องการสินค้า
แฟชั่นตามสมัยนิยม และเน้นความสบายและน ากลับมาใส่ใหม่ได้
หลายครั้ง อีกทั้ง ในสถานการณ์ที่ราคาสินค้าปรับตัวสูงขึ้น 
ผู้บริโภคจึงชะลอการใช้จ่ายในสินค้าฟุ่มเฟือย

• จ านวนร้านค้า Apparel & Footwear เริ่มกลับมาเปิดมากขึ้น 
หลังจากที่การแพร่ระบาดรุนแรงผ่านไป แต่ยังไม่กลับสู่ระดับ
ที่เท่ากับช่วง Pre-covid ส่วนหนึ่งมาจาก 
1. การประหยัดต้นทุน ซึ่งการลดจ านวนหน้าร้านลง จะช่วยให้
ผู้ประกอบการประหยัดต้นทุน โดยเฉพาะในช่วงที่ราคาพลังงาน
เพิ่มขึ้น ผู้ประกอบการจึงหันมาสนใจในการเพิ่มยอดขายต่อร้าน
มากขึ้น ท่ามกลางอุปสงค์ที่ยังฟื้นตัวกลับมาไม่เต็มที่นัก 
2. ผู้ประกอบการหันมาใช้ช่องทางออนไลน์เพิ่มขึ้น ทั้งนี้ 
ผู้บริโภคมีแนวโน้มเลือกช้อปปิ้งเส้ือผ้าออนไลน์มากขึ้น เนื่องจาก
มีตัวเลือกที่มากกว่า และสามารถเปรียบเทียบราคาได้สะดวก

• เทรนด์สินค้าแฟชั่นเปลี่ยนไป โดยผู้บริโภคใส่ใจเรื่องความยั่งยืน
มากขึ้น ตลาดเสื้อผ้ามือสองได้รับความนิยมมากขึ้น รวมไปถึง
เส้ือผ้าที่ท ามาจากวัสดุรีไซเคิล การเข้าถึงข้อมูลด้านการผลิตและ
ส่ิงแวดล้อมท าให้ผู้บริโภคตระหนักถึงของเสีย และทรัพยากรที่ใช้
ไปอย่างส้ินเปลืองในกระบวนการผลิต จึงชะลอการซื้อสินค้า 
Fast fashion ซึ่งผู้ประกอบการในกลุ่มนี้ อาจต้องหันมาให้
ความส าคัญกับ Circular economy มากขึ้น เช่น หันมาจ าหน่าย
สินค้าที่ใช้วัสดุที่มาจากการ Recycle ในการผลิต

ภาพรวมภาวะธุรกิจ มูลค่าตลาดค้าปลีกหมวด Apparel & Footwear

หน่วย : ดัชนี (2019 = 100), %YOY

จ านวนร้านค้า และยอดขายต่อร้าน หมวด Apparel & Footwear
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ประเด็นที่น่าสนใจในธุรกิจค้าปลีก
และประเด็นด้าน ESG



Buy Now Pay Later
Buy Now Pay Later (BNPL) ซื้อก่อนจ่ายทีหลัง เข้ามามีบทบาทส าคัญในธุรกิจค้าปลีก 

โดยเฉพาะในกลุ่มการซื้อขายสินค้าออนไลน์ ซึ่ง BNPL ได้รับความนิยมในกลุ่ม Millennials และกลุ่ม Gen Z



15

SCB EIC Industry insight : Retail trade

การใช้บริการ BNPL ซึ่งเป็นรูปแบบซ้ือก่อน จ่ายทีหลัง มีแนวโน้มได้รับความนิยมเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะในกลุ่มการ
ซื้อขายออนไลน์

• Buy now Pay Later (BNPL) หรือ การซื้อสินค้าแบบ “ซื้อก่อน จ่ายทีหลัง” เป็นการซื้อ
สินค้าที่มีการแบ่งการช าระเงินออกเป็นงวด ๆ เท่า ๆ กัน โดยงวดแรกเกิดข้ึน ณ วันท าการ
ซ้ือขาย และการช าระครั้งต่อไปจะถูกเรียกเก็บจากบัญชีธนาคารบัตรเดบิต หรือบัตรเครดิต
ของผู้ ใช้บริการ จนกว่าจะช าระเต็มจ านวน ซึ่งการซื้อก่อนจ่ายทีหลังจะไม่มีดอกเบี้ยหากช าระ
ตามเงื่อนไข ขึ้นอยู่กับผู้ให้บริการ ธุรกิจนี้ได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นอย่างมากในช่วงที่ผ่านมา 
โดยเฉพาะในกลุ่มการซื้อขายสินค้าออนไลน์ 

• การใช้บริการ BNPL ได้รับความนิยมในกลุ่ม Millennials (เกิดระหว่างปี ค.ศ.1981-1996) 
และกลุ่ม Gen Z (เกิดระหว่างปี ค.ศ.1997-2012) เนื่องจาก 

1. สะดวก และเข้าถึงง่าย  

2. ไม่มีดอกเบี้ยหากช าระตามเงื่อนไขที่ก าหนด

3. มีโปรโมชันส่วนลดราคา เช่น ส่วนลดเมื่อใช้บริการ BNPLในครั้งแรก หรือโปรโมชันตาม
เทศกาลต่าง ๆ 

BNPL

ที่มา : การวิเคราะห์โดย SCB EIC จากข้อมูลของธนาคารแห่งประเทศไทย ข้อมูล ณ เดือน ก.ค. 2023

อย่างไรก็ดี สัดส่วนหนี้ครัวเรือนต่อ GDP ของไทยท่ีอยู่ในระดับสูง ท ำให้ธนำคำรแห่งประเทศไทย (ธปท.) ก ำหนด
แนวทำงแก้ปัญหำหนี้ครัวเรือนอย่ำงยั่งยืน เพื่อเตรียมด ำเนิน 3 มำตรกำรส ำคัญ (Responsible lending, Risk-
based pricing และ Debt service ratio) เพื่อควบคุมระดับหนี้ครัวเรือนผ่ำนกลุ่มธนำคำรและกลุ่ม Non-bank 
ภำยใต้ก ำกับ และมีควำมพยำยำมควบคุมไปถึงกลุ่มที่อยู่นอกกำรก ำกับของ ธปท. ซึ่งมำตรกำรดังกล่ำวอำจเป็นควำม
เสี่ยงที่จะส่งผลกระทบต่อแนวโน้มกำรเติบโตของสินเช่ือ BNPL ในระยะข้ำงหน้ำ โดยเฉพำะในกลุ่มที่อยู่ภำยใต้กำร
ก ำกับ ธปท. โดยต้องติดตำมรำยละเอียดของมำตรกำรอีกครั้ง
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กรณีศึกษาในสหรัฐฯ สินค้าที่ ได้รับความนิยมในการซื้อแบบ BNPL คือเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน เนื่องจาก
มีราคาสินค้าต่อชิ้นที่สูง ขณะที่ผู้ประกอบการที่น า BNPL มาใช้พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามากขึ้น

ที่มา : การวิเคราะห์โดย SCB EIC จากข้อมูลของ Precedence research, Yahoo finance และ Shopify 

ผลส ารวจผู้ประกอบการค้าปลีกที่มีตัวเลือก BNPL (US) 

หน่วย : % ของผู้ตอบแบบสอบถาม

สัดส่วนของหมวดหมู่สินค้าท่ีท ารายการผ่าน BNPL (US)

หน่วย : % ของสินค้าที่ท ารายการผ่าน BNPL ในสหรัฐฯ
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BNPL จะมีผู้เล่นอยู่สองประเภท คือ 1. ผู้ประกอบการค้าปลีก โดยเฉพาะแพลตฟอร์มการขายสินค้าออนไลน์เสนอ
บริการ BNPL ภายในแพลตฟอร์ม 2. ผู้ประกอบการค้าปลีกเข้าร่วมกับบริษัทท่ีให้บริการ BNPL (Third party) 

ช่วยเพ่ิมยอดขายให้กับร้านค้า : การเสนอตัวเลือก BNPL ให้ผู้บริโภค ที่มีงบประมาณไม่เพียงพอ
ตัดสินใจซื้อสินค้าได้งา่ยขึ้น โดยเฉพาะสินค้าที่มีราคาสูง

เพ่ิมความสามารถในการแข่งขันของผู้ค้าปลีก : BNPL เพ่ิมความยืดหยุ่นในการช าระเงิน 
ซึ่งเป็นตัวช่วยให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ ้า และช่วยสร้าง Customer loyalty ส่งผลให้ลูกค้าเลือกซื้อ
สินค้าที่ให้บริการ BNPL เป็นตัวเลือกแรก ๆ 

ช่วยเพ่ิมมูลค่ายอดขายต่อค าสั่งซ้ือ : ลูกค้าสามารถแบ่งการช าระได้เป็นงวด ๆ ดังนั้น ยอดขาย
สินค้าในแต่ละครัง้ของลูกค้าเพ่ิมขึ้น และอาจจูงใจให้ตดัสินใจซื้อสนิค้าและบริการเพ่ิมขึ้นจากความ
ตั้งใจแรก 

ค่าธรรมเนียม : ผู้ค้าปลีกอาจต้องจ่ายค่าธรรมเนียมให้กับบริษัท BNPL ส าหรับบริการทางการเงิน 
ซึ่งค่าธรรมเนียมเหล่านี้สามารถลดผลก าไรของผู้ค้าปลีกได้

การบริหารจัดการท่ีซับซ้อนและภาระงานเพ่ิมข้ึน : BNPL อาจมีความซับซ้อน เช่น 
ผู้ประกอบท่ีมีหน้าร้านอาจต้องติดตั้งเครื่องอ่าน Barcode หรือ QR code เพ่ือรับช าระแบบ BNPL 
อีกท้ัง พนักงานในร้านค้า หรือผู้ ให้ความช่วยเหลือในแพลตฟอร์มออนไลน์

ข้อดีและข้อเสียของ BNPL

BNPL

ที่มา : การวิเคราะห์โดย SCB EIC และข้อมูลของบริษัทต่าง ๆ 



18

SCB EIC Industry insight : Retail trade

ร้านค้าขนาดใหญ่สามารถลงทุนพัฒนาระบบ BNPL ของตนเอง เพื่อประหยัดต้นทุนค่าธรรมเนียม รวมถึงสามารถ
เก็บ Data ได้ ในขณะที่รายย่อยควรใช้บริการระบบ BNPL จาก Third party เพื่อลดความเสี่ยงจากการผิดนัดช าระหนี้

รูปแบบระบบ BNPL ที่ร้านค้าปลีกเลือกใช้
ร้านค้าลงทุนพัฒนาระบบ BNPL ของตนเอง ร้านค้าใช้บริการระบบ BNPL จาก Third party

ข้อดี
• ประหยัดต้นทุนค่าธรรมเนียมที่จะต้องช าระให้กับ 

Third party
• สามารถจัดเก็บ Data พฤติกรรมผู้บริโภคด้วยตนเอง

• ไม่ต้องลงทุนพัฒนาระบบ
• ไม่ต้องแบกรับความเสี่ยงการผิดช าระหนี้ของลูกค้า 

(ลูกค้าผ่อนช าระกับ Third party)
• โปรโมชันต่าง ๆ ที่ Third party มอบให้กับผู้ค้าปลีก

ข้อเสีย
• ลงทุนสูงทั้งการลงทุนพัฒนาระบบ และเงินลงทุนส าหรับ

ให้สินเชื่อ
• แบกรับความเสี่ยงการผิดช าระหนี้ของลูกค้า

• ถูกหักค่าบริการการใช้ระบบ BNPL 2%-7% 
ของยอดขาย

• ร้านค้าลงทุนพัฒนาระบบ BNPL ของตนเอง เหมาะกับผู้ประกอบการที่มีร้านค้า หรือแพลตฟอร์มออนไลน์ขนาดใหญ่ ที่มีผู้ซื้อ-ขายจ านวนมาก มีเงินทุนในการให้สินเชื่อพัฒนาระบบ รวมไปถึง
สามารถรับความเสี่ยงจากการผิดช าระหนี้ของผู้บริโภค

• ร้านค้าใช้บริการระบบ BNPL จาก Third party เหมาะกับผู้ประกอบการหน้าใหม่ ผู้ประกอบการรายย่อย ผู้ประกอบการ SME ทั้งนี้ร้านค้าขนาดใหญ่ มีทุนเยอะก็สามารถใช้บริการจาก Third 
party company ได้ เพื่อลดความเสี่ยงในการผิดช าระหนี้ของลูกค้า และประหยัดต้นทุนด้านการด าเนินงาน 

BNPL

ที่มา : การวิเคราะห์โดย SCB EIC



ประเด็น ESG เข้ามามีบทบาทในธุรกิจค้าปลีกมากขึ้น
ถึงแม้ว่าอุตสาหกรรมการค้าปลีกมีความเสี่ยงเชิงสิ่งแวดล้อมและสังคมต ่ากว่าธุรกิจอื่น ๆ 

อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการค้าปลีกก็ตระหนักถึงประเด็น ESG และตั้งเป้าหมาย ESG ให้ประสบความส าเร็จ โดยมี Sustainability เป็น Key ส าคัญ 
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Grocery Department Store Apparel 

Greenhouse gas emission 100% 100% 85%

Waste and Circularity 95% 100% 85%

Sustainable Sourcing 85% 80% 75%

Diversity, Equity, Inclusion 75% 80% 80%

Human rights and Good work 75% 100% 80%

Health and Wellness 90% n/a n/a

หมายเหตุ : *ผลการส ารวจของ Bain & Company จาก Company ESG Report จากผู้ค้าปลีก Grocery 20 เจ้า, Apparel 20 เจ้า และ Department store 5 เจ้า 
ที่มา : การวิเคราะห์โดย SCB EIC จากข้อมูล Bain & Company

สัดส่วนของผู้ค้าปลีกจากการส ารวจที่มีเป้าหมายในหัวข้อต่าง ๆ ท่ีเก่ียวกับความยั่งยืนใน ESG report

กรณีศึกษาผู้ประกอบการค้าปลีกในสหรัฐฯ มุ่งเน้นการก าหนดแนวทาง ESG สองอันดับแรก เกี่ยวข้องกับ
สิ่งแวดล้อม ได้แก่ การปล่อยก๊าซเรือนกระจก การลดของเสียและน ากลับมาใช้

ESG : US retailers
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ที่มา : การวิเคราะห์โดย SCB EIC จากข้อมูลบริษัทต่าง ๆ 

ผู้ประกอบการค้าปลีกใน USA ตั้งเป้าหมายการด าเนินการด้าน ESG โดยเฉพาะในเรื่องของ Carbon emission, 
Circularity และการยอมรับในความหลากหลายและความเท่าเทียม

Retailer Target CO2 Emission Waste & Circularity Diversity, Equity, Inclusion

2025 หลีกเลี่ยงการปล่อยก๊าซเรือนกระจกเกิน 1 
พันล้านตัน ใน Global value chain

Zero operational waste in North America 
(Recycle พลาสติก, Cardboard / Reuse 
บรรจุภัณฑ์ เป็นต้น)

เลื่อนต าแหน่งใน Management (Women 45%/ 
People of color 40%)

2025 ลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก 60% (2030) ลดการใช้ Single-use plastic จัดท า Business 
model ใหม่ เพ่ือสินค้าที่มีอายุการใช้งานนานขึ้น

มีตัวแทนความหลากหลายทางเชื้อชาติ 40% 
ของพนักงานทั้งหมดทั่วโลก  

2025 ลดการใช้พลังงานลง 10% จากปี 2018 
เพื่อลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก

เพิ่มอัตราการรีไซเคิลในร้านค้าเป็น 80% Colleague : ความหลากหลายทางชาติพันธุ์ 30% 
ในระดับผู้อ านวยการอาวุโสขึ้นไป
Supplier : ส่วนแบ่งการใช้จ่าย 5% ส าหรับ
ซัพพลายเออร์ที่หลากหลาย

2030 ลดการปล่อย GHG ลด 50% และเป็น 0 
ในปี 2050

บรรจุภัณฑ์ทั้งหมดสามารถน ามา Recycle หรือ 
Reuse ได้ รวมไปถึงส่งกลับมาให้ทางร้านค้า
ก าจัดได้

ลงทุน 8.5 หม่ืนล้านดอลลาร์สหรัฐ พัฒนาในการ
ยอมรับความหลายหลาย ด้านสุขภาพ การพัฒนา
เศรษฐกิจ และโอกาสความก้าวหน้า

ESG : US retailers
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ที่มา : การวิเคราะห์โดย SCB EIC จากข้อมูลบริษัทต่าง ๆ และ InnovestX

ผู้ประกอบการค้าปลีกไทยตั้งเป้าหมายการด าเนินการด้าน ESG โดยเฉพาะในเรื่องของ Environment และการลด
การปล่อย GHG ในด้านสังคม ผู้ประกอบการมุ่งเน้นการสร้างอาชีพ และให้ความส าคัญกับความโปร่งใส

Retailer Target Environment Social Governance

2030 เป็นกลางทางคาร์บอน และลดการใช้
พลังงานลง 25% (2030) ปล่อยก๊าซ
เรือนกระจกเป็นศูนย์ (2050)

พัฒนาทักษะ ส่งเสริมอาชีพ สร้างรายได้ 
ให้ผู้ประกอบการขนาดเล็ก และกลุ่มเปราะบาง

ได้รับการจัดอันดับการก ากับดูแล
กิจการ ในระดับสากล

2025 เพิ่มผลิตภัณฑ์รีไซเคิล ผลิตภัณฑ์ที่ย่อย
สลายได้ 50% (2025) เปลี่ยนไปใช้พลังงาน
หมุนเวียน 100% เช่น ติดตั้งแผงโซลาร์เซลล์ 
(2030)

เพิ่มการมีส่วนร่วมของพนักงาน พัฒนาองค์
ความรู้ ลดอัตราอุบัติเหตุต่อสาขาเป็นศูนย์

อาศัยหลักธรรมภิบาลก ากับ ดูแลกิจการที่ดี 
เผยแพร่รายงานและเปิดเผยข้อมูลอย่างโปร่งใส

2030 ใช้บรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ลด
การปล่อย GHG และปริมาณขยะลง 30% 

ยกระดับความเป็นอยู่และสร้างรายได้ให้ชุมชน
และเกษตรกร 5.4 พันล้านบาทต่อปี

พัฒนาความสัมพันธ์และเพิ่มความพึงพอใจของ
ลูกค้าเป็น 95%

2030 เป้าหมายความเป็นกลางทางคาร์บอนในการ
ด าเนินงาน ใช้บรรจุภัณฑ์ที่ยั่งยืน ลดการใช้
น ้าต่อหน่วยลง 20%

70% ของยอดขายมาจากผลิตภัณฑ์ที่ส่งเสริม
สุขภาพ สร้างงานและรายได้ให้ชุมชน

ได้รับการยอมรับด้านก ากับดูแลกิจการ และได้รับ
การรับรองด้านความปลอดภัยทางไซเบอร์และข้อมูล
ส่วนบุคคล 100%

ESG : Thai retailers
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หมายเหตุ : *ผลการส ารวจของ Bain & Company หัวข้อ Bain US ESG 2022 จากกลุ่มตัวอย่าง 3,947 คน
ที่มา : การวิเคราะห์โดย SCB EIC จากข้อมูล Bain & Company

ผลส ารวจของผู้บริโภคสหรัฐฯ เก่ียวกับปัจจัยฉุดรั้งการเลือกซื้อสินค้าที่มีความยั่งยืน (Sustainable products)

หน่วย : %ของผู้ตอบแบบส ารวจ

ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับประเด็น ESG ในการเลือกซื้อสินค้า อย่างไรก็ดี ปัจจัยด้านราคายังเป็นปัจจัยฉุดรั้งส าคัญ
ในการเลือกซื้อสินค้า Sustainable products

ผลส ารวจผู้บริโภคในแต่ละภูมิภาคที่ยินดีจะจ่ายเพิ่มข้ึนเพื่อความยั่งยืน

หน่วย : %ของผู้ตอบแบบส ารวจ 

Information/TrustOption Convenience Product AttributePrice

Product are 
not entirely 
sustainable

Lack of 
Information

Do not trust 
what brand 

claims

High Price Lack of 
Variety

10%

Time 
consuming 

to find 
sustainable 

product

Lack of 
Sustainable 
Alternatives

8%

Low 
availability

8%

Lack of 
Sustainable 
Alternatives

26%

12%

8%
11%

7%
10%

74% 71%

90%

United StatesEurope Asia-Pacific

• ผู้บริโภคที่อยู่ในแถบ Asia Pacific 90% มีแนวโน้มที่จะจ่ายเพิ่มขึ้น
เพื่อซื้อสินค้าที่มีความยั่งยืน 

• ผู้บริโภค โดยเฉพาะคนหนุ่มสาว เช่น คนที่เกิดในยุค Millennial 
ยินดีที่จะจ่ายเงินเพิ่มขึ้นเพื่อ Sustainable products จากผล
ส ารวจของ Bain & Company

• อย่างไรก็ดี ถึงแม้ผู้บริโภคจะมีความคิดที่ส่งเสริมความยั่งยืน ผู้ซื้อ
ก็ยังต้องเผชิญกับปัจจัยฉุดรั้ง เช่น ราคาที่สูงเกินไป ท าให้การ
เลือกบริโภค Sustainable products ยังคงเป็นปัญหา 
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ที่มา : การวิเคราะห์โดย SCB EIC จากข้อมูล Bain & Company และข้อมูลจากบริษัทต่าง ๆ 

ผู้ประกอบการพยายามลดอุปสรรค/ปรับปรุงสินค้าและบริการของตน ให้ตอบโจทย์ส าหรับผู้บริโภคในการเลือกซื้อ
สินค้ากลุ่ม Sustainable products 

ปัจจัยที่มีผลตอ่การเลือกซ้ือสินค้าที่มีความยั่งยืน ตัวอย่างของผู้ประกอบการที่ปรับตัวเพื่อให้ผลิตภัณฑ์/บริการของตนเองตอบโจทย์ด้าน Sustainable products

ปัจจัยด้านราคา : ผู้บริโภคมองว่าการซื้อ
สินค้าอย่างยั่งยืนนั้น มีราคาที่สูงเกินไป 
ท าให้ไมส่ามารถที่จะสนับสนุนความยั่งยืน
ในการค้าปลีกได้ 

ปัจจัยด้านทางเลือก : ผู้บริโภคมองว่าสินค้า
ที่มีความยั่งยืนนั้นมีให้เลือกน้อย อีกทั้ง 
สินค้าบางชนิดที่ผู้บริโภคต้องการซื้อก็ไม่ได้มี
สินค้าที่ Sustainable เป็นอีกตัวเลือก

ปัจจัยด้านข้อมูลและความน่าเชื่อถือ : 
ผู้บริโภคอาจรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับ 
Sustainability น้อยเกินไป รวมไปถึงไม่มี
ความเชื่อมั่นในสิ่งที่ผู้ค้าปลีกให้ข้อมูล

ปัจจัยด้านความสะดวก : การหาซื้อสินค้า
ที่ยั่งยืน บางครั้งไม่ได้มีวางจ าหน่ายทั่วไป 
ท าให้ต้องเสียเวลาในการหาซื้อ 

คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ : ผู้บริโภคมองว่า
สินค้าที่วางขายอาจมีบางขั้นตอนที่ไม่ได้ผลิต
หรือจ าหน่ายอย่างยั่งยืน ท าให้ชะลอการซื้อ
สินค้าดังกล่าว

Woolworths supermarket จากออสเตรเลีย ร่วมมือกับ 
Loop ซึ่งเป็น Circular shopping platform ที่จะเปลี่ยนบรรจุภัณฑ์
ของสิ่งจ าเป็นในชีวิตประจ าวันจากแบบใช้ครั้งเดียวแล้วทิ้งไปสู่
บรรจุภัณฑ์ที่ออกแบบให้มีความทนทานมากขึ้น โดยผู้บริโภค
สามารถเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากแบรนด์ที่ชื่นชอบ แต่ใช้บรรจุภัณฑ์
ที่ถูก Redesign ให้กลับมาใช้ใหม่ได้ (Reuse) ซึ่งสามารถมั่นใจ
ในความสะอาดได้ บรรจุภัณฑ์ที่ใช้แล้วสามารถน ากลับมาคืน
ที่ร้าน Woolworths เพื่อน ามาท าความสะอาด และน ากลับมา
ใช้ใหม่ได้ ท าให้เกิดบรรจุภัณฑ์แบบวงปิดโดยสมบูรณ์ (Fully 
closed-loop circular packaging system)

Uniqlo – Recycle, Reuse, and Reduce โดยใหลู้กค้าน า
เสื้อผ้าเก่ามาหมุนเวียนเพื่อท าให้เกิดความยั่งยืน โดยน าเสื้อผ้า 
Uniqlo มาท าเป็นผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เช่น น าเสื้อผ้าเก่ามาท า
เป็นเสื้อผ้าใหม่ น าเสื้อผ้าเก่ามาท าเป็นวัสดุอุปกรณ์ต่าง ๆ 
และเชื้อเพลิง รวมไปถึงการน าเสื้อผ้าเก่าไปบริจาคให้ผู้ที่
ขาดแคลน โดยทาง Uniqlo จะให้ลูกค้าน าเสื้อผ้าที่ไม่ใช้แล้ว
มาส่งคืนที่ร้านค้า จากนั้นทางร้านจะแยกเสื้อผ้าที่สามารถ
น ากลับมาใช้ใหม่ได้ไปบริจาค และน าเสื้อผ้าที่สามารถน ามาใช้
เพื่อวัตถุประสงค์ไปผ่านการรีไซเคิล เช่น น าไปท าเป็น
เชื้อเพลิงเพ่ือลดการปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์ 
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ที่มา : การวิเคราะห์โดย SCB EIC จากข้อมูลของ Clarkston Consulting

ESG เข้ามามีบทบาทในทุกอุตสาหกรรม ในธุรกิจค้าปลีกก็มีกลยุทธ์ต่าง ๆ ที่ผู้ประกอบการให้ความสนใจ โดยเฉพาะ
ด้านสังคมและความยั่งยืนที่จะมาเป็นเทรนด์ในการท า ESG ของผู้ประกอบการค้าปลีกในระยะข้างหน้า

Circular economy 
(Resale & Reuse)

การค้าขายสินค้ามือสองยัง
เติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง อีกทั้ง 
แบรนด์ต่าง ๆ ก็ผลิตสินค้าที่มี
อายุการใช้งานที่ยืนยาวขึ้น 
รวมไปถึง Reuse บรรจุภัณฑ์ 

และการ Recycle ผู้ค้าปลีกเองก็
ให้ความส าคัญในเรื่องความ

ยั่งยืน เพื่อให้กระทบสิ่งแวดล้อม
น้อยที่สุด

Employee 
well-being

ผู้ค้าปลีกเปลี่ยนความสนใจ    
มาเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ท างานของลูกจ้าง ซึ่งมีผลดี
มากกว่าการลดต้นทุน เช่น 
ความยืดหยุ่นในการท างาน 
ความก้าวหน้าในสายอาชีพ    
หรือการวางแผนทางการเงิน 

เป็นต้น

Ethical 
sourcing 

ผู้ค้าปลีกให้ความส าคัญ         
ในการจัดหาอย่างที่มีจริยธรรม
ตลอดห่วงโซ่อุปทานของตน  

เนื่องจากผู้บริโภคสามารถเข้าถึง
ข้อมูลได้มากขึ้น ผู้ค้าปลีกจึง
จ าเป็นต้องมองเห็นและเข้าใจ
ห่วงโซ่อุปทานของตนอย่าง

แท้จริง รวมไปถึงซัพพลายเออร์

Transparency
& Disclosure

การประสบความส าเร็จตาม
เป้าหมาย ESG ที่ตั้งใจไว้ จะต้อง
มีการประเมินผล ติดตามผล 

และรายงานผล  การวางรากฐาน
ในตอนนี้จะเป็นประโยชน์ท าให้มี
ข้อมูลที่สมบูรณ์ยิ่งขึ้นและ
ผลงานที่พิสูจน์ได้ในอนาคต

Diversity & 
Representation 

ในธุรกิจค้าปลีก ผู้บริโภค 
พนักงาน และนักลงทุนจะเลือก
เข้าร่วมกับบริษัทที่แสดงให้เห็น
ถึงแนวปฏิบัติและความมุ่งม่ัน
ด้าน Diversity, Equity and 

inclusion ตัวอย่างเช่น ธุรกิจค้า
ปลีกบางส่วน ให้พ้ืนที่ 15% 
ในการวางสินค้าที่คนด า

เป็นเจ้าของ

ESG : Future trend
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สรุปภาพรวมธุรกิจค้าปลีก BNPL ESG
ธุรกิจค้าปลีกในปี 2023 มีแนวโน้มฟื้นตัวอย่างต่อเนื่อง 
ตามการฟ้ืนตัวของการบริโภค และแรงหนุนจาก
นักท่องเที่ยว Omni-channel ยังเป็นช่องทางที่ดีส าหรับ
ผู้ค้าปลีก แต่ผู้ประกอบควรน าเสนอสินค้าให้เหมาะกับ
กลุ่มเป้าหมาย ท่ามกลางภาวะเศรษฐกิจที่ยังคงผันผวน
และราคาสินค้าที่สูงขึ้น การขยายสาขาอาจต้องระมัดระวัง
มากขึ้นและมีการน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ รวมถึงการปรับ 
Product mix ให้ตอบโจทย์กลุ่มลูกค้าเป้าหมายในแต่พื้นที่
มากขึ้น

BNPL เป็นสินเชื่อที่ช่วยเพิ่มยอดขายให้ผู้ประกอบการ 
แต่ก็มีค่าธรรมเนียมที่ต้องเสียให้บริษัท BNPL ร้านค้า
ขนาดใหญ่สามารถลงทุนพัฒนาระบบ BNPL ของตนเอง 
เพื่อประหยัดต้นทุนค่าธรรมเนียม รวมถึงสามารถเก็บ 
Data ได้ ในขณะที่รายย่อยควรใช้บริการระบบ BNPL 
จาก Third party เพื่อลดความเสี่ยงในการผิดช าระหนี้

ผู้ประกอบการค้าปลีกตั้งเป้าหมายการด าเนินการด้าน ESG 
เพ่ือด าเนินธุรกิจโดยเน้นหลักความยั่งยืน ผู้บริโภค 
โดยเฉพาะวัยหนุ่มสาวให้ความส าคัญกับสิ่งแวดล้อม 
และตระหนักถึงความรับผิดชอบต่อส่วนรวมมากขึ้น 
อย่างไรก็ดี ผู้ซ้ือก็ยังต้องเผชิญกับปัจจัยฉุดรั้งในการเลือก 
Sustainable products เช่น ราคาที่สูงเกินไป

Key Takeaways

ที่มา : การวิเคราะห์โดย SCB EIC
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