
1 
สำนักงานที่ปรึกษาการเกษตรประจำกรุงแคนเบอร์รา 
 

 
 
 
 
 

ตัวเลขที่สะท้อนการเปลี่ยนแปลงของค่าครองชีพได้ชัดเจนคือราคาสินค้าอุปโภคบริโภค ซึ่งปัจจุบันอยู่ที่ประมาณ 
232 ดอลลาร์ออสเตรเลีย ขณะที่สินค้าชุดเดียวกันนี้เคยมีราคา 214 ดอลลาร์ในเดือนมีนาคม 2568 หรือเพิ่มขึ้นประมาณ
ร้อยละ 8.5 ในเวลาไม่ถึงปีครึ่ง ตามข้อมูลติดตามราคาของ Canstar ขณะที่ผลสำรวจล่าสุดของ Choice พบว่า ราคาสินค้า
เพิ่มขึ้นเฉลี่ยร้อยละ 7 ระหว่างเดือนมีนาคมถึงมิถุนายน 2569 และที่  Independent Grocers of Australia (IGA)  
เพิ่มขึ้นถึงร้อยละ 11 ตัวเลขเหล่านี้ ทำให้เห็นภาพตลาดที่ผู้บริโภคกำลังระมัดระวังการใช้จ่ายมากขึ้น ซึ่งดูเหมือนจะเป็น  
แรงกดดันต่อสินค้านำเข้าท่ีมักมีราคาสูงกว่าสินค้าท้องถิ่น 

แต่ถ้าดูเฉพาะเรื ่องราคาอาจทำให้มองตลาดผิด เพราะผู ้บริโภคไม่ได้ลดการใช้จ่ายลงทุกหมวด และโอกาส  
ของสินค้าไทยไม่ได้อยู่ที่การพยายามทำให้ราคาถูกที่สุดเสมอไป สิ่งสำคัญคือดูว่าผู้บริโภคกำลังยอมจ่ายกับสินค้าแบบไหน 
และเพราะอะไร ซึ่งจะทำให้เห็นช่องทางสำหรับสินค้าไทยได้ชัดขึ้น 

ผู้บริโภคออสเตรเลียรัดเข็มขัด แต่ยังมีช่องว่างสำหรับสินค้าไทย 
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1. รัดเข็มขัดแบบเลือกรัด 
การใช้จ่ายด้านสินค้าอุปโภคบริโภคของครัวเรือนออสเตรเลียเพิ ่มขึ ้นเพียงร้อยละ 2 เมื ่อเทียบกับปีก่อน  

จากค่าใช้จ่ายเฉลี่ยประมาณ 240 ดอลลาร์ออสเตรเลียต่อสัปดาห์ แม้ว่าราคาสินค้าจะเพิ่มขึ้นมากกว่านั้นหลายเท่า   
ความแตกต่างนี้ไม่ได้หมายความว่าผู้บริโภคซื้อหรือกินน้อยลง แต่สะท้อนว่าผู้บริโภคกำลังปรับวิธีใช้จ่ายให้คุ้มค่ามากขึ้น 
โดยหันไปเลือกสินค้าที่มีราคาถูกกว่า โดยเฉพาะสินค้าแบรนด์ของห้าง (Private Label) แทนแบรนด์ผู้ผลิต แนวโน้มนี้ 
จึงสร้างแรงกดดันโดยตรงต่อสินค้าท่ีมีแบรนด์ รวมถึงสินค้านำเข้า 

อย่างไรก็ตาม หากพิจารณาเพียงตัวเลขการใช้จ่ายโดยรวม อาจทำให้เข้าใจตลาดผิด เพราะในช่วงเวลาเดียวกัน 
สินค้าบางกลุ่มกลับเติบโตอย่างรวดเร็ว ข้อมูลจากพาเนลผู้บริโภคออสเตรเลียของ Tastewise ระบุว่า มัทฉะเติบโต 
ร้อยละ 53 ซุปกระดูกเติบโตร้อยละ 237 พุดดิ้งเมล็ดเจียเติบโตร้อยละ 51 และเครื่องดื่มสมูทตี้เติบโตร้อยละ 28 

สินค้ากลุ่มนี้ไม่ได้มีจุดขายที่ราคาถูก และผู้บริโภคที่เลือกซื้อก็ไม่ได้จำกัดอยู่เฉพาะกลุ่มที่มีรายได้สูง  สิ่งที่เกิดขึ้น 
จึงไม่ใช่การลดการใช้จ่าย แต่เป็นการจัดสรรงบประมาณใหม่ ผู้บริโภคออสเตรเลียมีแนวโน้มลดค่าใช้จ่ายในสินค้าพื้นฐาน 
เช่น เนื้อสัตว์และของใช้ในชีวิตประจำวัน โดยเลือกแบรนด์ของห้างที่มีราคาต่ำกว่า เพ่ือเก็บงบประมาณบางส่วนไว้ซื้อสินค้า
ที่มองว่าให้คุณค่าด้านสุขภาพ ความพึงพอใจ หรือประโยชน์ที่ตอบโจทย์ชีวิตมากกว่า ดังนั้น สินค้าไทยควรเข้าใจพฤติกรรมนี้
ก่อนเข้าสู่ตลาดออสเตรเลีย เพราะการใช้ราคาเป็นจุดขายหลักในสินค้าทั่วไป อาจทำให้ต้องแข่งขันโดยตรงกับแบรนด์ของห้าง 
ซึ่งมีข้อได้เปรียบด้านราคาและต้นทุนอยู่แล้ว โอกาสของสินค้าไทยจึงอาจอยู่ที่การนำเสนอ คุณค่าที่แตกต่างและชัดเจน 
มากกว่าการแข่งขันด้วยราคาต่ำเพียงอย่างเดียว 

2. ช่องว่างระหว่างเมนูร้านอาหารกับชั้นวางในซูเปอร์มาร์เก็ต 
จุดที่น่าสนใจสำหรับผู้ส่งออกไทยไม่ได้อยู่ที่เรื่องราคาเพียงอย่างเดียว แต่อยู่ที่ ความต้องการของผู้บริโภคที่เพิ่มขึ้น 

เร็วกว่าสินค้าที่มีอยู่ในตลาด ข้อมูลจากพาเนลผู้บริโภคเดียวกัน ซึ่งครอบคลุมผู้บริโภคกว่า 218 ,000 คน และมีสัญญาณ
พฤติกรรมเกือบ 1.06 ล้านรายการในรอบปีพบว่า จำนวนเมนูที่ผู้บริโภคเลือกกินเพิ่มขึ้นร้อยละ 16.3 ขณะที่การปรากฏ  
ของเมนูเหล่านั้น ในรายการอาหารของร้านอาหารเพ่ิมขึ้นเพียง ร้อยละ 4.8  ตัวเลขนี้สะท้อนว่า ความต้องการของผู้บริโภค 
กำลังเติบโตเร็วกว่าการตอบสนองของผู้ประกอบการอย่างเห็นได้ชัด  ช่องว่างที่น่าสนใจยิ่งขึ ้นคือ ระหว่างร้านอาหาร 
กับตลาดค้าปลีก วัตถุดิบและรสชาติหลายชนิดเป็นที่รู้จักและมีการบริโภคอยู่แล้วในร้านอาหารออสเตรเลีย แต่กลับมีสินค้า
ให้ผู้บริโภคซื้อกลับไปรับประทานที่บ้านค่อนข้างน้อย มัทฉะ อูเบะ และรสชาติแบบเวียดนามเป็นตัวอย่างที่เห็นได้ชัด 
ขณะที่อาหารไทยก็มีลักษณะเดียวกัน ผู้บริโภคออสเตรเลียรู้จักต้มยำ ผัดไทย และแกงเขียวหวานจากร้านอาหารมานาน  
แต่เมื่อเข้าไปในซูเปอร์มาร์เก็ตกลับพบสินค้าที่นำรสชาติหรือเมนูเหล่านี้มาพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์พร้อมบริโภคหรือพร้อมปรุงไม่มากนัก  

สำหรับผู้ส่งออกไทยนี่เป็นจุดที่น่าสนใจ เพราะไม่จำเป็นต้องเริ่มจากการทำให้ผู้บริโภครู้จักรสชาติไทยใหม่ทั้งหมด  
ความต้องการส่วนหนึ่งเกิดขึ้นแล้วจากร้านอาหาร สิ่งที่ยังขาดคือสินค้าที่ทำให้ผู้บริโภคนำรสชาติเหล่านั้นกลับไปกินที่บ้าน
ได้ง่ายขึ ้น ดังนั ้น โอกาสอาจไม่ได้อยู ่ที ่การสร้างตลาดใหม่ แต่อยู ่ที ่การนำสิ ่งที ่ผู ้บริโภครู ้จ ักและอยากกินอยู ่แล้ว  
จากร้านอาหาร มาพัฒนาให้เป็นสินค้าที่หาซื้อได้ง่ายในซูเปอร์มาร์เก็ต 

3. เส้นทางที่ตลาดอ่ืนเดินมาแล้ว 
การที่รสชาติหนึ่งจะขยับจากร้านอาหารไปสู่สินค้าบนชั้นวางมักมีลำดับที่ค่อนข้างชัดเจน เริ่มจากการได้รับความนิยม 

ในร้านอาหารก่อน เมื่อผู้บริโภคคุ้นเคยและมีความต้องการมากขึ้น จึงเริ ่มมีการนำมาทดลองวางขายในค้าปลีกในรูปแบบ 
สินค้ารุ่นจำกัดหรือวางขายในบางช่องทาง ก่อนจะขยายไปสู่สินค้าที่มีจำหน่ายเป็นประจำ 
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กรณีของอูเบะในสหรัฐอเมริกาและสหราชอาณาจักรเมื่อประมาณสองปีก่อนก็มีลักษณะเช่นนี้ ขณะที่ออสเตรเลีย 
ในปัจจุบันยังอยู่ในช่วงแรก คือการสร้างฐานความนิยมผ่านร้านอาหาร ก่อนที่รสชาตินี้จะขยับเข้าสู่ตลาดค้าปลีกในวงกว้าง 
สำหรับสินค้าไทยจังหวะนี้จึงน่าสนใจ เพราะหลายรสชาติของไทยผ่านขั้นตอนการเป็นที่รู้จักในร้านอาหารออสเตรเลียมาแล้ว 
เพียงแต่ยังมีสินค้าในตลาดค้าปลีกไม่มากนัก 

4. เสนอขายอย่างไรให้ผู้ซื้อฟัง 
ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคชี้ว่า คนออสเตรเลียไม่ได้มองหาสินค้าจาก “หมวดหมู่” เพียงอย่างเดียว แต่สนใจว่าสินค้านั้น 

ใช้ในโอกาสไหน และช่วยอะไรในชีวิตประจำวัน สินค้าที่ตอบโจทย์เรื่องความสะดวกเติบโตร้อยละ 55 ขณะที่เรื่องสุขภาพลำไส้
เป็นหนึ่งในประเด็นด้านฟังก์ชันที่ได้รับความสนใจสูง ดังนั้น การนำเสนอสินค้าไทยควรบอกให้ชัดว่าสินค้าเข้ามาช่วยอะไร 
เช่น เครื ่องแกงหรือซอสที่ช่วยให้มื ้อเย็นวันทำงานเสร็จได้ภายใน 20 นาที อาหารหมักดองที ่สามารถเชื ่อมโยงกับ  
เรื่องสุขภาพของลำไส้โดยไม่กล่าวอ้างเกินจริง เครื่องดื่มสมุนไพรและน้ำมะพร้าวที่ตอบโจทย์การบริโภคในชีวิตประจำวัน  
หรือของหวานที่ใช้กะทิเป็นฐานสำหรับผู้บริโภคที่หลีกเลี่ยงนม พูดอีกอย่างคือ ไม่ต้องขายแค่ว่า “นี่คืออาหารไทยคุณภาพดี” 
แต่ต้องขายว่า “สินค้านี้เหมาะกับใคร ใช้เมื่อไร และช่วยอะไร”เพราะคำว่าอาหารไทยคุณภาพดีเป็นสิ่งที่ผู้ซื้อในค้าปลีก  
ได้ยินมาจำนวนมากแล้ว 

อีกช่องทางที่ไม่ควรมองข้ามคือ การรับจ้างผลิตให้แบรนด์ของห้าง (Private Label) ในช่วงที่ผู้บริโภคหันไปซื้อ 
แบรนด์ห้างมากขึ้น ห้างเองก็ต้องการผู้ผลิตที่สามารถทำสินค้าเอเชียที่มีคุณภาพในราคาที่แข่งขันได้ ผู้ผลิตไทยที่มีมาตรฐาน
การผลิตพร้อม จึงสามารถเข้าสู่ตลาดผ่านช่องทางนี้ได้เร็วกว่าเริ ่มสร้างแบรนด์ใหม่ทั้งหมด แม้การทำ Private Label  
จะมีข้อแลกเปลี่ยนเรื่องกำไรต่อหน่วยและการสร้างชื่อแบรนด์ แต่ไม่ได้หมายความว่าต้องเลือกเพียงทางเดียว ผู้ผลิตไทย
สามารถใช้ Private Label เพื่อเข้าสู่ตลาดและสร้างยอดขาย ขณะเดียวกันก็พัฒนาแบรนด์ของตัวเองในกลุ ่มสินค้า  
ที่มีโอกาสเติบโตได้เช่นกัน 

5. ข้อควรระวังเรื่องข้อมูล 
ตัวเลขการเติบโตของความนิยมในรสชาติต่าง ๆ ที่กล่าวถึงข้างต้น มาจากพาเนลผู้บริโภคของบริษัทวิจัยเอกชน  

ไม่ใช่สถิติทางการของออสเตรเลีย จุดเด่นของข้อมูลประเภทนี้คือสามารถจับสัญญาณความเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภคได้เร็ว  
และลงรายละเอียดได้ถึงระดับวัตถุดิบหรือรสชาติ แต่ข้อจำกัดคือวิธีการเก็บข้อมูลไม่ได้เปิดเผยทั้งหมด และตัวเลขการเติบโต 
ที่ดูสูงมากบางกรณีอาจเกิดจากการคำนวณบนฐานที่มีขนาดเล็ก ดังนั้น ข้อมูลชุดนี้ควรใช้เพ่ือ ดูทิศทางและหาโอกาสในตลาด มากกว่า
จะนำไปใช้ยืนยันขนาดตลาดโดยตรง หากต้องการข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจลงทุน ควรตรวจสอบเพิ่มเติมกับยอดขาย
ค้าปลีกจริง รวมถึงสอบถามผู้นำเข้าและผู้ซื้อของห้างโดยตรง ซึ่งจะช่วยให้เห็นภาพตลาดได้ใกล้เคียงกับสถานการณ์จริงมากขึ้น 
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