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ข้อมูลผู้บริโภคที่ถูกส ารวจ 

รายงานผลส ารวจเสียงของผู้บริโภค 
ประจ าปี 2568 ฉบับภาพรวมประเทศไทย
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ทัศนคติของผู้บริโภค 

งานวิจัย ‘Value in motion’ ของ PwC คาดการณ์ว่า ภายในปี 2578 อุตสาหกรรมอาหารทั่วโลกมีแนวโน้มที่
จะเปลี่ยนแปลงไปสู่ระบบนิเวศท่ีมีการบูรณาการและขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรมมากยิง่ขึ้น โดยจะสร้างมูลค่าเพิ่ม
รวมเบื้องต้น (gross value added: GVA) ประมาณ 9.88 ล้านล้านดอลลารส์หรัฐฯ และอาจสูงถึง 10.35 ล้าน
ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ ได้ 

ทั้งนี้ การปรับโครงสร้างอุตสาหกรรมนี้ต้องตอบโจทยส์ุขภาพ ความยั่งยืน และเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลง ซึ่งผล
ส ารวจในไทยสะท้อนแนวโน้มโลก ผู้ประกอบการควรเข้าใจความต้องการและพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลีย่นไป 
ธุรกิจที่ต้องการใช้ประโยชน์จากโอกาสใหม่ ๆ ในด้าน ‘วิธีการจัดหาอาหาร’ (how we feed) จ าเป็นต้องมีความ
เข้าใจอย่างถ่องแท้เกี่ยวกับความต้องการของผู้บริโภคชาวไทยรวมถึงรูปแบบพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปของ
พวกเขา 
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ผู้เข้าร่วมตอบแบบส ารวจ

ผู้ชาย
51%

ผู้หญิง

https://www.pwc.com/gx/en/issues/value-in-motion.html
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ยิ่งไปกว่านั้น ถึงแม้ว่าผู้ตอบแบบส ารวจส่วนใหญ่จะเปิดเผยว่า 
ตนเองรู้สึกมั่นคงทางการเงิน แต่ก็ยังมีไม่น้อยที่ต้องคอย
ประคับประคองสถานการณ์ หรือบางคนก็ก าลังประสบปัญหา
ทางการเงิน

57%
ความมั่นคงทางการเงิน 

53% 
ความปลอดภัยด้านอาหารก็ยังคงเป็นประเด็นส าคัญ โดยผู้บริโภคชาว
ไทยแสดงความกังวลมากข้ึนเรื่อย ๆ โดยเฉพาะเรื่องยาฆ่าแมลงที่อาจ
ตกค้างอยู่ในอาหาร วัตถุเจือปนต่าง ๆ รวมถึงอาหารแปรรูปข้ันสูงที่เห็น
ตามท้องตลาดเยอะข้ึน 

ของผู้บริโภคชาวไทยเชื่อว่า ค่าครองชีพที่สูงข้ึนถือเป็นภัยคุกคามที่อาจมี
ผลกระทบมากที่สุดในช่วง 12 เดือนข้างหน้า รองลงมาคือความไม่แน่นอน
ทางเศรษฐกิจ (46%) และการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ (41%)

ความกังวลเหล่านี้ยังเป็นไปในทิศทางเดียวกับแนวโน้มทั่วโลก โดย 58% 
กังวลเกี่ยวกับค่าครองชีพ ขณะที่ 46% มีความกังวลเรื่องความไม่แน่นอน
ทางเศรษฐกิจ และ 31% ให้ความส าคัญกับการเปลี่ยนแปลงสภาพ
ภูมิอากาศ

ของผู้ตอบแบบส ารวจในไทยระบุว่าตนเองมีความมั่นคงทางการเงิน (เทียบ
กับ 46% ทั่วโลก) ขณะที่ 36% ก าลังประคับประคองสถานการณ์ และ 8% 
รู้สึกว่าตนเองไม่มีความม่ันคงทางการเงินเลย

66% มีความกังวลอย่างมากเกี่ยวกับความเสี่ยงของยาฆ่าแมลงในอาหาร ขณะที่ 55% กังวลเกี่ยวกับระดับของวัตถุเจือปน
อาหารหรือสารกันบูด และ 51% เน้นย ้าถึงความเสี่ยงด้านสุขภาพที่เกิดจากอาหารแปรรูปข้ันสูง

ผลส ารวจเหล่านี้สะท้อนให้เห็นว่า ตอนนี้คนไทยเวลาเลือกซื้ออาหาร ไม่ได้พิจารณาแค่ราคาว่าถูกหรือแพงอย่างเดียว แต่ยังห่วงเรื่องความปลอดภัยและ
คุณภาพของอาหารด้วย เพราะสภาพเศรษฐกิจที่กดดันอยู่ตอนนี้ ท าให้แต่ละคนต้องคิดให้รอบคอบมากข้ึนว่าจะใช้จ่ายกับอะไร แต่ความใส่ใจในสุขภาพ
และสิ่งที่บริโภคก็ส าคัญไม่แพ้กัน 

ความปลอดภัยด้านอาหารเป็นข้อกังวลที่ส าคัญ 

32%

32%

41%

46%

ความเสียหายต่อสิ่งแวดลอ้ม

ความเสี่ยงด้านสุขภาพ

การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมอิากาศ

ความไม่แน่นอนทางเศรษฐกิจ

ค่าครองชีพ

ภัยคุกคามและความเสี่ยงห้าอันดับแรกที่ผู้บริโภคชาวไทยก าลังเผชิญ 

57%
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ปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารของผูบ้ริโภคชาวไทย 

เมื่อสอบถามเกีย่วกับความชอบในการซ้ือของช า ผู้บริโภคชาวไทยถึง 99% ยังคงนิยมใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม เช่น 
ซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านโชห่วย หรือร้านค้าท้องถิ่น และ 54% ระบุว่าใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เช่น แพลตฟอร์มสั่งของออนไลน์ 
หรือบริการจัดส่งอาหารแบบสมัครสมาชิก เรียกว่าปรับตัวทันยุคดิจิทัลแต่ก็ยังไม่ทิง้ความคุ้นเคยเดิม ๆ 

ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม vs ร้านค้าปลีกสมัยใหม่

51% ให้ความส าคัญกับราคาเป็นอนัดับแรกในการเลือกซ้ืออาหาร (เทียบกับ 57% ทั่วโลก) ตามมาด้วยรสชาติ 
(47%) และคุณค่าทางโภชนาการสูง (43%)

27%

46%

57%

43%

47%

51%

คุณค่าทางโภชนาการสูง

รสชาติ

ราคา

ประเทศไทย ทั่วโลก

99% 
ของผู้บริโภคชาวไทยใช้บริการ

ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม

54% 

ซูเปอร์มาร์เก็ต

ร้านค้าท้องถิ่น/ร้านสะดวกซื้อ
คลังสินค้า/ร้านคา้ส่ง

ร้านค้าปลีกแบบเน้นสินคา้ราคาถูก

ร้านขายอาหารเฉพาะทาง

ตลาดเกษตรกร

ของผู้บริโภคชาวไทย
ใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่

บริการผูกปิ่นโตแบบสมัครสมาชิก

แพลตฟอร์มจัดส่งของช าแบบออนดีมานด์
บริการจัดส่งชุดอาหารพร้อมปรุง
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ความถี่ในการซื้อของช าตามช่องทาง: ในร้านค้าและออนไลน์ 

ส าหรับความถี่ในการซ้ือของเขา้บ้าน ผู้บริโภคชาวไทยยังคงยังแวะร้านค้าปลีกในทอ้งถิ่นถึง 64% 
ตามด้วยซูเปอร์มาร์เก็ตที่ 50% เรียกว่าร้านเหล่านีย้ังเป็นจุดหมายหลักของคนชอบเดินจับจ่ายอยู่
ทุกสัปดาห์ ในขณะเดียวกันก็มคีนไทยไมน่้อยที่หนัมาซ้ืออาหารผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะสะดวก 
รวดเร็ว และตอบโจทย์ชีวิตยุคใหม่ โดยมีถึง 29% ของผู้บริโภคที่สั่งซ้ืออาหารทางออนไลน์ หรือใช้
แพลตฟอร์มจัดส่งของช าแบบออนดีมานด์ทุกสัปดาห์ ซ่ึงสูงกว่าค่าเฉลี่ยทั่วโลกที่ 15%

การเปลี่ยนแบรนด์ 

ระบุว่า ความคุ้มค่าของเงินเป็นเหตุผล
หลักในการเปลี่ยนใจไปใชแ้บรนด์อื่น
ซ่ึงเปอร์เซ็นต์นี้ยังเท่ากับผู้บริโภคทั่วโลก

อย่างไรก็ดี ราคาก็ไม่ใช่ทุกอย่าง เพราะ
ยังมีอีก 43% ที่มองว่ารสชาติที่ดีกว่า 
หรือว่าดูแล้วดีต่อสุขภาพมากกว่า ก็เป็น
ปัจจัยส าคัญที่ท าให้ตัดสินใจเปลี่ยน
แบรนด์เหมือนกัน เรียกว่าถ้าอาหาร
อร่อยกว่า หรือรู้สึกว่ารับประทานแล้ว
สุขภาพดีขึ้น ผู้บริโภคชาวไทยก็พร้อม
จะลองของใหม่ได้เสมอ

51% 

การรับรู้เรื่องสุขภาพของผู้บริโภคในประเทศไทย 

กล่าวว่าสุขภาพของตนเองอยูใ่นเกณฑ์ ‘ยอดเยี่ยมหรือดีมาก’ (เทียบกับ 46% ทั่วโลก)
โดยมีอีก 41% ก็ให้คะแนนสุขภาพของตนเองว่า ‘ดี’ ซ่ึงถ้าพิจารณาให้ลึกลงไป
ผลส ารวจนี้ยังสะท้อนให้เห็นเลยวา่คนไทยให้ความส าคัญกับการเลือกรับประทานอาหาร
เพื่อสุขภาพมากขึ้นเร่ือย ๆ  

38% 

7%

18%

36%

38%

50%

64%

17%

21%

29%

7%

15%

14%

27%

25%

บริการจัดส่งชุดอาหารพร้อมปรุง
บริการผูกปิ่นโตแบบสมัครสมาชิก

แพลตฟอร์มจัดส่งของช าแบบออนดีมานด์
ร้านคลังสินค้า/ร้านค้าส่ง 

ตลาดเกษตรกร
ร้านขายอาหารเฉพาะทาง

ร้านค้าปลีกแบบเน้นสินค้าราคาถูก
ซูเปอร์มาร์เก็ต/ร้านขายของช าขนาดใหญ่

ร้านค้าปลีกท้องถิ่น/ร้านสะดวกซ้ือ

ในร้านอย่างน้อยสัปดาห์ละครั้ง ออนไลน์อย่างน้อยสัปดาห์ละครั้ง

ยอดเยี่ยม/ดีมาก

ดี

ปานกลาง

แย่
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การเลือกอาหารเพื่อสุขภาพ 

เห็นได้ชัดว่าสุขภาพเป็นแรงจูงใจส าคัญส าหรบัผู้บริโภคชาวไทยในการเลือกอาหารที่รบัประทาน ตัวอย่างเช่น 
40% ระบุว่าพวกเขารับประทานอาหารเสริม หรือวิตามินเป็นประจ าเพื่อเสริมสร้างสุขภาพ ซึ่งเป็นสัดส่วนท่ี
สูงกว่าค่าเฉลี่ยทั่วโลกท่ี 30% 

การลดการดื่มแอลกอฮอล์ก็เป็นอีกหนึ่งแนวโน้มที่เห็นได้ชัด โดย 86% ของผู้บริโภคชาวไทยกล่าวว่าตนเองได้
ลดการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ‘ในระดับมาก’ หรือ ‘ในระดับปานกลาง’ โดยเฉพาะเวลาต้องเลือก
อาหารที่ดีต่อสุขภาพ (เทียบกับ 75% ทั่วโลก) 

ในส่วนของอาหารแปรรูปขั้นสูง คนไทยส่วนใหญ่ก็ระมัดระวังด้วยเช่นกัน โดย 70% กล่าวว่าพยายาม
หลีกเลี่ยงอาหารเหล่านี้อยา่งน้อย ‘ในระดับหนึ่ง’ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าหลายคนกังวลเรื่องวัตถุเจือปนหรือของที่
ผ่านการแปรรูปเยอะ ๆ 

แต่ก็อย่างที่ทราบกันว่าชีวิตคนไทยยุคนี้รบีเร่ง ความสะดวกจึงต้องมาก่อน โดยประมาณ 78% เลือกซื้อ
อาหารส าเร็จรปูอย่างน้อยสัปดาห์ละครั้ง ซึ่งสูงกว่าค่าเฉลี่ยทั่วโลกท่ี 38% และเมื่อพิจารณาถึงการสั่งอาหาร
กลับบ้าน 70% บอกว่า สั่งทุกสัปดาห์หรือบ่อยกว่านั้น เทียบกับท่ัวโลกท่ี 34% จะเห็นได้เลยว่า
คนไทยให้ความส าคัญกับทั้งสุขภาพและความสะดวกสบายในการเลือกอาหารที่รับประทานในแต่ละวันจรงิ ๆ 

11%

18%

23%

25%

34%

40%

61%

60%

70%

67%

52%

50%

28%

22%

6%

8%

14%

10%ฉันรับประทานอาหารเสริม/วิตามินเพื่อช่วยให้สุขภาพของฉันดีข้ึน

ฉันลด/จ ากัดปริมาณการด่ืมแอลกอฮอล์

ฉันลด/จ ากัดส่วนประกอบในอาหาร

ฉันหลีกเลี่ยงอาหารท่ีผ่านการแปรรูปข้ันสูง

ฉันบริโภคเนื้อสัตว์ทางเลือกมากข้ึน

ฉันรับประทานอาหารมังสวิรัติ หรืออาหารวีแกน

อย่างมาก ปานกลาง ไม่เลย
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ผู้บริโภคชาวไทยมากกวา่ครึ่ง (53%) รู้สึกสบายใจที่จะใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้าง (generative artificial 
intelligence: GenAI) ส าหรับการวางแผนโภชนาการและชว่ยลดน ้าหนกัส่วนบุคคล นอกจากนี ้ยังมีคนอีกไม่น้อยที่ใช ้GenAI ช่วย
คิดเมนูวางแผนมื้ออาหาร (47%) หรือแม้แต่เชื่อมต่อกับเครื่องใช้ไฟฟ้าในครัวอัจฉริยะเพื่อช่วยให้ชีวติสะดวกขึน้อีกด้วย (43%) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18

การน าเทคโนโลยีอาหาร
และ GenAI มาใช้ 

การน า GenAI มาใช้ในแต่ละเจเนอเรชันของคนไทย 

ทุกช่วงวัย
เจนซี

(กลุ่มอายุ 18-28 ปี)
มิลเลนเนียล 

(กลุ่มอายุ 29-44 ป)ี
เจนเอ็กซ์

(กลุ่มอายุ 45-60 ปี)

สร้างโปรแกรมการฝึกและการออกก าลังกายส่วนบุคคล 
   โดยอิงจากข้อมลูสถิติด้านสุขภาพทีส่ าคัญของฉัน 54% 62% 58% 47%

สร้างแผนโภชนาการและแผนลดน ้าหนักส่วนบุคคล 53% 49% 57% 53%

สนับสนุนการวางแผนมื้ออาหารและแนะน าเมนู 47% 53% 50% 43%

เชื่อมต่อกับเครื่องใช้ไฟฟ้าในครัวอัจฉริยะเพื่อแนะน าไอเดีย
อาหารและสูตรอาหารตามส่วนผสมท่ีมีอยู่ในขณะนัน้ 43% 45% 44% 43%

สนับสนุนการจัดท างบประมาณค่าใชจ้่ายของช าและอาหาร 
ตามพฤติกรรมปัจจุบัน 38% 39% 45% 33%

จัดท ารายการซ้ือของช าล่วงหน้าตามประวตัิการสั่งซ้ือ/
พฤติกรรมก่อนหน้า 34% 35% 35% 33%

ให้การวินิจฉัยทางการแพทย์และ/หรือค าแนะน าในการรักษา 29% 34% 28% 28%

ไม่มีข้อใดข้างต้น 8% 6% 4% 10%

เมื่อพูดถึงเร่ืองการใช้ GenAI ในกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพและอาหาร ผู้บริโภคชาวไทยที่มีอายนุ้อยกวา่ดูจะเปดิใจกวา่คนรุ่นเก่าอยา่งเห็นได้ชัด พวกเขารู้สึกสบายใจ
ที่จะลองใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ ในชีวิตประจ าวนัมากกวา่ แม้ว่าส่วนใหญ่จะยงัไม่ถึงกบัไวใ้จ GenAI ให้ช่วยวินิจฉยัโรคหรือให้ค าแนะน าทางการแพทยแ์บบเต็มร้อย

นอกจาก GenAI แล้ว ผู้บริโภคชาวไทยก็หันมาใชเ้ทคโนโลยีด้านสุขภาพกันเยอะขึน้มาก โดย 79% หันมาใช้แอปพลิเคชันดูแลสุขภาพ หรืออุปกรณ์สวมใส่เพื่อสุขภาพ อย่างน้อย
หนึ่งอย่าง และโดยเฉลี่ยแล้วแต่ละคนก็มีอุปกรณ์พวกนี้อยูป่ระมาณสามเครื่องเลยทีเดียว ที่น่าสนใจก็คือ เกือบทั้งหมด (98%) บอกว่าเทคโนโลยีเหล่านี้มผีลต่อกิจวัตรประจ าวนั
ของเขา และเกือบคร่ึง (49%) รู้สึกว่าไลฟ์สไตล์เปลี่ยนไปอย่างชัดเจน ซ่ึงตัวเลขนี้สูงกว่าค่าเฉลี่ยทั่วโลกมากทีเดียว (ทั่วโลกอยู่ที่ 34%)
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การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศและความยั่งยืน

มุมมองของผู้บริโภคต่อการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ 

92% ของผู้ตอบแบบส ารวจชาวไทยแสดงความกังวลเกี่ยวกบัการเปลี่ยนแปลงสภาพภมูิอากาศ เทียบกับ
ค่าเฉลี่ยระดับโลกที่ 81% 

ถ้าพิจารณาถงึความกังวลเรื่องสภาพภูมอิากาศในชีวติประจ าวนั 44% ของผู้บริโภคชาวไทยกล่าววา่ ตนมีความกังวลเกี่ยวกับการ
เปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศเป็นประจ าทุกวัน ขณะที่ 48% ก็รู้สึกกังวลเหมือนกัน แต่ไม่ได้คิดถึงเร่ืองนี้ตลอดเวลา และหากถามวา่
คนไทยให้ความส าคัญกับเรื่องความยั่งยนือย่างไรบ้าง หลายคนจะเลือกซ้ือของที่ปราศจากยาฆ่าแมลงเป็นอนัดับแรก (44%) 
รองลงมาเป็นบรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหรือใชใ้ห้น้อยที่สุด (43%) และอีกกลุ่มหนึ่งก็เลือกสินค้าจากผู้ผลิตที่สนับสนุน
โครงการด้านสิ่งแวดล้อมในท้องถิ่น (41%) 

ที่น่าสนใจไปมากกวา่นั้น คือ คนไทยส่วนใหญ่ยังพร้อมยอมจา่ยเงินเพิ่มให้กบัอาหาร โดยเฉพาะอย่างยิง่ต้นทุนการผลิตอาหารที่เปน็
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดย 66% ยินดีที่จะควักเงินเพิ่มเพือ่สนับสนุนการปรับปรุงที่ดิน เช่น การพัฒนาคุณภาพดินหรือเพิ่มความ
หลากหลายทางชีวภาพ ซ่ึงตัวเลขนี้สูงกว่าค่าเฉลี่ยทั่วโลกที่อยู่ที ่44% แบบเห็นได้ชัด 

ฉันยินดีที่จะจ่ายเงินเพิ่มส าหรับอาหารเพื่อสนับสนุนการด าเนินการเหลา่น้ี 

ฉันยังไม่แน่ใจว่าจะจ่ายเงินเพิ่มเพื่อสนับสนุนการด าเนินการเหลา่น้ีหรือไม่ 

ฉันจะไม่จ่ายเงินเพิ่มเพื่อสนับสนุนการด าเนินการเหลา่น้ี 

นอกจากนี้ ผู้บริโภคชาวไทยส่วนใหญ่ยงัมีความพยายามในการลดขยะอาหาร โดย 70% ตั้งใจที่จะซื้อเฉพาะสิ่งที่จ าเปน็เท่านัน้ 
เทียบกับ 66% ทั่วโลก ขณะที่ 46% เลือกซ้ืออาหารแชแ่ขง็ และ 45% นิยมซ้ือสินค้าเกษตรท่ีแยกขายเป็นชิ้น
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