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Disclaimer

รายงานฉบับนี้ได้จัดท�าขึ้น โดยมิได้มีวัตถุประสงค์ทั้งทางตรงและทางอ้อมในการเปรียบเทียบ ชักชวน หรือบ่งชี้

ว่าบริษัทใดดีกว่าบริษัทหนึ่งในเชิงธุรกิจและพาณิชย์ รวมถึงมิได้ท�าการเปรียบเทียบและพิจารณาข้อมูลในด้าน

คุณภาพและความปลอดภัยของสินค้า คุณภาพการบริการ และประเด็นอื่นใดในเชิงการค้า ตลอดจนมิได้มี

เจตนาชี้ชวนให้ผู้บริโภคสนับสนุนหรือไม่สนับสนุนซูเปอร์มาร์เก็ตรายใดรายหนึ่ง 

 รายงานฉบับนี้มุ่งเพียงสะท้อนนโยบาย แนวปฏิบัติ และความริเริ่มที่ดีของซูเปอร์มาร์เก็ตในประเด็น

ด้านความโปร่งใสและความรับผิดชอบ แรงงาน ผู้ประกอบการรายย่อย และสตรี ในห่วงโซ่อุปทานสินค้าอาหาร

เท่านั้น อันเป็นเสียงสะท้อนเชิงสร้างสรรค์โดยมิได้มุ่งหวังให้เกิดกระแสการคัดค้านบริษัทที่มิได้มีแนวปฏิบัติที่ดี

หรือมีแนวปฏิบัติที่ยังไม่ได้มีการพัฒนาอย่างเพียงพอแต่อย่างใด

ซูเปอร์มาร์เก็ตไทย กับนโยบายสาธารณะ
ด้านสังคม 

Supermarket Policy Scorecard 

สนับสนุนโดย



1.  

บทสรุปผู้บริหาร



 ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) เป็นส่วน
หนึ่งของกิจกรรมค้าปลีกค้าส่ง ซึ่งมีมูลค่าสูงถึง 2.2 ล้านล้าน
บาท (2559) โดยมีสัดส่วนสูงถึงราว 15% ของผลิตภัณฑ์
มวลรวมภายในประเทศ (GDP) นอกเหนือจากมูลค่าตลาด
ขนาดใหญ่แล้ว ธรุกจิค้าปลีกค้าส่งยงัมคีวามส�าคญัอย่างยิง่ต่อ
ตลาดแรงงาน โดยมกีารจ้างงานราวร้อยละ 15 ของการจ้างงานใน
ประเทศ หนึง่ในกลุ่มธรุกจิค้าปลีกทีส่�าคญัและมคีวามเกีย่วข้อง
กับชีวิตของคนไทยในปัจจุบันอย่างมากคือซูเปอร์มาร์เก็ต ซ่ึง
มีจ�านวนสาขารวมกันทั่วประเทศมากกว่า 3,000 สาขา และมี
อัตราการเติบโตของลูกค้าและยอดขายอย่างต่อเนื่องในตลอด
สิบปีที่ผ่านมา

 ในขณะทีบ่รษัิทค้าปลีกอาหารชัน้น�ามกีารเตบิโตอย่าง
ต่อเนื่อง มีมูลค่าทางเศรษฐกิจในหลักล้านล้านบาท เกษตรกร
รายย่อยและแรงงานในภาคการเกษตรและการผลิตอาหารยัง
คงประสบกับปัญหาความยากจนอย่างต่อเนื่อง มีความเปราะ
บางต่อสภาวะทางเศรษฐกิจ มีอ�านาจการต่อรองที่จ�ากัด และ
ในหลายกรณีพบว่ามกีารถกูละเมดิและเอาเปรยีบในการท�างาน

 จากปัญหาและสถานการณ์ทีเ่กดิขึน้ในห่วงโซ่อปุทาน
อาหาร ตลอดจนบทบาทอันส�าคัญของซูเปอร์มาร์เก็ตในฐานะ
คนกลางส�าคัญที่เชื่อมระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภคเข้าถึงกัน 
มูลนิธิเพื่อผู้บริโภค เครือข่ายกินเปลี่ยนโลก และองค์การอ็อก
แฟมในประเทศไทย ได้เล็งเห็นถึงความส�าคัญและบทบาทของ
บรษัิทค้าปลีกทีม่ต่ีอผูบ้รโิภค คูค้่า เกษตรกรรายย่อย แรงงาน
ในห่วงโซ่อุปทาน ทั้งหญิงและชาย ตลอดจนทั้งแรงงานไทยและ
แรงงานข้ามชาติ และเป็นที่มาของการท�างานร่วมกันของสาม
องค์กรเพื่อสนับสนุนให้เกิดการเปล่ียนแปลงเชิงบวกผ่านฟัน
เฟืองหลักอย่างซูเปอร์มาร์เก็ตที่ โดยใช้เครื่องมือหลักอย่าง 
Supermarket Policy Scorecard ซึ่งเป็นกรอบการประเมิน
นโยบายด้านความโปร่งใส สิทธิแรงงานและเกษตรกรรายย่อย 
รวมถึงมิติบทบาทหญิงชายในห่วงโซ่อุปทานอาหารของบริษัท
ค้าปลีก ที่พิจารณาจากนโยบายและข้อมูลสาธารณะ

 จากการประเมนินโยบายสาธารณะของซูเปอร์มาร์เกต็ชัน้
น�าของไทย ตัง้แต่เดอืนตลุาคม 2560-เมษายน 2561 มข้ีอค้นพบที่
ส�าคญัคอื ซูเปอร์มาร์เกต็ของไทยในภาพรวมยงัมรีะดบัของการเปิด
เผยข้อมลูสู่สาธารณะทีเ่กีย่วข้องกบัทีม่าของอาหาร นโยบายด้าน
สิทธมินษุยชน แรงงาน และการท�างานกบัคูค้่า ค่อนข้างน้อย โดย
มติทิีซู่เปอร์มาร์เกต็ไทยมนีโยบายทีค่่อนข้างให้ความส�าคญัในภาพ
รวม คอืมติด้ิานเกษตรกรรายย่อย (Small-Scale Producers) 
ซ่ึงพบว่าซูเปอร์มาร์เกต็ 5 ราย จาก 8 รายทีไ่ด้รบัการประเมนิ
มผีลคะแนนในหมวดนี้

 มติทิีซู่เปอร์มาร์เกต็ไทยยงัสามารถพฒันาให้ดขีึน้ได้อกี 
คอื มติด้ิานความโปร่งใสและความรบัผดิชอบ (Transparency 
and Accountability) และมติด้ิานแรงงาน (Workers) ซ่ึงมี
ซูเปอร์มาร์เกต็เพยีง 3 รายทีไ่ด้รบัคะแนนในหมวดนี ้ในขณะทีม่ติิ
ด้านสตรี (Women) เป็นหมวดทีซู่เปอร์มาร์เกต็ไทยได้รบัคะแนน
น้อยทีสุ่ด คอืมเีพยีง 1 รายทีไ่ด้คะแนนจาก 1 ตวัชีวั้ด

 สรปุในภาพรวม มซูีเปอร์มาร์เกต็ 4 รายทีม่ผีลการ
ประเมนิ ในขณะทีอ่กี 3 รายนัน้ยงัไม่ได้รบัคะแนนเนือ่งจากขาด
ข้อมลูสาธารณะทีส่อดคล้องกบัตวัชีวั้ดทัง้ 4 ด้าน ทัง้นีผ้ลการ
ประเมินที่มากกว่าศูนย์แสดงถึงการที่บริษัทค้าปลีกรายนั้นให้
ความส�าคัญกับประเด็นด้านความเท่าเทียมของผู้ที่เกี่ยวข้อง
ในห่วงโซ่อุปทานของตน ตลอดจนเป็นองค์กรที่มุ่งมั่นพัฒนา
นโยบายด้านความโปร่งใสทีแ่ตกต่างอย่างมนียัยะจากองค์กรอืน่ๆ 
ในอตุสาหกรรมเดยีวกนั อย่างไรกต็ามภาพรวมของการประเมนิชี้
ให้เห็นว่าซูเปอร์มาร์เกต็ไทยสามารถขยายมติขิองการแสดงความ
รับผดิชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility) มา
ครอบคลุมถงึประเดน็ด้านแรงงาน ด้านเกษตรกรายย่อย ด้านสตรี 
และด้านความโปร่งใส่ของนโยบายในภาพรวมได้อกีมาก ซ่ึงผลการ
ประเมนิในปีแรกนีเ้ป็นข้อมลูพืน้ฐานส�าหรบัการตดิตามการพฒันา
ของซูเปอร์มาร์เกต็ไทยในระยะยาวต่อไป
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1.  บทสรุปผู้บริหาร



2.  
บทบาทและความสำาคัญ

ของซูเปอร์มาร์เก็ตในไทย



 ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) เป็นส่วน
หนึ่งของกิจกรรมค้าปลีกค้าส่งซ่ึงมีมูลค่าสูงถึง 2.2 ล้านล้าน
บาท (2559) โดยมีสัดส่วนราว 15% ของผลิตภัณฑ์มวล
รวมภายในประเทศ (GDP) มีมูลค่าเป็นอันดับสองรองจาก
อุตสาหกรรมการผลิตที่มีสัดส่วน 27.4% (ป่าสาละ, 2561) 
ภาพของธุรกิจค้าปลีกในปัจจุบันได้เปล่ียนโฉมหน้าไปจากเดิม
มาก ในปี 2544 สัดส่วนของธุรกิจค้าปลีกส่งสมัยใหม่อยู่ที่
เพียง 25% แต่ในปี 2557 พบว่าธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ได้เข้า
มาทดแทนธรุกจิค้าปลีกแบบดัง้เดมิ คอืมสัีดส่วนเกนิกว่า 60% 
ของธุรกิจค้าปลีกทั้งหมด

 นอกเหนือจากมูลค่าตลาดขนาดใหญ่แล้ว ธุรกิจค้า
ปลีกค้าส่งยงัมคีวามส�าคญัอย่างยิง่ต่อตลาดแรงงาน โดยมกีาร
จ้างงานราวร้อยละ 15 ของการจ้างงานในประเทศ คดิเป็นอนัดบั
สามรองจากภาคการเกษตรและภาคบรกิาร ข้อมลูในในปี 2557 
พบว่าธรุกจิค้าปลีกทัว่ประเทศมกีารจ้างงานประมาณ 6.6 ล้าน
คน

 หนึ่ ง ในกลุ ่มธุรกิจค ้าปลีกที่ส�าคัญและมีความ
เกี่ยวข้องกับชีวิตของคนไทยในปัจจุบันอย่างมากคือซูเปอร์
มาร์เก็ต ซ่ึงเน้นจ�าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภค อาหารสดและ
อาหารแห้ง ซ่ึงซูเปอร์มาร์เก็ตเป็นกลุ่มธุรกิจที่มีการเติบโตและ
การเปิดสาขาใหม่ๆ อย่างต่อเนื่องเพื่อรองรับอ�านาจการซ้ือที่
เพิ่มขึ้นของผู้บริโภคโดยเฉพาะกลุ่มคนเมือง

 จากข้อมูลที่เปิดเผยต่อสาธารณะของปี 2559 พบ
ว่าซูเปอร์มาร์เก็ตที่มีสัดส่วนทางการตลาด (Market Share) 
สูงที่สุดในไทยคือ เทสโก้ โลตัส ซึ่งมีรายได้ในปี 2559 อยู่ที่ 
218,163 ล้านบาท รองลงมาคือแม็คโคร (172,790 ล้านบาท) 
และบิ๊กซี (120,918 ล้านบาท) ตามล�าดับ โดยซูเปอร์มาร์เก็ต
ทั้งสามแห่งมีรายได้รวมกันมากกว่า 500,000 ล้านบาท
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2.  บทบาทและความส�าคัญของซูเปอร์มาร์เก็ตในไทย

รายได้และจำ นวนสาขาซูเปอร์มาร์เก็ตชั้นนำ ของไทย (2559)

ที่มา: เว็บไซต์องค์กร, รายงานประจำ ปีบริษัท, ฐานข้อมูลกระทรวงพาณิชย์ (2559)
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 นอกเหนือ ไปจากสัดส ่วนทางการตลาดที่ สู ง 
ซูเปอร์มาร์เก็ตเหล่านี้ยังมีความสามารถในการเข้าถึงผู้บริโภค 
(Market Penetration) และมีฐานลูกค้าจ�านวนมาก อาทิ 

 •  เทสโก้ โลตัส มีจ�านวนสาขาของทุกประเภทร้านค้า
รวมกันอยู่ที่ 1,945 แห่ง ใน 73 จังหวัดทั่วประเทศ มีจ�านวน
ลูกค้ารวมเฉล่ียที่ 15 ล้านคนต่อสัปดาห์ ตลอดจนมีฐาน
สมาชกิคลับการ์ดอยูท่ี ่15 ล้านคนทัว่ประเทศ (ข้อมลูปี 2560, 
ที่มา เว็บไซต์เทสโก้ โลตัส) 

 •  บิ๊กซี มีจ�านวนสาขาในทุกรูปแบบรวมกันทั้งส้ิน 
655 สาขาทั่วประเทศ (ปี 2559) มีจ�านวนลูกค้าจากทุกช่อง
ทางรวมกันราว 4,000,000 คนต่อสัปดาห์ และมีสมาชิกบัตร
บิก๊การ์ดทีเ่ตบิโตอย่างต่อเนือ่งโดยในปี 2559 มจี�านวนสมาชกิ
บตัรถงึ 8.9 ล้านคน (รายงานประจ�าปี 2559) บิก๊ซีมอีตัราการ
เติบโตของยอดขายในระหว่างปี 2549-2559 ในอัตราเฉล่ีย 
6% ต่อปี และในปี 2559 บริษัทมีก�าไรสุทธิปี ทั้งสิ้น 6,616 
ล้านบาท (รายงานการประชุมสามัญส�ามัญผู้ถือหุ้น ประจ�าปี 
2560)

 •  แม็คโครมีจ�านวนสาขาครอบคลมุกว่า 115 ร้าน ใน
ขณะที ่ซีพ ีเฟรช มาร์ท ร้านค้าปลีกอาหารภายใต้บรษัิท เจรญิ
โภคภัณฑ์ จ�ากดั (มหาชน) (ซีพเีอฟ) มจี�านวนสาขาอยูท่ี ่417 
สาขา ทั่วประเทศ (ข้อมูลปี 2559) 

 จากข้อมูลข้างต้น จะเห็นได้ว่าซูเปอร์มาร์เก็ตชั้นน�า
ของไทยทั้ง 7 แห่ง มีสาขารวมกันทั่วประเทศมากกว่า 3,000 
สาขา ส่วนมากกระจุกตัวอยู่ที่พื้นที่ในกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ตลอดจนกระจายตัวอยู่ตามหัวเมืองใหญ่ในแต่ละ
ภูมิภาค 
 ประเดน็ทีน่่าสังเกตประการหนึง่คอืธรุกจิค้าปลีกสมยั
ใหม่มีสินค้าที่หลากหลายและมีการพัฒนาไปอย่างมาก มีการ
ควบรวมธุรกิจหลายระดับ โดยพบว่าธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่
ประกอบไปด้วยกลุ่มธุรกิจหลักที่ส�าคัญ คือ

 •  เทสโก้ โลตัส ด�าเนินการโดยบริษัท เอกชัย 
ดีสทริบิวชั่น ซิสเทม จ�ากัด ซ่ึงมีรูปแบบร้านค้าทั้งร้านค้า
ปลีกขนาดใหญ่ (Extra & Hypermarket) ซูเปอร์มาร์เก็ต 
(Supermarket) และร้านสะดวกซื้อ (Express Format)

 •  บริษัท เจริญโภคภัณฑ์ จ�ากัด (มหาชน) ซ่ึง
มีบริษัทค้าปลีกในเครือคือ ซีพี เฟรช มาร์ท และบริษัท ซีพี 
ออลล์ จ�ากัด (มหาชน) ซ่ึงมีธุรกิจค้าปลีกและส่งในเครือคือ
ห้างแม็คโคร

 •  บริษัท เบอร์ลี่ ยุคเกอร์ จ�ากัด (มหาชน) มีร้าน
ค้าปลีกในเครือคือบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์

 ปัจจุบันซูเปอร์มาร์เก็ตหลายรายได้พัฒนาช่อง
ทางการจ�าหน่ายออนไลน์ ซ่ึงครอบคลุมทั้งเว็บไซต์และ
แอพพลิ เคชั่น (Onl ine market ,  Mobi le shop-
ping, Omni-channel) เพื่ออ�านวยความสะดวกให้
แก่ลูกค้า ตลอดจนเป็นการลดต้นทุนการเปิดสาขา ทั้ง
ยังช่วยให้สามารถเข้าถึงกลุ ่มผู ้บริโภคได้มากขึ้น กล่าว
ได ้ว ่ าจากนี้ต ่อ ไปหน ้ าร ้ านของซู เปอร ์มาร ์ เก็ต ไม ่ ใช ่
แค่เพียงสาขานับพันที่กระจายอยู ่ทั่วประเทศ แต่อยู ่บน
อปุกรณ์สือสารและคอมพวิเตอร์ของผูบ้รโิภคกว่า 70 ล้านคน
ทั่วประเทศเช่นกัน

 ในบรรดาสินค้านับหมื่นชนิดที่วางขายอยู่บนชั้นวาง
สินค้า กลุ่มสินค้าที่มีความส�าคัญต่อผู้บริโภคมากเป็นอันดับ
ต้นๆ คือสินค้ากลุ่มอาหารโดยเฉพาะอาหารสดต่างๆ จากเดิม
ที่ผู้บริโภคต้องไปจับจ่ายเลือกซ้ือสินค้าในตลาดสด ปัจจุบัน
ผู้บริโภคจ�านวนไม่น้อยหันมาซ้ืออาหารจากซูเปอร์มาร์เก็ต
แทน ทั้งนี้จากข้อมูลของส�านักงานสถิติแห่งชาติ (2558) 
สินค้าประเภทอาหารคิดเป็น 1 ใน 3 ของค่าใช้จ่ายในครัวเรือน
โดยเฉลี่ย และเป็นสัดส่วนที่มากกว่าค่าใช้จ่ายในกลุ่มอื่นๆ ดัง
นั้นกลุ่มสินค้าเพื่อการบริโภคจึงเป็นกลุ่มสินค้าที่มีส�าคัญกับ
ซูเปอร์มาร์เก็ตเช่นเดียวกัน
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 เนื่องจากจ�านวนลูกค้าที่เดินเข้าร้านจ�านวนมากต่อ
วัน ซูเปอร์มาร์เก็ตที่แต่เดิมเป็นเพียงที่วางจ�าหน่ายสินค้าของ
แบรนด์ต่างๆ ปัจจุบันหลายรายได้หันมาพัฒนาผลิตภัณฑ์
ภายใต้แบรนด์ของตนเอง (House Brands / Private-Label 
Products) อาท ิTesco Lotus ได้พฒันาแบรนด์สินค้า Tesco, 
Tesco Everyday Value, Tesco Finest เพือ่ตอบสนองกลุ่ม
ลูกค้าที่แตกต่างกัน ร้านสะดวกซ้ือที่จ�าหน่ายอาหารเป็นหลัก
อย่าง CP Fresh Mart กม็แีบรนด์สินค้าของเครอื CPF จ�าหน่าย 
ข้อดขีองสินค้า House Brand เหล่านีค้อืบรษัิทค้าปลีกมคีวาม
สามารถของทางในการควบคมุคณุภาพและต้นทนุของสินค้าที่
มากขึน้ และด้วยความทีบ่รษัิทค้าปลีกมคีวามเกีย่วข้องโดยตรง
กับผู้จัดหาวัตถุดิบ (Supplier) ในการผลิตและจ�าหน่าย
สินค้าเหล่านี้ ท�าให้สินค้ากลุ่ม House Brand เป็นสินค้าที่
ซูเปอร์มาร์เก็ตมีความสามารถที่จะควบคุมดูแลห่วงโซ่อุปทาน
ได้มากขึ้นอีกด้วย

 กล่าวได้ว่าซูเปอร์มาร์เก็ตคือหนึ่งในภาคธุรกิจที่มี
ความส�าคัญต่อชีวิตต่อของผู้บริโภคไทยเป็นอย่างมาก ทั้งใน
แง่ของการเป็นทีจ่�าหน่ายสินค้าอปุโภคบรโิภคเพือ่เล้ียงปากท้อง
ของสมาชกิในครอบครวั การเป็นธรุกจิทีม่กีารจ้างงานโดยตรง
และสร้างงานโดยอ้อมจ�านวนมาก การเป็นปลายทางของสินค้า
ของผูผ้ลิต เกษตรกร ชาวประมงและผูป้ระกอบการรายย่อยอกี
นบัล้านทัว่ประเทศ หากจะกล่าวได้ว่าซูเปอร์มาร์เกต็คอืคนกลาง
ทีเ่ชือ่มโยงผูผ้ลิตและผูบ้รโิภคนบัล้านเข้าด้วยกนัคงจะไม่ผดินกั
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3.  
สถานการณ์ในห่วงโซ่
อุปทานสินค้าอาหาร
ของซูเปอร์มาร์เก็ต



 อาหารเป็นหนึง่ในห่วงโซ่อปุทานทีม่คีวามซับซ้อนและ
เกีย่วข้องกบัคนจ�านวนมาก ตัง้แต่ต้นน�า้ กลางน�า้ ไปจนถงึปลาย
น�้า มีผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งเกษตรกรรายย่อย แรงงานในภาค
การเกษตร แรงงานในภาคอุตสาหกรรมแปรรูปอาหาร ผู้จัด
จ�าหน่าย รวมถึงบริษัทค้าปลีกซ่ึงเป็นปลายทางที่มีบทบาทใน
การน�าอาหารมาสู่ผู้บริโภค

 จากการศึกษาของเครือข่ายกินเปลี่ยนโลก (2559) 
พบว่าห่วงโซ่อปุทานอาหารของไทยมลัีกษณะเป็นคอขวด กล่าว
คอืมเีกษตรกรมากถงึ 23 ล้านคน ในขณะทีจ่�านวนของผูผ้ลิต
สินค้าเกษตรรายใหญ่ ผู้ค้า ผู้ผลิตและจ�าหน่ายค้าปลีกค้า
ส่งรายใหญ่ มีจ�านวนน้อย แต่มีการกระจุกตัวของมูลค่าทาง
เศรษฐกิจในกลุ่มผู้เล่นดังกล่าว โครงสร้างของธุรกิจอาหารจึง
มคีวามไม่สมดลุในเชงิอ�านาจการต่อรอง การกระจายมลูค่า และ
ผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจ
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รูปที่ 2: การกระจุกตัวของผู้เล่นในห่วงโซ่อุปทานอาหารของไทย

ที่มา: เครือข่ายกินเปลี่ยนโลก (2559)



 ในขณะทีบ่รษัิทค้าปลีกอาหารชัน้น�ามกีารเตบิโตอย่างต่อเนือ่ง มมีลูค่าทางเศรษฐกจิหลายแสนล้านบาท เกษตรกรรายย่อย
และแรงงานในภาคการเกษตรยงัคงประสบกบัปัญหาความยากจนอย่างต่อเนือ่ง มคีวามเปราะบางต่อสภาวะทางเศรษฐกจิ มอี�านาจการ
ต่อรองที่จ�ากัด และในหลายกรณีพบว่ามีการถูกละเมิดและเอาเปรียบในการท�างาน

รูปที่ 3: ห่วงโซ่อุปทานอาหารของโลก มีการกระจายตัวอย่างไม่เท่าเทียม

ที่มา: องค์การอ็อกแฟมสากล (2561)

 งานวิจัยจากองค์การอ็อกแฟมสากล (2561) ยืนยันปัญหาในห่วงโซ่อุปทานอาหารที่วางจ�าหน่ายอยู่ในซูเปอร์มาร์เก็ต โดย
งานวิจัยชี้ให้เห็นว่าในหลายประเทศทั่วโลก เกษตรกรหรือผู้ผลิตอาหารกลับเป็นผู้ที่ขาดความมั่นคงทางอาหาร (Food Insecurity) 
สืบเนื่องมาจากรายได้ที่จากการขายสินค้าการเกษตรนั้นไม่เพียงพอต่อการด�ารงชีพอย่างมีคุณภาพ การขาดอ�านาจการต่อรอง และ
พืน้ทีใ่นการสะท้อนปัญหาไปถงึผูซ้ื้อ ในขณะทีแ่รงงานในอตุสาหกรรมแปรรปูนัน้มรีายได้นัน้ทีเ่ตบิโตน้อยกว่าค่าครองชพี ท�าให้แรงงาน
จ�านวนมากจ�าเป็นต้องท�างานล่วงเวลา ในบางรายต้องท�างานเกินกว่า 14 ชั่วโมงต่อวัน และพบแรงงานในบางอุตสาหกรรมที่ได้รับการ
ปฏิบัติที่ไม่เป็นธรรม ทั้งในเชิงสัญญาการจ้างงาน การต้องจ่ายค่าธรรมเนียมในการหางานและเข้าท�างาน จนก่อให้เกิดปัญหาความ
ยากจนแม้ว่าจะมีงานท�า (In-work Poverty) ในที่สุด
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 สถานการณ์ดงักล่าวเกดิขึน้กบัประเทศก�าลังพฒันาทีเ่ป็นผูผ้ลิตอาหารชัน้น�าหลายประเทศทัว่โลก ซ่ึงหนึง่ในปรากฏการณ์
ทีเ่ด่นชดัคอืบรษัิทค้าปลีก และซูเปอร์มาร์เกต็ทัว่โลกมสัีดส่วนของมลูค่าทางเศรษฐกจิทีเ่กดิขึน้ในห่วงโซ่อปุทานทีเ่พิม่ขึน้ โดยงานวิจัย
ของอ็อกแฟม (2561) พบว่าในหลายประเทศทั่วโลก โดยเฉพาะประเทศที่พัฒนาแล้ว มากกว่า 30% ของราคาสินค้าที่จ�าหน่ายนั้นตก
อยู่กับซูเปอร์มาร์เก็ต และอีกกว่า 20% ตกอยู่กับบริษัทผู้ผลิตและแปรรูปอาหารขนาดใหญ่ ในขณะที่ผู้ผลิตรายย่อย เกษตรกร และ
แรงงานในห่วงโซ่อุปทานได้รับผลประโยชน์รวมกันไม่เกิน 15% ของราคาสินค้าที่จ�าหน่าย

รูปที่ 4: ความไม่มั่นคงทางอาหารของเกษตรกรรายย่อยทั่วโลก

ที่มา: องค์การอ็อกแฟมสากล (2561)
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รูปที่ 5: การกระจายมูลค่าทางเศรษฐกิจของในห่วงโซ่อุปทานอาหารของโลก

ที่มา: องค์การอ็อกแฟมสากล (2561)

 ความไม่เท่าเทียมที่เกิดขึ้นในห่วงโซ่อุปทานสินค้าอาหารที่วางจ�าหน่ายอยู่ในซูเปอร์มาร์เก็ต ชวนให้ตั้งค�าถามถึงบทบาทใน
ฐานะผู้เล่นรายใหญ่ ที่สามารถใช้อ�านาจต่อรองในฐานะผู้ซื้อผ่านนโยบายและแนวปฏิบัติต่างๆ ในการสร้างการเปลี่ยนแปลงเพื่อการก
ระจายรายได้ทีเ่ป็นธรรม และการพฒันาคณุภาพชวิีตของผูท้ีเ่กีย่วข้องต่อไป และนีจึ่งเป็นทีม่าของการท�างานของภาคฯี ทัง้สามองค์กร
ในการประเมินนโยบายของซูเปอร์มาร์เก็ตชั้นน�า ในมิติด้านสังคมและความโปร่งใส (Supermarket Policy Scorecard) เพื่อสะท้อน
ถึงนโยบายที่มีอยู่ในปัจจุบัน (Baseline Policy Information) และเป็นมาตรวัดการพัฒนาในระยะยาวต่อไป
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4.  
ที่มาของการทำางานร่วมกัน

ของสามองค์กร



 จากปัญหาและสถานการณ์ทีเ่กดิขึน้ในห่วงโซ่อปุทาน
อาหาร ตลอดจนบทบาทอันส�าคัญของซูเปอร์มาร์เก็ตในฐานะ
คนกลางที่เชื่อมระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภคเข้าถึงกัน มูลนิธิ
เพื่อผู้บริโภค เครือข่ายกินเปล่ียนโลก และองค์การอ็อกแฟม
ในประเทศไทย จึงเล็งเห็นถึงความส�าคัญและบทบาทของ
ซูเปอร์มาร์เกต็ทีม่ต่ีอผูบ้รโิภค คูค้่า เกษตรกรรายย่อย แรงงาน
ในห่วงโซ่อุปทาน ทั้งชายและหญิง ตลอดจนทั้งแรงงานไทยและ
แรงงานข้ามชาติ และเป็นที่มาของการมาท�างานร่วมกัน เพื่อ
สนับสนุนให้เกิดการเปล่ียนแปลงเชิงบวกผ่านฟันเฟืองหลัก
อย่างซูเปอร์มาร์เก็ตที่เป็นผู้ซ้ือและผู้ขายอาหารรายใหญ่ใน
ระบบอาหารของไทย โดยหนึ่งในเครื่องมือหลักที่ใช้ในการ
ท�างานนี้คือ    Supermarket Policy Scorecard ซึ่งเป็น
กรอบการประเมนินโยบายด้านความเท่าเทยีมและความโปร่งใส
ในห่วงโซ่อุปทานอาหารของบริษัทค้าปลีก โดยประเมินจาก
นโยบายสาธารณะ องค์กรทั้งสามแห่งมีบทบาทในการสร้าง
ความเปล่ียนแปลงเชิงบวก ตลอดจนท�างานรณรงค์กับภาค
เอกชนและภาครัฐในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับความเป็นธรรมใน
ระบบอาหาร สิทธผิูบ้รโิภค และความยัง่ยนืของส่ิงแวดล้อม โดย
ประวัตแิละขอบเขตการท�างานโดยสรปุของทัง้สามองค์กรมดีงันี้

 ท�างานในประเดน็ด้านสิทธแิละสวัสดกิารของผูบ้รโิภค 
โดยก่อตั้งเมื่อปี 2537 เป็นองค์กรไม่แสวงหาก�าไรที่ท�างาน
โดยตรงกับผู้บริโภคในด้านนโยบายและงานรณรงค์ นอกจาก
นี้มูลนิธิเพื่อผู้บริโภคมีบทบาทในการก่อตั้ง ACCOT ซ่ึงเป็น
เครือข่ายผู้บริโภค ประกอบไปด้วยองค์กรเพื่อผู้บริโภค 17 
องค์กรทั่วประเทศที่ท�างานในด้านสุขภาพ ความเท่าเทียมทาง
เพศ เกษตรกรรม สิทธิแรงงาน เป็นต้น

 นอกจากนีม้ลูนธิเิพือ่ผูบ้รโิภคได้จัดท�านติยสารฉลาด
ซ้ือซ่ึงปัจจุบันมีสมาชิกกว่า 12,000 ราย ซ่ึงทางมูลนิธิเพื่อ
ผู้บริโภคและนิตยสารฉลาดซ้ือมีแนวทางการท�างานโดยให้
ความส�าคัญกับความคุ้มค่าของเงินส�าหรับผู้บริโภค คุณค่า
ของคน และการบริโภคอย่างยั่งยืน โดยผลงานส�าคัญที่ผ่าน
มาของ มพบ. คือ นิตยสารฉลาดซื้อ ศูนย์ให้ความช่วยเหลือ
และรบัเรือ่งร้องเรยีน การพฒันานโยบายคุม้ครองผูบ้รโิภค และ
การสนับสนุนเครือข่ายองค์กรผู้บริโภคอื่นๆในประเทศไทย

   1.  มูลนิธิเพื่อผู้บริโภค (มพบ.) 
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4.  ที่มาของการท�างานร่วมกันของสามองค์กร

 ก ่อตั้ งขึ้นจากการรวมตัวกันของนักกิจกรรม
ทางสังคม เกษตรกร นักวิชาการ ข้าราชการ และสมาชิก
ในชุมชนท้องถิ่นต่างๆ ที่ตระหนักในประเด็นความส�าคัญ 
ปัญหา และทางออกเกี่ยวกับการอนุรักษ์ พัฒนา ใช้ประโยชน์
จากทรัพยากรชีวภาพ/ภูมิปัญญาท้องถิ่น สิทธิชุมชน 
ความมั่นคง/อธิปไตยทางอาหาร เกษตรกรรม/การพัฒนาที่
ยั่งยืน และการค้าที่เป็นธรรม ในระยะหลังบทบาทของไบโอไทย
ได้ขยายวงไปสู่ประเด็นที่กว้างขวางมากขึ้น เช่น ความมั่นคง
ทางอาหาร การติดตามบทบาทบรรษัท และการค้าที่เป็นธรรม 
เป็นต้น

 ทัง้นีเ้ครือข่ายกนิเปล่ียนโลกมวัีตถปุระสงค์ส�าคญัใน
การท�างานคือ ศึกษาวิจัยด้านทรัพยากรชีวภาพ เกษตรกรรม 
อาหาร สิทธิเกษตรกรและชุมชน, ส่งเสริมและเผยแพร่ความรู้
เกีย่วกบัทรัพยากรชวีภาพ เกษตรกรรม อาหาร สิทธเิกษตรกร
และชุมชนแก่ประชาชนทั่วไป, ตลอดจนเสนอแนะและพัฒนา
นโยบายสาธารณะทีเ่กีย่วกบัการจัดการทรพัยากร การพฒันา
เศรษฐกิจ วัฒนธรรม เพื่อการพัฒนาสังคมอย่างยั่งยืน

กิจกรรมส�าคัญขององค์กรที่ผ่านมา ได้แก่
 •  สนับสนุนบทบาทและความเข้มแข็งของเกษตรกร  
ชมุชนท้องถิน่ และเครอืข่ายภาคประชาชน ในการอนรุกัษ์ ฟ้ืนฟู 
พัฒนา และใช้ประโยชน์อย่างยั่งยืนจากทรัพยากรชีวภาพ 
 
 •  ร่วมกับชุมชนและเครือข่ายต่างๆรวบรวมองค์
ความรู้เกีย่วกบัอาหารท้องถิน่ เช่น สูตรน�า้พริก อาหารจากถัว่ 
อาหารจากผักพื้นบ้าน ฯลฯ ขับเคล่ือนการรณรงค์ภายใต้ชื่อ 
“กินเปลี่ยนโลก” หรือ “Food for Change” เพื่อให้ผู้บริโภค
ตระหนกัและเปล่ียนวิถกีารบรโิภคมาสนบัสนนุวิถกีารผลิตของ
ชมุชนท้องถนิทีอ่นรุกัษ์ทรพัยากรธรรมชาต ิมรีะบบการผลิตที่
ยั่งยืน ค�านึงถึงสุขภาพและสิ่งแวดล้อม สร้างความเท่าเทียมและ
เกื้อกุลระหว่างเกษตรกร/ชุมชนท้องถิ่นกับผู้บริโภค

 •  ร่วมก่อตั้งกลุ่ม “ติดตามบทบาทบรรษัท” เพื่อ
สร้างความตระหนักเกี่ยวกับปัญหาของบริษัทขนาดใหญ่ที่มี
กจิกรรมซ่ึงสร้างผลกระทบต่อสังคมและส่ิงแวดล้อม โดยเฉพาะ
ในประเด็นที่เกี่ยวกับทรัพยากรธรรมชาติ และความมั่นคงทาง
อาหาร

   2.  เครือข่ายกินเปล่ียนโลก หรือไบโอไทย (ฺBIOTHAI)



 เป็นส่วนหนีงของอ็อกแฟมสากล (Oxfam Inter-
national) ซ่ึงท�างานร่วมกับประชาชนรากหญ้าในการเพิ่ม
โอกาสทางเศรษฐกิจและสังคมในมากกว่า 90 ประเทศทั่วโลก 
องค์การอ็อกแฟมในประเทศไทยด�าเนินงานมานานกว่า 10 
ปี โดยเน้นท�างานพัฒนาเพื่อบรรเทาและแก้ไขปัญหาความ
เหล่ือมล�้า ส่งเสริมให้คนในประเทศมีความเป็นอยู่ที่ดีขึ้นทั้ง
ในมิติเศรษฐกิจและสังคม ผ่านการท�างานร่วมกับภาคธุรกิจ 
ภาครัฐ และภาคประชาสังคม

 องค์การอ็อกแฟมในประเทศไทยท�างานร่วมกับ
กลุ่มเกษตรกรรายย่อย ชาวประมงพื้นบ้านและชุมชนท้องถิ่น 
โดยมเีป้าหมายให้ชมุชนเตบิโตอย่างยัง่ยนืด้วยการส่งเสริมสิทธิ
ชุมชนในการจัดการทรัพยากร อันจะน�าไปสู่ระบบอาหารที่เป็น
ธรรม (Food Justice) ซ่ึงผู้ที่ผลิตอาหารอย่างรับผิดชอบ
สามารถเข้าถึงทรัพยากรการผลิต ตลอดจนผลักดันให้เกิด
การเปล่ียนความเข้าใจและรูปแบบการบริโภคเพื่อสนับสนุนให้
เกิดการขยายฐานการผลิตอาหารปลอดภัยและเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดล้อม ออ็กแฟมในประเทศไทยเชือ่มัน่ในสังคมทีห่ญิงและ
ชายมโีอกาสเท่าเทยีมกนั (Gender Justice) โดยมุง่ส่งเสรมิให้
ผู้หญิงพัฒนาศักยภาพ มีภาวะผู้น�า สามารถดูแลครอบครัว 
และเป็นก�าลังส�าคญัของท้องถิน่ผ่านการพฒันาวิสาหกจิชมุชน 
เพือ่สร้างรากฐานทางเศรษฐกจิทีเ่ข้มแขง็ โดยเฉพาะอย่างยิง่ใน
พื้นที่เปราะบาง เช่น พื้นที่สามจังหวัดชายแดนใต้ ซึ่งจะเป็นส่วน
หนึ่งที่น�าไปสู่สันติสุขในพื้นที่

   3.  องค์การอ็อกแฟมในประเทศไทย
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4.  ที่มาของการท�างานร่วมกันของสามองค์กร



5.  
บริษัทค้าปลีก

ที่ได้รับการประเมินนโยบาย



 ในปี 2560-2561 ซูเปอร์มาร์เก็ตที่ได้รับการประเมินนโยบายสาธารณะนั้นพิจารณาจากมูลค่าการตลาด, สัดส่วนของ
กลุ่มสินค้าอาหาร, และความส�าคญัต่อกลุ่มผูบ้รโิภคในเมอืงซ่ึงเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคทีม่กี�าลังซ้ือมากขึน้ เมือ่พจิารณาจากข้อมลูดงักล่าว
ซูเปอร์มาร์เก็ตที่ได้รับการติดต่อและได้รับการประเมินมีทั้งสิ้น 8 แห่ง ได้แก่ เทสโก้ โลตัส, แม็คโคร, บิ๊กซี, ฟู้ดแลนด์, วิลล่า มาร์เก็ท, 
ซีพี เฟรชมาร์ท, และ Gourmet Market1   ทั้งนี้รายละเอียดของบริษัทค้าปลีกแต่ละแห่งมีรายละเอียดดังนี้

 จากข้อมูลของบิ๊กซี ในปี 2559 บิ๊กซีมีจ�านวน
ลูกค้ากว่า 4,000,000 คนต่อสัปดาห์ในทุกช่องทาง ปัจจุบัน
บิ๊กซีมีรูปแบบร้านทั้งสิ้น 5 แบบ คือ บิ๊กซี ซุปเปอร์เซ็นเตอร์,
บิ๊กซี จัมโบ้, บิ๊กซี เอ็กซ์ตร้า, บิ๊กซี มาร์เก็ต, และมินิบิ๊กซี 
รวมทั้งสิ้นมี 655 สาขา ปัจจุบันบิ๊กซียังมีการจ�าหน่ายสินค้า
ผ่านแพลทฟอร์มออนไลน์ภายใต้ชื่อ บิ๊กซี ช็อปปิ้ง ออนไลน์ 
(Big C Shopping Online) และซีมาร์ท (CMART)

   3.  บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์

 เทสโก้ โลตสั ในประเทศไทยเป็นซูเปอร์มาร์เกต็ในเครอื
เทสโก้ กรุป๊ (Tesco Plc) ในประเทศองักฤษ โดยในประเทศไทย
ได้เปิดด�าเนินการมาตั้งแต่ปี 2537 ปัจจุบันเทสโก้ โลตัส ให้
บริการลูกค้าจ�านวนมากกว่า 15 ล้านคน ต่อสัปดาห์ จากร้าน
ค้าใน 73 จังหวัดทั่วประเทศ ด้วยขนาดธุรกิจที่ครอบคลุมใน
ทุกภูมิภาคท�าให้เทสโก้ โลตัสมีการจ้างงานถึง 53,000 คนทั่ว
ประเทศ (ที่มา เว็บไซต์ เทสโก้ โลตัส)

 เทสโก้ โลตสั มรีะบบบรหิารจัดการลูกค้า (Customer 
Relationship Management) ทีเ่ป็นระบบโดยมกีารใช้สมาชกิ
คลับการ์ดตัง้แต่ปี 2552 ปัจจุบนัมจี�านวนสมาชกิกว่า 15 ล้าน
คน นอกจากนีย้งัมกีารใช้ส่ือดจิิตลั เช่น LINE ในการส่ือสารกบั
ลูกค้า ซ่ึงมจี�านวนผูต้ดิตามมากกว่า 32.5 ล้านคน จากจ�านวน
สาขาและฐานลูกค้าที่กว้างขวางและครอบคลุม ประเทศไทยจึง
เป็นตลาดที่มีความส�าคัญมากส�าหรับกลุ่มเทสโก้ โดย CEO 
ของ Tesco Plc เคยให้สัมภาษณ์ว่าเทสโก้ โลตัส เป็นธุรกิจ
ที่มีขนาดใหญ่ที่สุดของกลุ่มเทสโก้นอกสหราชอาณาจักร 
(ที่มา เว็บไซต์ เทสโก้ โลตัส)

   1.  เทสโก้ โลตัส

 แม็คโครมีการบริหารร้านใน 5 รูปแบบ คือ แม็คโคร 
คลาสสิค, แม็คโคร ฟู้ด เซอร์วิส, อีโค พลัส, แม็คโคร ฟู้ด ช็อป, 
และสยาม โฟรเซ่น จากข้อมูลปี 2559 แม็คโครมีจ�านวนร้าน
ค้าทั้งสิ้น 115 ร้าน และบริษัทมีการพัฒนาร้านค้าออนไลน์ภาย
ใต้เว็บไซต์ Makroclick.com

   2.  แม็คโคร
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5.  บริษัทค้าปลีกที่ได้รับการประเมินนโยบาย

1  ในระหว่างการประเมิน มีบริษัทที่แสดงเจตจ�านงไม่ให้เปิดเผยข้อมูลของบริษัท 1 ราย รายงานฉบับนี้จึงน�าเสนอข้อมูลและผลประเมินนโยบายของบริษัทเพียง 7 ราย

 ฟู้ดแลนด์ ซูเปอร์มาร์เก็ตเป็นซูเปอร์มาร์เก็ตแห่งแรก
ที่เปิด 24 ชั่วโมง และมีการเปิดพื้นที่เป็นร้านอาหารภายใน
พื้นที่ซูเปอร์มาร์เก็ต โดยบริษัทมีกลุ่มเป้าหมายเป็นลูกค้าราย
ได้ปานกลางถึงสูงที่ให้ความส�าคัญกับบริการที่ดีและสินค้าที่มี
คุณภาพ ซ่ึงฟู้ดแลนด์นั้นเป็นที่รู้จักในเร่ืองความหลากหลาย
ของสินค้า ความสดของอาหารและวัตถุดิบ โดยจ�าหน่ายสินค้า
ที่ผลิตภายในประเทศและสินค้าน�าเข้า และเช่นเดียวกับบริษัท
ค้าปลีกอื่นๆ ฟู้ดแลนด์ ซูเปอร์มาร์เก็ตมีการพัฒนาสินค้า 
House Brand โดยเฉพาะในกลุ่มอาหารสด เนือ้สัตว์แปรรปู และ
เบเกอรี่

   4.  ฟู้ดแลนด์



 Gourmet Market เป็นซูเปอร์มาร์เก็ตภายใต้
เครือเดอะมอลล์ ซ่ึงนอกจากจัดจ�าหน่ายสินค้าอาหารสด
และแบรนด์อาหารชั้นน�าอ่ืนๆแล้ว ยังมีการจ�าหน่ายสินค้า 
Private-Label ภายใต้ตราสินค้า “Home Fresh Mart” ซึ่ง
มีจ�าหน่ายที่ Gourmet Market และที่ Home Fresh mart 
นอกจากนี้ Gourmet Market ยังเป็นที่รู ้จักในการเป็น
ซูเปอร์มาร์เก็ตที่จ�าหน่ายผลิตภัณฑ์น�าเข้า รวมถึงมีการให้
บริการที่ปรุงเมนูให้กับลูกค้าที่เลือกวัตถุดิบมาได้ด้วยตัวเอง 
ภายใต้แนวคิด “You Hunt We Cook” 

   7.  Gourmet Market

 ซีพี เฟรช มาร์ท เป็นร้านค้าที่โฟกัสสินค้าส�าหรับ
การท�าครัว ครอบคลุมทั้งอาหารสด อาหารพร้อมทาน 
(Ready-to-Eat Products) และอาหารแห้งภายใต้แบรนด์ซี
พี และแบรนด์อื่นๆ ทั้งนี้ร้านค้าของซีพี เฟรช มาร์ทมักตั้งอยู่ใน
พืน้ทีช่มุชน โดยปัจจุบนัมร้ีานค้าทัง้ส้ิน 110 ร้านในเขตกรุงเทพ, 
128 ร้านในเขตภาคกลาง, 51 ร้านในภาคเหนือ, 48 ร้านในภาค
ตะวันออกเฉยีงเหนอื และ 80 ร้านในเขตภาคใต้ รวมทัง้ส้ิน 417 
ร้าน ทั่วประเทศ

   6.  CP Fresh Mart

 วิลล ่า มาร ์ เก็ท วางจุดยืนทางการตลาดเป ็น 
“Thailand’s original international supermarket” ที่
จ�าหน่ายสินค้าที่อาจไม่ได้วางจ�าหน่ายในซูเปอร์มาร์เก็ตอื่นๆ 
โดยวิลล่า มาร์เกต็ มกีารน�าเข้าสินค้าจากต่างประเทศมาจ�าหน่าย
กว่า 2,500 ชนิด ปัจจุบันวิลล่า มาร์เก็ตมีจ�านวน 34 สาขาทั่ว
ประเทศ แบ่งเป็น 23 สาขาอยู่ในเขตกรุงเทพ 6 สาขาอยู่ในเขต
ภาคกลาง 2 สาขาในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และ 3 สาขาใน
เขตภาคใต้ โดยบริษัทมีแนวโน้มในการขยายจ�านวนสาขาไปยัง
เขตเมอืงและพืน้ทีโ่ดยรอบ สอดคล้องกบัการขยายตวัของเมอืง
และอ�านาจการซื้อที่เพิ่มขึ้นของคนเมือง โดยรูปแบบการขยาย
สาขามีทั้งการจับมือเป็นพันธมิตรกับ Community Mall และ
การเปิดร้านในรูปแบบ Stand-Alone 

   5.  วิลล่า มาร์เก็ท

ซูเปอร์มาร์เก็ตไทย กับนโยบายสาธารณะด้านสังคม
5.  บริษัทค้าปลีกที่ได้รับการประเมินนโยบาย



6.  
กรอบและแนวทาง

การประเมินนโยบายสาธารณะ
ของบริษัทค้าปลีกไทย



 กรอบการประเมินนโยบายสาธารณะของบริษัทค้าปลีกไทย เพื่อความเป็นธรรมและยั่งยืนในห่วงโซ่อุปทานอาหาร หรือที่
องค์การอ็อกแฟมในระดับสากลเรียกว่า Food Retailers Accountability Tool นั้นประกอบไปด้วยการประเมินใน 4 มิติ คือด้าน
ความโปร่งใสและความรับผิดชอบ ด้านแรงงาน ด้านผู้ประกอบการรายย่อย และด้านสตรี ซึ่งทั้งสี่มิติถือเป็นองค์ประกอบส�าคัญของ
ห่วงโซ่อุปทานอาหารที่โปร่งใสและเป็นธรรม

รูปที่ 6: กรอบการประเมินนโยบายสาธารณะบริษัทค้าปลีกของไทย

 พิจารณาจากการมีนโยบายและการก�ากับดูแล 
ตลอดจนคณะกรรมการหรือผุ้บริหารที่ดูแลประเด็นด้านสิทธิ
มนุษยชนในห่วงโซ่อุปทาน, การตรวจสอบวิเคราะห์สถานะ 
(Due Diligence) เพื่อประเมินความเสี่ยงด้านสิทธิมนุษยชน
ในห่วงโซ่อุปทานอาหารของบรษัิท, การพฒันาและปรบัใช้กลไก
ร้องทกุข์และการเยยีวยาทีม่ปีระสิทธภิาพ (Grievance Mech-
anism and Remedy) ตลอดจนการมีมาตรฐานจริยธรรม
ทางการค้าและการตลาด (Ethical marketing standards)

   1.  มิติด้านความโปร่งใสและความรับผิดชอบ

 ครอบคลุมถึงการมีนโยบายสิทธิแรงงานส�าหรับห่วง
โซ่อุปทานของบริษัทซ่ึงยึดตามมาตรฐานแรงงานขององค์การ
แรงงานระหว่างประเทศ (ILO)2 ซ่ึงประกอบไปด้วยประเด็น
ส�าคัญ เช่น แรงงานบังคับหรือแรงงานเด็ก เสรีภาพในการ
สมาคมและสิทธิในการร่วมเจรจาต่อรอง สถานที่ท�างานที่
ปลอดภัยและดีต่อสุขภาพ การจ่ายค่าจ้างที่เหมาะสมกับการ
ด�ารงชีพ การไม่เลือกปฏิบัติ ตลอดจนชั่วโมงการท�างานที่
เหมาะสม เป็นต้น โดยมุ่งเน้นไปที่การปรับใช้ในองค์กร ตลอด
จนการสนับสนุนให้ซัพพลายเออร์ในห่วงโซ่อุปทานมีนโยบาย
และแนวปฏิบัติแบบเดียวกัน นอกจากนี้มิติด้านแรงงานยังให้
ความส�าคัญกับการที่บริษัทเข้าร่วมหรือจัดตั้งการริเริ่มผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียที่น่าเชื่อถือ (Credible Multi-stakeholder 
Initiatives) เพื่อร่วมกันจัดการกับปัญหาสิทธิแรงงานอย่าง
มีประสิทธิภาพ

   2.  มิติด้านแรงงาน

ซูเปอร์มาร์เก็ตไทย กับนโยบายสาธารณะด้านสังคม
6.  กรอบและแนวทางการประเมินนโยบายสาธารณะของบริษัทค้าปลีกไทย

2 ทั้งนี้การที่บริษัทที่ได้รับการประเมินว่ามีหรือไม่มีกรอบนโยบายสาธารณะเพื่อความเป็นธรรมและยั่งยืนทางด้านแรงงานมิได้หมายความว่าบริษัทกระท�าการผิด
กฎหมายแรงงานไทยหรือมีการละเมิดสิทธิแรงงานแต่อย่างใด



 เน้นไปที่การส่งเสริมความเท่าเทียมของสิทธิระหว่าง
ชายและหญิง ตลอดจนบทบาทและความส�าคญัของสตรใีนห่วง
โซ่อุปทาน โดยพิจารณาจากการลงนามพันธสัญญาส่งเสริม
พลังสตรีของสหประชาชาต ิ(UN Women’s Empowerment 
Principles), ความโปร่งใสในการติดตามและเปิดเผยข้อมูล
เกี่ยวกับสตรีในห่วงโซ่อุปทานอาหารของบริษัท, การประเมิน
ผลกระทบของกิจกรรมในห่วงโซ่อุปทานที่มีต่อสตรี, การมี
ส่วนร่วมกบัผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสียเพือ่ปรบัปรงุบทบาทของสตรใีน
ห่วงโซ่อุปทาน เป็นต้น 

 กรอบการประเมนิ Food Retailers Accountability 
Assessment Tool ได้รับการพัฒนาร่วมกันอย่างเป็นระบบ
โดยทีมผู้เชี่ยวชาญของอ็อกแฟมและองค์กรภาคประชาสังคม
ในสาขาทีเ่กีย่วข้อง ตลอดจนได้รบัการตรวจสอบให้สอดคล้อง
และเทียบเคียงกับมาตรฐานการประเมินชั้นน�าอื่นๆ เช่น Ox-
fam’s Behind the Brands Scorecard, the UN Guiding 
Principles (on Business and Human Rights) Reporting 
Framework, Corporate Human Rights Benchmark, 
Know the Chain, GRI G4, OECD-FAO Guidelines on 
Due Diligence และ ETI Human Rights Due Diligence 
Framework เป็นต้น

   4.  มิติด้านสตรี

 การประเมินในมิติผู ้ประกอบการรายย่อยนั้น 
องค์ประกอบส�าคญัของการประเมนิคอื การประเมนิผลกระทบ
ด้านสิทธมินษุยชน (Human Rights Impact Assessments: 
HRIAs) ของกิจกรรมในห่วงโซ่อุปทานที่มีต่อผู้ผลิตรายย่อย, 
การสนับสนุนผู้ผลิตรายย่อยเพื่อเพิ่มรายได้และความมั่นคง
ของผู้ผลิต, การมีแนวทางการจัดซื้อและข้อตกลงการค้าที่เป็น
ธรรม, การสนับสนุนให้ผู้ผลิตรายย่อยสามารถรวมตัวเพื่อ
เพิ่มอ�านาจในการต่อรองของผู้ผลิต, ตลอดจนนโยบายและ
แนวปฏิบตัเิพือ่เพิม่รายได้ของผูผ้ลิตรายย่อยในห่วงโซ่อปุทาน

   3.  มิติด้านผู้ประกอบการรายย่อย  หลักการประเมนิจะพจิารณาบนพืน้ฐานของนโยบาย
ของบริษทัที่เผยแพร่เป็นข้อมูลสาธารณะที่สามารถตรวจสอบ
และเข้าถึงได้เท่านั้น เช่น ทางเว็บไซต์ขององค์กร รายงานประจ�า
ปี รายงานด้านความยั่งยืนและธรรมภิบาลขององค์กร ตลอด
จนหลักจริยธรรมพนักงานและนโยบายการจัดซ้ือที่เผยแพร่
ทางเว็บไซต์ เป็นต้น โดยพิจารณาจากนโยบาย การด�าเนินงาน
ทีเ่ป็นรปูธรรม โครงการ รวมถงึผลกระทบทางบวกทีเ่กดิขึน้กบั
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เกี่ยวข้อง โดยเฉพาะกลุ่มแรงงาน ผู้ผลิต
รายย่อย และสตรี

 เหตุผลหลักในการพิจารณาจากข้อมูลสาธารณะ
เนื่องจากสามารถแสดงให้ผู้บริโภค ซัพพลายเออร์ ผู้มีส่วนได้
ส่วนเสีย ตลอดจนประชาชนทั่วไปในประเทศ สามารถเข้าถึง
ข้อมูลและรับทราบความมุ่งมั่นตั้งใจของบริษัทค้าปลีกในการ
เป็นองค์กรธรุกจิทีใ่ห้ความส�าคญัต่อความเป็นธรรมและยัง่ยนื
ในห่วงโซ่อุปทานอาหาร

 กรอบการประเมินนโยบายสาธารณะของบริษัทค้า
ปลีก (Food Retailer Accountability Assessment Tool) 
ประกอบไปด้วย 4 หมวดที่เกี่ยวข้องกับประเด็นด้านความเป็น
ธรรมและสิทธิมนุษยชนในห่วงโซ่อุปทานอาหาร โดยในแต่ละ
หมวดมีตัวชี้วัดหลัก 8 ตัวชี้วัด (ยกเว้นหมวดสตรี ที่มี 7 ตัว
ชี้วัดหลัก) ท�าให้กรอบการประเมินนี้มีตัวชี้วัดหลักรวม 31 ตัว
ชี้วัด โดยในแต่ละตัวชี้วัดหลักประกอบด้วย 3 ตัวชี้วัดย่อย 
เรียงตามล�าดับความง่ายไปยาก ทั้งนี้ในแต่ละตัวชี้วัดย่อยมีน�้า
หนักของคะแนนเท่ากันคือ 1 คะแนน ซึ่งเมื่อน�ารวมกันตัวชี้วัด
หลักจะมีคะแนนรวม 3 คะแนน ดังนั้นคะแนนรวมทั้งหมดของ 
Scorecard อยู่ที่ 93 คะแนน โดยแต่ละตัวชี้วัดย่อยให้ความ
ส�าคัญดังต่อไปนี้

 • ตัวชี้วัดย่อยที่ 1 ให้ความส�าคัญกับการ ‘Know 
and show” กล่าวคือบริษัทตระหนักถึงปัญหาด้านแรงงาน 
ด้านสิทธมินษุยชน หรือด้านสตรีว่าเป็นปัญหาทีส่�าคญัในห่วง
โซ่อปุทานอาหาร และแสดงความมุง่มัน่ทีช่ดัเจนในการแก้ปัญหา
ภายใต้กรอบระยะเวลาที่เหมาะสม
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 •  ตัวชี้ วัดย ่อยที่  2 ให ้ความส�าคัญกับการ 
“Take Action in its Own Organization” กล่าวคือ
บริษัทมีนโยบายที่โปร่งใสที่สามารถตรวจสอบได้ เพื่อป้องกัน
และจัดการกับปัญหาความไม่เป็นธรรมและปัญหาด้านสิทธิ
มนุษยชนในขอบเขตการด�าเนินงานขององค์กร

 •  ตัวชี้ วัดย ่อยที่  3 ให ้ความส�าคัญกับการ 
“Take action beyond its Own Organization” กล่าวคือ
บริษัทส่งเสริมและสนับสนุนให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เกี่ยวข้อง 
ซ่ึงรวมถงึผูจั้ดหาและซัพพลายเออร์ของบรษัิทในการมนีโยบาย
และแนวปฏิบตัทิีโ่ปร่งใสและเป็นธรรม ตลอดจนการแสดงจุดยนื
ต่อสาธารณะ และการร่วมรณรงค์ให้ผู้ที่เกี่ยวข้องทั้งภาครัฐ 
ภาคเอกชน และภาคประชาสังคมร่วมกันแก้ไขปัญหาดังกล่าว

 ในการประเมนิคร้ังนีท้างภาคทีัง้สามองค์กรได้ประสาน
กบัทางบรษัิทค้าปลีกอย่างใกล้ชดิ ตัง้แต่การแจ้งข้อมลูเกีย่วกบั
การประเมนิ การน�าเสนอผลการประเมนิเบือ้งต้น และเปิดโอกาส
ให้ทางบริษัทได้แสดงความคดิเห็นตลอดจนชีแ้จงข้อมลูเพิม่เตมิ 
ภายใต้กรอบเวลาที่เพียงพอ (4 เดือน) ให้ทางบริษัทสามารถ
ปรับนโยบายเพิ่มเติมและส่ือสารออกสู่สาธารณะได้ก่อนการ
ประเมินครั้งสุดท้ายในเดือนพฤษภาคม รายละเอียดขั้นตอน
การประเมินนโยบายบริษัทแสดงในรูปที่ 7

รูปที่ 7: ขั้นตอนการประเมินนโยบาย และการประสานกับทางบริษัทค้าปลีกระหว่างการทำ งาน
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6.  กรอบและแนวทางการประเมินนโยบายสาธารณะของบริษัทค้าปลีกไทย



 ทั้งนี้ในกระบวนการท�างานดังกล่าว ทางภาคีทั้งสาม
องค์กรเล็งเห็นความส�าคัญในการให้ข้อมูล และค�าอธิบายเพิ่ม
เติมแก่ทางบริษัท ตลอดจนยินดีตอบค�าถามและข้อสงสัยเพื่อ
ให้ทางการจัดท�า Scorecard ในครั้งนี้เป็นไปอย่างโปร่งใส
 มส่ีวนร่วม และมปีระสิทธภิาพมากทีสุ่ด ทางมลูนธิเิพือ่ผูบ้รโิภค 
เครือข่ายกินเปล่ียนโลก และองค์การอ็อกแฟมในประเทศไทย 
ได้ติดต่อไปยังฝ่ายที่เกี่ยวข้องในบริษัทค้าปลีกฝ่านทางอีเมล์ 
โทรศัพท์ และจดหมายลงทะเบียน เพื่อให้มั่นใจได้ว่าบริษัทได้
รับทราบข้อมูลอย่างถูกต้องและทันเวลา นอกจากนี้ยังได้เชิญ
ทางซูเปอร์มาร์เก็ตทั้ง 8 แห่งเข้าร่วมพบปะเพื่อร่วมรับฟังหลัก
การและเหตุผล กรอบและแนวทางการประเมินนโยบาย ตลอด
จนเปิดโอกาสให้ตวัแทนจากภาคเอกชนสามารถสอบถามข้อมลู
และข้อสงสัยที่เกี่ยวข้องกับการประเมินในครั้งนี้

 นอกจากนี้ ในระหว่างช ่วงที่บริษัทสามารถปรับ
นโยบายเพิม่เตมิและส่ือสารออกสู่สาธารณะได้ก่อนการประเมนิ
คร้ังสุดท้าย ตัวแทนเจ้าหน้าที่จากอ็อกแฟมได้เข้าร่วมประชุม
กับทางซูเปอร์มาร์เก็ตเพื่อช่วยอธิบายถึงรายละเอียดตัวชี้วัด 
แนวทางปฏิบัติที่ดีของบริษัทค้าปลีกในต่างประเทศ ตลอดจน
นโยบาย หลักการและมาตรฐานระดับสากลในประเด็นด้าน
สิทธิมนุษยชน เช่น หลักการ UNGP, หลักการ UN Women 
Empowerment Principles เป็นต้น
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7.  
นโยบายและแนวปฏิบัติที่ดี

ของซูเปอร์มาร์เก็ตไทย



 จากการได้ร่วมหารือกับซูเปอร์มาร์เก็ตชั้นน�าหลายแห่งของไทย ท�าให้ทางภาคีฯ พบว่าบริษัทค้าปลีกหลายแห่งมีนโยบาย
และแนวปฏิบัติที่ดี ตลอดจนมีการพัฒนาโครงการต่างๆเพื่อช่วยเหลือเกษตรกรและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอื่นๆ ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงความ
ตระหนักถึงความส�าคัญขององค์กรธุรกิจชั้นน�าในการร่วมแก้ปัญหา ทั้งนี้ตัวอย่างนโยบายและแนวปฏบิติที่ดีของซูเปอร์มาร์เก็ตชั้น
น�าของไทย ได้แก่

 เทสโก้ โลตัสมีการเผยแพร่จรรยาบรรณในการ
ประกอบธุรกิจ ซึง่มีการให้ค�ามั่นว่า “เมื่อเราพบการละเมิดสิทธิ
มนุษยชน บริษัทจะไม่หยุดท�าการค้ากับผู้จัดหาสินค้ารายนั้น 
แต่เราอาจระงับการซ้ือส่ังเป็นการชั่วคราว เราควรจะใช้อ�านาจ
ต่อรองของเราเพื่อช่วยเยียวยาสถานการณ์ ตัวอย่างเช่น 
ถ้าผู้จัดหาสินค้าปฏิเสธที่จะให้ความร่วมมือหรือปรับปรุงให้ดี
ขึ้น เราสามารถยกเลิกความสัมพันธ์กับผู้จัดหาสินค้ารายนั้น
ได้ในที่สุด โดยเป็นทางเลือกสุดท้าย” (จรรยาบรรณในการ
ประกอบธุรกิจ เทสโก้ โลตัส)

 อย่างไรกต็ามเทสโก้ โลตสัยงัไม่ได้มกีารให้รายละเอยีด
ว่าจะมีส่วนร่วมในกระบวนการช่วยซัพพลายเออร์อย่างไร
ในกรณีที่พบการละเมิดสิทธิมนุษยชน ตลอดจนยังไม่ได้
ส่งเสริมให้ผู้จัดหาน�าหลักการนี้ไปใช้กับคู่ค้าของตน

   1.  เทสโก้ โลตัส

•  การเผยแพร่จรรยาบรรณในการประกอบธุรกิจ 

 นอกเหนือไปจากการเผยแพร่จรรยาบรรณใน
การประกอบธุรกิจ เทสโก้ โลตัสในประเทศไทยได้ด�าเนินการ
สนับสนุนเกษตรกรรายย่อยผ่านโครงการประชารัฐ โดย
โครงการที่เกี่ยวข้องคือ “โครงการปลูกผักกลางนา ทุ่งกุลาฯ 
ยิ้มได้” จังหวัดร้อยเอ็ด ซ่ึงเป็นโครงการที่เทสโก้ โลตัสรับซ้ือ
ผลผลิตทีป่ลูกได้ทัง้หมด เพือ่จ�าหน่ายในสาขาของเทสโก้ โลตสั
ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท�าให้เกษตรกรมีรายได้เสริมจาก
การปลูกข้าวมากกว่า 5,000 บาทต่อรอบการเก็บเกี่ยว

•  การสนับสนุนเกษตรกรรายย่อย
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 นอกจากนีเ้ทสโก้ โลตสัในฐานะผูร้บัซ้ือผกัและผลไม้
ตรงจากเกษตรกรไทยปีละ 200,000 ตัน (ปี 2560) ได้ร่วม
มอืกบักรมวิชาการเกษตร กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ในการ
เดนิสายให้ความรูก้บัเกษตรในจังหวัดเชยีงใหม่และแม่ฮ่องสอน 
ในการเพาะไส้เดือนฝอยก�าจัดแมลงสายพันธุ์ไทย ซ่ึงช่วยให้
เกษตรกรประหยัดต้นทุนค่าใช้จ่ายในการป้องกันและก�าจัด
แมลงอย่างมีประสิทธิภาพ ตลอดจนลดความเส่ียงต่อสุขภาพ
ของเกษตรกรจากการใช้สารเคมี และความปลอดภัยของ
ผู้บริโภค 

 ในปี 2560 แม็คโครภายใต้การน�าของ บริษัท ซี
พี ออลล์ ได้มีการเร่ิมจัดท�า “กระบวนการติดตามสิทธิ
มนุษยชนอย่างรอบด้าน (Human Rights Human Rights 
Due Diligence)” ซึ่งยึดตามหลักปฏิบัติของสหประชาชาติว่า
ด้วยการด�าเนินธุรกิจและสิทธิมนุษยชน โดยบริษัทมีเป้าหมาย
คอืมกีระบวนการดงักล่าวครบทกุบรษัิทในเครอืภายในปี 2563

 ในปีเดียวกัน บริษัทมีการวางแผนเพื่อประเมินความ
เส่ียงด้านสิทธมินษุยชน (Human Rights Risk Assessment) 
เพือ่ระบปุระเดน็ความเส่ียงด้านสิทธมินษุยชนในการท�างานของ
บริษัทและห่วงโซ่อุปทาน จัดล�าดับความส�าคัญ รวมถึงจัดท�า
แผนปฏิบัติการเพื่อลดหรือขจัดความเส่ียงและเผยแพร่ข้อมูล
ดังกล่าวในรายงานด้านความยั่งยืนของบริษัท ซีพี ออลล์ 

   1.  แม็คโคร

•  การประเมินความเสี่ยงด้านสิทธิมนุษยชน



รูปที่ 8: กระบวนการติดตามสิทธิมนุษยชนอย่างรอบด้านของ บริษัท ซีพี ออลล์ จ�ากัด (มหาชน)

ที่มา: รายงานการพัฒนาอย่างยั่งยืน บริษัท ซีพี ออลล์ จ�ากัด (มหาชน), 2560

 นอกจากนี ้ในปี 2560 บรษัิท ซีพ ีออลล์ประเมนิความเส่ียงด้านสิทธมินษุยชนครอบคลุมทัง้ห่วงโซ่อปุทานใน 3 หน่วยธรุกจิ
หลัก และพบประเด็นทางด้านสิทธิมนุษยชนที่ส�าคัญซ่ึงมีความเส่ียงสูงทั้งสิทธิมนุษยชนภายในองค์กร และสิทธิมนุษยชนภายนอก
องค์กร

ที่มา: รายงานการพัฒนาอย่างยั่งยืน บริษัท ซีพี ออลล์จ�ากัด (มหาชน), 2560

รูปที่ 9: ประเด็นด้านสิทธุมนุษยชนส�าหรับผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง บริษัท ซีพี ออลล์ จ�ากัด (มหาชน)
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ผลกระทบ

ปลูกฝ�ง
ในองค�กร

การบูรณาการ ติดตาม
ประสิทธิผล

การสื่อสาร

• นโยบายด�านสิทธิมนุษยชน • ระบุประเด็นความเสี่ยงด�าน
สิทธิมนุษยชนในการดำเนินธุรกิจ
ทั�งที่เกิดขึ้นแล�วและอาจจะเกิดขึ้นได�
ในอนาคต

•  ระบุผู�มีส�วนเกี่ยวข�องที่อาจจะได�รับ
ผลกระทบจากการละเมิดสิทธิมนุษยชน
รวมถึงพ�จารณาสถานะของผู�ที่อย�ูในกลุ�ม
เปราะบาง เช�น ผู�หญิงและเด็ก 
แรงงานอพยพ บุคคลทุพพลภาพ 
และผู�สูงอายุ

•  การประเมินความเสี่ยงด�านสิทธิมนุษยชน

• ออกแบบมาตรการป�องกันและ
ลดผลกระทบความเสี่ยง
ด�านสิทธิมนุษยชน

• นำมาตรการในเบื้องต�นไปปฏิบัติใช�
สำหรับหน�วยงานที่เกี่ยวข�อง

•  ติดตามผลและทบทวนกระบวนการ

•  มีส�วนร�วมกับผู�มี
ส�วนได�ส�วนเสียต�างๆ 
ทั�งภายในและ
ภายนอก เช�น
พนักงาน ชุมชน
หน�วยงานภาครัฐ
องค�กรภาค
ประชาสังคม
เพ�่อสื่อสารผลลัพธ�
การดำเนินงาน
ด�านสิทธิมนุษยชน
ของบริษัท

• การเยียวยาผู�
ได�รับผลกระทบ
จากกรณี
การละเมิด
สิทธิมนุษยชน

• การจีดตั�งกลไก
รับข�อร�องเรียน
ด�านสิทธิมนุษยชน

การเยียวยา
และ

รับข�อร�องเรียน

มีส�วนร�วมกับ
ผู�มีส�วนได�
ส�วนเสีย

กระบวนการตรวจสอบสิทธิมนุษยชนอย่างรอบด้าน 
(Human Rights Due Diligence)

ในปี 2560 บริษัท ได้ริเร่ิมจัดท�ากระบวนการติดตามสิทธิ
มนุษยชนอย่างรอบด้านเป็นปีแรกโดยยึดหลักการสากลเป็น
แนวทางปฏิบัติ หน่ึงในขั้นตอนส�าคัญภายหลังบริษัทแสดงออก 
ถึงความมุ่งมั่นเชิงนโยบายคือการประเมินผลกระทบความเสี่ยง
ด้านสิทธิมนุษยชน (Human Rights Risk Assessment) โดย
บรษิทั จ�าเป็นต้องระบุประเด็นความเสีย่งด้านสทิธมินษุยชนทีเ่กดิ
ขึ้นตลอดทั้งห่วงโซ่คุณค่า และวิเคราะห์ผลกระทบของความเสี่ยง
ดังกล่าวต่อผู้มีส่วนเกี่ยวข้องพร้อมทั้งจัดล�าดับความส�าคัญของ

ประเด็นความเสี่ยงในระดับองค์กรโดยการประเมินในปีแรกมี
ขอบเขตครอบคลมุตลอดห่วงโซ่คณุค่าของ 3 หน่วยธรุกจิหลักและ
หน่วยสนับสนุน ได้แก่  

• บริการร้านสะดวกซื้อ
• บริการด้านค้าส่ง 
• บริการผลิตและจ�าหน่าย เบเกอรี่ 
 อาหารพร้อมรับประทาน อาหารแช่แข็ง 
• ศูนย์จ�าหน่ายสินค้า
บริษัท มีแผนการขยายผลการประเมินความเสี่ยงด้านสิทธิ

มนุษยชนไปจนครบทุกหน่วยธุรกิจของบริษัท ภายในสิ้นปีนี้

กระบวนการติดตามสิทธิมนุษยชนอย่างรอบด้าน

การประเมินความเสี่ยงด้านสิทธิมนุษยชน ในทุกหน่วยธุรกิจ และพื้นที่ด�าเนินการ



 ในคู่มือหลักปฏิบัติส�าหรับคู่ค้าของแม็คโครระบุว่า 
บริษัทคาดหวังว่าคู่ค้าจะปฏิบัติต่อพนักงานของคู่ค้าอย่างเป็น
ธรรมตามมาตรฐานของกฎหมายแรงงาน รวมทั้งขององค์การ
แรงงานระหว่างประเทศ ซ่ึงครอบคลุมประเด็นส�าคัญทั้งด้าน 
แรงงานเด็ก/แรงงานอายุต่ากว่าเกณฑ์, แรงงานสตรี, เสรีภาพ
ในการสมาคมและการร่วมเจรจาต่อรอง, การใช้แรงงานบังคับ, 
สถานะการจ้างงาน, ชั่วโมงการท�างาน, ค่าจ้างและผลประโยชน์ 
และการไม่เลือกปฏิบัติ ซ่ึงคู่มือดังกล่าวได้รับการเผยแพร่บน
เว็บไซต์ของบรษัิท นบัได้ว่าเป็นบรษัิทค้าปลีกเพยีงไม่กีร่ายของ
ไทยที่มีการจัดท�านโยบายดังกล่าวอย่างเป็นระบบ ครอบคลุม
หลายประเด็นด้านสิทธิแรงงาน ตลอดจนเผยแพร่ให้ประชาชน
ทั่วไปได้รับทราบ

•  นโยบายด้านสิทธิแรงงาน

 ซีพี เฟรชมาร์ท ผ่านนโยบายของบริษัทในเครือ 
ซีพี-เอฟ  ได้มีการพัฒนานโยบายการจัดหาอย่างยั่งยืนและ
แนวปฏิบัติส�าหรับคู่ค้าธุรกิจ และการประเมินตนเองในมิติส่ิง
แวดล้อม สังคม และการกากับดูแลกิจการ (Supplier ESG 
Self-assessment) และได้เปิดเผยข้อมูลดังกล่าวในรายงาน
ความยัง่ยนื ประจ�าปี 2560 ของบรษัิท เจรญิโภคภัณฑ์ จ�ากดั 
(มหาชน) ซ่ึงจากรายงานของบริษัทแสดงให้เห็นว่ามีคู่ค้ารับ
นโยบายแล้วกว่า 7,300 รายใน 13 กลุ่มผลิตภัณฑ์

 ทางบรษัิทได้น�านโยบายดงักล่าวมาตรวจประเมนิคูค้่า
ธุรกิจหลกัในประเทศไทยด้านความยั่งยืน (ESG Audit) ทั้งยัง
น�าระบบการประเมินตนเองด้านความยั่งยืนส�าหรับคู่ค้าธุรกิจ
ในรูปแบบออนไลน์ มาใช้เป็นเกณฑ์ในการคัดเลือกคู่ค้าธุรกิจ
รายใหม่ โดยน�าร่องในกลุ่มวัตถุดิบอาหารสัตว์ โดยบริษัทเปิด
เผยว่าในปี 2560, 27% ของคู่ค้าธุรกิจหลักในกลุ่มวัตถุดิบ
อาหารสัตว์ กลุ่มเครื่องปรุง และกลุ่มบรรจุภัณฑ์ได้รับการ
ตรวจประเมินด้านความยั่งยืนแล้ว อีกทั้งมีการตั้งเป้าหมายให้ 
100% ของคู่ค้าได้รับการตรวจประเมินภายในปี 2563 

   2.  ซีพี เฟรชมาร์ท

•  นโยบายการจัดหาอย่างยั่งยืน และแนวปฎิบัติส�าหรับ

   คู่ค้าธุรกิจ

 บริษัท เจริญโภคภัณฑ์ จ�ากัด (มหาชน) ได้เปิด
เผยในรายงานด้านความยั่งยืนของบริษัทว่า จากการประเมิน
ความเส่ียงด้านสิทธมินษุยชนของทกุกลุ่มธรุกจิในประเทศไทย 
บริษัทสามารถระบุประเด็นด้านสิทธิมนุษยชนที่ส�าคัญสูงสุด 
3 ประเด็น ในห่วงโซ่อุปทานของบริษัท ได้แก่ แรงงานบังคับใน
ห่วงโซ่อุปทาน, แรงงานต่างด้าวในห่วงโซ่อุปทาน, และสุขภาพ 
ความปลอดภัย และความเป็นอยูท่ีด่ขีองพนกังานและผูร้บัเหมา
ในสถานประกอบการ ทั้งนี้ยังไม่เป็นที่แน่ชัดว่าในขั้นตอนการ
ประเมินความเสี่ยงด้านสิทธิมนุษยชนดังกล่าว ผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียรวมทั้งสหภาพแรงงาน องค์กรภาคประชาสังคม และชุมชน 
มส่ีวนรวมในการให้ข้อมลูหรือได้รับการปรึกษาหรอืไม่อย่างไร

•  การประเมินความเสี่ยงด้านสิทธิมนุษยชน

 บริษัท ซีพี-เอฟ ได้มีการพัฒนาระบบตรวจสอบ
ย้อนกลับตลอดห่วงโซ่อาหารแบบดจิิทลั ตัง้แต่การผลิตอาหาร
สัตว์ การเล้ียงสัตว์ การผลิตอาหาร การกระจายสินค้า และ
จากรายงานด้านความยั่งยืนในปี 2560 ซีพี-เอฟ เปิดเผยว่า
ได้มกีารประยกุต์ใช้ระบบดงักล่าวในกลุ่มธรุกจิเนือ้ไก่ครบวงจร 
ซึ่งผู้บริโภคสามารถสแกน QR Code เพื่อดูกระบวนการผลิต
ตั้งแต่ฟาร์มเล้ียงสัตว์ มาตรฐานฟาร์ม ที่ตั้งโรงงานแปรรูปไก่ 
มาตรฐานโรงงาน ไปจนถึงการส่งผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อมได้ 
ซ่ึงบรษัิทก�าลังจะขยายระบบฯ ไปให้ครอบคลุมผลิตภัณฑ์กลุ่ม
อื่นๆเช่น สุกร อาหารสาเร็จรูป ไข่ไก่ กุ้ง และปลา ตลอดจนให้
ครอบคลุมกิจการในประเทศไทยภายในปี 2561 

•  การพัฒนาฉลากเพื่อแสดงแหล่งที่มาของสินค้า

 ซีพี-เอฟ มีนโยบายด้านการจัดหาอย่างยั่งยืนและ
แนวปฏิบัติส�าหรับคู่ค้าธุรกิจ และเปิดเผยนโยบายดังกล่าวให้
ผู ้บริโภคได้รับทราบผ่านทางเว็บไซต์ ซ่ึงนโยบายดังกล่าว
ครอบคลุมประเด็นต่างๆ อาทิ แรงงานเด็ก, แรงงานบังคับ, 
การไม่เลือกปฏิบัติ, การจ่ายผลตอบแทน, ชั่วโมงการท�างาน, 
สิทธิในการเข้าร่วมสมาคมและสิทธิในการเจรจาต่อรอง, การ
ดูแลเร่ืองความปลอดภัยและอาชีวอนามัยในสถานประกอบ

•  นโยบายด้านแรงงานของคู่ค้า
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 ในนโยบายของบริษัทที่เผิดเผยสู่สาธารณะ ได้มี
การแสดงให้เห็นว่า ซีพี-เอฟ และบริษัทในเครือมีการก�าหนด
มาตรการในกรณีที่บริษัทตรวจพบฟาร์มเล้ียงไก่ที่ปฏิบัติไม่
สอดคล้องกับ “มาตรฐานหลักปฏิบัติต่อแรงงานที่ดี (GLP)” 
โดยมาตรการดังกล่าวแบ่งออกเป็น 3 ระดับ กล่าวคือ

 1.  กรณีพบการใช้แรงงานทีเ่ข้าข่ายเป็นแรงงานบงัคบั 
บริษัทจะให้เจ้าของฟาร์มด�าเนินการปรับปรุงให้แล้วเสร็จตาม
กรอบเวลาที่กาหนด
 2.  กรณีที่ตรวจพบว่ามีการปฏิบัติไม่สอดคล้องกับ
หลัก GLP ซ้าเดิม บริษัทจะยุติการรับซื้อสินค้ากับเกษตรกร
รายดังกล่าวจนกว่าจะแก้ไขแล้วเสร็จ
 3.  กรณีพบการปฏิบัติที่เข้าข่ายการค้ามนุษย์ หรือ
กรณีร้ายแรง เช่น การใช้แรงงานต่างชาตผิดิกฎหมาย ใช้แรงงาน
เดก็ต่ากว่า 15 ปี บรษัิทจะพจิารณายกเลิกซ้ือขายกบัเกษตรกร
รายนั้นทันที

 มาตรการข้างต้นแสดงให้เหน็ว่าบรษัิทฯ เปิดโอกาสให้
ทางคู่ค่ามีเวลาในการแก้ไขปัญหา เพื่อให้สามารถปฏิบัติตาม
มาตรฐาน GLP ที่ดีได้ ยกเว้นเพียงแต่คู่ค้าของบริษัทมีการ
ละเมิดสิทธิมนุษยชนขั้นรุนแรง เช่น การใช้แรงงานเด็ก หรือ
การค้ามนุษย์ ที่ทางบริษัทจ�าเป็นต้องยกเลิกซ้ือขายกับคู่ค้า
รายนั้นทันที ทั้งนี้มาตรฐาน GLP ยังได้ขยายครอบคลุมไปยัง
ธุรกิจสัตว์บกอื่น ได้แก่ หมู อีกด้วย

•  การสนับสนุนซัพพลายเออร์ในการแก้ปัญหาในห่วงโซ่อุปทาน
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8.  
ตัวอย่างนโยบายและแนวปฏิบัติที่ดี
ของซูเปอร์มาร์เก็ตในต่างประเทศ



 การประเมินนโยบายซูเปอร์มาร์เก็ตมิได้เกิดขึ้นที่
เฉพาะแต่ในประเทศไทย องค์การอ็อกแฟมในระดับสากล ที่
ประเทศสหรัฐอเมริกา อังกฤษ เยอรมนี และเนเธอร์แลนด์ ก็ได้
มีการประเมินนโยบายของซูเปอร์มาร์เก็ตชั้นน�าในประเทศของ
ตน ซ่ึงท�าให้พบตัวอย่างแนวนโยบายและแนวปฏิบัติที่น่าสนใจ
จากซูเปอร์มาร์เกต็ในต่างประเทศ ซ่ึงแสดงให้เหน็ถงึทศิทางของ
การมส่ีวนร่วมในประเดน็ด้านความยัง่ยนืและการแสดงความรบั
ผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจค้าปลีกที่ได้เกิดขึ้นแล้ว เช่น 

 ซู เปอร ์ ม าร ์ เ ก็ ตชั้ นน� าหลายแห ่ ง ในปร ะ เทศ
เนเธอร์แลนด์ได้ประกาศยอมรับในหลักการแห่งสหประชาชาติ
ด้านธุรกิจและสิทธิมนุษยชน (UN Guiding Principles on 
Business and Human Rights: UNGP) และพร้อมเปิด
เผยรายงานให้สาธารณชนได้รับทราบในกรณีบริษัทพบว่าไม่
สามารถปฎบิตัติามหลักการดงักล่าวได้ Albert Heijn และ PLUS 
ซูเปอร์มาร์เก็ตรายส�าคัญของเนเธอร์แลนด์มีการแต่งตั้ง
ผู้บริหารระดับสูงที่มีหน้าที่และความรับผิดชอบครอบคลุมถึง
ประเด็นด้านสิทธิมนุษยชนในห่วงโซ่อุปทานสินค้าของบริษัท

นอกจากนี้ PLUS ยังมีการประกาศยอมรับว่าปัญหาการ
ละเมิดสิทธิแรงงานในห่วงโซ่อุปทานอาหารทั่วโลกนั้นมีอยู่จริง 
และมีความจ�าเป็นที่ผู้เกี่ยวข้องต้องเข้าใจสาเหตุพื้นฐานเพื่อ
ร่วมกันแก้ปัญหาที่ตรงจุดนอกจากนี้ซูเปอร์มาร์เก็ตสัญชาติ
เนเธอร์แลนด์ทั้งสองแห่งยังได้ประกาศนโยบายสิทธิแรงงานซ่ึง
ครอบคลุมถึงค�ามั่นและนโยบายเชิงรุกในการป้องกันแรงงาน
บังคับ และทั้งสองแห่งยังได้เข้าร่วมในการริเริ่มผู ้มีส่วนได้
ส่วนเสีย (Multi-Stakeholder Initiatives – MSI) โดย 
PLUS เข้าร่วมในหลักการของธากา (Dhaka Principles) 
ซ่ึงหลักการของธากาได้รับการพัฒนาโดยสถาบันเพื่อสิทธิ
มนุษยชนและธุรกิจภายหลังการปรึกษาหารือทั่วไป และได้รับ
การ สนับสนุนจากภาคธุรกิจ รัฐบาล สหภาพแรงงาน และภาค
ประชาสังคม หลักการเหล่านีถ้กูเผยแพร่ออกไปยงัสาธารณะใน 
การประชุมโต๊ะกลมเรื่องการย้ายถิ่นในเมืองธากา บังกลาเทศ 
เดือนมิถุนายน 2554 หลักการเหล่านี้ยึดตามหลักแนวทาง 
ของสหประชาชาตเิรือ่งมาตรฐานธรุกจิและสิทธมินษุยชน รวม
ทั้งสิทธิมนุษยชนระหว่างประเทศ หลักการของธากาแสดงแผน
กลยุทธ์ในการติดตามแรงงานตั้งแต่ขั้นตอนการสรรหาผ่าน
การจ้างงานจนส้ินสุดสัญญา ตลอดจนให้หลักการส�าคัญที่
ผู้ว่าจ้างและนายหน้าหาแรงงานอพยพจะต้องเคารพแต่ละขั้น
ในกระบวนการเพื่อรับรองว่าการอพยพเป็นไปอย่างมีศักดิ์ศรี
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ที่มา: Dhaka Principles (Institute for Human Rights and Business)

รูปที่ 10: หลักการของธากา (Dhaka Principles)



 Albertsons เป็นหนึ่งในซูเปอร์มาร์เก็ตที่ขยาย
นโยบายด้านสิทธิมนุษยชนไปมากกว่าการตรวจสอบผ่าน
กระบวนการ audit โดยบริษัทมีการแต่งตั้งผู้บริหารระดับสูง
ที่รับผิดชอบและท�าให้มั่นใจว่าสิทธิมนุษยชนได้รับการเคารพ  
นอกจากนี้ Walmart และ Costco ได้มีการเผยแพร่และ
ตีพิมพ์นโยบายสิทธิแรงงาน (labor rights policies) ในห่วง
โซ่อุปทาน ที่อ้างอิงจากมาตรฐานขององค์การแรงงานระหว่าง
ประเทศ ตลอดจนมีการปรับใช้นโยบายนี้กับคู่ค้าเพื่อให้มั่นใจ
ว่าซัพพลายเออร์ของบริษัทได้น�ามาตรฐานเดียวกับไปปรับใช้
ในการจัดซื้อสินค้าเพื่อส่งให้ซูเปอร์มาร์เก็ต

 CEO ของ Costco ยังได้ออกมาเรียกร้องใหรัฐบาล
ของสหรัฐนั้นปรับเพิ่มค่าแรงขั้นต�่าของประเทศ ตลอดจนมี
ส่วนร่วมอย่างมากในการท�างานกบัภาคประชาสังคมในโครงการ 
Equitable Food Initiative (EFI) ซ่ึงเป็นองค์กรทีไ่ม่แสวงหา
ก�าไรที่มีเป้าหมายในการเปล่ียนแปลงภาคเกษตรกรรมและ
พัฒนาชีวิตของแรงงานในฟาร์ม EFI น�าผู้ที่เกี่ยวข้องในภาค
การเกษตรทั้งเกษตรกร แรงงาน ห้างค้าปลีก และผู้บริโภค
มาร่วมกันท�างานเพื่อแก้ไขปัญหาส�าคัญในกลุ่มสินค้าอาหาร
สดของซูเปอร์มาร์เก็ต โดยขอบเขตการท�างานของ EFI นั้น
ครอบคลุมประเด็นด้านมาตรฐานและสวัสดิการแรงงาน ความ
ปลอดภัยของอาหาร การจัดการยาก�าจัดศัตรูพืช และแนวทาง
การท�างานยังเน้นการท�างานและมีส่วนร่วมกับแรงงานในทุก
ระดับอีกด้วย นอกจากนี้ Costco ยังได้ประกาศว่าบริษัทมี
แผนในการเปิดเผยข้อมูลค่าจ้างระหว่างแรงงานหญิงชาย เพื่อ
ส่งเสริมให้เกิดความโปร่งใส ความเท่าเทียม และความไม่เลือก
ปฏิบัติ

 Wa lmar t  ซู เปอร ์ม าร ์ เ ก็ ตร ายส� าคัญของ
สหรัฐอเมรกิาได้ประกาศความมุง่มัน่ในการสนบัสนนุเกษตรกร
รายย่อยโดยได้สนับสนุนเครื่องมือ การอบรม และทรัพยากร
ต่างๆ เพื่อช่วยให้เกษตรกรเหล่านั้นสามารถเป็นเจ้าของพื้นที่
เพาะปลูก นอกจากนี้ Walmart ยังได้ให้ค�ามั่นในการเพิ่ม
สัดส่วนการจัดซ้ือสินค้าจากผูผ้ลิตและเกษตรกรทีเ่ป็นผูห้ญงิ 
อีกทั้งบริษัทยังได้มีส่วนร่วมในการเรียกร้องแนวปฏิบัติที่เป็น
ธรรมระหว่างหญิงชายในอุตสาหกรรมอาหาร ผ่านการมีส่วน
ร่วมใน Global Women’s Economic Empowerment 
Initiatives

 อย่างไรก็ตามแม้ว่าซูเปอร์มาร์เก็ตในต่างประเทศข้าง
ต้น จะมนีโยบายและแนวปฏิบตัทิีน่่าสนใจ แต่ทว่าซูเปอร์มาร์เกต็
ในต่างประเทศกย็งัมช่ีองว่างของนโยบายทีย่งัสามารถท�าให้ดขีึน้
ได้อีก โดยภาพรวมของผลการประเมินซูเปอร์มาร์เก็ตในต่าง
ประเทศ พบว่ามิติที่ซูเปอร์มาร์เก็ตในต่างประเทศยังสามารถ
ปรับเพิ่มนโยบายได้อีกคือมิติด้านสตรี และมิติความโปร่งใส
และความรับผิดชอบ โดยเฉพาะการให้ค�ามั่นต่อสาธารณะใน
การท�ากระบวนการตรวจสอบย้อนกลับในห่วงโซ่อปุทานอาหาร 
นอกจากนีย้งัพบว่านโยบายด้านความยัง่ยนืของซูเปอร์มาร์เกต็
ต่างประเทศหลายรายยังไม่ได้ครอบคลุมในหลายประเด็นด้าน
สตรี

ซูเปอร์มาร์เก็ตไทย กับนโยบายสาธารณะด้านสังคม
8.  ตัวอย่างนโยบายและแนวปฏิบัติที่ดีของซูเปอร์มาร์เก็ตในต่างประเทศ



9.  
ผลการประเมินนโยบายสาธารณะ

ของซูเปอร์มาร์เก็ตไทย2



3  การประเมินนโยบายนี้มิได้มีเจตนาทั้งทางตรงและทางอ้อมในการเปรียบเทียบ ชักชวน หรือบ่งชี้ว่าบริษัทใดดีกว่าบริษัทหนึ่งในเชิงธุรกิจและพาณิชย์ รวมถึงมิได้
ท�าการเปรียบเทียบและพิจารณาข้อมูลในด้านคุณภาพและความปลอดภัยของสินค้า คุณภาพการบริการ และประเด็นอื่นใดในเชิงการค้า ตลอดจนมิได้มีเจตนาชี้
ชวนให้ผู้บริโภคสนับสนุนหรือไม่สนับสนุนซูเปอร์มาร์เก็ตรายใดรายหนึ่ง การประเมินมุ่งเพียงสะท้อนนโยบาย แนวปฏิบัติ และความริเริ ่มที่ดีของซูเปอร์มาร์เก็ตใน
ประเด็นด้านความโปร่งใสและความรับผิดชอบ แรงงาน ผู้ประกอบการรายย่อย และสตรี ในห่วงโซ่อุปทานสินค้าอาหารเท่านั้น อันเป็นเสียงสะท้อนเชิงสร้างสรรค์โดย
มิได้มุ่งหวังให้เกิดกระแสการคัดค้านบริษัทที่มิได้มีแนวปฏิบัติที่ดีหรือมีแนวปฏิบัติที่ยังไม่ได้มีการพัฒนาอย่างเพียงพอแต่อย่างใด

หมายเหตุ 
  * การประเมินนโยบายของบริษัทค้าปลีก พิจารณาครอบคลุมถึงนโยบายของบริษัทแม่
  ** ผลการประเมินนโยบายของเทสโก้ โลตัส นั้นครอบคลุมถึงนโยบายของบริษัทแม่ Tesco Plc  ในประเทศอังกฤษ ทั้งนี้
หากพิจารณาเพียงข้อมูลและนโยบายที่ปรากฎในสื่อสาธารณะของไทย เทสโก้ โลตัส จะได้รับ 1 แต้ม ในหมวดแรงงาน และ 2 แต้มใน
หมวดผู้ผลิตรายย่อย  
 *** 0.5 คะแนนนั้นมาจากนโยบายหรือข้อมูลที่เปิดเผยในเว็บไซต์ของ เทสโก้ โลตัส ประเทศไทยแต่ไม่ปรากฎในเว็บไซต์ของ  
Tesco Plc ในประเทศอังกฤษ

ซูเปอร์มาร์เก็ตไทย กับนโยบายสาธารณะด้านสังคม
9.  ผลการประเมินนโยบายสาธารณะของซูเปอร์มาร์เก็ตไทย

 รูปที่ 11: ผลการประเมินนโยบายสาธารณะด้านสังคมของซูเปอร์มาร์เก็ตไทย3



 1.  ซูเปอร์มาร์เก็ตของไทยในภาพรวมยังมีระดับของ
การเปิดเผยข้อมูลสู่สาธารณะที่เกี่ยวข้องกับที่มาของอาหาร 
นโยบายด้านสิทธิมนุษยชน แรงงาน และการท�างานกับคู่ค้า 
ค่อนข้างน้อย ส่วนหนึง่เนือ่งจากมเีพยีงบางบรษัิททีจ่ดทะเบยีน
ในตลาดหลักทรัพย์ ท�าให้มีความจ�าเป็นต้องจัดท�ารายงาน
ประจ�าปี และรายงานด้านความยัง่ยนือ่ืนๆทีเ่กีย่วข้อง ในขณะที่
ซูเปอร์มาร์เก็ตอีกหลายรายน�าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า
และโปรโมชั่นเป ็นหลัก ซ่ึงส ่งผลให้บริษัทที่จดทะเบียน
ในตลาดหลักทรัพย ์  (หรือมีบริ ษัทแม ่จดทะ เบียนใน
ตลาดหลักทรัพย์) มีผลการประเมินที่ดีกว่าบริษัทอื่นๆ 

 2.  มิติที่ซูเปอร์มาร์เก็ตไทยท�าได้มากกว่ามิติอื่นๆ
ในภาพรวม คือมิติด้านเกษตรกรรายย่อย (Small-Scale 
Producers) ซึ่งพบว่ามีซูเปอร์มาร์เก็ต 4 ราย ได้รับคะแนนใน
ประเด็นการส่งเสริมให้เกษตรกรายย่อยมีรายได้เพิ่มขึ้น มีการ
รับซื้อสินค้าโดยตรงจากเกษตรกรหรือกลุ่มเกษตรกร ตลอด
จนจัดการอบรมและเพิ่มพูนความรู้ทางเทคนิคให้แก่เกษตรกร 
อย่างไรก็ตามประเด็นที่ซูเปอร์มาร์เก็ตในไทยสามารถพัฒนา
ได้อกีคอืการพฒันานโยบายและข้อตกลงการจัดซ้ือทีเ่ป็นธรรม 
(Sourcing practices and fair deals) เพื่อรับประกันว่า
ผู้ผลิตรายย่อยในห่วงโซ่อุปทานอาหารของบริษัทได้รับข้อ
ตกลงที่โปร่งใส มั่นคง และยาวนานเพียงพอ ตลอดจนการ
สนับสนุนให้ผู้ผลิตรายย่อยมีอานาจในการต่อรอง และรวม
ตัวกันเพื่อเพิ่มรายได้และให้ได้ข้อตกลงในการค้าที่เป็นธรรม
มากขึ้น เนื่องจากการส่งเสริมเกษตรรายย่อยในปัจจุบันมัก
เป็นการท�างานเชิงโครงการในแต่ละกลุ่มสินค้าหรือแต่ละพื้นที่
มากกว่าเป็นนโยบายที่มีความผูกพันกับองค์กร

 3.  มิติที่ซูเปอร์มาร์เก็ตไทยยังสามารถท�าให้ดีขึ้นคือ
มิติด้านความโปร่งใสและความรับผิดชอบ (Transparency 
and Accountability) และมิติด้านแรงงาน (Workers) ซึ่งมี
ซูเปอร์มาร์เก็ตเพียง 2 และ 3 รายที่ได้รับคะแนนในหมวด
ดังกล่าวตามล�าดับ ทั้งนี้ชอ่งว่างที่ส�าคัญคือการขาดการศกึษา
เพื่อวิเคราะห์หาห่วงโซ่อุปทานที่มีความเส่ียงด้านแรงงานหรือ
การละเมิดสิทธิมนุษยชน ซ่ึงเป็นพื้นฐานส�าคัญอันจะน�าไป
สู่การท�าการตรวจสอบย้อนกลับ (Traceability) ตลอดจน
การตรวจสอบด้านมนุษยนอย่างรอบด้าน (Human Rights 
Due Diligence) ต่อไป นอกจากนี้มีบริษัทค้าปลีกเพียงส่วน
น้อยที่แสดงค�ามั่นอย่างเปิดเผยในการยอมรับหลักการแห่ง

 4.  มิติด้านสตรีเป็นมิติที่ซูเปอร์มาร์เก็ตไทยได้รับ
คะแนนน้อยที่สุด ทั้งนี้ผลการประเมินดังกล่าวมิได้แสดงว่า
ซูเปอร์มาร์เกต็ไทยละเลยหรอืไม่ให้ความส�าคญักบัประเดน็ด้าน
สตรีหรือความเท่าเทียมทางเพศ แต่แสดงให้เห็นว่าประเด็นด้าน
สตรียังไม่ถูกหยิบยกขึ้นมาอย่างชัดเจนและเปิดเผย ตลอดจน
ไม่ได้ถูกน�ามาพิจารณาในนโยบายที่ทางบริษัทปรับใช้กับคู่ค้า
และซัพพลายเออร์ต่างๆ อย่างไรก็ดีสัญญาณที่ดีที่เห็นได้บาง
ประการคอืมซูีเปอร์มาร์เกต็ไทยบางรายมโีครงการรบัซ้ือสินค้า
จากกลุ่มสตรี หรือวิสาหกิจที่ส่งเสริมอาชีพสตรี ซ่ึงเป็นการ
ช่วยสร้างรายได้และลดความเปราะบางให้แก่ผู้ผลิตรายย่อยที่
เป็นสตรีให้มีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น

 สรุปในภาพรวมจะเห็นได้ว่ามีซูเปอร์มาร์เก็ต 4 ราย
จาก 7 รายที่มีผลการประเมิน ทั้งนี้ซูเปอร์มาร์เก็ตที่มีผลการ
ประเมินในแต่ละหมวดแสดงถึงการที่บริษัทค้าปลีกรายนั้นให้
ความส�าคัญกับประเด็นด้านความเท่าเทียมของผู้ที่เกี่ยวข้อง
ในห่วงโซ่อุปทานของตน ตลอดจนเป็นองค์กรที่มุ่งมั่นพัฒนา
นโยบายด้านความโปร่งใสที่แตกต่างอย่างมีนัยยะจากองค์
กรอื่นๆ ในอุตสาหกรรมเดียวกัน อย่างไรก็ตามภาพรวม
ของการประเมินชี้ให้เห็นว่าซูเปอร์มาร์เก็ตไทยสามารถขยาย
มิติของการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate 
Social Responsibility) มาครอบคลมุถึงประเด็นด้านแรงงาน 
ด้านเกษตรกรายย่อย ด้านสตรี และต้านความโปร่งใส่ของ
นโยบายในภาพรวมได้อีกมาก โดยทางภาคีฯ มีข้อเสนอแนะ
และข้อเรียกร้องต่อซูเปอร์มาร์เก็ตของไทยในส่วนถัดไปของ
รายงานฉบับนี้

ซูเปอร์มาร์เก็ตไทย กับนโยบายสาธารณะด้านสังคม
9.  ผลการประเมินนโยบายสาธารณะของซูเปอร์มาร์เก็ตไทย



10.  
ข้อเสนอแนะต่อซูเปอร์มาร์เก็ต



ซูเปอร์มาร์เก็ตไทย กับนโยบายสาธารณะด้านสังคม
10.  ข้อเสนอแนะต่อซูเปอร์มาร์เก็ต

 •  บริษัทควรยอมรับในหลักการแห่งสหประชาชาติ
ด้านธุรกิจและสิทธิมนุษยชน (UN Guiding Principles on 
Business and Human Rights) และเปิดเผยให้สาธารณชน
ได้รับทราบ

 •  บรษัิทแต่งตัง้บคุคลในทมีผูบ้รหิารอาวุโสทีม่คีวาม
รับผิดชอบในการด�าเนินการเพื่อรับประกันการเคารพสิทธิ
มนุษยชนในห่วงโซ่อุปทานของบริษัท รวมถึงโครงสร้างการ
ก�ากับดูแลที่เกี่ยวข้อง

 •  บริษัทควรจัดท�ากระบวนการติดตามสิทธิ
มนุษยชนอย่างรอบด้าน (Human Rights Due Diligence) 
ในห่วงโซ่อุปทานอาหาร ตามแนวทางการตรวจสอบวิเคราะห์
สถานะการด�าเนินธุรกิจด้วยความรับผิดชอบ และแนวทางการ
ตรวจสอบวิเคราะห์สถานะขององค์การอาหารแห่งสหประชาชาติ 
(FAO) ทั้งนี้การตรวจสอบวิเคราะห์สถานะและความเส่ียง
(Human Rights Due Diligence) ซ่ึงจะช่วยให้บรษัิทสามารถ
ระบหุ่วงโซ่อปุทานอาหารทีม่คีวามเส่ียงสูงต่อประเดน็การละเมดิ
สิทธิมนุษยชน (Risky Supply Chain) ส่งผลให้ให้บริษัท
สามารถแก้ปัญหาได้ตรงจุด ตลอดจนสามารถจัดล�าดับความ
สาคัญและการจัดสรรทรัพยากรในการแก้ปัญหาได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ

 •  บริษัทพัฒนากลไกการร้องทุกข์ที่มีประสิทธิภาพ 
(Effective Grievance Mechanism) สาหรับพนักงาน
ขององค์กร และพนักงานของคู่ค้า (Supplier) หากได้รับการ
ปฏิบัติที่ผิดหลักมนุษยชน ทั้งนี้หลักการ UNGP ชี้แนะว่า เมื่อ
เกดิผลกระทบด้านสิทธมินษุชนจากการประกอบธรุกจิ บรษัิท
ควรให้ผู้ได้รับผลกระทบสามารถเข้าถึงกลไกเยียวยาได้ ทั้ง
กลไกในกระบวนการยตุธิรรมหรอืกลไกอืน่ๆ เช่น การไกล่เกล่ีย 
การเจรจรต่อรอง เป็นต้น 

   1.  มิติด้านความโปร่งใสและความรับผิดชอบ

 •  บริษัทจัดท�าและเปิดเผยนโยบายสิทธิแรงงาน
ส�าหรับคู่ค้าในห่วงโซ่อุปทานของบริษัท โดยยึดตามมาตรฐาน
แรงงานขององค์การแรงงานระหว่างประเทศ (ILO) ซ่ึงมุ่งแก้ไข
ปัญหาในประเด็นแรงงานบังคับและแรงงานเด็ก เสรีภาพในการ
สมาคมและสิทธใินการร่วมเจรจาต่อรอง การปฏิบตัต่ิอแรงงาน
อย่างเป็นธรรม การจ่ายค่าจ้างที่เหมาะสมกับการด�ารงชีพ และ
ชั่วโมงการท�างานที่เหมาะสม เป็นต้น โดยนโยบายดังกล่าวควร
ครอบคลุมถึงทั้งแรงงานไทยและแรงงานข้ามชาติ

 •  บริษัทควรมีมาตรการให้แรงจูงใจเชิงบวกกับคู่ค้า
ที่แสดงให้เห็นถึงการปรับปรุงมาตรฐานแรงงานอย่างต่อเนื่อง 
เช่น การให้เงื่อนไขสัญญาที่ดีขึ้น การลดต้นทุนบางส่วนที่ทาง
บริษัทเหน็ว่าเหมาะสม การจัดพืน้ทีท่างการขายเป็นพเิศษให้แก่
วัพพลายเออร์ทีม่แีนวปฏฺบตัด้ิานแรงงานทีด่ ีและแนวทางอืน่ๆ ที่
ใกล้เคียงกัน 

 •  บริษัทควรให้ค�ามั่นต่อสาธารณะว่าจะจัดท�าและ
เผยแพร่ “รายงานการประเมินผลกระทบด้านสิทธิมนุษยชน” 
(Human Rights Impact Assessments - HRIA) ที่มุ่งเน้น
ไปทีผ่ลกระทบของกจิกรรมในห่วงโซ่อปุทานทีม่ต่ีอคนงาน รวม
ถึงจะปรึกษาบริษัทรายอื่นในอุตสาหกรรมเดียวกัน รัฐบาล 
รวมทั้งองค์กรประชาสังคมและองค์กรสิทธิสตรี และการมี
ส่วมร่วมกบัคนงานหญิงและชาย ตลอดจนผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสีย
ทีเ่กีย่วข้องอืน่ๆในการจัดทารายงานดงักล่าว เพือ่ความโปร่งใส
และการสร้างกระบวนการมีส่วนร่วมในการท�างานของบริษัท 

 •  บริษัทมุ่งมั่นในการขจัดอุปสรรคที่มีต่อเสรีภาพ
ในการสมาคมและการร่วมเจรจาต่อรอง ทั้งส�าหรับแรงงานไทย
และแรงงานข้ามชาติ ซ่ึงถือเป็นหนึ่งในประเด็นสาคัญตามหลัก
การ UNGP ว่าด้วยธุรกิจและสิทธิมนุษยชน 

 •  บริษัทมีนโยบายและพฤติกรรมการจัดซ้ืออย่าง
เป็นธรรม อาท ิการตัง้ราคาทีเ่หมาะสมโดยพจิารณาต้นทนุการ
ผลิต, การจัดทาสัญญาระยะยาว, เง่ือนไขค่าตอบแทนทีส่มเหตุ
สมผล ตลอดจนปริมาณการสั่งซื้อที่มั่นคงและคาดเดาได้

   2. ด้านแรงงาน



ซูเปอร์มาร์เก็ตไทย กับนโยบายสาธารณะด้านสังคม
10.  ข้อเสนอแนะต่อซูเปอร์มาร์เก็ต

 •  บริษัทควรให้ค�ามั่นว่าในกรณีที่เกิดเหตการณ์
ละเมิดสิทธิมนุษยชน หรือการแสวงหาผลประโยชน์อื่นใดใน
ธุรกิจของคู่ค้า ทางบริษัทจะไม่ทิ้งหรือยกเลิกสัญญากับคู่ค้า
ดังกล่าว แต่บริษัทจะมีส่วนร่วมในกระบวนการที่จะทาให้คู่ค้า
มีเวลาที่เหมาะสมในการจัดการกับปัญหาและข้อกังวลต่างๆ 
ตลอดจนจะส่งเสริมให้คู่ค้าปรับใช้หลักการด้านสิทธิมนุษยชน
ที่ดีเช่นเดียวกับทางบริษัท 

 •  บริษัทสนับสนุนผู้ผลิตรายย่อยในห่วงโซ่อุปทาน
ของบริษัทผ่านการพัฒนานโยบายและข้อตกลงการจัดซ้ือที่
เป็นธรรม (Sourcing practices and fair deals) เพื่อรับ
ประกันว่าผู้ผลิตรายย่อยในห่วงโซ่อุปทานอาหารของบริษัทได้
รบัข้อตกลงทีโ่ปร่งใส มัน่คง และยาวนานเพยีงพอ ตลอดจนการ
สนบัสนนุให้ผูผ้ลิตรายย่อยมอีานาจในการต่อรอง และรวมตวั
กนัเพือ่เพิม่รายได้และให้ได้ข้อตกลงในการค้าทีเ่ป็นธรรมมากขึน้ 

 •  บริษัทแสดงความมุ่งมั่นที่จะสนับสนุนผู้ผลิต
รายย่อยในห่วงโซ่อปุทานอาหารให้มคีวามทนทานต่อความเส่ียง
ต่างๆ ตลอดจนส่งเสริมความมั่นคงของผู้ผลิต โดยแนวทางที่
ท�าได้ อาทิ การสนับสนุนให้ผู้ผลิตรายย่อยเข้าถึงทรัพยากร 
องค์ความรู้ วัตถุดิบและเทคโนโลยี หรือระบบประกัน ตลอด
จนการร่างแนวทางสนับสนุนความต้องการเฉพาะด้านของผู้
ผลิตสตรีรายย่อย ซึ่งอาจจะมีความเปราะบางมากเป็นพิเศษ 

 •  บรษัิทค้าปลีกควรมแีนวทางการจัดซ้ือและข้อตกลง
ที่เป็นธรรม (Sourcing practices and fair deals) ที่จะ
รับประกันให้ผู้ผลิตรายย่อยในห่วงโซ่อุปทานของบริษัทได้รับ
ข้อตกลงที่โปร่งใส มั่นคง และยาวนาน ตลอดจนสนับสนุนให้
ผู้ผลิตรายย่อยมีอ�านาจในการต่อรอง และรวมตัวกันเพื่อเพิ่ม
รายได้และให้ได้ข้อตกลงในการค้าที่เป็นธรรมมากขึ้น

 •  บริษัทมีนโยบายที่จะมีส่วนร่วมกับองค์กรภาค
ประชาสังคมในห่วงโซ่อุปทานอาหารทีม่คีวามเส่ียงสูงทีสุ่ด (จาก
การประเมิน Due Diligence หรือ Impact Assessment) 
เพื่อร่วมจัดการกับปัญหาและความเปราะบางของผู้ผลิตราย
ย่อยอย่างเป็นรูปธรรม 

   4. ด้านสตรี

   3. ด้านผู้ผลิตรายย่อย

 •  บริษัทควรลงนามพันธสัญญาส่งเสริมพลัง
สตรีของสหประชาชาติ (UN Women’s Empowerment
 Principles) รวมถึงส่งเสริมให้ซัพพลายเออร์ลงนามใน
พันธสัญญาดังกล่าว

 •  บริษัทให้ค�ามั่นว่าจะเก็บข้อมูลสถิติ และภาพรวม
ของ Gender Profile ในห่วงโซ่อุปทานอย่างเป็นระบบเพื่อ
ให้ทราบสัดส่วนของสตรีที่เป็นผู้ผลิตรายย่อย ผู้แปรรูปราย
ย่อย/ผู้ค้า แรงงานรับจ้าง และผู้ที่ทางานให้แก่ครอบครัวโดย
ไม่ได้รับค่าจ้างในห่วงโซ่อุปทานที่มีความเสี่ยงสูง 

 •  บริษัทควรให้ค�ามั่นที่จะเพิ่มสัดส่วนการจัดซ้ือ
สินค้าอาหารจากผู้ผลิตหรือผู้แปรรูปที่เป็นสตรี ตลอดจน
เก็บรวบรวมข้อมูล และรายงานสถิติดังกล่าวเพื่อแสดงความ
ก้าวหน้าในการดาเนินงานอย่างต่อเนื่อง 



สนับสนุนโดย


