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กลาง (รวม กทม.) เหนือ ตะวันออก
เฉียงเหนือ

ใต้
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วัสดุก่อสร้าง ร้านอาหาร
สินค้าอุปโภคบริโภค ห้างสรรพสินค้า
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SSSG Spending per bill Frequency
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ความเชื่อม่ันโดยรวมปัจจุบัน ความเชื่อม่ันอีก 3 เดือนข้างหน้า

รอบการส ารวจข้อมูลระหว่างวันที่ 18 – 26 พฤศจิกายน 2568

ฉบับ พฤศจิกายน 2568

หมายเหต:ุ ร้านจ าหน่ายสนิค้าอุปโภคบริโภค ประกอบไปด้วย ไฮเปอร์มาร์เก็ต, ซุปเปอร์มาร์เก็ต, ร้านสะดวกซ้ือ และร้านค้าส่งอุปโภค-บริโภค

Diffusion Index Diffusion Index 

Diffusion Index 

ดัชนี RSI เดือนพฤศจิกายน 2568 และดัชนี RSI 3 เดือนข้างหน้า องค์ประกอบของดัชนี RSI ในมิติต่าง ๆ

ความเช่ือมั่นผู้ประกอบการค้าปลีก จ าแนกตามประเภทร้านค้า ความเช่ือมั่นผู้ประกอบการค้าปลีก จ าแนกตามภูมิภาค

Nov-25

Diffusion Index 

หมายเหตุ
• วิธีค านวณ Diffusion Index ของแต่ละองค์ประกอบ: ดัชนี = (100 x ร้อยละของผู้ตอบ“ดีขึ้นมาก”) + (75 x ร้อยละของผู้ตอบ“ดีขึ้น”) + (50 x ร้อยละของผู้ตอบ“ทรงตัว”) + (25 x ร้อยละของผู้ตอบ“แย่ลง”) + (0 x ร้อยละของผู้ตอบ “แย่ลงมาก”)
• ดัชนี = 50 หมายถึง ผู้ประกอบการมีความเช่ือม่ันทางธุรกิจทรงตัวจากเดือนก่อน (จ านวนผู้ตอบว่าดีขึ้นมีเท่ากับจ านวนผู้ตอบว่าแย่ลง)

ดัชนี >/< 50 หมายถึง ผู้ประกอบการมีความเช่ือม่ันทางธุรกิจดีขึ้น/แย่ลงกว่าเดือนก่อน (จ านวนผู้ตอบว่าดีขึ้นส่วนมีมากกว่า/น้อยกว่าจ านวนผู้ตอบว่าแย่ลง)
• ดัชนีฯ ประมวลจากผลส ารวจกลุ่มตัวอย่างของธุรกิจค้าปลีกท่ัวประเทศ ซ่ึงคิดเป็น 40% ของมูลค่าท่ัวประเทศ และสัมภาษณ์เพ่ิมเติมจากผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีก

ดัชนีความเชื่อมั่นผู้ประกอบการค้าปลีก 
(Retailer Sentiment Index)

BUSINESS

INTELLIGENCE

หมายเหตุ: SSSG หมายถึง Same Store Sale Growth

หมายเหตุ: ผู้ตอบตอบได้มากกว่า 1 ข้อ

Nov-25

Nov-25 Nov-25

ประเดน็พิเศษ: การท าโปรโมชนัของธรุกจิคา้ปลกีในป ี68

หน่วย: ร้อยละของผู้ตอบ

สาเหตุที่ธุรกิจค้าปลีกจัดโปรโมชัน 

58%

50%

45%

26%

21%

21%

3%

การแข่งขันในประเทศสูง

ก าลังซื้ออ่อนแอ

ลูกค้าคุ้นชินกับการมีโปรโมชัน

ต้องการระบายสต็อกสินค้าเดิม

ดึงดูดกลุ่มลูกค้าใหม่

แข่งขันกับสินค้าน าเข้าราคาถูก

margin สูงเพียงพอในการท าโปรโมชัน

ความเชื่อมั่นผู้ประกอบการค้าปลีก (RSI) เดือนพฤศจิกายน ปรับเพิ่มขึ้นจากเดือนก่อนในทุกองค์ประกอบ และกลับมาอยู่เหนือระดับ 50 
เป็นครั้งแรกในปี 68 จากโครงการคนละครึ่งพลัส และการเข้าสู่เทศกาลส่งท้ายปี ที่ช่วยกระตุ้นยอดขายของกลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภคเป็นส าคัญ 
โดยผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกกว่าครึ่งประเมินว่าโครงการฯ จะช่วยกระตุ้นให้ยอดขายขยายตัวที่ 6-10% เมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันปีก่อน และ
ส่วนใหญ่ได้รับผลดีทางอ้อมผ่านร้านค้าขนาดเล็กที่เข้าร่วมโครงการฯ มาซื้อสินค้าเพื่อน าไปจ าหน่ายต่อ ขณะที่บางกลุ่มยอดขายลดลง เช่น
ร้านอาหารขนาดกลางขึ้นไปที่ไม่ได้เข้าร่วมโครงการฯ และร้านค้าในภาคใต้ที่ได้รับผลกระทบจากเหตุการณ์น้ าท่วม ส าหรับความเชื่อมั่นฯ 
ในอีก 3 เดือนข้างหน้า แม้จะลดลงเล็กน้อยจากเดือนก่อน แต่ยังคงอยู่สูงกว่าระดับ 50 จากความหวังต่อโครงการคนละครึ่งพลัส เฟส 2

ในปี 68 หลายธุรกิจปรับขึ้นราคาสินค้าได้ยาก ตามการแข่งขันท่ีรุนแรงขึ้น 
และก าลังซ้ือของผู้บริโภคท่ียังไม่ฟ้ืนตัว สะท้อนจากความถี่และยอดใช้จ่าย
ต่อครั้งโดยเฉลี่ยท่ีลดลงจากปีก่อน ธุรกิจค้าปลีกจึงท าโปรโมชันเพ่ิมขึ้น 
ท้ังด้านความถี่  ระยะเวลา อัตราการให้ส่วนลด จ านวนของแถม และ
ชนิดของสินค้า (SKU) อย่างไรก็ตาม ธุรกิจเกือบ 40% พบว่าลูกค้ายังคง
ซ้ือสินค้าลดลง แม้จะมีโปรโมชันจูงใจ ดังน้ัน ในปี 69 จึงวางกลยุทธ์
เน้นจ าหน่ายเฉพาะ SKU ขายดี หรือมีก าไรต่อช้ินสูงในประเภทสินค้าน้ัน ๆ 
และจัดโปรโมชันเพ่ิมเติมใน (1) สินค้าไม่จ าเป็น เช่น ขนมขบเคี้ยว น้ าอัดลม 
(2)สินค้าคงทน เช่น เครื่องใช้ไฟฟ้า เฟอร์นิเจอร์ และ (3) ของใช้ท่ัวไปภายในบ้าน
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