
 
 

   

1. ภาพรวมของอุตสาหกรรมอาหารของสิงคโปร์ 
 
  สิงคโปร์ ตั้งอยู่ในใจกลางของภูมิภาคทวีปเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ซึ่งเป็น Gateway สู่
ประเทศต่างๆในโลก สิงคโปร์เป็นหนึ่งในประเทศที่มีพ้ืนทีข่นาดเล็กท่ีสุดในเอเชีย และมีประชากร 5.47 ล้านคน (ปี 
2558) ประเทศสิงคโปร์มีการจ ากัดพ้ืนที่ให้ท าการเกตตรเพียงร้อยละ   ของประเทศ  จึงท าให้สิงคโปร์เป็นหนึ่งใน
ผู้น าเข้าอาหารสุทธิ  โดยทั่วไป สิงคโปร์น าเข้าสินค้าเกตตร อาหารแปรรูป และเครื่องดื่มมูลค่าประมาณ    ปีละ 
12 พันล้านเหรียญสหรัฐฯ ท าให้สิงคโปร์เป็นประเทศท่ีมีการบริโภคอาหารต่อหัวสูงที่สุดในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ 
 
          สิงคโปร์เป็นประเทศที่พ่ึงพาการน าเข้าอาหารและเครื่องดื่มจากต่างประเทศมากกว่าร้อยละ 90 
อาหารที่สิงคโปร์ผลิตได้ ได้แก่ ผลิตผักได้ร้อยละ 9 ของปริมาณการบริโภคของประเทศ  ผลิตปลาได้ร้อยละ 8 ของ
ปริมาณการบริโภคของประเทศ   และผลิตไข่ไก่ได้ร้อยละ 26 ของปริมาณการบริโภคของประเทศ    
 
         ตลาดอาหารและเครื่องดื่มของสิงคโปร์ สามารถให้ค าจ ากัดได้ว่า สิงคโปร์เป็นตลาดเล็กที่
เศรตฐกิจมีประสิทธิภาพ  และเป็นตลาดอาหารที่ทันสมัยที่สุดในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ มีซัพพลายเชนอาหารและ
เครื่องดื่มแบบง่ายๆ ไม่ซับซ้อน    พลเมืองของสิงคโปร์ มเีพียง 5.47 ล้านคน ประกอบด้วยคนต่างชาติที่มาท างานใน
สิงคโปร์ส่วนหนึ่ง  จึงท าให้อาหารในสิงคโปร์ได้รับอิทธิพลจากอาหารอินเตอร์เนชั่นแนลที่ผสมผสานกับอาหารสิงคโปร์
เอง 
 
              อุตสาหกรรมอาหารของสิงคโปร์มีสัดส่วนร้อยละ 0.7 ของ GDP  ในปี 2556 ผลผลิตของ
อุตสาหกรรมอาหารของสิงคโปร์มีมูลค่าเพ่ิม 2.8 พันล้านเหรียญสิงคโปร์ 1  โดยมีโรงงานผลิตในประเทศเพียง 844  
โรงงาน  อุตสาหกรรมอาหารของสิงคโปร์ได้มีการลงทุนด้านการวิจัยและพัฒนาในล าดับแรกๆ และขยายการผลิต
สินค้า   แปรรูปและบรรจุภณัฑ์เพ่ือให้สินค้ามีคุณภาพดีพร้อมกับมี shelf-life  ยาวขึ้น   การสร้างชื่อเสียงของ
อาหารที่ดีในด้านการรักตามาตรฐานอาหารสูงในเรื่องคุณภาพและความปลอดภัยของอาหาร โรงงานผลิตของ
สิงคโปร์ส่วนใหญ่จะมีมาตรฐาน Hazard  และใบรับรอง Critical Control Points (HACCP)  ซ่ึงท าให้อาหารจาก
สิงคโปร์สามารถแข่งขันในตลาดโลกได้  
 
           อุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่มของสิงคโปร์ คาดว่า จะเติบโตได้ เนื่องจากมีอัตราการบริโภค
ต่อคนขยายตัว การเพ่ิมข้ึนของการเข้าสู่ตลาดแรงงานของผู้หญิง  การเพ่ิมขึ้นของผู้มีรายได้ระดับกลาง และการ
เพ่ิมของคนมีรายได้  

                                                           
1
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       สิงคโปร์เป็นตลาดที่น่าสนใจมากส าหรับผู้ส่งออกจากประเทศต่างๆทั่วโลก ด้วยเหตุผลหลาย
ประการ ดังนี้  
 1. สิงคโปร์มีฐานผู้บริโภคท่ีนา่สนใจ โดยเป็นประเทศท่ีเศรตฐกิจแข็งแกร่งที่สุดในบรรดาสมาชิกสมาคม
ประชาชาติแห่งเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ (Association of Southeast Asian Nations) หรือ ASEAN และ เป็น
ประเทศที่ร่ ารวยเป็นอันดับ   ของโลก ประชากรจ านวนมากเป็นผู้บริโภคท่ีมีรายได้ปานกลางที่มีชีวิตที่
สะดวกสบายและมีแรงบันดาลใจในการใช้ชีวิตที่มีคุณภาพ  
 
      สิงคโปร์เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ชอบการเปลี่ยนแปลงและนิยมบริโภคอาหารที่น าเข้าจากต่าง ประเทศ 
อีกท้ังยังมีกลุ่มผู้บริโภคระดับบนสุดที่มีรายได้สูง ทั้งที่เป็นชาวสิงคโปร์และชาวต่างชาติที่เข้ามาพ านักอาศัยใน
สิงคโปร์  ซึ่งมีรายไดป้ระมาณปีละกว่า 150,000 เหรียญสหรัฐฯ และมีอิทธิพลต่อการซื้ออาหารและเครื่องดื่ม 
รวมทั้งถึงร้านค้าปลีกหรือซุปเปอร์มาร์เก็ตจึงน าเข้าสินค้าอาหารจากต่างประเทศ เพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของผูบริโภค โดยมีการน าเข้าและจ าหน่ายสินค้าอาหารและเครื่องดื่มระดับพรีเมี่ยม  นอกจากนี้ เชฟที่มีชื่อเสียง
ระดับโลกเข้ามาตั้งร้านอาหารหรูในสิงคโปร์ เพ่ือที่จะไดร้องรับการให้บริการกับผู้บริโภคระดับสูงต้องการที่เพ่ิมข้ึน  
 
 2. สิงคโปร์มีนักท่องเที่ยวจ านวนมากทีเ่ดินทางมาเยือน ยังช่วยเพิ่มความต้องการสินค้าอาหารและ
เครื่องดื่มให้มากข้ึนด้วย  ในปี 2557 สิงคโปร์ดึงดูดนักท่องเที่ยวมากกว่า 15 ล้านคน ซึ่งมากพอๆกับจ านวน
นักท่องเที่ยวซึ่งเดินทางเยือนสถานที่ท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงอ่ืนๆในเอเชีย เช่น ประเทศไทย 
 
 3. สิงคโปร์เป็นหนึ่งของตลาดที่มีการค้าเปิดเสรีมากท่ีสุดในโลก ซ่ึงในปี 2557 ธนาคารโลก (World 
Bank) ได้จัดอันดับ ความสะดวกในการท าธุรกิจ “Ease of Doing Business” ในประเทศต่างๆจ านวน 189 
ประเทศ โดยจัดให้สิงคโปร์เป็นประเทศอันดับ 1 ของโลก ด้วยคะแนน 88.27  ที่มีความสะดวกในการท าธุรกิจ ซึ่ง
น าหน้านิวซีแลนด์ ฮ่องกง เดนมาร์ค เกาหลีใต้ นอรเวย์  สหรัฐฯ และสหราชอาณาจักร  ทั้งนี้  ประเทศไทยติด
อันดับที่ 26  ด้วยคะแนน 75.27 
 
         ส าหรับภาตาท่ีใช้ท าธุรกิจในสิงคโปร์ คือ ภาตาอังกฤต จึงไม่มีความจ าเป็นมากนักที่จะต้องเปลี่ยน
ฉลากสินค้าถ้าฉลากสินค้านั้นมีข้อมูลภาตาอังกฤตอยู่แล้ว หน่วยงาน Agri-Food & Veterinary Authority (AVA) 
ของสิงคโปร์ เป็นผู้มีอ านาจในการก ากับดูแล ควบคุมและตรวจสอบการน าเข้าสินค้าอาหารและเครื่องดื่มเข้าไป
จ าหน่ายในประเทศสิงคโปร์ ซึ่งมีข้อก าหนด/กฎ/ระเบียบการน าเข้าที่เน้นความ ส าคัญในด้านสุขอนามัยเป็นส่วน
ใหญ่ โดยผู้ผลิตและผู้ส่งออกจากต่างประเทศไม่ควรที่จะกังวล หากการผลิตเป็นไปตามมาตรฐานสุขอนามัยของ
สิงคโปร์ โดยเฉพาะมาตรฐานทางจุลชีววิทยา (microbiological standards) ที่เก่ียวข้องกับเนื้อสัตว์ 
 
 4. สิงคโปร์ไม่ได้ผลิตอาหารจ านวนมากเนื่องจากท่ีดินและทรัพยากรที่มีจ ากัด สิงคโปร์มีการน าเข้า
อาหารกว่าร้อยละ 90 ของผลิตภัณฑ์อาหารที่ผลิตเองในประเทศ อุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่มของสิงคโปร์
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คาดว่า จะเติบโตอย่างต่อเนื่อง ในอนาคตอันใกล้ แม้ว่าจะเติบโตในอัตราที่ช้าลง ที่ส าคัญคือ การค้าปลีกอาหารซึ่ง
ถือเป็นร้อยละ 40 ของการค้าปลีกรวมในประเทศสิงคโปร์นั้นคาดว่า จะเติบโตขึ้นจากการที่ประชากรในประเทศมี
รายได้สูงขึ้น และการที่มีนักท่องเที่ยวเข้ามาในประเทศเพ่ิมขึ้น  
 
     ถึงแม้ว่าจะมีเหตุผลมากมายในเชิงบวกท่ีท าให้บริตัทส่งออกในต่างประเทศสนใจตลาดสิงคโปร์ แต่ก็
ยังมีความท้าทายบางอย่างที่จะต้องพิจารณา เนื่องจากสิงคโปร์เป็นตลาดเปิด การแข่งขันในประเทศจึงค่อนข้างสูง 
ในอีกมุมหนึ่งผู้ส่งออกจากต่างประเทศต่างมองหาโอกาสในเอเชียมากขึ้นจากการที่ตลาดในประเทศของผู้ส่งออก
นั้นเริ่มชะลอตัวลงจากวิกฤตเศรตฐกิจโลก แต่การแข่งขันยังคงมาจากซัพพลายเออร์ในระดับภูมิภาคเอเชีย ซึ่ง
รวมถึงบริตัทข้ามชาติ เช่น เนสท์เล่ ที่มีฐานการผลิตของตัวเองในประเทศไทย 
 
    ในท านองเดียวกันกับในหลายๆประเทศ การจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มส่วนมากจะอยู่
ภายใต้ซุปเปอร์มาร์เก็ตและไฮเปอร์มาร์เก็ต ซึ่งผู้ส่งออกมักจะอยู่ในฐานะที่สามารถก าหนดเงื่อนไขแก่ผู้ส่งออกและ
ผู้จัดจ าหน่าย เช่น ราคาสินค้า ก าหนดระดับค่าใช้จ่ายในการวางสินค้า และค่าใช้จ่ายในการท าส่งเสริมการขาย  
 

      นอกจากนี ้ ผู้จัดจ าหน่าย (Distributors) เลือกเจาะจงสินค้าส่งออกบางประเภทที่อยู่ในเทรนด์ความ
สนใจของผู้บริโภค ผู้จัดจ าหน่ายคาดหวังที่จะให้ซัพพลายเออร์สนับสนุนพวกเขาในด้านการโฆตณาและการจัดท า
โปรโมชั่น และต้องการที่จะท างานร่วมกับซัพพลายเออร์ที่มองตลาดในระยะยาวและเตรียมใจที่จะทุ่มเททั้งในด้าน
การเงินและทรัพยากรที่จ าเป็นเพื่อสนับสนุนผู้จัดจ าหน่าย 

 
      หน่วยงานดูแลด้านอาหารของสิงคโปร์ Agri-Food & Veterinary Singapore (AVA)  ได้เปิดเผย
ข้อมูลการบริโภคอาหารของคนสิงคโปร์ในปี 2554  ว่า คนสิงคโปร์บริโภคอาหารโดยเฉลี่ยต่อคนต่อปี ดังนี้   ผัก 
95 กิโลกรัม ผลไม้ 66 กิโลกรัม   ไก่ 33 กิโลกรัม  เนื้อหมู 19 กิโลกรัม  เนื้อวัว 5 กิโลกรัม  เป็ด 3 กิโลกรัม   
แกะ 2 กิโลกรัม ไข่ไก่ 308 ฟอง   ส าหรับผักท่ีน าเข้ามาก ได้แก่  มันฝรั่ง หอมหัวใหญ่ และกะหล่ าปลี  ผลไม้ที่
น าเข้ามาก ได้แก่  แตงโม กล้วย ส้ม   

 
      สิงคโปร์ต้องพ่ึงพาการน าเข้าสินค้าอาหารเพื่อการบริโภคภายในประเทศ โดยมี AVA เป็นหน่วยงาน
ตรวจสอบการน าเข้าอาหาร ท าให้ AVA ต้องตรวจสอบอย่างเข้มงวดเพราะต้องให้อาหารที่น าเข้าปลอดภัยต่อการ
บริโภคของผู้บริโภค และยังต้องดูแลให้มีอาหารเพียงพอบริโภคด้วย ดังนั้น สิ่งที่ท้าทายส าหรับ AVA  คือ   การ
ตรวจสอบอาหารที่น าเข้าให้ปลอดภัยส าหรับผู้บริโภคและป้องกันอันตรายที่อาจจะเกิดขึ้น เช่น การเกิดโรคระบาด
ในประเทศทีผ่ลิต ปัญหาของผลผลิตที่เกิดจากประเทศเพ่ือนบ้านที่อาจจะไม่ได้มาตรฐาน  อันตรายจาก
สถานการณ์ของประเทศที่น าเข้าอาหาร เช่น การหยุดงานประท้วงหรือปิดของท่าเรือของประเทศท่ีสิงคโปร์น าเข้า
อาหาร  จะท าให้ส่งอาหารมาสิงคโปร์ไม่ได้  

 



4 
 

  การผลิต 
 
  สิงคโปร์มีการผลิตสินค้าอาหารน้อยมาก เนื่องจากมีพ้ืนที่จ ากัดท้ังในการท าเกตตรกรรมและการ
จัดตั้งโรงงานผลิต อย่างไรก็ดี สิงคโปร์สามารถผลิตได้ดังนี้ 

 1. ผักใบเขียว สามารถผลิตได้ประมาณปีละ 20,000 ตัน  โดยมีฟาร์มปลูกผักจ านวนกว่า 60 
แห่ง รวมพ้ืนที่ประมาณ 700 ไร่   ปลูกผักใบเขียว  (เช่น ผักกวางตุ้ง  ผักคะน้า  ผักบุ้ง  ผักกาดหอม  ผักชี และ 
aromatic herbs : basil, chives, oregano, thyme) และถ่ัวงอก  ซึ่งร้อยละ 80 จะปลูกโดยใช้ดิน และท่ีเหลือ
ปลูกโดยใช้ระบบ hydroponic มีตาข่ายปกคลุมเพ่ือให้ได้ผลผลิตปริมาณมากและมีคุณภาพดี โดยแต่ละฟารม์
สามารถเก็บผักจ าหน่ายได้ประมาณวันละ  500 กิโลกรัม – 5 ตัน  ฟาร์มผักส าคัญๆ ได้แก่ Kok Fah Technology, 
Quan FA Vegetarian Farm, Oh Chin Huat Hydroponic Farm, Tropical Aeroponics Pte. Ltd., Yili 
Vegeterian & Trading Pte. Ltd., Wong Joon Tay’s Farm, Wong Koh Fah & Kwee Tay’s Farm    

 2. ไข่ไก่ สามารถผลิตได้ประมาณปีละ   70 ล้านฟอง โดยฟาร์มไข่ไก่มีจ านวน 5 แห่ง  รวมพ้ืนที่
ประมาณ 560 ไร่  มีผลผลิตรวมวันละ 1.1 ล้านฟอง  คิดเป็นร้อยละ  0 ของจ านวนการบริโภคต่อวันประมาณ   
ล้านฟอง  ฟาร์มไข่ไก่ ได้แก่  N& N Poultry Farm,  Seng Choon Farm Pte. Ltd,  Keng Hong Layer Farm,  
Chew’s Agriculture Pte. Ltd. และ  Malaysian Feedmills Farms Pte. Ltd. 

 3. ปลา/กุ้ง  ซึ่งมีฟาร์มรวมประมาณ 40 ฟาร์ม มีการผลิตโดยเป็นฟาร์มปลาตามชายฝั่งทะเล ที่
เลี้ยงปลา Groupers, Seabass, Snappers, Milkfish, Green Mussels, Shrimp, Mangrove Crabs  และมี
ฟาร์มเลี้ยงปลาน้ าจืด ได้แก่ Snakeheads, Tilapia, Catfishes, Carps, Cyprinid  ซึ่งปริมาณการผลิตในประเทศ
รวมประมาณ   ร้อยละ 8 ของการบริโภครวมประมาณ 54,000 ตัน/ปี  ฟาร์มปลา/กุ้ง ได้แก่ Chang Jiang 
Fisheries Farm, Ho Li Tropical Fish Farm,  Kua Hua Lim (S) Pte. Ltd.,  Lucky Fish Farm Pte. Ltd., 
Minwatt Fisheries Pte. Ltd., Swee Chioh Fishery Pte. Ltd.,  Southern Fish Farms 
  4. สินค้าออร์แกนิกที่ผลิตในสิงคโปร์ คือ ผัก โดยมีฟาร์ม 4 ฟาร์ม คือ Green Valley Farms, 
Fire Flies Health Farm, Green Circle และ Quan Fa Organic Farm  ผลผลิตจากฟาร์มเหล่านี้ ส่วนใหญ่เป็น
ผักอากาศร้อนชื้น เช่น คะน้า ผักกาดฮ่องเต้ บวบ แตงกวา กระเจี๊ยบเขียว ซึ่งผลผลิตดังกล่าวจะส่งขายให้กับร้าน
สินค้าเพ่ือสุขภาพและซุปเปอร์มาร์เก็ต อาทิ ซุปเปอร์มาร์เก็ต FairPrice finest และ Cold Storage ในสิงคโปร์   
           ในส่วนของการแปรรูปสินค้าออร์แกนิก สินค้าท่ีเด่นชัดคือ การผลิตเต้าหู้ออร์แกนิก โดยการ
น าเข้าถ่ัวหลืองจากต่างประเทศเข้ามาผลิตในสิงคโปร์   
  5. อาหารส าเร็จรูป  มีโรงงานผลิตอาหารหลายประเภท ประมาณ 844 แห่ง สามารถสร้าง
มูลค่าเพ่ิมได้ถึง 2,828 ล้านเหรียญสิงคโปร์ และส่งผลสู่การเติบโตของเศรตฐกิจร้อยละ 0.7 โรงงานผลิตอาหารมี
ระบบการผลิตที่ถูกสุขอนามัยและใช้เทคโนโลยีชั้นสูง รวมถึงมีการค้นคว้าวิจัย เพ่ือให้การผลิตสินค้ามีการพัฒนา 
นอกจากนี้ ยังใช้ระบบ Hazard และ Critical Control Points (HACCP เพ่ือสร้างความม่ันใจให้แก่ผู้บริโภคอีก
ด้วย  
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   โรงงานผลิตอาหารในสิงคโปร์ซึ่งมีหลายประเภท อาทิ  เครื่องปรุงรส  ซ๊อสปรุงอาหาร อาหาร
พร้อมทาน  อาหารแห้ง  อาหารแปรรูป  อาหาแช่แข็ง  น้ ามันปรุงอาหาร  อาหารเพื่อสุขภาพ  ไอศครีม  เครื่องดื่ม  
ชา   น้ าผลไม้   ขนมปังกรอบ  ผลิตภัณฑ์นม  ขนม/ของขบเคี้ยว   ผลิตภัณฑ์ถั่ว  เครื่องเทศ  ผลิตภัณฑ์ถั่วเหลือง   
บะหมี่ส าเร็จรูป   อาหารเจ  ผลิตภัณฑ์จาก Wheatgrass    
   โรงงานผลิตอาหารที่ส าคัญ ได้แก่  Chun Cheng Fishery, Ha Li Fa Pte. Ltd., Seawaves 
Frozen Food Pte. Ltd., Jumbo Group of Restaurants, Polar Puffs & Cakes Pte. Ltd., Chye Choon 
Foods Pte. Ltd., Gan Hup Lee (1999) Pte. Ltd., OWL International Pte. Ltd., Gold Kili Trading 
Enterprise, Asian Home Gourment (CPL) Pte. Ltd., Bachun Food Industries Pte. Ltd., Amoy 
Canning Corp (S) Ltd., Seng Hua Hng Foodstuff Pte. Ltd., Hiap Giap Food Manufacture Pte. Ltd. 
 

  ขนาดของตลาด 

 
1.  ขนาดตลาด 

 เนื่องจากประเทศสิงค์โปรไม่ได้มีการผลิตอาหารเองมากนัก ผลิตภัณฑ์อาหารในประเทศจึงมา
จากการน าเข้ามากกว่าร้อยละ 90 ประเทศสิงค์โปรเป็นหนึ่งในผู้น าเข้าที่ใหญ่ที่สุดในทวีปเอเชียที่น าเข้าผลิตภัณฑ์
ทางการเกตตร และผลิตภัณฑ์อาหารที่ผ่านการแปรรูป ในปี 2554 สิงค์โปรน าเข้าผลิตภัณฑ์การเกตตร ผลิตภัณฑ์
อาหารแปรรูป และเครื่องดื่มมีมูลค่ารวมกันสูงถึง 12.1 พันล้านเหรียญสหรัฐฯ ความจริงแล้วประเทศสิงค์โปรนั้น  
มีการบริโภคอาหารสูงสุดในภูมิภาคตะวันออกเฉียงใต้ ถ้าเปรียบเทียบจากการบริโภคต่อคน จากการที่มีอัตราการ
เจริญเติบโตของการบริโภคต่อคนสูง อุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่มของสิงคโปร์นั้นคาดหวังว่าจะเติบโตขึ้น
มากกว่านี้  การน าเข้าของสิงคโปร์มีความหลากหลายมาก โดยเหตุผลหลักมาจากการที่การผลิตในประเทศมีไม่
มากนัก รวมถึงการน าเข้าเพ่ือใช้ในการส่งออกต่อ (re-export) ไปยังประเทศต่างๆในภูมิภาคเอเชียด้วย   

    
 สถิติการน าเข้าสินค้าเกษตร สินค้าแปรรูป และเครื่องดื่มของสิงคโปร์  

ปี 2549-2554 (ปี 2006-2011) 
             หน่วย US$ ‘000 

 
ที่มา : Food  And  Beverage Market Singapore,  Switzerland Global Enterprise, June 2013 
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 การน าเข้าเครื่องดื่มเป็นสินค้าหลักในตลาด เนื่องจากผู้น าเข้าใช้สิงคโปร์เป็นศูนย์กลางส าหรับ
การส่งออกต่อ (re-export) อาทิ  เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เช่น สุรา วิสกี้ คอนยัค วอดก้าและอ่ืนๆ การส่งออกต่อยัง
มีแนวโน้มสูงในสินค้าประเภทเนื้อสัตว์ สัตว์ปีก และเครื่องในแช่แข็ง ผักและผลไม้สดและแห้ง ขนม ผลิตภัณฑ์
กระป๋อง เบียร์และน้ าอัดลม และน้ าผลไม้ กลุ่มของผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ที่มีการบริโภคจ านวนมากในสิงคโปร์ เช่น 
อาหารแช่เย็น อาทิ  นมและเนื้อสัตว์ ผลไม้และผักสด และอาหารแช่แข็งบางชนิด 

 
สัดส่วนการน าเข้าสินค้าอาหาร ในปี  2554  

 

            
        ที่มา : Food  And  Beverage Market Singapore,  Switzerland Global Enterprise, June 2013 
 
2  การจัดจ าหน่าย   

 การค้าปลีกอาหารคิดเป็นร้อยละ 40 ของมูลค่าการค้าปลีกในสิงคโปร์ ซึ่งสัดส่วนนี้จะมีแนวโน้ม
ที่จะเพ่ิมข้ึนจากการที่ประชากรมีรายได้เพ่ิมมากขึ้น และมีนักท่องเที่ยวเพ่ิมมากข้ึน  คาร์โบไฮเดรตเป็นวัตถุดิบ
หลักของอาหารของสิงคโปร์ จึงท าให้ผลิตภัณฑ์จ าพวกขนมปัง และซีเรียลเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคนซื้อมากท่ีสุดในปี 
2554  โดยคิดเป็นร้อยละ 21 ของมูลค่าการซื้อขาย  เนื้อสัตว์และอาหารทะเลซึ่งสินค้าในประเภทนี้ คิดเป็นร้อย
ละ 17 ของมูลค่าการซื้อขาย ในขณะที่สินค้าจ าพวกผัก คิดเป็นร้อยละ 13 และผลิตภณัฑ์จากนม คิดเป็นร้อยละ 
11  ของการใช้จ่ายด้านอาหารทั้งหมด  
 

 ตามรายงานอุตสาหกรรมการค้าในปี 2554 สิงคโปร์มีร้านค้าปลีก 4 กลุ่มหลัก ได้แก่ ซุปเปอร์
มาร์เก็ต ไฮเปอร์มาร์เก็ต ห้างสรรพสินค้า ร้านสะดวกซ้ือและรา้นค้าแบบดั้งเดิม (provision shops) ประมาณ 
 ,000 แห่งในสิงคโปร์ที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์การเกตตร  อาหารแปรรูป และเครื่องดื่ม และสิงคโปร์ยังมีร้านค้าอีก 
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1,300 แห่งทีจ่ าหน่ายอาหารพิเศต (specialty food) และเครื่องดื่ม  โดยมียอดขาย 9.1 พันล้านเหรียญสหรัฐฯ 
และการจ้างงานประมาณ 38,000 อัตรา 

 
 ซุปเปอร์มาร์เก็ตและไฮเปอร์มาร์เก็ตมีส่วนแบ่งการตลาดถึงร้อยละ 80  โดยเป็นร้านสะดวกซ้ือ

และร้านค้าแบบดั้งเดิมมีส่วนแบ่งตลาดรวมกันประมาณร้อยละ 19   ส่วนตลาดสด ร้านของช า และร้านจ าหน่าย
ของแห้งคิดเป็นร้อยละ 3  ซึ่งส่วนใหญ่ตลาดสดขายเนื้อสดและผลิตผลการเกตตร  ส่วนร้านค้าสะดวกซ้ือและ
ร้านค้าแบบดั้งเดิมที่ตั้งอยู่ในละแวกใกล้เคียงกับท่ีอยู่อาศัยของประชาชน และร้านขายของแห้ง จะขายส่วนผสม
ปรุงอาหารเอเชียแบบดั้งเดิม เช่น เครื่องปรุงรส ซ๊อสปรุงรสและเครื่องเทศ 

 
 จากการที่สิงคโปร์อยู่ในยุคดิจิตอล  ท าให้การซื้อขายออนไลน์เป็นที่นิยม โดยมีการส ารวจเมื่อปี 

2554 สิงคโปร์มีสถิติการซื้อสินค้าอาหารออนไลน์เพียงร้อยละ 6 ของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ที่สั่งซื้ออาหาร เนื่องจาก
ซุปเปอร์มาร์เก็ตหลักๆ เช่น NTUC FairPrice และ Cold Storage เปิดเกือบตลอดทั้งวัน และการเดินทางไปยัง
ซุปเปอร์มาร์เก็ตเหล่านี้ค่อนข้างสะดวก ท าให้การสั่งซื้อผ่านอินเทอร์เน็ตเริ่มได้รับความนิยมมาก 
เนื่องจากผู้บริโภคไม่ต้องเดินทางและสินค้าจะส่งให้ถึงบ้าน ทั้งนี้ กว่าร้อยละ 80 ของประชากรสิงคโปร์มี
อินเทอร์เน็ตใช้ และ 9 ใน 10 คน  ใช้สมาร์ฟโฟน  ดังนั้นการขายของออนไลน์จึงเป็นช่องทางที่จะขยายตัวเพ่ิมขึ้น

ได้ในอนาคต  
 
3  ความท้าทาย 

 ปัจจุบันตลาดค้าปลีกของสิงคโปร์ได้รับการพัฒนาและเติบโตอย่างเต็มทีแ่ล้ว ท าให้การขยายตัว
อยู่ในอัตราที่ต่ ากว่าในช่วงทศวรรตที่ผ่านมา  ในส่วนของการเจริญเติบโตของตลาดซุปเปอร์มาร์เก็ต/ไฮเปอร์มาร์
เกต็ คาดว่าจะมีการจ าหน่ายที่เป็นไปอย่างช้าๆ โดยร้านค้าปลีกอาจจ าเป็นต้องมีการให้ส่วนลดเพ่ือดึงดูดผู้บริโภค 
การลงทุนยังมีแนวโน้มที่จะให้ความส าคัญมากข้ึนในการพัฒนาหรือปรับปรุงรูปลักตณ์ร้านค้าท่ีมีอยู่แล้วให้ดูดี
ทันสมัยมากขึ้น 

 
 สินค้าอาหารหลักในชีวิตประจ าวัน เช่น ข้าว น้ าตาล เป็นตลาดที่อ่อนไหวและอ่ิมตัวมาก ดังนั้น 

หากไม่ได้รับการสนับสนุนในการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย ก็ต้องเผชิญกับปัญหาการขายสินค้าไม่คล่องตัว 
เนื่องจากผู้บริโภคในปัจจุบันหันไปรับประทานอาหารประเภทอ่ืนๆแทน   ส าหรับการเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่  จะมี
ค่าใช้จ่ายในการท าการตลาดและจัดจ าหน่ายมีอัตราที่สูง ดังนั้น บริตัทจ าเป็นต้องจัดสรรงบประมาณส าหรับ
ส่งเสริมการตลาดเพ่ือรักตาส่วนแบ่งตลาด ขยายตลาด และต าแหน่งที่ดีส าหรับการวางสินค้าในซุปเปอร์มาร์เก็ต 

 
 การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นทั่วโลกในส่วนของราคาสินค้าโภคภัณฑ์และค่าใช้จ่ายในการขนส่งสินค้ามี

ผลกระทบ โดยตรงต่อยอดขายอาหาร และคนสิงคโปร์ส่วนใหญ่จะค่อนข้างมีความอ่อนไหวต่อราคาสินค้า 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วงระยะเวลาที่เศรตฐกิจตกต่ า และมีความไม่แน่นอน นอกจากนี้ยังมีปัญหาอ่ืนๆอีกซ่ึงรวม
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ไปถึงความไม่แน่นอนของเศรตฐกิจโลกและการชะลอตัวทางเศรตฐกิจที่เกิดขึ้นในยุโรปและสหรัฐฯ การชะลอตัว
ของการส่งออก ราคาอาหารที่เพ่ิมสูงขึ้น ค่าเงินของสหรัฐฯที่แข็งขึ้น และการปรับค่าเงินเพ่ือลดอัตราเงินเฟ้อใน
ประเทศ 

 
 ความเชื่อมั่นผู้บริโภคในสิงคโปร์ แบ่งระดับตั้งแต่เป็นกลางและเพ่ิมระดับมากข้ึนไปในทางลบ 

ผู้ค้าปลีกมีการรายงานความเชื่อมั่นผู้บริโภคในปี 2555 ที่มีระดับต่ า ซึ่งเป็นผลมาจากภาวะเศรตฐกิจที่ชะลอตัวลง 
แหล่งการค้าแสดงความเห็นว่า การขาดความเชื่อม่ันของผู้บริโภคมีผลให้ผู้บริโภคจ านวนมากเริ่มมีส่วนร่วมในการ
ต่อรองราคา และการแสวงหาช่องทางการซื้อสินค้าราคาต่ า แนวโน้มนี้ได้รับการสนับสนุนจากการส ารวจครั้งล่าสุด
ของ Nielsen ในเรื่องซื้อของออนไลน์ในสิงคโปร์ ซึ่งเผยให้เห็นว่าเกือบร้อยละ 60 ของผู้ซื้อของออนไลน์ใน
สิงคโปร์ก าลังมองหาสินค้าราคาถูก ซึ่งตัวเลขนี้สูงกว่าค่าเฉลี่ยของภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกที่มีอยู่ประมาณสูงกว่าร้อย
ละ 40  ผู้ค้าปลีกแสดงความเห็นว่า ในสินค้าบางประเภท ยอดขายที่สูงจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อมีการท าโปรโมชั่นลด
ราคา และในหลายกรณีท่ีมีเพียงแบรนด์ที่มีการส่งเสริมการขายในปริมาณสูงถึงจะมียอดขายที่ดี  

 
  สิงคโปร์เป็นประเทศที่มีขนาดเล็ก มีการแข่งขันในประเทศสูง ประชาชนมีการใช้วิถีชิวิตอย่างเร่ง
รีบ ต้องแข่งกับเวลา อาหารส าเร็จรูปจึงได้ก้าวขึ้นมาเป็นตัวเลือกส าคัญในการด าเนินชีวิตของคนสิงคโปร์  
ประชาชนส่วนมากนิยมรับประทานอาหารนอกบ้าน และมักจะซื้ออาหารส าเร็จรูปมาทาน ประกอบกับชาว
สิงคโปร์ส่วนมากมีรายได้และก าลังซื้อสูง ส่งผลให้คนจ านวนมากนิยมบริโภคสินค้าที่มีคุณภาพจากต่างประเทศ 
โดยค านึงถึงคุณภาพและความทันสมัยของสินค้าเป็นส าคัญ  
 
ตารางแสดงการบริโภคอาหารและเครื่องดื่มในสิงคโปร์ ปี 2014 BMI CAGR Forecasts to 2019 
 

Product Percentage (%) CAGR to 2019 

food consumption +1.9% +2.1% 

Alcoholic drinks sales growth +6.3% +6.7% 
Soft drink sales growth +3.2% +2.1% 

Total mass grocery retail sales +2.4% +3.0% 
Source : BMI Industry View-Singapore-2014 

  
  จากตารางจะเห็นได้ว่าการบริโภคอาหารของชาวสิงคโปร์นั้นมีปริมาณเพ่ิมมากขึ้น และมีการ
คาดการณ์ว่าแนวโน้มการบริโภคอาหารจะมีปริมาณเพ่ิมขึ้นจากหลายๆปัจจัย ซึ่งความต้องการดังกล่าวได้เป็น
ปัจจัยส าคัญในการขับเคลื่อนการน าเข้าสินค้าด้านอาหารมากขึ้น แต่ทว่าการน าเข้าสินค้าดังกล่าวอาจก่อให้เกิด
การแข่งขันทางด้านอาหารในตลาดที่สูงขึ้นเช่นเดียวกัน ทั้งนี้ทางผู้ผลิตเองต้องมีการปรับตัว และพัฒนาสินค้าให้มี
คุณภาพมากขึ้นทั้งการเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมดีต่อสุขภาพ สอดคล้องกับคนรุ่นใหม่ เพ่ือให้ให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความ
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คุ้มค่าของสินค้า อีกทั้งผู้ผลิตยังต้องพัฒนาสินค้าของตนให้มีเอกลักตณ์เพ่ือที่จะเข้าสู่ตลาดของสิงคโปร์ได้ โดย
ปัจจัยและแนวโน้มของการบริโภคอาหารของชาวสิงคโปร์มีดังนี้  

 

โครงสร้างอาหารส าเร็จรูปในสิงคโปร์ 

    
  ประเทศสิงคโปร์เป็นประเทศที่ทันสมัย มีธุรกิจข้ามชาติเข้ามาตั้งอยู่มากมาย และท าให้มีคน
ต่างชาติย้ายมาท างาน  จึงท าให้สิงคโปร์มีความเป็นอินเตอร์เนชั่นแนล  ซึ่งน ามาถึ งอาหารด้วย  ส าหรับสินค้า
อาหารส าเร็จรูปในสิงคโปร์  แบ่งได้ตามประเภทสินค้า ดังนี้  

1) อาหารแปรรูปแช่แข็ง 

2) อาหารแปรรูปแช่เย็น 

3) อาหารแห้งแปรรูป 

4) อาหารพร้อมทาน 

5) อาหารกระป๋อง/อาหารที่ผ่านกระบวนการถนอมอาหาร 

6) อาหารประเภทเส้น 

7) ของหวานและของขบเค้ียว 

8) ซ๊อสปรุงรสและเครื่องปรุงอาหาร 

 

1) อาหารแปรรูปแช่แข็ง  
ในปี 2557 อัตราการเติบโตของสินค้าในกลุ่มอาหารแปรรูปแช่งแข็งของสิงคโปร์ มีการขยายตัวร้อย

ละ 2 ตามปริมาณโดยจะอยู่ที่ 10,400 ตัน และเพ่ิมขึ้นร้อยละ   ตามมูลค่าคิดเป็น 105 ล้านเหรียญสิงคโปร์ 
ค่านิยมในการบริโภคอาหารแช่แข็งที่มีมากขึ้นเรื่อยๆในเกือบทุกรายการ ส่วนใหญ่มาจากความเร่งรีบในการใช้
ชีวิตประจ าวัน การท างานหนัก ท าให้ความต้องการความสะดวกสบาย หรือต้องการบริโภคอาหารต่างประเทศ   
Euro Monitor ได้คาดการณ์การขยายตัวของอาหารแปรรูปแช่งแข็งในปี 2562จะมีมูลค่ายอดขายสินค้ามีอัตรา
การเติบโตเฉลี่ยต่อปี (CAGR) จะอยู่ที่ร้อยละ 2 คิดเป็น 11  ล้านเหรียญสิงคโปร์และปริมาณยอดขายสินค้า
ขยายตัวจะอยู่ที่ร้อยละ 2 เชน่กัน คิดเป็นยอดรวมถึง 11,500 ตัน ทั้งนี้อาหารแช่แข็งพร้อมทาน (Frozen Ready 
Food) น่าจะเป็นตัวชูโรงที่สามารถเพ่ิมมูลค่าการตลาดได้มากท่ีสุด 
 

 
        

ภาพ ตัวอย่างสินค้าอาหารแปรรูปแช่แข็งท่ีวางจ าหน่ายในสิงคโปร์ 
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แผนภูมิ แสดงมูลค่ายอดขายอาหารแปรรูปแช่แข็งปี 2552-2557 (2009-2014) 
 

                 
                       ที่มา Euromonitor International 

 
 

แผนภูมิ  แสดงสัดส่วนยอดขายสินค้าอาหารแปรรูปแช่งแข็งประเภทต่างในสิงคโปร์ ปี 2557 
 

             ที่มา Euromonitor International 
 

 ในปี 2557 จากสถิติ ปรากฎว่า  สินค้าไก่แปรรูปแช่แข็งมีสัดส่วนการจ าหน่ายในตลาดสิงคโปร์
มากที่สุดมีสัดส่วนมากถึงร้อยละ 35  รองลงมาได้แก่ สินค้าปลา/อาหารทะเลแปรรูปแช่แข็ง  มีสัดส่วนร้อยละ 33  
อาหารแช่แข็งพร้อมทานกลายเป็นอาหารที่สามารถตอบสนองต่อไลฟ์สไตล์ของหนุ่มสาววัยท างานได้เป็นอย่างดี 
เพราะคนกลุ่มนี้ไม่มีเวลาท าอาหารเองใช้เวลาอยู่นอกบ้านเสียเป็นส่วนใหญ่ และน าเอาปัจจัยด้านราคามาใช้เป็น
กลยุทธ์ในการขยายตลาด อีกท้ังยังมีการท าการตลาดเชิงรุกอย่างต่อเนื่อง มีการสร้างความหลากหลายในกลุ่ม
สินค้าอาหารประเภทนี้ โดยอาศัยการน าเข้าที่มากข้ึนจากท่ัวทุกมุมโลก มีการปรุงแต่งสร้างสรรค์รสชาติให้
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หลากหลายและเหมาะสมกับผู้บริโภคทุกกลุ่มทุกชาติ โดยปรับปรุงจากสูตรต้นต ารับ ทั้งหมดนี้ล้วนแล้วแต่เป็น
ปัจจัยส่งเสริมให้เกิดการเติบโตเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็วในการบริโภคอาหารพร้อมทาน แช่แข็งทั้งสิ้น  

 
 สินค้าไก่แปรรูปแช่แข็งถือเป็นสินค้าหมวดใหญ่ที่สุดที่ขายได้ในท้องตลาดในปี 2557 ทั้งในเชิง

ปริมาณและมูลค่า สืบเนื่องมาจากความนิยมในการบริโภคเนื้อสัตว์ต่างๆของคนในสิงคโปร์ ที่ยึดถอืตามศาสนาที่
ตนเองนับถือด้วยเป็นหลัก อย่างเช่น ชาวพุทธและชาวฮินดูไม่นิยมบริโภคเนื้อวัว ในขณะที่ชาวมุสลิมก็จะไม่บริโภค
เนื้อหมู สินค้าอาหารสัตว์ปีกจึงเป็นตัวเลือกที่ดีและเหมาะสมที่สุดที่ สามารถตอบสนองต่อผู้บริโภคทุกกลุ่มได้เป็น
อย่างดี นอกจากนี้สินค้าในหมวดเหล่านี้ยังมีการจัดท ารสชาติและรูปแบบให้มีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น 
โดยเฉพาะสินค้าประเภทไส้กรอกที่มียอดขายสูงสุดมีส่วนแบ่งทางการตลาดอยู่ที่ 40% ตามมาด้วยไก่นักเก็ต  6% 
และเบอร์เกอร์ 10% อาหารทะเล/ปลาแช่แข็งก็เป็นกลุ่มสินค้าที่มียอดขายมากเป็นอันดับ 2 ในหมวดอาหารแปร
รูปแช่แข็ง ตามมาด้วยผักแปรรูปแช่แข็ง นอกจากนี้ก็ยังมีอาหารจ าพวกของทานเล่น เช่น ติ่มซ า ซาลาเปา  เกี๊ยว
ซ่าและปอเปี๊ยะ ที่ก าลังได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก 

 ทั้งนี้ สินค้าจากไทยอย่างเกี๊ยวซ่า (CP Chicken Gyoza with Sesame Sauce) ของบริตัท           
เจริญโภคภัณฑ์ จ ากัด (CP)  นับเป็นสินค้าท่ีมีรสชาติถูกปากชาวสิงคโปร์ในเวลานี้เป็นอย่างยิ่ง 

 
อาหารไก่แปรรูปแช่แข็งท่ีก าลังเป็นที่นิยมในสิงคโปร์ 

 
ผู้ผลิตอาหารแปรรูปแช่แช็งที่ส าคัญในสิงคโปร์  มีดังนี้  

1. บริตัท Ben Foods (S) Pte Ltd. เป็นบริตัทผู้จัดจ าหน่ายอาหารแช่แข็งอันดับ 1 ของสิงคโปร์ 

สินค้าส่วนใหญ่เป็นสินค้าที่วางจ าหน่ายภายใต้แบรนด์ Farmland โดยจะเน้นขายสินค้าจ าพวกเนื้อแดงแปรรูป

และมันฝรั่งแช่แข็ง มีส่วนแบ่งทางการตลาดถึง 9%   

2. บริตัท CS Tay Foods Pte. Ltd. ซึ่งมียอดขายสินค้าสัตว์ปีกแปรรูปแช่แข็งเป็นอันดับ 1   

3. บริตัทเจริญโภคภัณฑ์อินเตอร์เทรด หรือ CP  ซึ่งมียอดขายเติบโตมากที่สุดในช่วงเวลา   2-  ปีที่

ผ่านมา สินค้าหลักจะเป็นอาหาร แช่แข็ง โดยเฉพาะไก่แปรรูปแช่แข็ง (มียอดขายสูงเป็นอันดับที่ 2)  โดยใช้กลยุทธ์

น าเสนอสินค้าใหม่เข้าสู่ตลาดในหลากหลายรายการ และการท าการส่งเสริมการตลาดอย่างมาก ท าให้ได้รับการ

ตอบรับเป็นอย่างดี จึงประสบความส าเร็จเป็นอย่างมาก    
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4. บริตัท  Thong Siek Food Industry Pte., Ltd. มีส่วนแบ่งการตลาดอยู่ที่ประมาณ 6% สินค้า

ส่วนใหญ่เป็นอาหารทะเล/ปลาแปรรูปแช่แข็ง มีผลิตภัณฑ์ประเภทลูกชิ้นปลาที่เป็นตัวเด่นในการสร้างยอดขาย

และเป็นที่นิยมในท้องตลาด ซึ่งมีหลากหลายรสชาติให้เลือก เช่น ลูกชิ้นปลารสแซลมอน  รสเห็ด  ภายใต้แบรนด์  

Dodo  

 ราคาสินค้าอาหารแปรรูปแช่แข็งอาจมีการปรับตัวลงมา เนื่องมาจากการแข่งขันทางการตลาดที่มี
มากขึ้น อีกทั้งความนิยมอาหารที่น าเข้ามาจากประเทศทางตะวันตก ก็เริ่มเข้ามามีบทบาทมากขึ้น มีอิทธิพลทั้งต่อ
ชาวสิงคโปร์ในกลุ่มวัยรุ่น วัยท างาน และชาวต่างชาติจากหลากหลายประเทศท่ัวโลกที่เข้ามาท างานและอาศัยอยู่
ในสิงคโปร์ รสชาติอาหารและรูปแบบที่เป็นแบบเฉพาะของชาวเอเชียนั้น จึงมีเพียงกลุ่มผู้สูงอายุที่ยังคงนิยมบริโภค
อยู่  ท าให้ตราสินค้าที่มาจากต่างประเทศนั้นมียอดขายเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว ผู้ประกอบการในประเทศจึงต้องมีการ
ปรับกลยุทธ์ ทั้งในเรื่องของการลดราคา การสร้างสรรค์รสชาติใหม่ๆเพ่ือให้ใกล้เคียงกับรสชาติที่เป็นที่นิยมอย่าง
ประเทศในแถบยุโรปและอเมริกา เป็นต้น ดังนั้นปริมาณการจ าหน่ายสินค้าในกลุ่มนี้น่าจะมีจ านวนเพิ่มมากข้ึน แต่
จะสวนทางกับมูลค่าโดยรวมที่อาจจะคงท่ีหรือขยับตัวเพ่ิมขึ้นไม่มากนัก  

 
 แนวโน้มของอาหารแปรรูปแช่แข็ง 
 ตัวเลขอัตราการเติบโตทั้งจ านวนยอดขายและมูลค่าค้าปลีกของสินค้าอาหารแปรรูปแช่แข็งในปี 

2557 นั้น พบว่ามีการขยับตัวเพ่ิมข้ึนมาจากปี 2556 เล็กน้อย ส่วนที่เพ่ิมขึ้นนี้ มาจากการใช้ชีวิตในรูปแบบของ
สังคมเมืองที่วุ่นวายของชาวสิงคโปร์ จึงท าให้ต้องหันมาพ่ึงพาอาหารที่สะดวกและรวดเร็วในการบริโภค บวกกับ
สินค้าอาหารแปรรูปแช่แข็งมีอายุการเก็บท่ียาวนานขึ้น การเก็บรักตารสชาติโดยยังคงสภาพความสดไว้ได้ดี และยัง
เล็งเห็นความส าคัญและให้ความใส่ใจในเรื่องของสุขภาพมากข้ึนด้วยเช่นกัน เพ่ือตอบโจทย์อาหารของคนรัก
สุขภาพที่มีเพ่ิมมากขึ้นในยุคปัจจุบันนี้ เนื่องจากคุณค่าสารอาหาร ความสดใหม่ ย่อมดีกว่าอาหารส าเร็จรูปที่บรรจุ
ในกระป๋อง นอกจากนี้ยังมีการท าการตลาดและจัดโปรโมชั่นสินค้าใหม่อยู่เสมอ ยิ่งเป็นปัจจัยส่งเสริมยอดขายใน
ตลาดให้เพิ่มขึ้นได้อย่างรวดเร็ว 

 
 Euromonitor ไดค้าดการณ์อัตราการขยายตัวของอาหารแปรรูปแช่แข็งนั้น อาจเพ่ิมข้ึนน้อยกว่า

ค่าอัตราการเติบโตเฉลี่ย (CAGR) ที่ประมาณการไว้จนถึงปี 2562 เล็กน้อย  แต่ค่าที่ได้จะเป็นตัวเลขที่แท้จริง
เพราะยังคงต้องมีการประเมินกันในการแข่งขันกันกับสินค้าสดแปรรูป (Fresh Processed Foods) และสินค้า
แปรรูปแช่เย็น (Chilled Processed Foods) ด้วย โดยสนิค้าทั้งสองชนิดนี้มีภาพลักตณ์ท่ีเป็นสินค้าที่ดีต่อสุขภาพ
มากกว่าสินค้าแปรรูปแช่แข็ง และยังท าตลาดโดยการใช้กลยุทธ์ด้านราคาเพ่ือสามารถท าให้ผู้บริโภคทุกกลุ่ม
สามารถเข้าถึงได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มคนที่เริ่มมีรายได้สูงขึ้น อาหารสดแปรรูปและอาหารแช่เย็นจึงเป็นตัวแปร
ที่ดีที่จะตอบสนองกลุ่มคนเหล่านี้อย่างแน่นอนในอนาคต  
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2) อาหารแปรรูปแช่เย็น 
 ตลาดอาหารแปรรูปแช่เย็นในสิงคโปร์มีการเติบโตอย่างต่อเนื่องด้วยมูลค่าตลาด 79.67 ล้าน ดอล

ล่าร์สิงคโปร์ในปี 2557 เพ่ิมขึ้นจากปี 2556 ร้อยละ 1.41 เป็นผลจากรายได้ที่เพ่ิมข้ึนของชาวสิงคโปร์และการ
ปรับปรุงช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้า ท าให้อาหารแปรรูปแช่เย็นมีราคาไม่แพงและสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย  
นอกจากนี ้ ด้วยวิถีชีวิตที่เร่งรีบของชาวสิงคโปร์ก็ยิ่งส่งเสริมให้อาหารที่มีความสะดวกในการรับประทานเป็นที่นิยม
ในตลาด และเป็นที่รู้กันดีในกลุ่มผู้บริโภคว่า สินค้าอาหารแช่เย็นนั้นมีคุณประโยชน์มากกว่าอาหารกระป๋องและ
อาหารแช่แข็ง แต่ทว่าการเติบโตในตลาดเริ่มเข้าใกล้จุดอ่ิมตัว ท าให้ผลประกอบการในสิงคโปร์เริ่มชะลอตัวลง 
ส่งผลให้ตลาดมีการแข่งขันสูงขึ้น  
  
  ตลาดอาหารแปรรูปแช่เย็นถูกผลักดันจากความต้องการสินค้าที่มีคุณภาพสูงขึ้น (Higher-end) 
และมีระดับหรูหรา (Luxury) อาทิ ปลาแซลม่อนลมควัน  แฮมอบ และหอยแมลงภู่  ซึ่งส่วนใหญ่แล้วผู้บริโภคจะ
ซื้อในโอกาสพิเศตหรือเทศกาลที่ส าคัญ  ในขณะที่อาหารแปรรูปแช่เย็นที่มีราคาไม่แพง อาท ิลูกชิ้นปลาและไส้กรอก 
ก็ยังมีความต้องการ แต่อยู๋ในระดับต่ า เพราะทั่วไปแล้วผู้บริโภคจะเลือกบริโภคอาหารแช่แข็งมากกว่า เนื่องจากมี
ราคาถูกและมีอายุการเก็บรักตาที่นานกว่า 
 

ตารางแสดงมูลค่าการจ าหน่ายอาหารแปรรูปแช่เย็น ปี 2555 - 2557 
หน่วย : ล้านดอลล่าร์สิงคโปร์ 

รายการสินค้า 2555 2556 2557 
การเปลี่ยนแปลง 

57/56 (%) 

เนื้อสัตว์แปรรูปแช่เย็น 46.58 47.05 47.4  0.80 

ปลา/อาหารทะเลแช่เย็น 2 .75 24.01 24.52 2.14 
เส้นก๋วยเตี๋ยวแช่เย็น  .94 4.01 4.01 1.50 

อาหารพร้อมทานแช่เย็น 2.0  2.08 2.15  .40 
อ่ืนๆ 1.45 1.48 1.56 5.41 

รวม 77.75 78.62 79.67 2.71 
   ที่มา Euromonitor International 

 
 

  ในปี 2557 อาหารกลุ่มพร้อมทานแช่เย็น (Chilled Ready Meals) เป็นสินค้าที่มีการเติบโตใน
ตลาดเพิ่มขึ้นมากท่ีสุด โดยเพิ่มข้ึนร้อยละ  .40  และสินค้าในกลุ่มเนื้อสัตว์แปรรูปแช่เย็น (Chilled Processed 
Meat) และกลุ่มปลา/อาหารทะเลแช่เย็น (Chilled Fish/Seafood) ก็ยังคงเป็นกลุ่มที่มีปริมาณการบริโภคมาก
ที่สุดสองอันดับแรกในตลาดอาหารแปรรูปแช่เย็น ด้วยมูลค่าตลาด 47.4  และ 24.52 ล้านดอลล่าร์สิงคโปร์ 
ตามล าดับ  
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 ไส้กรอกเป็นสินค้าที่ได้รับความนิยมมากที่สุดในตลาดเนื้อสัตว์แปรรูปแช่เย็นด้วยส่วนแบ่งตลาดใน
ปี 2557 สูงสุดร้อยละ 42.50 ตามมาด้วย แฮม และ เบคอน ที่ครองส่วนแบ่งตลาดร้อยละ  5.00 และ 16.50 
ตามล าดับ  อย่างไรก็ตามเบคอนเป็นสินค้าที่มีการเติบโตลดลงอย่างต่อเนื่อง จากการรักตาสุขภาพและการรับรู้ถึง
ผลกระทบจากการรับประทานที่เพ่ิมขึ้นของชาวสิงคโปร์ แต่ก็จะยังมีการบริโภคเบคอนในโอกาสพิเศตต่างๆ  

 
 นอกจากนี้ ยังมีสินค้าผลไม้ตัดแต่งแช่เย็น (Packed Fresh Cut Fruits) ในสิงคโปร์ มีวาง

จ าหน่ายอยู่ในซุปเปอร์มาร์เก็ตและไฮเปอร์มาร์เก็ต แต่ก็ยังคงมีความต้องการในตลาดต่ า เนื่องจากผู้บริโภคนิยม
ทานผลไม้สดมากกว่า เพราะไม่เพียงแค่มีราคาถูกและมีตัวเลือกให้เลือกมากเท่านั้น แต่ยังมีคุณประโยชน์มากกว่า
ด้วย 

 
  บริตัท Auric Pacific Food Ind Pte Ltd. เป็นเจ้าตลาดสินค้าอาหารแปรรูปแช่เย็น โดยครอง
ส่วนแบ่งตลาดอยู่ที่ร้อยละ 15.48 ซึ่งจ าหน่ายเนื้อสัตว์แปรรูปแช่เย็นเป็นหลัก ภายใต้ตราสินค้า Gourmet ที่มีการ
จ าหน่ายสินค้าโดยทั่วไปในสิงคโปร์ด้วยราคาที่สามารถแข่งขันได้ รองลงมาเป็นบริตัท Thong Siek Food Industry 
Pte Ltd. ที่มีส่วนแบ่งตลาดเป็นอันดับสองด้วยอัตราร้อยละ 12.28 และเป็นผู้น าในสินค้าปลา/อาหารปลาทะเลแช่
เย็น อาทิ ลูกชิ้นปลา เกี๊ยว ทอดมัน ภายใต้ตราสินค้า Dodo ซึ่งเป็นตราสินค้าที่มีชื่อเสียในเรื่องนวัตกรรม  และ
บริตัท Smithfield Foods Inc. มาเป็นอันดับสาม ด้วยส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 9.76 โดยจ าหน่ายเนื้อสัตว์แปรรูป
แช่เย็นภายใต้ตราสินค้า John Morrell นอกจากนี้ยังมีบริตัทที่มีชื่อเสียงในอาหาร    แปรรูปแช่เย็น  อาทิ  บริตัท 
Wan Fong Foodstuffs Pte Ltd., บริตัท Johnsonville Sausage LLC., บริตทั NTUC FairPrice Co-operative 
Pte Ltd. และบริตัท Hanwell Holdings Ltd.  

 
ส่วนแบ่งตลาดของอาหารแปรรูปแช่เย็น ปี 2557 ตามผู้ผลิต ปี 2557 

 

 
ที่มา Euromonitor International 
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  ด้วยตลาดอาหารแปรรูปแช่เย็นที่มีการแข่งขันสูง ท าให้ตราสินค้าท้องถิ่นพยายามแย่งส่วนแบ่ง
ตลาดโดยเฉพาะในสินค้าเนื้อสัตว์แปรรูปแช่เย็น และปลา/อาหารทะเลแช่เย็น ซ่ึงเป็นสองกลุ่มที่มีการบริโภคมาก
ทีสุ่ด โดยใช้กลยุทธ์ด้านต่างๆ อาทิ ตราสินค้า Gourmet, House of Gourmet และ Segar  ใช้กลยุทธ์ด้านราคา
โดยวางจ าหน่ายสินค้าด้วยราคาถูกกว่าตราสินค้าระดับสากล ทั้งนี้ ตราสินค้าท้องถิ่นจะได้ประโยชน์จากการรู้ถึง
รสนิยมและความชอบของชาวสิงคโปร์ ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาสินค้าใหม่ 
 

 แม้ว่าตราสินค้าระดับสากลจะได้รับประโยชน์จากการปรับปรุงช่องทางการจัดจ าหน่าย การ
เพ่ิมข้ึนของรายได้ชาวสิงคโปร์ และสินค้าดูมีคุณภาพเหนือกว่าสินค้านท้องถิ่นในหลายๆกลุ่ม แต่ตราสินค้าระดับ
สากลก็ยังมีราคาท่ีสูงกว่า โดยกลุ่มตราสินค้าระดับสากลมีตราสินค้า John Morrell และ Johnsonville ที่มีส่วน
แบ่งทางการตลาดในอันดับสองและสี่ในตลาดเนื้อสัตว์แปรรูปแช่เย็น นอกจากนี้ตราสินค้าระดับสากลยังมีความ
แกร่งในกลุ่มสินค้าปลาและอาหารทะเลรมควันแช่เย็น (Chilled smoked fish/seafood) ด้วยส่วนแบ่งตลาดรวม
ของตราสินค้า Fassler และ Seasmoke ในหมวดหมู่เฉพาะประเภท (Niche Category) ที่สูงถึงร้อยละ 68 

 
 ทั้งนี้ สินค้าอาหารแปรรูปแช่เย็นในตราสินค้าระดับมาตรฐาน (Standard) หรือ ตราสินค้าที่

จ าหน่ายในราคาระดับกลาง (Mid-Priced Brands)  ก็ยังคงได้รับความนิยมต่ าในตลาด ส่วนตราสินค้าเฉพาะราย 
(Private Label) มีส่วนแบ่งตลาดอยู่ที่ร้อยละ 15 โดยมีผู้เล่นหลักในกลุ่มสินค้าเนื้อแปรรูปแช่เย็น และกลุ่มปลา/
อาหารทะเลแช่เย็น คือ FairPrice และ First Choice ซึ่งเป็นสองตราสินค้าที่ประสบความส าเร็จมากที่สุดในตรา
สินค้าเฉพาะราย (Private Label) และมีส่วนแบ่งตลาดโดยอยู่ในล าดับที่ 6 และ 10  ในสินค้าอาหารแปรรูป    
แช่เย็น 

 
 จากสถานการณ์ปัจจุบันที่ผู้บริโภคมีรายได้เพ่ิมข้ึนนั้น ท าให้มีการใส่ใจและเลือกสรรสินค้าท่ีมี

คุณภาพและราคาเพ่ิมสูงขึ้นตามไปด้วย โดยจะเห็นได้จากสินค้าที่เป็นตราสินค้าเฉพาะราย (Private label) 
อย่างเช่น ตราสินค้าจากกลุ่มบริตัท Fairprice นั้นมียอดขายรวมในหมวดอาหารแปรรูปแช่แข็งลดลง ทั้งนี้มาจาก
การที่ผู้บริโภคได้เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภค ไปเลือกอาหารแบรนด์ดั้งเดิมของต่างประเทศมากกว่า  

 

  
 

ภาพ แสดงสินค้า Private Label ของ FairPrice Supermarket 
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3) อาหารแห้งแปรรูป  
  ตลาดอาหารแห้งแปรรูปในสิงคโปร์มีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง จากความต้องการที่เพ่ิมมากขึ้นในแต่ละ
ปี โดยในปี 2557 มีการเพ่ิมขึ้นร้อยละ 2.71 แต่มีการเพ่ิมขึ้นในอัตราที่ลดลงจากปี 2556 ที่เพ่ิมขึ้นร้อยละ 2.85 
เนื่องจากการเพ่ิมขึ้นของความอ่ิมตัวในกลุ่มสินค้าข้าว ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีบทบาทส าคัญในตลาดอาหารแห้งแปรรูป 
อย่างไรก็ด ี ข้าวยังคงเป็นสิ่งที่ต้องมีอยู่ติดบ้านชาวสิงคโปร์ ท าให้มั่นใจได้ว่า อาหารแห้งแปรรูปจะมีการเติบโตไป
ในทางท่ีดีขึ้น นอกจากนี้การที่ชาวสิงคโปร์มีวิถีชีวิตที่เร่งรีบ โดยเฉพาะในกลุ่มวัยหนุ่มสาวนั้น ก็จะยิ่งท าให้มี
ความต้องการในอาหารที่มีความสะดวกและง่ายต่อการรับประทานมากข้ึน อาหารแห้งที่ได้รับความนิยม อาทิ  
เส้นพาสต้า  ของหวาน อาหารพร้อมทานแบบแห้ง บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป และซุปกึ่งส าเร็จรูป   
 

ตารางแสดงมูลค่าการจ าหน่ายอาหารแห้งในสิงคโปร์ ปี 2555 – 2557 
 

                                 หน่วย : ล้านดอลล่ารส์ิงคโปร ์

รายการสินค้า 2555 2556 2557 
การเปลี่ยนแปลง 

57/56 (%) 

ข้าว 316.32 321.06 325.24 1. 0 

บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 76.28 82.88 89.57 8.07 
เส้นพาสต้า 10.28 10.59 11.01 4.00 

เส้นก๋วยเตี๋ยว 8.85 9.07 9.29 2.40 

ซุปกึ่งส าเร็จรูป 4.29 4. 5 4.46 2.50 
อ่ืนๆ 4.67 4.72 4.81 1.91 

รวม 420.70 432.67 444.38 2.71 
           ที่มา Euromonitor International 

 

  ชาวสิงคโปร์มีความสนใจในสินค้าข้าวเพ่ือสุขภาพเพ่ิมมากข้ึน ส่วนหนึ่งเป็นเพราะอิทธิพลจาก
การมีสินค้าตัวเลือกในตลาดมาก (Consumer Choice) และการรับรู้ถึงความเสี่ยงของสินค้าที่ใช้สารก าจัด
ศัตรูพืชและสารเคมีอ่ืนๆในการผลิตข้าวที่ไม่ใช่สายพันธุ์ออร์แกนิก ท าให้ผู้บริโภคเปลี่ยนมาเลือกรับประทานข้าว
ประเภทอ่ืน อาท ิ ข้าวกล้อง (Brown Rice) ข้าวผสม (Mixed Rice) ข้าวพันธุ์ออร์แกนิก (Organic Varieties 
Rice) และข้าวที่ควบคุมน้ าตาล (Low Glycemic Index Rice) แทนข้าวขาวเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะผู้บริโภค
ระดับกลาง – ต่ า จะนิยมรับประทานข้าวกล้อง (Brown Rice) และข้าวผสม (Mixed Rice) เป็นส่วนใหญ่ ทั้งนี้ 
ความนิยมในสินค้าเพ่ือสุขภาพที่เพ่ิมข้ึน กลับท าให้เกิดการบริโภคข้าวขาวลดลงมากกว่าที่จะหันไปบริโภคข้าว
กล้อง (Brown Rice) และข้าวผสม (Mixed Rice) หรือข้าวควบคุมน้ าตาล (Low GI Rice) โดยผู้บริโภคหันไป
บริโภคอาหารที่มีความสะดวกในการรับประทานมากกว่าข้าว อาทิ เส้นพาสต้า และบะหมี่ก่ึงส าเร็จรูป  
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 สินค้าข้าวในสิงคโปร์ส่วนใหญ่น าเข้ามาจากประเทศไทยและเวียดนาม ซึ่งในขณะเดียวกันเริ่มมี
การน าเข้าข้าวมากขึ้นจากอินเดีย เนื่องจากข้าวไทยมีต้นทุนสูงขึ้นและความนิยมในข้าวบาสมาติ (Basmati) และ
อาหารอินเดียมีเพ่ิมขึ้น นอกจากนี้สิงคโปร์ยังมีจ านวนชาวอินเดียที่มาใช้ชีวิตและท างานในสิงคโปร์เพ่ิมข้ึน 
ในขณะที่ข้าวไทยได้รับความนิยมน้อยลงเนื่องจากราคาสูง จึงมีผลให้ผู้บริโภคเลือกท่ีจะเปลี่ยนไปบริโภคสินค้า
อ่ืนทดแทน อาทิ เส้นพาสต้า ทั้งนี้ ความไมแ่น่นอนในเศรตฐกิจของสิงคโปร์ท าให้ผู้บริโภคบางรายพยายามที่จะ
ประหยัดเงินด้วยการซื้อสินค้าท่ีเป็นตราสินค้าเฉพาะราย (Private Label) อาทิ FairPrice, Giant, Sheng 
Siong ท าให้ตราสินค้าเฉพาะรายมีส่วนแบ่งการตลาดเพ่ิมขึ้น ในขณะที่ตราสินค้าอ่ืนๆกลับลดลง 

 
 สินค้าส่วนผสมท าขนมส าเร็จรูป (Dessert Mixes) ในสิงคโปร์มีการเติบโตที่เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

จากการมีรายได้เพ่ิมข้ึนของชาวสิงคโปร์และการที่รายการท าอาหารและขนมในสิงคโปร์ได้รับความนิยมเพ่ิมมาก
ขึ้น ท าให้ชาวสิงคโปร์นิยมท าของหวานหลังจากทานอาหารมื้อหลัก และจากวิถชีีวิตที่เร่งรีบท าให้เกิดความต้องการใน
สินค้าส่วนผสมท าขนมส าเร็จรูปที่ช่วยลดเวลาและขั้นตอนในการจัดเตรียมเพ่ิมมากขึ้น  อาท ิ  ก้อนเค๊ก แพนเค๊ก พุด
ดิ้ง คุ๊กกี้ โดยสินค้าที่มีความแปลกใหม่ก็จะยิ่งท าให้ได้รับความนิยม โดยเฉพาะในวัยหนุ่มสาวและครอบครัวที่มี
เด็กเลก็ 

 
ส่วนแบ่งอาหารแห้งแปรรูป ปี 2557  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                  
ที่มา Euromonitor International 

 
 

  บริตัท Hanwell Holdings Ltd. เป็นบริตัทผู้จ าหน่ายสินค้าข้าวภายใต้ตราสินค้า Royal 
Umbrella และเป็นผู้น าในตลาดอาหารแห้งแปรรูปในสิงคโปร์โดยครองส่วนแบ่งการตลาดในปี 2557 ร้อยละ 
15.26 ตามด้วย บริตัท Teng Seng Produce Pte Ltd. ซึ่งมีส่วนแบ่งการตลาดมาเป็นอันดับ 2 คือร้อยละ 14.89 
โดยจ าหน่ายข้าวภายใต้ตราสินค้า Songhe และบริตัท NTUC FairPrice Co-operative Pte Ltd. เป็นบริตัทที่
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จ าหน่ายอาหารแห้งโดยเฉพาะข้าวภายใต้ตราสินค้า FairPrice และเป็นบริตัทที่ประสบความส าเร็จมากที่สุดในการ
เป็นตราสินค้าเฉพาะราย (Private Label) ด้วยการครองส่วนแบ่งทางการตลาดเป็นอันดับ     อยู่ที่ร้อยละ 11.44 

  
 นอกจากนี้ยังมีบริตัทที่โดดเด่น อาท ิบริตัท Nissin Foods (Asia) Pte Ltd. ซึ่งเป็นบริตัทที่จัด

จ าหน่ายบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปทั้งแบบซองและแบบถ้วยภายใต้ตราสินค้า  Myojo  และ  Nissin และเป็นบริตัทที่มี
ส่วนแบ่งการตลาดเพิ่มข้ึนมากท่ีสุดในปี 2556 ทั้งนี้ยังมีบริตัทอ่ืนๆที่น่าสนใจ อาทิ บริตัท Ng Nam Bee 
Marketing Pte Ltd.  บริตัท Chip Seng Impex Pte Ltd.  บริตัท Nestle Singapore Pte Ltd. และบริตัท 
Nong Shim Co Ltd.   

 
 ในสินค้าส่วนผสมท าขนมส าเร็จรูป (Dessert Mixes) มีสองตราสินค้าที่ส าคัญ คือ Hollyfarms 

(บริตัท Sing Long Foodstuff Trading Co Pte Ltd.)  และ Red Man (บริตัท Phoon Huat & Co Pte 
Ltd.) ซึ่งเป็นตราสินค้าเฉพาะราย (Private Label) ของสินค้าส่วนผสมท าขนมส าเร็จรูป ซึ่งผู้บริโภคมีความภักดี
ในสองตราสินค้านี้มาก โดยครองส่วนแบ่งทางการตลาดในตลาดส่วนผสมท าขนมส าเร็จรูปอยู่ในสองอันดับแรกอยู่
ที่ร้อยละ  8 และ  5 ตามล าดับ จ าหน่ายสินค้า อาทิ ผงเยลลี่ และส่วนผสมท าขนมส าเร็จรูปรสทุเรียน คุกกี้ 
และแผ่นแพนเค็ก นอกจากนี้ยังมีตราสินค้า Betty Crocker (บริตัท Pinedale Trading Pte Ltd) ที่มีสินค้า
หลากหลาย เช่น Double Chocolate Chunk Cookie Mix และ Ultimate Fudge Premium Brownie Mix 
โดยรวมถึงสินค้าตัวเลือกเพ่ือสุขภาพ เช่น  Gluten-Free Cake Mix  และมีตราสินค้าอ่ืนที่ได้รับความนิยมใน
สิงคโปร์ อาทิ Jello, White Wings, Krusteaz และ Tortally 

 
4) อาหารพร้อมทาน  

  ปี 2557 ตลาดสินค้าอาหารพร้อมทานมีมูลค่า 5 .04 ล้านดอลล่าร์สิงคโปร์ โดยเติบโตจากปี 
2556  ร้อยละ  .11 แต่ทว่าตลาดจะมีการเติบโตขึ้นในอัตราที่ลดลง เนื่องจากการอ่ิมตัวของตลาดอาหารพร้อม
ทาน และการตระหนักถึงสุขภาพของชาวสิงคโปร์ที่มีมากขึ้น อย่างไรก็ตาม การด าเนินชีวิตที่เร่งรีบของชาว
สิงคโปร์ท าให้มั่นใจได้ว่าอาหารพร้อมทานที่มีความสะดวกในการรับประทานและมียอดขายเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะใน
วัยผู้ใหญ่ที่ไม่ค่อยมีเวลา ต้องท างานในระยะที่ยาวนาน อย่างไรก็ดี ยอดขายสินค้าก็จะถูกกระตุ้นจากความสนใจที่
เพ่ิมข้ึนของผู้บริโภคในชนิดและความหลากหลายของเมนูอาหารนานาชาติ  
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ตารางแสดงมูลค่าการจ าหน่ายอาหารแปรรูปแช่เย็น ปี 2555 – 2557 
 

                                                                                     หน่วย : ล้านดอลล่าร์สิงคโปร ์

รายการสินค้า 2555 2556 2557 
การเปลี่ยนแปลง 

57/56 (%) 

อาหารกระป๋อง 41.74 42.57 4 .85  .00 

อาหารพร้อมทานแบบแห้ง 2.9   .01  .12  .70 
พิซซ่าแช่แข็ง 2.15 2.20 2.28  .50 

อาหารพร้อมทานแช่เย็น 2.0  2.08 2.15  .40 
อาหารพร้อมทานแช่แข็ง 1.54 1.58 1.65 4.00 

รวม 50. 7 51.44 5 .04  .11 
   ที่มา Euromonitor International 

 

  อาหารพร้อมทานแช่เย็นเป็นกลุ่มอาหารที่มีการเติบโตมากในปี 2557 ทั้งในปริมาณการซื้อขายที่
เพ่ิมข้ึนที่มากท่ีสุดร้อยละ 2.8 และมีอัตราการเติบโตในมูลค้าตลาดที่เพ่ิมข้ึนร้อยละ  .40 เนื่องจากความต้องการที
เกิดข้ึนเรื่อยๆในสินค้าและความสะดวกในการจัดเตรียมที่ใช้เวลาน้อยกว่าสินค้าอาหารแช่แข็ง นอกจากนี้ อาหาร
พร้อมทานแช่เย็นนั้น มีคุณประโยชน์ต่อสุขภาพมากกว่าอาหารกระป๋องและอาหารพร้อมทานแบบแห้ง ทั้งนี้ 
สินค้าดีต่อสุขภาพและสินค้าที่มีหลากหลายรสชาติจะเป็นที่นิยมในตลาด 
 
  อาหารพร้อมทานแช่แข็งเป็นกลุ่มอาหารที่มีมูลค่าการเติบโตเพ่ิมขึ้นสูงสุดอยู่ร้อยละ 4 เนื่องจากการ
เพ่ิมขึ้นของรายได้ชาวสิงคโปร์ และการเปลี่ยนรูปแบบการบริโภคสินค้าโดยหันมาบริโภคสินค้าที่มีความซับซ้อนใน
การผลิตและมีราคาสูง อาทิ บะหมี่น้ าเกี๊ยวกุ้งของตราสินค้าซีพี ทั้งนี้ ผู้บริโภคจะนิยมอาหารแช่แข็งท่ีผสม
ส่วนผสมที่ส่งผลดีต่อสุขภาพ มีรสชาติที่แปลกใหม่ และมีอายุการเก็บรักตานาน 
 
         ตารางแสดงสัดส่วนตลาดในการจ าหน่ายสินค้ามังสวิรัตและสินค้าที่ไม่ใช่มังสวิรัต ปี 2557                          

 
 

 
 
 
 

          ที่มา Euromonitor International 
 

กลุ่มตลาดสินค้า สินค้ามังสวิรัต (%) สินคา้ที่ไม่ใช่มังสรัต (%) 

อาหารกระป๋อง 8.90 91.10 
อาหารพร้อมทานแช่เย็น  .00 97.00 

อาหารพร้อมทานแช่แข็ง 5.50 94.00 
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 ในปี 2557  สินค้าในกลุ่มมังสวิรัตมีส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 9 ในกลุ่มอาหารกระป๋อง ซึ่งมากกว่า
กลุ่มอาหารพร้อมทานแช่เย็นและกลุ่มอาหารพร้อมทานแช่แข็งที่มีส่วนแบ่งร้อยละ  .00 และ 5.50 ตามล าดับ
เนื่องจากบรรจุภัณฑ์ท่ีเป็นโลหะ จะเก็บรักตาสินค้าที่เป็นผักและสินค้าที่ไม่ใช่เนื้อสัตว์ได้ดีกว่าบรรจุภัณฑ์ของ
อาหารพร้อมทานแช่เย็นและอาหารพร้อมทานแช่แข็ง 

 
ส่วนแบ่งอาหารพร้อมทาน ปี 2557 

 

 
  ที่มา Euromonitor International 
 

 
 บริตัท Xiaman Jiahua Import & Export Trading Co Ltd. เป็นบริตัทผู้น าในตลาดอาหาร

พร้อมทาน ด้วยส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 16.04  จ าหน่ายอาหารกระป๋องซึ่งเป็นกลุ่มที่มีบทบาทส าคัญในตลาดเป็น
สินค้าหลัก ภายใต้ตราสินค้า Narcissus  และแข่งขันกับตราสินค้า Ayam ของบริตัท Clouet Trading Pte Ltd. 
ตราสินค้า Yoe’s ของบริตัท Yoe Hiap Seng Ltd. และตราสินค้า Amocan ของบริตัท Amoy Canning Corp 
(Singapore) Ltd. ซึ่งมีส่วนแบ่งตลาดอยู่ในล าดับที่  2,   และ 4 ในตลาดอาหารพร้อมทาน โดยทั้งหมดจ าหน่าย
สินค้าอาหารกระป๋องในกลุ่มเนื้อสัตว์กระป๋อง และปลา/อาหารทะเลกระป๋อง  

 
 นอกจากนี ้ ยังมีบริตัทที่มีชื่อเสียงในตลาดอาหารพร้อมทาน อาทิ บริตัท Nestle Singapore 

Pte Ltd. ซ่ึงเป็นบริตัทที่มีความส าคัญในตลาดอาหารพร้อมทานแบบแห้งด้วยส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 56 ภายใต้ตรา
สินค้า Maggi  บริตัท Oteker International (Asia) Ltd. เป็นผู้น าในตลาดพิซซ่าแช่แข็งด้วยส่วนแบ่งตลาดร้อย
ละ 49 ภายใต้ตราสินค้า  Dr Oetker   บริตัท Country Foods Pte Ltd. ที่เป็นผู้น าตลาดอาหารพร้อมทานแช่
เย็นด้วยส่วนแบ่งตลาดที่ร้อยละ  7 ภายใต้ตราสินค้า Quick Bites  
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5) อาหารกระป๋อง/อาหารที่ผ่านกระบวนการถนอมอาหาร (Canned/Preserved food) 
 อาหารกระป๋อง/อาหารที่ผ่านกระบวนการถนอมอาหาร นับเป็นสินค้ายอดนิยมในตลาดสิงคโปร์ 

เนื่องจาก เป็นอาหารที่สามารถตอบสนองต่อรสนิยมที่หลากหลายสไตล์ของชาวสิงคโปร์ได้เป็นอย่างดีโดยเฉพาะ
กลุ่มผู้ที่มีความเร่งรีบในการท างาน ผู้ที่ไม่ค่อยมีเวลาในการท าอาหาร หรือแม้กระทั่งกลุ่มที่อยู่ในวัยเริ่มท างาน 
ยอดจ าหน่ายสินค้าเชิงปริมาณนั้น การเจริญเติบโตในปี 2557 อยู่ที่ร้อยละ  2  คิดเป็น 20,000 ตัน และมียอดขาย
เชิงมูลค่าอยู่ที่ร้อยละ     คิดเป็น 125 ล้านเหรียญสิงคโปร์ มีซุปกระป๋องเป็นตัวหลักในการสร้างยอดขาย โดยในปี 
2557 ราคาเฉลี่ยของสินค้าหมวดนี้เพิ่มสูงขึ้นจากปีก่อนหน้าร้อยละ  1 จากปัจจัยด้านราคาวัตถุดิบและค่าการผลิต
ที่เพ่ิมมากข้ึนเป็นตัวแปรหลักท่ีส าคัญ 

 
 
 

 
 
  
 

ภาพ   ผลิตภัณฑ์อาหารกระป๋องที่เป็นที่นิยมในสิงคโปร์ 
 

แผนภูมิแสดงปริมาณและมูลค่าการจ าหน่ายอาหารกระป๋อง ปี 2552-2557 

ที่มา Euromonitor International 
 
แนวโน้ม 

 อัตราการเจริญเติบโตของอาหารกระป๋องในปี 2557 นั้นสูงกว่าปี 2556 เพียงเล็กน้อย โดยจะ
เป็นการเติบโตในเชิงมูลค่า แต่ในเชิงปริมาณนั้นแทบจะไม่มีการเปลี่ยนแปลง ทั้งนี้เนื่องมาจากการแข่งขันกันใน
ตลาดที่เพิ่มมากขึ้น จากทั้งอาหารสด อาหารแปรรูปแช่แข็งและอาหารแช่เย็น ซึ่งอาหารเหล่านี้นอกจากจะให้
คุณค่าอาหารทางโภชนาการที่มากกว่าแล้ว ในปัจจุบันยังมีการปรับราคาลงมาเพ่ือให้คนทุกกลุ่มสามารถซ้ือสินค้า
ได้ บวกกับมีการเพิ่มความหลากหลายของอาหารทั้งในเรื่องของรสชาติและรูปแบบ เพ่ือเป็นการเจาะตลาดให้
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เข้าถึงผู้บริโภคทุกกลุ่มทุกวัยได้มากขึ้นอีกด้วย แต่อาหารกระป๋องก็ยังคงได้เปรียบในเรื่องของราคาท่ีถูกกว่า ไม่ว่า
จะเป็นผลไม้ ผัก อาหารทะเล/ปลาบรรจุกระป๋อง ความหลากหลายในตัวสินค้าท่ีมีมากกว่าอาหารสด มีอายุการ
เก็บท่ียาวนานกว่า และสินค้ามีการบรรจุในภาชนะอย่างเรียบร้อย ท าให้สินค้ายังคงเป็นที่นิยมในกลุ่มผู้ที่ไม่มีเวลา
ไปเดินซื้อเลือกหาอาหารมากนัก กลุ่มท่ีเน้นในเรื่องของความสะดวก และกลุ่มผู้มีรายได้ต่ า นอกจากนี้ ในกลุ่มคน
จีน ซึ่งนิยมอาหารกระป๋องเป็นอย่างมาก เนื่องจากสามารถใช้เป็นเครื่องเซ่นไหว้ในเทศกาลต่างๆได้ตลอดปี  

 
ตารางแสดง ยอดขายอาหารกระป๋องประเภทต่างๆ ปี 2552-2557 (หน่วย : พันเหรียญสิงคโปร์) 

ที่มา Euromonitor International 
 

  จากตารางข้างต้น แสดงให้เห็นว่า อาหารกระป๋องประเภทซุปนั้น มีอัตราการเติบโตเพิ่มขึ้นอย่าง
รวดเร็วถึง 20.11% ในปี 2557 เมื่อเทียบกับปี 2552 ซึ่งเป็นอัตราการขยายตัวที่มากท่ีสุดของอาหารในหมวดนี้ 
และล าดับที่ 2 คืออาหารกระป๋องประเภทถ่ัว ซึ่งมีการเติบโต 15.81% ในปี 2557 เมื่อเทียบกับปี 2552 
 

 ซุปกระป๋องนับเป็นสินค้าท่ีมียอดขายดีเติบโตมากขึ้นที่สุด เนื่องจากวัฒนธรรมทางสังคมท่ี
เปลี่ยนไปท าให้ผู้บริโภคหันมารับประทานที่มีความสะดวกรวดเร็วและง่ายต่อการน ามาบริโภค สามารถตอบสนอง
ต่อความเร่งรีบในช่วงเช้า หรือเป็นแม้กระทั่งของว่างทานเล่นในแบบฉบับของสังคมเมือง และท่ีส าคัญต้องมีราคาที่
เหมาะสมจึงจะสามารถตอบโจทย์ผู้บริโภคชาวสิงคโปร์ได้เป็นอย่างดี การที่จะช่วยกระตุ้นสร้างยอดขายของสินค้า
ในหมวดนี้คือ การจัดหาสินค้าที่ดีต่อสุขภาพของผู้บริโภคให้มากข้ึน พร้อมกันนั้นก็ควรจะน าแบรนด์สินค้าที่มาจาก
ต่างประเทศเข้ามาจ าหน่าย เพ่ือท าให้เกิดความหลากหลายและเป็นตัวส่งเสริมให้เกิดยอดขายเพ่ิมมากข้ึนใน
อนาคตได้  

 
 สินค้าอาหารกระป๋องที่มีการเติบรวดเร็วเป็นอันดับ 2 คือ ผลิตภัณฑ์ท่ีท าจากถั่วบรรจุกระป๋อง 

เพราะสามารถน าไปปรุงอาหารได้หลากหลาย ทั้งเมนูท้องถิ่นและเมนูต่างประเทศ เป็นสินค้าที่พร้อมทานได้เลย ไม่
ต้องเสียเวลาในการปรุง  อีกสินค้าหนึ่งที่เป็นที่นิยมคือ ผลไม้กระป๋องที่ขายดีไม่แพ้กับสินค้าตัวอื่นในกลุ่มและท า
ยอดขายได้สูงขึ้นมากอย่างรวดเร็ว ทั้งนี้เพราะเทรนด์การใส่ใจเรื่องของสุขภาพเข้ามามีบทบาทมากขึ้น ผลไม้
กระป๋องจึงเป็นตัวเลือกท่ีดีเพราะสามารถน าไปดัดแปลงท าอาหารได้ ทั้งเป็นส่วนผสมในอาหารคาว ทานเป็นสลัด 

Value (SGD '000) ปี 2552 ปี 2553 ปี 2554 ปี 2555 ปี 2556 ปี 2557
อาหารพร้อมทานกระป๋อง 38,492.74  39,647.52  40,757.65  41,735.83  42,570.55  43,847.67  
ปลา/อาหารทะเลแปรรูปกระป๋ฮง 29,990.54  31,040.21  31,971.42  32,770.70  33,426.12  34,428.90  
เนื้อสัตวแ์ละผลิตภัณฑ์จากเนื้อสัตว์

บรรจุกระป๋อง
10,383.38  10,798.72  11,014.69  11,212.96  11,392.36  11,722.74  

ซุปกระป๋อง 8,430.93   8,719.40   9,871.15   9,642.29   9,831.21   10,126.14  
ผลไมก้ระป๋อง 6,312.77   6,502.15   6,664.71   6,811.33   6,933.94   7,141.95   
ถัว่กระป๋อง 2,701.99   2,796.56   2,880.45   2,958.23   3,029.12   3,129.08   
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เป็นของหวานได้หรือแม้กระทั่งทานแบบผลไม้สด ตัวสินค้าเองก็มีทั้งแบบตัดตกแต่งแล้ว ปอกเปลือกหรือหั่นเป็น
ชิ้นขนาดพอดีค า นอกจากนี้ ยังมีทั้งในรูปแบบของการบดละเอียด (Puree) อีกด้วย ส่วนอาหารประเภทปลา/
อาหารทะเลกระป๋อง ซึ่งนับเป็นสินค้าที่มีปริมาณการสั่งซื้อมากท่ีสุดในกลุ่มนี้ มีการเติบโตในด้านมูลค่าการค้าเป็น
อย่างมาก เนื่องจากอาหารประเภทนี้เป็นตัวเลือกท่ีดีให้แก่ผู้บริโภค เพราะมีราคาถูกกว่าปลา/อาหารทะเลสดเป็น
อย่างมาก แต่อาจจะสูญเสียผู้บริโภคในกลุ่มที่มีรายได้เพ่ิมขึ้นหรือผู้ที่หันมาใส่ใจอาหารเพ่ือสุขภาพมากข้ึน เพราะ
กลุ่มคนเหล่านี้จะหันไปเลือกซื้อหารที่มีคุณภาพสูงขึ้นแทนโดยยอมจ่ายราคาที่สูงกว่า 

 
 ราคาของสินค้าในกลุ่มนี้ไม่น่าจะมีการเปลี่ยนแปลงมากนัก เนื่องจากคู่แข่งในตลาดอย่างเช่น 

อาหารสด อาหารแช่เย็นหรือแม้แต่กระทั่งอาหารแช่แข็งที่ได้มีการปรับราคาลงมา ท าให้สินค้าอาหารกระป๋องนั้น
ต้องมีการพลิกแพลงการตลาด โดยอาจต้องใช้กลยุทธ์ในด้านราคาเพ่ือให้เกิดแรงจูงใจในการซื้อ หรือมีการปรับ
ขนาดบรรจุภัณฑ์ให้เล็กลง 

 
 ช่องทางทางการตลาด ซุปเปอร์มาร์เก็ตจะเป็นแหล่งใหญ่ที่จ าหน่ายสินค้าอาหารกระป๋อง โดยมี

ส่วนแบ่งมูลค่าการขายอยู่ที่ 59% ตามมาด้วยร้านขายของช าทั่วไป 14% และไฮเปอร์มาร์เก็ตอีก 1 % ซึ่งทาง
ซุปเปอร์     มาร์เก็ตและไฮเปอร์มาร์เก็ตนี้ สามารถตอบโจทย์ในเรื่องของราคาสินค้าท่ีถูกกว่า มีสินค้าอาหาร
กระป๋องหลากหลายชนิดให้เลือกสรรมากกว่า แต่อย่างไรก็ตาม ร้านขายของช าทั่วไปเหล่านี้ ก็เป็นร้านที่ขาย
อาหารกระป๋องได้มากแหล่งหนึ่ง เพราะถึงแม้จะมีอาหารกระป๋องให้เลือกไม่มากเท่าซุปเปอร์มาร์เก็ต แต่กลับเป็น
ส่วนหนึ่งที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดมาก เพราะทางร้านเองไม่ได้น าสินค้าอาหารสด อาหารแช่เย็นหรือ 
อาหารแช่แข็งเข้ามาเป็นคู่แข่งกันเองภายในร้าน เน้นขายอาหารกระป๋องเป็นหลัก ร้านค้าเหล่านี้จึงเป็นช่องทาง
ขยายตลาดสินค้าอาหารกระป๋องได้ดีเช่นกัน 

ส่วนแบ่งการตลาดของสนิค้าอาหารป๋องตามตราสินค้า (Brands) 

                      ที่มา Euromonitor International 
คู่แข่งทางการตลาด 
 บริตัท Clouet Trading เป็นบริตัทที่มียอดส่วนแบ่งทางการตลาดสูงที่สุดถึง 20% ในหมวด

สินค้าอาหารกระป๋อง ส่วนใหญ่มีการจ าหน่ายภายใต้แบรนด์  Ayam ซึ่งเป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักดีใน
สิงคโปร์ สินค้าท่ีจ าหน่ายจะเป็นผลิตภัณฑ์ประเภทปลา/อาหารทะเลกระป๋อง นอกจากนี้ ยังมีอาหารพร้อมทาน
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และถ่ัวกระป๋องที่มียอดขายของบริตัทมากเป็นอันดับ 2 และ   ตามล าดับ โดยทางบริตัทได้มีการจัดท าโปรโมชั่น
และท าการขยายตลาดอย่างหนักหน่วง บวกกับการใช้กลยุทธ์ในการสร้างกระแสให้สินค้ามีความน่าสนใจมาก
ยิ่งขึ้น อย่างเช่น ล่าสุด ได้มีการออกแคมเปญการลดเกลือในอาหารกระป๋อง เพ่ือเป็นการเน้นและตอกย้ าถึงการ
เป็นอาหารเพ่ือสุขภาพมากยิ่งขึ้น 

 
 บริตัทที่มียอดขายเป็นอันดับ 2 คือบริตัท Goh Joo Hin Pte. Ltd. มีส่วนแบ่งการตลาดอยู่ที่ 

1 % สินค้าส่วนใหญ่จ าหน่ายภายใต้แบรนด์ New Moon, Mili และ Maling ซึ่งเป็นแบรนด์ที่ขายดีและ 
เป็นที่นิยมในสิงคโปร์ ผักและเนื้อสัตว์บรรจุกระป๋องถือเป็นสินค้าท่ีสร้างยอดขายให้แก่บริตัท นอกจากนี้ยังมีสินค้า
จ าพวกถ่ัว ปลา/อาหารทะเล และผลไม้กระป๋องร่วมจ าหน่ายอยู่ด้วย หนึ่งในกลยุทธ์ด้านการตลาดที่ท าให้ตรา
สินค้าเป็นที่รู้จักใน   วงกว้างคือ การจัดจ าหน่ายสินค้าเป็นเซทในช่วงเทศกาล เพ่ือให้ได้เป็นทั้งของฝากและ
ของขวัญแก่คนในครอบครัว ญาติและพันธมิตรทางธุรกิจ ล าดับถัดมาจะเป็น บริตัท Xiamen Jiahua Import & 
Export Trading Co. Ltd. สินค้าหลักจะเป็นอาหารพร้อมทานกระป๋องภายใต้แบรนด์ Narcissus มีส่วนแบ่งทาง
การตลาดคิดเป็น 10%   
     

 ส่วนในด้านพฤติกรรมการบริโภค ส่วนใหญ่แล้วหากผู้บริโภคต้องการสินค้าที่มีคุณภาพสูง มักจะ
เลือกสินค้าจาก  แบรนด์ที่มาจากต่างประเทศ แต่หากเป็นสินค้าในระดับมาตรฐานหรือสินค้าท่ีมีราคาปานกลาง 
จะนิยมบริโภคตราสินค้าในประเทศมากที่สุด  

 
โอกาส 
 สืบเนื่องจากปัญหาของอาหารกระป๋องที่ต้องเผชิญคู่แข่งอย่างอาหารสด อาหารแช่เย็นและ

อาหารแช่แข็งนั้น ท าให้เกิดการแข่งขันกันในตลาดมากข้ึน ดังนั้นกลยุทธ์ด้านราคาจึงเป็นยุทธวิธีที่สามารถช่วย
น าพาตลาดอาหารกระป๋องให้อยู่รอดไปได้ โดยการหันมาให้ความสนใจในกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่ า นอกจากนี้
บริตัทผู้ผลิตจะต้องหันมาลงทุนในด้านนวัตกรรมที่สอดคล้องกับสุขภาพมากยิ่งขึ้นด้วย อย่างเช่น การผลิตอาหาร
ให้มีคุณภาพมากยิ่งข้ึน วัตถุดิบต้องน ามากจากธรรมชาติทั้งหมด หรือแม้กระทั่งการลดระดับปริมาณเกลือใน
อาหารกระป๋อง ทั้งหมดนี้จะเป็นตัวช่วยส่งเสริมให้สินค้าอาหารกระป๋องให้ยังคงครองตลาดได้ต่อไป 

 
6) อาหารประเภทเส้น  
 มูลค่าการค้าปลีกของสินค้าประเภทเส้น คาดการณ์ว่า จะมีการเติบโตเพ่ิมขึ้นประมาณปีละร้อย

ละ 4  โดยชาวสิงคโปร์จะให้ความสนใจแก่สินค้าท่ีมีคุณภาพสูงขึ้น มีความสะดวกสบายและมีรสชาติที่หลากหลาย
มากขึ้น บริตัทผู้ผลิตต่างๆพยายามแข่งขันกันในเรื่องของนวัตกรรมสินค้า เช่น บริตัทที่ผลิตบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป
ประเภทซองและถ้วย พยายามแข่งขันกันที่รสชาติที่หลากหลาย อีกทั้งหลายๆบริตัทพยามให้ความเข้าใจแก่
ผู้บริโภคว่า บะหมี่ส าเร็จรูปนั้นเป็นอาหารที่ดีต่อสุขภาพ โดยการน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ที่เน้นสุขภาพมากขึ้นเช่น  
มีไขมันและโซเดียมในระดับต่ า และได้มีการเพิ่มวิตามินและแร่ธาตุเข้าไปในสินค้าอีกด้วย 
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 การพัฒนาเศรตฐกิจได้ส่งผลให้ประชาชนมีชั่วโมงการท างานที่ยาวนานและมีวิถีชีวิตที่เร่งรีบขึ้น 
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปแบบซองและแบบถ้วยจึงเป็นสินค้าที่ได้รับความนิยมมากที่สุด  เนื่องจากมีความสะดวกสบาย 
โดยประชาชนจะให้ความสนใจกับสินค้าใหม่ที่มีรสชาติแปลกใหม่ มีการโฆตณาดึงดูดใจ ทั้งนี้บริตัทต่างๆได้พัฒนา
สินค้าของตนขึ้นมาให้มีคุณภาพสูงขึ้น  เช่นการเพ่ิมคุณค่าทางโภชนาการ หรือการปรับปรุงสินค้าให้มีรสชาติและ
เน้นให้เส้นบะหมี่มีความคล้ายคลึงกับเส้นบะหมี่แห้งและบะหมี่แช่เย็นมากขึ้น อีกทั้งสามารถเตรียมการได้ง่ายกว่า
ตัวอย่างเช่น  บะหมี่ Maggi Mi Goreng ภายใต้แบรนด์ Nestle  และบะหมี่ Laksa La Mian ภายใต้แบรนด์ 
Prima Taste 

      
                     

 

 
 

บะหมี่ Maggi Mi Goreng บะหมี่ Laksa La Mian Kyushu บะหมี่ Black Japanese Ramen 

 
 รสชาติที่ได้รับความนิยมมากที่สุดส าหรับบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปแบบซองและแบบถ้วยคือ รสไก่ 

ตามมาด้วย รสอาหารทะเล รสต้มย า รสแกงกระหรี่ และรสลักซา  ชาวสิงคโปร์ได้มีความสนใจในรสชาติที่แปลก
ใหม่จากต่างประเทศมากขึ้น โดยเฉพาะรสชาติที่มาจากประเทศใกล้เคียงอย่างญี่ปุ่น เกาหลี และมาเลเซีย จาก
เหตุผลที่ว่าชาวสิงคโปร์ไปท่องเที่ยวประเทศเหล่านี้อยู่เสมอๆ และจากการที่สังคมของชาวญี่ปุ่น เกาหลีใต้ และ
มาเลเซียที่อพยพเข้ามาอยู่ในประเทศสิงคโปร์นี้มีมากขึ้น โดยบะหมี่ Kyushu Black Japanese Ramen ภายใต้
แบรนด์      นิสชิน เป็นบะหมี่ก่ึงส าเร็จรูปที่มีแนวโน้มได้รับความนิยมสูงในช่วงหลังมานี้  

 
 ทางด้านเส้นบะหมี่แห้งและบะหมี่แช่เย็น ยังคงมีการพัฒนาขึ้นในปี 2558 ทั้งจ านวนการค้าปลีก

และอัตรามูลค่าการเติบโต แต่ทว่าการพัฒนานี้อาจจะช้ากว่าบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปแบบซองและแบบถ้วย เนื่องจาก
เส้นบะหมี่แห้งและบะหมี่แช่เย็นนั้น  ถูกจ ากัดช่องทางการจ าหน่ายอยู่เพียงแค่ในซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของช า 
และตามร้านค้าท้องถิ่นเท่านั้น ซึ่งแตกต่างกับบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่มีการกระจายตัวของสินค้าในหลายๆช่องทาง
มากกว่า อีกทั้งเส้นบะหมี่แห้งและบะหมี่แช่เย็นนั้น ไม่สะดวกในการปรุงและไม่ได้มีรสชาติที่หลากหลาย และยัง มี
การพัฒนาสินค้าและการโฆตณาสินค้าในระดับต่ า จึงท าให้สินค้าประเภทนี้ได้รับความนิยมที่น้อยกว่าบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูป   

 
 นอกจากนี้ ในช่วงปีที่ผ่านมาชาวสิงคโปร์วัยหนุ่มสาวได้หันไปนิยมรับประทานอาหารแบบ

ตะวันตกมากข้ึน เช่น  การรับประทานซีเรียล และขนมปังเป็นมื้อเช้า จากที่เคยรับประทานบะหมี่แบบดั้งเดิมเป็น
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อาหารหลัก ส่งผลให้สินค้าประเภทเส้นบะหมี่แห้งและบะหมี่แช่เย็นได้รับผลกระทบมากที่สุด อย่างไรก็ดี ยังคง
ได้รับความนิยมจากลูกค้าหลักคือ ผู้สูงอายุที่ยังคงยังคงนิยมรับประทานบะหมี่แบบดั้งเดิมอยู่ 

 

 
 

เส้นบะหมี่แห้ง บะหมี่แช่เย็น 
 
 ช่องทางการขายในซุปเปอร์มาร์เก็ต ยังคงอยู่เหนือร้านค้าปลีกด้วยส่วนแบ่งการตลาดถึงร้อยละ 

5 . 0 ตามมาด้วยร้านขายของช าที่มีร้อยละ 20. 6  ไฮเปอร์มาร์เก็ตร้อยละ 11.60  และร้านค้าสะดวกซื้อร้อยละ 
10.20  ทั้งนี้ การที่ร้านขายของช าต้องเสียส่วนแบ่งการตลาดให้ซุปเปอร์มาร์เก็ต  ไฮเปอร์มาร์เก็ตและร้านสะดวกซื้อ
นั้น เพราะผู้ประกอบการแบบลูกโซ่ดังกล่าว มีความสามารถในการน าเข้าสินค้าจ านวนมากและได้ราคาที่เหมาะสม
อีกท้ังมีการเสนอประเภทสินค้าที่กว้างขวางกว่า และราคาขายปลีกที่สามารถแข่งขันได้ในตลาด  

 
ช่องทางการจัดจ าหน่ายอาหารประเภทเส้น 

 

 
 
 ในปี 2557 บริตัทที่มีส่วนแบ่งตลาดสูง 5 อันดับแรก ได้แก่ อันดับ 1 คือ บริตัท Nissin Food (Asia) 

มีส่วนแบ่งตลาดมากถึงร้อยละ 47.81 จากสินค้าและรสชาติที่หลากหลายภายใต้แบรนด์ Myojo และแบรนด์ Nissin 
โดยบริตัทเป็นผู้น าในสินค้าบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปแบบซองและแบบถ้วย   ส่วนอันดับ 2 คือ บริตัท Nestle Singapore
ภายใต้แบรนด์  Maggi มีส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 9.49  ตามมาด้วยอันดับ     คือ บริตัท Nong Shim  มีส่วนแบ่งตลาด
ร้อยละ 8.14  อันดับ 4 และ 5 คือ บริตัท Tat Hui Foods และบริตัท Uni-President Enterprises ซึ่งมีส่วนแบ่ง
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ตลาดร้อยละ 7.95 และ 4.51 ตามล าดับ  ทั้งนี้ บริตัทเหล่านี้ เน้นสินค้าประเภทบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเป็นสินค้าหลัก 
รองลงมาคือ เส้นบะหมี่แช่เย็น  

 
สัดส่วนการจ าหน่ายของบริษัทเส่นหม่ี บะหม่ีในสิงคโปร์ 

 

                
               ที่มา Euromonitor International 
 
 อนึ่ง สาเหตุส าคัญที่บริตัท Nissin เป็นผู้น าสินค้าบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปแบบซองนั้น เนื่องจากบริตัท 

Nissin มีการลงทุนด้านการพัฒนาสินค้าใหม่ และมีกิจกรรมทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง เช่นเดียวกันกับบริตัท 
Nestle ที่มีการพัฒนาสินค้าควบคู่ไปกับการพัฒนาการกระจายสินค้า การออกสินค้าใหม่ และการจัดโปรโมชั่น
แคมเปญต่างๆ   ทั้งนี้การชะลอตัวของการเติบโตของสินค้าประเภทเส้นอาจเกิดขึ้นได้ เนื่องจากธุรกิจนี้มีการ
เติบโตเต็มที่แล้ว หรืออาจได้รับผลกระทบจากการแข่งขันของอาหารหลักดั้งเดิม เช่น สินค้าประเภทข้าว  พาสต้า  
ขนมปัง เนื่องจากรสนิยมของชาวสิงคโปร์จะเปลี่ยนกลับไปเช่นในอดีต จึงอาจท าให้ความต้องการสินค้าประเภท
เส้นที่เคยเป็นอาหารหลักลดลง แต่อย่างไรก็ตามผู้บริโภคส่วนมากยังคงนิยมทานบะหมี่อยู่เนื่องจากมีความสะดวก 
 

7) ของหวานและขนมขบเคี้ยว 
 การเติบโตของสินค้าของหวานและอาหารขบเคี้ยวในปี 2557 มีการเติบโตเพ่ิมขึ้นกว่าปี 2556 

ร้อยละ   และร้อยละ 5 ตามล าดับ เนื่องมาจากรายได้ที่เพ่ิมขึ้นของประชากร และวิถีชีวิตที่วุ่นวายขึ้นในปัจจุบัน 
ได้ส่งผลให้ชาวสิงคโปร์มีแนวโน้มรับประทานขนมระหว่างมื้ออาหารปกติมากขึ้น ทั้งนี้การบริโภคที่เพ่ิมขึ้นนี้ อาจมี
ปัจจัยกระตุ้นอ่ืนๆประกอบ ทั้งที่เป็นแบรนด์สินค้าใหม่ๆและรสชาติที่แตกต่างจากเดิม ซึ่งช่วยดึงดูดความสนใจ
ของผู้บริโภค อีกทั้งการใช้สื่อจ าพวกโซเชียลมีเดียต่างๆ ได้เข้ามามีอิทธิพลในการพิจารณาเลือกซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคในสินค้าประเภทนี้ด้วย ดังเช่น  ทวิตเตอร์  เฟสบุ๊ค  อินสตาแกรม ที่ผู้ใช้สื่อเหล่านี้จะคอยอัพเดทสินค้า
ใหม่ๆให้กับเพ่ือนๆ ครอบครัว หรือคนรู้จัก ท าให้ยอดขายสินค้าประเภทนี้มีปริมาณเพ่ิมข้ึน 

 
 
 

Super coffee mix

People's Bee hoon Factory

Saga Foodstuffs

NTUC Fairprice

Hanwell Holding

Uni-President Enterprises

Tat Hui Foods

Nong Shim

Nestle Singapore

Nissin Foods (Asia)Company Shares of Noodles  2557 (Top10) 
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             กราฟแสดงปริมาณการขายสินค้าของหวานและขนมขบเคี้ยว ปี 2557 
 

 
        ที่มา Euromonitor International 

 
 
 สินค้าท่ีได้รับความนิยมมากที่สุดในหมวดหมู่นี้คือ สินค้าประเภทถั่ว โดยมีการขับเคลื่อนมากที่สุด

ในปี 2557 ตามมาด้วยอาหารขบเคี้ยว  มันฝรั่งทอด ทอร์ทิลาร์ (แผ่นแป้งอบกรอบจากข้าวโพด)  ข้าวโพดคั่ว 
ผลไม้อบแห้ง และสินค้าอ่ืนๆ โดยถั่วถือเป็นสินค้าที่ได้รับความนิยมมาอย่างยาวนาน  เนื่องจากเป็นสินค้าที่
สามารถน าเสนอออกมาได้หลากหลายตัวเลือก ทั้งชนิด รสชาติ และรูปแบบบรรจุภัณฑ์ต่างๆ ในขณะเดียวกันถั่วก็
เป็นตัวเลือกที่ดีต่อสุขภาพ ที่อุดมไปด้วยแร่ธาตุต่างๆทั้งแคลเซียม ฟอสฟอรัส เหล็ก รวมถึงวิตามินอ่ืนๆที่ส าคัญ 
อีกท้ังยังได้รับความนิยมในทุกๆเชื้อชาติที่อาศัยในประเทศสิงคโปร์  

 
  ถั่วอบเกลือ หรือถั่วอบน้ าผึ้งแบบดั้งเดิม ได้ถูกพัฒนาสินค้าให้มีรสชาติใหม่ๆ ในปัจจุบันผู้บริโภค
สามารถเลือกสรรถั่วที่มีหลากหลายรสชาติมากขึ้น อย่างเช่น รสชาติสะเต๊ะ อบเชย ทีรามิสุ ในขณะเดียวกันบริตัท
ต่างๆได้พยายามขยายการผลิตถั่วแบบธรรมดา ให้มีชนิดที่หลากหลายมากขึ้น เช่น แมคคาเดเมีย เม็ดมะม่วงหิม
พานต์    ถั่วพีตาชิโอ้  อีกทั้งยังมีการใช้รูปแบบบรรจุภัณฑ์นานาชนิด เพ่ือความสะดวกต่อการบริโภคในหลายๆ
โอกาสด้วย 
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  ถั่วรสสะเต๊ะ          แมคคาเดเมีย      เมด็มะม่วงหิมพานต์ 
 

 ทั้งนี้ ชาวสิงคโปร์มีความตระหนักถึงสุขภาพมากขึ้น ถั่วอาจไม่ได้เป็นอาหารทานเล่นอีกต่อไป 
ประชาชนบางส่วนได้น าถั่วมาผสมกับอาหารหลักอ่ืนๆ เพ่ือสร้างคุณประโยชน์ต่อสุขภาพ อีกทั้งถั่วยังได้รับความ
นิยมจากนักกีฬาและผู้ที่ชอบออกก าลังกาย หรือเล่นกีฬาเป็นประจ า เนื่องจากเป็นอาหารที่ให้พลังงานสูง เพ่ือตอบ
โจทย์นี้บางบริตัทได้มีการพัฒนาสินค้าเพ่ือสุขภาพขึ้น ดังเช่น ถั่วที่ผ่านกระบวนการอบแบบธรรมชาติ นอกจากนี้
ความตระหนักถึงสุขภาพที่มากขึ้นของชาวสิงคโปร์ ได้ท าให้การบริโภคผลไม้อบแห้งในปีที่ผ่านมาเพ่ิมขึ้นเช่นกั น 
โดยสินค้าที่ได้รับความนิยมได้แก่  มะม่วง และลูกเกดอบแห้ง  ที่ผลิตในรูปแบบบรรจุภัณฑ์ที่สะดวกต่อการบริโภค
แบบต่อครั้ง 

 
 มันฝรั่งทอดกรอบ และขนมขบเคี้ยวแบบซอง ก็ได้รับความนิยมเช่นกันและได้รับความนิยม

เพ่ิมข้ึนจากการที่บริตัทต่างๆพยายามพัฒนาสินค้าให้เป็นสินค้าเพ่ือสุขภาพมากขึ้น อย่างการลดไขมันและโซเดียม 
อีกท้ังยังพัฒนาสินค้าและรสชาติใหม่ๆ เพ่ือดึงดูดผู้บริโภค ดังเช่น วัฒนธรรมญี่ปุ่นและเกาหลีได้เข้ามามีอิทธิพลต่อ
รสนิยมของ ชาวสิงคโปร์  แบรนด์ Lay’s  จึงได้ออกสินค้ามันฝรั่งทอดรสชาติสาหร่ายคิวชู จนเป็นที่นิยมอย่างมาก
ในปัจจุบัน ส่วนรสชาติที่ได้รับความนิยมมากที่สุดในขนมขบเคี้ยว คือ รสเนย 

 
 ทอร์ทิลลา มีการเติบโตช้ากว่าสินค้าประเภทมันฝรั่งทอด เนื่องจากขนมประเภทนี้ ประชาชนจะ

ไม่นิยมทานเป็นประจ าวัน แต่จะเลือกซื้อในโอกาสพิเศตมากกว่า เช่น เมื่อมีปาร์ตี้ หรือเมื่อผู้บริโภคอยากท ามาก
จริงๆจึงค่อยซื้อ ส่วนทางด้านป๊อบคอร์นแบบซองที่ต้องใช้ไมโครเวฟก่อนรับประทานนั้น ยังมีความนิยมที่ต่ าอยู่ 
เนื่องจากผู้บริโภคไม่ได้รับความสะดวกสบาย  แต่ป๊อบคอร์นภายใต้แบรนด์ Garrett’s นั้น จะได้รับความนิยมมาก
ตาม    โรงภาพยนตร์ และตามร้านค้าต่างๆ 

 
 ทั้งนี้ ซุปเปอร์มาร์เก็ตเป็นช่องทางในการกระจายสินค้าที่ส าคัญส าหรับของหวานและอาหารขบ

เคี้ยวด้วยส่วนแบ่งทางการตลาดร้อยละ 40.7 ตามมาด้วยร้านขายของช าร้อยละ 25.8 ร้านสะดวกซื้อร้อยละ 17.8 
และไฮเปอร์มาร์เก็ตร้อยละ 8.9  ดังกราฟแสดงสัดส่วนช่องทางการจัดจ าหน่ายในปี  2557 ดังนี้ 
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  ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าสแน็ก ปี 2557 
 

 
ที่มา Euromonitor International 

 
 
อนึ่ง PepsiCo เป็นผู้น าในสินค้าประเภทนี้ ด้วยส่วนแบ่งการตลาดในปี 2556 ถึงร้อยละ 15 ภายใต้      

แบรนด์  Lay’s, Ruffles, Doritos, Tostitos และ Cheetos โดยสินค้าที่ได้รับความนิยมมากที่สุดส าหรับแบรนด์
นี้คือ  มันฝรั่งทอดและทอร์ทิลลา ส่วนบริตัทที่เป็นผู้น าในสินค้าประเภทนี้อันดับที่ 2 คือ Kraft Foods ที่มีส่วน
แบ่งทางการตลาดร้อยละ 12  และอันดับที่   บริตัท Seng Hua Hng  ร้อยละ 10 

 

  
 
 แบรนด์ Lay's และ Ruffles เป็นสองแบรนด์ที่ได้รับความนิยมที่สุดในปี 2556 ด้วยส่วนแบ่ง

ตลาดทั้งหมดถึงร้อยละ 45  ทั้งคู่มาในรูปแบบบรรจุภัณฑ์ขนาดใหญ่ที่น าเสนอรสชาติสไตล์อเมริกันอย่างบาร์บีคิว 
ครีมเปรี้ยว และหัวหอมเป็นต้น ในขณะที่ The Ruffles จะเน้นสินค้าเพ่ือสุขภาพลดไขมัน 

 
 แบรนด์ Doritos และ Tostitos จะเน้นสินค้าที่มีความแตกต่างในรสชาติ โดยจะเน้นสินค้า

คุณภาพ และเน้นรสชาติแบบแม็กซิกันแท้ๆ  ส่วนแบรนด์ Cheetos นั้น ผู้บริโภคมองว่า สินค้าจะมีความคุ้มค่ากับ
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ราคาเมื่อเปรียบเทียบกับแบรนด์อ่ืน โดยมีสินค้าที่ได้รับความนิยมมากที่สุดก็คือ ขนมขบเคี้ยวรสชีส ทางด้านมั น
ฝรั่งทอดที่มีเอกลักตณ์เฉพาะตัวยี่ห้อ Pringle ที่มีข้อได้เปรียบจากการเป็นแบรนด์ระดับโลก และมีบรรจุภัณฑ์ที่
เป็นเอกลักตณ์เฉพาะ โดยจะแตกต่างจากขนมขบเคี้ยวมันฝรั่งประเภทอ่ืนที่ใช้ถุงพลาสติก และแบรนด์นี้ยังมีการ
เพ่ิมยอดขายด้วยการจัดโปรโมชั่นบ่อยครั้งอีกด้วย 

 
 หากพูดถึงถั่วแล้วนั้น แบรนด์ Camel ได้น าเสนอสินค้าถั่วหลากหลายชนิด ประกอบกับแบรนด์ 

Camel ได้มีชื่อเสียงในเรื่องของคุณภาพมาอย่างยาวนาน ท าให้มีฐานลูกค้าประจ าจ านวนมาก โดยมีคู่แข่งที่
ใกล้เคียงคือ  แบรนด์ Tong garden  นอกจากนี้ ยังมีอีกหลายแบรนด์ที่มีแนวโน้มผลิตสินค้าถั่วแบบพรีเมี่ยมมาก
ขึ้น โดยจะเน้นสินค้าออร์แกนิคและเน้นรสชาติพิเศตเฉพาะที่สามารถดึงดูดผู้บริโภค 

 
 ส่วนแบรนด์ Sun Sweet ได้เป็นผู้น าในสินค้าผลไม้อบแห้ง ด้วยส่วนแบ่งทางการตลาดร้อยละ 

20 โดยสินค้าที่ได้รับความนิยมมากที่สุดคือ ลูกพรุนและลูกเกดธรรมชาติ โดยส่วนมากจะพบเห็นในรูปแบบของ
การจัดโปรโมชั่นสินค้าราคาพิเศตที่มาในรูปแบบบรรจุภัณฑ์ขนาดใหญ่  อีกทั้งแบรนด์  Sun Sweet เป็น     แบ
รนด์นานาชาติที่มีคุณภาพสูง จึงท าให้แบรนด์ Sun Sweet ได้รับความนิยมมากจากลูกค้าประจ าเช่นกัน 
 

8) ซ๊อสปรุงรสและเครื่องปรุงอาหาร 
ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ซ๊อสปรุงรสที่วางจ าหน่ายในสิงคโปร์ 

 
  จากสภาวะแวดล้อมในปัจจุบันส่งผลให้พฤติกรรมการบริโภคอาหารของชาวสิงคโปร์เปลี่ยนไป 
โดยนิยมรับประทานอาหารนอกบ้านกันมากขึ้น ซึ่งไปทานที่แหล่งขายอาหารต่างๆ อย่างเช่น ศูนย์อาหารท้องถิ่น 
(Hawker Centre) ร้านอาหาร ร้านอาหารจานด่วนหรือแม้กระทั่งร้านค้าอาหาร/บู๊ธขายอาหารที่มีอยู่ทั่วไปตาม
แหล่งที่อยู่อาศัยหรือท่ีท างาน ท าให้ตัวเลขค้าปลีกสินค้าจ าพวกซอสปรุงรส/เครื่องปรุงรสนั้นเพ่ิมขึ้นเล็กน้อยจากปี 
2556 อย่างไรก็ตามในกลุ่มของผู้ที่มีรายได้สูงนั้นก็มีการเปลี่ยนแปลง โดยหันมาบริ 
โภคเครื่องปรุงรสที่มีราคาและคุณภาพสูงขึ้นตามไปด้วย 
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    แผนภูมิ : แสดงปริมาณสินค้าเครื่องปรุงรสต่างๆและน้ าสลัด ตามกลุ่มสินค้า  ปี 2556-2557 
 

              
   ที่มา Euromonitor International 

 
              

      แผนภูมิ : แสดงมูลค่าจ าหน่ายสินค้าเครื่องปรุงรสต่างๆและน้ าสลัด ตามกลุ่มสินค้า 
ปี 2556-2557 

 

 
 ที่มา Euromonitor International 

 
 สินค้าซ๊อสท าอาหารชนิดขวดประเภทต่างๆจัดเป็นสินค้าที่มียอดขายสูงสุดในปี 2557 ทั้งนี้

เพราะซ๊อสปรุงรส/เครื่องปรุงรสต่างๆนี้ มีส่วนช่วยท าให้ประหยัดเวลาในการเตรียมอาหารที่บ้านเป็นอย่างมาก ทั้ง
อาหารท้องถิ่นหรือแม้กระทั่งอาหารนานาชาติ เนื่องจากส่วนผสมต่างๆที่ลงตัวท าให้รสชาติอาหารมีความอร่อย
เหมือนกับการเตรียมผสมเครื่องปรุงของเชฟชั้นน า และซ๊อสปรุงรสส าเร็จรูปต่างๆที่มีวางจ าหน่ายอยู่ในขณะนี้ ก็มี
ความหลากหลาย ทั้งในเรื่องที่ใช้ปรุงเมนูอาหารและรสชาติที่มาจากต่างประเทศ อย่างเช่น ซ๊อสพริกไทยด า 
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(Black pepper) นั้นเป็นรสชาติที่นิยมอันดับ 1 ในปี 2557 ด้วยส่วนแบ่งการตลาดถึง 22%   รส Sweet & Sour 
มีส่วนแบ่งทางการตลาด 19%  ทั้งนี้ เพราะความหลากหลายเชื้อชาติของผู้ที่อยู่อาศัยในสิงคโปร์ ท าให้ความ
ต้องการในอาหารจากหลากหลายประเทศทั่วโลกยังคงมีมากขึ้น โดยเฉพาะอย่างงานเลี้ยงสังสรรค์ต่างๆเป็นต้น 
ส่วนรสชาติท้องถิ่นที่ขายดีก็จะเป็นรสหมูแดง (Char Siu)  ข้าวมันไก่ (Chicken Rice) ปูผัดพริก (Chili Crab) 
และกุ้งเผา (Grilled Prawn) เป็นต้น  โดยรสชาติเหล่านี้ยังคงเป็นที่ชื่นชอบของผู้ที่คุ้นเคยกับอาหารแบบดั้งเดิม 
อย่างไรก็ดี ซ๊อสปรุงรส อย่างซ๊อสถั่วเหลืองและซ๊อสพริกนั้น ก็ยังคงครองความเป็น 1  ในการเป็นตัวชูโรงหรือ
เครื่องปรุงรส  ในการท าอาหาร   อีกทั้งยังสามารถใช้เป็นเครื่องปรุงรสบนโต๊ะอาหาร ไม่ว่าจะใช้เป็นน้ าจิ้มหรือใช้
เหยาะอาหารได้อีกด้วย 

 
 
 

  
 
 
 
 
 
 

ซ๊อสปรุงรสอาหารส าเร็จรูปต่างๆท่ีเป็นที่นิยมในสิงคโปร์ 
 

 สินค้า Pasta sauce นับเป็นสินค้าท่ีมียอดขายดีเป็นอันดับ 2 ในปี 2557 เนื่องจากความนิยมใน
การบริโภคอาหารสไตล์ตะวันตกของชาวสิงคโปร์ที่มีมากขึ้น และเป็นสินค้าที่ให้ความสะดวกและรวดเร็วในการ
ปรุงอาหารประเภทเส้นของชาวตะวันตกได้เป็นอย่างดี ด้วยกระแสนิยมในเรื่องของการรักสุขภาพ ก็เป็นตัวกระตุ้น
หนึ่งในการปรับปรุงอาหารจ าพวกเครื่องปรุงรสด้วยเช่นกัน โดยจะเน้นผลิตซ๊อสปรุงรสแบบลดไขมันและเกลือ 
นอกจากนี้ หน่วยงานของสิงคโปร์ก็ได้ออกมาส่งเสริมนโยบายการจัดท าตราสัญลักตณ์เพ่ือสุขภาพ “Healthier 
Choice”  แต่ก็ยังไม่ได้รับการตอบรับที่ดีสักเท่าไหร่ ทั้งนี้เพราะผู้บริโภคยังคงเลือกที่จะซื้อซ๊อสปรุงรสที่เป็นแบบ
ฉบับดั้งเดิมมากกว่า ด้วยเหตุผลที่ว่า  ถึงแม้จะซื้อซ๊อสปรุงรสที่ลดปริมาณไขมันและเกลือลงมาแล้ว แต่หากน ามา
ปรุงอาหาร ก็ยังคงต้องใช้ในปริมาณที่มากข้ึนกว่าปกติ จึงจะได้รสชาติอาหารที่อร่อย ดังนั้นจึงไม่มีประโยชน์ในการ
ที่จะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพกับเครื่องปรุงรสเหล่านี้  อีกเหตุผลหนึ่งก็คือ ผู้บริโภคส่วนมากยังยึดถือในตรา
สินค้าซ๊อสปรุงรสที่ใช้อยู่แต่ดั้งเดิม และไม่ค่อยนิยมเปลี่ยนไปใช้ตราอ่ืนเพียงเพราะว่ามีเครื่องปรุงรสที่ดีต่อสุขภาพ
โดยมีไขมันหรือเกลือน้อยเพียงแค่นั้น แต่เครื่องปรุงรสที่เน้นในเรื่องสุขภาพจะจ าหน่ายได้ดีในกลุ่มของน้ าสลัดและ
มายองเนส เพราะเป็นสินค้าที่นิยมในกลุ่มผู้รักสุขภาพอยู่แล้ว โดยมีการคาดการณ์ว่า สินค้าในกลุ่มนี้จะสามารถ
ขยายตัวเพิ่มข้ึนได้ถึงร้อยละ 4 
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ผู้ผลิตที่ส าคัญ  
 1. บริตัท Woh Hup เป็นบริตัทที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดมากที่สุดอยู่ที่ 9% โดยมีสินค้าหลัก

เป็นพวกซ๊อสปรุงรสอาหาร นอกจากนี้ยังเป็นผู้จ าหน่ายอันดับ 2 ในสินค้าประเภทซ๊อสหอยนางรมและซ๊อสถั่ว
เหลือง  

 2. บริตัท Heinz Singapore Pte., Ltd.  และบริตัท Nestle มีส่วนแบ่งทางการตลาดอยู่ใน
อันดับ 2 และ   ตามล าดับ  

 
 นอกจากนี้ ยังมีบริตัทอ่ืนๆ ได้แก่  Lee Kum Kee Co., Ltd.,  Tai Hua Food Industries 

Pte., Ltd., Chuen Cheong Food Industries Pte., Ltd.,  Kraft Foods (S) Pte.,Ltd.  และ Sin Hwa Dee 
Foodstuff Industries Pte., Ltd. 

 
 ทั้งนี้ บริตัท Simplot Australia Pte. Ltd. ผู้จ าหน่ายสินค้าแบรนด์ “Leggo” เป็นบริตัทที่มี

การเติบโตเร็วที่สุดในปี 2556  เนื่องจากมีจุดเด่นในสินค้าคือ  White pasta sauce  ในขณะที่บริตัทอ่ืนๆในกลุ่ม
ส่วนใหญ่จะจ าหน่ายเพียง Red pasta sauce เท่านั้น 

 
 

 
 

 
 

 
ภาพ :  ซ๊อสส าเร็จรูปส าหรับพาสต้าแบรนด์ “Leggo” 

 
 ในปีที่ผ่านมาผู้ผลิตทั้งหลายต่างก็ได้พยายามน าเสนอสินค้าในรูปแบบใหม่ใหม่ โดยการออกแบบ

บรรจุภัณฑ์ที่ต่างออกไปจากเดิม เพ่ือให้ง่ายต่อการใช้งานและมีรสชาติดีมากยิ่งขึ้น ทั้งนี้ก็เพ่ือที่จะสนองต่อกลุ่ม
ลูกค้าท่ีเน้นความสะดวกสบายในการปรุงอาหารเป็นหลัก นอกจากนี้ยังดัดแปลงรสชาติให้มีความหลากหลายมาก
ยิ่งขึ้นอย่างเช่น บริตัท Chuen ผู้ผลิตซอสปรุงรสแบรนด์ Tiger ได้สร้างสรรค์รสชาติใหม่อย่างเช่น รสบัคกุตเต๋ 
(Bak Kut Teh) ซ่ึงเป็นรสชาติของอาหารขึ้นชื่อในสิงคโปร์ นอกจากนี้ในบางบริตัทยังมีการดัดแปลงซ๊อสปรุงรสให้
เข้าถึงลูกค้ากลุ่มวัยเยาว์ได้มากขึ้น โดยการปรับรสชาติให้อ่อนลงท าให้สินค้าถูกกระจายมากขึ้นอีกด้วย 
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                   ภาพ : ซ๊อสปรุงรสส าเร็จรูป ส าหรับท า ข้าวมันไก่ และ Bak Kut Teh  
 

 บริตัทผู้ผลิตซ๊อสปรุงรสในประเทศยังคงเป็นฐานที่มั่นคงของกลุ่มสินค้าประเภทนี้ โดยยังคงคุม
ส่วนแบ่งการตลาดที่ใหญ่ที่สุดไว้ได้  เว้นแต่สินค้าจ าพวกซ๊อสส าหรับพาสต้า  น้ าสลัดและมายองเนสเท่านั้น ที่ส่วน
ใหญ่จะนิยมบริโภคจากแบรนด์ที่น าเข้ามาจากต่างประเทศ  ส่วนผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่ที่มาจากแบรนด์โดยเฉพาะ 
(Private Brand)  นั้นยังคงไม่ค่อยได้รับความนิยมมากนัก เพราะผู้บริโภคส่วนใหญ่ ยังคงเชื่อใจและมั่นใจใน
บริตัท/แบรนด์สินค้าที่เป็นผู้ผลิตซ๊อสดั้งเดิม อย่างของบริตัท Woh Hup และ Lee Kum Kee มากกว่า 

 
 โดยรวมแล้วซ๊อสปรุงรสทั่วไป ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังคงพิจารณาในเรื่องของรสชาติและความ

สะดวกในการปรุงอาหารมากที่สุด แต่ส าหรับในผลิตภัณฑ์จ าพวกน้ าสลัดและเครื่องปรุงรสบนโต๊ะอาหารนั้น อาจมี
ปัจจัยในเรื่องของการรักตาสุขภาพเข้ามาเกี่ยวข้องด้วยบ้าง 

 
 โอกาส 
 เนื่องด้วยปัจจุบันความนิยมในการทานอาหารนอกบ้านหรือการซื้ออาหารเข้ามาทานที่บ้านนั้น มี

อัตราเพ่ิมสูงมากขึ้น เพราะการซึมซับรูปแบบของความเป็นเมืองที่ต้องท างานหลายๆชั่วโมงในแต่ละวัน  ท าให้
สินค้าจ าพวกซ๊อสปรุงรสต่างๆมีอัตรายอดขายสูงขึ้นไม่มากนัก อย่างไรก็ดี ยังมีปัจจัยบวกในเรื่องของเศรตฐกิจที่
เริ่มจะดีขึ้น ท าให้ผู้บริโภคเริ่มมีรายได้มากขึ้น รวมถึงการใส่ใจในการรักตาสุขภาพเพ่ิมมากขึ้น จึงหันมาเลือกซื้อ
สินค้าที่มีคุณภาพสูงและวัตถุดิบที่เสริมเพ่ิมสุขภาพ เช่น ออร์แกนิก  ซึ่งสิ่งเหล่านี้อาจเป็นปัจจัยช่วยสนับสนุนให้
ยอดขายสินค้าซ๊อสและผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรสต่างๆในสิงคโปร์ให้เติบโตขึ้นได้ต่อไป 
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แบรนด์ TASTY Singapore : Quality Foods, International Standards 
 
  หน่วยงานด้านการค้าของสิงคโปร์ International Enterprise (IE) Singapore มีการส่งเสริม
สินค้าอาหารต่างๆที่ผลิตในสิงคโปร์ โดยร่วมมือกับ Restaurant Association of Singapore, Singapore Food 
Manufacturers Association และ Singapore Manufacturers Federation ซึ่งได้รับการสนับสนุนจาก 
SPRING Singapore จัดให้สินค้าอาหารของสิงคโปร์ได้รับตราสัญลักษณ์ TASTY Singapore ที่เป็นการแสดงว่า 
สินค้าอาหารของสิงคโปร์มีความหลากหลาย ผสมผสานด้วยวัฒนธรรมต่างๆ มีรสชาติอร่อย ใช้นวัตกรรมในการ
พัฒนาและผลิตให้สินค้ามีคุณภาพสูง ถูกสุขอนามัย ปลอดภัยแก่ผู้บริโภค 
 
 

 

    

 
 

 

 
     สัญลักษณ์บนบรรจภุัณฑ ์

 
ตราสัญลักษณ์ของ TASTY Singapore เป็นการสร้างความเชื่อมั่นในระดับสูง
ให้แก่ผู้บริโภคว่า สินค้าผลิตจากบริษัทในสิงคโปร์เชื่อถือได้ ทั้งการจัดเตรียม   
การผลิต รวมถึงการบรรจุภัณฑ์ เป็นไปด้วยความสด สะอาด ถูกต้องตามหลัก
สุขอนามัย ใช้เทคโนโลยีทันสมัยดีเยี่ยม รวมถึงมีนวัตกรรมและรักษ์โลก 
 

         (ท่ีมา : International Enterprise Singapore, SPRING Singapore, SFMA, SMa)  
 
  สินค้าท่ีได้รับตราสัญลักษณ์ TASTY Singapore เป็นตัวแทนสร้างชื่อเสียงแก่สิงคโปร์ให้เป็น
แหล่งผลิตสินค้าอาหารที่ดีมีคุณภาพ สินค้าต่างๆที่ได้รับตราสัญลักษณ์นี้ มีความมุ่งม่ันในการสร้างแบรนด์ให้ได้
ผลส าเร็จและขยายธุรกิจไปยังตลาดทั่วโลก ไม่ว่าจะเป็นผู้ผลิตอาหารส าเร็จรูป หรือผู้ให้บริการด้านภัตตาคาร ซึ่ง
แต่ละบริษัทมียุทธศาสตร์ส าคัญคือ สินค้าสามารถแข่งแข่งได้ในระดับนานาชาติ เนื่องจากเป็นการรวมกันของรส
ชาตดีเยี่ยมและเทคโนโลยีทันสมัย  
 
  สินค้าภายใต้ TASTY Singapore ท าให้สิงคโปร์เป็นหนึ่งในการเป็นผู้ผลิตสินค้าอาหารระดับโลก 
โดยมีโครงสร้างพื้นฐานทางการบริการดีเด่น ตั้งแต่การจัดสถานที่ของภัตตาคาร พ่อครัวฝีมือเยี่ยม รวมถึงการผลิต 
มาตรฐานนานาชาติและการเลือกใช้วัสดุที่มีคุณภาพดี  ส่งผลให้ TASTY Singapore ได้รับความเชื่อถือในเวที
นานาชาติ  มีชื่อเสียงเป็นที่นิยม และผู้ผลิตสามารถขยายตลาดไปสู่ทั่วโลกได้ในระดับที่ดี  ทั้งนี้  ผู้ประกอบการที่
ได้รับตรา TASTY Singapore ได้เข้าร่วมงาน ThaiFex – World Food ของประเทศไทยด้วย 

 

 

http://www.spring.gov.sg/
http://www.sfma.org.sg/
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 การสมัครขอรับตราสัญลักษณ์ TASTY Singapore แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 

Category 1: With Singapore-based Manufacturing Facilities 
-บริษัทจดทะเบียนและจัดตั้งอยู่ในสิงคโปร์ ด าเนินกิจการ F&B 
-โรงงานในสิงคโปร์ ต้องได้มาตรฐานของ Agri-food and Veterinary Authority (AVA) เกรด B  

และมีประกาศนียบัตร HACCP 
Category 2: With Overseas-bases Manufacturing Facilities 

-บริษัทจดทะเบียนและจัดตั้งอยู่ในสิงคโปร์ ด าเนินกิจการ F&B 

-มีชาวสิงคโปร์ถือหุ้นอย่างน้อย 51% 
     -โรงงานผลิตสินค้าในต่างประเทศ จะตอ้งมีประกาศนียบัตร ISO 9001 2000 และ HACCP  

หรือ โรงงานในต่างประเทศท่ีได้รับสัญญาการผลิตสินค้า จะต้องมีประกาศนียบัตร ISO 22000 
ค่าธรรมเนียม ค่าสมัครเป็น Co-branding – New Brand Ambassador เป็นเงิน 500 เหรียญสิงคโปร์ (จ่ายครั้ง
แรกครั้งเดียว) และค่าสมาชิกเป็นเงิน 200 เหรียญสิงคโปร์/แบรนด์ 

ผู้ผลิตสินค้าอาหารของสิงคโปร์ภายใต้แบรนด์ TASTY Singapore 

 ผู้ผลิตสินค้าอาหารของสิงคโปร์ ภายใต้แบรนด์ TASTY Singapore แบ่งเป็นประเภทสินค้าต่างๆ อาทิ  
Frozen Favorites, Food Services, Hearty Staples, Instant Refreshment, Instant Sizzle, Quick Fix ซ่ึง
นอกจากจ าหน่ายสินค้าในสิงคโปร์แล้ว ยังส่งออกไปจ าหน่ายต่างประเทศด้วย ได้แก่ 

 

บริษัทผู้ผลิต ภาพสินค้า แบรนด์ / สินค้า ประเทศที่ส่งออก 
Chun Cheng Fishery 
(Frozen Favorites) 

 

“Silversea” 
Tuna Premium Steaks, 
Swordfish Premium Steaks 

บราซิล  อิยิปต์   ยุโรป ญี่ปุ่น   
เกาหลีใต้  สหรัฐฯ  
สหราชอาณาจักร  ตุรกี  
สาธารณรัฐอาหรับอิมิเรตส ์

Ha Li Fa Pte. Ltd. 
(Frozen Favorites) 

 

“BoBo” 
Premium White Fish Ball, 
Chicken Cheese Meatball, 
Premium Fishcake, 
Chicken Cheese Sausages, 
Ready to eat Sausages 

ออสเตรเลีย  จีน  ดูไบ  ญี่ปุ่น  
เมียนมาร์  มาเลเซีย ฟิลิปปินส ์ 
ไทย  เวียดนาม 

Seawaves Frozen Food 
Pte. Ltd. 
(Frozen Favorites) 

 

“Seawaves” 
Frozen Food Products : 
Cuttlefish Ball, Prawn Ball, 
Mexico Baby Abalone, 
Korean Dumpling 

ประเทศต่างๆทั่วโลก 
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บริษัทผู้ผลิต ภาพสินค้า แบรนด์ / สินค้า ประเทศที่ส่งออก 
Jumbo Group of 
Restaurants 
(Food Services) 

 

“Jumbo” 
Singapore Chili Crab 
Paste, Black Pepper Crab 
Spice 
“NG AH SIO” 
Bak Kut Teh Spice 

ญี่ปุ่น 

Polar Puffs & Cakes Pte. 
Ltd. 
(Food Services) 

 

“Polar” 
Puffs & Cakes 
Frozen Pastries 
 
 
 

ประเทศต่างๆในภูมภิาคเอเชีย 

Chye Choon Foods Pte. 
Ltd. 
(Hearty Staples) 

 

“Peacock” 
Fragrant Rice, Brown Rice 
Vermicelli,  
Rice Noodles 

ออสเตรเลีย แคนาดา จีน 
ยุโรป  ฮ่องกง อินโดนีเชีย 
ญี่ปุ่น นิวซีแลนด์ ฟลิิปปินส์ 
รัสเซยี ไตห้วัน ไทย   สหราช
อาณาจักร สหรัฐฯ เวียดนาม 
ตะวันออกกลาง 

Gan Hup Lee (1999) 
Pte.Ltd. 
(Hearty Staples) 

 

“Yamie” 
Ready-To-Eat Premix Rice, 
Porridge Chicken 

ออสเตรเลีย แคนาดา จีน 
ฮอลแลนด์ ตะวันออกกลาง 
นิวซีแลนด์ ไทย ไต้หวัน 

OWL International Pte. 
Ltd. 
(Instant Refreshment) 

 

“OWL” 
Kopitiam Roast, Nanyang 
White Coffee 

แอฟริกา  เอเชียตะวันออก 
อินโดจีน ตะวันออกกลาง 
Oceania  สหรัฐฯ 
 
 
 
 

Asian Home Gourmet 
(CPL) Pte. Ltd. 
(Instant Sizzle) 

 

“Asian Home Gourmet” 
Spice Paste (Thai, Indian, 
Chinese, Indonesian, 
Korean, Japanese, 
Singaporean, Vietnamese) 

บราซิล  อินเดีย  
สาธารณรัฐอาหรับอ-ิมิเรตส ์
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บริษัทผู้ผลิต ภาพสินค้า แบรนด์ / สินค้า ประเทศที่ส่งออก 
Gold Kili Trading 
Enterprise  
(Instant Refreshment) 

 

“Gold Kili” 
Instant Ginger Drink, 
Double Shot White Coffee 
& Milk Tea,  
2-in-1 Kopi O 
 

ออสเตรเลีย นิวซีแลนด์
แคนาดา  ฝรั่งเศส สหรัฐฯ  
รัสเซยี   สหราชอาณาจักร  
สวิสเซอร์แลนด ์เยอรมนี
เนเธอร์แลนด์  นอรเวย์ เดน
มาร์ค  อิยิปต์ มองโกเลีย 
ซูดาน เคนยา ไนจีเรีย  บรูไน 
กัมพูชา จีน ญี่ปุ่น ฮ่องกง 
ไต้หวัน มาเลเซีย อินโดนเีชีย  

Asian Home Gourmet 
(CPL) Pte. Ltd. 
(Instant Sizzle) 

 

“Asian Home Gourmet” 
Spice Paste (Thai, Indian, 
Chinese, Indonesian, 
Korean, Japanese, 
Singaporean, Vietnamese) 

บราซิล  อินเดีย  
สาธารณรัฐอาหรับอ-ิมิเรตส ์

Bachun Food Industries 
Pte. Ltd. 
(Instant Sizzle) 

 

“Ong’s” 
Asian Sauces and 
Marinades : Traditional 
Soy Sauce, Oyster Sauce, 
Savoury Barbecue Sauce, 
Teriyaki Sauce 
 

ออสเตรเลีย ยุโรป อินเดีย อิน
โดนีเชีย นิวซีแลนด์ 
แอฟริกาใต้ ศรีลังกา สหรัฐฯ 

Amoy Canning Corp (S) 
Ltd. 
(Quick Fix) 

 

“Amocan” 
Sauces, Curry mixes, 
Condiments, Soups, 
Canned Drink, Traditional 
meat and seafood dishes in 
cans 

อินโดนีเชีย มาเลเซยี ยุโรป  
ตะวันออกกลาง  
ประเทศต่างๆในเอเชีย 

Seng Hua Hng Foodstuff 
Pte. Ltd. 
(Quick Fix) 

 

“Camel” 
Quality nuts and snacks 

เอเชีย ตะวันออกกลาง 
ยุโรป แอฟริกา Pacific 
Islands 
 
 
 

 
------------------------------------------- 
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2. กฎระเบียบ 
 
หน่วยงานที่รับผิดชอบเกี่ยวกับความปลอดภัยของอาหาร 

 Agri-Foods & Veterinary Authority เป็นหน่วยงานที่ก ากับดูแลตรวจสอบการน าเข้าอาหารทุก
ชนิดที่น าเข้ามาจ าหน่ายในสิงคโปร์เพ่ือสุขอนามัยของผู้บริโภค รวมถึงท าการตรวจสอบสินค้าอาหารทุกประเภท 
รวมสินค้าออร์แกนิกเพ่ือน าเข้ามาจ าหน่ายในสิงคโปร์ ซึ่ง AVA จะใช้ข้อก าหนดที่เน้นความส าคัญกับความ
ปลอดภัยของอาหารเป็นหลัก   

  องค์ประกอบของระบบความปลอดภัยในอาหารที่ AVA ให้ความส าคัญ จะหมายรวมถึงเรื่อง
ต่างๆดังต่อไปนี้ 

 มีการพิจารณาถึงระบบการผลิต ณ แหล่งผลิต 
 มีการประเมินความเสี่ยงและจัดให้มีความปลอดภัยในด้านอาหาร และมาตรฐานในการ

ติดฉลากอาหาร 
 ระบบการติดแท็กในสินค้า ตั้งแต่การผลิตเริ่มต้น เพ่ือหาแหล่งที่มาและเพ่ืออ านวยความ

สะดวกในการเรียกคืนกลับ 
 มีการตรวจสอบกระบวนการตั้งแต่แรกเริ่มในด้านการผลิตตลอดจนตรวจสอบสินค้า

อาหารแปรรูป ที่มีการน าเข้ามายังสิงคโปร์ 
 มีการตรวจสอบสัตว์ ทั้งก่อนถูกฆ่าตายและหลัง ณ โรงฆ่าสัตว์ 
 ตรวจสอบและให้การรับรองในฟาร์มเลี้ยงสัตว์ต่างๆ โรงฆ่าสัตว์ โรงงานอาหารแปรรูป 

ทั้งในและต่างประเทศ 
 สังเกตและเฝ้าระวังอันตรายที่เกิดข้ึนโดยตรงทั้งจากอาหารสดและอาหารแปรรูป 
 มีการส่งตรวจสอบในห้องแลป เพ่ือการควบคุมและวิเคราะห์หาเชื้อโรค/สิ่งปนเปื้อนทาง

เคมี ในการปศสุัตว์ ในอาหารแช่แข็ง อาหารแช่เย็น ปลาสดและปลาแช่เย็น ผัก ผลไม ้ ไขต่ลอดจนอาหารแปรรูป
ต่างๆ 

 มีการจัดการส่งเสริมสินค้าภาคการเกษตรและอุตสาหกรรมขนาดเล็ก และสร้างระบบ
ตรวจสอบในด้านความปลอดภัยของอาหาร 

 สร้างความร่วมมือกันกับองค์กรในต่างประเทศ 
 มีการตรวจสอบอย่างใกล้ชิดในสถานการณ์โลก ที่เกี่ยวกับการพัฒนาด้านความปลอดภัย

ของอาหารและภาวะภัยคุกคาม 

        หนว่ยงาน AVA ได้พยายามจัดสรรให้มีจัดหาอาหารอย่างเพียงพอต่อการบริโภคในประเทศ โดย
จัดให้มีการกระจายแหล่งที่มาของอาหาร ทั้งนี้เพ่ือไม่ให้เกิดความเสี่ยงต่อการขาดแคลนอาหาร โดยมีนโยบาย
ดังต่อไปนี้ 

(1) มีการอนุมัติและผลิตอาหารใหม่เพ่ือการน าเข้าจากหน่วยงานเฉพาะ 
(2) มีส่วนร่วมในพันธกิจกิจทางการค้า เพ่ือมองหาแหล่งอาหารใหมอ่ยู่เสมอ 
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(3) มีการท างานและประสานงานร่วมกันกับหน่วยงานเฉพาะ อย่างเช่น หน่วยงานธุรกิจอ Agri-food 
ของ AVA  ที่ดูแลด้านการหาแหล่งจ าหน่ายอาหาร 

 
 ทั้งนี้ ฟาร์มสัตว์ในสิงคโปร์นั้นถือว่ามีขนาดเล็กมากเมื่อเทียบแหล่งผลิตอ่ืนๆ อย่างเช่น ผัก ปลา

และไข่ โดยหน่วยงาน AVA ได้พยายามท่ีจะเพ่ิมประสิทธิภาพการผลิตจากแหล่งผลิตในประเทศ ด้วยการจัดสรร
ระบบปฏิบัติการที่ดีในด้านการปศุศัตว์และการผลิตอาหารที่มีความปลอดภัยมากยิ่งขึ้น 

                     (รายละเอียดดูเพ่ิมเติมที่ AVA : www.ava.gov.sg) 

 

 Health Promotion Board (HPB : www.hpb.gov.sg) ภายใต้กระทรวงสาธารณสุขสิงคโปร์

     
หน่วยงาน HPB  ก าหนดให้มีโปรแกรม Healthy Choice Symbol (HCS) โดยใช้ Logo บนบรรจุ

ภัณฑ์ให้เหมาะสมกับประเภทสินค้าแต่ละชนิด ซึ่งบริษัทผู้ผลิต/ผู้น าเข้าสามารถยื่นขอ Logo ต่อ Health 
Promotion Board โดย Logo มี 3 ประเภท คือ  Healthier Choice, Healthier Snack และ Healthier 
Ingredient เพ่ือบ่งชี้สินค้าที่มีคุณภาพเหมาะสมกับการบริโภคเพ่ือสุขภาพ ซึ่งเป็นการสร้างความเชื่อมั่นให้ผู้บริโภค
สามารถตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าได้ทันทีเมื่อเห็น Logo ดังกล่าวบนบรรจุภัณฑ์ของสินค้าต่างๆ ทั้งนี้ Logo  ที่มีค า
ก ากับแตกต่างกัน แสดงถึงกลุ่มประเภทสินค้าต่างกัน ดังนี้  

 
 

   
 
 
 
 
 

(Ministry of Health : MOH, www.moh.gov.sg) จัดตั้งขึ้นเมื่อปี 2544 
มีหน้าที่ดูแลส่งเสริมสุขภาพประชากรและควบคุมการเกิดโรคต่างๆใน
สิงคโปร์ 

     สินค้าท่ีมี Logo “Healthier Choice”  แสดงว่า ส่วนผสมของสินค้า
เหล่านั้นมีไขมันต่ าและเป็นไขมันประเภท Saturated มีโซเดียมและน้ าตาลใน
ระดับต่ า รวมถึงในบางตัวสินค้าจะให้ใยสารอาหารในระดับสูง 
     ถึงปัจจุบันมีสินค้าเครื่องดื่ม Cereals, Dairy Products, Egg & Egg 
Products, Fat & Oils, Fruit & Vegetables, Legumes/Nuts and Seeds, 
Meat & Poultry, Seafood และอ่ืนๆ รวมกันมากกว่า 60 ประเภท กว่า 
2,000 รายการ ที่ได้รับอนุญาตให้ใช้ Logo นี้บนบรรจุภัณฑ์ อาทิ  

http://www.ava.gov.sg/
http://www.hpb.gov.sg/HOPPortal/content/conn/HOPUCM/path/Contribution Folders/uploadedFiles/HPB_Online/Health_Topics/Food_for_Health/More_Information_For/Healthierchoicelogo.jpg
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Asian Story bird’s Nest Drink, Ayam Brand Barley Instant Original, Milo Powder, Nescafe Gold, 
Pokka Apple Tea, Yeo’s Lychee Drink, Giant Instant Oats, Bonjour Soft Wholemeal Bread, Meiji 
Natural Low Fat Yoghurt, Marigold HL Milk, Cold Storage Essential Farm Fresh Eggs, Prime 
choice Sunflower Oil, Linda Salad Oil,  Aero Vending Apple Juice, Sunkist Orange Juice Drink, 
Eng Ee Grounded Peanut, Hara Tau Kwa, Terveys Prime Pork Hotdog, JoseFood Ice Pop 
Strawberry Flavour, CLOUD Instant Soya Dessert-Lychee Flavour, Fish bay White Fish Loin เป็น
ต้น 
 
 
 

  
 
 
Oishi Crispy Potato, Double Decker Comtos Chilli, JoseFood Corn Crunch Sour Cream & Onion, 
Juz Snack Shrimp Crackers Chilli, Sun Q tiger Corn Snack, Batak House Brand Chilli Tapioca 
Chips, Yes Natural Organic Brown Rice rings Chocolate Flavour, Supreme Ice Cream – Black 
Sesame,  Uzumaki Ice Cream - Blueberry, Mr Bean Soya Ice Cream, Ah Pong’s Ice Cream – 
Cookies and Cream เป็นต้น 
 
 
 

  
 

Linda Canola Oil, Knife Cooking Oil – Food Service Pack, Chief Healthier Blend Cooking Oil, Red 
Maple Hokkien Noodles (1 kg), Red Maple Hokkien Noodles (3 kg), Red Maple Mee Kia (1 kg), 
Red Maple Mee Kia (3 kg), Red Maple Mee Poh (1 kg), Red Maple Mee Poh (3 kg), Red Maple 
Kway Teow (1 kg), Red Maple Kway Teow (3 kg) และ Maggi Chef’s Secret (1 kg) 

 

 

     สินค้าท่ีมี Logo “Healthier Snack”  จะครอบคลุมสินค้าประเภทของ
ขบเค้ียวกรอบและไอศครีม ซึ่งจะต้องบรรจุในห่อขนาดเล็กและง่ายในการ     
เสริฟ  สินค้าส่วนใหญ่จะมีไขมันต่ า ใช้ไขมันที่เป็น Saturated มีโซเดียมและ
น้ าตาลในระดับต่ า  

    ปัจจุบันนี้ มีสินค้าของขบเคี้ยวกรอบและไอศครีม รวมกัน 188 รายการ ที่
ได้รับอนุญาตให้ใช้ Logo นี้บนบรรจุภัณฑ์ อาทิ  

 

     สินคา้ที่มี Logo “Healthier Ingredient”  จะครอบคลุมสินค้า
เครื่องปรุงส าหรับการบริการด้านอาหาร ได้แก่ น้ ามัน เกลือ เส้นบะหมี่เหลือง 
เส้นก๋วยเตี๋ยว  เส้นหมี่   Brown Rice และหัวน้ าซุป 
     ถึงปัจจุบันมีสินค้าดังกล่าว รวมกัน 12 รายการ ที่ได้รับอนุญาตให้ใช้ 
Logo นี้บนบรรจุภัณฑ์ คือ  
 

http://www.hpb.gov.sg/HOPPortal/content/conn/HOPUCM/path/Contribution Folders/uploadedFiles/HPB_Online/Health_Topics/Food_for_Health/More_Information_For/healthier snack logo.jpg


43 
 

ภาพตัวอยา่งสินค้าเพื่อสุขภาพที่ได้รับอนุญาตให้ใช้ Logo ของ Health Promotion Board (HPB) 

  
 

 

      
         ที่มาภาพ  :  Google.com.sg 

 

  นอกเหนือจากการพิจารณาอนุญาตให้ใช้ Logo ทั้ง 3 ประเภทข้างต้นแล้ว Health Promotion 
Board (HPB) ยังมีโครงการประชาสัมพันธ์และแนะน าให้ผู้บริโภคในสิงคโปร์ใส่ใจในการรับประทานอาหารที่มี
คุณภาพ มีประโยชน์ทางโภชนาการ และถูกสุขอนามัยเพ่ือส่งเสริมสุขภาพอีกด้วย อาทิ 

 การประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภคหันมารับประทาน Wholegrain Foods ซ่ึง HPB ร่วมกับ
กลุ่มอุตสาหกรรมและสถาบันการศึกษาต่างๆในการประชาสัมพันธ์และให้ความรู้แก่ผู้บริโภคให้หันมารับประทาน
อาหารประเภท Wholegrain Foods อาทิ Wholemeal Bread, Oats and Brown Rice  อย่างน้อย 1 ส่วนต่อ
วัน เพ่ือป้องกันไม่ให้เป็นโรคเบาหวาน  ทั้งนี้ การประชาสัมพันธ์ดังกล่าว ได้ผลเป็นอย่างดี ซึ่งจากสถิติปี 2553 
แสดงถึงการเพ่ิมข้ึนในอัตรา 27.0% ของผู้บริโภคท่ีหันมารับประทานอาหารประเภทที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ เมื่อ
เทียบกับอัตรา 8.4%  ในปี 2547  อนึ่ง HPB ไดร้่วมกับศูนย์อาหารทั่วไป และซุปเปอร์มาร์เก็ต จัดให้ผู้บริโภค
สามารถเลือกซ้ือสินค้าอาหารประเภทที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพมากข้ึน   

 

 

http://www.google.com.sg/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&docid=GbYoC7xCoYUteM&tbnid=GEdC7KTsv59A2M:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.oncoffeemakers.com/would-you-pay-s40-000-for-healthier-food.html&ei=AUUBVPGbBY_GuAT19IIo&bvm=bv.74115972,d.c2E&psig=AFQjCNEe1IG6cVOGmz-ZB2YDsi8OWDEa1A&ust=1409455727708640
https://www.google.com.sg/imgres?imgurl&imgrefurl=http://csr.fairprice.com.sg/blog/responsible-retailing/fairprice-housebrand-products/&h=0&w=0&tbnid=n0F5sAMm24o_XM&zoom=1&tbnh=194&tbnw=259&docid=4PWOD_SLEz2ITM&tbm=isch&ei=RUUBVKjqMIK2uATx1oIY
https://www.google.com.sg/imgres?imgurl=http://www.thongsiek.com/system/application/views/im/involve1.jpg&imgrefurl=http://www.thongsiek.com/index.php/main/our_involvement&docid=fGecq44qR3sonM&tbnid=6RnOiJAJp6oRMM&w=255&h=165&ei=IUYBVMmyD4rkuQTA3oKIBA&ved=0CAkQxiAwBw&iact=c
https://www.google.com.sg/imgres?imgurl=http://thefoodiliciousworld.files.wordpress.com/2012/09/photo-1.jpg&imgrefurl=http://thefoodiliciousworld.wordpress.com/&docid=qT7qRNXuk1oEzM&tbnid=-NLy40k23AqeDM&w=1417&h=1864&ei=lEUBVIPTIpaiugSY1ILIBg&ved=0CAgQxiAwBg&iact=c
https://www.google.com.sg/imgres?imgurl=https://c1.staticflickr.com/9/8294/7849039952_7c24a02381_z.jpg&imgrefurl=https://www.flickr.com/photos/camemberu/7849039952/&docid=oRl77Eeq_AJgXM&tbnid=DrzC_EN8-Bx2IM:&w=640&h=427&ei=lEUBVIPTIpaiugSY1ILIBg&ved=0CAIQxiAwAA&iact=c
https://www.google.com.sg/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&docid=sFsGAEjz794QdM&tbnid=tycg1IauoxOzTM:&ved=0CAUQjRw&url=https://healthylivingsg.wordpress.com/tag/fat/&ei=-kUBVNjCM4eHuASul4KQBg&bvm=bv.74115972,d.c2E&psig=AFQjCNEe1IG6cVOGmz-ZB2YDsi8OWDEa1A&ust=1409455727708640
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ฉลากสินค้า 
 หน่วยงานที่ควบคุมดูแลฉลากสินค้า คือ Food Control Division (FCD : www.fcd.gov.sg) 

ภายใต้     Agri-Food & Veterinary Authority (AVA : www.ava.gov.sg) ภายใต้ Ministry of National 
Development (MND : www.mnd.gov.sg)  ซึ่งระเบียบที่ส าคัญที่ผู้ผลิต/ผู้น าเข้าต้องถือปฏิบัติ คือ Labelling 
Requirement of The Sale of Food Act, Wholesome Meat & Fish (Import, Export and 
Transhipment) Rules and the Food Regulations  www.ava.gov.sg/Legislation/ListOfLegislation)  

 

 ฉลากสินค้า หมายถึง รายละอียดการบอกลักษณะที่ประกอบด้วยค าพูด รูปภาพ และแผนภาพ/
แผนผังที่ปรากฎบนบรรจุภัณฑ์อาหาร ฉลากสินค้าจะบอกแก่ผู้บริโภคถึง ลักษณะ ของที่อยู่ภายใน ปริมาณ และ
คุณภาพของสินค้าอาหารใ และยังให้ทราบถึงข้อมูลแห่ล่งผลิตอาหารด้วย 

(www.ava.gov.sg/.../labelling.../labelling-guidelines-for-food-importers) 

 The Singapore Food Regulations ก าหนดให้ผลิตภัณฑ์อาหารที่มีการบรรจุภัณฑ์เพ่ือจ าหน่าย
ในสิงคโปร์จ าต้องแสดงรายละเอียดสินค้าบนบรรจุภัณฑ์ตามระเบียบที่ก าหนด โดยระเบียบฉลากสินค้าทั่วไปจะต้อง
ปรากฎข้อมูลพื้นฐานตามข้อก าหนดของ Food Regulations ซึ่งต้องพิมพ์เป็นภาษาอังกฤษ ขนาดตัวอักษรสูงไม่
น้อยกว่า 3 mm.  พร้อมมีรายละเอียดท่ีเกี่ยวข้อง ดังนี้ 

  -   ชื่อหรือลักษณะของสินค้าซึ่งเป็นชื่อตามปรกติหรือลักษณะเพียงพอที่ระบุถึงลักษณะสินค้า 

  -  ระบุรายการเครื่องปรุงให้ครบถ้วน โดยเรียงตามล าดับสัดส่วนจากมากไปน้อย หากมีการใช้สี
อาหาร “Tartrazine” จะต้องระบุในรายการเครื่องปรุงว่า “tartrazine” หรือ “colour (102)” หรือ “colour 
(FD&C Yellow#5)”  

-  น้ าหนักสุทธิของสินค้าในบรรจุภัณฑ์ ซึ่งต้องบอกเป็นหน่วยการวัดน้ าหนัก เช่น Ml, litres  

หรือ g, kg หรือหน่วยวัดอ่ืนๆ โดยพิมพ์ลงบนฉลากสินค้าเพ่ือระบุปริมาณสินค้า และสามารถใช้ค าว่า “Net” ได้  

  -  ชื่อและที่อยู่ของผู้ผลิตหรือผู้น าเข้า ผู้บรรจุภัณฑ์ หรือผู้จ าหน่ายในประเทศ จะต้องพิมพ์บน
ฉลากสินค้าอย่างชัดเจน หากเป็นสินค้าที่น าเข้า ฉลากสินค้าจะต้องระบุชื่อและที่อยู่ของผู้น าเข้าท้องถิ่น ผู้จัด
จ าหน่ายหรือเอเย่นต์ พร้อมหมายเลขโทรศัพท์ โทรสาร ทั้งนี้ ไม่สามารถระบุที่อยู่ที่เป็นตู้ไปรษณีย์บนฉลากสินค้า 

 โปรแกรม “My Healthy Plate” ซ่ึงหน่วยงาน 
HPB ประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภคในสิงคโปร์สร้างนิสัยในการรับประทาน
อาหารเพื่อสุขภาพ โดยใช้ Logo “My Healthy Plate” ให้ความรู้ถึง
ประเภทอาหารและสัดส่วนในการเลือกรับประทานอาหารในแต่ละมื้อ อาทิ 
ผัก-ผลไม ้ ให้มีสัดส่วนครึ่งหนึ่งของจาน  Brown Rice & Wholemeal 
Bread ให้มีสัดส่วนเป็น ¼ ของจาน  และเนื้อสัตว์และอ่ืนๆให้มีสัดส่วน ¼ 
ของจาน  รวมถึงการเลือกน้ าดื่ม การเลือกใช้น้ ามันในการปรุงอาหาร และ
การออกก าลังกายด้วย 

 

http://www.fcd.gov.sg/
http://www.ava.gov.sg/
http://www.mnd.gov.sg/
http://www.ava.gov.sg/Legislation/ListOfLegislation
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  -  แหล่งที่มาของสินค้า โดยระบุชื่อประเทศผู้ผลิตส าหรับสินค้าที่น าเข้า ไม่สามารถระบุเพียงชื่อ
เมือง หรือจังหวัดเท่านั้น 

  -  การลงวันที่ผลิตและวันที่หมดอายุของสินค้า Prepacked จะต้องท าเปน็ตัวนูน หรือ ตีตรา
ประทับลงบนส่วนใดส่วนหนึ่งของบรรจุภัณฑ์ ซึ่งตามระบบปฏิบัติ จะลงไว้ด้านบนหรือด้านล่างของบรรจุภัณฑ์                       
และ ต้อง ใช้ตัวอักษรภาษาอังกฤษสูงไม่น้อยกว่า 3 มิลลิเมตร และแสดงค าพูดอย่างใดอย่างหนึ่ง ดังนี้   

   USE BY :  dd/mm/yy 

   SELL BY: dd/mm/yy 

   EXPIRY DATE:  dd/mm/yy 

   BEST BEFORE:  dd/mm/yy 

 

ตัวอย่างแสดงวันผลิตและวันหมดอายุของสินค้า  
 

   
 

  -  หากสินค้าอาหารเป็นอาหารดิบ (Raw Product) จ าเป็นต้องระบุวันที่ท าการบรรจุบนบรรจุ
ภัณฑ์อย่างชัดแจ้ง โดยแสดงค าพูดอย่างใดอย่างหนึ่ง ดังนี้  

   PACKING DATE :  dd/mm/yy 
   PACKED ON :      dd/mm/yy 
   PKD :                 dd/mm/yy 
 
 
  - หากสินค้าจ าเป็นต้องเก็บรักษาในสถานที่เฉพาะ จะต้องระบุการเก็บรักษาให้ชัดเจนบนบรรจุ
ภัณฑ์ เช่น 
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  -    บาร์โค๊ด (Bar Code) / European Article Number or International Article Number  
(EAN) 13 barcode  ตัวอย่าง ดังนี้ 
 

    
 
 
  -    สามารถระบุ  Halal Logo  หรือค าว่า  "Halal"  บนฉลากสินค้าได้ 
 

                            
 
 

ทั้งนี้ มรีะเบียบเพิ่มเติมเกี่ยวกับฉลากสินค้าส าหรับสินค้าบางประเภท นอกจากจะต้องระบุ
รายละเอียดตาม The Food Regulations ข้างต้นแล้ว จ าเป็นต้องระบุข้อมูลอื่นๆเพ่ิมเติมอีก สรุปได้ดังนี้ 

1. Date-marking of Expiry Date โดยถือปฏิบัติตาม Environment’s Food Regulation-Third 
Schedule, Date Marking of Prepacked Food, Regulation 10 (Second Schedule) คือ ต้องระบุวันหมดอายุ
และวิธีการเก็บรักษาอย่างชัดแจ้ง ให้เป็นอักษรตัวนูนหรือตีตราประทับลงบนบรรจุภัณฑ์ให้เห็นอย่างชัดเจน ด้วย
อักษรที่สูงไม่น้อยกว่า 3 mm ทั้งนี้ ค าว่า BEST BEFORE อาจใช้ค าท่ีมีความหมายคล้ายกัน อาทิ  USE BY,  
SELL BY  EXPIRY DATE 

 
 

Store in a cool, dry place 
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                      ตัวอย่างค าพูดที่แสดงบนบรรจุภัณฑ์สินค้าเข้มงวด  

 
 
 
 
 
   รายการสินค้าเข้มงวดในเรื่องข้อมูลบนฉลาก 19 ชนิด ดังนี้  

1) ครีมประเภทต่างๆ  : Cream, reduced cream, light cream, whipped cream and 
sour cream excluding sterilized canned cream 

2) นมสดและเครื่องดื่มนม : Cultured milk and cultured milk drink 
3) นมและเครื่องดื่มนมพาสเจอร์ไรต์ : Pasteurized milk and pasteurized milk drink 
4) โยเกิรติ์และผลิตภัณฑ์ : Yoghurt, low-fat yoghurt, fat reduced yoghurt, non-fat 

yoghurt and yoghurt products 
5) น้ าผลไม้พาสเจอร์ไรต์และเครื่องดื่มน้ าผลไม้พาสเจอร์ไรต์ : Pasteurized fruit juice and  

pasteurized fruit juice drink 
6) น้ าผักพาสเจอร์ไรต์และเครื่องดื่มน้ าผักพาสเจอร์ไรต์ : Pasteurized vegetable juice 

and pasteurized vegetable juice drink 
7) เต้าหู้ประเภทต่างๆ  : Tofu, “tauhu” or “doufu”, a soya beancurd product made 

of basically soya beans, water and a coagulant, including “egg tofu”, “Taukua” or “daugan”, and 
the soft soya beancurd dessert known as “tauhui”, “tofa”, or “douhua”, but excluding the oil fried 
tofu in the form of a pouch known as “taupok”, and the dried beancurd stick 

8) อาหารที่ต้องเก็บในสถานที่เฉพาะ : Food which is stored or required to be stored 
at a chilling temperature to maintain or prolong its durable life, but excluding raw fruits and 
vegetables 

9) Vitaminizsd fruit juice and vitaminised fruit juice drink 
10) Vitaminised vegetable juice and vitaminised vegetable juice drink 
11) นมเหลวและผลิตภัณฑ์นมเหลว : Liquid milk and liquid milk products ยกเว้น  นม

ข้นอ่ืนๆ : excluding condensed milk, sweetened condensed milk, evaporated milk and canned 
sterilized milk and milk products 

12) แป้งผสมอาหาร : Flour 
13) น้ าสลัด : Salad dressing 
14) มายองเนส : Mayonnaise 
15) องุ่นแห้ง : Raisins and sultanas 

BEST BEFORE  :  31 Dec 15.   Store in a cool, dry place 
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16) ช๊อคโกแล็ตผสมผลไม้และถ่ัว : Chocolate, milk chocolate and chocolate 
confectionery in which the characteristic ingredient is chocolate of cocoa, with or without the 
addition of fruits and nuts 

17) อาหารเช้าที่เป็นธัญพืช : Breakfast-cereal with or without fruit and nuts except in 
cans 

18) อาหารส าหรับทารก : Infants’ food 
19) น้ ามันปรุงอาหาร : Edible cooking oils 

 
       ทั้งนี้ หากสินค้าอาหารมีส่วนผสมของ Tree Nuts จะต้องแสดงข้อความระบุให้ชัดเจน ดังนี้ 

Although all care is taken to prevent potential cross contamination by 

allergens, this product is made on equipment used for making goods 

containing tree nuts 

Caution : Product may contain walnut husk or shell 

2. อาหารที่ผสมด้วยสารผสมที่ท าให้เกิดรสหวาน ซึ่งต้องแสดงถึงสัดส่วนที่ผสม ที่ไม่เกินระดับอนุญาต
ให้ใช้ โดยแสดงไว้บนฉลากสินค้า ซึ่งสารผสมรสหวาน ได้แก่  Acesulfame-K,  Saccharin เป็นต้น  

3. อาหารตามโภชนาการส าหรับผู้มีปัญหาสุขภาพ  ได้แก่ สินค้าอาหารไม่ผสมน้ าตาล  มีแคลอรี่ต่ า 

ส าหรับผู้เป็นโรคเบาหวาน ซึ่งอาหารเหล่านี้ จ าเป็นต้องแสดงข้อมูลชัดเจนบนฉลากสินค้า  

4. ฉลากสินค้าโภชนาการ ซึ่งอยู่ในรูปแบบของ Nutrition Facts Panel (NIP) ซึ่งรวมถึง Energy, 

Protein, Fat, Carbohydrate ในอาหาร  ตัวอย่างเช่น   

 
ตัวอย่าง Nutrition Fact Panel (NIP) บนฉลากสินค้า 
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N u t r i t i o n   F a c t s  
Serving Size 1 cup (228g) 
Serving Per Container 2 
Amount per serving 
Calories 250                   Calories from Fat 110 
                                    % Daily Value* 
Total Fat 12 g                          18% 
   Saturated Fat 3g                    15% 
   Trans Fat 1.5g 
Cholesterol 30mg                      10% 
Sodium 470 mg                         20% 
   Dietary Fiber 0g                        0% 
   Sugars 5g 
Protein 5g 
Vitamin A                                   4% 
Vitamin C                                   2% 
Calcium                                    20% 
Iron                                           4%  
*Percent Daily Values are based on a 2}000 calorie 
diet. 
Your Daily Values may be higher or lower depending 
on 
Your calorie needs 
                         Calories        2,000         2,500 
Total Fat           Less than         65g            80g 
   Sat Fat           Less than         20g            25g 
Cholesterol        Less than       300mg        300mg 
Sodium             Less than     2,400mg      2,400mg 
Total Carbohydrate                  300g           375g 
   Dietary Fiber                          25g            30g 

 

5. ส่วนผสมพิเศตในอาหาร เช่น Royal Jelly, Aspartame จะต้องแสดงข้อมูลเตือนไว้บนฉลากสินค้า 
เช่น  

 
 

 

    
 
ข้อห้ามบนฉลากสินค้าและห้ามในการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ 

1. หา้มระบุผลดทีีไ่ดร้บัจากสนิคา้อาหารทัง้ในดา้นวติามนิและเกลอืแร ่ โดยตวัอยา่ง
ค าพดูทีไ่ม่สามารถใช้ได้ เช่น  

 
 

 
 
 

 
“200ml of this orange juice contains 15mg of Vitamin C” 

 
 

Warning : This products may not be suitable for asthma and allergy 
sufferers 
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2.   ประโยชน์ทางโภชนาการ จะระบุไดใ้นรปูแบบของขอ้มลูทางโภชนาการ ซึง่เป็นไป
ตาม Nutrition Facts Panel (NIP) ขา้งตน้  แต่ห้ามใช้ค าพดูดงัต่อไปนี้ระบุบนฉลากสนิคา้ 

 
 

 
 

  
3. ห้ามการอ้างอิงว่า อาหารสามารถป้องกันและรักตาโรคต่างๆได้ ตัวอย่างค าพูดที่ห้าม

ระบบุนฉลากสินค้า 
 
 
 
    

4. ห้ามระบุว่า อาหารช่วยพัฒนาสุขภาพและส่งเสริมร่างกายหรือช่วยให้มีพลังเพ่ิมข้ึน 
ตัวอย่างค าพูดที่ห้ามระบุบนฉลากสินค้า 

 
 
 
 

หลักเกณฑ์ในการอ้างอิงการใช้สารอาหารที่สามารถระบุไว้บนฉลากสินค้า ซึ่งสรุปดังนี้ 
1. การอ้างเกี่ยวกับสารอาหารที่จ าเป็น และมีสัดส่วนแนะน าตามความส าคัญของสารอาหาร 

2. มีตัวอย่างทางวิทยาศาสตร์ที่ได้รับการยอมรับอย่างเปิดเผยในเรื่องฟังก์ชั่นที่สารอาหาร 

เป็นประโยชน์ต่อร่างกาย 

3. การอ้างอิงเป็นการช่วยให้สาธารณชนมีความเข้าใจข้อมูลอย่างถูกต้อง และท าให้ทราบถึง

ความส าคัญของอาหารในภาพรวมเพ่ือการับประทานเป็นประจ าทุกวัน 

4. สารอาหารโดยเฉพาะที่อ้างถึงจะต้องมีปริมาณท่ีเป็นไปตามข้อก าหนดของ Food  

regulations หรือข้อก าหนดการแนะน าสารอาหารจากหน่วยงานที่รับใบรับรองจาก Health Promotion Board  

และสินค้าจะต้องระบุสารอาหารในฉลากสินค้าอย่างชัดเจนด้วย 

 
 
 
 
 
 

“Source of Energy”, “Source of Protein”, “Low in Calories” หรือ “Sugar Free” 

      "effective in preventing or curing cancer."; "lower the blood pressure" 

      "A runner can run faster after consuming the food." 
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รายการสารอาหารที่ได้รับการยอมรับและสามารถระบุไว้บนฉลากสินค้าได้  สรุปดังนี ้         
   

ที ่ รายการ 

1 Macronutrients  :  Protein, Lactose, Dietary Fibre 
2 Vitamins and minerals   :  Vitamin A, B (B1, B2, B3, B6, B12),  Vitamin C, 

Vitamin  D3, Vitamin E 

  Calcium  
4 Iodine  

5 Iron  
6 Folate (for pregnant women)       

7 Vitamin K and vitamin D work synergistically on bone metabolism 
8 Magnesium 
9 Zinc 
10 Other nutrients :   Probiotics,  Prebiotics, Inulin, Oligofructose,       

    ที่มา : www.ava.gov.sg/.../labelling-guidelines-for-food-importers-manufacture) 

 
ในส่วนอาหารและเครื่องปรุงที่รับประทานแล้วจะท าให้เกิดปัญหาให้เกิดความรู้สึกไวเกินไป 

(Hypersensitivity) จะต้องระบุชื่อสินค้าและเครื่องปรุงบนฉลากสินค้าอย่างชัดเจน ซ่ึงรายการสินค้าและ
เครื่องปรุง ดังนี้ 

No. Group Ingredients 

(i) Cereals containing gluten  
Wheat, rye, barley, oats, spelt, their hybridised strains and their 
products. 

(ii) Crustacean and crustacean 
products  

Crayfish, prawns, shrimps, lobsters, crabs and their products. 

(iii) Eggs and egg products  
Eggs from laying hen, duck, turkey, quail, goose, gull, guinea fowl and 
their products. 

(iv) Fish and fish products Molluscs such as oysters, clams, scallops and their products. 

(v) Peanuts, soybeans and their 
products  

Peanuts, which may be declared using “groundnuts” or similar terms, 
and soybeans, which may be declared using  
terms such as “soya” or “soy”. 

(vi) Milk and milk products 
(including lactose)  

Milk from cows, buffaloes, goats and their products. 

(vii) Tree nuts and nut products  
Almond, hazelnut, walnut, cashew nut, pecan nut, Brazil nut, pistachio 
nut, macadamia nut and their products. 
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ข้อก าหนดสุขอนามัยในการน าเข้าและจ าหน่ายสินค้าอาหารของสิงคโปร์ สรุปสาระดังนี้ 

1. สินค้าอาหารไม่ควรมีส่วนผสมของ  Heavy metals เช่น Arsenic, Lead and Copper ใน
สัดส่วนที่เกินก าหนด (ตามข้อก าหนด Sale of Food Acts, Tenth Schedule, 
www.ava.gov.sg/docs/default-source/legislation/sale-of-food-act/food-regulations.pdf?sfvrsn=0)  
ตัวอย่างเช่น 

หน่วย : parts per million (ppm) 

สินค้า Arsenic (As) Lead (Pb) Copper (Cu) 

-Beverages    

Ale, beer, cider, perry, porter, stout 0.2 0.2 7 

Brandy, gin, rum, whisky and other 
alcoholic liquor and Chinese wine 
exceeding 40.0% v/v alcohol at 20°C 

0.2 0.2 5 

Wine, Chinese wine, liqueur, alcoholic 
cordial or cocktail 

0.2 0.2 7 

Fruit and vegetable juice, not including lime 
and lemon juice 

0.2 0.  2 

Lime and lemon juice 0.2 1 2 

-Other Food    

Baking powder, Cream of Tartar 2 2  0 

Canned fish and meat, meat extract  
and hydrolysed protein 

1 2 20 

Caramel 5 5  0 

Coffee beans 1 2  0 

Fresh fruits and vegetables 1 1  0 

 
2. ไม่สามารถน าเข้า จ าหน่าย โฆตณา ผลิต และจัดส่งสินค้า Seaweed ที่มีส่วนผสมของ 

inorganic arsenic เกิน 2 ppm 
3. สินค้าปลาและผลิตภัณฑ์ และสินค้าอาหารอื่นๆ ไม่ควรมีส่วนผสมของสาร Mercury ในปริมาณ

เกนิ 0.5 ppm  

(viii) Sulphites in concentrates of 
10mg/kg or more  

Sulphites directly added and/or carried over from food ingredients at a 
total concentration of 10mg/kg or more (calculated in terms of total 
sulphur dioxide). 

http://www.ava.gov.sg/docs/default-source/legislation/sale-of-food-act/food-regulations.pdf?sfvrsn=0
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4. สินค้าอาหารทั่วไป ไม่ควรมีส่วนผสมของสาร Tin เกิน 250 ppm 
5. สารผสม Selenium ไม่ควรมีในอาหารเกิน 1 ppm 
6. สารผสม Cadmium ในสินค้า Molluscs ไม่ควรเกิน 1 ppm  ในสินค้า Seaweed ไม่ควรเกิน 

2 ppm  และสินค้าอาหารอื่นๆ ไม่ควรเกิน 0.2 ppm  
7. สารผสม Antimony ไม่ควรเกิน 1 ppm 
8. ห้ามการน าเข้าสินค้า Milk เนื้อสัตว์และผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมของสารตกค้าง Antibiotic 

(เคมีภัณฑ์ท่ีผลิตจาก Chemical Synthesis หรือ Micro-organism)  
9. ห้ามน าเข้า จ าหน่าย โฆตณา ผลิต และจัดส่งสินค้าเนื้อสัตว์และอาหารที่ผสมเนื้อสัตว์ซึ่งมีส่วน

ผลมของสาร Oestrogen ตกค้างอยู่ ดังต่อไปนี้  

(ก) diethylstibestrol (3, 4-bis(p-hydroxyphenyl)-3-hexene); 

(ข) hexoestrol (3, 4-bis(p-hydroxyphenyl)-n-hexane); 

(ค) dienoestrol (3, 4-bis(p-hydroxyphenyl)-2, 4-hexadiene) 

10.  สินค้าอาหารต้องไม่มีส่วนผสมของสาร Aflatoxins หรือ Mycotoxins แต่อย่างใด 

11.  สารปนเปื้อน Microbiological มีข้อก าหนดในสารดังต่อไปนี้ 

 -อาหารส าเร็จรูปพร้อมรับประทาน สารปนเปื้อนของ Escherichia coli ต้องไม่เกิน 20 ต่อ gm 
หรือต่อ ml ทั้งในกรณีที่เป็นอาหารประเภทน้ า หรือเป็น pathogenic microorganism 

 -รายการสินค้าอาหารในช่องที่ 1 ซึ่งปรากฎอยู่ที่ Eleventh Schedule จะต้องเป็นไปตาม
มาตรฐาน Microbiological ที่บ่งชี้ไว้ในช่องที่ 2 และ   ของรายการอย่างเคร่งครัด ดังนี้ 

 
                             MICROBIOLOGICAL STANDARD FOR FOOD 

Column 1 Column 2 Column 3 
Type of Food Total Count at 

37°C for 48 hours 
Coliform Count 

Milk powder (including full-cream, half 
cream, skimmed milk and infant 
formula) 

not more than 100,000 per gram not more than 50 per gram 

Buttermilk powder not more than 200,000 per gram not more than 50 per gram 
Pasteurised milk not more than 100,000 per 

millilitre 
not more than 50 per 
millilitre 

Ice-cream not more than 50,000 per gram not more than 10 per 
gram 

Cooked crab meat, prawns and shrimps not more than 500,000 per gram  
Molluscs, ready for consumption not more than 500,000 per gram  
Edible gelatin not more than 100,000 per gram  
Fish, ready for consumption not more than 100,000 per gram  
Pastry not more than 100,000 per gram  
Meat, ready for consumption not more than 1 x 1 million per 

gram 
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Any solid food ready for consumption 
not specified above 

not more than 100,000 per gram  

Any liquid food ready for consumption 
not  specified above 

not more than 100,000 per 
millilitre 

 

 
  -อัตราการวัดเชื้อราในสินค้าผลิตภัณฑ์มะเขือเทศจะต้องมีสัดส่วนของ positive fields ที่ ไม่เกิน

ร้อยละ 20 หากเป็นน้ ามะเขือเทศ และไม่เกินร้อยละ 40 หากเป็นผลิตภัณฑ์อ่ืนๆจากมะเขือเทศ รวมถึง 
Ketchup, Puree และ Paste 

  -สัดส่วนของ Microscopic fields จะต้องได้รับการตรวจสอบให้เป็นไปตามกรรมวิธีที่ก าหนด
โดย Association of Official Agricultural Chemists ของสหรัฐฯ 
 

    12. สินค้า Abalone/Shellfish ภายใต้ Wholesome Meat & Fish (Import, Export and 
Transhipment) Rules ซึ่งสินค้าจะต้องเขียนชื่ออย่างชัดเจนบนบรรจุภัณฑ์ให้ถูกต้องกับสินค้าที่อยู่ในบรรจุภัณฑ์ 
เช่น “Abalone” commonly refers to molluscs of the genus Haliotis, it should not be used for 
other genus of shellfish ซึ่งส าหรับอาหารทะเล จะต้องมีข้อความ ดังนี้ 

- รายละเอียดของสินค้า 
- แหล่งที่มาของสินค้า 
- แบรนด์ของสินค้า (ถ้ามี) 
- ชื่อและหมายเลขโรงงานผลิต/แปรรูป และวันเดือนปีที่ผลิต/แปรรูป 
- ชื่อและหมายเลขโรงงานผลิต/แปรรูป และวันเดือนปีที่ท าการบรรจุภัณฑ์ 
- หมายเลขชุดและสถานที่ท าการบรรจุกระป๋อง และรหัสการบรรจุกระป๋อง 
- น้ าหนักสุทธิของสินค้าที่บรรจุในแต่ละหน่วยบรรจุภัณฑ์พ้ืนฐานและด้านนอกของหีบ    บรรจุ

ภัณฑ์ 

                     ข้อมูลเพิ่มเติมได้ที่ www.ava.gov.sg/FoodSector/FoodLabelingAdvertisement   
 

 
การละเมิดฉลากสินค้า 

 หากมีการละเมิดด้วยการลบ ขีดฆ่าวันที่ผลิตและวันที่หมดอายุบนฉบากสินค้าและบรรจุภัณฑ์  
หรือการจ าหน่ายสินค้าที่หมดอายุ  หรือจ าหน่ายสินค้าท่ีเก็บรักตาในสถานที่ที่ไม่สมควร  ผู้กระท าผิดครั้งแรก จะ
ได้รับโทตปรับไม่เกิน 5,000 ดอลลาร์สิงคโปร์  ส าหรับความผิดครั้งต่อๆไป ลงโทตปรับไม่เกิน 10,000 ดอลลาร์
สิงคโปร์ หรือจ าคุกไม่เกิน   เดือน หรือทั้งจ าและปรับ ภายใต้ Wholesome Meat & Fish (Import, Export 
and Transhipment) Rules และ AVA สามารถสั่งห้ามจ าหน่ายสินค้าที่ผิดกฎดังกล่าว หรือสั่งให้ท าลายได้ด้วย 
ซ่ึง AVA จะเก็บค่าใช้จ่ายในการท าลายสินค้านั้นๆจากผู้น าเข้าท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 

http://www.ava.gov.sg/FoodSector/FoodLabelingAdvertisement
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กระบวนการน าเข้า 
 
 การน าเข้าสินค้าสินค้าทุกประเภท รวมถึงสินค้าอาหารน าเข้ามาจ าหน่ายในสิงคโปร์ ซึ่งผู้น าเข้าจะต้อง
เป็นบริตัทที่มีคุณสมบัติดังนี้ 

1. ได้รับการจดทะเบียนบริตัทไว้กับหน่วยงาน Accounting & Corporate Regulatory Authority 
(ACRA : www.acra.gov.sg) 

2. ได้รับใบอนุญาตการน าเข้า (Import License) จากหน่วยงาน International Enterprise 
Singapore (IE Singapore : www.iesingapore.gov.sg)   

3. ได้รับหนังสืออนุญาตในการน าเข้าสินค้า (Import Permit) ในแต่ละครั้งของการน าเข้าจากหน่วยงาน 
Agri-Foods & Veterinary Authority (AVA : www.ava.gov.sg) ที่เป็นหน่วยงานก ากับดูแล
ตรวจสอบการน าเข้าสินค้าอาหารทุกชนิดที่น าเข้ามาจ าหน่ายในสิงคโปร์เพื่อสุขอนามัยของผู้บริโภค
ในประเทศ  

4. ได้ลงทะเบียนเพื่อน าเข้าสินค้าในแต่ละครั้งต่อหน่วยงานสิงคโปร์ Department of Customs 
(www.customs.gov.sg)  เพ่ือสามารถยื่นขออนุมัติน าเข้าสินค้าและจ่ายภาตีสินค้าและบริการ (GST 
: 7%) ภาตีอ่ืนๆและค่าธรรมเนียมที่เก่ียวข้อง โดยจ่ายทางอินเตอร์เน็ท 

 
---------------------------------- 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.customs.gov.sg/
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3. การค้าระหว่างประเทศ 
 
  สิงคโปร์ต้องพ่ึงพาการน าเข้าสินค้าอาหาร/เครื่องดื่มเป็นส าคัญ นอกจากเพ่ือการบริโภคภายใน 

ประเทศแล้ว  ยังน าสินค้าที่น าเข้าเหล่านี้ส่วนหนึ่งไปส่งออกต่อ (Re-export) อีกด้วย  ทั้งนี้ สิงคโปร์มีความสามารถ

ในการผลิตสินค้าอาหารส าเร็จรูป/เครื่องดื่มได้หลายประเภท  และมีการส่งออกไปยังต่างประเทศทั่วโลกด้วย  

 

  ในด้านการค้าระหว่างประเทศสินค้าอาหารและเครื่องดื่มของสิงคโปร์ โดยมีข้อมูลสรุปได้ดังนี้ 

การค้ารวม  การน าเข้าและส่งออกในสินค้าอาหารและเครื่องดื่มของสิงคโปร์ 

 

 ในปี 2557 การค้ารวมในสินค้าอาหารและเครื่องดื่มของสิงคโปร์มีมูลค่า 22,529.   ล้านเหรียญ

สหรัฐฯ เพ่ิมข้ึนจากปี 2556 ร้อยละ 5.04   โดยสิงคโปร์ส่งออกมูลค่า 9,768.09 ล้านเหรียญสหรัฐฯ เพ่ิมข้ึนจากปี 

2556 ร้อยละ 8.52  และน าเข้ามูลค่า 12,761.24 ล้านเหรียญสหรัฐฯ เพ่ิมข้ึนจากปี 2556 ร้อยละ 2.5   ซึ่งเห็นได้

ว่า ช่วงปี 2555-2557 ตลาดสินค้าอาหารและเครื่องดื่มของสิงคโปร์มีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง 

 

 ส าหรับช่วงเดือนมกราคม-มิถุนายน 2558 การค้ารวมฯมีมูลค่า 10,142. 0 ล้านเหรียญสหรัฐฯ มี

อัตราลดลงจากช่วงมกราคม-มิถุนายน 2557 ร้อยละ 7.11 โดยมกราคม-มิถุนายน 58 มีการส่งออกมูลค่า 4,458.86 

ล้านเหรียญสหรัฐฯ ลดลงจากมกราคม-มิถุนายน 57 ร้อยละ 5. 0 ส่วนการน าเข้ามกราคม-มิถุนายน 58 มีมูลค่า 

5,68 .44 ล้านเหรียญสหรัฐฯ ลดลงจากมกราคม-มิถุนายน 57 ร้อยละ 8.49   

การค้ารวม การน าเข้าและส่งออกของสิงคโปร์ในสินค้าอาหารและเครื่องดื่ม ปี 2555 – 2558 (มค.-มิย)   

หน่วย : ล้านเหรียญสหรัฐฯ 

รายการ 2555 2556 2557 เติบโต 
(%) 

57/56 

ม.ค. – มิ.ย. 
(2557) 

ม.ค. – มิ.ย. 
(2558) 

เติบโต 
(%) 

58/57 

การค้ารวม 20,266.11 21,448.16 22,529.33 5.04 10,919.02 10,142.30 -7.11 

การส่งออก 8,205.62 9,001.39 9,768.09 8.52 4,708.49 4,458.86 -5.30 

การน าเข้า 12,060.49 12,446.77 12,761.24 2.53 6,210.53 5,683.44 -8.49 

ดุลการค้า -3,854.87 -3,445.38 -2,993.15 13.13 -1,205.04 -1,224.58 1.62 

   ที่มา :  World Trade Atlas 
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การส่งออก 
 

  สิงคโปร์ส่งออกสินค้าอาหารและเครื่องดื่มไปยังประเทศต่างๆทั่วโลก โดยประเทศคู่ค้าส่งออกท่ี

ส าคัญ อาทิ มาเลเซีย  ออสเตรเลีย  ไทย  สวิสเซอร์แลนด์  เยอรมนี  สหรัฐอเมริกา  อินเดีย  อินโดนีเซีย  บราซิล  

จีน เป็นต้น 

  สินค้าอาหาร 10 อันดับแรกท่ีสิงคโปร์ส่งออกไปยังโลก ปี 2556-2558 (มค.-มิย)  ดังนี้ 
 

                     หน่วย : ล้านเหรียญสหรัฐฯ 

อันดับท่ี/ 
HS 

รายการ 2556 2557 เพ่ิม/ลด
(%) 

57/56 

2557 
มค-มิย 

2558 
มค-มิย 

เพ่ิม-ลด 
(%)  

58/57
มค-มิย 

1 
HS 2106 

อาหารปรุงแต่ง อาทิ โปรตีน เต้าหู้
แห้ง น้ าเชื่อมปรุงกลิ่นหรือแต่งสี 
ครีมเทียม  

1,089.86 1,580.97 45.06 789.49 717.45 -9.13 

2  
HS 0402 

นมและครีมที่ท าให้เข้มข้น หรือเตมิ
น้ าตาล หรือสารท าให้หวานอ่ืนๆ 

268.49 250.72 -6.62 133.78 84.10 -37.14 

  
HS 2103 

ซ๊อสและของปรุงแต่งท่ีใช้ส าหรับ
ท าซ๊อส ของผสมที่ใช้ปรุงรส 

129.00 125.23 -3.01 59.90 64.61 7.85 

4  
HS 1605 

สัตว์น้ าจ าพวกครัสตาเซีย 40.99 57.1  28.25 22.41 46.94 109.22 

5 
HS 1006 

ข้าว 69.62 82.60 15.71 32.60 41.89 28.47 

6  
HS 2008 

ผลไม้ ลูกนัท และส่วนอ่ืนท่ีบรโิภคได้
ของพืช 

0.29 1.00 71 29.42 35.08 19.23 

7 
HS 1604 

ปลาที่ปรุงแต่งหรือท าไว้ไม่ให้เสยี 29.08 26.06 -11.58 13.04 14.78 13.28 

8  
HS 0405 

เนย ไขมันและน้ ามันอื่นๆที่ได้จากนม 40.66 44.61 8.85 21.57 14.57 -32.47 

9 
HS 0306 

สัตว์น้ าจ าพวกครัสตาเซีย จะเอา
เปลือกออกหรือไม่ก็ตาม 

29.69 21.9  -35.38 11.97 13.76 14.88 

10 
HS 0404 

หางนม (เวย์) จะท าให้เข้มข้น หรอื
เติมน้ าตาล หรือสารท าให้หวานอ่ืนๆ 

11.79 29.19 147.58 13.69 10.86 -20.66 

                                                                                            ที่มา :  World Trade Atlas 
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           กราฟแสดงการส่งออกสินค้าอาหาร 10 อันดับแรกของสิงคโปร์ ปี 2555-2558 (มค.-มิย) 
                                                      ตาม HS code 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

การน าเข้า 

 
  สิงคโปร์น าเข้าสินค้าอาหารและเครื่องดื่มจากประเทศต่างๆทั่วโลก ประเทศคู่ค้าน าเข้าที่ส าคัญ อาทิ  มาเลเซีย  
สหรัฐฯ  อินโดนีเซีย  จีน  ญี่ปุ่น   ไทย   ไต้หวัน  ออสเตรเลีย  สหราชอาณาจักร   อินเดีย  ฝรั่งเศส  เกาหลีใต้  
เวียดนาม  ฮ่องกง  ฟิลิปปินส์   
 
  สินค้าอาหาร 10 อันดับแรกที่สิงคโปร์น าเข้าจากโลก ปี 2556-2558 (มค.-มิย.) ดังนี้  
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                  หน่วย : ล้านเหรยีญสหรฐัฯ 
อันดับท่ี/ 

HS 
รายการ 2556 2557 เพ่ิม/ลด  

 (%) 
57/56 

2557 
มค-มิย 

2558 
มค-มิย 

เพ่ิม/ลด 
(%)  

58/57
มค-มิย 

1 
HS 2106 

อาหารปรุงแต่ง อาทิ โปรตีน เต้าหู้
แห้ง น้ าเชื่อมปรุงกลิ่นหรือแต่งสี 
ครีมเทียม  

477.00 47 .29 -0.78 250.63 2 5.27 -6.1  

2  
HS 0402 

นมและครีมที่ท าให้เข้มข้น หรือเตมิ
น้ าตาล หรือสารท าให้หวานอ่ืนๆ 

669.97 6 7.95 -5.01 330.34 218.29 -  .92 

  
HS 1006 

ข้าว  09.28  22.56 -20.99 153.61 140.09 -8.8 

4 
HS 020  

เนื้อสุกร สด แช่เย็น หรือแช่เย็นจน
แข็ง 

240.5  281.   14.50 129.13 1  .65  .49 

5 
HS 0207 

เนื้อและส่วนอ่ืนท่ีบริโภคได้ของสัตว์
ปีกเลี้ยง 

280. 1 267.92 -4.62 119.12 119.1  0 

6  
HS 1605 

สัตว์น้ าจ าพวกครัสตาเซีย โมลลสุก์
และสตัว์น้ าท่ีไม่มีกระดูกสันหลัง 

188. 8 21 . 7 11.71 76.73 102.72   .86 

7  
HS 0 06 

สัตว์น้ าจ าพวกครัสตาเซีย จะเอา
เปลือกออกหรือไม่ก็ตาม 

18 .15 194.24 5.70 90.70 85.64 -5.59 

8  
HS 0709 

พืชผักอ่ืนๆ สดหรือแช่แข็ง 167.08 175. 9 4.73 85.92 84.76 -1. 5 

9 
HS 1602 

เนื้อสัตวส์่วนอ่ืน หรือสัตว์ท่ีปรุงแตง่
หรือท าไว้ไม่ให้เสีย 

1 8.07 142.50 3.10 66.48 68.1  2.47 

10  
HS 2008 

ผลไม้ ลูกนัท และส่วนอ่ืนท่ีบรโิภคได้
ของพืช 

12 .74 125.66 1.52 57.23 64.58 12.84 

   ที่มา :  World Trade Atlas 
 

กราฟแสดงการน าเข้าสินค้าอาหาร 10 อันดับแรกของสิงคโปร์ ปี  2555-2558 (มค.-มิย) ตาม HS code 
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การน าเข้าสินค้าอาหารจากไทย 

 

 สิงคโปร์น าเข้าสินค้าอาหารจากไทย 10 อันดับแรก ปี 2555-2558 (มค.-มิย.) ดังนี้ 

        หน่วย : ล้านเหรียญสหรัฐฯ 

อันดับท่ี/ 
HS 

รายการ 2556 2557 เพ่ิม-ลด 
(%) 57/56 

2557 
มค-มิย 

2558 
มค-มิย 

เพ่ิม-ลด
(%)  

58/57 
มค-มิย 

1 
HS 1006 

ข้าว 1 5.17  1 5.74 
 

0.41 65.09 55.74 -14. 6 

2 
HS 1602 

เนื้อสัตวส์่วนอ่ืน หรือสัตว์ท่ีปรุงแตง่
หรือท าไว้ไม่ให้เสีย 

66.90 66. 7 -0.79  2.18   .80 4.90 

  
HS 0401 

นมและครีมทีไ่ม่ท าให้เข้มข้น และไม่
เติมน้ าเติมน้ าตาล 

 5.21  5.44 0.66 17.56 19.00 8.40 

4 
HS 1604 

ปลาที่ปรุงแต่งหรือท าไว้ไม่ให้เสยี 
คาร์เวียและของที่ใช้แทนคาร์เวียท่ี
ท าจากไข่ปลา 

20.76 18.99 -9. 1 8.96 7.84 -12.62 

5 
HS 2008 

ผลไม้ ลูกนัท และส่วนอ่ืนท่ีบรโิภคได้
ของพชื 

14.57 15.49 5.96 6. 2 5.87 -7.21 

6  
HS 2106 

อาหารปรุงแต่ง อาทิ โปรตีน เต้าหู้
แห้ง น้ าเชื่อมปรุงกลิ่นหรือแต่งสี 
ครีมเทียม 

14.47 14.19 -1.94 6.14 6.06 -1. 1 

7  
HS 1605 

สัตว์น้ าจ าพวกครัสตาเซีย โมลลสุก์
และสตัว์น้ าท่ีไม่มีกระดูกสันหลัง 

14.12 16. 9 1 .80 6.59 6.94 5. 5 

8 
HS 0709 

พืชผักอ่ืนๆ สดหรือแช่แข็ง 1 .71 14.26  .80 6.78 7.05  .78 

9 
HS 1905 

ขนมปัง เพสทรี เค้ก บิสกติและขนม
จ าพวกเบเกอรี่อื่นๆ จะมีโกโก้หรือไม่
ก็ตาม   

12.92 10.79 -19.74 5.25 5.90 12.29 

10 
HS 0 02 

ปลา สดหรือแช่เย็น ไม่รวมถึงเนื้อ
ปลาแบบฟิลเล และเนื้อปลาแบบอื่น 
ตามประเภท 0 .04 

9.21 8.95 -2.90 4.58  .8  -16.46 

  ที่มา :  World Trade Atlas 
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4. แนวโน้มและพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
4.1  แนวโน้มภาพรวมอาหารส าเร็จรูปในสิงคโปร์ 

  สิงคโปร์เป็นประเทศที่มีขนาดเล็ก มีการแข่งขันในประเทศสูง ประชาชนมีการใช้วิถีชิวิตอย่างเร่งรีบ 
ต้องแข่งกับเวลา อาหารส าเร็จรูปจึงได้ก้าวขึ้นมาเป็นตัวเลือกส าคัญในการด าเนินชีวิตของคนสิงคโปร์  ประชาชน
ส่วนมากนิยมรับประทานอาหารนอกบ้าน และมักจะซื้ออาหารส าเร็จรูปมารับประทาน ประกอบกับชาว-สิงคโปร์
ส่วนมากมีรายได้และก าลังซื้อสูง โดยในปี 2557 รายได้ Gross National Income (GNI) ต่อหัวเป็นเงิน 69,168 
เหรียญสิงคโปร์ (www.wingstat.gov.sg) ส่งผลให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่ในสิงคโปร์นิยมบริโภคสินค้าที่มีคุณภาพจาก
ต่างประเทศ โดยค านึงถึงสุขอนามัยและความทันสมัยของสินค้าเป็นส าคัญ  
 

  การบริโภคอาหารของชาวสิงคโปร์นั้น มีปริมาณเพ่ิมมากขึ้น โดยในปี 2557 เพ่ิมขึ้นจากปี 2556    
ร้อยละ 1.9  และคาดการณ์ว่า  แนวโน้มการบริโภคอาหารจะมีปริมาณเพ่ิมขึ้นต่อไป โดยคาดการณ์จากปี 2558-
2559 จะมีอัตราเพ่ิมขึ้นร้อยละ  .2 ต่อปี  อีกทั้งได้คาดการณ์จากปี 2559-2562 จะมีอัตราเพ่ิมขึ้น    ร้อยละ 2.1 
ต่อปี  (BMI Industry View-Singapore 2014)  โดยมีเหตุผลจากหลายๆปัจจัย ซึ่งความต้องการดังกล่าวได้เป็น
ปัจจัยส าคัญในการขับเคลื่อนการน าเข้าสินค้าอาหารมากขึ้น ทั้งนี้ การน าเข้าสินค้าอาหารมากขึ้น อาจก่อให้เกิดการ
แข่งขันทางการค้าที่สูงขึ้นเช่นเดียวกัน ซึ่งผู้ผลิตเองต้องมีการปรับตัวและพัฒนาสินค้าให้มีคุณภาพได้มาตรฐานอยู่
ตลอดเวลา รวมถึงผลิตสินค้าให้เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  ถูกสุขอนามัย ให้สอดคล้องกับเทรนด์ของคนรุ่นใหม่ เพ่ือให้
ผู้บริโภครู้สึกถึงความคุ้มค่าในการเลือกซื้อสินค้านั้นๆ  อีกทั้งผู้ผลิตยังต้องพัฒนาสินค้าของตนให้มีเอกลักตณ์
เพ่ือที่จะให้สินค้าเป็นที่นิยมและสร้างสัดส่วนตลาดให้สูงขึ้นในสิงคโปร์ 

 

  ทั้งนี้  BMI Industry บริตัทที่ท าการส ารวจความต้องการสินค้าต่างๆ ได้ส ารวจการเติบโตในปี 
2557 และคาดการณ์การเติบโตจนถึงปี 2562  ในด้านการบริโภคสินค้าอาหาร เครื่องดื่ม และสินค้าใน
ชีวิตประจ าวัน ดังนี้ 
  

สินค้า  2557 (%) CAGR to 2559 (%) CAGR to 2562 (%) 
food consumption +1.9% + .2% +2.1% 

Alcoholic drinks sales growth +6.3% +6.5% +6.7% 
Soft drink sales growth +3.2% +3.5% +2.1% 

Total mass grocery retail sales +2.4% +2.8% +3.0% 
Source: BMI Industry View-Singapore-2014 (www.store.bmiresearch.com/singapore-food-drink-report.html) 

หมายเหตุ : CAGR (Compound Annual Growth Rate = อัตราการเติบโตเฉลี่ยต่อปี) 

 
 

http://www.wingstat.gov.sg/
http://www.store.bmiresearch.com/singapore-food-drink-report.html
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ปัจจัยและแนวโน้มของการบริโภคอาหารของชาวสิงคโปร์ สรุปได้ดังนี้  

 ผู้บริโภคนิยมบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ (Healthy food)  

 ปัจจุบันผู้บริโภคชาวสิงคโปร์ให้ความส าคัญต่อสุขภาพมากขึ้น เป็นผลท าให้สินค้าอาหารเพ่ือสุขภาพ
ในตลาดสิงคโปร์ขยายตัวเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง จะเห็นได้ว่า ในยุคที่ผู้บริโภคถูกโอบล้อมไปด้วยพิตภัยจากสารเคมี
ตกค้าง อันตรายที่แทรกซึมอยู่ในสินค้าอาหาร จึงท าให้ผู้บริโภคในสิงคโปร์มีแนวโน้มซื้ อสินค้าเพ่ือสุขภาพ 

(Healthy Food) สินค้าออร์แกนิก (Organic) และกลุ่มสินค้าที่ปรับปรุงสูตรเพ่ือสุขภาพเพ่ิมขึ้น นอกจากนี้ 
ผู้บริโภคในสิงคโปร์ให้ความสนใจกับการเลือกซื้ออาหารที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ โดยพิจารณาเรื่องสารอาหารเป็น
หลัก     อีกท้ัง ยังให้ความส าคัญกับสารอาหารที่ป้องกันโรคหรือเสริมสุขภาพอีกด้วย 
 
 แนวโน้มการจ าหน่ายสินค้าเพ่ือสุขภาพจะขยายตัวเพิ่มข้ึนต่อไป โดยในระหว่างปี 2558-2560 การ
จ าหน่ายผ่านซุปเปอร์มาร์เก็ตจะมีมูลค่ามากขึ้นกว่าการจ าหน่ายผ่านร้านค้าเล็กๆทั่วไป เนื่องจากซุปเปอร์มาร์เก็ตมี

ความสามารถจัดหาสินค้าหลากหลายประเภทมาจ าหน่าย นอกจากนี้ ผู้บริโภคนิยมที่จะเลือกซ้ือสินค้าฯ ณ 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต เพราะมีความสะดวกสบาย และสามารถซื้อสินค้าอ่ืนๆได้ในเวลาเดียวกัน 
 
       ในส่วนของร้านค้าให้บริการด้านอาหารที่มีเมนูอาหารเพ่ือสุขภาพ จะยังคงมีการขับเคลื่อนที่มีการ
ขยายตัว อาทิ ร้านค้าที่เสริฟข้าวออร์แกนิกหรือ Brown Rice นอกเหนือไปจากข้าวขาว  ทั้งนี้ จากรายงานข่าว
ของหนังสือพิมพ์ The Straits Times ฉบับวันที่  1 สิงหาคม 2557 หัวข้อ “Whole grain foods more 

popular now” ระบุว่า ปัจจุบันผู้บริโภคในสิงคโปร์ให้ความนิยมและหันมารับประทานอาหารที่มีผลิตจากหรือมี
ส่วนผสมของ Whole Grain เพ่ิมมากข้ึน ในสัดส่วนที่มากกว่า 1 ใน 4 คน จะรับประทานอาหารประเภท Whole 
Grains อย่างน้อย 1 ส่วน/วัน ซึ่งเป็นอัตราที่สูงกว่า 10 ปีที่ผ่านมา ที่มีเพียง 1 ใน 12 คนเท่านั้น (ข้อมูลจาก 
Health Promotion Board, Singapore) ทั้งนี้ อาหารที่มีการรับประทานเพิ่มมากข้ึน คือ Whole grain breads  
 
 ส าหรับ Brown Rice มีส่วนแบ่งตลาดถึง   % ของตลาดข้าวในสิงคโปร์ และได้รับความนิยมเพิ่มขึ้น

อย่างรวดเร็ว โดยการจ าหน่ายเพิ่มขึ้นถึง 18% ต่อปี 

 อนึ่ง Health Promotion Board (HPB) สิงคโปร์ ส่งเสรมิและให้ความรู้ด้านการรับประทานอาหาร 

Whole Grains ซึ่งเป็นการช่วยให้ผู้บริโภคมีสุขภาพแข็งแรง ไม่ให้เกิดโรคหัวใจวาย โรคมะเร็งและโรคเบาหวาน  

 
 คาดการณ์มูลค่าการจ าหนา่ยสินค้าเพื่อสุขภาพ  ในปี 2560 จะขยายตวัเพ่ิมขึ้น 1.6% เมื่อเทียบกับอัตรา
ในปี 2555 สินค้าเพ่ือสุขภาพ 5 กลุ่ม มีแนวโน้มจะขยายตวัเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องทุกปี ระหว่างป ี 2558-2560 ตาม
ตารางข้างล่างนี ้
 
 



63 
 

การคาดการณ์การจ าหน่ายสินค้าเพื่อสุขภาพ 5 กลุ่ม ปี 2558-2560  
 

กลุ่มสินค้า มูลค่า : ล้านเหรียญสิงคโปร์  ขยายตัว % 
2560/2555 2558 2559 2560 

Health and Wellness (HW) 1,245.6 1,262.8 1,277.5 1.6 
1. Better For You (BFY) 120.8 120.8 120.6 0.2 
2. Food Intolerance 23.6 24.8 25.8 5.8 
3. Fortified/Functional (FF) 694.3 706.7 717.5 2.0 
4. Naturally Healthy (NH) 396.3 399.8 402.8 1.1 
5. Organic 10.7 10.7 10.8 0.9 

  ที่มา : Euromonitor International 

 
 การคาดการณ์การจ าหน่ายสินค้าเพื่อสุขภาพ โดยแยกเป็น 2 ประเภทส าคัญ ระหว่างปี 2558-2560  
 

ประเภทสินค้า มูลค่า : ล้านเหรียญสิงคโปร์  ขยายตัว % 
2560/2555 2558 2559 2560 

Health and Wellness (HW) 1,245.6 1,262.8 1,277.5 1.6 
1. HW Beverages 515.9 520.3 524.4 0.9 
2. HW Packaged Food 729.7 742.5 753.1 2.1 

  ที่มา : Euromonitor International 
 

  อย่างไรก็ดี ผู้บริโภคในสิงคโปร์ยังไม่มีความเข้าใจในค าจ ากัดความของ “สินค้าเพ่ือสุขภาพ” 

อย่างถ่องแท้ โดยเฉพาะความแตกต่างระหว่างสินค้ากลุ่มผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ (Natural Healthy : NH) และ

สินค้ากลุ่มอาหารออร์แกนิก แต่ก็ได้สนใจในการบริโภคสินค้าเพ่ือสุขภาพ อย่างไรก็ตาม ชาวสิงคโปร์มีแนวโน้ม

นิยมบริโภคสินค้ากลุ่มอาหารออร์แกนิกเพ่ิมขึ้น 

 

-------------------------------------------- 
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5. ผู้มีความส าคัญในตลาด 
 

 จัดจ าหน่ายสินค้าอาหารส าเร็จรูป/พร้อมรับประทานในสิงคโปร์นั้น มีการมุ่งเน้นทีซุ่ปเปอร์มาร์
เก็ตและไฮเปอร์มาร์เก็ต  ในขณะที่ช่องทางเลือกอ่ืนๆ เช่น  ตลาดสด ตลาดสินค้าอาหารแห้ง/แปรรูป ร้านค้าของ
ครอบครัว  ร้านสะดวกซ้ือและมินิมาร์ท รวมถึงร้านอาหารและเครื่องดื่มเฉพาะประเภท ไม่สามารถรองรับ
ผลิตภัณฑ์ที่น าเข้า แม้จะเป็นสินค้าท่ีมาจากแหล่งน าเข้าในภูมิภาคก็ตาม เนื่องจากมีค่าใช้จ่ายสูง  ดังนั้น กลยุทธ์ที่
จะสร้างศักยภาพธุรกิจในสิงคโปร์ คือ การเน้นในการสร้างกลุ่มผู้บริโภคขนาดใหญ่และการถือส่วนแบ่งตลาดใน
ระยะยาว   

 
 ทั้งนี้ ผู้ส่งออกจากประเทศต่างๆทั่วโลก จึงจ าเป็นต้องส่งผลิตภัณฑ์ภายใต้แบรนด์ของตนผ่าน

ช่องทางการค้าปลีกหลักที่ส าคัญในสิงคโปร์ คือ ซุปเปอร์มาร์เก็ตและไฮเปอร์มาร์เก็ต ซึ่งเป็นช่องทางที่จะท าให้
ประสบความส าเร็จ สามารถเข้าถึงผู้บริโภคในสิงคโปร์ได้มากที่สุด อีกทั้งเป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มั่นคงท้ัง       
ในปัจจุบันและในอนาคต เนื่องจากผู้ประกอบการซุปเปอร์มาร์เก็ตท่ีส าคัญนี้ มีการบริหารจัดการที่แน่ชัดในการ
ส่งเสริมและผลักดันสินค้าเข้าสู่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายทั้งในระดับต่ า-กลาง-สูง เน้นการขายสินค้าที่เหมาะกับฤดูกาล 
ทั้งท่ีเป็นสินค้าชนิดพิเศต สินค้าระดับพรีเมี่ยม สินค้าออร์แกนิค/ปลอดสารพิต และสินค้าที่เหมาะสมและเป็นที่
นิยมของผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม รวมถึงสินค้าที่เป็นที่ต้องการของชาวต่างชาติที่ย้ายเข้ามาพ านักอยู่ในสิงคโปร์  

 
 อย่างไรก็ตาม การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคนั้น ยังคงยึดถือหลักเรื่องราคาเป็นส าคัญอันดับ

แรกในการพิจารณาเลือกซ้ือสินค้า ดังนั้น การก าหนดราคาขายสินค้านั้น โดยหลักๆแล้วจะข้ึนอยู่กับลักตณะตาม
ธรรมชาติของผู้บริโภค อาทิ ผู้บริโภคจะพิจารณา/ตัดสินใจอย่างรวดเร็วและไม่ค่อยเกี่ยงราคาต่อสินค้าที่มีความ
จ าเป็นในชีวิตประจ าวัน แต่ในการซื้อสินค้าฟุ่มเฟือย/สินค้าหรูหรา ผู้บริโภคจะต้องใช้เวลาพิจารณานานกว่าก่อนที่
จะตัดสินใจซื้อ  

 

ผู้ทีมี่ความส าคัญในตลาด 

  ผู้มีความส าคัญในตลาดสิงคโปร์ จ าแนกได้เป็น   ประเภท คือ ซุปเปอร์มาร์เก็ตใหญ่  ร้านค้า

ทั่วไป และการจ าหน่าย Online ดังนี้ 

1. ซุปเปอร์มาร์เก็ตที่ครองตลาดค้าปลีกอาหาร มี    บริตัท ในปี 2558 ได้แก่   
 (1)  FairPrice Group  (2) กลุ่มบริตัท Dairy Farm และ ( ) Sheng Siong  โดยสรุปสาระส าคัญ ดังนี้ 
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(1) FairPrice Group          www.fairprice.com.sg           

 กลุ่มบริตัทซุปเปอร์มาร์เก็ต FairPrice ซึ่งมีการบริหารงานโดย NTUC FairPrice Co-operative 

Ltd. ก่อตั้งขึ้นในปี 2516 ด้วยพันธกิจทางสังคมที่หวังจะช่วยประชาชนในเรื่องค่าใช้จ่ายด้านการครองชีพให้เป็นไป

อย่างเหมาะสม จึงได้มีการจัดหาแหล่งสินค้าที่มีราคาถูกเพ่ือจ าหน่ายให้แก่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยถึงปานกลาง โดย

แรกเริ่มนั้น FairPrice ได้มุ่งเป้าไปที่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อย-ปานกลาง  แต่ในขณะนี้ FairPrice ได้ขยายจากร้าน

ซุปเปอร์มาร์เก็ตธรรมดา เป็นร้านค้าปลีกที่ใหญ่ที่สุดในประเทศด้วยจ านวนเครือข่ายมากกว่า 2 0 แห่ง  ทั่วสิงคโปร์ 

โดยประกอบไปด้วยซุปเปอร์มาร์เก็ตภายใต้ชื่อ FairPrice Supermarket, FairPrice Xtra, FairPrice Xpress และ

ร้านสะดวกซ้ือ Cheer  

 ในขณะนี้ซุปเปอร์มาร์เก็ต FairPrice ถือว่ามีผู้ใช้บริการมากและหนาแน่นที่สุดจากผู้บริโภคใน

กลุ่มของผู้มีรายได้ระดับต่ า-กลาง   และเม่ือไม่ก่ีปีที่ผ่านมานี้ ได้ขยายเครือข่ายออกไปยังกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีก าลังซื้อ

สูง  ด้วยการเปิดตัว FairPrice Finest  ซึ่งเป็นซุปเปอร์มาร์เก็ตที่จ าหน่ายสินค้าที่มีคุณภาพสูงกว่าซุปเปอร์มาร์เก็ต

อ่ืนๆในกลุ่มบริตัท         

 
      (2) Dairy Farm Group  (www.dairyfarmgroup.com/Our-Company/Our-Offices) 

กลุ่มบริตัท Diary Farm Group มีส านักงานใหญ่อยู่ที่ฮ่องกง กลุ่มลูกค้าหลักจะเป็นผู้ที่มีรายได้สูงรวมถึงผู้
มีรายได้น้อย-กลาง โดยบริตัทฯมีการจัดสรรร้านค้าให้เหมาะสมตามฐานะทางการเงินของผู้บริโภค ซึ่งร้านค้าต่างๆ
ในกลุ่มมีดังต่อไปนี้ 

 
• Cold Storage ก่อตั้งขึ้นในปี 2446 โดย Dairy Farm International Holdings ถือเป็นซุปเปอร์มาร์

เก็ตท่ีเก่าแก่ที่สุดของสิงคโปร์ ใหญ่เป็นอันดับ 2 รองจาก FairPrice Supermarket เหมาะส าหรับ
ลูกค้าท่ีมีรายไดป้านกลางข้ึนไป  มีสาขา 48 แห่ง ตั้งอยู่ทั่วสิงคโปร์ อาทิ Orchard Turn, Great 
World City, 313 Somerset, Plaza Singapura, Novena Square Shopping Mall, Heartland 
Mall, HarbourFront Cenrtre, Changi Business Park Central, Stadium Walk, AnchorPoint,  
West Coast Plaza,  Funan Centre เป็นต้น  นอกจากนี้ ยังให้บริการ Cold Storage Online อีก
ด้วย  (www.coldstorage.com.sg) 

http://www.fairprice.com.sg/
http://www.coldstorage.com.sg/
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• The Market Place ซุปเปอร์มาร์เก็ตระดับพรีเมี่ยม เริ่มด าเนินธุรกิจในปี 2518  โดยจะเน้นเฉพาะ
ลูกค้าในกลุ่มผู้มีรายได้สูงเป็นหลัก มีสาขา 6 แห่ง ได้แก่  Jasons The Gourment Grocer, La 
Tanglin Boulangerie, Tanglin Market Place, Paragon Market Place, Jasons Market Place 
และ Market Place @ One-north  (www.marketplacebyjasons.com/) 

• Giant Hypermarket เป็นไฮเปอร์มาร์เก็ตค้าปลีกท่ีด าเนินกิจการในสิงคโปร์และประเทศอ่ืนๆ อาทิ 
มาเลเซีย บรูไน อินโดนีเซีย เวียดนาม สาธารณรัฐอาหรับอิมิเรตส์ และจีน  ส าหรับในสิงคโปร์มีสาขา 
5 แห่ง ณ Turf Club, Jurong East, VivoCity, Choa Chu Kang และ Sembawang จ าหน่าย
สินค้าหลากหลายประเภท อาทิ อาหารสด/แห้ง/แช่เย็น/แช่แข็ง ข้าว ผัก/ผลไม้ ของใช้ในครัวเรือน
และสินค้าทั่วไป ให้แก่ลูกค้าที่ให้ความส าคัญด้านความคุ้มค่าในการซื้อสินค้า จึงเป็นร้านที่นิยมในกลุ่ม
คนที่มีรายได้น้อยถึงปานกลาง  (www.giantsingapore.com.sg/) 

• Three-Sixty Gourmet Supermarket  มีเพียงแห่งเดียวในสิงคโปร์ เป็นซุปเปอร์มาร์เก็ตค้าปลีกท่ี
ตั้งอยู่ในห้าง Ion Orchard ซึ่งเป็นย่านท าเลทองของสิงคโปร์ เน้นให้บริการผู้บริโภคในกลุ่มที่มีก าลัง
ซื้อสูงและมีรสนิยมสูง โดยสินค้าที่วางจ าหน่ายจะเป็นสินค้าระดับชั้นน าจากท่ัวทุกมุมโลก โดยเฉพาะ
สินค้าพรีเมี่ยมจากสหรัฐฯและยุโรป อีกทั้งแบรนด์สินค้าในระดับ High-end  
(www.threesixtyhk.com) 
                                                                

 

 (3) Sheng Siong (www.shengsiong.com.sg) 
   ซุปเปอร์มาร์เก็ต Sheng Siong ก่อตั้งขึ้นในปี 2528  โดยพี่น้อง   คน เริ่มต้นจากร้านขายหมูที่อยู่หน้า

ร้านขายของช า แต่ในปัจจุบัน Sheng Siong เป็นซุปเปอร์มาร์เก็ตท่ีมีขนาดใหญ่เป็นอันดับ   ของประเทศ มีการจด

ทะเบียนอยู่ในตลาดหลักทรัพย์ของสิงคโปร์  มีการเปิดให้บริการกว่า 25 สาขา ทั่วสิงคโปร์ โดยมีสถานที่ตั้ง อาทิ 

Chin Swee Road, Serangoon Road, McNair Road, Jalan Berseh, Ghim Moh Link, Toa Payoh Lorong 

7, Upper Thomson, Geylang Road, Clementi Avenue, Yishun Street 81, Teban Gardens Road, 

Jurong West, New Upper Changi Road, Pasir Ris Street 21, Woodlands เป็นต้น  

   ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายของ Sheng Siong จะเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อย สินค้าท่ีวางจ าหน่ายจะเป็น

สินค้าท่ีมาจากประเทศเพ่ือนบ้านในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้และจีน ซึ่งจะแตกต่างจาก FairPrice และ Cold 

Storage อย่างไรก็ดี เพ่ือให้สอดคล้องกับกลยุทธ์และการแข่งขันในปัจจุบันที่ต้องการให้ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้า

จากหลากหลายแหล่งทั่วโลกได้  จึงได้มีการรวมตัวกันในการขนส่งสินค้าทั้งจากบริตัทค้าปลีกในเครือ หรือจาก

ตัวแทนน าเข้าสินค้าในประเทศ เพ่ือให้ได้สินค้าท่ีมีราคาเหมาะสมไว้จ าหน่ายที่ Sheng Siong 
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2. ร้านค้า/ซุปเปอร์มาร์เก็ตรายอ่ืนๆ 

นอกจากบริตัทยักต์ใหญ่แล้ว ยังมีร้านค้า/ซุปเปอร์มาร์เก็ตอ่ืนๆอีกที่จ าหน่ายสินค้าในสิงคโปร์ ได้แก่ 

 Prime Supermarket มีสาขาอยู่ทั้งหมด 19 แห่ง กระจายอยู่ท่ัวสิงคโปร์ เป็นซุปเปอร์-    มาร์

เก็ตขนาดเล็ก โดยสินค้าที่วางจ าหน่ายนั้นจะไม่ค่อยมีความหลากหลายมากนัก เน้นให้บริการ

ลูกค้าท่ีมีรายได้ต่ า-ปานกลาง  
 

 
http://www.primesupermarket.com/ 

 

 Isetan Supermarket มีสาขา 4 แห่ง เป็นซุปเปอร์มาร์เก็ตท่ีให้บริการลูกค้ากลุ่มท่ีมีรายได้ปาน

กลาง-สูง โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าชาวญี่ปุ่นที่พ านักอาศัยในสิงคโปร์ สินค้าส่วนใหญ่เป็นสินค้าที่

น าเข้าจากญี่ปุ่น  

   https://www.isetan.com.sg/Singapore 

 Meidi-Ya Supermarket มีเพียงแห่งเดียว เป็นซุปเปอร์มาร์เก็ตท่ีให้บริการลูกค้ากลุ่มที่มีรายได้

ปานกลางขึ้นไป โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าชาวญี่ปุ่นที่พ านักอาศัยอยู่ในสิงคโปร์  

 
                   http://www.meidi-ya.com.sg/en/ 

 

 Mustafa มีเพียงแห่งเดียว เป็นซุปเปอร์มาร์เก็ตขนาดใหญ่ตั้งอยู่ที่เขต Little India จ าหน่าย

สินค้าท่ีน าเข้าจากหลากหลายประเทศทั่วโลก สินค้าส่วนใหญ่จากอินเดีย  ซึ่งจ าหน่ายในราคา

ย่อมเยา 

 
                           http://www.mustafa.com.sg/ 
 

http://www.primesupermarket.com/
http://www.meidi-ya.com.sg/en/default.asp
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3. การจ าหน่าย Online  

 อีกช่องทางหนึ่งในการจ าหน่ายสินค้าที่มีบทบาทส าคัญต่อการค้าธุรกิจอาหารส าเร็จรูป คือ การจ าหน่าย E-

commerce ทาง Online   ซึ่ง   บริตัทยักต์ใหญ่ค้าปลีกข้างต้นเปิดให้บริการผู้บริโภคเข้าไปเลือกชมและสั่งซื้อ

สินค้าทางออนไลน์ได้ด้วย โดยจะมีบริการจัดส่งโดยตรงถงึบ้าน ด้วยมูลค่าการสั่งซื้อขั้นต่ าเป็นไปตามทีแ่ต่ละบริตัท

จะก าหนด โดยสรุปดังนี้ 

1. FairPrice Supermarket ให้บริการสั่งซื้อทาง Online ที่เว็ปไซต์  www.fairprice.com.sg  โดย

บริการส่งสินค้าฟรีถึงบ้านทั่วสิงคโปร์ ด้วยมูลค่าการสั่งซื้อขั้นต่ า 150 เหรียญสิงคโปร์ 

2. Cold Storage ให้บริการสั่งซื้อทาง Online ที่เว็ปไซต์ www.coldstorage.com.sg  โดยบริการส่ง

สินค้าถึงบ้านทั่วเกาะสิงคโปร์และเกาะเซนโตซ่า ยกเว้นเกาะจูร่ง  ซึ่งเรียกเกบ็ค่าธรรมเนียมส่งสินค้า 7 เหรียญ

สิงคโปร์/ครั้ง ส าหรับมูลค่าการสั่งซื้อสินค้าตั้งแต่ 60 เหรียญสิงคโปร์ขึ้นไป และเรียกเก็บค่าธรรมเนียมส่งสินค้า 12 

เหรียญสิงคโปร์/ครั้ง ส าหรับมูลค่าการสั่งซื้อที่ต่ ากว่า 60 เหรียญสิงคโปร์ 

 . Sheng Siong ให้บริการสั่งซื้อทาง Online ที่เว็ปไซต์  www.allforyou.com.sg  ซึ่งไม่มีการเรียกเก็บ

ค่าธรรมเนียมการส่งสินค้าหากมูลค่าการสั่งซื้อสินค้า 70 เหรียญสิงคโปร์ขึ้นไป แต่หากการสั่งซื้อมีมูลค่าต่ ากว่า 70 

เหรียญสิงคโปร์ ผู้สั่งซื้อจะต้องจ่ายค่าธรรมเนียมการส่งสินค้า 7 เหรียญสิงคโปร์/ครั้ง 

 

อนึ่ง เว็ปไซด์อ่ืนๆที่จ าหน่ายสินค้าอาหารออนไลน์ ได้แก่ 

1. เว็ปไซต์ Redmart Online  ให้บริการสั่งซื้อสินค้าที่เว็ปไซต์ www.redmart.com.sg  ซ่ึง Redmart 

ไม่มีหน้าร้านขายสินค้า ให้บริการในการส่งของถึงบ้านทั่วสิงคโปร์ โดยไม่คิดค่าธรรมเนียมหากการสั่งซื้อมี มูลค่า  0 

เหรียญสิงคโปร์ขึ้นไปในการสั่งซื้อครั้งแรก  และส าหรับครั้งต่อๆไป ถ้าการสั่งซื้อมีมูลค่า 49 เหรียญ-สิงคโปร์ขึ้นไป  

หากมูลค่าการสั่งซื้อต่ ากว่านี้ จะคิดค่าธรรมเนียมการส่งสินค้า 7 เหรียญสิงคโปร์/ครั้ง  

2. เว็ปไซต์ Prime Online เป็นร้านค้าขายสินค้าอาหาร ให้บริการสั่งซื้อสินค้าทาง Online ที่เว็ปไซต์ 

www.primeonline.com.sg ให้บริการส่งสินค้าถึงบ้านทั่วสิงคโปร์ โดยเรียกเก็บค่าธรรมเนียมการส่งสินค้า 6.50 

เหรียญสิงคโปร์/ครั้ง หากมูลค่าการสั่งซื้อต่ ากว่า 50 เหรียญสิงคโปร์ ทั้งนี้ ไม่คิดค่าธรรมเนียมการส่งสินค้าหาก

มูลค่าการสั่งซื้อที่มากกว่า  

3. เว็ปไซต์ Orderonline ให้บริการสั่งซื้อสินค้าทาง Online ที่เว็ปไซต์ www.orderonline.sg  ให้บริการ

ส่งสินค้าถึงบ้าน โดยไม่เรียกเก็บค่าธรรมเนียมการส่งสินค้าหากการซื้อมูลค่าขั้นต่ า 50 เหรียญ-สิงคโปร์ หากมูลค่า

การสั่งซื้อต่ ากว่านี้ จะคิดค่าธรรมเนียมการส่งสินค้า 8 เหรียญสิงคโปร์/ครั้ง 

http://www.fairprice.com.sg/
http://www.coldstorage.com.sg/
http://www.primeonline.com.sg/
http://www.orderonline.sg/
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4.  เว็ปไซต์ Rakuten Singapore ให้บริการสั่งซื้อสินค้าทาง Online ที่เว็ปไซต์  www.rakuten.com.sg 

ให้บริการส่งสินค้าถึงบ้าน โดยไม่เรียกเก็บค่าธรรมเนียม ทั้งนี้ มูลค่าข้ันต่ าในการสั่งซื้อสินค้าเป็นไปตามกรณี 

 

        ตัวอย่างสินค้าอาหารที่จ าหน่าย Online  

    
 

   
 

 
 

 

 

http://www.rakuten.com.sg/
https://www.google.com.sg/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&ved=0CAcQjRxqFQoTCK-V8teD8ccCFY0ZjgodWqYIfw&url=https://redmart.com/signup&psig=AFQjCNELkUoxHmzhCaJkasgmqRLfym3SdQ&ust=1442131221872704
https://www.google.com.sg/imgres?imgurl=http://tshop.r10s.com/86d6bc10-5037-11e3-9e11-005056ae7b2a/20140320/fd3c0e22-a006-44c2-ae71-64138a183e06.jpg&imgrefurl=http://www.rakuten.com.sg/shop/kenkocom/product/E272817H/&h=500&w=500&tbnid=WkAW1b8vBs_0dM:&docid=vgro1HU77eDPBM&ei=2trzVfGsMcG8ugTYjaKoDw&tbm=isch&ved=0CGYQMyhEMERqFQoTCPGB1fGC8ccCFUGejgod2IYI9Q
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แนวโน้มของอุตสาหกรรมอาหาร 
 

 ผู้บริโภคในสิงคโปร์มีการพัฒนาการรับรู้รสชาติอาหารจนมีความซับซ้อนมากข้ึน ผู้ผลิตอาหาร
และเครื่องดื่มจึงจ าเป็นต้องตอบสนองความต้องการเหล่านี้และสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ๆมากขึ้น ในอัตราที่เร็วขึ้น การ
พัฒนานี้มีผลกระทบต่อทุกภาคส่วน ที่อยู่ในห่วงโซ่อุปทาน ตั้งแต่ผู้ผลิตส่วนผสมและสารเติมแต่ง การบรรจุภัณฑ์ 
เครื่องจักร และผู้ผลิตอุปกรณ์ นอกจากนี้ สิงค์โปรยังต้องเผชิญกับปัญหาอ่ืนๆที่มีลักตณะเฉพาะของอาหารใน
สิงคโปร์ และอุตสาหกรรมเครื่องดื่ม โดยมีแนวโน้มที่ส าคัญ 2 ประการ คือ แหล่งอาหาร และความปลอดภัยและ
คุณภาพของอาหาร 

 
1. แหล่งอาหาร  

    ด้วยสภาพอากาศที่เปลี่ยนไป สถานการณ์ความรุนแรงของสภาพอากาศได้ส่งผลกระทบต่อ
การพัฒนาที่ยั่งยืนของผลิตภัณฑ์การเกตตร และความมั่นคงทางแหล่งอาหาร โดยแหล่งอาหารของสิงคโปร์นั้นส่วน
ใหญ่ได้มาจากการน าเข้า จึงจ าเป็นต้องท าให้แน่ใจว่า ทรัพยากรอาหารจะมีเพียงพอทั้งในช่วงเวลาปกติและ
ช่วงเวลาวิกฤต ซึ่งประเด็นนี้ถือเป็นประเด็นส าคัญท่ีประเทศก าลังเผชิญ องค์ความรู้และเทคโนโลยีต่างๆที่จะท าให้
เกิดการรับรองความปลอดภัย การมีแหล่งอาหารที่ยั่งยืน และรวมถึงการดูแลตรวจสอบอาหารทั้งที่น าเข้าและผลิต
ภายในประเทศ จึงเป็นสิ่งที่จ าเป็นต่อสภาพความเป็นอยู่และความเจริญรุ่งเรืองของประเทศสิงคโปร์  ในปัจจุบัน
นั้น ประเทศสิงคโปร์มีการผลิตไข่ไก่ประมาณร้อยละ 23 ผักใบเขียวร้อยละ 7 และปลาร้อยละ 4 ของการบริโภค
ทั้งหมด แต่ประเทศสิงคโปร์ก็ยังสนใจที่จะผลักดันขอบเขตทางเทคโนโลยีเพ่ือเพ่ิมปริมาณการผลิตอาหาร
ภายในประเทศ และในขณะเดียวกันก็จ าเป็นต้องหาแนวทางบรรลุเป้าหมายภายใต้ทรัพยากรที่มีจ ากัด โดยเฉพาะ
ทรัพยากรดินและน้ า 
 
       2. ความปลอดภัยและคุณภาพของอาหาร  

    2.1 การใช้ “นาโนเทคโนโลยี” ที่ในปัจจุบันเป็นเทคโนโลยีที่แพร่หลาย สร้างผลระดับสูงต่อภาค
เศรตฐกิจ เช่น การดูแลสุขภาพ เครื่องส าอาง สิ่งทอ อุตสาหกรรมยานยนต์ และอุตสาหกรรมการบินและอวกาศ 
ประโยชน์ของนาโนเทคโนโลยีได้รับการยอมรับในวงกว้างและเริ่มมีการผลิตสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีมีส่วนประกอบ
เป็นอนุภาคนาโน (nanoparticles) มากขึ้นในอุตสาหกรรมอาหาร มีสารเคมีที่แปลกใหม่และคุณสมบัติทาง
กายภาพที่ท าให้วิศวกรรมนาโนสามารถน ามาใช้ประโยชน์กับการผลิตบรรจุภัณฑ์อาหาร แม้ว่าอาจมีผลข้างเคียง
ต่อสุขอนามัย  

2.2 จะมีการบริโภคอาหารที่ค านึงถึงสุขภาพจะท าให้เกิดปัญหาสุขภาพมากข้ึน เช่น อาหาร 
Functional foods (อาหารที่ให้ประโยชน์ต่อสุขภาพที่มีสารอาหารที่เหมาะแก่ความต้องการพ้ืนฐาน) อาจเป็น
กุญแจส าคัญในการลดความเสี่ยงของโรคเบาหวาร โรคคอเลสเตอรอลสูง หรือโรคเรื้อรังบางอย่าง วัตถุประสงค์ใน
การบริโภคคือ การบริโภครวมกันกับอาหารปกติ ซึ่งจะมีส่วนประกอบช่วยเสริมสร้างสุขภาพและลดความเสี่ยงของ
การเกิดโรคบางชนิด อัตราการเติบโตของ Functional foods  คาดว่า จะเติบโตร้อยละ 8 - 20  ต่อปี 
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ในขณะที่การเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมอาหารในภาพรวมอยู่ในอัตราร้อยละ 1 - 4 ต่อปี  ทั้งนี้ ในปี 2556 
ตลาด Functional foods ทั่วโลก มีมูลค่าสูงถึง 90.5 พันล้านเหรียญสหรัฐฯ 

      อย่างไรก็ตามตลาด Functional foods ในปัจจุบันส่วนมากเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีผสมส่วนของสารทาง
ชีวภาพ (bioactive ingredients) เช่น วิตามินและแร่ธาตุต่างๆ และสารอาหาร  ซึ่งผลิตภัณฑ์เหล่านี้ยังขาดการ
พัฒนาผ่านนวัตกรรมทางเทคโนโลยี และยังขาดการวิธีการป้องกันที่เหมาะสม ส่งผลให้มีผลิตภัณฑ์ในตลาด แม้ว่า
จะมีความคล้ายกันมาก แต่มีคุณภาพที่แตกต่างกันอย่างมาก ขาดประสิทธิภาพต่อผลทางสุขภาพ (proven 
efficacy for substantiation of health claims ) ซึ่งมีความจ าเป็นต้อมีวิธีทางในการควบคุมอย่างมีศักยภาพ 

 2.3 มาตรฐานความปลอดภัยของอาหารในสิงคโปร์ ซึ่งสิงคโปร์จ าเป็นต้องมีระบบตรวจสอบและ
ติดตามเพ่ือให้สินค้าได้ระดับมาตรฐานและปลอดภัยต่อการบริโภค เนื่องจากสิงคโปร์น าเข้าสินค้าอาหารจากแหล่ง
ผลิตทั่วโลก  สินค้าท่ีได้เกิดปัญหาในปัจจุบัน อาทิ  Spongiform Encephalopathy (BSE) เชื้อ Salmonella ที่
ปนเปื้อนมากับเนยถั่ว (peanut butter)  และการเจือปนอาหารเพื่อก าไรทางเศรตฐกิจ  

     
 3. แนวโน้มรูปแบบอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่มในสิงคโปร์ 
       แนวโน้มรูปแบบอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่มในสิงคโปร์ที่ผู้บริโภคต้องการ เช่น   

3.1  สินค้าควรบรรจหุ่อขนาดเล็ก เพ่ือใช้งานหรือบริโภคได้สะดวกและจะได้ก าหนดราคาได้  ่่า
ส าหรับผู้ มีรายได้น้อย  เชน่ บสิกิ่ น า้ผลไม้บรรจขุวดขนาดเล็ก  เป็น่้น  

3.2  คณุคา่ของอาหารเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคพิจารณา เชน่ จะ่้องมีเกลือ  ่่า (low salt)  มีไขมนัไม่
อ่ิม่วั  ่่า  (low trans) น า้่าลน้อย (less sugar) 

3.3  บรรจภุณัฑ์มีน า้หนกัเบา  ซึ่งจะใช้วั่ ถดุิบในการผลิ่บรรจภุณัฑ์น้อย ลด่้นทนุ และชว่ย
คุ้มครองสิ่งแวดล้อม  

3.4  เน้นสินค้าท่ีมีนวั่ กรรม  ผู้ผลิ่่้องเสนอสินค้าใหม่ๆ ท่ีมีนวั่ กรรม หรือบรรจภุณัฑ์ใหม่ๆ   
เชน่  น า้ผลไม้ผสมเบอร่ี หรือคอลาเจน เป็น่้น 

3.5  บรรจภุณัฑ์ใช้ได้สะดวก  เชน่ ง่าย่อ่การเปิดและปิด  ผลิ่ภณัฑ์ทน่อ่ความร้อน ไม่เสียง่าย 

มไมจ่ าเป็น่้องแชู่่้ เย็น  บรรจภุณัฑ์อาหารปลอดภยัส าหรับการอุน่ด้วยไมโครเวฟ 

3.6  อาหาร่้องมีคณุภาพและปลอดภยัส าหรับการบริโภค  เป็นไป่ามกฎหมายและความ
่้องการของผู้บริโภค  เชน่  เคร่ืองจกัร่้องล้างสะอาด ปราศจากแบคทีเรีย  ่้องมีการทดสอบอาหารในห้อง
แล็ปท่ีมีประสิทธิภาพ 

3.7  ผลิ่สินค้า่ามความพอใจของผู้บริโภคหรือ่ามความ่้องการของ่ลาด เชน่ มีการเปล่ียน
รูปลกัษณ์ รสชา่ ผลิ่สินค้าให้รสชา่คงเดมิ  เป็น่้น  อาหารท่ีผลิ่ได้คณุภาพพรีเม่ียมหรือมีรูปลกัษณ์แบบ
โฮมเมดจะเป็นท่ี่้องการของผู้บริโภค  ใช้วั่ ถดุบิคณุภาพดีในการผลิ่บรรจภุณัฑ์ 
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3.8  การบริการด้านอาหาร  คนสิงคโปร์ใช้ชีวิ่แบบคนในเมืองใหญ่  มีอั่ ราการวา่งงาน  ่่า มี
รายได้สงูขึน้  มีความ่้องการการบริโภคสงู  ใช้น า้มนัในการปรุงอาหารน้อยลง ใช้สินค้าอปุโภคบริโภคและ
เคร่ืองครัวแบบดี  

3.9  อาหารเพ่ือสุขภาพ (Healthy food) ในสิงคโปร์มีแนวโน้มได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้น เนื่องจาก

ประชาชนหันมาให้ความส าคัญกับการดูแลสุขภาพมากขึ้น  ประกอบกับรัฐบาลสิงคโปร์มีนโยบาย ส่งเสริมให้

ประชาชนรักตาและใส่ใจสุขภาพมากขึ้น  จึงท าให้กระแสความนิยมอาหารเพ่ือสุขภาพในสิงคโปร์มีแนวโน้ม

ขยายตัว มีการน าอาหารเพ่ือสุขภาพมาจัดจ าหน่ายตามท้องตลาดมากขึ้น ทั้งนี้อาหารดังกล่าวจะได้รับความนิยม

ในหมู่ชาวสิงคโปร์ผู้ที่มีรายได้และมีระดับการศึกตาสูงเป็นพิเศต โดยประชาชนกลุ่มนี้จะหันมานิยมบริโภคอาหาร

เพ่ือสุขภาพกันมากข้ึน และให้ความส าคัญกับคุณภาพของสินค้ามากกว่าราคา 

3.10  อาหารฮาลาลจะได้รับความนิยมมากขึ้น  เนื่องจากนักท่องเที่ยวกลุ่มใหญ่ของสิงคโปร์อย่าง

อินโดนีเซียและมาเลเซีย ซึ่งเป็นนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาสิงคโปร์มากที่สุดเป็นอันดับที่  1 และ 3 หรือปีละ

ประมาณ 3.0 ล้านคน และ 1.2 ล้านคนตามล าดับ ซึ่งนับถือศาสนาอิสลาม  ผู้ผลิตอาหารส าเร็จรูปจึงจ าเป็นต้อง

ศึกตาพฤติกรรมและมีความเข้าใจรสนิยมของกลุ่มนักท่องเที่ยวเช่นกัน  ภัตตาคารหรือศูนย์อาหารจึงมีอาหารฮาลา

ลบริการมากขึ้น  ร้านอาหารที่ไม่ใช่ฮาลาลจะไม่มีเมนูเนื้อหมูให้บริการเพ่ือรองรับนักท่องเที่ยวที่เป็นมุสลิม 

 

นอกจากนี้ผู้บริโภคชาวสิงคโปร์จ านวนมากมีพฤติกรรมอ่อนไหวต่อกระแสนิยม และแฟชั่นใน

ตลาดโลกสูง โดยเฉพาะในกลุ่มวัยรุ่นและวัยท างานซึ่งเป็นประชากรส่วนมากของประเทศ อาหารแนวคิดใหม่ 

(Idea food) ที่มีความเป็นเอกลักตณ์เฉพาะตัว และมีความแปลกใหม่ เช่น ร้านน้ าผลไม้จากเกาหลีที่มีเมนูน้ า

ผลไม้อุ่น ที่โฆตณาว่าจะได้คุณค่าทางสารอาหารและเอนไซม์มากกว่าปกติ หรือแม้กระทั่งก๋วยเตี๋ยวเรือของไทยที่

น าเสนอรสชาติที่แตกต่างมีปริมาณที่น้อย ใช้ถ้วยเล็ก ราคาถูก ก็ได้รับความสนใจเช่นกัน  

 

  

น้ าผลไม้อุ่น ก๋วยเตี๋ยวเรือ 

------------------------------------------------ 
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6. การแข่งขัน 
 
  สินค้าอาหารส าเร็จรูปในตลาดสิงคโปร์ มีระดับการแข่งขันสูงมาก เนื่องจากสิงคโปร์น าเข้าสินค้า
จากประเทศแหล่งผลิตทั่วโลก ท าให้ตลาดเป็นของผู้บริโภคท่ีจะเลือกซ้ือสินค้าได้ตรงตามความประสงค์ ทั้งในด้าน
คุณภาพ รูปแบบ และราคา ซึ่งข้อมูลด้านการแข่งขันในสิงคโปร์นี้ ขอยกตัวอย่างเป็นอาหารรายประเภท โดยมี
ข้อมูลประเทศหลักที่ส่งออกสินค้าและส่วนแบ่งตลาด จุดแข็งของการน าเข้า และความได้เปรียบ/เสียเปรียบ  สรุป
สาระดังนี้ 
 
 

ประเภท
อาหาร 

ประเทศหลักที่ส่งออก
สินค้าและส่วนแบ่งตลาด 

จุดแข็งของการน าเข้า ความได้เปรียบ/เสียเปรียบ 
 

โยเกิร์ต มาเลเซีย  8% 
ออสเตรเลีย 2 % 
ไทย 15% 
สวิสเซอร์แลนด์ 9% 
เยอรมนี 7% 
สหรัฐอเมริกา 6% 

แบรนด์ที่น าเข้าหลักคือ Alive, 
Yoplait, Bulla, Meiji และ 
Emmi ส่วนโยเกิร์ตจากสหรัฐฯ
นั้นส่วนมากจะเป็นสินค้าเฉพาะ
กลุ่ม 

แบรนด์โยเกิรต Marigold มีการ
ปรับปรุงรสชาติให้ถูกปากชาว
สิงคโปร์ เพื่อแข่งขันกับแบรนด์อ่ืนๆ
ที่น าเข้า 
 

เครื่องดื่ม
ประเภทนม 

ออสเตรเลีย 42% 
ไทย 31% 
อินโดนีเซีย 11% 
นิวซีแลนด์ 5% 
อินเดีย 2% 
สหรัฐอเมริกา 0.3% 

แบรนด์ที่น าเข้าหลัก คือ 
Farmhouse, Marigold, Pura, 
Meiji และ Greenfields 
ส่วนผู้ค้าปลีกจะน าเข้าเครื่องดื่ม
นมจากประเทศออสเตรเลีย 

บริตัทท้องถิ่นเป็นผู้แข่งขันที่
แข็งแกร่งด้วยภาพลักตณ์แบรนด์ที่
ดี อีกทั้งมีสินค้าที่น าเข้าจาก
ต่างประเทศ เช่น แบรนด์ 
Magnolia, Daisy Farmhouse, 
Marigold 

ไอศครีม มาเลเซีย 52% 
ไทย 19% 
ฝรั่งเศส 5% 
สหรัฐอเมริกา 4% 
อินโดนีเซีย 3% 
ออสเตรเลีย 3% 

แบรนด์ที่มีฐานผลิตเดียวกันจาก
ไทยและมาเลเซียอย่าง Wall’s, 
Nestle, Fraser & Neave ต่าง
แข่งขันกันมีสินค้าที่แปลกใหม่
เพ่ือแย่งตลาดมวลชน อีกทั้งยังได้
ขยายไปสู่ตลาดสินค้าคุณภาพสูง 
ที่ต้องแข่งขันกับ Haagen-Dazs, 
Ben & jerry’s 

ผู้จ าหน่ายในประเทศสิงคโปร์มี
จ านวนน้อยเมื่อเทียบกับการน าเข้า
สินค้า 

หน่อไม้ฝรั่งสด ไทย 44% 
สหรัฐอเมริกา 29% 
ออสเตรเลีย 15% 
เปรู 8% 
 

สินค้าจากไทยมีเป้าหมายที่จะ
เน้นตลาดมวลชน แต่สินค้าจาก
สหรัฐฯจะเน้นตลาดสินค้าที่มี
คุณภาพสูงประจ าฤดูกาล 

ต้องพ่ึงพาสินค้าน าเข้าเพียง
ประการเดียว 
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ประเภท
อาหาร 

ประเทศหลักที่ส่งออก
สินค้าและส่วนแบ่งตลาด 

จุดแข็งของการน าเข้า ความได้เปรียบ/เสียเปรียบ 
 

เนื้อสัตว์และ
สัตว์ปีกแปรรูป 

ไทย 47% 
จีน 22% 
มาเลเซีย 15% 
สหรัฐอเมริกา 6% 
บราซิล 3% 

ตลาดนี้ถูกควบคุมโดยประเภท
ของอาหารแช่แข็ง เนื้อไก่
ส าเร็จรูป สินค้าอาหารกระป๋อง
จากไทย (รวมถึงสินค้าแช่แข็ง
จากบริตัทเจริญโภคภัณฑ์)  

การลงทุนในการผลิตเนื้อสัตว์แปรรูป
ทั้งแบบบรรจุภัณฑ์กระป๋อง และ
เนื้อสัตว์แช่แข็งนั้นมีการเติบโตขึ้น 
ทั้งนี้สินค้าดังกล่าวจะมีคุณภาพ
มากกว่าสินค้าน าเข้า 

น้ าตาลและ
ลูกกวาด 

มาเลเซีย 28% 
จีน 18% 
สหรัฐอเมริกา 9% 
อินโดนีเซีย 7% 
ไทย 6% 
ไต้หวัน 5% 
เยอรมนี 4% 
 

ตลาดนี้น าเข้าสินค้าหลักท้ัง    
แบรนด์ของมาเลเซีย ประเทศใน
อาเซียน และจีน สินค้า
คุณภาพสูงบางแบรนด์น าเข้าจาก
เยอรมนีและญี่ปุ่น โดยทุกแบรนด์
จะมีการสนับสนุนแบรนด์ของตน
ผ่านการแจกจ่ายสินค้าอย่าง
กว้างขวาง และมีการโฆตณาและ
มีการส่งเสริมการขายเป็นครั้ง
คราว 

สิงคโปร์ไม่ใช่ผู้ผลิตรายหลัก ทางด้าน
น้ าตาลและลูกกวาด แต่ก็มีจุดแข็งใน
ส่วนการจ าหน่ายของหวาน หรือ
สมุนไพร 

คุ้กกี้  
(บิสกิตหวาน) 

มาเลเซีย 42% 
อินโดนีเซีย 13% 
จีน 7% 
ไทย 6% 
อังกฤต 6% 
สหรัฐอเมริกา 4% 

มาเลเซียเป็นตลาดที่แข็งแกร่ง
ด้วยแบรนด์และสินค้าที่
หลากหลาย  แบรนด์ค้าปลีก
น าเข้าได้แก่ Kraft, Munchy’s, 
Perfct Foods ส่วนแบรนด์จาก
ยุโรปที่มีสหราชอณาจักรเป็นส่วน
แบ่งหลักคือ McVities, Burtons, 
Fox’s และ Walkers 

สิงคโปร์มีผู้ผลิตบิสกิตขนาดใหญ่
อย่าง Khong Guan ที่มีลูกค้าเป็น
ชาวสิงคโปร์ดั้งเดิม ส่วนผู้ผลิตหลัก
อีกหนึ่งรายคือ Meiji Seika ที่ตี
ตลาดบิสกิตของเด็ก 

อาหารเช้า
จ าพวกซีเรียล 

จีน 40% 
สหรัฐอเมริกา 16% 
ฟิลิปปินส์ 13% 
มาเลเซีย 11% 
ไทย 6% 
อังกฤต 3% 

แบรนด์ส าคัญในตลาดนี้ได้แก่ 
Quaker, Nestle, Kellogg’s 
และ Post  

สิงคโปร์ไม่มีการผลิตอาหารเช้า
ซีเรียล พึ่งพาการน าเข้า 

อาหารว่าง มาเลเซีย 65% 
สหรัฐอเมริกา 15% 
ไทย 13% 

ในตลาดนี้แบรนด์ต่างๆจะมีการ
แข่งขันกันด้วยความสามารถใน 
การแจกจ่าย ขนมขบเคี้ยวจะมี 
ส่วนแบ่งในตลาดถึง 75% ของ 
การขาย ซึ่งแบรนด์หรือบริตัท
ได้แก่ Kraft Food, Mamee 
Douvle Decker, URC, Pringles, 
Calbee และ Frito-Lay 

ตลาดอาหารว่างส่วนมากจะอยู่
ภายใต้แบรนด์ของสิงคโปร์ที่ปัจจุบัน
หันมาผลิตในประเทศเพ่ือนบ้านเช่น
มาเลเซีย 
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ประเภท
อาหาร 

ประเทศหลักที่ส่งออก
สินค้าและส่วนแบ่งตลาด 

จุดแข็งของการน าเข้า ความได้เปรียบและเสียเปรียบ 
 

ผักแช่แข็ง สหรัฐอเมริกา 41% 
ไทย 28% 
จีน 9% 
ญี่ปุ่น 3% 
เบลเยี่ยม 3% 

ประเทศไทยเป็นผู้แข่งขันในตลาด
ที่เน้นเอกลักตณ์ในเรื่องของถั่ว
ลันเตาแช่แข็ง ส่วนทางด้าน    
แบรนด์หรูในซุปเปอร์มาร์เก็ต นั้น
ได้แก่ Simplot, Embrog และ 
Watties 

ปัจจุบันสิงคโปร์ไม่มีการผลิตผักแช่
แข็ง ต้องพ่ึงพาการน าเข้า 

น้ าผลไม้ มาเลเซีย 27% 
อินโดนีเซีย 16% 
สหรัฐอเมริกา 14% 
จีน 7% 
เกาหลีใต้ 4% 

สหรัฐฯเป็นผู้น าในเรื่องของ     
น้ าผลไม้แพ็คปลีกที่มีคุณภาพสูง 
เป็นแบรนด์ที่มั่งคงและ
ครอบคลุมสินค้าอย่างครบวงจร 

สิงคโปร์มีอุตสาหกรรมที่แข็งแกร่ง
รวมถึงอุตสาหกรรมน้ าผลไม้ เช่น  
แบรนด์ Fraser & Neave, 
Malaysia Dairy Industries และ
Pokka Singapore ที่มีการแข่งขัน
กันเพ่ือส่วนแบ่งตลาดอย่างแข็งขัน 

ผักกระป๋อง จีน 26% 
สหรัฐอเมริกา 19%  
ไทย 16% 
มาเลเซีย 14% 
อิตาลี 8% 
สเปน 4% 

จีนและไทยเน้นผักท้องถิ่นบรรจุ
กระป๋อง ส่วนสหรัฐฯจะมี
ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้น าเข้า
และผู้จัดส่งสินค้า ทางด้าน
มาเลเซียนั้นเป็นผู้จัดหาถั่ว
กระป๋องรายหลัก 

ถึงแม้ว่าสิงคโปร์จะมีอุตสาหกรรม
การผลิตสินค้าอาหารกระป๋อง แต่ก็
ไม่ได้ครอบคลุมถึงผักกระป๋อง จึง
ต้องพ่ึงพาการน าเข้า 

น้ าอัดลม มาเลเซีย 59% 
ไทย 9% 
ไต้หวัน 6% 
จีน 3% 
นิวซีแลนด์ 2% 
สหรัฐอเมริกา 1% 

สินค้ามีคุณภาพที่น าเข้าจาก
มาเลเซีย เช่น เครื่องดื่มรสหวาน 
น้ าผลไม้ เครื่องดื่มกีฬา น้ าอัดลม
ของเอเชียที่มีคุณภาพ มีการ
แข่งขันทางด้านราคา  ส่วนสินค้า
จากไต้หวันเน้นผลิตสินค้าเอเชียที่
มีลักตณะเฉพาะ โดยมีสัญญา
บรรจุภัณฑ์กับ Yeo Hiap Seng 
ส่วนการน าเข้าจากสหรัฐฯและ
ประเทศนอกเอเชียก็เป็นการ
น าเข้าเพ่ือตลาดเล็กๆ 

สิงคโปร์มีอุตสาหกรรมน้ าอัดลมที่
แข็งแกร่ง ที่มีผู้ผลิตรายส าคัญได้แก่ 
Coca-Cola, PepsiCo (ใช้ขวดบรรจุ
ภัณฑ์จาก Yeo Hiap Seng) และ 
Pokka  

 
    -------------------------------------------------- 
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7. โอกาสของไทย 
 

โอกาสทางการค้าของอาหารส าเร็จรูปไทยในสิงคโปร์ 

                   เนื่องด้วยประเทศสิงคโปร์สามารถผลิตสินค้าเกตตรได้เพียงเล็กน้อย เนื่องจากสิงคโปร์มีพ้ืนที่จ ากัด
ส าหรับการเพาะปลูกเพียงร้อยละ   ของพ้ืนที่ประเทศ  ซึ่งสินค้าเกตตรที่สิงคโปร์ผลิตได้ เช่น ไข่ไก่ ปลา ผัก โดย
กว่าร้อยละ 90 ของการบริโภคต้องน าเข้า สินค้าต่างๆจะต้องพ่ึงพาการน าเข้า โดยเฉพาะสินค้าอาหาร โดยสิงคโปร์
จะขาดแคลนอย่างมาก หากไม่มีการน าเข้า ทั้งนี้ ส่วนใหญ่ สินค้าเกตตรจากไทยผลิตได้ตามมาตรฐาน ไม่ค่อยมี
อุปสรรคในการส่งออกมาสิงคโปร์ 
                  อาหารส าเร็จรูปของไทยเป็นสินค้าท่ีเป็นที่นิยมอย่างสูงของชาวสิงคโปร์ โดยสินค้าอาหารไทยมีโอกาส
เป็นอย่างมาก โดยเฉพาะสินค้าอาหารส าเร็จรูปในตลาดสิงคโปร์ จากเหตุผลที่ว่าสินค้าไทยมีคุณภาพได้ระดับ
มาตรฐานนานาชาติ  เป็นที่นิยมของโลกและของชาวสิงคโปร์ แม้ว่าอาหารบางประเภทจะมีราคาสูงกว่าจากแหล่ง
ประเทศผู้ผลิตอ่ืนๆก็ตาม   ประกอบกับชาวสิงคโปร์ส่วนใหญ่นิยมอาหารที่ท าส าเร็จรูปแล้ว เนื่องจากชาวสิงคโปร์
ท างานหนักจึงไม่ค่อยมีเวลาท ากับข้าว หรืออาจไปทานข้าวนอกบ้าน  ในการนี้ อาหารส าเร็จรูปของไทยจึงมีโอกาสที่
จะเติบโตในสิงคโปร์เป็นอย่างมาก  สินค้าอาหารของไทยที่มีศักยภาพและมีโอกาสในสิงคโปร์ ได้แก ่

 สินค้าอาหารทะเล อาหารแช่แข็ง อาหารกระป๋อง 
 สินค้าอาหารเพ่ือสุขภาพและสินค้าเกษตรอินทรีย์ 
 สินค้าข้าวหอมมะลิ  ผัก-ผลไม้สด และผลไม้แปรรูป  
 สินค้าเครื่องดื่มแปรรูปจากผลไม้ 
 สินค้าเครื่องปรุงรสประเภทต่างๆ รวมทั้งเครื่องปรุงรสส าหรับอาหารไทย 
 สินค้าอาหารส าเร็จรูปพร้อมทาน และสแน็คของขบเค้ียวต่างๆ 

 

 ทั้งนี ้การค้า-ขายกับสิงคโปร์ ผู้ผลิต/ผู้ส่งออกไทยควรค านึงถึงและรับทราบในเรื่องต่อไปนี้  

                 1.  สิงคโปร์ไม่เรียกเก็บภาตีศุลกากรน าเข้า  (ยกเว้นเรียกเก็บภาตีสรรพสามิตในสินค้า 4 รายการ คือ  
น้ ามัน  รถยนต์  เหล้า และบุหรี่)  แต่ภาตีที่ต้องเสีย คือ ภาตีสินค้าและบริการ (Goods and Services Tax : 
GST)  ร้อยละ 7  
                2. ประชากรสิงคโปร์ เป็นการรวมตัวของหลายเชื้อชาติ (จีน มาเลย์  อินเดีย และอ่ืนๆ) ท าให้สินค้า
ต้องมีหลากหลายประเภท และขึ้นอยู่กับอุปนิสัยการบริโภคของแต่ละเชื้อชาติด้วย 
                 . ผู้บรโิภคในสงิคโปร์มีก าลังการซื้ออยู่ในระดับสูง จากรายงานของกองทุนการเงินระหว่างประเทศ 
(International Monetary Fund :  IMF) ระบุว่า ชาวสิงคโปร์มีก าลังซื้อมากที่สุดในอาเซียน และข้อมูลจาก 
Department of Statistics Singapore (www.singstat.gov.sg/statistics/)  รายได้ต่อหัวของประชากรสิงคโปร์
ปี  2557 อยู่ที่ 54,588 เหรียญสหรัฐฯ/ปี (เทียบกับไทย 5,674 เหรียญสหรัฐฯ/ปี) เพ่ิมข้ึนจาก 54,265 เหรียญ

http://www.singstat.gov.sg/statistics/
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สหรัฐฯ/ปี ในปี 2556 และมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง โดย IMF คาดว่าในปี 2560 จะอยู่ที่ 61,2 7 เหรียญ
สหรัฐฯ/ปี  ดังนั้น ผู้ประกอบการไทยมีโอกาสในการส่งออกสินค้าอาหาร  
                 4. การส่งออกสินค้าเพ่ือจ าหน่ายในตลาดสิงคโปร์ จะได้เพียงส าหรับตลาดจ านวนประมาณ 5.4 ล้าน
คน ซึ่งการขยายตัวของตลาดจะอยู่คงท่ีในแต่ละปี  แต่หากใช้จุดแข็งของสิงคโปร์ที่มีศักยภาพ ได้แก่ ความช านาญ
ด้านการค้าขาย เครือข่ายธุรกิจกับคนสัญชาติจีนในประเทศต่างๆ ศูนย์กลางส าคัญด้านการเงิน/การธนาคารและ
การโลจิสติกส์ในการจัดการด้าน Supply Chain ในระดับมาตรฐานโลก สามารถใช้สิงคโปร์ที่มีการค้าอย่างเสรีให้
เป็น Gateway ท าธุรกิจในลักตณะ Trading Hub จัดการด้านการเงิน/ธนาคาร การสื่อสารและการคมนาคมขนส่ง 
และเป็นเอเย่นต์ส่งออกต่อ (Re-export) สินค้าท่ีไทยผลิตไปสู่ประเทศท่ีสามเพ่ือขยายการส่งออกไปยังประเทศ
นานาชาติและประเทศเพ่ือนบ้านในภูมิภาค 
               5. การติดต่อน าเสนอสินค้าต่อผู้น าเข้าสิงคโปร์ ควรจัดท าข้อมูลรายละเอียดให้ครบถ้วน ได้แก่  ราคา  
รายการ/รูปแบบสินค้า  ระยะเวลาส่งมอบ เป็นต้น และตอบข้อสอบถามพร้อมติดตามผลอย่างต่อเนื่อง ปัญหาที่  
ผู้น าเข้าสิงคโปร์ได้ประสบคือ ผู้ผลิตไทยชะลอและใช้เวลานานมากในการตอบข้อสอบถาม 
               6. การขยายตลาดของสิงคโปร์ ซึ่งบริตัทสิงคโปร์ส่วนใหญ่มีหลักการส าคัญ ได้แก่  ควบคุมการผลิต/
ส่งออกและจัดส่งสินค้าตรงตามก าหนดเวลา ราคาส่งออกที่สามารถแข่งขันได้  ติดตามความต้องการ/การเปลี่ยน 
แปลงของตลาดอย่างสม่ าเสมอ  รักตาระดับคุณภาพสินค้าโดยใช้เทคโนโลยีก้าวหน้าทันสมัย และเพ่ิมมูลค่าสูงให้แก่
สินค้า  เน้นการให้บริการอย่างดี  สามารถปรับการผลิตได้ตามความต้องการของลูกค้า  เข้าร่วมในงานแสดงสินค้า
ต่างๆ เพ่ือสร้างเครือข่ายนานาชาติ  สร้างแบรนด์ของตนเอง รวมทั้งโฆตณาประชาสัมพันธ์และการให้สปอนเซอร์ 
และสร้างโอกาสในการร่วมลงทุนในต่างประเทศ 
    7. การส่งเสริมของภาครัฐอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้ประชากรมีสภาพความเป็นอยู่ที่ดี มีสุขภาพแข็งแรง 
พร้อมกับมีการจัดกิจกรรมเพ่ือสุขภาพเป็นประจ าอย่างต่อเนื่อง เป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้ชาวสิงคโปร์หันมาเลือก
ซื้อสินค้าเพ่ือสุขภาพโดยเฉพาะเพ่ือใช้ในการด ารงชีวิตประจ าวัน สินค้าส าคัญท่ีชาวสิงคโปร์นิยมในชีวิตประจ าวัน 
ได้แก่ อาหารและเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ ซึ่งผู้ประกอบการไทยสามารถส่งออกสินค้าดังกล่าวสู่ตลาดสิงคโปร์  

8. ประชากรในสิงคโปร์ที่เริ่มมีอัตราเปลี่ยนแปลงในกลุ่มผู้สูงอายุเพิ่มข้ึน จึงเป็นโอกาสอีกทางหนึ่งที่
ผู้ผลิตไทยจะพัฒนาสินค้าและบริการใหม่ๆเพ่ือช่วยยกระดับคุณภาพชีวิตและความเป็นอยู่ของผู้สูงอายุ โดยเน้นให้
ความส าคัญกับคุณภาพของสินค้าเพ่ือ หรืออาหารที่ท าจากสมุนไพรธรรมชาติ เพ่ือส่งออกสู่ตลาดสิงคโปร์ หรือ
อาจจับมือเป็นพันธมิตรทางธุรกิจกับผู้ประกอบการสิงคโปร์ เพ่ือป้อนวัตถุดิบหรือขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายใน
ตลาดสิงคโปร์ให้เพิ่มขึ้นด้วย    
 
  โดยสรุป คือ โอกาสทางการค้าของอาหารส าเร็จรูปจากไทยไปยังสิงคโปร์นั้นมีมาก หาก
ผู้ประกอบการไทยได้ศึกตาถึงพฤติกรรมการบริโภคของชาวสิงคโปร์ รวมทั้งศึกตาถึงกฎระเบียบการน าเข้าและการ
น าเสนอสินค้าเพ่ือติดต่อกับผู้น าเข้าได้ดีแล้ว ผู้ผลิตไทยจะสามารถส่งออกสินค้าอาหารส าเร็จรูปไปยังตลาดสิงคโปร์
ได้อีกเป็นจ านวนมาก   
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 อย่างไรก็ตาม แม้ว่าการขยายธุรกิจในสิงคโปร์จะมีโอกาสมาก แต่ผู้ประกอบการไทยควรค านึงถึงอุปสรรค

ส าคัญบางประการที่ต้องเผชิญ คือ การแข่งขันทางการค้าท่ีค่อนข้างรุนแรง เนื่องจากสิงคโปร์น าเข้าสินค้าจาก

ผู้ผลิตทั่วโลก อีกท้ังค่าใช้จ่ายในการด าเนินธุรกิจในสิงคโปร์มีอัตราค่อนข้างสูง อาจส่งผลให้สินค้าจากประเทศไทย

ต้องสร้างให้ผู้บริโภคในสิงคโปร์ทราบถึงคุณภาพที่ได้มาตรฐานและมีประโยชน์ต่อสุขอนามัย ให้สินค้าไทยมีชื่อเสียง

เป็นที่รู้จักอย่างดี เพื่อไม่เป็นปัญหาในด้านราคาสินค้าในตลาดสิงคโปร์   

 

ตัวอย่างสินค้าอาหารส าเร็จรูปของไทยที่จ าหน่ายในสิงคโปร์ 
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ตัวอย่างสินค้าอาหารส าเร็จรูปจากแหล่งผลิตอ่ืนๆที่จ าหน่ายในสิงคโปร์ 

    

   
 

------------------------------- 
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8. บทวิเคราะห์และข้อเสนอแนะ 
 

 8.1 ความต้องการสินค้าอาหารและเครื่องดื่มในสิงคโปร์ จะอยู่ในกลุ่มสินค้าดังต่อไปนี้  ผลิตภัณฑ์นม   
ผัก-ผลไม้สดและผัก-ผลไม้แปรรูป  อาหารแช่แข็ง  อาหารเพ่ือสุขภาพ อาหารเกตตรอินทรีย์และอาหารเฉพาะกลุ่ม
ผู้บริโภค  เนื้อสัตว์ปีกและเนื้อแดง อาหารทะเล ของทานเล่น/ของขบเค้ียว ไวน์และเบียร์  อาหารแปรรูปอื่นๆ 

(ข้อมูลจาก Food Export- Midwest กลุ่มสนับสนุนด้านการเกตตรของรัฐบาลสหรัฐ)  

     
                                                                                           ที่มาภาพ : Bing Image 
 
 

8.2 ตลาดสิงคโปร์มีความท้าทายสูง 

           ความท้าทายที่ส าคัญในสิงคโปร์ คือ ตลาดสิงคโปร์เป็นตลาดที่มีการแข่งขันสูง ซุปเปอร์มาร์เก็ต

รายใหญ่และผู้ประกอบการห้างสรรพสินค้าเป็นผู้ควบคุมตลาดค้าปลีกส่วนใหญ่ โดยแบ่งกลุ่มตลาดค้าปลีกตาม

รูปแบบของร้าน และกลยุทธ์การขายสินค้าที่มีเป้าหมายต่างกัน อาทิ การเน้นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกัน 

จากน้อย-กลางจนถึงรายได้สูง รวมถึงกลุ่มชาวต่างชาติที่เข้ามาพ านักอยู่ในสิงคโปร์ ค่าใช้จ่ายส าหรับการท าตลาด

และการจัดจ าหน่ายมีมูลค่าสูง หากต้องการที่จะเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ นอกจากนี้ ต้องจ่ายค่าใช้จ่ายสูงหากประสงค์

ที่จะได้ต าแหน่งที่ดีในการวางสินค้า เพ่ือการรักตาส่วนแบ่งตลาดเมื่อเทียบกับสินค้าตัวอ่ืนๆ 

         ร้านค้าปลีกส่วนใหญ่ต้องใช้ผลก าไรเป็นตัวขับเคลื่อนธุรกิจ เนื่องจากค่าใช้จ่ายค่าเช่าร้านและการ

ด าเนินธุรกิจมีอัตราที่สูงมาก ดังนั้น ในปัจจุบัน ร้านค้าปลีกส่วนใหญ่จ าเป็นต้องปรับเปลี่ยนการด าเนินการเพื่อความ

อยู่รอด โดยปัจจัยส าคัญที่ปรับเปลี่ยนดังนี้ 

● น าสินค้าที่ผลิตเป็น Private label  มาจ าหน่ายเพิ่มขึ้น  

● ท าการซื้อสินค้าโดยตรง ไม่ผ่านพ่อค้าคนกลาง/ตัวแทนจ าหน่าย โดยเฉพาะการซื้อผลิตภัณฑ์ 
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อาหารพิเศต เช่น ผลิตภัณฑ์ปลอดสารพิต และผลิตภัณฑ์ที่ต้องใช้ความเชี่ยวชาณเฉพาะซึ่งเป็นที่ต้องการของ

ชาวต่างชาติที่อาศัยอยู่ในสิงคโปร์ 
 
      8.3 ความร่วมมือระหว่างผู้ผลิตและผู้จัดหา/จัดส่งสินค้า 
           ผลิตภัณฑ์อาหารส าเร็จรูปชั้นน าที่เคยน าเข้าจากประเทศผู้ผลิตโดยตรง อาทิ สหรัฐฯ ยุโรป ญี่ปุ่น  
ในขณะนี้ได้ปรับเปลี่ยนไป โดยผู้ผลิตบริตัทข้ามชาติมีโรงงานผลิตสินค้าฯอยู่ในภูมิภาคอาเซียน เช่น มาเลเซีย 
อินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์ และไทย ท าให้เกิดความสะดวกในการจัดหาสินค้าและลดค่าใช้จ่ายด้านการขนส่งและโลจิ
สติกส์ในการน าสินค้าเข้ามาจ าหน่ายในสิงคโปร์ ผู้จัดหา/จัดส่งสินค้าสามารถรวบรวมสินค้าต่างๆได้อย่างรวดเร็ว 
อาทิ  ไอศกรีม  ชา  ขนมท่ีท าจากน้ าตาล ช็อคโกแล็ต  คุกกี้  ซีเรียล  ขนมประเภทต่างๆ  ซุป และเครื่องดื่ม ทั้งนี้  
ผู้น าเข้าและผู้จัดจ าหน่ายมีความประสงค์ที่จะร่วมมือกับผู้จัดหา/จัดส่งสินค้า โดยคาดหวังว่า ผู้จัดหา/จัดส่งสินค้า
จะช่วยสนับสนุนในการพัฒนาเพ่ือตลาดสิงคโปร์ในมุมต่างๆ ดังนี้ 

● สร้างแคมเปญส่งเสริมการขายส าหรับความต้องการสินค้าของผู้บริโภคท้องถิ่น 

● พัฒนาสินค้าและบรรจุภัณฑ์ที่เหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภคท้องถิ่น 

● จัดหา/จัดส่งผลิตภัณฑ์และแบรนด์สินค้าที่มีเอกลักตณ์ได้มาตรฐานนานาชาติเพียงพอที่สร้าง 
ความสามารถในการเจาะตลาดได้อย่างรวดเร็ว 

● มีความยืดหยุ่นในแง่ของผลตอบแทนและเป้าหมายก าไร 

● ปรับแผนกลยุทธ์ระยะกลางให้เป็นกลยุทธ์ในระยะยาวและมีแผนปฏิบัติการอย่างแข็งแกร่ง 
เพ่ือที่จะสร้างตลาดส าหรับสินค้านั้นๆในสิงคโปร์  . 

           
   

                                                                             ที่มาภาพ : Bing Image 

                8.4 ผู้จัดหา/จัดส่งสินค้ามีความส าคัญน้อยลง 
           ผู้จัดหา/จัดส่งสินค้าในสิงคโปร์มีอ านาจน้อยมากในการส่งสินค้าที่ตนน าเข้าไปจ าหน่ายในร้านค้า

ปลีก เนื่องจากผู้จัดหา/จัดส่งสินค้าต้องปฏิบัติตามความต้องการและข้อก าหนดของร้านค้าปลีก เพ่ือให้สามารถ
เข้าถึงพ้ืนที่ค้าปลีกได้อย่างมีศักยภาพ นอกจากต้องประสบปัญหาเรื่องค่าใช้จ่ายสูงแล้ว ยังต้องประสบปัญหาที่
ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่มีนโยบายในการน าเข้าสินค้าเองโดยตรงอีกด้วย 

New Brand  
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 8.5  ผลประโยชน์จากการเปิด AEC    
        กลุ่มประชากรในอาเซียน คาดว่า จะเพ่ิมขึ้นเป็นจ านวน 670 ล้านคน ภายในปี 256  ซึ่งจะส่งผลให้
ความต้องการสินค้าอาหารพร้อมทานและอาหารประเภทเนื้อสัตว์เพ่ิมขึ้น โดยคาดว่าจะเพ่ิมขึ้นร้อยละ 5 และ 4 
ตามล าดับ (ข้อมูลจาก Rabobank) เนื่องจากอัตราเฉลี่ยของรายได้สูงขึ้นทั่วภูมิภาค  เป็นการสร้างโอกาสอย่างใหญ่
ส าหรับธุรกิจสินค้าอาหารในภูมิภาค  
 

ข้อเสนอแนะ 

1. ฉลากสินค้าดึงดูดผู้บริโภค  ฉลากสินค้านับเป็นปัจจัยส าคัญเพ่ือให้ผู้บริโภคทราบถึงลักตณะสินค้า
และความได้มาตรฐานของสินค้า ดังนั้น จึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่ผู้ผลิตจะต้องให้ความส าคัญในการบรรจุข้อมูลสินค้า
ให้ครบถ้วนอย่างสมบูรณ์และถูกต้อง นอกจากนี้ ควรผลิตให้ฉลากสินค้ามีสีสรรที่สดใส และน่าสนใจเมื่อแรกเห็น ส่งผล
ให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าได้โดยเร็ว    
          2. ข้อมูลเพ่ือเพ่ิมความรู้ในตัวสินค้า ผู้ผลิตสามารถพิมพ์ข้อมูลที่เกี่ยวกับตัวสินค้า อาจเริ่มจากการจัดหา
วัตถุดิบ กรรมวิธีการแปรรูป รวมถึงประโยชน์ทางด้านโภชนาการ หรือแสดงประวัติความเป็นมาของสินค้า ซึ่งข้อมูล
เหล่านี้ สามารถเรียกร้องความสนใจจากผู้บริโภคได้อีกประการหนึ่ง และจะส่งผลต่อเนื่องให้ผู้บริโภคมีความจ าที่ดีต่อ
สินค้านั้นๆและเลือกซื้อสินค้าในระยะยาวต่อไป  อีกทั้ง ยังเป็นข้อมูลที่ผู้บริโภคจะเล่าลือต่อคนในครอบครัวและเพ่ือนๆ
ให้หันมาซื้อสินค้าได้อีกด้วย  
        3. คุณภาพของผลิตภัณฑ์ท่ีได้มาตรฐาน  ปัจจัยเรื่องคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่ได้มาตรฐานเป็นสิ่งที่ส าคัญ
ทีสุ่ดในการผลิตสินค้า ไม่ว่าจะน าไปจ าหน่ายในสิงคโปร์หรือในประเทศต่างๆทั่วโลก ผู้ผลิตต้องมีความซื่อสัตย์ต่อตนเอง
และลูกค้า ผลิตสินค้าให้ได้มาตรฐานในทุกครั้งที่ท าการผลิต เพ่ือท าให้ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นและเลือกซื้อสินค้าในระยะ
ยาว 
       4. การพัฒนาผลิตภัณฑ์  นื่องจากพฤติกรรมการบริโภคในสิงคโปร์มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา จาก
การที่สิงคโปร์เป็นประเทศที่น าเข้าสินค้าจากทั่วโลก จึงท าให้ตลาดเป็นของผู้บริโภค ซึ่งจะเลือกซื้อสินค้าที่แตกต่างและ
ทันสมัย ดังนั้น การพัฒนาผลิตภัณฑ์จึงเป็นความส าคัญประการหนึ่งที่ผู้ผลิตจะต้องท าการพัฒนาสินค้า โดยก าหนดเวลา
ให้มีการเปลี่ยนแปลงตามกระแสนิยม เพ่ือเป็นการสร้างความสามารถในการแข่งขันและให้สินค้าเป็นที่นิยมอยู่ตลอดเวลา 
      5. การสร้างแบรนด์สินค้า ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมในชื่อแบรนด์สินค้า แม้ว่าการท าตลาดแบรนด์สินค้าใหม่
จะมีความยากล าบากอย่างยิ่ง แต่เป็นวิธีที่สามารถท าให้สินค้าติดตลาดได้เป็นอย่างดี ดังนั้น ควรเริ่มเข้าตลาดโดยการ
ประชาสัมพันธ์แบรนด์สินค้าให้เป็นที่รู้จักโดยทั่วกัน ทั้งนี้ สินค้าต้องมีคุณภาพได้มาตรฐานด้วย 

6. การส่งเสริมและประชาสัมพันธ์สินค้าร่วมกับร้านค้าปลีก หรือผ่านสื่อต่างๆ เป็นสิ่งจ าเป็น เพ่ือให้
ผู้บริโภครู้จักสินค้า   
  
  ตัวอย่าง การประชาสัมพันธ์ทางสื่อหนังสือพิมพ์ เพ่ือให้ผู้บริโภคในวงกว้างทราบถึงสินค้า นอกจากนี้ 
ยังสามารถให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมได้อีกด้วย จึงนับเป็นช่องทางที่ดีอีกทางหนึ่ง  ทั้งนี้ ตัวอย่างการประชาสัมพันธ์สินค้า
ทางสื่อหนังสือพิมพ์ของสินค้าแบรนด์  fischeon  ตามภาพข้างล่างนี้ 
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7. การยื่นขอใช้โลโก้ผลิตภัณฑ์สุขอนามัย (Healtier Choice Logo) ของสิงคโปร์   ผู้บริโภคในสิงคโปร์มี
ความนิยมชมชื่นโปรแกรมของภาครัฐ Health Promotion Board (HPB) ที่ส่งเสริมให้สินค้ามีโลโก้เพ่ือสุขอนามัย ซึ่ง
ผู้บริโภคจะพิจารณาเลือกซื้อสินค้าที่มีโลโก้ดังกล่าวก่อน แม้ว่าสินค้าประเภทเดียวกันมีราคาถูกกว่าแต่ไม่มีโลโก้เพ่ือ
สุขอนามัย  ทั้งนี้ โลโก้ท่ีภาครัฐส่งเสริม คือ Healthier Choice, Healthier Snack และ Healthier Ingredient   

8. งานแสดงสินค้าอาหารในสิงคโปร์ช่วยส่งเสริมสินค้า   สิงคโปร์ได้ชื่อว่าเป็นประเทศที่มีการจัดงาน
แสดงสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพและได้ศักยภาพ ซึ่งการจัดงานแสดงสินค้าอาหารในสิงคโปร์ อาทิ (1) Singapore 
Food Expo  (2)  Asia Pacific Food Expo (APFE) ซึ่งจัดโดย Singapore Food Manufacturers’ Association 
(SFMA)   ( ) Food & Beverage Fair ซึ่งจัดโดย Exhibits Inc    (A Subsidiary of SPH)  โดยที่งานแสดงสินค้าอาหาร
ดังกล่าวนี้ สามารถช่วยส่งเสริมประชาสัมพันธ์สินค้าของผู้ผลิตได้เป็นอย่างดีโดยตรงถึงผู้ซื้อและผู้บริโภคทั้งในสิงคโปร์
และชาวต่างชาติที่เข้าร่วมงาน ดังนั้น การเข้าร่วมงานแสดงสินค้าอาหารจึงเป็นปัจจัยส าคัญที่จะเป็นตัวส่งเสริมให้สินค้า
อาหารของผู้ผลิตเป็นที่รู้จักแพร่หลายต่อไป นอกจากนี้ ในงานแสดงสินค้า ผู้ผลิตต่างๆจะได้พบปะและอาจแลกเปลียน
ความคิดเห็นซึ่งกันและกัน และอาจส่งผลต่อไปในด้านการร่วมลงทุนในการผลิตสินค้าต่อไปได้อีกทางหนึ่งด้วย 
 

               ------------------------------------------------------- 
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9. SWOT 
 
 

จุดแข็ง (Strength) 

1. สิงคโปร์เป็นเมืองท่า ท าให้สิงคโปร์เป็นศูนย์กลางของธุรกิจในการน าเข้า/ส่งออกสินค้าอาหาร 

2. สิงคโปร์เป็นศูนย์กลางของอาหารฮาลาล (Halal Hub) ของเอเชียและได้รับการยอมรับจากชาวต่างชาติ 

จึงท าให้มั่นใจได้ว่า สินค้าอาหารของสิงคโปร์เป็นสินค้าที่มีคุณภาพและได้มาตรฐาน 

3. สินค้าอาหารของสิงคโปร์ส่วนใหญ่จะมีเครื่องหมายคุณภาพสินค้าจากหน่วยงานที่รับรองคุณภาพ     

อาท ิ เครื่องหมาย Healthier Choice  ที่ท าให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือมารับประทาน 

4. สิงคโปร์มีสถานที่จ าหน่ายอาหารแปรรูป/อาหารส าเร็จรูป กระจายอยู่ทั่วประเทศ อาทิ ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

(Supermarket)  ไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket)  ร้านค้าสะดวกซื้อ  ร้านของช าตามชุมชน 

   

จุดอ่อน (Weakness) 

1. สิงคโปร์ต้องน าเข้าสินค้าอาหารและเครื่องดื่มจากต่างประเทศเพ่ือการบริโภคในประเทศ 

2. เนื่องจากสิงคโปร์มีวัตถุดิบในประเทศน้อย และไม่มีการเกตตรกรรมและการประมงขนาดใหญ่ใน

สิงคโปร์ ท าให้มีวัตถุดิบน้อย สามารถผลิตสินค้าอาหารในสิงคโปร์ได้เพียงเล็กน้อย 

3. ตลาดเล็ก ประชากรน้อย  

 

โอกาส (Opportunities) 

1. ชาวสิงคโปร์มีการใช้วิถีชีวิตอย่างเร่งรีบ ต้องท างานแข่งกับเวลา ท าให้อาหารส าเร็จรูปเป็นตัวเลือกที่

ส าคัญในการด ารงชีวิตของชาวสิงคโปร์ นอกจากนี้ ชาวสิงคโปร์นิยมรับประทานอาหารนอกบ้านและซื้อ

อาหารส าเร็จรูปมาทานที่บ้าน อีกทั้ง ชาวจีนใช้อาหารกระป๋องในการไหว้เจ้าอีกด้วย 
2. การเปิดประชาคมเศรตฐกิจอาเซียน การขยายตัวของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว และนโยบายสนับสนุน

การท่องเที่ยวของภาครัฐสิงคโปร์ ท าให้มีนักท่องเที่ยวเพิ่มข้ึน ซึ่งจะส่งผลให้เกิดความต้องการสินค้า
อาหารและเครื่องดื่มเพ่ิมมากขึ้น 

3. อัตราการบริโภคอาหารของชาวสิงคโปร์มีปริมาณเพ่ิมมากข้ึน โดยในปี 2557 เพิ่มข้ึนร้อยละ 1.9 และ
คาดการณ์ว่าในปี 2568 จะมีการบริโภคอาหารเพ่ิมข้ึนร้อยละ 2.1 ท าให้มีแนวโน้มความต้องการสินค้า
อาหารเพิ่มข้ึน 
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4. สิงคโปร์เป็นเมืองท่า ท าให้สิงคโปร์เป็นศูนย์กลางการน าเข้า/ส่งออกอาหารทั่วไป รวมถึงอาหารฮาลาล 
อีกท้ังโครงสร้างพ้ืนฐานทางธุรกิจของสิงคโปร์มีความสะดวกในการขนส่ง จึงสามารถขยายการค้าเพ่ิมข้ึน
ได้ในระดับสูง  

5. ผู้บริโภคนิยมจับจ่ายซื้ออาหารส าเร็จรูปในซุปเปอร์มาร์เก็ต อาท ิNTUC FairPrice, Cold Storage และ 
Giant มากกว่าที่จะไปเลือกซ้ือสินค้าในตลาดสด 

6. ธุรกิจอาหารเพื่อสุขภาพ (Healthy Food) ในสิงคโปร์มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น เนื่องจากชาวสิงคโปร์ให้
ความส าคัญในการดูแลสุขภาพมากข้ึน โดยให้ความส าคัญกับคุณภาพของสินค้ามากกว่าราคา ดังนั้น 
ผู้ผลิตควรพึงระวังในการผลิตสินค้าให้มีคุณภาพในระดับสูงได้มาตรฐานสากล 
 

อุปสรรค (Threats) 

 
1. การแข่งขันทางการค้าของสินค้าอาหารส าเร็จรูปอยู่ในระดับสูง เนื่องจากมีคู่แข่งขันมาก ทั้งราย

ดั้งเดิมและรายใหม่ๆที่เข้ามาในตลาดเพ่ิมมากขึ้น 
2. ชาวสิงคโปร์ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมอ่อนไหวต่อกระแสนิยมรับประทานอาหารที่น าเข้าจากต่างประเทศ 

ท าให้สินค้าในตลาดสิงคโปร์มีหลากหลายและส่งผลให้ผู้บริโภคหันไปซื้อสินค้าตัวใหม่ๆ 
3. การขายสินค้าผ่านตัวแทนจ าหน่ายในสิงคโปร์ มีข้อจ ากัดท่ีต้องส่งสินค้าให้เฉพาะรายใดรายหนึ่ง

เท่านั้น จึงท าให้ผู้ประกอบการต้องพิจารณาเลือกการติดต่อการค้าอย่างรอบคอบ 
4. ค่าใช้จ่ายในการด าเนินการส่งสินค้าผ่านไปจนถึงมือผู้บริโภคมีอัตราสูงขึ้น ท าให้สินค้าจ าหน่ายปลีกมี

ราคาสูงขึ้นอีกประมาณร้อยละ  0 นอกจากนี้ ยังมีการเก็บค่าธรรมเนียมในการวางจ าหน่ายสินค้า
ใหม่ในซุปเปอร์มาร์เก็ตและค่าการเลือกต าแหน่งที่วางสินค้า ท าให้ผู้ประกอบการมีต้นทุนสูงขึ้นและมี
ผลต่อเนื่องไปถึงการก าหนดราคาสินค้าปลีกสูงขึ้น นับเป็นความเสี่ยงที่จะท าให้ความสามารถในการ
กระจายสินค้ามีอัตราลดลง 

5. สิงคโปร์มีประชากรที่หลากหลายเชื้อชาติ ท าให้ผู้ประกอบการต้องค านึงถึงวัฒนธรรมในการบริโภค
และข้อจ ากัดในการซื้อสินค้าของชาวสิงคโปร์ ที่ประกอบด้วย ชาวจีน ชาวมาเลย์มุสลิม ชาวอินเดีย 
และอ่ืนๆ 

 
 
 
 
 
 



87 
 

บรรณานุกรม 
1. Food Control Division : www.fcd.gov.sg  
2. Agri-Food & Veterinary Authority : www.ava.gov.sg  
3. Ministry of National Development : www.mnd.gov.sg  
4. Health Promotion Board : www.hpb.gov.sg 
5. Ministry of Health : www.moh.gov.sg 
6. Department of Customs, Singapore : www.customs.gov.sg  
7. Accounting and Corporate Regulatory Authority (ACRA) : www.acra.gov.sg  
8. International Enterprise Singapore : www.iesingapore.gov.sg  
9. Ministry of Trade and Industry Singapore : www.mti.gov.sg  
10. Spring Singapore www.spring.gov.sg 
11. Euromonitor International : www.euromonitor.com  
12. เครดิตรูปภาพ จาก www.google.com, Bing Image 
13. World Trade Atlas 
14. Food and Beverage Market Singapore, Switzerland Global Enterprise, June 2013 

15. ข้อมูลจาก Food Export- Midwest กลุ่มสนับสนุนด้านการเกตตรของรัฐบาลสหรัฐ 
16. Packaged Food, Euromonitor International   
17. BMI Industry View-Singapore-2014 

 

-------------------------------------------- 

 

http://www.fcd.gov.sg/
http://www.ava.gov.sg/
http://www.mnd.gov.sg/
http://www.hpb.gov.sg/
http://www.moh.gov.sg/
http://www.customs.gov.sg/
http://www.acra.gov.sg/
http://www.iesingapore.gov.sg/
http://www.mti.gov.sg/
http://www.spring.gov.sg/
http://www.euromonitor.com/
http://www.google.com/

