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มูลคาตลาดคาปลีกยังคงมีแนวโนมเติบโตในป 2026 แมจะชะลอตัวลงจากชวงป 2025 เล็กนอย ทามกลางความไมแน�นอนทางเศรษฐกิจรอบ
ดาน โดยคาดวาผูบริโภคจะเนนใชจายในสินคาที่จําเปนและสินคาสุขภาพ และปรับลดคาใชจายในสวนของสินคาฟุมเฟอยลง ปจจัยสําคัญที่
ขับเคลื่อนการเติบโตของตลาดคาปลีกคือ Non-store segment (รานคาปลีกท่ีไมมีหนาราน เชน E-commerce) ท่ียังขยายตัวดี

 
ตลาดธุรกิจบริการอาหารยังคงมีแนวโนมเติบโตตอเนื่อง ที่ประมาณ 3.2% ในป 2026 ในชวงเศรษฐกิจชะลอตัว ผูบริโภคอาจลดกิจกรรม
การรับประทานอาหารนอกบาน สงผลตอยอดขายธุรกิจบริการอาหาร นอกจากนี้ จํานวนนักทองเที่ยวตางชาติฟนตัวคอนขางชา ทําให
ยอดขายของกลุมรานอาหาร โดยเฉพาะในพ้ืนท่ีทองเท่ียวอาจเติบโตไมมากนัก
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Executive summary

SCB EIC Industry insight : Wholesale & Retail

ธุรกิจคาปลีกมีแนวโนมเติบโตท่ีราว 3.7% ซ่ึงเปนการเติบโตท่ีชะลอลงจากชวงป 2025 ท่ีคาดวาจะขยายตัวท่ีราว 3.9% ซ่ึงสวนหนึ่งเปนผลมาจากมาตรการกระตุนการบริโภคของภาครัฐ 
สําหรับในป 2026 การเติบโตท่ีคาดวาจะชะลอตัว เปนผลมาจากความไมแน�นอนทางเศรษฐกิจ ปญหาหนี้ครัวเรือนและกําลังซ้ือท่ียังเปราะบาง ทําใหการบริโภคภาคเอกชนชะลอตัวลง 
รวมถึงจํานวนนักทองเท่ียวตางชาติท่ีฟนตัวชา อยางไรก็ดี ในสถานการณทางเศรษฐกิจที่ยังไมคลี่คลาย ผูบริโภคจะเลือกซ้ือสินคาที่จําเปนกอน และชะลอการซ้ือสินคาที่ไมจําเปนออกไป ทําให 
กลุมท่ีคาดวายังมีแนวโนมเติบโตตอเนื่อง ยังคงเปนหมวดรานคาสินคาจําเปนอยางกลุม Modern grocery เชน CVS, Supermarket, Hypermarket และกลุม Health & Beauty ตามเทรนด
การรักษาสุขภาพและความสวยความงาม ทั้งนี้กลุมท่ียังตองจับตามอง ไดแก Department store และกลุมสินคา Fashion ซ่ึงจําหน�ายสินคาไมจําเปน อีกทั้ง ยังเผชิญการแขงขันที่รุนแรงจาก
แพลตฟอรมออนไลนทั้งในและตางประเทศ รวมถึงการฟนตัวของนักทองเที่ยวตางชาติที่ไมเปนไปตามคาด ขณะที่กลุม Home and garden ยังมีแนวโนมไดรับผลกระทบจากตลาดอสังหาฯ 
ที่ซบเซาตอเนื่อง

เทรนดรักษสิ่งแวดลอมยังคงมีบทบาทสําคัญในธุรกิจคาปลีก รวมไปถึง AI ท่ีเขามามีบทบาทเพ่ือขับเคลื่อนธุรกิจมากข้ึน โดย AI เปนเคร่ืองมือสําคัญที่ชวยเพ่ิมประสิทธิภาพการดําเนินงาน, 
วิเคราะหขอมูลเชิงลึกและยกระดับประสบการณลูกคาในการช็อปปง โดยผูประกอบการคาปลีกที่มีการนํา AI มาใชกอน จะสามารถสรางความไดเปรียบทางธุรกิจเพ่ิมขึ้น และกระแส ESG 
ไมเพียงสรางภาพลักษณที่ดีใหรานคาแตยังชวยเพ่ิมขีดความสามารถในการแขงขันในระยะยาว อยางไรก็ดี ผูบริโภคไทยยังมี Willingness to pay ในสินคาที่มีความยั่งยืนไมมากนัก 
ผูประกอบการอาจตองมี Incentive เพ่ือกระตุนใหผูบริโภคซ้ือสินคาที่มีความยั่งยืนมากขึ้น 

ในระยะกลางธุรกิจคาปลีกมีการฟนตัวดีข้ึน และเติบโตท่ีเฉลี่ยราวปละ 4.8% CAGR ในชวงป 2027-2029 โดยยังคงไดแรงหนุนการเติบโตจากตลาดออนไลน อีกทั้ง คาดวาสถานการณ
ทางเศรษฐกิจจะคลี่คลายมากขึ้น ทําใหการบริโภคภาคเอกชนกลับมาฟนตัว เชนเดียวกับจํานวนนกัทองเที่ยวตางชาติที่มีแนวโนมฟนตัวดีขึ้นในระยะกลาง

ตลาด E-commerce ยังคงเติบโตไดดี แมการเติบโตจะไมรอนแรงเทากับชวงโรคระบาด โดยมีปจจัยหนุนจากพฤติกรรมที่ผูบริโภคเนนความสะดวกสบาย ในขณะที่รานคาตาง ๆ มีทางเลือกให
ลูกคาสําหรับการซ้ือทั้งที่หนารานและชองทางออนไลน รวมถึงผูประกอบการรายยอยที่เนนการขายออนไลนมากกวาหนาราน โดยคาดวาสัดสวนยอดขายจาก E-commerce ของตลาดคาปลีกจะอยูที่
ราว 30% ในป 2026 

ธุรกิจคาปลีกยังคงเติบโตทามกลางความทาทายหลายดาน เชน 1) การชะลอตัวของการบริโภคภาคเอกชนและความเชื่อม่ันของผูบริโภคที่อยูในระดับตํ่า 2) หนี้ครัวเรือนที่อยูในระดับสูง 
ประกอบกับคาครองชีพที่เพ่ิมสูงขึ้น กดดันกําลังซ้ือของผูบริโภค 3) การแขงขันที่รุนแรงจากแพลตฟอรมออนไลนทั้งจากภายในและภายนอกประเทศ ทําใหผูประกอบการไทยตองปรับตัว 
เชน เพ่ิมการขายสินคาที่เนนความคุมคามากขึ้น หรือขายสินคาชิ้นเล็ก และสรางประสบการณในรานที่แตกตางและน�าจดจําเพ่ือดึงดูดลูกคาใหกลับมาซ้ือซ้ํามากขึ้น ในขณะที่ชองทาง
ออนไลนก็เนนการจัดสงที่รวดเร็วยิ่งขึ้น 
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Executive summary
สําหรับป 2026 ธุรกิจบริการอาหารมีแนวโนมเติบโตคอนขางทรงตัวจากปนี้ โดยคาดวาจะขยายตัวท่ีราว 3.2%YOY จากในป 2025 ท่ีจะขยายตัวราว 3.3% โดยในชวงปลายป 2025 ธุรกิจ
บริการอาหารไดอานิสงสจากโครงการกระตุนเศรษฐกิจภาครัฐ เชน คนละคร่ึงพลัส และเที่ยวดีมีคืน ทําใหธุรกิจรานอาหารมีบรรยากาศที่ฟนตัวขึ้นบาง อยางไรก็ดี ในป 2026 การเติบโต
อาจจะชะลอตัวจากป 2025 เล็กนอย เปนผลมาจากความไมแน�นอนทางเศรษฐกิจและมีความเสี่ยงของการชะลอตัวอยูคอนขางมาก ทําใหผูบริโภคลดการใชจายบางสวนที่ไมจําเปนลง รวมถึง
จํานวนนักทองเที่ยวตางชาติที่ฟนตัวคอนขางชา สงผลใหผูบริโภคบางสวน โดยเฉพาะกลุมเปราะบางอาจลดการรับประทานอาหารนอกบานลง (Dine out) ทําใหยอดขายกลุม Full-service 
restaurant ไดรับผลกระทบ สะทอนไดจาก SSSG ที่ติดลบอยางตอเนื่องในชวงที่ผานมา ขณะที่กลุม Limited-service มีการขยายสาขาในอัตราที่ลดลง และกลุม Cafe/bars เร่ิมจะประสบ
ปญหา Oversupply 

เทรนด ESG เขามามีบทบาทสําคัญในธุรกิจรานอาหาร โดยธุรกิจบริการอาหารสามารถนําหลัก ESG มาใชในการจัดการความทาทายเฉพาะในอุตสาหกรรมนี้ ได อยางเชน การกําจัดขยะอาหาร
และการลดการใชพลังงาน อีกทั้ง หลักการ ESG ชวยใหธุรกิจตอบโจทยความตองการของผูบริโภคยุคใหมที่ใสใจเร่ืองความยั่งยืน และเลือกสนับสนุนรานคาที่ใหคุณคากับสิ่งแวดลอมและความ
ยั่งยืน นอกจากนี้ ยังชวยดึงดูดนักลงทุนที่มองการเติบโตในระยะยาว และยังเปนเคร่ืองมือสําคัญในการลดความเสี่ยง เชน ปญหาดานความปลอดภัยของอาหาร พรอมทั้งลดตนทุนการ
ดําเนินงานผานการประหยัดพลังงานและการลดขยะ ซ่ึงนําไปสูการเติบโตที่ยั่งยืน 

ในระยะกลางธุรกิจบริการอาหารคาดวายังมีแนวโนมขยายตัวได โดยไดรับแรงสนับสนุนจากการเติบโตการฟนตัวของการบริโภคภาคเอกชน และจํานวนนักทองเที่ยวตางชาติที่คาดวาจะฟนตัว
ไดมากขึ้น แตยังตองเผชิญกับการแขงขันที่รุนแรงจากทั้งภายในประเทศดวยกันเองและการเขามาของผูเลนตางชาติ ตลอดจนความคาดหวังของผูบริโภคที่เพ่ิมสูงขึ้น 

ธุรกิจบริการอาหารยังเผชิญความทาทายคอนขางมากในป 2026 จาก 1) การชะลอตัวของการบริโภคภาคเอกชนและความเชื่อม่ันของผูบริโภคท่ียังอยูในระดับต่ํา ทําใหผูบริโภคลดการทํา
กิจกรรมนอกบาน/การสังสรรค 2) การแขงขันท่ีรุนแรงมากข้ึนโดยผูประกอบการไดมีการปรับใชกลยุทธความคุมคาในการแขงขันเพ่ือแยงชิงสวนแบงตลาด ในชวงที่เศรษฐกิจกําลังชะลอตัว 
ซ่ึงอาจสงผลกระทบตอ Margin ของผูประกอบการ 3) การขาดแคลนแรงงาน โดยเฉพาะแรงงานที่มีทักษะ (ทําอาหาร, ภาษา) และ กลุม Unskilled labor ที่อาจจะขาดแคลนในระยะสั้นจาก
สถานการณความไมสงบระหวางไทย-กัมพูชา
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ที่มา : การวิเคราะหโดย SCB EIC จากขอมูลของ Euromonitor

มูลคาตลาดคาปลีกของไทย 

หน�วย : ลานลานบาท
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Key drivers 

Challenges 

• Digital transformation and E-commerce : การซื้อสินคา
ผานชองทางออนไลนและ Social media มีบทบาทมากขึ้น

• ความใสใจในสุขภาพ : เพิ่มยอดขายสินคาเพื่อสุขภาพและ
ความงาม

• Urbanization : การพัฒนาพื้นที่คาปลีกสมัยใหม สงผลใหมี
ผูเลนเขามาในตลาดมากขึ้น เพื่อตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคที่มีกําลังซื้อสูง

• หนี้ครัวเรือนและคาครองชีพท่ีอยูในระดบัสูง : สงผลตอ
กําลังซื้อของผูบริโภค โดยเฉพาะในสินคาฟุมเฟอย 

• ความไมแน�นอนของนโยบายภาครัฐ เชน นโยบายกระตุน
เศรษฐกิจฯ มาตรการจัดการกับขอพิพาทบริเวณชายแดน 
ทําใหความเช่ือมั่นทั้งผูประกอบการและผูบริโภคลดลง 

• ความไมแน�นอนของเศรษฐกิจโลก เชน ภาษีจาก Trump 
กระทบความเช่ือมั่นของผูบริโภคทั่วโลก ทําใหจํานวน
นักทองเที่ยวตางชาติฟนตัวชา 

• ตลาดบานและท่ีอยูอาศัยซบเซา : สงผลตอยอดขายสินคา
ตกแตงและซอมแซมที่อยูอาศัย 

• การแขงขันท่ีรุนแรงจากตลาดออนไลนจากตางประเทศ และ 
China influx e.g. Temu และ Shein

OverviewSCB EIC Industry insight : Wholesale & Retail

อัตราการเติบโตยอดขาย Store-Base vs Non-Store

หน�วย : %YoY
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มูลคาตลาดคาปลีกยังคงเติบโตแบบทรงตัวในป 2026 ชาลงกวาชวงกอนหนาเล็กนอย ผลจากความไมแน�นอน
ของภาวะเศรษฐกิจ ท้ังจากภายในและภายนอกประเทศ สงผลตอกําลังซ้ือและความระมัดระวังในการใชจาย

ตลาดคาปลีกไทยคาดวาจะโตท่ีประมาณ 3.7% ในป 2026 จากในป 
2025 ท่ีคาดวาจะเติบโตประมาณ 3.9% ซ่ึงถือวาเปนอัตราการเติบโต
ที่ชะลอลงเล็กนอย เนื่องจากสภาวะเศรษฐกิจที่ยังมีความไมแน�นอน 
จากปจจัยกดดันทั้งภายในประเทศและภายนอกประเทศ ที่สงผลตอ
กําลังซ้ือและทําใหผูบริโภคเพ่ิมความระมัดระวังในการใชจายมากขึ้น 
โดยใหความสําคัญกับสินคาจําเปนและอาจชะลอการซ้ือสินคาฟุมเฟอย
ออกไป ขณะที่นักทองเที่ยวมีแนวโนมชะลอตัวทั้งในแงของจํานวนและ
การใชจาย อยางไรก็ตาม ปจจัยสําคัญที่ขับเคลื่อนการเติบโตของตลาด
คาปลีกคือ Non-store segment ที่ยังขยายตัว
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ตลาดคาปลีกยังคงเติบโตทามกลางความทาทายทางเศรษฐกิจ E-commerce ยังคงเติบโตอยางตอเน่ือง 
อยางไรก็ตาม ในภาวะเศรษฐกิจชะลอตัว ผูบริโภคเนนการใชจายในส่ิงท่ีจําเปน และคุมคากอน 

ในป 2026 คาดวายอดขายสินคาในกลุม Grocery และสินคาเพ่ือสุขภาพและความงาม
ยังมีแนวโนมเติบโตดี ในขณะที่การใชจายในกลุมสินคาฟุมเฟอย (Fashion และ Department 
store) อาจชะลอตัวลง รวมถึงสินคาตกแตงและซอมแซมที่อยูอาศัย ซ่ึงเปนผลมาจาก
ตลาดที่อยูอาศัยที่ยังอยูในภาวะซบเซา 

Retail Sale Index ของหมวดตาง ๆ (Aug 2025) 

หน�วย : ดัชนี (2019=100) 

ที่มา : การวิเคราะหโดย SCB EIC จากขอมูลของ Euromonitor และธนาคารแหงประเทศไทย

ชองทาง Non-store รวมถึง E-commerce ยังคงเติบโต ท้ังนี้ RSI ของกลุม Grocery พุงสูงใน
ไตรมาส 4 ป 2024 จากมาตรการกระตุนเศรษฐกิจท่ีผานมา อยางไรก็ดี กลุมหางสรรพสินคาที่เปนสินคา
ฟุมเฟอยมีอัตราเติบโตของยอดขายลดลง รวมไปถึงกลุมสินคาตกแตงและซอมแซมที่อยูอาศัยที่ RSI มี
แนวโนมลดลง เปนผลมาจากตลาดที่อยูอาศัยซ่ึงยังไมมีแนวโนมฟนตัวในระยะสั้น
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Retail growth 

by category (%YoY)
2024

2025E 2026F

Retail 6.8 3.9 3.8

Modern Grocery 6.7 3.5 3.4

Health and Beauty 7.5 3.6 3.3

Home and Garden 4.6 -0.9 -0.6

Department Store 6.0 2.2 3.1

Fashion 5.5 1.7 1.6

E-Commerce 13.0 7.6 7.1



ความเชื่อมั่นของ Retailers 
และพฤติกรรมของ Consumers 
ผูคาปลีกและผูบริโภคมองตลาดอยางไร? 
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ความเชื่อม่ันของผูประกอบการอยูในระดับตํ่ากวา 50 ตั้งแตเขาป 2025 และตํ่าสุดในรอบ 42 เดือน เม่ือ มิ.ย. 2025  
ความเชื่อม่ันผูบริโภคในปจจุบันลดลง อีกท้ัง ดัชนี SSSG และ Spending per bill ของรานคาปลีกยังไมแตะระดับ 50

IndexSCB EIC Industry insight : Wholesale & Retail
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ดัชนีความเชื่อม่ันผูบริโภค (CCI)

หน�วย : Index

ดัชนีความเชื่อม่ันของผูประกอบการคาปลีก (RSI)

หน�วย : Index

องคประกอบของ RSI ปรับตัวลดลง ก.ย. 2025

หน�วย : Index

ที่มา : การวิเคราะหโดย SCB EIC จากขอมูลของสมาคมผูคาปลีกไทย, กระทรวงพาณิชย และธนาคารแหงประเทศไทย 

ดัชนีความเชื่อม่ันผูประกอบการคาปลีกยังอยูในระดับต่ําแมจะปรับ
ข้ึนเล็กนอย หลังจากท่ีอยูในระดับต่ําสุดในรอบ 42 เดือนเม่ือ มิ.ย. 
2025 และกลับมาตํ่าลงอีกคร้ังในเดือน ก.ย. 2025 ซ่ึงสอดคลองกับ
ความเชื่อม่ันของผูบริโภคที่ยังอยูในระดับตํ่า และยังระมัดระวังการ
ใชจายในทุกระดับรายได เปนผลมาจากความไมแน�นอนของ
เศรษฐกิจไทย

SSSG (MoM), Spending per bill, Frequency of 
shopping ปรับตัวข้ึนลดลงในเดือน ก.ย. 2025 และ
ยังคงไมถึงระดับ 50 ผูประกอบการมองวายอดขายไดรับ
ผลกระทบจากมาตรการกระตุนเศรษฐกิจที่มีไมตอเนื่อง 
และการแขงขันที่รุนแรงทั้งจากในและตางประเทศ

ความเชื่อม่ันของผูบริโภคยังอยูในระดับต่ํา ถึงแมจะปรับตัว
ข้ึนเล็กนอยในเดือน ก.ย. 2025 อาจสงผลใหชะลอการใชจาย
ในสิ่งท่ีไมจําเปน กระทบตอยอดขายสินคาไมจําเปน อาจเลื่อน
การตัดสินใจซ้ือออกไปกอนจนกวาจะรูสึกม่ันใจในสถานการณ
ทางเศรษฐกิจมากขึ้น
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Gen Z : จะซื้อสินคาแบบปลีก

เปนซองหรือเปนช้ินทีละหลายช้ิน

54%

แมวาผูบริโภคไทยสวนใหญยังขาดความเชื่อม่ันในภาวะเศรษฐกิจ แตยังมีแนวโนมใชจายในสินคาจําเปนหมวด Grocery และสินคา

เพ่ือสุขภาพ นอกจากน้ี ยังสนใจในประเด็นดานสิ่งแวดลอม และปรับพฤติกรรมการซื้อและใชสินคาใหมีความยั่งยืนมากขึ้น 

TrendsSCB EIC Industry insight : Wholesale & Retail

ผูบริโภคไทยเกินครึ่งไมม่ันใจในภาวะเศรษฐกิจ โดยเลือกปรับตัวโดยการลดคาใชจาย* 

หน�วย : % ของผูตอบแบบสอบถาม

Gen X และ Gen Y : จะเลือกซื้อ

สินคาจากความคุมคา เปนแพ็กหรือขนาดใหญ

รอยละ ปรับตัวในภาวะเศรษฐกิจที่ไมแน�นอน โดย

ลดคาใชจายในการรับประทานอาหารนอกบาน 

ลดการซ้ือสินคาแฟชั่น/เครื่องประดับ 

ลดคาใชจายในการปรับปรุงและตกแตงบาน 

ลดคาใชจายในเครื่องด่ืมแอลกอฮอล

และอุปกรณอิเล็กทรอนิกส 

ผูบริโภคคาดวาจะเปลี่ยนแปลงการใชจายในหมวดสินคาแตกตางกัน**

หน�วย : % ของผูตอบแบบสอบถาม

**Euromonitor Voice of the Consumer: Lifestyles Survey, fielded January-February 2025

ที่มา : การวิเคราะหโดย SCB EIC จากขอมูลของ Euromonitor และ adapterdigital

หมายเหตุ : *ผลสํารวจของ Adapter digital
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เพิ่มขึ้น เทาเดิม ลดลง

ผูบริโภคมีแนวโนมท่ีเพ่ิมการใชจายในกลุมสินคาเพ่ือสุขภาพมากท่ีสุด 
ในขณะที่สวนใหญยังคงการใชจายใกลเคียงเดิมเปนสัดสวนสูงที่สุด อยางไรก็ตาม 
ผูบริโภคมีแนวโนมลดการใชจายในกลุมสินคาฟุมเฟอยเปนสัดสวนที่สูง เชน 
สินคาแฟชั่น และการทองเที่ยว แสดงใหเห็นถึงความกังวลในภาวะเศรษฐกิจ
และการระมัดระวังในการใชจายมากขึ้น



เจาะลึกมุมมอง ความทาทาย 
และโอกาสของแตละ Sub sector

รวมถึงเทรนดและการปรบัตัวของผูคาปลีก 
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• ภาพรวมธุรกิจ Modern grocery มีแนวโนมเติบโตท่ีราว 3.4% 
ในป 2026 ขยายตัวตอเนื่องจาก 2025 โดยยอดขายโตชะลอลง
จากชวงกอนหนา ถึงแมธุรกิจยังไดอานิสงสจากโครงการกระตุน
เศรษฐกิจภาครัฐ แตความผันผวนจากความไมแน�นอนของภาวะ
เศรษฐกิจ ทําใหการเติบโตของกําลังซื้อผูบริโภคยังเปนไปอยาง
คอยเปนคอยไป อยางไรก็ดี แนวโนมความตองการในหมวดสินคา
จําเปน ยังคงเติบโตไดตอเนื่อง ซึ่งผูประกอบการเขามาในตลาด 
CVS มากขึ้น เนื่องจากเขาถึงผูบริโภคไดงาย และเนนปรับตัวขาย
สินคา Small size แตเนนความถ่ีในการซื้อ ในชวงภาวะเศรษฐกิจ
ชะลอตัว 

• ในระยะกลาง คาดวากลุม Modern grocery มีแนวโนมฟนตัว
ดีขึ้น โดยกลุม CVS จะมีบทบาทมากขึ้น โดยคาดวาจะไดรับ
อานิสงสจากการเติบโตของการบริโภคภาคเอกชนที่จะฟนตัวดีขึ้น 
และภาคการทองเที่ยวที่มีนักทองเที่ยวตางชาติกลับมาฟนตัวได
มากขึ้น นอกจากนี้ การขยายตัวของเมืองยังหนุนใหกลุม CVS 
สามารถขยายสาขาและเขาถึงผูบริโภคไดงายขึ้น 

• ตนทุนการดําเนินงานของธุรกิจคาสงและคาปลีกเพ่ิมขึ้นและการ
แขงขันท่ีรุนแรงเปนความทาทายท่ีผูประกอบการตองเผชิญ  
รานคาขนาดใหญที่มีทุนมากกวาสามารถปรับตัวไดดีกวา โดยการ
นําเทคโนโลยีมาใชแทนแรงงานที่มีคาจางขั้นต่ําสูงขึ้น นอกจากนี้ 
การแขงขันที่รุนแรงในตลาดทั้งจากออนไลนและออฟไลน ทําให
ผูบริโภคคาดหวังสินคาและการบริการมากขึ้น 

ภาพรวมภาวะธุรกิจ

ที่มา : การวิเคราะหโดย SCB EIC จากขอมูลของ Euromonitor, InnovestX และขอมูลของบริษัทตาง ๆ 

มูลคาตลาดคาปลีกหมวด Modern grocery

หน�วย : ดัชนี (2019 = 100), %YOY

การเติบโตของตลาดคาปลีกหมวด Modern grocery

หน�วย : ดัชนี (2019 = 100)

การเติบโตของยอดขายสาขาเดิม (SSSG) Key players
หน�วย : %YOY

-20

-10

0

10

20

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025E 2026F

BJC/BIGC

CPALL

MAKRO

CRC-Food

ตลาด Modern grocery จะเติบโตอยางคอยเปนคอยไปในป 2026 ทามกลางกําลังซ้ือท่ีฟนตัวอยางชา ๆ ซ่ึงสวนหน่ึง
ไดอานิสงสจากมาตรการรัฐบาล โดยมีกลุมรานสะดวกซ้ือเปนตัวขับเคลื่อนหลัก ธุรกิจปรับกลยุทธเนนสินคาขนาดเล็ก
และความถ่ีในการซ้ือ
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การเติบโต ดัชนี
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มูลคาตลาด Own brand ของไทยอยูท่ีราว 38,000 ลานบาท 

- ผูบริโภคไทยใหความสําคัญกับราคาและความคุมคา 

- ผูบริโภคยุคใหม (Gen Y, Z) ไมยึดติดกับแบรนด

- เติบโตราว 11.3% (ตลาด FMCG โต 5.2%)

- สวนแบงการตลาดอยูที่ราว 4% ดังนั้น จึงมีโอกาสในการขยาย

สวนแบงทางการตลาดอยูมาก (ทั่วโลก 22%, ยุโรป 39%) 

ทามกลางเศรษฐกิจท่ีมีความไมแน�นอน ผูบริโภคเนนความคุมคา ซึ่งเปนโอกาสเติบโตของ House brand ขณะท่ี Health 
awareness ท่ีสูงขึ้น ทําใหรานคาวางจําหน�ายสินคาเพ่ือสุขภาพมากขึ้น อีกท้ัง ผูบริโภคจํานวนไมนอย (โดยเฉพาะ Gen Z) เนน
อาหารท่ีรับประทานงายและสะดวก

Modern grocerySCB EIC Industry insight : Wholesale & Retail

การเติบโตของ Own brand 

ตัวอยาง Top 5 ผลิตภัณฑจาก Own brand ของ CRC 
• ขาว (โดยเฉพาะขาวหอมมะลิ)
• นํ้าด่ืม
• ถุงขยะ
• อุปกรณทําความสะอาดผิวหนา 
• อุปกรณทําครัว 

การตื่นตัวในสินคาเพ่ือสุขภาพ

ผูบริโภค โดยเฉพาะกลุม Gen Z กําลังใหความสําคญัและมองหา

อาหารท่ีดีและมีประโยชนตอสุขภาพอยางเห็นไดชัด ถือเปนโอกาส

สําคัญใหกลุม Modern grocery วางจําหน�ายสินคาทางเลือกและ 

“Clean” เพ่ือเปนตัวเลือกใหผูบริโภค 

Ready-to-(h)eat of 

no cooking generation

ผูบริโภคท่ีไมทําอาหารมีจํานวนมากขึ้น เปนโอกาสใหยอดขาย

ของอาหารพวก Ready-to-eat/ ready-to-heat เติบโต 

โดยหลังจากชวงโรคระบาด กลุมอาหารเหลานี้มียอดขาย

เติบโตท่ีสูงกวายอดขายของกลุม Modern grocery 

2,760 2,791
3,643 4,282 5,035

2020 2021 2022 2023 2024

+1%
+31% 17.5% 17.6%

รายไดกลุม Bakery & Appetizer ของ NSL food

หน�วย : ลานบาท

รายไดของครอสแม็กซ รีเทล ผูผลิตและ

จําหน�ายผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพท่ีให โปรตีนสูง 

หน�วย : ลานบาท

2020 2021 2022 2023 2024

46 105
315

645
890

+131%
+200%

104.7% 38.0%

ที่มา : การวิเคราะหโดย SCB EIC จากขอมูลของ Mckinsey และขอมูลของบริษัทตาง ๆ 
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ธุรกิจหางสรรพสินคาคาดการณยอดขายเติบโตอยางคอยเปนคอยไปท่ีราว 3% ในป 2026 ซึ่งแมวาจะไดอานิสงสจากการฟนตัวของจํานวน

นักทองเท่ียว แตสภาวะความไมแน�นอนของเศรษฐกิจยังกดดันกําลังซื้อท้ังในและตางประเทศ ทําใหผูบริโภคยังคงระมัดระวังการใชจาย

Department storeSCB EIC Industry insight : Wholesale & Retail

• การเติบโตของยอดขายธุรกิจกลุม Department store อยูท่ีราว 
3% ในป 2026 โดยสถานการณกําลังซื้อที่ยังฟนตัวอยางจํากัด 
อาจสงผลตอแนวโนมการใชจายในกลุมสินคาไมจําเปน รวมถึงจํานวน
นักทองเที่ยวที่ไมโตตามคาดในป 2025 สงผลตอรายไดกลุม
หางสรรพสินคา อยางไรก็ดี ในป 2026 แมคาดการณจํานวน
นักทองเที่ยวจะดีขึ้น แตในภาวะที่เศรษฐกิจโลกยังมีความไมแน�นอน 
ทําใหนักทองเที่ยวตางชาติยังระมัดระวังการใชจาย สงผลใหยอดขาย
เติบโตขึ้นอยางคอยเปนคอยไป  

• ในระยะกลางยอดขายของกลุม Department store โตเฉล่ียท่ีราว 
3.9% ตอป โดยไดรับอานิสงสจากการคาดการณของจํานวน
นักทองเที่ยวตางชาติที่จะกลับมาขยายตัว และการบริโภคภาคเอกชน
ที่จะทยอยฟนตัวดีขึ้น 

• ปจจัยฉุดรั้งสําคัญของธุรกิจหางสรรพสินคา คือ การเปล่ียนแปลง
ของพฤติกรรมผูบริโภคสูชองทางออนไลน รวมท้ังการแขงขันในตลาด
ท่ีรุนแรงขึ้น แมวาจะมีการปรับตัวเปน Omnichannel เพื่อเขาถึง
ผูบริโภค แตหางฯ ยังตองเผชิญการแขงขันจากแบรนดภายในหางฯ 
ที่ขายผานชองทางออนไลน และชองทาง Marketplace นอกจากนี้ 
แผนเปดตัวของโครงการ Commercial real estate ขนาดใหญหลาย
โครงการในป 2026 จะย่ิงทําใหธุรกิจ Department store มีการ
แขงขันที่รุนแรงมากขึ้น

ภาพรวมภาวะธุรกิจ

ที่มา : การวิเคราะหโดย SCB EIC จากขอมูลของ Euromonitor, InnovestX และสํานักขาวตาง ๆ 

มูลคาตลาดคาปลีกหมวด Department store 

หน�วย : ดัชนี (2019 = 100), %YOY

การเติบโตของยอดขายสาขาเดิม (SSSG) Key players
หน�วย : %YOY
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แผนการขยายสาขา

Dusit Central Park (2025)
Central Phaholyothin (2026)
Central Northville (2026)
Central Khonkaen Campus (2026)

Bangkok Mall (2026-2027)

แมการซ้ือสินคาออนไลนจะยังไมสามารถแทนที่

ประสบการณจากการซ้ือหนารานไดทั้งหมด 

แตการเปล่ียนแปลงอยางรวดเรว็และพฤติกรรม

ผูบริโภคที่เปล่ียนไป เปนสัญญาณใหผูประกอบการ

ตองเรงปรับตัวเพ่ือตอบสนองความคาดหวังใหม ๆ
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การเติบโต ดัชนี
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Omnichannel มีบทบาทมากขึ้นตอยอดขายหางสรรพสินคา ขณะเดียวกัน ยังมีการปรับกลยุทธหนารานเพ่ือรับมือการแขงขัน

จากชองทางออนไลน โดยมีการจัดราน/โซนสินคาเนน Lifestyle มากขึ้น ขณะท่ีหางทองถ่ินยังตองปรับตัวอยางมากเพ่ืออยูรอด

ในการแขงขัน

Department storeSCB EIC Industry insight : Wholesale & Retail
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Omnichannel sales and growth (CRC)
หน�วย : %

Growth of Omnichannel sales

Omnichannel sales contribution

กลยุทธการปรับตัวของกลุมหางสรรพสินคาทามกลางการแขงขันกับ E-commerce 

E-commerce 

กลุมหางฯ รายใหญ 

กลุมหางฯ รายเล็ก

เชน กลุมเซ็นทรัล กลุมเดอะมอลล

หางภูธร เชน แจมฟา (ลําพูน), พวงทอง (ฉะเชิงเทรา) 
• แมการเติบโตของยอดขายชองทาง Omnichannel จะลดลง 

เมื่อเทียบกับชวง COVID-19 แต Contribution ของชองทางนี้ 
ยังอยูที่ราว 20% ซึ่งใกลเคียงกับชวงโรคระบาด 

ที่มา : การวิเคราะหโดย SCB EIC จากขอมูลของหลายบริษัท และสํานักขาวตาง ๆ 

• เปล่ียน Shopping destination เปน Lifestyle destination 
• เปล่ียนการจัดโซนจาก Product centric เปน Lifestyle centric 
• สรางพ้ืนท่ี Co-eating/ Co-working 
• มอบประสบการณท่ีไมสามารถหาไดจากชองทางออนไลน 
• นําเสนอ Exclusive brands ท่ีไมมีในชองทางออนไลน/หางอ่ืน 
• ดิไซนแบบ Blur the Line : ไมมีเสนแบงพื้นที่หางกับโซนช็อปปง
• Insight driven marketing : เขาใจความตองการและพฤติกรรมของลูกคา

อยางแทจริง โดยอาจใชเทคโนโลยีมาชวยในการเก็บ/จัดทําขอมูล เพื่อนําเสนอ
สินคาและบริการที่ตรงใจและตอบโจทยลูกคาอยางแทจริง 

• เนนความเปนกันเองและสื่อสารกับลูกคา : ใชกลยุทธความเปนกันเองในการบริการลูกคา 
• นําเสนอสินคาท่ีหางขนาดใหญไมไดนํามาวางจําหน�าย : หางทองถ่ินจะมีความรูความเขาใจ

คนในพื้นที่ดีกวาหางใหญ จึงหาสินคาเฉพาะอยางที่ตอบโจทยลูกคาในพื้นที่ไดมากกวา 
• การแขงขันดานราคา : หางทองถ่ินสามารถขายสินคาชนิดเดียวกันในบางประเภทไดในราคา

ที่ต่ํากวาหางขนาดใหญ เนื่องจากสามารถปรับลด/ตัด ตนทุนบางอยางที่ไมจําเปนออกไปได  
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• ยอดขายสินคาหมวด Home & Garden คาดวาการเติบโตยังเปนแบบ
คอยเปนคอยไปที่ประมาณ 1% ในป 2026 หลังจากท่ีหดตัวลงในป 2025 

สาเหตุหลักมาจากความตองการซ้ือหรือลงทุนในท่ีอยูอาศัยท่ีคาดวาจะ
หดตัวลงอยางมากในป 2025 และตอเนื่องในป 2026 ทําใหความตองการ
สินคาท่ีเกี่ยวกับการซอมแซม/ปรับปรุง/ตกแตงบานชะลอตัวลงตามไปดวย

• ในระยะกลาง การเติบโตของหน�วยโอนกรรมสิทธ์ิท่ีอยูอาศัยท่ีมีแนวโนม
เติบโตอยางคอยเปนคอยไปตามภาวะตลาดท่ีอยูอาศัยท่ีจะฟนตัวอยางชา ๆ 
การขยายสาขาท่ีเปนไปอยางระมัดระวัง ผูประกอบการปรับตัวโดยปรับปรุง/

ขยายสาขาโดยเนนไปแนว Lifestyle living mall ท่ีไมเนนแตสินคาเกี่ยวกับ
บานเพียงอยางเดียว 

• Home improvement : ยอดขายกลุมนี้ในครึ่งปหลัง 2025 ไดรับแรง

สนับสนุนจากความตองการซอมแซมท่ีอยูอาศัยบริเวณชายแดนกัมพูชา 
ท่ีตองปรับปรุงและซอมแซมบานท่ีเสียหายจากเหตุการณความไมสงบ 
รวมถึงผลจากนํ้าทวม อยางไรก็ดี ในชวงท่ีตลาดอสังหาฯ ซบเซา 

ผูประกอบการอาจปรับตัวเขาสูเทรนดความยั่งยืนและสุขภาพ โดยนําเสนอ
สินคาท่ีตอบโจทยการอยูอาศัยในระยะยาว และความยั่งยืน ซ่ึงจะดึงดูด
ลูกคากลุมใหม/กลุมท่ีมีความตองการในการปรับปรุงบานเพ่ือคุณภาพชีวิต

ท่ีดีข้ึน
• Home furnishing : มีแนวโนมเผชิญกับการแขงขันท่ีรุนแรงข้ึนจาก

ชองทาง E-commerce ทําใหผูประกอบการตองเรงปรับตัว โดยเนนสินคา

คุณภาพ แบรนดท่ีน�าเชื่อถือ จัดสง/บริการติดต้ัง และบริการหลังการขายท่ี
รานคาออนไลนใหไมได รวมไปถึงสินคาท่ีตอบโจทยสุขภาพและความยั่งยืน 

ภาพรวมภาวะธุรกิจ

ที่มา : การวิเคราะหโดย SCB EIC จากขอมูล Euromonitor และ REIC 

มูลคาตลาดคาปลีกหมวด Home & Garden

หน�วย : ดัชนี (2019 = 100), %YOY

การเติบโตของมูลคาตลาดกลุม Home & Garden
หน�วย : ดัชนี (2019=100)
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หน�วยโอนกรรมสิทธ์ิท่ีอยูอาศัย (กทม. และปริมณฑล)
หน�วย : พันหน�วย
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195 189 171
148 142

-13%
-4%

Home Improvement and Gardening

Homewares and Home Furnishing

ตลาดสินคา Home & Garden คาดวาจะเติบโตคอนขางจํากัดในป 2026 หลังหดตัวในป 2025 จากความตองการ
ซ้ือและลงทุนในท่ีอยูอาศัยท่ีชะลอตัวลงอยางมาก ทําใหยอดขายสินคาซอมแซมและตกแตงบานชะลอตัวตามไปดวย
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137 136

การเติบโต ดัชนี
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ที่มา : การวิเคราะหโดย SCB EIC จากขอมูลของบริษัทตาง ๆ 

กลุม Home & Garden ชะลอการขยายสาขา แตปรับปรุงใหเปนพื้นท่ี Lifestyle มากขึ้น ยอดขายในป 2025 หดตัว
จากปกอน แตยังเนนกลยุทธการปรบัตัวโดยนําเสนอสินคา House brand และขายผานชองทางออนไลนมากขึ้น

การเติบโตของยอดขาย Key players ในธุรกิจ Home & garden

หน�วย : ลานบาท/%YOY

35,062 33,939

4,399 4,378

15,975 15,439

1H2024 1H2025

Homepro

ILM

Dohome

%change 1H2025 (%YoY)

-3.2%

-0.5%

-3.4%

Contribution จาก Private label 

หน�วย : %

88%

12%

1Q2023

85%

15%

4Q2023

85%

15%

1Q2024

85%

15%

4Q2024

84%

16%

1Q2025

1,903 2,106 2,101 2,144 2,076

Online Offline

รายไดจากชองทางการขาย Offline vs Online ของ ILM

หน�วย : ลานบาท
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DoHome HomePro Megahouse

• บุญถาวรสง Design Village คอมมูนิตี้มอลลท่ีอยูใกลกับ
บุญถาวร ชวยเปล่ียนภาพลักษณจากบุญถาวรที่ขายของแตงบาน
เปนศูนยรวมสินคาและไลฟสไตลสําหรับการตกแตงบานที่
ทันสมัยและครบวงจร

• ขยายฐานลูกคาใหม โดยสามารถดึงดูดลูกคากลุมใหม ๆ 
โดยเฉพาะกลุมคนรุนใหมที่ไปทํากิจกรรมนอกบาน และอาจจะ
ไมไดมีเปาหมายมาซื้อสินคา Hardware ต้ังแตแรก ซึ่งสามารถ
ชวยเพิ่ม Traffic ใหบุญถาวรได 

• สรางความแตกตางในตลาด เพิ่มความไดเปรียบในการแขงขัน
กับคูแขงรายอื่น ๆ ในตลาดสินคา Home & Living ดวยการ
นําเสนอโมเดลธุรกิจที่แตกตางและตอบโจทยพฤติกรรมผูบริโภค
ยุคใหม

5 สาขา : Bangna, Ratchada, Kaset-Nawamin, 

Puthamonthon และ Ratchapruek

แผนการขยายสาขา : พัทยา อุดรธานี และเชียงใหม
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ตลาดสินคาสุขภาพและความงามยังคงเติบโตตอเน่ืองจากเทรนดการดูแลตัวเอง แตการแขงขันมีแนวโนมคอนขาง
รุนแรง ขณะท่ีผูบริโภคหันมาใหความสําคัญดานความคุมคามากขึ้น 

Health & BeautySCB EIC Industry insight : Wholesale & Retail

• การเติบโตของยอดขายธุรกิจกลุม Health & Beauty มี
แนวโนมขยายตัวตอเนื่องท่ี 3.3% ในป 2026 สอดคลองกับ
เทรนดการดูแลตัวเองทั้งดานสุขภาพและความงามในกลุม
ผูบริโภคทุกเพศทุกวัย สินคาสุขภาพไดอานิสงสจากกลุมวิตามิน
และอาหารเสริม เนนไปที่เวชศาสตรปองกันโรคและ Anti-
aging ในกลุมสินคาความงามผลิตภัณฑแบรนดไทยมีความ
น�าเช่ือถือ และไดรับความนิยมมากขึ้น อีกทั้ง ยังเขาถึงการ
ส่ือสารกับผูบริโภค โดยเฉพาะกลุม Gen Z ที่มองหาความคุมคา
และเร่ืองราวของสินคามากกวาความพรีเมียม

• ในระยะกลางคาดวากลุมนี้จะโตเฉล่ียท่ีราว 4% ตอป โดยมี
แรงหนุนจากกระแสรักสุขภาพท่ีเพ่ิมขึ้นในทุกกลุมอายุ 
นอกจากนี้ ผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพและความงามแบรนดไทย
ไดรับความนิยมมากขึ้น จะสงเสริมใหมีผูเลนรายใหม ๆ เขามา
ในตลาด อีกทั้ง ในระยะกลางจํานวนนักทองเที่ยวกลับมาฟนตัว 
ทําใหตลาดสินคาเพื่อสุขภาพและความงามคึกคักมากขึ้น 

• ผูประกอบการอาจเผชิญการแขงขันท่ีรุนแรง ท้ังจากแบรนด
ตางประเทศ Local brand และชองทางออนไลน ตนทุนการ
ดําเนินงานที่สูงขึ้นสงผลตอรานคาโดยเฉพาะรานคาที่มีสาขา
จํานวนมาก อาจตองมีการบริหารจัดการเพื่อลดตนทุน หรือนํา
เทคโนโลยีมาปรับใชมากขึ้น ขณะเดียวกัน รานคาที่เนนขาย
ออนไลน เชามาเปดหนารานมากขึ้น เพื่อเพิ่มความน�าเช่ือถือ 
และเพิ่มชองทางการส่ือสารกับลูกคา

ภาพรวมภาวะธุรกิจ

ที่มา : การวิเคราะหโดย SCB EIC จากขอมูลของ Euromonitor 

มูลคาตลาดคาปลีกหมวด Health & Beauty

หน�วย : ดัชนี (2019 = 100), %YOY

การเติบโตของมูลคาตลาดกลุม Health & Beauty
หน�วย : ดัชนี (2019=100)
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การเติบโต ดัชนี
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เศรษฐกิจไมดี แตคนไทยไมหยุดสวย แบรนดไทยเขามามีบทบาทในตลาดสินคาสุขภาพและความงามมากขึ้น รานคาปลีก
สินคาความงามเรงขยายสาขา ตอบโจทยเทรนดรักสวยรักงามของผูหญิง และการดูแลตัวเองมากขึ้นของผูชาย

15%

10%
6% 5%

64%

Eveandboy

Oriental Princess

Sephora Beautrium

others

Market Share ของกลุม Beauty Specialist (บน) 
Parapharmacy (ลาง) (2024)

หน�วย : %

ปจจัยท่ีทําใหแบรนดไทยไดรับความนิยมมากขึ้น 

- ความเร็วในการปรับสูตร/ไลนสินคาที่ตอบโจทยเทรนด 

- ความสามารถในการผลิตสินคาไดตอบโจทย/

เหมาะกับผิวคนไทย 

- การตลาดที่เขมขน เชน ใชส่ือออนไลน KOLs

- Brand loyalty ลดลง ผูบริโภคเปดรับส่ิงใหม ๆ 

- ชองทางการขาย ทัง้หนาราน และออนไลน

ผลสํารวจเผยวาผูบริโภคเลือกแบรนดไทยเพราะ
ภาพลักษณมากท่ีสุด

หน�วย : %

80%

77%

61%

ภาพลักษณที่ดี

สรรพคุณ

และสวนผสม

ราคา

แบรนดไทยมาแรง รายได และกําไรเติบโตดี 

กลุมรานขายผลิตภัณฑความงามยังไมมี

ผูเลนท่ีครองตลาดชัดเจน เปนโอกาสให

ทั้งผูเลนรายเกาขยายธุรกิจและรายใหม

เขามาเลนในตลาดเพิม่ขึ้น

ที่มา : การวิเคราะหโดย SCB EIC จากขอมูลของ Euromonitor, Adapterdigital, บริษัท และสํานักขาวตาง ๆ  
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• สําหรับป 2026 ตลาดสนิคาแฟช่ันมีแนวโนมเติบโตแบบชะลอตัว
ท่ีประมาณ 1.6% ยอดขายของกลุมนีค้อนขางชะลอตัว จากกําลังซื้อ
ของผูบริโภคที่ถูกกดดันจากภาวะเศรษฐกิจที่มีความไมแน�นอนสูง 
ทําใหตองมีความระมัดระวังในการใชจาย รวมถึงจํานวนนักทองเที่ยว
ตางชาติที่ฟนตัวอยางชา ๆ และมีความระมัดระวังการใชจายมากขึ้น 
จะกดดันใหยอดขายสินคาแฟช่ันใหเติบโตไดไมมากนัก

 
• ในระยะกลาง ยอดขายสนิคาแฟช่ันยังคงคอย ๆ เติบโตอยูท่ีราว 3% 

ตอป เนื่องจากเศรษฐกิจยังคงมีแนวโนมฟนตัวอยางคอยเปนคอยไป 
ทําใหผูบริโภคระมัดระวังการใชจายมากขึ้น ซึ่งเราอาจแบงพฤติกรรม
การซื้อของผูบริโภคออกไดเปน 2 กลุมคือ กลุมที่เลือกซื้อสินคาแฟช่ัน
ราคาถูก เชน สินคาจากจีน และกลุมที่เนนสินคาคุณภาพดีและคุมคา 
เพื่อใหสามารถใชงานไดนาน

• กลุม Fast fashion ยังไดรับความนิยมของผูบริโภคชาวไทย 
สวนทางกับเทรนดความใสใจเรื่องสิ่งแวดลอมของคนไทย สะทอนวา 
แมผูบริโภคจะใหความสําคัญกับความย่ังยืน แตยังใหความสําคัญกับ
ราคามากกวา ในภาวะเศรษฐกิจมีความไมแน�นอนสูง  ผลสํารวจ*เผยวา 
83% ของคนไทยจะซื้อสินคาที่มีความย่ังยืนมากขึ้น ถาไดรับขอเสนอที่
น�าสนใจ เชน สวนลด เปนตน 

ภาพรวมภาวะธุรกิจ

ที่มา : การวิเคราะหโดย SCB EIC จากขอมูล Euromonitor, กระทรวงพาณิชย และธนาคารแหงประเทศไทย

มูลคาตลาดคาปลีกหมวด Apparel & Footwear

หน�วย : ดัชนี (2019 = 100), %YOY

• รานขายสินคาแฟช่ันออนไลนท่ีเติบโตไดดี เริ่มเปดหนารานตามหางฯ 
หรือ Community mall มากขึ้น เพื่อที่จะทําใหแบรนดเปนที่รูจัก 
สรางความน�าเช่ือมากขึ้น

• นอกจากนี้ หลายแบรนดมีหนารานเพ่ือทําหนาท่ีเสมือน Showroom 
เปนพื้นที่สําหรับสรางประสบการณใหลูกคาไดสัมผัสสินคาจริง

ดัชนีความเชื่อม่ันผูบริโภคและดัชนีคาปลีกหมวดเครื่องแตงกาย

หน�วย : ดัชนี

หมายเหตุ : *ผลสํารวจของ Adapter digital Marketing Trend Insight 2025 – เทรนดการตลาดและผูบริโภค
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• ความเช่ือม่ันของผูบริโภคตํ่าท่ีสุดตั้งแตชวงหลัง COVID-19 
(2023) ทําใหชะลอการซื้อสินคาที่มีความฟุมเฟอย และเนนการ
ซื้อสินคาที่มีความคุมคา สงผลกระทบโดยตรงตอยอดขายสินคา
แฟช่ัน 

CCI

RSI - Fashion (ขวา)

100

75
69

88
95

100 102 103

-3.2%

2019

-25.0%

2020

-8.5%

2021

27.9%

2022

8.0%

2023

5.5%

2024

1.7%

2025E

1.6%

2026F

การเติบโต

ดัชนี

ยอดขายสินคาแฟช่ัน ไดรับแรงกดดันจากภาวะเศรษฐกิจท่ีมีความไมแน�นอน ทําใหคนลดการใชจายท่ีไมจําเปน 
ขณะท่ีกลุม Fast fashion ยังคงไดรับความนิยม สวนทางกับการตื่นตัวดานส่ิงแวดลอมของผูบริโภค 
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การเติบโตของยอดขาย Personal luxury หมวดตาง ๆ 

หน�วย : %

-20

-15

-10

-5

0

5

10

15

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025E

Ready-to-Wear Leather goods Beauty Personal Luxury

2025E 9.3% 10.1% 11.5% 10.2%

2024 2.8% 7.5% 8.5% 5.8%

หมายเหตุ : *Personal luxury รวมถึง Ready-to-wear, Jewelry, Timepiece, Leather goods และ Beauty products เปนตน 

ถาคนไทยจะใชเงินเพ่ือซ้ือสินคา Luxury จะใชจายในหมวด Fashion อันดับ 3*

หน�วย : %ของผูตอบแบบสอบถาม

มูลคาตลาดของสินคา Luxury ในประเทศเติบโตตอเนื่องจากกําลังซ้ือในประเทศ และ
นักทองเท่ียวตางชาติ 
- กรุงเทพฯ ยังคงเปนจุดหมายปลายทางหลักของการ Shopping สินคาในกลุม Luxury 
- อยางไรก็ดี หลายแบรนดหรูไดเร่ิมขยายไปยังเมืองทองเที่ยวตาง ๆ นอกกรุงเทพฯ มากขึ้น 

เชน ภูเก็ต 
- กลุม Gen Y และ Gen Z มีความสนใจในสินคา Luxury พวกเคร่ืองประดับ และ 

Accessories

ที่มา : การวิเคราะหโดย SCB EIC จากขอมูล Euromonitor และ Adapterdigital

หมายเหตุ : *ผลสํารวจของ Adapter digital Marketing Trend Insight 2025 – เทรนดการตลาดและผูบริโภค

ตลาดแฟชั่นหรู ยังมีแนวโนมเติบโตสวนทางกับรายไดของคนไทย สวนหน่ึงน�าจะมาจากความตองการของกลุม
ตลาดบน สะทอนจากผลสํารวจท่ีผูบริโภคยังมีความตองการใชจายเพื่อ Luxury fashion เปนอันดับตน ๆ

Food & 

Beverage

Beauty&

Personal 

care

Fashion Health

&wellness

Education Sport Home 

and 

living

Travel Jewelry Art Bag&

Leather 

good

54% 52%
45% 43% 41% 41% 41% 41%

34% 33% 32%
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ตลาด E-commerce ยังคงเติบโตอยางตอเน่ือง หลาย Platform ปรับตัวในเรื่องความรวดเร็วในการขนสง ขณะท่ี
บทบาทของ Creator commerce มีมากขึ้น โดยผลสํารวจชี้วา 83% ตัดสินใจซ้ือสินคาตามคําแนะนําของ Creators

E-commerceSCB EIC Industry insight : Wholesale & Retail

มูลคาตลาด E-commerce ของไทย

หน�วย : ลานลานบาท 

สัดสวนมูลคา E-commerce ตอมูลคาตลาดคาปลีก

หน�วย : % 

• ตลาด E-commerce ยังเติบโตไดดี แตก็มีการแขงขัน
ท่ีรุนแรงเชนกัน โดย 1) ผูประกอบการไทยนอกจาก
จะแขงกันขายสินคาชนิดเดียวกันแลว ก็ตองแขงกับ
ผูประกอบการจากตางประเทศดวย 2) Marketplace 
ตางใชแคมเปญและบริการเสริมตาง ๆ เพ่ือดึงดูดลูกคา 
3) แขงกับรานคาออฟไลน โดยเพ่ิมขอบังคับและ
ตัวเลือกในการสงสินคาที่รวดเร็วขึ้น เพราะปจจุบัน
ลูกคาเลือกซ้ือสินคาจากประสบการณการจัดสงที่ตรง
กับความคาดหวังและตารางเวลา ทําให Micro-
fulfillment hubs (คลังสินคาขนาดเล็กที่ชวยใหการ
ขนสงเร็วขึ้น) เขามามีบทบาทมากขึ้น ซ่ึงการแขงขัน
ที่เกิดขึ้น สงผลลบโดยตรงกับผูประกอบการรายเล็ก
ที่มีทุนนอยกวา 

• Creator commerce เติบโตเร็วมากใน SEA มีสัดสวน
ท่ีราว 20% ของยอดขาย ซ่ึงประเทศไทยครองอันดับ 1 
สัดสวนท่ีมีการซ้ือโดยอิทธิพลของ Creator สูงถึง 
69% โดยพฤติกรรมการใช Social media มากขึ้นของ
คนไทยทําใหใกลชิดกับ Creator จากผลสํารวจราว 83% 
เคยตัดสินใจซ้ือสินคาผานคําแนะนําของ KOLs (Key 
Opinion Leaders) หรือบุคคลที่มีอิทธิพลทางความคิด
ตอผูบริโภค 

ภาพรวมภาวะธุรกิจ

2019 2023 2024 2025E 2026F 2028F

7.6%

26.9% 28.5% 29.6% 30.5% 32.0%

Location-First 

Price-First 

Delivery-First 

ที่มา : การวิเคราะหโดย SCB EIC จากขอมูลของ Euromonitor, Bain & Company และสํานักขาวตาง ๆ 

43% 31%

57% 69%

2020 2023

Non-brand

Brand-specific

การคนหาสินคายึดติด

กับแบรนดนอยลง 

เนนสงไว แขงกับราน

ออฟไลน

สัดสวนตลาดออนไลนและการเติบโตแยกตามสินคา

ตลาด South East Asia

Category        
Online share of 
category sales1

Five-year 
growth outlook

Grocery Low Faster

Fashion High Slower

Beauty and 
personal care High Momentum

Electronics Medium Momentum

Home goods
And furniture Medium Faster

Number of SEA creators in selected content categories

2022 2024

+8% +4% +5%

+12% +8% +19%

2Y
CAGR

Food
and drink

Fashion Beauty Home Tech Animal
and pets

Retail categories
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ประเด็นที่น�าสนใจ : AI และ ESG ในรานคาปลีก
บทบาท AI และ ESG รวมถึงการปรบัตัวของผูประกอบการ
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มูลคาการลงทุนใน AI ของธุรกิจคาปลีก (Global)

หน�วย : พันลานดอลลารสหรัฐ

5.9 9.3

127.2

2019 2023 2033F

29.9%

จากผลสํารวจ ธุรกิจคาปลีกนํา AI มาใชเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการทํางานมากท่ีสุด 

หน�วย : %

เพ่ิมประสิทธิภาพในการดําเนินงาน

ปรับปรุงประสบการณช็อปปง

ปรับปรุงกระบวนการตัดสินใจ

สรางความสามารถในการแขงขนั

หาโอกาสทางธุรกิจ/เพ่ิมรายได

คาดการณอุปสงค

เพ่ิมทักษะของพนักงาน

53%

42%

37%

32%

24%

21%

13%
กวา 80% ของผูตอบแบบสํารวจ ไดนํา AI มาใช ในธุรกิจมากกวา 3 case

หน�วย : %

16%

30%
54%

1-2 cases

3-5 casesมากกวา 6 cases

ที่มา : การวิเคราะหโดย SCB EIC จากขอมูลของ Market.us Scoop competitormonitor.com และ NVIDIA

ปญหาและอุปสรรคท่ีพบในการนํา AI มาใช ในธุรกิจคาปลีก 
• ความเส่ียงในเร่ืองการละเมิดขอมูลสวนบุคคล 
• การขาดแรงงานทักษะและผูเช่ียวชาญ
• คุณภาพของขอมูลไมเพียงพอ 
• การบูรณาการ AI กับระบบที่มีอยู 
• ตนทุนสูง 

AI มาเปล่ียนโลกคาปลีกไดจริงหรือไม? 
• ปจจุบันอยูในชวงเร่ิมตนของการเปล่ียนแปลง
• AI ชวยเพิ่มศักยภาพทรัพยากรมนุษย
• สรางความไดเปรียบทางธุรกิจ
• Human touch ยังเปนที่ตองการ 
• อาจไดเห็นการจับมือกันระหวางธุรกิจคาปลีก และ Tech 

company รายใหญ

AI เขามามีบทบาทในธุรกิจคาปลีกมากขึ้น ชวยเพิ่มความสามารถในการแขงขัน และปรับปรุงประสบการณในการซ้ือ
สินคา อยางไรก็ดี ปจจุบันยังอยูในชวงเริ่มตน ซ่ึงผูประกอบการรายใหญท่ีมีเงินทุนจะสามารถเขาถึงเทคโนโลยี AI 
ไดมากกวา
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ผลสํารวจพบวา ผูบริโภคชาวไทยใหความสําคัญกับเรื่อง ESG สูงกวาคาเฉลี่ยโลก อยางไรก็ดี ดวยขอจํากัดของ
กําลังซ้ือ ผูบริโภคสวนใหญจะตัดสินใจซ้ือสินคาท่ียั่งยืนไดมากขึ้น จะตองอาศัยแรงจูงใจตาง ๆ (Green incentives)

49%

39%

38%

26%

ลดการใชพลาสติก

ลด Food waste

ใชบรรจุภัณฑที่ย่ังยืน

ลด Water waste

72

70

64

64

64

57

กังวลเก่ียวกับ

Climate change

สราง Positive impact 

กับส่ิงแวดลอม

เช่ือวาตนเองสามารถ

สรางความเปล่ียนแปลง

ในปญหาส่ิงแวดลอมได

Thailand Global

ผูบริโภคไทยใหความสนใจกับสิ่งแวดลอมสูงกวาคาเฉลี่ยของโลก

หน�วย : % ของผูตอบแบบสอบถาม

ผูบริโภคเกือบครึ่งจะลดการใชพลาสติกลง

หน�วย : % ของผูตอบแบบสอบถาม

** **

ที่มา : การวิเคราะหโดย SCB EIC จากขอมูลของ Euromonitor และ Adapterdigital

**Euromonitor Voice of the Consumer: Lifestyles Survey, fielded January-February 2024

อยางไรก็ตาม แมวาผูบริโภคไทยจะมีความ
ตระหนักถึงความสําคัญของการอนุรักษ
สิ่งแวดลอม แตปจจัยดานเศรษฐกิจและ
ความสามารถในการจับจายใชสอยยังคงเปน
ปจจัยสําคัญท่ีตองพิจารณา

จากผลสํารวจพบวา 83% ของผูบริโภคไทยมีความ
สนใจหรือมีแนวโนมที่จะเลือกซื้อสินคาที่เปนมิตร
ตอส่ิงแวดลอมมากขึ้น หากไดรับสิทธิประโยชน
จากการสนับสนุนทางส่ิงแวดลอม เชน สวนลด
หรือสิทธิประโยชนตาง ๆ 

83%*
Green Incentives

หมายเหตุ : *ผลสํารวจของ Adapter digital Marketing Trend Insight 2025 – เทรนดการตลาดและผูบริโภค



Key takeaways : นัยสําคัญ
ตอผูประกอบการคาปลีกและภาครัฐ
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ผูบริโภคชาวไทยใหความสําคัญกับความคุมคาคุมราคา ใสใจสุขภาพ และความยั่งยืน ธุรกิจตาง ๆ ควรปรับตัว
โดยใชกลยุทธดานราคาท่ีแขงขันได นําเสนอสินคาท่ีตอบโจทยความตองการ และมีแนวทางดําเนินธุรกิจท่ีเปนมิตร
ตอส่ิงแวดลอม

SCB EIC Industry insight : Power ImplicationSCB EIC Industry insight : Wholesale & Retail

• Focusing on value for money : ผูประกอบการควรมี

ตัวเลือกที่มีความคุมคา เพ่ือผูบริโภค โดยเฉพาะในชวงที่

เศรษฐกิจกําลังฟนตัวอยางคอยเปนคอยไป

• Emphasizing on health and wellness : รานคาอาจ

นําเสนอสินคาเชิงสุขภาพมากขึ้น เพ่ือตอบสนองเทรนด

ของผูบริโภค 

• Cautious expansion : ขยายรานคาเขาสูพ้ืนที่ที่มี

ศักยภาพอยางมีกลยุทธเพ่ือกระตุนยอดขาย

Adapting to changing consumer behavior

• E-commerce and omnichannel : รานคาอาจใช

ชองทาง Social media อยางมีประสิทธิภาพในการ

สงเสริมผลิตภัณฑและการตลาดผานแพลตฟอรม Social

ขณะเดียวกัน ก็ใชประโยชนจากกลยุทธ Omnichannel 

เพ่ือกระตุนความตองการและเขาถึงฐานลูกคาที่กวางขึ้น

• Leverage data and AI : การนําเคร่ืองมือยาง AI มาใช

วิเคราะหขอมูล และนําเสนอผลิตภัณฑที่ตอบโจทยลูกคา 

เพ่ือเพ่ิมความสามารถในการแขงขัน 

• Offering sustainable choices : ผูบริโภคชาวไทย

มีความใสใจตอสิ่งแวดลอมเพ่ิมมากขึ้น และเต็มใจที่จะ

จายเงินมากขึ้นเพ่ือผลิตภัณฑและบรรจุภัณฑที่ยั่งยืน

แตดวยขอจํากัดดานกําลังซ้ือ ผูประกอบการอาจนําเสนอ

โพรโมชันเพ่ือสรางแรงจูงใจใหผูซ้ือเขาถึงสินคาที่เปน

มิตรตอสิ่งแวดลอมไดมากขึ้น

• Adopting sustainability practices : ผูบริโภคชาวไทย

มีความกังวลและใสใจในดานสิ่งแวดลอมเพ่ิมขึ้น และ

คาดหวังใหรานคาตาง ๆ ดําเนินธุรกิจอยางรับผิดชอบ

Sustainability 

Business implications

Digital/AI transformation
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นโยบายสนับสนุนผูประกอบการายยอย

SCB EIC Industry insight : Power ImplicationSCB EIC Industry insight : Wholesale & Retail

รัฐบาลควรมีบทบาทในการสงเสริมธุรกิจคาปลีก รวมไปถึงผูประกอบการรายยอย ผานนโยบายกระตุนเศรษฐกิจ 
และสงเสริมความสามารถในการแขงขัน และสนับสนุนการเปลี่ยนผานสูการดําเนินธุรกิจอยางยั่งยืน

• มาตรการสงเสริมผูประกอบการรายเล็ก SMEs : เชน 

การสนับสนุนสินเชื่อดอกเบี้ยตํ่า การเพ่ิมโอกาสทาง

การคา เชน ชองทางและพ้ืนที่การขายสินคาของ

ผูประกอบการรายยอย 

• นโยบายปกปองตลาดและเพ่ิมความสามารถในการ

แขงขัน : รัฐบาลอาจออกมาตรการปองกันการทะลักเขามา

ของสินคาจีนราคาถูก รวมไปถึงการสนับสนุนการพัฒนา

ผลิตภัณฑเพ่ือเพ่ิมมูลคาสินคา และมีเอกลักษณ

• มาตรการกระตุนการบริโภค : รัฐบาลอาจออกนโยบาย

ที่ชวยกระตุนการบริโภคอยางที่ผานมา เชน มาตรการ

คนละคร่ึง (กําลังดําเนินการ) หรือ Easy e-receipt 

รวมถึงมี Exit strategy ที่ชัดเจน เพ่ือใหธุรกิจ

โดยเฉพาะรายเล็กสรางขีดความสามารถในการแขงขัน

ดวยตนเอง

• มาตรการกระตุนการทองเท่ียว : สงเสริมการสราง Soft 

power เพ่ือดึงดูดนักทองเที่ยว รวมถึงมาตรการ

สงเสริมการซ้ือสินคาของนักทองเที่ยว โดยเฉพาะกลุม

ที่มีกําลังซ้ือสูง เชน มาตรการ Tax free

มาตรการกระตุนเศรษฐกิจจากภาครัฐ

• มาตรการสงเสริมธุรกิจสีเขียว : สนับสนุน/อุดหนุนให

ธุรกิจปรับเปลี่ยนมาใชพลังงานทางเลือก หรือลดขยะ

พลาสติก เชน เงินอุดหนุน หรือสิทธิประโยชนทางภาษี

• สงเสริมธุรกิจชุมชน : อาจมอบสิทธิประโยชน เชน สิทธิ

ประโยชนทางภาษีใหรานคาที่ซ้ือสินคาจากเกษตรกร/

ผูผลิตทองถิ่น เกินกวาเกณฑที่กําหนด

มาตรการสงเสริมความยั่งยืนในการทําธุรกิจ

Policy implications
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Food service
ตลาดธุรกิจบริการอาหารยังคงมีแนวโนมเติบโตตอเนื่อง ที่ประมาณ 3.2% 
ในป 2026 ในชวงเศรษฐกิจชะลอตัว ผูบรโิภคอาจลดกิจกรรมการรับประทาน
อาหารนอกบาน สงผลตอยอดขายธุรกิจบริการอาหาร นอกจากนี้ จํานวน
นักทองเที ่ยวตางชาติฟนตัวคอนขางชา ทําใหยอดขายของกลุมรานอาหาร 
โดยเฉพาะในพ้ืนท่ีทองเท่ียวอาจเติบโตไมมากนัก



Food service 
เปนอยางไรในป 2026 
และระยะกลาง? สงครามความคุมคา 

เมื่อรายใหญตองมาเลนในตลาดแมส?
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บริการอาหารที่มีสถานที่นั่งรับประทาน
อาหาร เนนอาหารมากกวาเคร่ืองดื่ม 
และมีพนักงานบริการที่โตะอาหาร 
รวมถึงคุณภาพของอาหารดีกวากลุม 
Limited-service restaurant

บริการอาหารที่ผสมผสานระหวางรานอาหาร 
Fast food และรานอาหารที่ใหบริการจัดสง
ถึงบาน/รับกลับบาน รานเหลานี้มักมีเมนูที่
จํากัดและเปนอาหารที่สามารถเตรียมไดอยาง
รวดเร็ว โดยทั่วไปลูกคาจะสั่ง จายเงิน และ
รับออรเดอรของตนที่เคานเตอร แมวาบาง
สถานที่อาจมีบริการที่โตะแตคอนขางจํากัด 

บริการอาหารที่เนนขายเคร่ืองดื่ม (ทั้ง
เคร่ืองดื่มที่มีแอลกอฮอลและไมมี
แอลกอฮอล) ทั้งนี้อาจมีบริการขนม
และอาหารภายในราน อยางไรก็ดี 
โดยทั่วไปรายไดราว 50% หรือมากกวา 
มาจากการขายเคร่ืองดื่ม

Full-service
restaurant

Limited-service
restaurant 

คาเฟ/บาร 
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ธุรกิจรานอาหารเผชิญความทาทายมากมาย ทามกลางความไมแน�นอนของเศรษฐกิจไทย ยอดขายท่ีเติบโตอาจ
มาจากปจจัยราคา ธุรกิจขนาดเล็กเจอแรงกดดันจากการแขงขันและตนทุนท่ีสูง จึงตองมีกลยุทธท่ีจะอยูในตลาด
น้ีตอไปได 

ที่มา : การวิเคราะหโดย SCB EIC จากขอมูลของ Euromonitor และ DBD

รายละเอียด Aug 2024 Jun 2025

จํานวนนิติบุคคลรวม 44,508 ราย 25,485 ราย

สัดสวนธุรกิจขนาดเล็ก 

(S) 98.58% (43,874 ราย) 97.53% (24,856 ราย)

สัดสวนธุรกิจขนาดกลาง

และใหญ (M+L) 1.42% (634 ราย) 2.47% (629 ราย)

มูลคาตลาดธุรกิจบริการอาหาร

หน�วย : พันลานบาท
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Full-service
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Cafe/Bar

Key drivers 

Challenges 

• การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภค : เชน กระแสรัก
สุขภาพ เนนประสบการณ เนนความคุมคา

• Urbanization : การพัฒนาพื้นที่คาปลีกสมัยใหม สงผลใหมี
ผูเลนเขามาในตลาดมากขึ้น เพื่อตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคที่มีกําลังซื้อสูง

• การตลาดและการสื่อสาร : ผูประกอบการเขาถึงการส่ือสารกับ
ลูกคามากขึ้น โดยเนนชองทาง Social media

• ความไมแน�นอนของนโยบายภาครฐัและเศรษฐกิจไทย : สงผลตอ
กําลังซื้อและความเช่ือมั่นของผูบริโภค 

• ความไมแน�นอนของเศรษฐกิจโลก : เชน การขึ้นภาษีของ 
Trump สงผลตอพฤติกรรมและการใชจายของนักทองเที่ยว
ตางชาติ และภาคการผลิตและการจางงานในไทย กดดันกําลังซื้อ
ทั้งคนไทยและนักทองเที่ยว 

• ตนทุนท่ีสูงขึ้น : รานอาหารอาจตองขึ้นราคา ลดกําลังซื้อของ
ผูบริโภค 

• การขาดแคลนแรงงาน : ผูประกอบการตองเพิ่มคาจางเพื่อดึงดูด
แรงงานเหลานี้ 

• การแขงขันท่ีรุนแรง : การแขงขันจากทั้งภายในประเทศดวย
กันเองและการเขามาของผูเลนตางชาติ ผูประกอบการจึงตอง
เนนดึงดูดลูกคาผานการทําโพรโมชัน ซึ่งอาจกดดันอัตรากําไร 

ภาพรวมภาวะธุรกิจ

• มูลคาตลาดธุรกิจบริการอาหารมีแนวโนมเติบโตตอเนื่อง 
ท่ีประมาณ 3.2% ในป 2026 จากประมาณ 3.3% ในป 
2025 ในชวงเศรษฐกิจชะลอตัว ผูบริโภคอาจลดกิจกรรม
การรับประทานอาหารนอกบาน สงผลตอยอดขายธุรกิจ
บริการอาหาร นอกจากนี้ จํานวนนักทองเที่ยวตางชาติ
ฟนตัวคอนขางชา ทําใหยอดขายของกลุมรานอาหาร 
โดยเฉพาะในพ้ืนที่ทองเที่ยวอาจเติบโตไมมากนัก ทั้งนี้ 
ยอดขายที่เพ่ิมขึ้น อาจมาจากราคาอาหารที่สูงขึ้น 
เนื่องจากชวงที่ผานมา ราคาอาหารปรับราคาขึ้นสวนทาง
กับภาวะเศรษฐกิจ

ดัชนีความเชื่อม่ันผูบริโภค (CCI)

หน�วย : Index
-43%
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เจาะลึกมุมมอง โอกาส และ
ความทาทาย ของแตละ Sub sector 
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• การเขามาของนักทองเที่ยวที่มีกําลังซื้อสูง
• การเนนประสบการณในการรับประทานอาหาร 

โดยเฉพาะในกลุมที่มีกําลังซื้อสูง  
• การฉลองในโอกาสพิเศษ/ วันหยุดเทศกาล 

Key drivers Challenges 

• ตนทุนที่สูงขึ้น เชน การปรับขึ้นคาแรงขั้นต่ํา 
คาเชาที่ ตนทุนการนําเทคโนโลยีที่นํามาใชในธุรกิจ/ใชแทน
แรงงาน 

• การแขงขันที่รุนแรงขึ้น เชน การเขามาของผูประกอบการ
รายใหม ๆ หรือการแขงขันที่เนนขายความคุมคาในชวง
เศรษฐกิจชะลอตัว 

• ราคาสินคาและบริการที่สูงขึ้นและหนี้ภาคครัวเรือนที่ยังอยู
ในระดับสูง กดดันกําลังซื้อของผูบริโภค 

แนวทางการปรับตัว 

• สรางเอกลักษณและการใหประสบการณที่แตกตาง 
• ยกระดับการบริการ
• การใชเทคโนโลยีเขามาจัดการตนทุน การทําการตลาด รวมถึง

การบริการลูกคา 
• เพิ่ม Engagement กับผูบริโภค เพื่อสราง Brand loyalty

Full-service restaurant 
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รานอาหารกลุม Full-service ยังมีแนวโนมเติบโต แตไดรับผลกระทบจากภาวะเศรษฐกิจมากกวากลุมอื่น ๆ 
ผูประกอบการอาจประสบปญหาตนทุนท่ีสูงขึ้นและการแขงขันท่ีรุนแรง ซ่ึงรานขนาดใหญเริ่มเขามาแขงขัน
ในการขายอาหารท่ีราคาคุมคามากขึ้น 
มูลคาตลาดธุรกิจบริการอาหาร Full-service

หน�วย : ดัชนี (2019=100)

SSSG ของกลุม Full-service restaurant

หน�วย : %YoY

• มูลคาตลาดธุรกิจบริการอาหารแบบ Full-service คาดวาจะเติบโตราว 3% ในป 2026 จากที่เติบโต

ประมาณ 3.2% ในป 2025 โดยรานอาหารกลุมนี้จะเปนกลุมที่ไดรับผลกระทบจากการชะลอตัวของ

เศรษฐกิจคอนขางมากกวากลุมอื่น ๆ แตยังไดรับแรงหนุนจากกลุมลูกคาไทยและนักทองเที่ยวที่มีกําลัง

บริโภคสูง ที่หาประสบการณจากการรับประทานอาหารในรานใหม ๆ เชน บรรยากาศ รสชาติ เร่ืองราว 

• ในระยะกลางคาดวากลุมบริการอาหารแบบ Full-service จะเติบโตท่ีราว 4% ตอป โดยจะไดรับแรง

สนับสนุนจากภาวะเศรษฐกิจที่ฟนตัวดีขึ้น และการเติบโตของจํานวนนักทองเที่ยวตางชาติ อีกทั้ง

นวัตกรรมและประสบการณในรานอาหารจะเพิ่มมากขึ้น ดึงดูดผูบริโภค 

ภาพรวมภาวะธุรกิจ

• ตนทุนการดําเนินงานท่ีสูงขึ้น จะสงผลใหผูประกอบการตองแบกรับภาระมากขึ้น เชน คาเชา คา

วัตถุดิบที่ราคาสูงขึ้น และคาจางแรงงานที่มีทักษะ โดยกลุม Non-chain ซึ่งมีเงินทุนและสภาพคลอง

นอยกวา ทําใหการนําเทคโนโลยีมาใชแทนแรงงานทําไดยากกวา ทั้งนี้ผูประกอบการบางสวนที่ไม

สามารถขึ้นราคาได อาจลดปริมาณหรือลดคุณภาพวัตถุดิบลงซึ่งอาจสงผลกระทบตอภาพลักษณ

และยอดขายได 
• ผูประกอบการตองเผชิญกับการแขงขันท่ีรุนแรงขึ้น ในภาวะเศรษฐกิจชะลอตัว ผูบริโภคมีความ

ระมัดระวังในการจับจายใชสอยมากขึ้น ทําใหเลือกบริโภคสินคาที่ใหความคุมคามากกวาโดยเฉพาะกลุม 
Chain สะทอนไดจาก SSSG ในปที่ผานมา ที่ไมเติบโต ซึ่งหลายรายพยายามทําการตลาดผานโพรโมชัน 
นอกจากนี้ การแขงขันที่สูงขึ้น ยังมาจากรานอาหารจากตางประเทศ ซึ่งอาจจะมีจุดขายที่โดดเดน 
และตนทุนที่ถูกกวา อยางไรก็ดี การแขงขันดานราคากับกลุมที่มีตนทุนถูกกวาอาจเปนไปไดยาก 
ผูประกอบการจึงอาจตองปรับกลยุทธหันมาสรางเอกลักษณ พัฒนาคุณภาพ รวมไปถึงการตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคใหตรงจุด เพื่อสราง Brand loyalty

ที่มา : การวิเคราะหโดย SCB EIC จากขอมูลของ Euromonitor และขอมูลบริษัทตาง ๆ 

Full-service

0

70

80

90

100

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025E 2026F

Chain Non-chain

-60
-30

0
30
60
90

120

1Q
20

2Q
20

3Q
20

4Q
20

1Q
21

2Q
21

3Q
21

4Q
21

1Q
22

2Q
22

3Q
22

4Q
22

1Q
23

2Q
23

3Q
23

4Q
23

1Q
24

2Q
24

3Q
24

4Q
24

1Q
25

2Q
25

MK

Zen



35

SCB EIC Industry insight : Restaurant Full-service

มาชาแตมาแลว เม่ือ MK เริ่มลงสนามสงครามสุก้ี สง Bonus Suki เขามาแขงในตลาดแมส เพื่อแยงสวนแบง
การตลาด และยังคงภาพลักษณความพรเีมียมของ MK Restaurant ไวอยู 

• กอตั้ง: 2019
• สาขา : 87
• รายไดป 2024 : 7,075 ลบ. (+34.45%)
• กําไรป 2024 : 1,168 ลบ. (+28.83%)
• ราคาเริ่มตน : 219.-
• สโลแกน : อรอยไมอ้ัน เท่ียงวันยันเชา
• เปดบริการ : 11.00-05.00

• กอตั้ง : 2021
• สาขา : 23 
• รายไดป 2024 : 1,015 ลบ. (+148.16%)
• กําไรป 2024 : 108 ลบ. (+134.16%)
• ราคาเริ่มตน : 219.-
• สโลแกน : สุกี้สไตล Modern Chinese อ่ิมไมอ้ัน
• เปดบริการ : 10.30-02.00

• กอตั้ง : 2000
• สาขา : 22 
• รายไดป 2024 : 280 ลบ. (+8.29%)
• กําไรป 2024 : 4.5 ลบ. (+17.38%)
• ราคาเริ่มตน : 300 
• สโลแกน : สุกี้นานาชาติ สไตลโฮมเมด
• เปดบริการ : 10.30-21.30 

• กอตั้ง : 2025
• สาขา : 1 
• รายไดป 2024 (MK Group) : 15,809 ลบ. (-7%)
• กําไรป 2024 (MK Group) : 1,442 ลบ. (-14%)
• ราคาเริ่มตน : 219.-
• สโลแกน : โบนัสสุกี้ บุฟเฟตคุณภาพดี 
• เปดบริการ : 11.00-05.00

ผูเลนรายใหญลงมาจับกลุมตลาดแมสมากขึ้น 

ที่มา : การวิเคราะหโดย SCB EIC จากขอมูลของ กรมพัฒนาธุรกจิการคา, บริษัท และสํานักขาวตาง ๆ 

หมายเหตุ : **ขอมูล ณ 31 ก.ค. 2568

• คุณภาพวัตถุดิบ
• การบริหารจัดการและระบบ 

Supply-chain
• สาขาในพื้นที่ที่ยังไมมีต๋ีนอยสุก้ี

• ตัวเลือกอาหารที่หลากหลาย
• จัดโพรโมชันถ่ีและเร็ว
• ฐานลูกคาสุก้ีแบบบุฟเฟต

• ตองใชเวลาในการทําความคุนเคย
กับแบรนด

• สาขาที่ยังไมครอบคลุม 

• สงครามราคาและโพรโมชันสงผลตอ
กําไรระยะยาว

• ระยะเวลาในการรับประทาน 

จุดแข็ง

ความทาทาย
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Key drivers Challenges แนวทางการปรับตัว 

Limited-service restaurant 

• การเขาถึงลูกคาไดทั้งจากการขยายสาขา หรือ 
Delivery platform 

• ความรวดเร็วและความสะดวกสบาย
• Urbanization 

• การแขงขันดานราคาคอนขางรุนแรง อาจทําใหมารจินต่ํา
• ตนทุนที่สูงขึ้น เชน คาแรงพนักงาน ตนทุนวัตถุดิบ ตนทุน

ในการควบคุมมาตรฐานและรสชาติ
• การต่ืนตัวดานสุขภาพของผูบริโภค 

• การจัดโพรโมชัน/การทํา Value set
• การลงทุนในเทคโนโลยี เชน Kiosk/ Mobile ordering เพื่อลด

ตนทุนแรงงาน 
• การขยายสาขาเพื่อเขาถึงผูบริโภค แตตองเปนไปอยาง

ระมัดระวัง 
• การเพิ่มความหลากหลายของเมนู และการ Collaboration กับ

คนที่มีช่ือเสียง 
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รานอาหาร Limited-service ยังคงเติบโตตอเน่ือง จากไลฟสไตลท่ีตองการความสะดวกสบายและราคาท่ีเขาถึงได ผูประกอบการเริ่มเนน

การตลาดแบบ Collaboration เพ่ือกระตุนยอดขาย อยางไรก็ดี การขยายสาขาคอนขางชะลอตัว 

มูลคาตลาดธุรกิจบริการอาหาร Limited-service

หน�วย : พันลานบาท
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Chain Non-chain• มูลคาตลาดธุรกิจบริการอาหาร Limited-service มีแนวโนมเติบโตท่ีราว 2.7% ใน
ป 2026 จากท่ีคาดวาเติบโตราว 2.3% ในป 2025 โดยมีปจจัยหนุนจากไลฟสไตลที่
ตองการความสะดวกสบายมากขึ้น อีกทั้ง ยังเปนกลุมที่สามารถควบคุมมาตรฐาน
ของคุณภาพและรสชาติไดดี และในราคาที่เขาถึงงาย จะทําใหรานอาหารกลุมนี้
ไดรับผลกระทบไมรุนแรงเทากลุมอื่น ๆ ในชวงภาวะเศรษฐกิจชะลอตัว 

• ในระยะกลางคาดวา ธุรกิจบริการอาหาร Limited-service จะเติบโตราว 4% ซึ่งยัง
เปนผลมาจากความตองการความสะดวกสบายของผูบริโภค และคาดวาการขยาย
สาขาจะเนนไปในพื้นที่ที่มีประชากรหนาแน�น หรืออาจขยายเปนสาขา Cloud 
kitchen ที่เนนการ Delivery เพื่อลดตนทุน 

• แมรานอาหารกลุมนี้จะมีการนําเอาเทคโนโลยีมาใช ในรานคา แตการปรับข้ึน
คาแรงขั้นตํ่า รวมท้ังตนทุนวัตถุดิบท่ีสูงขึ้น จะสงผลใหตนทุนการดําเนินงาน
อยูในระดับสูง นอกจากนี้ ผูประกอบการอาจเผชิญกับความทาทายที่ผูบริโภค
มีพฤติกรรมที่ใสใจตอสุขภาพมากขึ้น รวมไปถึงยังคาดหวังในเร่ืองคุณภาพ
และความหลากหลายของเมนู 

• ผูประกอบการอาจตองทําโพรโมชันและเพ่ิมความหลากหลายของเมนูเพ่ือกระตุน
ยอดขาย การพัฒนาเมนูใหหลากหลาย เชน การเพิ่มเมนูเพื่อสุขภาพ จะชวยดึงดูด
ลูกคากลุมใหมและเพิ่มการซื้อซํ้าจากลูกคาเดิม การจัดโพรโมชันก็เปนกลยุทธ
การตลาดที่ชวยเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดมากขึ้น รวมถึงการรวมมือกับสินคา/
บุคคลตาง ๆ เพื่อขยายฐานลูกคาและเขาถึงลูกคากลุมใหม

ภาพรวมภาวะธุรกิจ

อัตราการเติบโตของการขยายสาขาของกลุม Limited service

หน�วย : %
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ที่มา : การวิเคราะหโดย SCB EIC จากขอมูลของ Euromonitor, บริษัท และสํานักขาวตาง ๆ 
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Key drivers Challenges แนวทางการปรับตัว 

Cafe/Bars

• ความตองการพื้นที่ในการทํางาน/พบปะสังสรรค
• การเติบโตของจํานวนนักทองเที่ยวตางชาติในป 2026 

และระยะกลาง
• การเติบโตของความตองการ Specialty drinks
• ความนิยมการด่ืมกาแฟและเคร่ืองด่ืมตาง ๆ ใน

ชีวิตประจําวัน
• Urbanization 

• การแขงขันคอนขางสูงและ Oversupply 
• ตนทุนที่สูง เชน คาเชาในทําเลที่เขาถึงงาย วัตถุดิบพรีเมียม

ที่มีราคา
• การจัดหาแรงงานที่มีทักษะ 

• การสราง Concept หรือเอกลักษณที่ชัดเจน
• หากไมสามารถแขงขันดานราคา ควรเนนดาน Specialty หรือ

ความพรีเมียม 
• การเพิ่มประสบการณจากการจัดกิจกรรมตาง ๆ เพื่อเนน 

Engagement และ Loyalty 
• การใช Social media ในการส่ือสาร เพื่อดึงดูดลูกคา 
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กลุม Cafes/Bars ยังเติบโตจากไลฟสไตลของผูบริโภคท่ีเปลี่ยนไป ในระยะกลางเม่ือกําลังซื้อและจํานวนนักทองเท่ียวเขามามากขึ้น

ทําใหเติบโตตอเน่ือง ท้ังน้ีตองปรับกลยุทธเพ่ือสรางเอกลักษณท่ีแตกตางในการดึงดูดลูกคา ภายใตภาวะการแขงขันท่ีรุนแรง

มูลคาตลาดธุรกิจบริการอาหาร Cafes/Bars

หน�วย : พันลานบาท
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• มูลคาตลาดธุรกิจบริการอาหาร Cafes/Bars มีแนวโนมเติบโตท่ีราว 3.7% ในป 2026 
จากท่ีคาดวาเติบโตราว 3.9% ในป 2025 โดยไดปจจัยสนับสนุนจากการปรับเปล่ียน
ไลฟสไตลของผูบริโภค อาทิ ความตองการสถานที่พบปะสังสรรค การทํางานนอกสถานที่ 
และการทองเที่ยวในเมืองเพิ่มขึน้ รวมไปถึงความตองการในการคนหาประสบการณ
ที่แตกตาง โดยเฉพาะรานคาเฟที่มีเอกลักษณเฉพาะตัว 

• ในระยะกลาง ธุรกิจบริการอาหารประเภท Cafes/Bars มีแนวโนมเติบโตราว 4% แม
แนวโนมการเติบโตของจํานวน Transactions จะสูงกวาชวง Pre-Covid ต้ังแตในป 2024 
แลว โดยเฉพาะ Chained cafes/bars เนื่องจากมีสาขามากขึ้น และมีบริการ Delivery 
ที่เขาถึงลูกคาเพิ่มขึ้น แตจํานวนคาใชจายตอบิลคาดวาจะกลับมาเทาชวง Pre-Covid 
ในระยะกลาง จากการทยอยฟนตัวของการบริโภคอยางคอยเปนคอยไป 

• ความทาทายจากตนทุนท่ีสูงข้ึน ท้ังตนทุนแรงงาน และตนทุนคาเชา รวมไปถึงการ
แขงขันท่ีรุนแรง กลุม Cafes/Bars สวนใหญเปนธุรกิจแบบ Non-chain ทําใหอาจจะไม
มีทุนหรือสภาพคลองที่มากพอจะนําเทคโนโลยีมาใชแทนแรงงาน หรือเพิ่มความสามารถ
ในการแขงขันที่คอนขางสูง โดยเฉพาะรานขนาดเล็กที่กําลัง Oversupply ทําใหตอง
แขงขันกันเอง และแขงขันกับราน Chain อีกดวย 

• การสรางเอกลักษณท้ังเมนู บรรยากาศ และการสื่อสารกับลูกคาเปนสิ่งสําคัญท่ี
สามารถทําใหสามารถแขงขันได ผูประกอบการอาจตองเนนการสรางเอกลักษณในเมนู 
บรรยากาศ และการออกแบบ รวมถึงการใชชองทาง Social media ในการติดตอส่ือสาร
กับลูกคา พรอมทั้งขยายชองทางการขายออนไลนหรือบริการจัดสงเพื่อเพิ่มความ
สะดวกสบายใหลูกคา โดยเฉพาะราน Non-chain ที่อาจตองปรับตัวตามเทรนดใหม ๆ 
และนําเสนอส่ิงที่น�าสนใจ เชน เมนูที่ใชวัตถุดิบทองถ่ินหรือเมนูเพื่อสุขภาพ

ภาพรวมภาวะธุรกิจ

จํานวน Transactions ธุรกิจบริการอาหาร Cafes/Bars
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ที่มา : การวิเคราะหโดย SCB EIC จากขอมูลของ Euromonitor, บริษัท และสํานักขาวตาง ๆ 

จุดขาย Specialty VS Affordability  



ประเด็น ESG ในรานอาหาร
จัดการขยะอาหาร ลดการใชพลังงาน 
และอีกมากมายเพ่ือความยั่งยืน
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Firm Target Environment Social Governance 

2024
(ที่ดําเนินการ

แลว)

มีเปาหมายลดการปลอย GHG 

ลง 42% ในป 2030/ ติดตั้ง 

Solar rooftop ในรานอาหาร

สนับสนุนการพัฒนาศักยภาพ ควบคู

ไปกับการปกปองสิทธิ/ไมพบกรณี

ละเมิดกฎหมายแรงงานหรือสิทธิ

มนุษยชน

กรรมการและพนักงานผานการ

อบรมจรรยาบรรณของสมาชิก

ในทีมและตอตานการทุจริต

คอรรัปชัน/คํานึงถึง 

Cybersecurity 

2025
(ที่ดําเนินการ

แลว)

ทําโครงการสงขยะกลับบาน

โดยการบริจาคสิ่งของที่ไมได

ใชเพ่ือนําไปแปรรูปในการผลิต

พลังงานหมุนเวียนในการผลิต

ไฟฟา

สนับสนุนการจางงานผูพิการโดย

บริจาคเงินใหกับ กองทุนสงเสริม

และพัฒนาคุณภาพชีวิตคนพิการ/

สานตอโครงการ “FOOD FOR 

GOOD” เพ่ือสนับสนุนโภชนาการที่ดี

ขึ้นสําหรับเด็กไทย

จัดหาวัตถุดิบจากชุมชนทองถิ่น

และผูประกอบการรายยอย 

(SMEs) เพ่ือสนับสนุนธุรกิจ

ขนาดเล็กและสงเสริมการ

กระจายรายได

2023
(ที่ดําเนินการ

แลว)

ตั้งเปาหมายลดการปลอย 

GHG ลง 50%ในป 2030 และ

เปนกลางทางคารบอนในป 

2050/ ลดขยะพลาสติกลงได 

348.9 ตันจากป / 2019

เพ่ิมเมนูเพ่ือสุขภาพและรวมมือกับ

หน�วยงานอื่น ๆ เพ่ือวิเคราะห

โภชนาการ รวมถึงสื่อสารกับ

ผูบริโภค

เปนสมาชิกแนวรวมตอตาน

คอรรัปชันภาคเอกชนของไทย/ 

บริหารจัดการความเสี่ยงและ

อบรมความเสี่ยงแกบุคลากร

ตัวอยางการนํา ESG มาปรับใช ในการดําเนินงานของธุรกิจบริการอาหาร

ESG ไมใชทางเลือก แตเปนส่ิงจําเปนท่ีตองยึดถือในการดําเนินธุรกิจบริการอาหาร เพราะจะชวยเสริมสรางความ
น�าเชื่อถือและความยั่งยืนใหกับธุรกิจรานอาหารตอผูบริโภคและนักลงทุน

ทําไม ESG (Environment, Social, Governance) ถึงสําคัญ
ในธุรกิจบริการอาหาร ปจจุบัน ESG ในรานอาหาร ไมใชเพียงแค 
nice-to-have เพราะธุรกิจนี้มีความทาทายเฉพาะในอุตสาหกรรม 
เชน Food waste, การใชพลังงาน, หลักปฏิบัติดานแรงงานและ
ความหลากหลาย หลักการ ESG จึงสรางประโยชนมากมาย เชน 

• การตอบโจทยความตองการของผูบริโภค : ผูบริโภค
ในปจจุบันใสใจเร่ืองความยั่งยืนและจริยธรรมมากขึ้น 
และสนับสนุนรานอาหารใหคุณคาที่สอดคลองกับความเชื่อ
ของตนเอง เชน การใชวัตถุดิบจากแหลงที่ยั่งยืน หรือการ
ใชบรรจุภัณฑที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม

• ดึงดูดนักลงทุน : นักลงทุนมองการดําเนินงานของธุรกิจ
ในระยะยาว โดยประเมินจากหลักการ ESG รวมกับผล
ประกอบการทางการเงิน ดังนั้น รานอาหารที่มีกลยุทธ ESG 
ที่แข็งแกรงจึงมีโอกาสสูงกวาในการดึงดูดเงินลงทุน

 
• ลดความเสี่ยงและลดตนทุน : เชน ความเสี่ยงเร่ืองความ

ปลอดภัยของอาหาร และแนวปฏิบัติที่ยั่งยืนหลายอยาง 
เชน การประหยัดพลังงานหรือการลดขยะ สามารถชวยลด
ตนทุนการดําเนินงานและเพ่ิมผลกําไรในระยะยาวได

ที่มา : การวิเคราะหโดย SCB EIC จากขอมูลของบริษัทตาง ๆ 
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Key takeaway : สรุปแนวโนมธุรกจิบริการอาหาร

Summary

ภาพรวมธุรกิจ
นอกจากภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตัวกดดันกําลังซ้ือแลว

ธุรกิจบริการอาหารจะตองเผชิญกับตนทุนที่สูงขึ้น

โดยเฉพาะคาแรงขั้นตํ่าที่มีแนวโนมจะเพ่ิมขึ้น อีกทั้ง 

อาจขาดแคลนแรงงานทักษะ กลุม Full-service ตอง

เผชิญกับการแขงขันที่มากขึ้น ผูบริโภคเนนความคุมคา 

สวนราน limited-service แมจะมีการนําเทคโนโลยีมา

ใช แตยังตองระวังดานตนทุน รวมถึงผูบริโภคใสใจ

สุขภาพมากขึ้น ในขณะที่กลุม Cafes/bars ตองเจอการ

แขงขันที่รุนแรง และราน Non-chain มีสภาพคลอง

นอย อาจสงผลตอความสามารถในการแขงขัน 

อุปสรรค
ในชวงป 2026 มูลคาตลาดธุรกิจบริการอาหารคาดวา

จะเติบโตอยางตอเนื่องที่ 3.3% สวนหนึ่งมาจากราคา

ที่ปรับตัวสูงขึ้น อยางไรก็ตาม ธุรกิจยังคงเผชิญความ

ทาทายจากเศรษฐกิจที่ชะลอตัวและการแขงขันที่

รุนแรง โดยภาพรวมธุรกิจจะเนนการขายอาหารที่คุม

ราคาในชวงเศรษฐกิจกําลังฟนตัว สวนในระยะกลาง

ตลาดจะเติบโตดีขึ้น จากการบริโภคและการทองเที่ยว

ที่ฟนตัวเต็มที่ แตผูประกอบการก็ยังตองรับมือกับ

แรงกดดันดานตนทุนและการแขงขันที่รุนแรง

ประเด็นดาน ESG
ESG กลายเปนสิ่งจําเปนสําหรับธุรกิจรานอาหารนอกจาก

การจัดการกับความทาทายเฉพาะดานของอุตสาหกรรม 

เชน ปญหาขยะอาหารและการใชพลังงานแลว ยังสราง

ประโยชนทางธุรกิจที่สําคัญอีกดวย โดยหลักการ ESG 

ชวยใหธุรกิจตอบโจทยความตองการของผูบริโภคที่ใสใจ

เร่ืองความยั่งยืน ชวยดึงดูดนักลงทุนที่มองการเติบโต

ในระยะยาว และเปนเคร่ืองมือสําคัญในการลดความเสี่ยง 

เชน ความปลอดภัยของอาหาร พรอมทั้งลดตนทุนการ

ดําเนินงานผานการประหยัดพลังงานและการลดขยะ 

ซ่ึงนําไปสูการเติบโตที่ยั่งยืนและผลกําไรที่ม่ันคงในที่สุด
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ผูประกอบการปรับตัวโดยเนนการสรางเอกลักษณ และดําเนินธุรกิจอยางยั่งยืน โดยมีเทคโนโลยีมาชวย ในขณะท่ี
ภาครัฐ สามารถชวยสงเสริมความสามารถในการแขงขัน พรอมท้ังชวยกระตุนการบริโภค

Implication

Business implications Policy implications

• การสรางเอกลักษณของแบรนด : ในภาวะการแขงขันสูงของธุรกิจ

รานอาหาร นอกเหนือจากเรื่องของรสชาตแิลว ผูประกอบการตองหา

เอกลักษณหรือลักษณะเฉพาะตัวของราน เพ่ือสรางประสบการณการ

รับประทานอาหารใหผูบริโภค

• การบูรณาการโดยนําเทคโนโลยีมาใช : เชน การเก็บ Data เพ่ือนํามา

วิเคราะหลูกคา เพ่ือนํามาปรับปรุงเมนูและทําการตลาดเพ่ือใหตรงกับกลุม

ลูกคาเปาหมาย

• การดําเนินธุรกิจที่มีความยั่งยืน : ผูบริโภคไทยกําลังตื่นตัวเรื่อง

สิ่งแวดลอมและความย่ังยืน ผูประกอบการควรเริ่มดําเนินธุรกิจตามหลัก 

ESG โดยอาจเริ่มจากการลด Food waste การใชบรรจุภัณฑที่ย่ังยืน 

หรือการเปลี่ยนมาใชพลังงานทางเลอืก 

• มาตรการกระตุนการบริโภค : รัฐบาลอาจออกนโยบายที่ชวยกระตุนการบริโภค

อยางที่ผานมา เชน มาตรการคนละครึ่ง หรือเที่ยวดีมีคืน (กําลังดําเนินการ) 

ควบคูกับการกําหนดเงื่อนไขเพ่ือไมใหธุรกิจพ่ึงพาเงินรัฐมากเกินไป เพ่ือใหธุรกิจ

โดยเฉพาะรายเล็กสามารถสรางขีดความสามารถในการแขงขันดวยตนเอง

• สนับสนุนแพลตฟอรมไทย : สนับสนุนแพลตฟอรม Delivery ของไทย หรือชวย

ลดคาธรรมเนียม (GP) ของชองทาง Delivery เพ่ือลดตนทนุของรานคาที่พ่ึงพา 

Delivery โดยเฉพาะรายยอย

• มาตรการกระตุนการทองเที่ยว : สงเสริมการสราง Soft power เพ่ือดึงดูด

นักทองเที่ยว เชน การสนับสนุนการทองเทีย่วเชิงอาหาร (Gastronomy 

Tourism) เพ่ือโพรโมตวัฒนธรรมอาหารของไทย

• มาตรการสงเสริมธุรกิจสีเขียว : สนบัสนุน/อุดหนนุใหธุรกิจดําเนินธุรกิจอยางมี

ความย่ังยืน เชน การลด Food waste การใช Local sourcing โดยอาจให

เงินทุน หรือผลประโยชนดานภาษีเปนแรงจูงใจ 



Disclaimer
This document is made by The Siam Commercial Bank Public Company Limited (“SCB”) for the purpose of providing information summary only. Any information and analysis
herein are collected and referred from public sources which may include economic information, marketing information or any reliable information prior to the date of this
document. SCB makes no representation or warranty as to the accuracy, completeness and up-to-dateness of such information and SCB has no responsibility to verify or to proceed
any action to make such information to be accurate, complete, and up-to-date in any respect. The information contained herein is not intended to provide legal, financial or tax
advice or any other advice, and it shall not be relied or referred upon proceeding any transaction. In addition, SCB shall not be liable for any damages arising from the use of
information contained herein in any respect.

ผูจัดทํา

ชญานิศ สมสุข
นักวิเคราะห

chayanit.somsuk@scb.co.th
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