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บทคัดย่อ 
 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยแบบผสมผสานมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาพฤติกรรมและ
ความต้องการผู้บริโภคอาหารไทยในสหรัฐอเมริกา 2) ศึกษาปัจจัยสู่ความส าเร็จในการส่งออก
อาหารไทย และ 3) วิ เคราะห์ผลิตภัณฑ์อาหารไทยต้นแบบที่มีศักยภาพเชิงพาณิชย์   
กลุ่มตัวอย่างคือ ชาวต่างชาติและชาวไทยในสหรัฐอเมริกา จ านวน 400 คน ในประเทศ
สหรัฐอเมริกา และเคยมีประสบการณ์รับประทานหรือเลือกซื้ออาหารไทย และผู้ทรงคุณวุฒิ
จ านวน 11 คน โดยการสนทนากลุ่มแบบเจาะจง เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยประกอบด้วย
แบบสอบถาม และค าถามแบบกึ่งโครงสร้างตามล าดับ ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่
เข้าถึงผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์และการแนะน าจากบุคคลในครอบครัว โดยมีพฤติกรรม
นิยมเลือกซื้อผ่านห้างสรรพสินค้า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสูงสุดคือ  รสชาติที ่
คงความเป็นต้นต ารับและการได้รับการรับรองมาตรฐานสากล (HACCP, HALAL) ปัจจัยสู่
ความส าเร็จในการส่งออกคือ การปฏิบัติตามกฎหมาย FSMA ของสหรัฐอเมริกาอย่างเคร่งครัด 
และการยืดอายุการเก็บรักษาผลิตภัณฑ์ จากข้อมูลน ามาวิเคราะห์พบว่า ผลิตภัณฑ์อาหารไทยที่
มีศักยภาพในการส่งออกสูงสุดคือ กลุ่มผลิตภัณฑ์น้ าซอสและน้ าแกงส าเร็จรูปพร้อมปรุง 
ที่ปราศจากเนื้อสัตว์เป็นส่วนประกอบ เนื่องจากสามารถลดทอนความซับซ้อนด้านกฎหมาย  
การน าเข้าเนื้อสัตว์ และสอดคล้องกับพฤติกรรมการประกอบอาหารด้วยตนเองของผู้บริโภคที่
ต้องการรสชาติอาหารไทยดั้งเดิม 
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Abstract  
This mixed-methods research aimed to 1) study the behavior and needs 

of Thai food consumers in the United States, 2) investigate the key success factors 
for exporting Thai food, and 3 )  analyze prototype Thai food products with high 
export potential. The sample group consisted of 400 foreigners and Thais residing 
in the United States who had experience consuming or purchasing Thai food, and 
11 experts participating in a purposively selected focus group. The research 
instruments comprised questionnaires and semi-structured interview questions, 
respectively. The findings revealed that consumers primarily access Thai products 
through social media and family recommendations, with shopping malls being 
the preferred purchasing channel. The most crucial purchasing factors are 
authentic taste and international safety certifications (HACCP, HALAL). The key 
success factors for export include strict compliance with the US FSMA regulations 
and extending product shelf-life. Based on the data analysis, it was found that 
the Thai food products with the highest export potential are meat-free ready-to-
cook sauces and curry pastes. These products reduce the complexity of meat 
import regulations and align with the home-cooking behaviors of consumers 
seeking authentic Thai flavors.      
   
Keywords: Ready-to-eat food, International standard, Consumer behavior,  
Food export 
 
1. บทน า  
 อุตสาหกรรมอาหารแปรรูป และอาหารพร้อมบริโภค ถือเป็นหนึ่งในกลไกส าคัญที่มี
บทบาทในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจระดับมหภาคของประเทศไทยมาอย่างยาวนาน ด้วยความ
ได้เปรียบทางภูมิรัฐศาสตร์ และความหลากหลายทางชีวภาพ ประกอบกับศิลปะการประกอบ
อาหารที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ส่งผลให้อาหารไทยได้รับการยอมรับในระดับสากล (ส านักงาน
ส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์, 2564) รัฐบาลไทยได้ตระหนักถึงศักยภาพดังกล่าว จึงได้ก าหนด
ยุทธศาสตร์ ครัวไทยสู่ครัวโลก (Kitchen of the World) และผลักดันให้อาหารไทยเป็นหนึ่งใน
เครื่องมือสื่อสารทางวัฒนธรรม (Soft Power) ที่มีอิทธิพลสูง (ส านักงานนโยบายและ
ยุทธศาสตร์การค้า, 2565) อุตสาหกรรมแปรรูปอาหารไทยมีขีดความสามารถในการแข่งขัน
ระดับสูง โดยในปี พ.ศ. 2564 การส่งออกสินค้าอาหารไทยมีมูลค่าสูงถึง 1,107,450 ล้านบาท 
ขยายตัวเพิ่มขึ้นร้อยละ 11.8 ปัจจุบันประเทศไทยครองต าแหน่งผู้ส่งออกอาหารอันดับที่ 13 
ของโลก โดยสหรัฐอเมริกาถือเป็นตลาดส่งออกเป้าหมายระดับแนวหน้าที่มีมูลค่าการน าเข้า
มหาศาล เนื่องจากเป็นประเทศที่มีขนาดเศรษฐกิจใหญ่ ประชากรมีก าลังซื้อสูง และมีความ
หลากหลายทางชาติพันธุ์ ซึ่งน าไปสู่ความพร้อมในการเปิดรับวัฒนธรรมอาหารต่างชาติ 
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โดยเฉพาะอาหารเอเชียที่มีอัตราการเติบโตอย่างก้าวกระโดด (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย , 2559;  
U.S. Department of Agriculture (USDA), 2026) 
 อย่างไรก็ตาม ท่ามกลางโอกาสทางการค้า บริบทของเศรษฐกิจโลก  และพฤติกรรม
ผู้บริโภคได้เกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างมีนัยส าคัญ โดยเฉพาะภายหลังสถานการณ์การแพร่
ระบาดของโควิด-19 ผู้บริโภคชาวอเมริกันหันมาให้ความส าคัญกับสุขภาพ ความปลอดภัยทาง
อาหาร และผลิตภัณฑ์ที่ปราศจากสารสั ง เคราะห์มากยิ่ งขึ้ น  ( International Food 
Information Council (IFIC), 2022) ในอดีตผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งอาจเป็นทางเลือกหลักใน
การรักษารสชาติให้ใกล้เคียงอาหารสด เพื่อตอบสนองพฤติกรรมการบริโภคในตลาด
สหรัฐอเมริกา (Grand View Research, 2022) แต่ในปัจจุบันข้อจ ากัดด้านระบบโลจิสติกส์
แบบควบคุมอุณหภูมิ ที่มีต้นทุนสูง และใช้พลังงานมหาศาล ประกอบกับความยุ่งยากในการ
จัดเก็บ ท าให้ผลิตภัณฑ์อาหารส าเร็จรูปบรรจุซองทนความร้อน (Retort pouch) เข้ามามี
บทบาททดแทนและมีอัตราการเติบโตอย่างรวดเร็ว เทคโนโลยีดังกล่าวสามารถถนอมอาหารให้
เก็บรักษาได้นาน 18-24 เดือน ณ อุณหภูมิห้อง โดยปราศจากการใช้สารกันเสีย มีน้ าหนักเบา 
ขนส่งสะดวก และสามารถลดปริมาณคาร์บอนฟุตพริ้นท์ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งสอดคล้อง
กับแนวคิดด้านความยั่งยืน และวิถีชีวิตที่เร่งรีบของผู้บริโภคในเขตเมือง (วิจัยกรุงศรี, 2565) 
 แม้ภาพรวมของอุตสาหกรรมจะมีทิศทางเชิงบวก แต่ในความเป็นจริง โครงสร้างการ
ส่งออกผลิตภัณฑ์อาหารส าเร็จรูปของไทยกลับจ ากัดอยู่เพียงในกลุ่มผู้ผลิตและกลุ่มทุนขนาด
ใหญ่ (Conglomerates) เท่านั้น ในขณะที่วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ซึ่งเป็น
รากฐานเศรษฐกิจของประเทศ กลับเผชิญกับข้อจ ากัดส าคัญในการเข้าถึงตลาดสหรัฐอเมริกา 
ปัญหาหลักมิได้เกิดจากคุณภาพหรือรสชาติของอาหาร แต่เป็นผลมาจากการขาดแคลนองค์
ความรู้เชิงลึกเกี่ยวกับมาตรการกีดกันทางการค้าที่มิใช่ภาษี (Non-Tariff Barriers: NTBs) 
อย่างไรก็ตาม ท่ามกลางบริบทดังกล่าว ช่องว่างการวิจัย (Research gap) ที่ส าคัญคือ งานวิจัย
ส่วนใหญ่ในอดีตมักมุ่งเน้นที่ภาพรวมการส่งออกระดับมหภาค หรือพฤติกรรมผู้บริโภคต่อ
อาหารแช่แข็งแบบครบส่วน ซึ่งยังขาดการศึกษาเชิงลึกเกี่ยวกับการปรับตัวเชิงยุทธศาสตร์ของ 
SMEs ในการออกแบบผลิตภัณฑ์เพื่อหลบหลีกอุปสรรคทางกฎหมายที่เข้มงวด โดยเฉพาะ
ระเบียบการน าเข้าเนื้อสัตว์ของกระทรวงเกษตรสหรัฐอเมริกา (USDA) และกฎหมาย FSMA 
ขององค์การอาหารและยาสหรัฐอเมริกา (USFDA) นอกจากนี้ ยังไม่มีการศึกษาที่เช่ือมโยง
พฤติกรรมหลังการแพร่ระบาดที่ผู้บริโภคชาวอเมริกันหันมาประกอบอาหารด้วยตนเอง เข้ากับ
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ประเภทน้ าซอสหรือเครื่องแกงพร้อมปรุ งที่ปราศจากเนื้อสัตว์เพื่อเป็น
ทางออกเชิงพาณิชย ์
 ด้วยเหตุผลดังกล่าว การศึกษาและท าความเข้าใจพลวัตของตลาดสหรัฐอเมริกาอย่าง
ถ่องแท้จึงเป็นความท้าทายที่ส าคัญยิ่ง คณะผู้วิจัยจึงมุ่งศึกษาพฤติกรรม ความต้องการ และ
วิเคราะห์ปัจจัยสภาพแวดล้อมที่ส่งผลต่อความส าเร็จในการส่งออกอาหารไทย โดยมีเป้าหมาย
เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ต้นแบบ ที่สามารถหลีกเลี่ยงข้อจ ากัดทางกฎหมายที่
ซับซ้อน และตอบสนองต่อแนวโน้มความต้องการของผู้บริโภคระดับโลกได้อย่างแม่นย า 
งานวิจัยนี้คาดหวังว่าจะเป็นประโยชน์โดยตรงต่อผู้ประกอบการรายย่อยในการยกระดั บ 



วารสารคหกรรมศาสตร์และวัฒนธรรมอย่างย่ังยืน 
ปีที่ 8 ฉบับที่ 2 เดอืนพฤษภาคม-สิงหาคม 2569 

90 
 

ขีดความสามารถเชิงพาณิชย์ และเป็นองค์ประกอบส าคัญในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมอาหาร
ไทยให้เติบโตอย่างยั่งยืนในเวทีสากล       
 
2. วัตถุประสงค์  
 2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรม และความต้องการด้านผลิตภัณฑ์อาหารของผู้บริโภคอาหาร
ไทยในประเทศสหรัฐอเมริกา  
 2.2 เพื่อศึกษาปัจจัยสู่ความส าเร็จของการส่งออกอาหารไทยสู่ตลาดประเทศ
สหรัฐอเมริกา 
 2.3 เพื่อวิเคราะหผ์ลติภัณฑ์อาหารไทยตน้แบบที่มีความเป็นไปได้ในการส่งออกเชิงพาณิชย์ 
 
3. ระเบียบวิธีวิจัย  

การวิจัยครั้งนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน โดยบูรณาการทั้งการวิจัยเชิงปริมาณ 
และการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมทั้งในมิติพฤติกรรมผู้บริโภคและข้อมูล  
เชิงลึกทางธุรกิจ โดยมีรายละเอียดขั้นตอนการด าเนินการดังนี้  

3.1 ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และผู้ให้ข้อมูล 
การวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้บริโภคชาวต่างชาติและชาวไทย

ที่อาศัยอยู่ในประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งเป็นประชากรแบบที่มีจ านวนนับได้ไม่แน่นอน ผู้วิจัยได้
ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Cochran, W. (1977) ที่ระดับความเช่ือมั่น 
ร้อยละ 95 และยอมรับความคลาดเคลื่อนได้ร้อยละ 5 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน  
แต่เพื่อให้ข้อมูลมีความน่าเชื่อถือยิ่งข้ึน ผู้วิจัยจึงด าเนินการเก็บข้อมูลรวมทั้งสิ้น 400 คน โดยใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น ด้วยวิธีการเลือกแบบเจาะจง ก าหนดคุณสมบัติ
คือ ต้องเป็นผู้ที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป อาศัยอยู่ในประเทศสหรัฐอเมริกา และเคยมีประสบการณ์
รับประทานหรือเลือกซื้ออาหารไทย 

การวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง โดยผู้ทรงคุณวุฒิ 
ประกอบด้วย ผู้เช่ียวชาญด้านวิทยาศาสตร์การอาหาร ผู้เช่ียวชาญด้านการตลาด และส่งออก
สินค้าเกษตร และอุตสาหกรรมเกษตร ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารไทยในต่างประเทศ และ
นักวิชาการที่เกี่ยวข้อง รวมจ านวนทั้งสิ้น 11 ท่าน เพื่อเข้าร่วมการสนทนากลุ่ม (Focus Group)
ตามหลักการของ Krueger, R. & Casey, M. (2014) ที่ระบุว่าขนาดของกลุ่มสนทนาท่ีเหมาะสม
ควรอยู่ระหว่าง 6-12 คน เพื่อให้เกิดพลวัตกลุ่ม และการแลกเปลี่ยนมุมมองแบบสหวิทยาการที่
หลากหลาย น าไปสู่การตอบค าถามการวิจัยและประเมินผลิตภัณฑ์ต้นแบบได้อย่างมี
ประสิทธิภาพสูงสุด 

3.2 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลแบ่งออกเป็น 2 ประเภทหลัก ได้แก่

แบบสอบถามออนไลน์ สร้างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมเพื่อใช้วัดพฤติกรรมผู้บริโภค  
โดยแบ่งเป็น 4 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์อาหารไทย ส่วนท่ี 3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารส าเร็จรูป และ
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม ทั้งนี้ แบบสอบถามได้ผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงตาม
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เนื้อหา จากผู้เช่ียวชาญ 3 ท่าน ได้ค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 และได้
น าไปทดลองใช้กับกลุ่มประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริงจ านวน 30 ชุด เพื่อหาค่าความเช่ือมั่น 
โดยใช้สัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งพบว่าค่าความ
เชื่อมั่นรวมทั้งฉบับเท่ากับ 0.89 ซึ่งถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่เชื่อถือได้สูง 

แนวค าถามส าหรับการสนทนากลุ่ม เป็นแบบกึ่งโครงสร้าง โดยมีประเด็นค าถามหลัก
เกี่ยวกับ โอกาสทางการตลาด ข้อจ ากัดทางกฎหมาย มาตรฐานผลิตภัณฑ์ และการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์อาหารไทยต้นแบบ ที่มีความเป็นไปได้สูงสุดในการส่งออก 

3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ส าหรับการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ ผู้วิจัยได้กระจายแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทาง

เครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มคนไทย  และกลุ่มผู้บริโภคที่ ช่ืนชอบอาหารเอเชียใน
สหรัฐอเมริกา โดยใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมูล 2 เดือน ส่วนการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ 
ด าเนินการจัดประชุมสนทนากลุ่มผ่านระบบการประชุมทางไกล โดยมีการบันทึกภาพ และเสียง
ตลอดการสนทนา และน าข้อมูลมาถอดความแบบค าต่อค า  

3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามน ามาประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ โดยใช้

สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลประชากรศาสตร์  
และความคิดเห็น ส่วนข้อมูลจากการสนทนากลุ่ม ผู้วิจัยน ามาวิเคราะห์เนื้อหา โดยการจัดกลุ่ม
ประเด็น ตีความ และสรุปเช่ือมโยงกับกรอบแนวคิดการวิจัย 

3.5 การปฏิบัติตามจริยธรรมการวิจัย 
ผู้วิจัยปฏิบัติตามหลักจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์อย่างเคร่งครัด โดยช้ีแจง

วัตถุประสงค์ สิทธิการถอนตัว และขอความยินยอมโดยสมัครใจจากผู้ให้ข้อมูลทุกท่าน ทั้งนี้ 
ข้อมูลทั้งหมดจะถูกเก็บรักษาเป็นความลับสูงสุด การน าเสนอผลจะกระท าในภาพรวมทาง
วิชาการโดยปกปิดข้อมูลที่สามารถระบุตัวตนได้ และข้อมูลดิบท้ังหมดจะถูกท าลายทิ้งอย่างถูก
วิธีเมื่อเสร็จสิ้นกระบวนการวิจัย 

 
4. ผลการวิจัย  
 4.1 พฤติกรรมและความต้องการด้านผลิตภัณฑ์อาหารของผู้บริโภคอาหารไทย 
ในสหรัฐอเมริกา 
 จากการประมวลผลข้อมูลแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เคยเดินทางมาประเทศไทยถึงร้อยละ 99.5 และเคยมีประสบการณ์ซื้อ
อาหารส าเร็จรูปจากประเทศไทยร้อยละ 92.04 มีเพียงร้อยละ 7.96 เท่านั้นที่ไม่เคยซื้อ  
ข้อมูลดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์อาหารส าเร็จรูปจากไทยเป็นที่รู้จักและได้รับ 
การยอมรับอย่างกว้างขวางในกลุ่มประชากรเป้าหมาย 
 ช่องทางการรับรู้ และช่องทางการจัดจ าหน่าย ผลการศึกษาช้ีให้เห็นว่าช่องทางการ
รับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับอาหารไทยที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ การแนะน าจากบุคคลในครอบครัวและ
เครือญาติ คิดเป็นร้อยละ 51.74 รองลงมาคือการแนะน าจากเพื่อน ร้อยละ 42.3 และการรับรู้
ผ่านสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์หรือวิทยุ ร้อยละ 14.43 ส าหรับช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ 
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ผู้บริโภคนิยมเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารไทยส าเร็จรูปมากที่สุดอันดับหนึ่งคือ การซื้อผ่าน
ห้างสรรพสินค้าหรือศูนย์การค้า ซึ่งสอดคล้องกับพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยแบบเบ็ดเสร็จใน
จุดเดียว ของผู้บริโภคในสหรัฐอเมริกา รองลงมาคือ การซื้อผ่านซูเปอร์มาร์เก็ตหรือร้านสะดวก
ซื้อ ร้านอาหารไทย ร้านจ าหน่ายสินค้าเอเชีย และช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce)  
 ปัจจัยเหตุผลหลักในการตัดสินใจเลือกซื้อ เมื่อวิเคราะห์เหตุผลเชิงลึกในการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารส าเร็จรูปจากประเทศไทย (ภาพที่ 1) พบว่า “รสชาติอร่อย และมี
ความเป็นรสชาติต้นต ารับ” เป็นปัจจัยส าคัญอันดับแรก ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับรสชาติที่
ยังคงเอกลักษณ์ดั้งเดิม รองลงมาคือ ความช่ืนชอบในอาหารไทยเป็นทุนเดิม ความต้องการ
ทดลองสินค้าใหม่ ความคุ้มค่าของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ และคุณค่าทางโภชนาการที่ส่งผล
ดีต่อสุขภาพ ข้อมูลนี้ช้ีให้เห็นว่านอกเหนือจากรสชาติแล้ว ความตระหนักด้านสุขภาพของ
ผู้บริโภคในสหรัฐอเมริกาก าลังกลายมาเป็นปัจจัยประกอบการพิจารณาหลัก 
 

 
 

ภาพที่ 1 เหตุผลในการซื้อผลติภณัฑ์อาหารส าเร็จรูปจากประเทศไทย 
 
 คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ใช้ประกอบการพิจารณาเลือกซื้อ  ปัจจัยส าคัญที่สุดที่
ผู้บริโภคใช้พิจารณาก่อนตัดสินใจซื้ออันดับ 1 คือ “การที่ผลิตภัณฑ์ได้รับการรับรองคุณภาพ
มาตรฐานระดับสากล” เช่น มาตรฐาน HACCP, HALAL, BRC หรือ FSSC ซึ่งเป็นสัญลักษณ์
ยืนยันถึงความปลอดภัยด้านอาหาร (Food Safety) อันดับ 2 คือ ชนิดและรูปแบบของ
ผลิตภัณฑ์ที่สะดวกต่อการบริโภคพร้อมรับประทาน อันดับ 3 คือ ผู้บริโภคมีความเต็มใจที่จะ
ช าระเงินในราคาที่สูงขึ้นเพื่อให้ได้มาซึ่งคุณภาพสินค้าระดับพรีเมียม นอกจากนี้ ปัจจัยอื่น  ๆ  
ที่ส าคัญได้แก่ ความเช่ือมั่นในแหล่งก าเนิดสินค้าจากประเทศไทย การเป็นผลิตภัณฑ์ที่มี 
แคลอรี่ต่ า ไขมันต่ า หรือโซเดียมต่ า บรรจุภัณฑ์ที่มีฉลากแสดงข้อมูลโภชนาการอย่างชัดเจน 
และการปราศจากวัตถุกันเสีย 
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 ปัจจัยที่กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้วยความถี่ที่เพิ่มขึ้น เพื่อหาแนวทาง
ในการขยายส่วนแบ่งทางการตลาด (ภาพที่ 2) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่จะกระตุ้นยอดขาย
ได้มากท่ีสุดคือ “ระดับราคาของสินค้าท่ีลดลง” หรือการด าเนินกลยุทธ์ส่งเสริมการขาย ปัจจัยที่
มีอิทธิพลรองลงมาคือ “ฉลากบนบรรจุภัณฑ์ที่มีความชัดเจน อ่านง่าย และระบุข้อมูลครบถ้วน” 
“ความสะดวกรวดเร็วและระยะเวลาในการเตรียมหรืออุ่นอาหารที่สั้นลง” “ลักษณะปรากฏ
และรสชาติที่เป็นเอกลักษณ์” ตลอดจนการกระจายสินค้าให้ครอบคลุมร้านค้าในชุมชน และ
การพัฒนาเทคโนโลยีเพื่อยืดอายุการเก็บรักษาผลิตภัณฑ์ ซึ่งสอดคล้องกับวิถีชีวิตที่เร่งรีบของ 
ชาวอเมริกัน 
 

 
 

ภาพที่ 2 ปัจจัยในการเลือกซื้อผลติภัณฑ์อาหารไทยส าเรจ็รูปพร้อมรับประทาน 
 
 4.2 ปัจจัยสู่ความส าเร็จของการส่งออกอาหารไทยสู่ประเทศสหรัฐอเมริกา 
 สหรัฐอเมริกาจัดเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ ทว่ามีกฎระเบียบและข้อบังคับทางการค้าที่
เข้มงวดในระดับสูง จากการทบทวนวรรณกรรม และวิเคราะห์ข้อมูลจากผู้ทรงคุณวุฒิโดยการ
สนทนากลุ่ม พบว่าปัจจัยสู่ความส าเร็จในการส่งออกสามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเด็นหลัก 
ได้แก่ 

4.2.1 การปฏิบัติตามกฎระเบียบและมาตรฐานความปลอดภัย องค์การอาหาร
และยาสหรัฐอเมริกา (USFDA) ได้บังคับใช้กฎหมายว่าด้วยการปรับปรุงความปลอดภัยด้าน
อาหา ร ให้ ทั นสมั ย  ห รื อ  Food Safety Modernization Act (FSMA) อย่ า ง เ ค ร่ ง ค รั ด  
ซึ่งกฎหมาย FSMA ประกอบด้วยกฎหมายย่อยทั้งหมด 7 ฉบับ อย่างไรก็ตาม จากผลการ
สนทนากลุ่ม ผู้ทรงคุณวุฒิระบุว่ามีกฎหมายย่อย 4 ฉบับท่ีเกี่ยวข้องและส่งผลกระทบโดยตรงตอ่
ผู้ประกอบการส่งออกอาหารแปรรูปของไทยท่ีจ าเป็นต้องปฏิบัติตาม ได้แก่ 
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1. Preventive Controls ผู้ผลิตต้องด าเนินกระบวนการวิเคราะห์ความ
เสี่ยงและมีมาตรการป้องกันเชิงรุก (HARPC) แทนการมุ่งเน้นเพียงการตรวจสอบคุณภาพใน
ขั้นตอนสุดทา้ย 

2. Foreign Supplier Verification Programs (FSVP) ผู้น าเข้าในสหรัฐอเมริกา
ต้องรับผิดชอบในการยืนยันว่าสินค้าน าเข้าจากไทยได้รับการผลิตภายใต้มาตรฐานความปลอดภัย
ระดับเดียวกับระเบียบของสหรัฐอเมริกา 

3. Produce Safety มาตรฐานการเพาะปลูกและเก็บเกี่ยวส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร 

4. Intentional Adulteration มาตรการป้องกันการปนเปื้อนโดยเจตนา
หรือการก่อการร้ายทางอาหาร 

ความส าเร็จเชิงพาณิชย์จะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อโรงงานผู้ผลิตในประเทศไทย
สามารถพัฒนาระบบเอกสารและการตรวจสอบย้อนกลับ ให้เป็นไปตามข้อก าหนดดังกล่าวได้
อย่างสมบูรณ์แบบ 

4.2.2 การปรับตัวให้สอดคล้องกับแนวโน้มตลาดอาหารกึ่งส าเร็ จรูป  
ตลาดอาหารกึ่งส าเร็จรปูในอเมรกิาเหนือมีอัตราการเตบิโตเฉลี่ยที่รอ้ยละ 7.5 ต่อปี โดยแบ่งเป็น
กลุ่มพร้อมรับประทาน (Ready-to-eat: RTE) และกลุ่มพร้อมปรุง (Ready-to-use: RTU) 
ปัจจัยขับเคลื่อนหลักคือวิถีชีวิตของประชากรวัยท างานและกลุ่มมิลเลนเนียล ผู้ส่งออกไทยต้อง
สามารถน าเสนอนวัตกรรมบรรจุภัณฑ์ เช่น ซองทนความร้อน ที่มีคุณสมบัติในการรักษารสชาติ 
ยืดอายุผลิตภัณฑ์ได้ยาวนานขึ้น ขนส่งสะดวก และประหยัดพลังงานเมื่อเปรียบเทียบกับ
ผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็ง 

4.2.3 การเข้าถึงฐานผู้บริโภคและการสร้างมูลค่าตราสินค้า การเข้าถึงช่องทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ร่วมกับการวางจ าหน่ายในห้างค้าปลีกกระแสหลัก นอกเหนือจากตลาด
จ าหน่ายสินค้าเอเชียเฉพาะกลุ่ม การออกแบบฉลากสินค้าให้เข้าใจง่าย มีความโดดเด่น และ
การเน้นย้ าถึงส่วนประกอบที่เป็นทางเลือกเพื่อสุขภาพ (เช่น Plant-based หรือ Gluten-free) 
เป็นข้อมูลส าคัญที่ควรปรากฏบนผลิตภัณฑ์ 
 4.3 การวิเคราะห์ผลติภัณฑ์อาหารไทยต้นแบบที่มีความเป็นไปได้ในการส่งออกเชิงพาณิชย์ 
 ในขั้นตอนการระดมความคิดเห็นจากผู้ทรงคุณวุฒิ ประกอบด้วย ผู้เช่ียวชาญด้าน
วิทยาศาสตร์การอาหาร ผู้เช่ียวชาญด้านการตลาด และส่งออกสินค้าเกษตร และอุตสาหกรรม
เกษตร ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารไทยในต่างประเทศ และนักวิชาการที่เกี่ยวข้อง จ านวน 
11 ท่าน ได้มีการประเมินความเป็นไปได้เชิงพาณิชย์ของผลิตภัณฑ์ไทยหลากหลายชนิด เพื่อ
พิจารณาหาผลิตภัณฑ์ต้นแบบ “ที่มีความเหมาะสมส าหรับผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง 
และขนาดย่อมมากที่สุด” 
 ผลการสนทนากลุ่มพบว่า แม้รายการอาหารไทยที่ชาวต่างชาติช่ืนชอบและรู้จักเป็น
อย่างดีมักจะเป็นรายการอาหารที่มีส่วนผสมของเนื้อสัตว์ เช่น มัสมั่น ต้มย ากุ้งน้ าข้น  
แกงเขียวหวาน หรือแกงพะแนง ทว่าในมุมมองทางธุรกิจเชิงส่งออก ผลิตภัณฑ์อาหารที่มี
ส่วนประกอบของเนื้อสัตว์ ถือเป็นข้อจ ากัดและอุปสรรคส าคัญอันดับต้น ๆ เนื่องจากจ าเป็นต้อง
เผชิญกับกระบวนการตรวจสอบที่เข้มงวดและซ้ าซ้อน ทั้งจาก USFDA และกระทรวงเกษตร
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สหรัฐอเมริกา (USDA) นอกจากน้ี ข้อก าหนดด้านการรับรองมาตรฐานทางปศุสัตว์ และระเบียบ
ฮาลาลในบางภูมิภาค ส่งผลให้ผู้ประกอบการรายย่อยที่มีข้อจ ากัดด้านเงินทุนหมุนเวียนและ
ทรัพยากรบุคคล ไม่สามารถรับภาระต้นทุนด้านการด าเนินการตรวจสอบเอกสารและใบรับรอง
ต่าง ๆ ได้ 
 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต้นแบบ ผู้ทรงคุณวุฒิทุกท่านมีความเห็นพ้องต้องกัน
ว่า กลยุทธ์ที่เหมาะสมและมีโอกาสเติบโตทางธุรกิจสูงที่สุดในการขยายตลาด คือ การผลิตและ
ส่งออก ผลิตภัณฑ์น้ าซอส หรือน้ าแกงส าเร็จรูปพร้อมปรุงที่ปราศจากเนื้อสัตว์เป็นส่วนประกอบ 
ตัวอย่างเช่น ซอสผัดไทยเข้มข้น พริกแกงต้มย า หรือซอสปรุงรสกะเพรา เหตุผลสนับสนุนทาง
วิชาการที่ส าคัญ ได้แก่ 
 การลดข้อจ ากัดจากมาตรการกีดกันทางการน าเข้า ผลิตภัณฑ์ที่ปราศจาก
องค์ประกอบของเนื้อสัตว์มีกระบวนการและระเบียบการน าเข้าที่มีความซับซ้อนน้อยกว่า ส่งผล
ให้สามารถลดความเสี่ยงในการถูกระงับหรือกักกันสินค้า ณ ด่านศุลกากรได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 การตอบสนองต่อแนวโน้มการประกอบอาหารในครัวเรือน ภายหลังวิกฤตการณ์ 
โควิด-19 ผู้บริโภคมีพฤติกรรมนิยมประกอบอาหารด้วยตนเองเพิ่มมากขึ้น แต่ยังคงขาดทักษะ
และความคุ้นเคยในการผสมผสานเครื่องเทศตามต ารับไทย การน าเสนอซอสหรือเครื่องแกง 
ตั้งต้น จะช่วยอ านวยความสะดวกให้ผู้บริโภคสามารถเตรียมอาหารไทยได้อย่างรวดเร็ว 
 ความยืดหยุ่นในการประยุกต์ใช้เป็นทางเลือกเพื่อสุขภาพ ผู้บริโภคชาวต่างชาติ
สามารถน าผลิตภัณฑ์ซอสส าเร็จรูปนี้ไปประยุกต์ประกอบอาหารร่วมกับวัตถุดิบเนื้อสัตว์ พืชผัก
ท้องถิ่น เต้าหู้ หรือโปรตีนทางเลือกจากพืช ได้ตามความพึงพอใจและข้อก าหนดด้านโภชนาการ
ส่วนบุคคล 
 การธ ารงไว้ซึ่งอัตลักษณ์ความเป็นไทย วัตถุดิบและสมุนไพรพื้นถิ่น เช่น ข่า ตะไคร้ 
หรือใบมะกรูด ซึ่งเป็นทรัพยากรที่พบได้ยากและมีมูลค่าสูงในต่างประเทศ ได้รับการสกัดและ
บรรจุรวมไว้ในผลิตภัณฑ์ซอสนี้อย่างสมบูรณ์ ท าให้สามารถรับประกันได้ว่า เมื่อผ่าน
กระบวนการปรุง รสชาติของอาหารจะยังคงไว้ซึ่งความเป็นไทยดั้งเดิม ตามความคาดหวังของ
ผู้บริโภค 
 
5. อภิปรายผล  

จากการประมวลผลการวิจัยทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ สามารถน ามาอภิปรายผล
ในมิติต่าง ๆ ที่สะท้อนให้เห็นถึงภาพรวม โอกาส และความท้าทายของการส่งออกอาหารไทยไป
ยังสหรัฐอเมริกาเชิงวิชาการ ดังนี้ 

5.1 ด้านพฤติกรรม และความต้องการด้านผลิตภัณฑ์อาหารของผู้บริโภคอาหารไทย
ในประเทศสหรัฐอเมริกา จากผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันขับเคลื่อนด้วย
ความน่าเช่ือถือ และรสชาติดั้งเดิม ปัจจัยอันดับแรกที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคคือ การได้รับการรับรองมาตรฐานสากล (HACCP, HALAL, FSSC) ควบคู่ไปกับความ
ต้องการรสชาติต้นต ารับ ข้อค้นพบดังกล่าวสะท้อนให้เห็นถึงพัฒนาการทางทัศนคติของผู้บริโภค
ชาวอเมริกันยุคใหม่ ที่มีความตระหนักรู้ด้านความปลอดภัยทางอาหารในระดับที่สูงมาก ซึ่ง
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สอดคล้องกับกรอบแนวคิดของ Kotler, P. & Keller, K. (2016) และ Liu, Z. et al. (2024) ที่
ระบุว่าในอุตสาหกรรมอาหารยุคปัจจุบัน ผู้บริโภคมิได้พิจารณาเพียงคุณลักษณะด้านรสชาติ
เท่านั้น แต่ยังต้องการความโปร่งใส และความน่าเช่ือถือที่สามารถตรวจสอบย้อนกลับได้จาก
ฉลากสินค้าในขณะเดียวกัน การให้ความส าคัญกับรสชาติดั้งเดิมแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคไม่ได้มี
ความต้องการบริโภคอาหารที่ถูกดัดแปลงรสชาติเพื่อตอบสนองรสนิยมของชาวตะวันตก แต่มี
ความประสงค์ที่จะสัมผัสประสบการณ์ทางวัฒนธรรมผ่านรสชาติที่แท้จริง ประเด็นนี้สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Gupta, V. & Sharma, K. (2024) ที่ระบุว่าการรักษาความเป็นต้นต ารับ
และอัตลักษณ์ดั้งเดิมของอาหารชาติพันธุ์ ถือเป็นกลยุทธ์ส าคัญในการดึงดูดผู้บริโภค และเป็น
ปัจจัยหลักในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของอุตสาหกรรมอาหารในตลาดสากล 

นอกจากนี้ ในด้านการรับรู้ข่าวสารและพฤติกรรมการเข้าถึงผลิตภัณฑ์พบว่า อิทธิพล
ของเครือข่ายสังคม และการสื่อสารแบบบุคคลสู่บุคคลมีบทบาทสูงมาก ผู้บริโภคเข้าถึง
ผลิตภัณฑ์อาหารไทยผ่านการแนะน าจากครอบครัว เพื่อนฝูง และสื่อสังคมออนไลน์เป็นหลัก 
ประเด็นนี้สะท้อนถึงการเปลี่ยนผ่านเชิงพฤติกรรมไปสู่ยุคที่ผู้บริโภคให้ความเช่ื อถือใน
ประสบการณ์ของบุคคลใกล้ชิด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wongleedee, K. (2015)  
ที่พบว่า กลุ่มผู้พลัดถิ่นหรือชาวไทยที่อาศัยอยู่ในต่างประเทศ มีบทบาทส าคัญในการท าหน้าที่
เป็นตัวแทนภาพลักษณ์ของตราสินค้าโดยธรรมชาติ การสร้างเนื้อหาสาธิตการประกอบอาหาร
ไทยในแพลตฟอร์มดิจิทัลจึงเป็นกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพ  

5.2 ด้านปัจจัยสู่ความส าเร็จของการส่งออกอาหารไทยสู่ตลาดประเทศสหรัฐอเมริกา  
จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยสู่ความส าเร็จของการส่งออกอาหารไทยสู่ตลาดประเทศ

สหรัฐอเมริกา ประกอบด้วย 3 ปัจจัยหลัก ได้แก่ 1) การปฏิบัติตามกฎระเบียบและมาตรฐาน
ความปลอดภัย 2) การปรับตัวให้สอดคล้องกับแนวโน้มตลาดอาหารกึ่งส าเร็จรูป และ  
3) การเข้าถึงฐานผู้บริโภคและการสร้างมูลค่าตราสินค้า ซึ่งสามารถน ามาอภิปรายผล  
เชิงกลยุทธ์ได้ดังนี้  

ในมิติของปัจจัยสู่ความส าเร็จ การก้าวข้ามข้อจ ากัดทางกฎหมายและมาตรการกีดกัน
ทางการค้าถือเป็นกุญแจส าคัญ อุปสรรคที่มีนัยส าคัญที่สุดที่ถูกหยิบยกขึ้นมาอภิปรายในการ
สนทนากลุ่มคือ ความเข้มงวดของกฎหมาย FSMA โดย USFDA ซึ่งบังคับใช้ระเบียบข้อบังคับ
ขั้ นสุ ดท้ ายส าหรับการควบคุม เ ชิ งป้ องกันส าหรับอาหารมนุ ษย์  (Food and Drug 
Administration (FDA), 2022) การที่กฎหมายดังกล่าวมุ่งเน้นกระบวนการ Preventive 
Controls และบังคับให้ผู้น าเข้าต้องรับผิดชอบภายใต้ระเบียบ FSVP ส่งผลให้มาตรฐานการ
ปฏิบัติงานในโรงงานผลิตของไทยถูกบังคับให้ต้องยกระดับความเข้มงวดขึ้นอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ 

นอกจากน้ี การส่งออกผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนประกอบของเนื้อสัตว์ ต้องผ่านการพิจารณา
อนุมัติ และประเมินระบบปศุสัตว์ระดับชาติโดย USDA ซึ่งเป็นกระบวนการที่ใช้ระยะเวลา
ยาวนาน และมีต้นทุนการด าเนินการที่สูงมาก ประเด็นดังกล่าวถือเป็นข้อจ ากัดที่ส าคัญที่เป็น
อุปสรรคต่อผู้ประกอบการ SMEs ของไทยในการขยายตลาด ซึ่งสอดคล้องกับรายงานของกรม
ส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ (2569) ที่สรุปว่า มาตรการกีดกันทางการค้าที่มิใช่ภาษีเหล่านี้ 
ถือเป็นอุปสรรคที่มีความท้าทายมากกว่าก าแพงภาษีศุลกากรในบริบทการค้ายุคปัจจุบัน ดังนั้น
ความส าเร็จในการส่งออก จึงขึ้นอยู่กับความสามารถในการบริหารจัดการต้นทุนและการ
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ปรับตัวให้เข้ากับมาตรฐานของสหรัฐอเมริกาได้อย่างรวดเร็ว พร้อมกันนี้ ในด้านการบริหาร
จัดการระบบโลจิสติกส์ การหลีกเลี่ยงผลิตภัณฑ์แช่แข็ง และหันมาใช้เทคโนโลยีบรรจุภัณฑ์ 
แบบทนความร้อน ยังสอดคล้องกับโมเดลเศรษฐกิจ BCG (Bio-Circular-Green) ซึ่งเป็น
ยุทธศาสตร์ระดับชาติของไทยที่มุ่งเน้นการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก ตลอดห่วงโซ่อุปทาน
ในอุตสาหกรรมแปรรูปอาหารและการขนส่ง (Amornwattahcharoenchai, P. & Jantapoon, K. 
2024) 

5.3 วิเคราะห์ผลิตภัณฑ์อาหารไทยต้นแบบที่มีความเป็นไปได้ในการส่งออกเชิง
พาณิชย์ จากการประเมินของกลุ่มผู้ทรงคุณวุฒิเพื่อหาผลิตภัณฑ์ต้นแบบที่มีศักยภาพพบว่า  
การปรับตัวเชิงกลยุทธ์ที่เหมาะสมที่สุดในสภาวการณ์นี้ ไม่ใช่การพยายามส่งออกผลิตภัณฑ์ใน
รูปแบบเดิม แต่คือการพัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์เพื่อรับมือกับข้อจ ากัด โดยการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ต้นแบบในกลุ่มน้ าซอสและเครื่องแกงพร้อมปรุงที่ปราศจากเนื้อสัตว์ การอภิปราย
ระบุว่า ผลิตภัณฑ์กลุ่มนี้เปรียบเสมือนองค์ประกอบเชิงยุทธศาสตร์ที่ส าคัญ ซึ่งสามารถแก้ไข
ปัญหาได้ถึง 3 มิติพร้อมกัน ได้แก่  

มิติที่หนึ่ง ด้านกฎหมาย สามารถลดทอนความซับซ้อนของกระบวนการขออนุญาต
จาก USFDA และรับมือกับข้อจ ากัดของ USDA ในเรื่องส่วนประกอบของเนื้อสัตว์ลงได้อย่างมี
นัยส าคัญ มิติที่สอง ด้านระบบโลจิสติกส์ สามารถยืดอายุการเก็บรักษา อ านวยความสะดวกใน
การขนส่งด้วยบรรจุภัณฑ์ทนความร้อน และมีต้นทุนการจัดการที่ต่ าลง  มิติที่สาม  
ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค ภายหลังวิกฤตการณ์โควิด-19 ผู้บริโภคมีพฤติกรรมนิยมประกอบ
อาหารด้วยตนเองเพิ่มมากข้ึน แต่ยังคงขาดทักษะการผสมเครือ่งเทศตามต ารับไทย การน าเสนอ
ซอสหรือเครื่องแกงตั้งต้นจะช่วยอ านวยความสะดวกให้ผู้บริโภค อีกทั้งยังมีความยืดหยุ่นสูง โดย
ผู้บริโภคสามารถน าไปประยุกต์ร่วมกับโปรตีนทางเลือกจากพืช เต้าหู้ หรือพืชผักท้องถิ่น  สอด
รับกับแนวโน้มการบริโภคอาหารทางเลือกจ าพวก Plant-based, Vegan และพฤติกรรมการ
ประกอบอาหารกึ่งส าเร็จรูปด้วยตนเองในครัวเรือน ซึ่งแนวโน้มดังกล่าวจัดอยู่ในกลุ่ม “อาหาร
แห่งอนาคต” (Food of the future) ที่ตลาดโลกและสหรัฐอเมริกาก าลังให้ความส าคัญและมี
อัตราการเติบโตสูง (กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ, 2568)  

สรุปได้ว่า ผลิตภัณฑ์น้ าซอสและน้ าแกงส าเร็จรูปพร้อมปรุงที่ปราศจากเนื้อสัตว์  
เป็นผลิตภัณฑ์ต้นแบบที่สอดคล้องกับผลการวิจัยอย่างแท้จริง ทั้งในแง่ของการตอบสนอง
พฤติกรรมผู้บริโภคชาวอเมริกันท่ีต้องการความสะดวกรวดเร็วแต่ยังคงต้องการรสชาติต้นต ารับ 
และในแง่ของการแก้ปัญหาเชิงธุรกิจที่ช่วยให้ผู้ประกอบการ SMEs สามารถลดข้อจ ากัดจาก
มาตรการกีดกันทางการค้าที่ซับซ้อน ผลิตภัณฑ์ทางเลือกนี้จึงถือเป็นทางออกที่มีความเป็นไปได้
เชิงพาณิชย์สูงสุดในการส่งออกอาหารไทยไปสู่ตลาดสหรัฐอเมริกาอย่างยั่งยืน 

 
6. องค์ความรู้ใหม่  
 งานวิจัยนี้น าเสนอองค์ความรู้ใหม่จากการบูรณาการปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 
เข้ากับกฎระเบียบการค้าระหว่างประเทศ โดยสามารถสังเคราะห์ข้อค้นพบออกมาเป็นการปรับ
รูปแบบผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับข้อก าหนดการน าเข้าและศักยภาพของ SMEs ซึ่งช้ีให้เห็นว่า 
แนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์เครื่องแกงหรือซอสตั้งต้นที่ปราศจากเนื้อสัตว์ไม่ได้เป็นเพียงการ
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หลบเลี่ยงอุปสรรค แต่เป็นยุทธศาสตร์ที่เกิดจากการสังเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคที่
ต้องการรสชาติดั้งเดิม ควบคู่กับความสะดวกรวดเร็ว ภายใต้ข้อจ ากัดด้านมาตรฐานน าเข้าที่
เข้มงวด องค์ความรู้ดังกล่าวสร้างคุณค่าใน 2 มิติ ได้แก่ 1) มิติเชิงทฤษฎี งานวิจัยนี้ช่วยขยาย
กรอบแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคข้ามวัฒนธรรมโดยพิสูจน์ให้เห็นว่า ความตระหนักด้าน
สุขภาพและความปลอดภัย มีอิทธิพลเทียบเท่าหรือมากกว่า ความคุ้นเคยในรูปแบบผลิตภัณฑ์
เดิม นอกจากนี้ ยังเป็นการต่อยอดทฤษฎีการค้าระหว่างประเทศในประเด็นมาตรการกีดกันที่
มิใช่ภาษี โดยช้ีให้เห็นว่าการพัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์ แบบแยกส่วนประกอบเป็นกลยุทธ์เชิง
สถาบันที่ช่วยยกระดับความสามารถในการแข่งขันได้  2) มิติเชิงปฏิบัติและประโยชน์ที่ได้รับ 
ส าหรับผู้ประกอบการ (SMEs) ได้รับรูปแบบโมเดลธุรกิจที่มีความเสี่ยงต่ า ต้นทุนการจัดการ 
โลจิสติกส์ลดลง และเพิ่มโอกาสประสบความส าเร็จในการเจาะตลาดสหรัฐอเมริกา ส าหรับ
ภาครัฐ สามารถน ากรอบแนวคิดนี้ไปก าหนดนโยบายสนับสนุน นิทรรศการ หรือแคมเปญ
กระตุ้นการส่งออกอาหารทางเลือกได้อย่างตรงจุด ส าหรับผู้บริโภค ได้รับผลิตภัณฑ์ที่ตอบโจทย์
วิถีชีวิตเร่งรีบ ปลอดภัย และมีความยืดหยุ่นในการปรับแต่งโภชนาการโดยยังคงได้รับ
ประสบการณ์รสชาติอาหารไทยท่ีแท้จริง 
 
7. สรุป  

จากการวิจัยเชิงบูรณาการเพื่อศึกษาศักยภาพเชิงพาณิชย์และปัจจยัสู่ความส าเรจ็ใน
การส่งออกอาหารไทยไปยังสหรัฐอเมริกา คณะผู้วิจัยสามารถสรุปสาระส าคัญตามวัตถุประสงค์
ของการวิจัยได้ 3 ประการหลัก ดงัต่อไปนี ้

ประการที่ 1 ด้านพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภค ประชากรเป้าหมายใน
สหรัฐอเมริกามีความคุ้นเคยและให้การยอมรับผลิตภัณฑ์อาหารไทยในระดับที่สูง โดยช่อง
ทางการเข้าถึงและรับรู้ข้อมูลที่มีประสิทธิภาพสูงสุดคือ การสื่อสารแบบบุคคลสู่บุคคล  
ผ่านสมาชิกในครอบครัว เพื่อนฝูง และสื่อสังคมออนไลน์ ช่องทางการเลือกซื้อท่ีได้รับความนิยม
สูงสุดคือห้างสรรพสินค้า และซูเปอร์มาร์เก็ต ปัจจัยบ่งช้ีที่ผู้บริโภคใช้ในกระบวนการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารไทย ประกอบด้วย รสชาติที่คงความเป็นเอกลักษณ์ดั้งเดิม และความ
น่าเช่ือถือด้านความปลอดภัยทางอาหาร  ซึ่งแสดงออกผ่านการได้รับเครื่องหมายรับรอง
มาตรฐานระดับสากลบนฉลากสินค้า นอกจากนี้ ปัจจัยด้านความคุ้มค่าของราคา ความสะดวก
ในการเตรียมอาหาร และระยะเวลาในการจัดเก็บที่เหมาะสม ล้วนเป็นตัวแปรส าคัญที่ส่งผลให้
เกิดการตัดสินใจซื้อซ้ า 

ประการที่ 2 ด้านปัจจัยสู่ความส าเร็จในการส่งออก สหรัฐอเมริกาจัดเป็นตลาดที่มี
ความท้าทายสูงและมีมาตรการกีดกันทางการค้าที่มิใช่ภาษีที่เข้มงวดเป็นล าดับต้น ๆ ของโลก 
ปัจจัยแห่งความส าเร็จ ส าหรับผู้ประกอบการจึงมิได้ขึ้นอยู่กับคุณลักษณะด้านรสชาติเพียง
ประการเดียว แต่ขึ้นอยู่กับความสามารถในการปฏิบัติตามกฎระเบียบ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
กฎหมาย FSMA ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องมีระบบการวิเคราะห์ความเสี่ยงและระบบการ
ตรวจสอบย้อนกลับที่เป็นไปตามมาตรฐานสากล นอกจากนี้ การพัฒนานวัตกรรมบรรจุภัณฑ์ 
เช่น ซองบรรจุภัณฑ์ทนความร้อนที่มีคุณสมบัติในการยืดอายผุลติภณัฑ์ ทนทานต่อกระบวนการ
ขนส่ง และสอดรับกับวิถีชีวิตที่เร่งรีบของผู้บริโภค ถือเป็นข้อได้เปรียบเชิงการแข่งขันที่ส าคัญ 
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ประการที่ 3 ด้านผลิตภัณฑ์ต้นแบบท่ีมีศักยภาพสูงสุด ภายใต้บริบทของข้อจ ากัดทาง
กฎหมายที่มีความเข้มงวดต่อผลิตภัณฑ์กลุ่มที่มีส่วนประกอบของเนื้อสัตว์ ผนวกกับความเสี่ยง
ในการลงทุนที่สูงของผู้ประกอบการ SMEs ผลการวิเคราะห์ร่วมกับผู้ทรงคุณวุฒิสามารถสรุปได้
อย่างชัดเจนว่า ผลิตภัณฑ์น้ าซอสหรือน้ าแกงส าเร็จรูปพร้อมปรุงที่ปราศจากเนื้อสัตว์  
ถือเป็นแนวทางแก้ปัญหาและเป็นผลิตภัณฑ์ต้นแบบที่มีศักยภาพเชิงพาณิชย์สูงที่สุด ผลิตภัณฑ์
ทางเลือกนี้ไม่เพียงแต่จะช่วยหลีกเลี่ยงความซับซ้อนของกระบวนการทางศุลกากรและระเบียบ
ข้อบังคับของ USFDA/USDA ได้อย่างมีประสิทธิภาพ แต่ยังสอดคล้องกับพฤติกรรม Semi-
home cooking ของผู้บริโภคยุคใหม่ท่ีต้องการประกอบอาหารด้วยตนเอง ตลอดจนตอบสนอง
ต่อแนวโน้มความต้องการอาหารเพื่อสุขภาพ และอาหารกลุ่มโปรตีนทางเลือกในตลาด
สหรัฐอเมริกาได้อย่างสมบูรณ์ ถือเป็นกลไกที่เช่ือมโยงและส่งผ่านอัตลักษณ์ความเป็นไทย 
สู่ครัวเรือนของชาวอเมริกันได้อย่างยั่งยืน 

 
8. ข้อเสนอแนะ  

8.1 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย  
เนื่องจากผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนประกอบของเนื้อสัตว์ ต้องเผชิญกับอุปสรรคและระเบียบ

การน าเข้าที่เข้มงวดของสหรัฐอเมริกา ผู้ประกอบการธุรกิจอุตสาหกรรมอาหารควรพิจารณา
ปรับปรุงแผนยุทธศาสตร์การส่งออก โดยมุ่งเน้นความส าคัญไปที่ผลิตภัณฑ์กลุ่มซอสปรุงรส 
เครื่องแกง หรืออาหารกลุ่มทางเลือกที่ปราศจากเนื้อสัตว์ เพื่อลดความเสี่ยงและอุปสรรคใน
ขั้นตอนการตรวจสอบของ USFDA 

จากปัจจัยส าคัญอันดับแรกที่ผู้บริโภคใช้พิจารณาก่อนตัดสินใจซื้อ คือการที่ผลิตภัณฑ์
ได้รับการรับรองมาตรฐานระดับสากล ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญสูงสุดกับการ
ด าเนินการขอรับรองมาตรฐานสากลอย่างเคร่งครัด และควรออกแบบบรรจุภัณฑ์โดยน าเสนอ
ข้อมูลการรับรองมาตรฐานเหล่านี้ให้มีความโดดเด่นและชัดเจน 

ข้อมูลช่องทางการรับรู้ข้อมูลที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อผู้บริโภค คือสื่อสังคมออนไลน์
และการบอกต่อแบบบุคคลสู่บุคคล ภาครัฐและภาคเอกชนควรบูรณาการความร่วมมือในการ
ด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล และการประยุกต์ใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิด ในพื้นที่
เป้าหมาย เพือ่ขยายฐานการรับรู้ของตราสินค้าให้ครอบคลุมยิ่งขึ้น 

8.2 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป  
ผลจากการพบความส าคัญของวิถีชีวิตผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป ควรมีการศึกษาวิจัยเชิงลึก

เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคอาหารไทย โดยจ าแนกตามกลุ่มช่วงวัย (Generation) เช่น Gen Z 
และ Millennials ในสหรัฐอเมริกา เพื่อน าข้อมูลไปพัฒนาผลิตภัณฑ์และช่องทางการสื่อสารให้
สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายที่มีก าลังซื้อใหม่ 

ผลจากการค้นพบศักยภาพของผลิตภัณฑ์ปราศจากเนื้อสัตว์ ควรศึกษาความเป็นไป
ได้เชิงพาณิชย์และคุณสมบัติทางเคมีกายภาพ ในการน าวัตถุดิบทดแทนเนื้อสัตว์  ที่ผลิต
ภายในประเทศไทย มาพัฒนาร่วมกับซอสหรือเครื่องแกง เพื่อสร้างเป็นนวัตกรรมอาหาร
ส าเร็จรูปรูปแบบใหม่ที่พร้อมส่งออกและตอบสนองเทรนด์สุขภาพระดับโลกได้อย่างครบวงจร 
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