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 ผู้บรโิภคชาวแคนาดาหันประหยัดมากขึ้นช่วง Covid-19    

การระบาดของไวรัส Covid-19 ที่มีผลกระทบต่อเศรษฐกิจ 
รายได้ รวมถึงความห่วงใยในสุขภาพ ความปลอดภัย ทำให้ชาว
แคนาดาส่วนใหญ่ได้มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอย
อย่างมากในช่วงหลายเดือนที่ผ่านมา จากผลการสำรวจพฤติกรรม
ผู ้บร ิโภคจากหน่วยงาน National Zero Waste Council ที ่ศ ึกษา
เกี ่ยวกับพฤติกรรมการจับจ่าย (Buying Pattern) พบว่าหลังจากที่
ผู้คนส่วนใหญ่ในแคนต้องกักตัวอยู่บ้านในช่วงLockdown และปฎิบัติ
ตามมาตรการรักษาระยะห่าง (Physical Distancing) ส่งผลให้ 63% 
ของชาวแคนาดาได้มีพฤติกรรมการไปจับจ่ายซื้ออาหาร (Grocery 
Shopping) มีถี่จำนวนน้อยครั้งลง แต่มูลค่าการซื้อในแต่ละครั้งจะสูง
กว่าช่วงก่อน Covid-19 โดยคนส่วนใหญ่ยอมรับว่าได้มีการซื้อกักตุน
สินค้ามากกว่าปรกติ โดยกว่า 94% ของชาวแคนาดายอมรับได้มีการ
ทิ้งอาหารน้อยลง (Food Waste) หรือกินท้ิงกินขว้างลดลง รวมถึงการ
ลดของเสียจะทิ้งเป็นขยะอาหารให้น้อยที่สุด ซึ ่งเป็นสัญญาณการ
เปลี่ยนที่สำคัญในช่วง Covid-19 โดยในช่วงก่อนการแพร่ระบาดนั้น 
ชาวแคนาดาส่วนใหญ่จะไม่ค่อยให้ความสำคัญต่อปัญหา “Food 
Waste” เท่าใดนัก ที่มกัจะซื้อของใหม่เข้ามาเติมในตู้เย็นเสมอ หรือลืม
รับประทานอาหารของที่ซื ้อมาแล้วในตู้เย็น ที่แต่ละปีนั้น ได้มีการ
ประเมินว่า ทุกๆ ครอบครัวในแคนาดา (Single Household) ได้ทิ้ง
สินค้าอาหารลงขยะไปกว่า 140 กิโลกรัม/ปี หรือคิดเป็นมูลค่า 1,100 
เหรียญฯ/ปี (25,300 บาท/ปี)   

ในช่วงก่อน Covid-19 ได้ม ีการเก็บข้อมูลสถิต ิว ่า ชาว
แคนาดาทั้งประเทศ ได้สร้างปัญหา Food Waste โดยในแต่ละวัน ได้
มีการทิ้งมันฝรั ่ง (Potato) ลงถังขยะกว่า 2.4 ล้านลูก/วัน ตามด้วย
ผลไม้แอปเปิ้ลกว่า 1.2 ล้านผล/วัน ขนมปังกว่า 750,000 แถว 
(Loaf)/วัน หรือไข่ไก่กว่า 450,000 ฟอง/วัน ที่มาจากสินค้าหมดอายุ 
หรือพฤติกรรมที่ “กินทิ้งกินขว้าง” แต่ด้วยภาวะวิกฤต Covid-19 ได้
เปลี่ยนทัศนคติ พฤติกรรมผู ้บริโภค ที่มีสาเหตุหลักมาจากวิกฤต
เศรษฐกิจที่ชาวแคนาดากำลังเผชิญในปัจจุบัน ความกลัวในเรื่องการ
ขาดแคลน ขัดสน รายได้ที่ลดลง ที่จากผลวิจัยพบว่า 46% คนส่วน
ใหญ๋ได้หันมาประหยัด ระมัดระวังการใช้จ่ายมากขึ้น หรือมีการวาง
แผนการจับจ่ายเงินในการเลือกซื้ออาหารมากกว่าแต่เดิม 33% ของ

คนส่วนใหญ่เตรียม Shopping List ก่อนเดินเข้าห้าง 32% ได้มีการ
วางแผนล่วงหน้าเป็นสัปดาห์ว ่าจะต้องเตรียมใช้วัตถุด ิบอาหาร
อะไรบ้างที่จะใช้มาปรุงอาหารภายในสัปดาห์ถัดไป นอกจากนี้ 42% 
จะนิยมนำอาหารมาใส่ตู้แช่แข็ง (Freezer) เพื่อจะยึดอายุของอาหาร
มากขึ้น 38% ของชาวแคนาดาจะมองหาวิธกีารใหม่ๆ ที่จะสามารถยืด
อายุในการเก็บอาหาร Persihable Food (อาหารที่เน่าเสียง่าย อาทิ 
ผักผลไม้) เช่นการห่อด้วยผักผลไม้ด้วย Plastic Wrap หรือใส่กล่อง
พลาสติกสูญญากาศในตู้เย็น เป็นต้น  

 

ความเห็นสำนักงานฯ 
ความไม่แน่นอนในวิกฤต Covid-19 ทำให้คนส่วนใหญ่ได้

เปลี่ยนทัศนคติ พฤติกรรมการใช้ชีวิต การใช้จ่ายเงิน ไปอย่างรวดเร็วที่
วิกฤตเศรษฐกิจในแคนาดา อาจทวีความรุนแรงมากขึ้นในอนาคตอัน
ใกล์ เนื่องจากมาตรการช่วยเหลือเยียวยาของภาครัฐฯ จะเริ่มหมดลง
ในช่วงไตรมาสที่ 4 ที่กำลังมาถึง รวมถึงความเป็นไปได้ที่จะเกิด 2nd 
Wave ในแคนาดา ที่จำนวนผู้ติดเชื้อรายใหมใ่นแต่ละวันได้เพิ่มมากขึน้ 
ที่อาจก่อให้เกิด Lock down ครั้งที่ 2 ได้ ยิ่งซ้ำเติมวิกฤในปัจจุบันให้
เลวร้านขึ้น ทีทุ่กวันนี้คนส่วนใหญ่วิตกมีความกังวลมากข้ึน ถึงความไม่
แน่นอนของรายได้อนาคต การงาน ความมั่นคงในชีวิต ฯลฯ ทำให้ต้อง
หันมาทบทวนการใช้จ่ายเงิน การวางแผนชีวิติ การใช้เงินมากข้ึน 

สคต. โทรอนโต มีความเห็นว่าในช่วงวิกฤตนี้ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่จะมองหาสินค้าราคาประหยัดมากขึ้น หรือมองความคุ้มค่าของ

สำนักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ นครโทรอนโต 
ข่าวเด่นประจำสัปดาห์ 
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สินค้าเป็นหลัก ที่ผู้ประกอบการไทยอาจพิจารณาการปรับเปลี่ยน
ขนาดของสินค้า ที่อาจเป็นสินค้าเดียวกันแต่มีขนาดที่เล็กลง (เจาะ
กลุ่มคนที่รายได้ลดลง) หรือมองในมุมกลับ ที่ปรับสินค้าที่มีขนาดใหญ่
ขึ้น อาทิ “Family Size” ที่เนน้ความคุม้ค่า “Value” โดยผู้บริโภคจะ
ประหยัดด้วยการซื้อสินค้าในปริมาณมากขึ้น หรือ “แพ็กคู่” รวมถึง
แนวทางที่ผู้ผลิตออกสินค้า ที่มีขนาดใหญ่ขึ้น (แต่ไม่ได้ปรับราคาเพิ่ม
ตามสัดส่วนของขนาดสินค้าที่ใหญ่ขึ้น) ที่มอบความประหยัด ความ
คุ้มค่าให้ลูกค้า อีกทั้งยังเป็นกลยุทธ์ที่เป็นประโยชน์ในการสร้างฐาน
ลูกค้าใหม่ การผูกติดกับสินค้าทำให้ผู้บริโภคไม่สามารถเปลี่ยนไปใช้ 
แบรนด์คู่แข่งในระยะสั้นได้ เพราะกลยุทธ์ “แพ็กคู่” ก็เหมือนกับการ
ซื้อสินค้าล่วงหน้าไว้แล้ว อาทิ แต่เดิมผู้บริโภคต้องซื้อสบู่เหลวยี่ห้อ 
“A” ทุกๆ เดือนขนาด 500 มล. ต่อมาในยามวิกฤตเศรษฐกิจ คู่แขง่ได้
ออกสินค้าเหมือนกันยี่ห้อ “B” แต่มีขนาด 1,500 มล. ที่มีราคาต่ำกว่า
ยี่ห้อ “A” ถึง 20% (เมื่อเทียบราคาต่อขนาด) ทำให้ผู้บริโภคหันไปซื้อ
ยี่ห้อ “B” ส่งผลดีต่อผู้ผลิตสินค้ายี่ห้อ B ทีไ่ด้ลูกค้าเพิ่ม (สัดส่วนตลาด
เพิ่มขึ้น) อีกทั้งยังผูกติด มัดมือลูกค้าทำให้ไม่สามารถหันเปลี่ยนไปใช้ 
แบรนด์อื่นๆ ได้อีก 2 เดือน (เพราะซื้อล่วงหน้าไว้แล้ว ต้องรอจนกว่า
ผู้บริโภคจะใช้สบู่เหลวหมด) ซึ่งนับว่าเป็นหนึ่งในกลยุทธ์ช่วงชิงตลาด
ในยามวิกฤต ที ่มอบ “Value” ให้กับลูกค้า ที ่ผ ู ้ประกอบการไทย
สามารถนำมาประยุกต์ ที่ในยามวิกฤตคนส่วนใหญ่จะมองว่าสินค้า
ราคาประหยัด หรือมองหาสินค้าท่ี “คุ้มค่า” กับเงินท่ีจ่ายไปเป็นหลัก  

ติดตามความเคลื่อนไหวในการค้าระหว่างประเทศผ่านเว็บไซต์
ก รมส ่ ง เสร ิ มการค ้ าระหว ่ างประ เทศท ี ่  www.ditp.go.th และ 
www.thaitrade.com หรือโทรปรึกษาเรื ่องการค้าระหว่างประเทศที่
กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ โทร.1169 (หากโทรจากต่างประเทศ 
โปรดติดต่อที่ โทร. +66 2792 6900)  
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