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ตลาดปลากระป๋อง (ปลาซาร์ดนี-ปลาทูน่า) 

 

สถานการณก์ารแข่งขนั 

 
ปลากระป๋องเป็นอาหารส าเร็จรูปทีผู่้บริโภคคนไทยมีความคุ้นเคยและได้รับ

ความนิยมมาก โดยเฉพาะกลุม่ผูร้ะดับกลางและล่าง เนื่องจากเป็นอาหารราคาถูก หา
ซื้อง่าย และสามารถเก็บได้นาน ซึง่อัตราการบริโภคภายในประเทศจะเป็นปลาซารด์ีน
กระป๋องมากกว่าปลาทูน่ากระป๋อง แม้ว่าพฤติกรรมการบรโิภคปลาทูน่ากระป๋องของคน
ไทยจะได้รบัผลบวกจากกระแสการรักษาสุขภาพท าให้คนไทยหันมาบริโภคปลาทูน่า
กระป๋องมากขึ้น แต่ทว่าอัตราการขยายตัวของปลาทูน่ากระป๋อง เมือ่เทียบตลาดกับ
ตลาดซารด์ีนกระป๋องมีการขยายตวัช้ากว่า เนื่องจากปลาทูน่ากระปอ๋งมีราคาค่อนข้าง
สูงกว่า 

โดยพบว่าก าลังซื้อหลักในตลาดปลากระป๋องมาจากผู้บริโภคในตลาด
ต่างจังหวัด โดยเฉพาะปลาซาร์ดีนกระป๋อง โดยมีพฤติกรรมการซื้อท้ังการน าไปทดแทน
เนื้อสัตว์ในการประกอบอาหาร , การรับประทานเป็นอาหารส าเรจ็รูป เนื่องจากมีความ
สะดวกสบาย และเป็นการเปลี่ยนความจ าเจจากอาหารทีร่ับประทานทุกวัน 

ขณะที่ปลากระป๋องทูน่าจะเป็นกลุม่ที่มีก าลังซื้อสูงข้ึนมาในเขตกรุงเทพฯและ
เขตเมืองใหญ่และเป็นกลุ่มที่มคีวามรู้และตื่นตัวด้านสุขภาพต้องการสารอาหารมากกว่า
โปรตีนปกต ิ
ส าหรับกลยุทธ์หลักในการแข่งขันเพื่อชิงส่วนแบ่งตลาด พบว่า นอกจากการใช้กลยุทธ์
ราคาเข้ามากระตุ้นการตัดสินใจซือ้ในบางช่วงแล้ว ผู้ประกอบการแต่ละรายจะใช้กล
ยุทธ์ที่ใกล้เคียงกันคือ เน้นความแข็งแกร่งด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ยเพื่อให้เข้าสู่พื้นท่ี
ขายอย่างท่ัวถึง  ซึ่งจะควบคู่ไปกับการพัฒนาคุณภาพของสินค้าให้ถกูรสนิยมของ
ผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย รวมถึงการออกสินค้าใหมเ่ข้ามาท าตลาดมากข้ึน โดยจะ 


