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EY เผย ผู้บริโภคใช้จ่ายน้อยลง ช้ีเป็นโอกาสของธุรกิจค้าปลกีสร้างความเช่ือมั่นในเทคโนโลยี AI 

 

 95% ของผูบ้ริโภคไทยมีความกงัวลเก่ียวกบัค่าครองชีพท่ีพุ่งสูงขึ้น 

 92% ของผูบ้ริโภคไทยชะลอการใชจ้่าย เพื่อรองานลดราคาสินคา้คร้ังใหญ่ในคร้ังถดัไป 

 ในขณะท่ีผูบ้ริโภคไทยเพียง 22% ยอมรับในโปรโมชัน่และขอ้เสนอท่ีสร้างขึ้นโดย AI ซ่ึงเนน้ย  ้าถึงความจ าเป็นท่ีผูค้า้ปลีก
ตอ้งเร่งสร้างความเช่ือใจในเทคโนโลยดีงักล่าวกบัผูบ้ริโภค 

กรุงเทพฯ, 2 พ.ค. 2567 ค่าครองชีพท่ีพุ่งสูงขึ้นก าลงัมีผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในหลายประเทศทัว่ภูมิภาค
เอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้ไม่ว่าจะเป็นไทย อินโดนีเซีย และเวียดนาม จากผลส ารวจพบว่า 95% ของผูบ้ริโภคชาวไทย (89% ใน
อาเซียน  และ 94% ทัว่โลก) มีความกงัวลเก่ียวกบัค่าครองชีพท่ีสูงขึ้น โดยเฉพาะค่าไฟ ค่าก๊าซ ค่าน ้าประปา ค่าน ้ามนัและ
เช้ือเพลิง รวมไปถึงสินคา้อปุโภคและบริโภคท่ีจ าเป็นในครัวเรือน และ 74% ของผูบ้ริโภคชาวไทย (69% ในอาเซียน  และ 49% 
ทัว่โลก) เลือกซ้ือเฉพาะสินคา้ท่ีจ าเป็นเท่านั้น ขณะท่ี 62% (55% ในอาเซียน  และ 51% ทัว่โลก) ไดล้ดการใชจ้่ายส าหรับสินคา้
และบริการท่ีไม่จ าเป็นลง 
 
เป็นท่ีน่าสังเกตว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่พิจารณาลดค่าใชจ้่ายในหมวดหมู่เคร่ืองประดบัแฟชัน่มากท่ีสุด (65% ในไทย 59% ใน
อาเซียน และ 61% ทัว่โลก) ส าหรับผูบ้ริโภคชาวไทย พิจารณาลดค่าใชจ้่ายในสินคา้หมวดเส้ือผา้และรองเทา้เป็นอนัดบัสอง 
(57%)  ตามดว้ยสินคา้เฟอร์นิเจอร์ในบา้นเป็นอนัดบัสาม (53%) ในขณะท่ีผูบ้ริโภคในอาเซียนและทัว่โลก จะลดค่าใชจ้่าย
สินคา้ประเภทของเล่นและเคร่ืองมืออุปกรณ์ gadgets เป็นอนัดบัสอง (47% ในอาเซียน และ 51% ทัว่โลก) ตามดว้ยเฟอร์นิเจอร์
ในบา้นเป็นอนัดบัสาม (45% ในอาเซียน  และ 41% ทัว่โลก)  
 
ท่ีมา: ผลส ารวจ EY Future Consumer Index (FCI) ฉบบัที่ 13 ซ่ึงส ารวจความคิดเห็นของผูบ้ริโภคกว่า 22,000 ราย ใน 28 
ประเทศ โดยมีผูบ้ริโภคในภูมิภาคอาเซียน 3,000 ราย และ ผูบ้ริโภคในประเทศไทย 1,000 ราย 
 

Olivier Gergele, EY Asean Consumer Products and Retail Leader กล่าวว่า: 
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“ค่าครองชีพท่ีสูงขึ้นส่งผลกระทบต่อผูบ้ริโภคในเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้ซ่ึงมีความกงัวลเร่ืองการออมเงิน ท าให้ใชจ้่ายนอ้ยลง 
และหาวิธีลดค่าใชจ้่ายท่ีไม่จ าเป็น จึงเป็นส่ิงส าคญัท่ีผูผ้ลิตสินคา้และผูป้ระกอบธุรกิจคา้ปลีก (CPR) ควรทบทวนกลยทุธ์ทาง
การตลาด ทั้งในดา้นสินคา้และราคาให้สอดรับกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป” 
 

นริศรา พตันพบูิล หวัหนา้สายงานบริการท่ีปรึกษาธุรกิจ EY ประเทศไทย กล่าวว่า 
“แรงกดดนัทางเศรษฐกิจส่งผลให้ผูบ้ริโภคชาวไทยรัดกุมกบัการใชจ้่ายมากขึ้น ล าดบัความส าคญัของส่ิงจ าเป็น  และลดการใช้
จา่ยท่ีไม่จ าเป็น ผูป้ระกอบการกลุ่ม CPR จึงจ าเป็นตอ้งปรับแผนธุรกิจให้ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ ดว้ยการเพ่ิมการใช้
ช่องทางออนไลน์ มีบริการจดัส่งสินคา้ และน าเสนอผลิตภณัฑท่ี์หลากหลายขึ้นเพ่ือกระตุน้การใชจ้า่ยของลูกคา้” 
 

งานและกิจกรรมลดราคาคร้ังใหญ่ช่วยกระตุ้นการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค แต่การช้อปป้ิงออนไลน์คือส่ิงที่ขาดไม่ได้ 

 

งานลดราคาสินคา้คร้ังใหญ่ยงัเป็นกิจกรรมท่ีสามารถดึงดูดผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งต่อเน่ือง 72% ของผูบ้ริโภคชาวไทย  (77% ใน
อาเซียน และ 61% ทัว่โลก) ยินดีท่ีจะเขา้ร่วมงานดงักล่าว โดยผูบ้ริโภคชาวไทยมากถึง 92% (อาเซียนและทัว่โลก 71%) เลือก
ท่ีจะไม่ซ้ือสินคา้บางอยา่งจนกว่าจะถึงงานลดราคาคร้ังถดัไป 

 

การซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ไดรั้บความนิยมสูงในกลุ่มผูบ้ริโภคเน่ืองจากมีขอ้เสนอท่ีน่าสนใจ และสามารถท ารายการ
ซ้ือขายไดจ้ริง โดย 59% ของผูบ้ริโภคชาวไทย (56% ในอาเซียน และ 50% ทัว่โลก) ซ้ือสินคา้ส่วนใหญ่ผา่นช่องทางออนไลน์ 
และมีเพียง 5% เท่านั้น (4% ในอาเซียน และ 10% ทัว่โลก) ท่ีเลือกซ้ือสินคา้ในร้านคา้เป็นหลกั หากพิจารณาขอ้มูลเฉพาะของ
ไทย จากรายงานผลการศึกษา FCI โดยเปรียบเทียบขอ้มูลระหว่างปี 2565 และปี 2566 พบว่า รูปแบบการใชจ้่ายซ้ือสินคา้
เปล่ียนแปลงอยา่งชดัเจน โดยผูบ้ริโภคนิยมการซ้ือสินคา้ออนไลนเ์พ่ิมขึ้นถึง 21% ส่วนการซ้ือสินคา้ท่ีร้านลดลง 16% 

 

นริศรา กล่าวว่า 
“การเลือกซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์เพ่ิมขึ้นอยา่งต่อเน่ือง เป็นโอกาสทางธุรกิจของบริษทัคา้ปลีก ผูค้า้ปลีกจึงจ าเป็นตอ้ง
พฒันากลยทุธ์ Omnichannel โดยใชป้ระโยชนจ์ากเทคโนโลยี เช่น AI และ Big Data เพ่ือเพ่ิมยอดขาย ก าไร และ
เสริมสร้างความภกัดี (customer loyalty) ให้ดีย่ิงขึ้น นอกจากน้ี ผูค้า้ปลีกตอ้งท าให้ชีวิตของผูบ้ริโภคง่ายขึ้น เช่นการ
ให้บริการซ้ือสินคา้ท่ีใชง้านง่าย และมีบริการจดัส่งสินคา้ท่ีราบร่ืน” 
 

โอกาสเพิม่ความเช่ือมั่นในเทคโนโลยี AI 

 

จากการส ารวจ มีการสอบถามว่า AI มีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคอยา่งไร ผูบ้ริโภคชาวไทยเพียง 16% (19% ในอาเซียน และ 
18% ทัว่โลก) ท่ีระบุว่ามีความรู้และความเขา้ใจเก่ียวกบั AI และการใชง้านเทคโนโลยีน้ีเป็นอยา่งดี นอกจากนั้น ผูบ้ริโภคมี
ความไวว้างใจค าแนะน าท่ีมาจาก AI นอ้ยลง โดยผูต้อบแบบสอบถามไม่ถึงหน่ึงในสาม (22% ในไทย 29% ในอาเซียน และ 

21% ทัว่โลก) ไวว้างใจในโปรโมชัน่และขอ้เสนอท่ีมาจาก AI เช่นเดียวกบัท่ีไม่เช่ือมัน่ในการแนะน าสินคา้ จากประวติัการซ้ือ
สินคา้ท่ีผา่นมาของผูบ้ริโภค (21% ในไทย 28% ในอาเซียน และ 22% ทัว่โลก) 

 

Gergele กล่าวว่า: 
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“ส าหรับธุรกิจสินคา้อุปโภคบริโภคและคา้ปลีก ขอ้มูลเชิงลึกท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์โดย AI จะช่วยเสริมสร้างประสบการณ์ท่ีดี
ขึ้นให้แก่ผูบ้ริโภค ดว้ยการแนะน าสินคา้และการส่ือสารทางการตลาดท่ีตรงตามความตอ้งการเฉพาะบุคคล และ AI ยงัช่วยให้
บริหารจดัการดา้นซพัพลายเชนไดค้ล่องตวัขึ้น เน่ืองจากผูป้ระกอบการสามารถคาดการณ์การเปล่ียนแปลงของอุปสงคแ์ละ
อุปทานในตลาดไดล้่วงหนา้ ท าให้สามารถปรับการผลิตและการจดัจ าหน่ายให้สอดคลอ้งกบัความเปล่ียนแปลงได ้อยา่งไรก็
ตาม ผูค้า้ปลีกตอ้งไดรั้บความเช่ือมัน่จากผูบ้ริโภค โดยทางหน่ึงท่ีท าไดค้ือการสร้างความไวว้างใจในดา้นการรักษาความเป็น
ส่วนตวัของขอ้มูลและความโปร่งใสในการเก็บรวบรวมและใชข้อ้มูลของผูบ้ริโภค” 
 

นริศรา กล่าวเสริม ว่า 
“อนาคตของการน าเทคโนโลยี AI มาใชใ้นธุรกิจชอ้ปป้ิงออนไลนข์ึ้นอยูก่บัการใชน้วตักรรมและสร้างความไวว้างใจไดอ้ยา่ง
สมดุล โดยผูค้า้ปลีกตอ้งใหค้วามส าคญักบัการรักษาความปลอดภยัขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกคา้ รวมถึงความโปร่งใสในการใช ้
AI ขอ้มูลเชิงลึกท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์ของ AI จะส่งผลดีต่อลูกคา้และธุรกิจ โดยจะช่วยยกระดบัประสบการณ์ให้ลูกคา้ และ
สร้างการเติบโตให้ธุรกิจ” 
 

-จบ- 

 

ข้อความถึงบรรณาธิการ 
เกี่ยวกับรายงานผลการศึกษา EY Future Consumer Index 

EY Future Consumer Index ส ารวจความคิดเห็นของผูบ้ริโภคทัว่โลกท่ีเปลี่ยนแปลงไปในแต่ละช่วงเวลา โดยผลการส ารวจจะช่วยช้ีให้เห็นถึง
พฤติกรรมและกลุ่มผูบ้ริโภคใหม่ๆ ท่ีเกิดขึ้น รายงานผลการศึกษาอยา่งต่อเน่ืองน้ียงัระบุให้เห็นถึงมุมมองต่อการเปลี่ยนแปลงในรูปแบบต่างๆ เช่น 
พฤติกรรมท่ีเปลี่ยนแปลงชัว่คราวท่ีเป็นผลมาจากการหยดุชะงกั (Disruption) หรือพฤติกรรมท่ีเปลี่ยนแปลงขั้นพ้ืนฐาน รายงาน EY Future 
Consumer Index ฉบบัท่ี 13 ส ารวจผูต้อบแบบสอบถาม 22,000 รายทัว่โลกในสหราชอาณาจกัร ฝร่ังเศส เยอรมนี เดนมาร์ก ฟินแลนด ์สวีเดน 
นอร์เวย ์อิตาลี สเปน เนเธอร์แลนด ์สหรัฐอเมริกา แคนาดา ออสเตรเลีย นิวซีแลนด ์อินเดีย จีน ซาอุดีอาระเบีย บราซิล ญี่ปุ่ น อินโดนีเซีย เมก็ซิโก 
แอฟริกาใต ้ชิลี อาร์เจนตินา ไทย ไนจีเรีย เวียดนาม และเกาหลใีต ้ในเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้มีผูต้อบแบบส ารวจมากกว่า 1,000 ราย ในแต่ละ
ประเทศ ประเทศอินโดนีเซีย (74%) ประเทศไทย (72%) และเวียดนาม (85%) ซ่ึงส าเร็จการศึกษาในระดบัปริญญาตรีหรือสูงกว่า 
 
About EY 

EY exists to build a better working world, helping create long-term value for clients, people and society and build trust in the capital markets. 
Enabled by data and technology, diverse EY teams in over 150 countries provide trust through assurance and help clients grow, transform and 
operate. 
Working across assurance, consulting, law, strategy, tax and transactions, EY teams ask better questions to find new answers for the complex 
issues facing our world today. 
EY refers to the global organization, and may refer to one or more, of the member firms of Ernst & Young Global Limited, each of which is a 
separate legal entity. Ernst & Young Global Limited, a UK company limited by guarantee, does not provide services to clients. Information about 
how EY collects and uses personal data and a description of the rights individuals have under data protection legislation are available via 
ey.com/privacy. EY member firms do not practice law where prohibited by local laws. For more information about our organization, please visit 
ey.com. 
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About EY Consulting Services 
In Consulting, we are building a better working world by transforming businesses through the power of people, technology and innovation. It's 
our ambition to become the world's leading transformation consultants. The diversity and skills of 70,000+ people will help clients realize 
transformation by putting humans at the center, delivering technology at speed and leveraging innovation at scale. These core drivers of 
“Transformation Realized” will create long-term value for people, clients and society. 
For more information about our Consulting organization, please visit ey.com/consulting 
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