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ตามที่รัฐบาลได้ประกาศให้เศรษฐกิจ BCG (เศรษฐกิจชีวภาพ เศรษฐกิจหมุนเวียน 
เศรษฐกิจสีเขียว: Bio-Circular-Green Economy: BCG Model) เป็นวาระแห่งชาติ โดยมีเป้าหมาย
หลักในการพัฒนาให้ประเทศไทยให้เป็นประเทศที่มีรายได้สูงและมีการพัฒนาเศรษฐกิจอย่างยั่งยืน 
และได้ก าหนดยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนประเทศไทยและอุตสาหกรรมเป้าหมาย ประกอบด้วย  
(1) การเกษตรและอาหาร (2) สุขภาพและการแพทย์ (3) พลังงาน วัสดุและเคมีชีวภาพ และ  
(4) การท่องเที่ยวและเศรษฐกิจสร้างสรรค์ โดยตั้งเป้าให้ส าเร็จภายในระยะเวลา 5 ปี 

โมเดลเศรษฐกิจดังกล่าวนี้ ถือได้ว่าเป็นโมเดลที่จะมีประโยชน์ต่อประเทศไทยอย่างมาก 
ในทุกมิติ ตั้งแต่ระดับภาคประชาชนในการช่วยพัฒนาชุมชนและสร้างเศรษฐกิจฐานรากให้เข้มแข็ง  
ไปจนถึงระดับประเทศซึ่งจะช่วยให้ประเทศไทยมีความมั่นคงบนฐานทรัพยากรธรรมชาติและมีรายได้
ที่สูงขึ้น แต่เมื่อได้พิจารณาจากมาตรการหลักในการขับเคลื่อนโมเดลเศรษฐกิจนี้แล้ว ก็เป็นข้อที่น่า
สังเกตในส่วนของมิติของด้านการตลาดว่า แผนฉบับดังกล่าวนี้ใช้การมุ่ งเป้าไปที่กลุ่มอุตสาหกรรมที่
ประเทศไทยมีข้อได้เปรียบ (Comparative Advantage) ของทรัพยากรธรรมชาติเพ่ือผลิตเป็นสินค้า
ที่มีมูลค่าสูงก่อน แล้วค่อยหาตลาดรองรับ ซึ่งเป็นการมองการตลาดในลักษณะ Inside-Out  
(จากภายในสู่ภายนอก) ที่อาจมีความสุ่มเสี่ยงได้ว่าผลิตภัณฑ์ที่ได้การลงทุนและพัฒนาด้วยเทคโนโลยี
และนวัตกรรมขึ้นมานั้น อาจจะไม่ตรงกับความต้องการของตลาดได้ 

กระทรวงพาณิชย์ในฐานะที่เป็นหน่วยงานหลักในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจการค้าของ
ประเทศ ซึ่งได้จัดท ายุทธศาสตร์กระทรวงพาณิชย์ 20 ปีไว้ เพ่ือมุ่งช่วยให้เศรษฐกิจไทยก้าวพ้นจาก
ภาวะกับดักรายได้ปานกลาง โดยการสร้างโอกาสทางเศรษฐกิจการค้าของประเทศ โดยยุทธศาสตร์
ฉบับนี้จะเน้นการใช้อุปสงค์น าการค้า (Demand Driven) ซึ่งเป็นการมองการตลาดในมุมกลับใน
ลักษณะ Outside-In (จากภายนอกสู่ภายใน) กล่าวคือ การใช้การศึกษาตลาดเพ่ือเข้าใจความต้องการ
ของตลาดก่อน แล้วจึงค่อยส่งเสริมให้ผลิตตามความต้องการของตลาดเพ่ือช่วยให้สินค้าที่ผลิตออกมานั้น 
มีตลาดรองรับอย่างแน่นอน 

และเมื่อน าหลักการดังกล่าวมาประยุกต์ใช้การมองตลาดสินค้า BCG ด้วยกรณีศึกษาของ
กลุ่มสินค้าการเกษตรและอาหารที่มีการพัฒนาต่อยอดด้วยเทคโนโลยีและนวัตกรรมส าหรับตลาดยุโรป 
ด้วยการศึกษารายงานจากส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศทั่วทวีปยุโรป รวมทั้งรายงานข่าว 
และบทความอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องในช่วงเวลานับตั้งแต่มีการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ในปี 2563 
เป็นต้นมาแล้ว ก็ท าให้ได้ทราบว่าสินค้าในกลุ่มดังกล่าวจากประเทศไทยที่มีศักยภาพสูงมากในการท า
ตลาดต่างประเทศโดยเฉพาะภูมิภาคยุโรปนั้น ได้แก่ สินค้าอาหารท ามาจากพืช (Plant based food) 



จ 

อาหารออร์แกนิค (Organic food) และอาหารจากแมลง หรืออาจจะเรียกรวมว่าได้ว่ากลุ่ม “สินค้า
อาหารแห่งอนาคต (Future Food)” นั่นเอง 

การน าข้อมูลกลุ่มสินค้าศักยภาพที่ได้มาต่อยอดด้วยวิธีวิเคราะห์เชิงคุณภาพด้วยเทคนิค 
SWOT Analysis และ TOWS Metrix แล้ว ก็ท าให้ได้เห็นถึง จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค
ของอุตสาหกรรมอาหารแห่งอนาคต (Future Food) จากประเทศไทย รวมทั้งกลยุทธ์เชิงรุก (SO 
Strategy) กลยุทธ์แนวทางแก้ไข (WO Strategy) กลยุทธ์แนวทางตั้งรับ (ST Strategy) และกลยุทธ์
ป้องกัน (WT Strategy) ที่ควรน ามาใช้ขับเคลื่อนอุตสาหกรรมสินค้าอาหารแห่งอนาคต (Future 
Food) ได้อย่างชัดเจนยิ่งขึ้นว่า ประเทศไทยสามารถใช้องค์ประกอบต่าง ๆ ที่มีในการน าสินค้าอาหาร
แห่งอนาคต (Future Food) รุกเข้าสู่ตลาดยุโรป ไปพร้อม ๆ กับการปิดจุดอ่อนหรืออุปสรรคทาง
การค้าที่อาจจะเกิดขึ้นได้ 

และเมื่อผู้เขียนได้ท าการสัมภาษณ์ผู้แทนภาคเอกชนจากอุตสาหกรรมสินค้าอาหารแห่ง
อนาคต (Future Food) ประเทศไทยด้วยแล้ว ข้อมูลที่ได้รับก็ยิ่งเป็นการยืนยันและตอกย้ าถึงรูปแบบ
กลยุทธ์ที่ประเทศไทยควรจะน ามาใช้ด าเนินการขับเคลื่อนเพ่ือให้สามารถตอบโจทย์ความต้องการของ
ผู้ซื้อในต่างประเทศได้เป็นอย่างดีที่สุด รวมทั้งสมมุติฐานที่ว่า สินค้ากลุ่ม BCG จากประเทศไทยนั้นมี
ศักยภาพสูงในการท าตลาดต่างประเทศในยุคหลังโควิด-19 และทีมไทยแลนด์ก็จะมีบทบาทส าคัญทั้ง
ในการผลักดันและสามารถพลิกโฉมสินค้ากลุ่ม BCG ของประเทศไทยให้สามารถก้าวออกสู่ตลาด
ต่างประเทศได้อย่างภาคภูมิและอย่างเป็นรูปธรรม ซึ่งน าไปสู่การขยายมูลค่าการส่งออกให้กับประเทศ
ได้อย่างมหาศาลต่อไป 
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บทที ่1 
บทน า 

 
 
1.1  ภูมิหลังและความส าคัญของปัญหา 

ตามท่ีรัฐบาลได้ประกาศให้เศรษฐกิจ BCG (เศรษฐกิจชีวภาพ เศรษฐกิจหมุนเวียน เศรษฐกิจ
สี เขี ยว (Bio-Circular-Green Economy: BCG Model)) เป็ นวาระแห่ งชาติ  โดยมี เป้ าหมายหลั ก 
ในการพัฒนาให้ประเทศไทยให้เป็นประเทศที่มีรายได้สูงและมีการพัฒนาเศรษฐกิจอย่างยั่งยืน1 โดยได้
ก าหนดยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนประเทศไทยและอุตสาหกรรมเป้าหมายซึ่งทุกหน่วยงานทั้งภาครัฐ
และเอกชนก็ต่างร่วมกันขับเคลื่อนโมเดลเศรษฐกิจดังกล่าวอย่างเต็มก าลัง ประกอบด้วย 

1) การเกษตรและอาหาร 
2) สุขภาพและการแพทย์ 
3) พลังงาน วัสดุและเคมีชีวภาพ 
4) การท่องเที่ยวและเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 
อย่างไรก็ตาม ด้วยยุทธศาสตร์เศรษฐกิจ BCG ดังกล่าวนี้ เป็นการวางยุทธศาสตร์บนพื้นฐาน

ของความเขมแข็งของประเทศ อันประกอบดวยความหลากหลายทางชีวภาพและความหลากหลาย
ทางวัฒนธรรมแล้วมุ่งให้เกิดการต่อยอดด้วยเทคโนโลยีและนวัตกรรมสมัยใหม่ โดยมีเปาหมายเพ่ือให้
ประเทศไทยเป็นผูน าในการผลิตสินค้าที่มีมูลค่าสูงทั้งในระดับประเทศและเวทีโลก โดยรัฐบาลก็ได้
ก าหนดแผนปฏิบัติการขับเคลื่อนการพัฒนาประเทศไทยด้วยโมเดลเศรษฐกิจ BCG และมาตรการหลัก
ในการขับเคลื่อน ซึ่งในมิติด้านตลาดนั้น เป็นการมองการตลาดในลักษณะ Inside-Out (จากภายในสู่
ภายนอก) โดยมุ่งเป้าไปที่กลุ่มอุตสาหกรรมที่ประเทศไทยมีข้อได้เปรียบ (Comparative Advantage) 
ของทรัพยากรธรรมชาติเพ่ือผลิตเป็นสินค้ามูลค่าสูงก่อน แล้วจึงค่อยน าไปหาตลาดเพ่ือจ าหน่ายออกสู่
ตลาดต่างประเทศ ซึ่งอาจท าให้ยังขาดรายละเอียดถึงประเภทและลักษณะของสินค้าที่ชัดเจน ว่าสิ่งใด
ที่เป็นที่ต้องการของตลาดต่างประเทศในยุคหลังการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ที่มีความอ่อนไหว
ในประเด็นเรื่องของสุขภาพและความปลอดภัย (health & safety) สูง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในภาค

                                           
1 มติคณะรัฐมนตรี, ให้การพัฒนาเศรษฐกิจ ชีวภาพ เศรษฐกิจหมุนเวียน และเศรษฐกิจสเีขียว (BCG): โมเดล
เศรษฐกิจสู่การพัฒนาท่ียั่งยืนเป็นวาระแห่งชาติ, 19 มกราคม 2564. 
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การเกษตรและอาหาร ซึ่งแม้ว่าจะมีความเกี่ยวข้องกับคนไทยถึงมากกว่า 12 ล้านคน 2 และสามารถ
สร้างมูลค่าส่งออกให้กับประเทศเป็นมูลค่ามหาศาลกว่า 1.43 ล้านล้านบาท ในปี 25643 แต่ในปัจจุบัน 
ราคาสินค้าเกษตรเหล่านี้รวมทั้งรายได้เฉลี่ยของเกษตรกรไทยกลับยังอยู่ในเกณฑ์ที่ค่อนข้างต่ า  

ซึ่งหากโมเดลเศรษฐกิจ BCG สามารถช่วยสร้างคุณค่าและมูลค่าเพ่ิม รวมถึงความแตกต่าง
ให้กับผลผลิตทางการเกษตรของประเทศไทยให้เป็นที่ต้องการของตลาดโลกได้ โดยเฉพาะตลาด
สหภาพยุโรปซึ่งมีนโยบายนโยบายเศรษฐกิจสีเขียว ให้ความส าคัญและมีความอ่อนไหวสูงในเรื่องของ
ที่มาของสินค้าในประเด็นเกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อม และการใช้แรงงานและสวัสดิภาพสัตว์ ก็จะช่วย
เพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันให้สินค้าเกษตรและอาหารของประเทศไทยในตลาดต่างประเทศ 
เกิดการกระจายรายได้ลงสู่ชุมชน ลดความเหลื่อมล้ า ส่งผลให้ชุมชนมีความเข้มแข็ง อีกทั้งมีสภาพ
ความเป็นอยู่ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมอีกด้วย  

กระทรวงพาณิชย์ในฐานะที่เป็นหน่วยงานที่มีภารกิจหลักในการขับเคลื่อนพัฒนาเศรษฐกิจ
การค้าของประเทศให้มีความเข้มแข็ง และสามารถรองรับพร้อมใช้ประโยชน์จากความเปลี่ยนแปลง
ของเศรษฐกิจโลกเพ่ือสร้างโอกาสทางเศรษฐกิจการค้าของประเทศด้วยการผลักดันความเชื่อมโยงกับโลก 
ก็ได้จัดท ายุทธศาสตร์กระทรวงพาณิชย์ 20 ปี (2559-2579) โดยตั้งเป้าผลักดันให้ประเทศไทยก้าวสู่
การเป็นผู้น าตลาดโลก โดยยุทธศาสตร์ดังกล่าวนี้มุ่งเน้นการสร้างโอกาสทางเศรษฐกิจการค้าของ
ประเทศด้วยการผลักดันความเชื่อมโยง (Connectivity) กับโลก ใช้อุปสงค์น าการค้า (Demand 
Driven) ซึ่งจะต้องใช้การศึกษาตลาดเพ่ือเข้าใจความต้องการของตลาดต่างประเทศก่อน ในลักษณะ
ของการมองตลาดในลักษณะ Outside-In (จากภายนอกสู่ภายใน) แล้วจึงส่งเสริมให้ผลิตตามความต้องการ
ของตลาดเพื่อช่วยให้สินค้าที่ผลิตออกมานั้นจะมีตลาดรองรับอย่างแน่นอน 

ทั้งนี้ หากน าการมองตลาดโดยการใช้อุปสงค์น าการค้า (Demand Driven) ตามแนวทาง
ของยุทธศาสตร์กระทรวงพาณิชย์ 20 ปี มาประยุกต์ใช้กับโมเดลเศรษฐกิจ BCG ในลักษณะ Outside-In 
(จากภายนอกสู่ภายใน) ก็จะท าให้สามารถเชื่อมโยงสินค้า BCG ศักยภาพของประเทศไทยได้ตรงกับ
ความต้องการในตลาดต่างประเทศได้ดียิ่งขึ้น สามารถสร้างมูลค่าการซื้อขายซึ่งจะสะท้อนถึง
ประสิทธิภาพในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ BCG ได้อย่างเป็นรูปธรรม 

 
 
 

                                           
2 กระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจยัและนวัตกรรม, ยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนการพัฒนาประเทศไทยด้วย
เศรษฐกิจ BCG พ.ศ. 2564-2569, หน้า 4. 
3 กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ, รายงานข้อมูลสถิติการส่งออกของไทย.  
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1.2  วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
1.2.1  เพ่ือให้ทราบสถานภาพของอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องในตลาดต่างประเทศ ถึงแนวโน้ม

ความต้องการของสินค้า รวมทั้งมาตรการทางการค้าท่ีส าคัญที่มีผลกระทบต่ออุตสาหกรรมสินค้า BCG 
ในประเทศไทย โดยใช้ตลาดยุโรปเป็นกรณีศึกษา  

1.2.2  เพ่ือให้ทราบถึงประเภทสินค้าในอุตสาหกรรมเกษตรและอาหาร BCG ของประเทศไทย 
ที่มีศักยภาพในการท าตลาดต่างประเทศอย่างชัดเจน โดยสามารถน าข้อมูลที่ได้ไปใช้ในการพัฒนาใน
ขั้นตอนการผลิต เพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้าและน าไปสู่การกระตุ้นยอดการส่งออกทั้งในตลาดหลัก 
และการขยายลู่ทางเพ่ิมมูลค่าการส่งออกสินค้าดังกล่าวสู่ตลาดยุโรปและตลาดศักยภาพอ่ืน ๆ ต่อไป  

1.2.3  เพ่ือเป็นแนวทางในการก าหนดบทบาทและทิศทางในการส่งเสริมสินค้า BCG ใน
ตลาดต่างประเทศของทีมไทยแลนด์ รวมทั้งหน่วยงานที่เกี่ยวข้องทั้งภาครัฐและเอกชนเพ่ือให้เกิด
ความเชื่อมโยงการบูรณาการในการด าเนินการอย่างมีประสิทธิภาพและสอดคล้องกับยุทธศาสตร์ชาติ 

 
1.3  ขอบเขตการศึกษา วิธีการด าเนินการศึกษา และระเบียบวิธีการศึกษา 

1.3.1  ขอบเขตการศึกษา 
เป็นการศึกษาภาพรวมความต้องการสินค้าที่เกิดขึ้นในตลาดโลกการค้ายุคหลัง 

การระบาดของ โควิด-19 โดยมุ่งเน้นไปที่ตลาดยุโรป และศึกษาความสามารถในการแข่งขันส่งออก
และศักยภาพการแข่งขันของอุตสาหกรรมเป้าหมายตามโมเดลเศรษฐกิจ BCG พ.ศ. 2564-2569  
ในกลุ่มสินค้าเกษตรและอาหารและปัจจัยที่มีส่งผลต่อความสามารถในการแข่งขันในตลาดโลก รวมถึง
กิจกรรมหรือแนวทางของทีมไทยแลนด์ที่ได้มีการด าเนินการอยู่ 

1.3.2  วิธีการด าเนินการศึกษา 
รายงานการศึกษาส่วนบุคคลฉบับนี้จะศึกษาวิเคราะห์ยุทธศาสตร์การขับเคลื่อน 

การพัฒนาประเทศไทยด้วยเศรษฐกิจ BCG พ.ศ. 2564-2569 ในกลุ่มอุตสาหกรรมเกษตรและอาหาร 
และรายงานจากส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศในยุโรป รวมทั้งรายงานข่าวและบทความอ่ืน ๆ  
ที่เก่ียวข้อง จากนั้นน าข้อมูลที่ได้มาใช้วิธีวิเคราะห์เชิงคุณภาพ  

1.3.3  ระเบียบวิธีการศึกษา 
ใช้เทคนิค SWOT Analysis เพ่ือวิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของ

อุตสาหกรรมสินค้าเกษตรและอาหารของตลาดยุโรปและการผลิตของไทย แล้วใช้ TOWS Metrix  
ในการวิเคราะห์ส าหรับการก าหนดกลยุทธ์และน าเสนอแนวทางการท างานของทีมไทยแลนด์  
ในต่างประเทศต่อไป 
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1.4  ค าถามการศึกษา 
อะไรคือสินค้ากลุ่ม BCG จากประเทศไทยที่มีศักยภาพสูงในการท าตลาดต่างประเทศ 

ในยุคหลังโควิด-19 และบทบาทของทีมไทยแลนด์ในการผลักดันสินค้ากลุ่ม BCG สู่ตลาดต่างประเทศ
ควรเป็นเช่นไร 

 
1.5  สมมุติฐานการศึกษา 

สินค้า BCG ในกลุ่มอุตสาหกรรมเกษตรและอาหารจากประเทศไทยมีศักยภาพสูงในการท า
ตลาดต่างประเทศในยุคหลังโควิด-19 เนื่องจากสามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้ซื้อ ใน
ต่างประเทศได้เป็นอย่างดี และทีมไทยแลนด์มีบทบาทส าคัญในการผลักดันสินค้ากลุ่ม BCG สู่ตลาด
ต่างประเทศได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
1.6  ประโยชน์ของการศึกษา 

ได้ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายส าหรับทีมไทยแลนด์และหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการผลักดัน
สินค้า BCG สู่ตลาดต่างประเทศที่มีประสิทธิภาพและมีตลาดรองรับ เกิดผลเป็นรูปธรรมและสามารถ
ขยายมูลค่าการส่งออกได้ 

 
 

 



 
บทที ่2 

แนวคิดทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 
 

2.1  แนวคิดทฤษฎี 
2.1.1  ยุทธศาสตร์การขับเคลื่ อนการพัฒนาประเทศไทยด้วยเศรษฐกิจ BCG  

พ.ศ. 2564-25694 

สืบเนื่องจากมติคณะรัฐมนตรีเมื่อวันที่ 19 มกราคม 2564 เห็นชอบให้การขับเคลื่อน
การพัฒนาเศรษฐกิจชีวภาพ เศรษฐกิจหมุนเวียน เศรษฐกิจสีเขียว (Bio-Circular-Green Economy: 
BCG Model) โมเดลเศรษฐกิจสู่การพัฒนาที่ยั่งยืนเป็นวาระแห่งชาติ ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2564 เป็นต้นไป 
และให้คณะกรรมการบริหาร การพัฒนาเศรษฐกิจชีวภาพ-เศรษฐกิจหมุนเวียน-เศรษฐกิจสีเขียว (Bio-
Circular-Green Economy: BCG Model) พิจารณาก าหนดและด าเนินแผนงาน/โครงการต่าง ๆ  
ให้สอดคล้องกับแผนปฏิบัติการด้านการขับเคลื่อนการพัฒนาประเทศไทยด้วยโมเดลเศรษฐกิจ BCG 
พ.ศ. 2564-2569  

โดยค าจ ากัดความของเศรษฐกิจชีวภาพ เศรษฐกิจหมุนเวียน เศรษฐกิจสีเขียว (Bio-
Circular-Green Economy)5 นั้นมีดังนี้  

เศรษฐกิจชีวภาพ (Bio-economy) เป็นการน าความรู้ เทคโนโลยี และนวัตกรรม  
มาพัฒนาต่อยอดจากฐานความเข้มแข็งเดิม นั่นก็คือ ทรัพยากรชีวภาพ หรือผลผลิตทางการเกษตร 
เพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้กับสินค้า เช่น การพัฒนาพันธุ์ข้าวที่มีธาตุอาหารสูง เป็นต้น 

เศรษฐกิจหมุนเวียน (Circular Economy) เป็นการน าทรัพยากรมาใช้ให้เกิด
ประโยชน์สูงสุดและคุ้มค่าที่สุด ที่ส าคัญคือการมุ่งไปที่ ZERO WASTE หรือการลดปริมาณของเสียให้
น้อยลงหรือเท่ากับศูนย์ ด้วยการปรับกระบวนการผลิต เช่น การเปลี่ยนของเสียจากการผลิต  

เศรษฐกิจสีเขียว (Green Economy) เป็นมุ่งเน้นการลดผลกระทบต่อโลกอย่าง
ยั่งยืน โดยเฉพาะความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม เช่น การใช้เอมไซม์จากจุลินทรีย์เพ่ือการฟอกกระดาษ 
การใช้สารชีวภัณฑ์ก าจัดแมลงศัตรูพืชทดแทนการใช้สารเคมี เป็นต้น  

                                           
4 กระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจยัและนวัตกรรม, ยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนการพัฒนาประเทศไทยด้วย
เศรษฐกิจ BCG พ.ศ. 2564-2569.  
5 กรุงเทพธุรกิจ (ออนไลน์), ท าความรู้จัก ‘BCG Economy’ โมเดลใหม่ เศรษฐกิจไทย, 2 มกราคม 2563. 
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โดยยุทธศาสตร์ดังกล่าวนี้มีวิสัยทัศน์ “เศรษฐกิจเติบโตอย่างมีคุณภาพและยั่งยืน 
ประชาชนมีรายได้ดี คุณภาพชีวิตดี รักษาและฟ้ืนฟูฐานทรัพยากรและความหลากหลายทางชีวภาพให้มี
คุณภาพที่ดี ด้วยการใช้ความรู้ เทคโนโลยี และนวัตกรรม” โดยมุ่งไปที่การสร้างการเติบโตทาง
เศรษฐกิจจากฐานทรัพยากรที่มีความหลากหลายด้วยการใช้ความรู้ เทคโนโลยี นวัตกรรม ร่วมกับ
ความหลากหลายทางวัฒนธรรม อัตลักษณ์และความคิดสร้างสรรค์ในการเพ่ิมการเติบโตของ
ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) ใน 4 สาขายุทธศาสตร์ ดังนี้ 

1) การเกษตรและอาหาร 
2) สุขภาพและการแพทย์ 
3) พลังงาน วัสดุและเคมีชีวภาพ 
4) การท่องเที่ยวและเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 
ซึ่งมีผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศในปี พ.ศ.2561 รวมกัน 3.4 ล้าน ล้านบาท 

คิดเป็นร้อยละ 21 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) มีการจ้างแรงงานรวมกัน 16.5 ล้านคน 
หรือประมาณครึ่งหนึ่งของการจ้างงานรวมของประเทศ โดยอาศัยความได้เปรียบของความ 4 
หลากหลายทางชีวภาพและวัฒนธรรมซึ่งเป็นทุนพ้ืนฐานส าคัญในการพัฒนาประเทศและการเพ่ิม
คุณภาพชีวิตที่ดีให้กับประชาชน 

และในการการขับเคลื่อนการพัฒนาประเทศไทยด้วยโมเดลเศรษฐกิจ BCG พ.ศ. 
2564-2569 ประกอบด้วย 4 ยุทธศาสตร์ และ 13 มาตรการหลักในการขับเคลื่อน ดังนี้ 

ยุทธศาสตร์ที่ 1 การสร้างความยั่งยืนของฐานทรัพยากร ความหลากหลายทาง
ชีวภาพและวัฒนธรรมด้วยการจัดสมดุลระหว่างการอนุรักษ์ฟ้ืนฟูและการใช้ประโยชน์ 

การเน้นการน าความรู้ เทคโนโลยีและนวัตกรรม ไปบริหารจัดการให้เกิดความสมดุล
ระหว่างการอนุรักษ์ และการใช้ประโยชน์เพ่ือความยั่งยืนของฐานทรัพยากรและความหลากหลายทาง
ชีวภาพ ซึ่งเป็นทุนพ้ืนฐานต่อการพัฒนาเศรษฐกิจให้เติบโตเพ่ือส่งต่อสู่คนรุ่นต่อไป รวมถึงส่งเสริมให้เกิด
การปรับเปลี่ยนทัศนคติจากการมองว่า “Nature as Resource” เป็น “Nature as Source” ดังนั้น 
ธรรมชาติจึงไม่ใช่แค่เพียงทรัพยากรหรือปัจจัยการผลิตเท่านั้น แต่ธรรมชาติคือแหล่งก าเนิดของชีวิต
และทุกสรรพสิ่งบนโลก เป็นพ้ืนฐานของความเป็นอยู่ที่ดีของมนุษย์ ด้วยเหตุนี้ จึงต้องรักษาสมดุล
ระหว่างการมีอยู่และใช้ไป รวมถึงการน ากลับมาใช้ซ้ าตามหลักการหมุนเวียน โดยมีแนวทาง  
การด าเนินการ ดังนี้  

ยุทธศาสตร์ที่ 2 การพัฒนาชุมชนและเศรษฐกิจฐานรากให้เข้มแข็งด้วยทุนทรัพยากร 
อัตลักษณ์ ความคิดสร้างสรรค์ และเทคโนโลยีสมัยใหม่  

ใช้ศักยภาพของพ้ืนที่โดยการระเบิดจากภายใน เน้นตอบสนองความต้องการใน 
แต่ละพ้ืนที่เป็นอันดับแรก ควบคู่ไปกับการสร้างความเข้มแข็งในระดับพ้ืนที่ การด ารงไว้ซึ่งอัตลักษณ์ 
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รวมถึงการใช้ประโยชน์จากความเข้มแข็งจากภายใน อันประกอบด้วย “ความหลากหลายทางชีวภาพ” 
และ “ความหลากหลายทางวัฒนธรรม” มาต่อยอดและยกระดับมูลค่าในห่วงโซ่การผลิตสินค้าและ
บริการที่มีมูลค่าสูงขึ้น ด้วยการใช้ความคิดสร้างสรรค์ เทคโนโลยีสมัยใหม่ รวมถึงให้ความส าคัญกับ
การพัฒนาที่น าไปสู่การเดินหน้าไปด้วยกัน และไม่ทิ้งใครไว้ข้างหลัง เป็นการเติบโตของทุกภาคส่วนไป
พร้อม ๆ กัน เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการเข้าถึงและพัฒนาได้อย่างทัดเทียมกันมากยิ่งขึ้น กลุ่มเป้าหมาย
ครอบคลุมการเกษตร ผลิตภัณฑ์ชุมชน เช่น อาหาร อาหารพ้ืนบ้าน อาหารริมทาง สมุนไพร การท่องเที่ยว
โดยชุมชน และการผลิตพลังงานชุมชน  

ยุทธศาสตร์ที่ 3 ยกระดับการพัฒนาอุตสาหกรรมภายใต้เศรษฐกิจ BCG ให้สามารถ 
แข่งขันได้อย่างยั่งยืน 

ยกระดับความสามารถในการแข่งขันของภาคการผลิตและบริการเดิมให้สามารถ
เติบโตได้อย่างต่อเนื่องด้วยการน าความรู้ เทคโนโลยีและนวัตกรรมมาใช้ เพ่ือยกระดับประสิทธิภาพ
การผลิต ลดความสูญเสียในกระบวนการผลิตให้เป็นศูนย์ การหมุนเวียนทรัพยากรกลับมาใช้ หรือการ
น าไปสร้างมูลค่าเพ่ิมตามหลักเศรษฐกิจหมุนเวียน ยกระดับมาตรฐานสู่การเป็นแหล่งผลิตและ
ให้บริการที่มีคุณภาพ มีความปลอดภัย มีสุขอนามัยที่ดี ให้ความส าคัญกับระบบการผลิตที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม มาตรการผลิตที่ยั่งยืนเทียบเท่า มาตรฐานสากล รวมถึงการพัฒนาสู่การสร้างผลิตภัณฑ์
หรือบริการที่ใช้นวัตกรรมเข้มข้น เช่น ระบบการผลิต พืชใน Plant Factory การให้บริการด้าน
สุขภาพที่มีความแม่นย าสูง หรือการแพทย์เฉพาะบุคคล มีเป้าหมาย เพ่ือเป็นผู้น าในการผลิตและ  
การให้บริการทั้งในระดับประเทศและเวทีโลกครอบคลุม 6 + 1 สาขา คือ การเกษตร อาหาร ยาและ
วัคซีน เครื่องมือแพทย์ พลังงาน วัสดุและเคมีชีวภาพ การท่องเที่ยวและเศรษฐกิจ สร้างสรรค์ และ
เศรษฐกิจหมุนเวียน 

ยุทธศาสตร์ที่ 4 เสริมสร้างความสามารถในการตอบสนองต่อกระแสการเปลี่ยนแปลง
ของโลก 

เน้นการสร้างภูมิคุ้มกัน และการมีความสามารถในการตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลง
ของโลกอย่างเท่าทันเพ่ือบรรเทาผลกระทบ รวมถึงเข้าถึงโอกาสจากการเปลี่ยนแปลงของบริบทโลก 
ที่เกิดขึ้นได้รวดเร็วยิ่งขึ้น เป็นการปูทางสู่อนาคตด้วยการลงทนุ โครงสร้างพ้ืนฐานในด้านต่าง  ๆ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งโครงสร้างพ้ืนฐานด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี เพ่ือการสร้างคุณค่าใหม่ใน
อนาคตด้วยการน าวิทยาศาสตร์ เทคโนโลยีและนวัตกรรมไปเพ่ิมศักยภาพของชุมชน ผู้ประกอบการ 
ปรับเปลี่ยนรูปแบบการผลิต/บริการเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของตลาด รวมถึงสร้างการเติบโต
อย่างมีคุณภาพ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกเพ่ือน าไปสู่สังคมคาร์บอนต่ า 
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โดยในส่วนของ 13 มาตรการหลักในการขับเคลื่อนตามแผนปฏิบัติการขับเคลื่อน
การพัฒนาประเทศไทยด้วยโมเดลเศรษฐกิจ BCG6 นั้น มี 3 มาตรการที่เกี่ยวข้องกับมิติด้านการค้า 
ดังนี้ 

มาตรการที่ 6 สร้างฐานเศรษฐกิจใหม่ด้วยการส่งเสริมการแปรรูปสินค้าจากฐาน
ชีวภาพให้มีขั้นนวัตกรรมที่สูงข้ึน อาทิ สารสกัด สารประกอบฟังก์ชัน อาหารฟังก์ชัน ชีวเคมีภัณฑ์ เช่น 
โอลิโอเคมิคอล วัสดุชีวภาพ อาทิเช่น วัสดุคาร์บอนมูลค่าสูง ยา และวัคซีน เป็นต้น 

มาตรการที่ 7 สร้างตลาดเพ่ือรองรับนวัตกรรมของสินค้าและบริการ BCG อาทิ  
การจัดซื้อจัดจ้างภาครัฐ เช่น โรงพยาบาลรัฐจัดซื้อเครื่องมือแพทย์ที่ขึ้นทะเบียนบัญชีนวัตกรรมไทย 
สิทธิประโยชน์ในการจัดซื้อจัดจ้างของภาคเอกชนและภาคประชาชน เช่น การลดภาษีให้กับ
โรงพยาบาลเอกชนที่จัดซื้อสินค้าที่ขึ้นทะเบียนบัญชีนวัตกรรมไทย ส่งเสริมฉลากที่เกี่ยวข้องกับ
เศรษฐกิจหมุนเวียนและเศรษฐกิจสีเขียว เช่น ฉลากคาร์บอนฟุตพรินต์ ฉลากสีเขียว ฉลากสิ่งแวดล้อม 
รวมถึงการผลักดันกลไกราคาคาร์บอนเพ่ือให้เกิดความเป็นธรรมในการแข่งขันส าหรับผลิตภัณฑ์วัสดุ
และเคมีชีวภาพ การจัดเก็บภาษีผู้สร้างผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม และการปลดล็อกการซื้อ -ขาย
พลังงานชุมชน และ 

มาตรการที่ 13 เชื่อมโยงกับสากลในทุกมิติ ทั้งการพัฒนาองค์ความรู้ การดึงดูด
บุคลากร การค้า การลงทุน การสร้างและพัฒนาเครือข่ายวิจัย การค้าและการลงทุนทั้งใน
ระดับประเทศ ภูมิภาค และโลก รวมถึงการดึงดูดผู้เชี่ยวชาญ นักลงทุนจากต่างประเทศด้วยการให้
สิทธิประโยชน์ การสร้างระบบนิเวศนวัตกรรมที่เหมาะสม เช่น สมาร์ทวีซ่า (Smart Visa) 

ซึ่งแนวทางตาม 3 มาตรการขับเคลื่อนตามแผนปฏิบัติการขับเคลื่อนการพัฒนา
ประเทศไทยด้วยโมเดลเศรษฐกิจ BCG ที่ได้กล่าวถึงนี้ ซึ่งมุ่งเน้นการสร้างสินค้ามูลค่าสูงก่อน แล้วใช้
การสร้างตลาดด้วยการจัดซื้อจัดจ้างของภาครัฐเป็นส าคัญ ก่อนจะเชื่อมโยงไปยังตลาดต่างประเทศนั้น 
สะท้อนให้ เห็นถึงการมองการตลาดในลักษณะ Inside-Out (จากภายในสู่ภายนอก) ภายใต้
ยุทธศาสตร์เป็นอย่างดี และเป็นข้อสังเกตว่าอาจส่งผลเกิดการซื้อขายระหว่างประเทศได้ยาก  
หากสินค้าที่ได้รับการพัฒนามาไม่ตรงกับความต้องการของตลาดต่างประเทศ 

อุตสาหกรรมการเกษตรและอาหารประเทศไทย 
ในส่วนของอุตสาหกรรมการเกษตรและอาหารประเทศไทยนั้น ซึ่งมีความเกี่ยวข้อง

กับคนมากกว่า 12 ล้านคน แต่ราคาสินค้าเกษตรและรายได้เฉลี่ยของเกษตรกรยังอยู่ในเกณฑ์ต่ า 

                                           
6 รัฐบาลไทย, รัฐบาลเดินหนา้แผนปฏิบัติการขับเคลื่อนการพัฒนาประเทศไทย ด้วยโมเดลเศรษฐกิจ BCG ภายใน 7 
ปี (พ.ศ. 2564-2570) นายกฯ ย้ า แผนงาน BCG ต้องท าให้ทุกภาคสว่นได้รับประโยชน์สูงสดุ, แหล่งทีม่า: 
thaigov.go.th/news/contents/details/43682 



9 

โมเดลเศรษฐกิจ BCG ก็ได้ก าหนดแนวทางการพัฒนาไว้ โดยมุ่งเน้นการปรับโครงสร้างการผลิตสินค้า
เกษตรทั้งระบบจะท าให้มีศักยภาพในการเพ่ิม GDP ของภาคเกษตรจาก 1.3 ล้านล้านบาท เป็น 1.6 
ล้านล้านบาท ด้วยการเพ่ิมความหลากหลายของผลผลิตทางการเกษตร มีระบบสนับสนุนการตัดสินใจ
จากเทคโนโลยีการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค (Customer Behavior Analytics) ก่อให้เกิด 
การผลิตแม่นย าสอดคล้องกับความต้องการของตลาด ลดของเหลือทิ้ง (Optimized Wasted Production) 
ตรวจสอบและติดตามผลผลิตได้แบบเรียลไทม์ ลดการบุกรุกผืนป่า (Forest Management) เนื่องจาก
มีการบริหารจัดการพ้ืนที่เพาะปลูกตามความเหมาะสมของพ้ืนที่ได้อย่างมีประสิทธิภาพ การใช้
เทคโนโลยีระบบการผลิตและเครื่องจักรกลที่เหมาะสมโดยค านึงถึงความยั่งยืน การยกระดับสินค้า
เกษตรสู่สินค้าปลอดภัย การสร้างความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Product Diversification)  
การสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) การมีระบบตรวจสอบย้อนกลับ 
(Traceability) และการพัฒนามาตรฐานสินค้าเกษตรให้ที่เป็นที่ยอมรับในระดับสากล  

โดยจะต้องยกระดับการผลิตให้มีคุณภาพ ปลอดภัย และสร้างความแตกต่าง คุณค่า
และมูลค่าเพ่ิมให้กับผลผลิตทางการเกษตร เพื่อให้เป็นสินค้าเกรดพรีเมี่ยม น าเทคโนโลยี Internet of 
Things (IoT) มาใช้ในการควบคุมการเพาะเลี้ยง เพาะปลูกที่ช่วยลดต้นทุน และเพ่ิมประสิทธิผลของ
การเกษตรให้สูงขึ้น เพ่ิมปริมาณผลผลิตทางการเกษตรด้วยระบบโรงเรือน (Greenhouse) และ 
การเพ่ิมมูลค่าผลผลิตทางการเกษตรด้วยการสกัดสารส าคัญหรือคุณสมบัติพิเศษท่ีมีอยู่ในสินค้าเกษตร
และพืชสมุนไพร 

ส าหรับอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มซึ่งเป็นอุตสาหกรรมต่อเนื่องจาก
ภาคการเกษตรนั้น ประเทศไทยมีโรงงานแปรรูปอาหารและเครื่องดื่มมากถึง 53,642 แห่ง  
(กรมโรงงานอุตสาหกรรม, 2562) โดยในปัจจุบันประเทศไทยเป็นผู้ส่งออกอาหารอันดับที่ 11 ของโลก 
สามารถสร้างรายได้จากภาคส่งออกถึง 1.43 ล้านล้านบาท ในปี 2564 มีการเติบโตร้อยละ 17.67  
เมื่อเทียบกับปี 2563 มีมูลค่า GDP อยู่ที่ 0.6 ล้านล้านบาท สินค้าหลักที่ประเทศไทยส่งออก ได้แก่ 
ข้าว อาหารทะเลกระป๋องและแปรรูป ผลไม้สดและแปรรูป ไก่สดและแปรรูป และผลิตภัณฑ์จาก  
มันส าปะหลัง และเป็นอันดับที่ 2 ของเอเชียรองจากจีน  

และด้วยความต้องการของตลาดโลกที่มองหาสินค้าเกษตรและอาหารมีคุณภาพ 
สะอาด ปลอดภัย ได้มาตรฐานระดับสากลที่เพ่ิมสูงขึ้น จึงถือว่าเป็นโอกาสของประเทศไทย ซึ่งมี
ภาพลักษณ์ที่ดีของการเป็นแหล่งผลิตอาหารที่มีคุณภาพและความปลอดภัยด้วยการผลิตและพัฒนา
อย่างสมดุลและยั่งยืน และมีความพร้อมในการปรับเปลี่ยนสินค้าเกษตรไปสู่การผลิตอาหารและ
เครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพที่สามารถตอบโจทย์ด้านสุขภาพ อาหารส าหรับแต่ละข่วงวัย หรือการพัฒนาเป็น
สารประกอบมูลค่าสูง อาทิ สินค้าในกลุ่มอาหารฟังก์ชั่น (Functional Food) ซึ่งก าลังเป็นที่ต้องการ
ของตลาดโลกได้เป็นอย่างดี โดยตั้งเป้ายกระดับอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่มสู่การเป็นอุตสาหกรรม 
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สีเขียวและการสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ ซึ่งน าไปสู่การเพ่ิมมูลค่าของ GDP อุตสาหกรรมอาหารและ
เครื่องดื่มเป็น 0.9 ล้านล้านบาท 

โดยในยุทธศาสตร์ที่ 3 ด้านการยกระดับการพัฒนาอุตสาหกรรมภายใต้เศรษฐกิจ 
BCG ให้สามารถแข่งขันได้อย่างยั่งยืนนั้นก็ได้ก าหนดแนวทางส าหรับแผนงานในการพัฒนา
อุตสาหกรรมการเกษตรและอาหารไว้ดังนี้ 

สาขาการเกษตร 
มาตรการ/แนวทาง  
1)  ส่งเสริมการสร้างและใช้ความรู้เทคโนโลยีและนวัตกรรมในการผลิตสินค้าเกษตร 

เช่น กลไก 1 ต าบล 1 มหาวิทยาลัย และการเข้าถึงแหล่งทุน ต้นทุนต่ าของสถาบันการเงินภาครัฐ  
2)  เตรียมก าลังคน และผู้เชี่ยวชาญสาขา BCG เกษตร ด้วยการพัฒนาเกษตรกรแกนน า

เพ่ือท าหน้าที่เป็นตัวกลางและตัวคูณในพ้ืนที่ การพัฒนาหลักสูตรเกษตรสมัยใหม่ และการจัดตั้งย่าน 
นวัตกรรมเกษตรเพ่ือการบ่มเพาะเกษตรกรและผู้ประกอบการเกษตร  

3)  ส่งเสริมการใช้คลังข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) เพ่ิมประสิทธิภาพการผลิต และ
จัดสมดุลการผลิตและการตลาด ด้วยการพัฒนาระบบแรงจูงใจให้เอกชน/ชุมชนเข้าถึงข้อมูลภาครัฐ 
เกษตรกรมีส่วนร่วมในการจัดส่งข้อมูลในระดับพ้ืนที่ที่เกี่ยวข้องกับการผลิตสินค้าเกษตร เช่น  
การได้รับสิทธิ์ในการพัฒนาทักษะใหม่ ๆ การยกเว้นค่าบริการภาครัฐ เช่น การวิเคราะห์ธาตุอาหาร 
ความช่วยเหลือด้านการตลาด  

4)  สร้างความพร้อมและความสามารถในการเข้าถึงปัจจัยการผลิตที่มีคุณภาพด้วย
กลไกการสร้างผู้ประกอบการรุ่นใหม่ หรือ Strat-up ให้สิทธิเอกชน/เกษตรกรในการเข้าถึงและใช้
ประโยชน์ข้อมูล เทคโนโลยี และโครงสร้างพ้ืนฐานของรัฐ และดึงดูดการลงทุนของบริษัทชั้นน าด้าน
เทคโนโลยีเกษตรสมัยใหม่ 

โดยมีเป้าหมาย ในการปรับเปลี่ยนระบบการเกษตรของประเทศไทยสู่ 3 สูง คือ 
ประสิทธิภาพสูงด้วยการใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมผสานภูมิปัญญา มุ่งยกระดับผลผลิตเกษตรสู่
มาตรฐานสูงครอบคลุมทั้งด้านคุณภาพโภชนาการ ความปลอดภัย และระบบการผลิตที่ยั่งยืน เพ่ือ
เป้าหมายให้การท าการเกษตรเป็นอาชีพที่สร้างรายได้สูงด้วยการผลิตสินค้าเกษตรที่เน้นความเป็นพรีเมียม 
มีความหลากหลาย และก าหนดราคาขายได้ตามคุณภาพของผลผลิตเกษตร ซึ่ งมีกลุ่มเป้าหมาย
ประกอบด้วย 

- พืช/สัตว์เศรษฐกิจหลัก ได้แก่ ข้าว มันส าปะหลัง อ้อย ข้าวโพด ยางพารา ปาล์มน้ ามัน 
ผัก ผลไม้ ไก่ โคนม สุกร กุ้ง และไม้เศรษฐกิจ 

- พืช/สัตว์มูลค่าสูง รวมถึง พืช/สัตว์ชนิดใหม่ หรือพืช/สัตว์ประจ าถิ่น ได้แก่ 
สมุนไพร ผักพ้ืนบ้าน โคเนื้อ ไก่พ้ืนบ้าน ปลา ปูม้า ปูทะเล แมลง 
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- ปัจจัยการผลิต และการให้บริการทางการเกษตร ได้แก่ เมล็ดพันธุ์ ปุ๋ย สารปรับปรุง
บ ารุงดิน ยา ก าจัดศัตรูพืช/สารก าจัดศตัรูพืช อาหารสัตว์  เวชภัณฑ์สัตว์ เครื่องจักรกลการเกษตร 
อุปกรณ์เกษตรสมัยใหม่ และ บริการทางการเกษตรการบ ารุงดิน บริหารจัดการน้ า 

และมีแผนงานส าคัญ ดังนี้ 
1) การพัฒนาสาขาการ เกษตร  ( BCG-Agriculture Development) มุ่ ง เน้ น 

การปรับเปลี่ยนจากการผลิตสินค้าเกษตรโภคภัณฑ์แบบเชิงเดี่ยวซึ่งมีความเปราะบางจาก ความผันผวน
ของราคาตลาดโลกและภัยธรรมชาติ ไปสู่รูปแบบเกษตรสมัยใหม่ที่ผลิตสินค้า เกษตรพรีเมียมที่
หลากหลาย ด้วยการใช้ประโยชน์จากฐานข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) ในการวางแผนการผลิต 
ส่งเสริมการน าความรู้ เทคโนโลยีและนวัตกรรมไปใช้ร่วมกับภูมิปัญญาเพ่ือยกระดับประสิทธิภาพทั้ง
ระบบตั้งแต่การปรับปรุงพันธุ์การเพาะปลูก การแปรรูป จนถึงการตลาด รวมถึงการยกระดับสินค้าเกษตร 
สู่การเป็นสินค้าที่มีมาตรฐานครอบคลุมทั้งด้านคุณภาพ โภชนาการ ความปลอดภัย และระบบ  
การผลิตที่ยั่งยืน 

2) การเตรียมก าลังคน ผู้เชี่ยวชาญ และผู้ประกอบการ (BCG-Talent & Entrepreneur 
Development) ให้ความส าคัญกับการสร้างและพัฒนาก าลังคนในภาคเกษตรให้เป็นผู้ที่มีความรู้ 
ทักษะในการใช้เทคโนโลยีเพ่ือสนับสนุนการปรับเปลี่ยนระบบการผลิตเกษตรไปสู่ระบบเกษตร
สมัยใหม่ 

3) การสร้างและพัฒนาตลาด (BCG-Market Development) ให้ความส าคัญกับ
การสร้างความสามารถในการวางแผนการผลิตให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด การสร้าง
ความสามารถในการตรวจสอบคุณภาพ รวมถึงการขยายตลาดได้ด้วยตนเองเพ่ือลดความเสี่ยงและ  
เพ่ิมราคาจ าหน่ายให้สูงขึ้น 

4) การพัฒนา ปรับแก้ กฎหมาย กฎระเบียบ (BCG-Regulatory Framework)  
เน้นเร่งรัดให้เกิดการปรับแก้ หรือการพัฒนากฎหมายและกฎระเบียบต่าง  ๆ ให้เอ้ือต่อการพัฒนา 
การเกษตรทัง้ระบบ  

สาขาอาหาร 
มาตรการ/แนวทาง  
1)  การสร้างความมั่นคงทางอาหารให้กับประเทศบนฐานการผลิตที่ยั่งยืนด้วยการ

ยกระดับประสิทธิการผลิตตลอดห่วงโซ่การผลิตและส่งเสริมการบริโภคท่ียั่งยืน  
2)  ขยายตลาดเดิมและสร้างตลาดใหม่ สร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับผลิตภัณฑ์อาหาร

โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ อาหารใหม่ ยกระดับอาหารท้องถิ่น/อาหารริมทาง (Street Food) ด้วย 
การส่งเสริมให้เกิดการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมในวงกว้าง  



12 

3)  สร้างโครงสร้างพ้ืนฐานด้านการวิเคราะห์ทดสอบและด้านการผลิตที่ได้มาตรฐาน
เพ่ือรองรับการพัฒนาผลิตภัณฑ์อาหารในประเทศและเพ่ือการส่งออก  

4) สร้างแบรนด์อาหารไทยในระดับโลก โดยรักษาอัตลักษณ์และอนุรักษ์อาหารไทย 
โดยมีเป้าหมาย ในการเป็นแหล่งผลิตอาหารที่มีคุณภาพ มีความปลอดภัย และ 

มีโภชนาการที่ดี เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคภายในประเทศและตลาดโลกในทุก
สถานการณ์ ซึ่งมีกลุ่มเป้าหมายประกอบด้วย  

- กลุ่มอุตสาหกรรมอาหารเดิม (Commodity) เช่น ข้าว มันส าปะหลัง กุ้ง ปลาทูน่า 
น้ าตาล อาหารกลุ่มนี้ประเทศไทยมีศักยภาพในการผลิตและส่งออกซ่ึงสามารถแข่งขันได้ในระดับโลก  

- กลุ่มอุตสาหกรรมอาหารใหม่ (Function) เช่น อาหารเฉพาะกลุ่ม อาหารฟังก์ชั่น 
หรือ กลุ่ม Functional Ingredients อาหารกลุ่มนี้ยังไม่มีการผลิตเป็นอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ 
ในประเทศ แต่มีโอกาสทางการตลาดสูง  

- กลุ่มอาหารท้องถิ่น (Local/ Heritage/ Street Food) ผู้ประกอบการส่วนใหญ่
เป็นรายเล็ก กระจายอยู่ในท้องถิ่น/ชุมชน รวมถึงผู้ประกอบการอาหารริมทาง (Street Food) จุดเด่น
คือ ความเป็นเอก เอกลักษณ์เฉพาะตัวที่แสดงถึงวัฒนธรรมประจ าถิ่น 

และมีแผนงานส าคัญ ดังนี้ 
1) การพัฒนาสาขาอาหาร (BCG-Food Development) ปรับเปลี่ยนจากการผลิต

สินค้าอาหารรูปแบบเดิมไปสู่ระบบการผลิตที่ทันสมัยได้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ และมาตรฐาน รวมถึง
การผลิตอาหารกลุ่มใหม่และสารมูลค่าสูง 

2) การสร้างและพัฒนาตลาด (BCG-Market Development) ให้ความส าคัญกับ
การขยายตลาดทั้งในและต่างประเทศ ด้วยการปลดล็อกกฎหมายที่เป็นอุปสรรค ต่อการลงทุน  
การเร่งรัดการขึ้นทะเบียนผลิตภัณฑ์ การใช้กลไกการจัดซื้อจัดจ้างจากภาครัฐ (Government 
Procurement) รวมถึงการสร้างแบรนด์โดยการใช้อัตลักษณ์ รวมถึงการมีระบบการตรวจสอบ
ย้อนกลับที่มีประสิทธิภาพสูง  

3) การจัดเตรียมโครงสร้างพ้ืนฐานส าคัญและสิ่งอ านวยความสะดวก (BCG-
Infrastructure & Facility Development) ให้ความส าคัญกับการลงทุนโครงสร้างพ้ืนฐานเพ่ือ 
การยกระดับมาตรฐานการผลิต และรองรับการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารรูปแบบใหม่ 

2.1.2  ยุทธศาสตร์กระทรวงพาณิชย์ 20 ปี (2559-2579)7 
สืบเนื่องจากที่กระทรวงพาณิชย์ในฐานะที่เป็นหน่วยงานหลักในการขับเคลื่อน

เศรษฐกิจการค้าของประเทศ มีภารกิจส าาคัญในการก าาหนดทิศทางนโยบายและขับเคลื่ อนพัฒนา

                                           
7 กระทรวงพาณิชย์, แหล่งที่มา: www.moceservice.emworkgroup.co.th. 
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เศรษฐกิจการค้าของประเทศให้เข้มแข็ง สามารถรองรับและใช้ประโยชน์จากความเปลี่ยนแปลงของ
เศรษฐกิจภูมิภาคและโลกในอนาคต ช่วยให้เศรษฐกิจไทยก้าวพ้นจากภาวะกับดักรายได้ปานกลาง 
สอดคล้องกับยุทธศาสตร์การเป็นประเทศไทย 4.0 โดยแบ่งเป็น 4 ระยะ ในช่วง 20 ปี ดังนี้   

ระยะท่ี 1 ปี 2559-2564 ปฏิรูปการค้า เน้นปรับกฎหมาย วางระบบการค้า  
ระยะที่ 2 ปี 2565-2569 เป็นห่วงโซ่คุณค่าส าคัญของภูมิภาค เน้นพัฒนาผู้ประกอบการ

ให้สามารถเป็นผู้น าตลาดภูมิภาค  
ระยะที่ 3 ปี 2570-2574 เป็นห่วงโซ่คุณค่าส าคัญของโลก เน้นยกระดับความสามารถ

ของผู้ประกอบการไทยให้เป็นผู้ค้าส าคัญในตลาดโลก  
ระยะที่ 4 ปี 2575-2579 ก้าวไปเป็นผู้น าในตลาดโลก เน้นสร้างศักยภาพของประเทศให้

สามารถส่งเสริมให้ผู้ประกอบการไทยเป็นผู้ค้าหลักของโลก 
 

 
ภาพที่ 1 ยุทธศาสตร์กระทรวงพาณิชย์ ระยะ 20 ปี (กรกฎาคม 2559-2579) 

ทีม่า: ส านักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า กระทรวงพาณิชย์ 
 
โดยมีเป้าหมาย ในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจการค้าไทย (Strategic Framework) 

ดังนี้  
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1)  สร้างความเข้มแข็งทางเศรษฐกิจการค้าของประเทศ ด้วยการยกระดับ
ความสามารถทางการแข่งขัน (Competitiveness) โดยมุ่งส่งเสริมการสร้างมูลค่า (Value Creation) 
ซึ่งเป็นการปรับเปลี่ยนจากการผลิตและขายส่งมอบตามค าสั่งซื้อเป็นการสร้างรูปแบบดีไซน์ของตนเอง 
สร้างแบรนด์ของตนเอง และท าตลาดด้วยตนเอง เพ่ือให้มีตลาดที่เป็นของตนเอง และการส่งเสริม
พัฒนาเศรษฐกิจการค้าภาคบริการ (Service Economy) ซึ่งไทยสามารถใช้วัฒนธรรมจิตบริการกับ
ความละเอียดอ่อนของคนไทยไปสร้างการค้าภาคบริการให้เป็นตัวน าเศรษฐกิจไทยในอนาคต  

2)  สร้างโอกาสทางเศรษฐกิจการค้าของประเทศ ด้วยการผลักดันความเชื่อมโยงกับโลก 
(Connectivity) โดยมุ่งใช้อุปสงค์น าการค้า (Demand Driven) ซึ่งเป็นการปรับเปลี่ยนจากการ
ส่งเสริมสินค้าที่ผลิตแล้วออกไปสู่ตลาด เป็นการศึกษาตลาดเพ่ือเข้าใจความต้องการของตลาดและ
ส่งเสริมให้ผลิตตามความต้องการของตลาด ช่วยให้ไม่มีปัญหาการขาย และบูรณาการกับภูมิภาค 
(Regional Integration) เพ่ือใช้ประโยชน์จากการประสาน เศรษฐกิจกับประเทศในภูมิภาคท าให้
เศรษฐกิจการค้าการลงทุนระหว่างกันมีความคล่องตัว  

3)  สร้างเสถียรภาพทางเศรษฐกิจการค้าของประเทศ ด้วยการสร้างแรงยึดเหนี่ยวใน
ระบบเศรษฐกิจการค้าของประเทศ (Cohesiveness) โดยมุ่งสร้างการค้าที่เป็นธรรม (Fair) ทั่วถึง 
(Inclusive) และยั่งยืน (Sustainable) เพ่ือมิให้บางภาคส่วนของระบบเศรษฐกิจและสังคมถูกทอดทิ้ง
ไว้เบื้องหลัง โดยเฉพาะชนบทผู้มีรายได้น้อยและผู้ด้อยโอกาส 

และจากกรอบเป้าหมายดังกล่าว กระทรวงพาณิชย์ได้ก าหนดยุทธศาสตร์ในระยะ 
20 ปี ไว้ดังนี้ 

ยุทธศาสตร์ที่ 1: การพัฒนาผู้ประกอบการแบบครบวงจร 
ยุทธศาสตร์ที่ 2: การพัฒนาระบบการค้าให้มีประสิทธิภาพ 
ยุทธศาสตร์ที่ 3: การเสริมสร้างบทบาทผู้บริโภค 
ยุทธศาสตร์ที่ 4: การบูรณาการกับระบบการค้าโลก  
ซึ่งในส่วนของการบูรณาการกับระบบการค้าโลกนั้น เนื่องจากไทยเป็นประเทศที่มี

ขนาดเศรษฐกิจขนาดปานกลาง และมีข้อจ ากัดในการเพ่ิมมูลค่าทางเศรษฐกิจโดยการบริโภคและ 
การลงทุนในประเทศแต่เพียงล าพัง จ าเป็นต้องอาศัยการเพ่ิมมูลค่าทางเศรษฐกิจด้วยการค้าระหว่าง
ประเทศ ทั้งการค้ากับประเทศเพ่ือนบ้านและการค้ากับประเทศในภูมิภาคอ่ืน โดยในภูมิภาคอาเซียน
และเพ่ือนบ้านจะเน้นการสร้างมาตรฐานร่วม เชื่อมโยงระบบขนส่งและพัฒนาระบบโครงสร้างพ้ืนฐาน 
ในขณะที่ภูมิภาคอ่ืนจะเน้นการใช้ประโยชน์จากกลไกความร่วมมือทั้งระดับพหุภาคี ภูมิภาค และทวิภาคี 
สร้างการรับรู้ และการยอมรับในสินค้า และบริการของไทยในเวทีโลก เพ่ือพัฒนาไทยเป็นห่วงโซ่คุณค่า 
ทีส่ าคัญในภูมิภาคและโลก โดยให้ความส าคัญกับ  
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1)  กระชับความร่วมมือ CLMVT เพ่ือลดอุปสรรคการค้าการลงทุนและยกระดับ
ความสามารถในการแข่งขันของภูมิภาค  

2)  สร้างภาพลักษณ์สินค้า/ธุรกิจบริการของไทยให้เป็นที่รู้จักและยอมรับใน
ต่างประเทศ  

3)  ผลักดันการส่งออกโดยใช้การตลาดน าการผลิต แสวงหาตลาดใหม่และ 
มีการก าหนดกลยุทธ์เชิงลึก ลงถึงในระดับเมือง (city-focus) และ  

4)  เข้าร่วมประชุมเจรจาเพ่ือขยายตลาด สร้างความเข้าใจและใช้ประโยชน์ความตกลง
การค้าระหว่างประเทศ 

ทั้งนี้  ต่อมายุทธศาสตร์ดังกล่าวได้ถูกน ามาใช้เป็นกรอบในการจัดท าเป็นแผน 
การส่งออกของกระทรวงพาณิชย์ ภายใต้ยุทธศาสตร์ “การตลาด น าการผลิต”8 เชื่อมโยงโอกาสจาก
ความต้องการของตลาดโลกให้กับผู้ส่งออกจากทุกพ้ืนที่ทั่วประเทศ โดยการท างานอย่างใกล้ชิด
ระหว่างเซลส์แมนประเทศ (ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ) เซลส์แมนจังหวัด (ส านักงาน
พาณิชย์จังหวัด) และภาคเอกชน โดยการผลักดันการส่งออกในภาพรวม โดยเน้นรักษาตลาดเดิม และ
ฟ้ืนตลาดเก่าที่เสียไปให้กลับคืนมา พร้อมไปกับการเจาะตลาดเมืองรอง เพ่ือขยายโอกาสทางการค้า 
โดยการสร้างพันธมิตรทางการค้า ผ่านการจัดท า MOU ความร่วมมือ (Mini FTA) ที่ลงลึกระดับ เมือง รัฐ 
และมณฑล ที่มีศักยภาพของประเทศเป้าหมาย  

2.1.3  กฎกระทรวง แบ่งส่วนราชการกรมส่งเสริมการส่งออก กระทรวงพาณิชย์ พ.ศ. 
25539 

กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ หรือในชื่อเดิมว่า กรมส่งเสริม
การส่งออก ซึ่งมีภารกิจหลักตามกฎกระทรวงว่าด้วยการแบ่งส่วนราชการกรมส่งเสริมการส่งออก 
กระทรวงพาณิชย์ พ.ศ. 2553 ในการส่งเสริมการส่งออก ขยายตลาดสินค้าและธุรกิจบริการของไทย 
พัฒนาและสร้างมูลค่าเพ่ิมของสินค้าและธุรกิจบริการส่งออก ให้บริการข้อมูลการค้าและเพ่ิมศักยภาพ 
การแข่งขันของผู้ประกอบการไทยในตลาดโลก เพ่ือเพ่ิมมูลค่าและปริมาณการส่งออกของประเทศไทย 
และมีการจัดตั้งส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศเพ่ือปฏิบัติราชการในต่างประเทศ โดยเป็น 
ส่วนหนึ่งของ “ทีมประเทศไทย” หรือ “ทีมไทยแลนด์” ซึ่งคือ การท างานเป็นทีมโดยมีเอกอัครราชทูต 
จากกระทรวงการต่างประเทศเป็นหัวหน้า ร่วมกับข้าราชการจากกระทรวงต่าง  ๆ ที่ส่งตัวแทน  
มาท างานในสถานทูตตามประเทศส าคัญ ๆ ทั่วโลก10 

                                           
8 กรุงเทพธุรกิจ (ออนไลน์), พาณิชย์ เร่งเครื่องดันส่งออก มั่นใจ ปี 65 ยังโตแรง หนุนฟ้ืนวิกฤตโควิด, 19 กันยายน 
2564. 
9 กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ, แหล่งที่มา: www.ditp.go.th. 
10 สถานเอกอัครราชทูตไทย ณ กรุงวอชิงตัน, แหล่งที่มา: thaiembdc.org. 
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โดยกฎกระทรวงฯ ได้ก าหนดภารกิจของส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ  
ให้มีอ านาจหน้าที่ดังต่อไปนี้ 

1)  ติดตามภาวะและความเคลื่อนไหวทางการค้า 
2)  เสนอแนะกลยุทธ์และมาตรการส่งเสริมการส่งออกในตลาดต่างประเทศที่อยู่ใน

ความรับผิดชอบ 
3)  ส ารวจความต้องการของสินค้าและช่องทางเข้าสู่ตลาด กฎระเบียบทางการค้า

และอ่ืน ๆ  
4)  ประสานผู้น าเข้าและผู้ส่งออกเพ่ือให้เกิดการซื้อขาย เพ่ือแก้ปัญหาและอุปสรรค

ทางการค้ารวมทั้งรักษาและปกป้องผลประโยชน์ทางการค้าของประเทศ 
5)  สร้างเครือข่ายและประสานการสร้างเครือข่ายของผู้ส่งออกไทย 
6)  เป็นแกนกลางในการจัดกิจกรรมส่งเสริมการส่งออกในต่างประเทศ 
7)  ปฏิบัติงานในฐานะผู้แทนประเทศไทยในการส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ  

ทั้งอย่างเป็นทางการและไม่เป็นทางการ 
8)  ประสานงานกับหน่วยงานภาครัฐและเอกชนในการจัดหา รวบรวม และเผยแพร่

ข้อมูลทางการค้า 
9)  สนับสนุนผู้ประกอบการไทยที่ท าธุรกิจในต่างประเทศ 
10) ปฏิบัติงานร่วมกับหรือสนับสนุนการปฏิบัติงานของหน่วยงานอ่ืนที่เกี่ยวข้อง 

หรือที่ได้รับมอบหมาย 
2.1.4  เทคนิค SWOT Analysis11 

SWOT Analysis เป็นการวิเคราะห์สภาพองค์การ หรือหน่วยงานในปัจจุบัน เพ่ือค้นหา 
จุดแข็ง จุดเด่น จุดด้อย หรือสิ่งที่อาจเป็นปัญหาส าคัญในการด าเนินงานสู่สภาพที่ต้องการในอนาคต  

SWOT เป็นตัวย่อท่ีมีความหมาย ดังนี้  
Strengths จุดแข็งหรือข้อได้เปรียบ  
Weaknesses จุดอ่อนหรือข้อเสียเปรียบ  
Opportunities โอกาสที่จะด าเนินการได้  
Threats อุปสรรค ข้อจ ากัด หรือปัจจัยที่คุกคามการด าเนินงานขององค์การ  

  

                                           
11 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธริาช, การวิเคราะห์ SWOT (SWOT Analysis), แหล่งที่มา: 
https://www.stou.ac.th/Offices/rdec/headquater/upload/การวิเคราะห์%20SWOT.pdf. 
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ขั้นตอน / วิธีการด าเนินการท า SWOT Analysis  
การวิเคราะห์ SWOT จะครอบคลุมขอบเขตของปัจจัยที่กว้างด้วยการระบุจุดแข็ง 

จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรคขององค์กร ท าให้มีข้อมูลในการก าหนดทิศทางหรือเป้าหมายที่จะถูกสร้าง
ขึ้นมาบนจุดแข็งขององค์กร และแสวงหาประโยชน์จากโอกาสทางสภาพแวดล้อม และสามารถ
ก าหนดกลยุทธ์ที่มุ่งเอาชนะอุปสรรคทางสภาพแวดล้อมหรือลดจุดอ่อนขององค์กรให้มีน้อยที่สุดได้ 
ภายใต้การวิเคราะห์ SWOT นั้นจะต้องวิเคราะห์ทั้งสภาพแวดล้อมภายในและภายนอกองค์กร โดยมี
ขั้นตอนดังนี้  

1) การประเมินสภาพแวดล้อมภายในองค์กร  
การประเมินสภาพแวดล้อมภายในองค์กรจะเกี่ยวกับการวิเคราะห์และพิจารณา

ทรัพยากรและความสามารถภายในองค์กรทุก ๆ ด้าน เพ่ือที่จะระบุจุดแข็งและจุดอ่อนขององค์กร
แหล่งที่มาเบื้องต้นของข้อมูลเพ่ือการประเมินสภาพแวดล้อมภายใน คือ ระบบข้อมูลเพ่ือการบริหาร 
ที่ครอบคลุมทุกด้าน ทั้งในด้านโครงสร้าง ระบบ ระเบียบ วิธีปฎิบัติงาน บรรยากาศในการท างานและ
ทรัพยากรในการบริหาร (คน เงิน วัสดุ การจัดการ) รวมถึงการพิจารณาผลการด าเนินงานที่ผ่านมา 
ขององค์กรเพื่อที่จะเข้าใจสถานการณ์และผลกลยุทธ์ก่อนหน้านี้ด้วย  

- จุดแข็งขององค์กร (S-Strengths) เป็นการวิเคราะห์ปัจจัยภายในจากมุมมอง
ของผู้ที่อยู่ภายในองค์กรนั้นเองว่า ปัจจัยใดภายในองค์กรที่เป็นข้อได้เปรียบหรือจุดเด่นขององค์กรที่
องค์กรควรน ามาใช้ในการพัฒนาองค์กรได้ และควรด ารงไว้เพ่ือการเสริมสร้างความเข็มแข็งของ
องค์กร  

- จุดอ่อนขององค์กร (W-Weaknesses) เป็นการวิเคราะห์ปัจจัยภายในจาก
มุมมองของผู้ที่อยู่ภายในจากมุมมองของผู้ที่อยู่ภายในองค์กรนั้น ๆ เองว่า ปัจจัยภายในองค์กรที่เป็น
จุดด้อย ข้อเสียเปรียบขององค์กรที่ควรปรับปรุงให้ดีขึ้นหรือขจัดให้หมดไปอันจะเป็นประโยชน์ต่อ
องค์กร  

2) การประเมนิสภาพแวดล้อมภายนอก  
ภายใต้การประเมินสภาพแวดล้อมภายนอกองค์กรนั้น สามารถค้นหาโอกาสและ

อุปสรรคทางการด าเนินงานขององค์กรที่ได้รับผลกระทบจากสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจทั้งในและ
ระหว่างประเทศที่เกี่ยวกับการด าเนินงานขององค์กร เช่น อัตราการขยายตัวทางเศรษฐกิจ นโยบาย 
การเงิน การงบประมาณ สภาพแวดล้อม ทางสังคม เช่น ระดับการศึกษาและอัตรารู้หนังสือของ
ประชาชน การตั้งถิ่นฐานและการอพยพของประชาชน ลักษณะชุมชน ขนบธรรมเนียมประเพณี 
ค่านิยม ความเชื่อและวัฒนธรรม สภาพแวดล้อมทางการเมือง เช่น พระราชบัญญัติ พระราชกฤษฎีกา 
มติคณะรัฐมนตรี และสภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยี หมายถึง กรรมวิธีใหม่ ๆ และพัฒนาการทางด้าน
เครื่องมืออุปกรณ์ท่ีจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการผลิตและให้บริการ  
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- โอกาสทางสภาพแวดล้อม (O-Opportunities) เป็นการวิเคราะห์ว่า ปัจจัย
ภายนอกองค์กรปัจจัยใดที่สามารถส่งผลกระทบประโยชน์ทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อการด าเนินการ
ขององค์กรในระดับมหาภาค และองค์กรสามารถฉกฉวยข้อดีเหล่านี้มาเสริมสร้างให้หน่วยงานเข็มแข็ง
ขึ้นได้  

- อุปสรรคทางสภาพแวดล้อม (T-Threats) เป็นการวิเคราะห์ว่าปัจจัยภายนอก
องค์กรปัจจัยใดที่สามารถส่งผลกระทบในระดับมหภาค ในทางที่จะก่อให้เกิดความเสียหายทั้งทางตรง
และทางอ้อม ซึ่งองค์กรจ าต้องหลีกเลี่ยงหรือปรับสภาพองค์กรให้มีความแข็งแกร่งพร้อมที่จะเผชิญ
แรงกระทบดังกล่าวได้ 

2.1.5 เทคนิค TOWS Matrix12 
TOWS Matrix คือ การน าจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค ที่ได้จากกระบวนการ

วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกและภายในขององค์กร (SWOT Analysis) มาท าการจับคู่เข้าด้วยกัน 
โดยที่สามารถแบ่งรูปแบบการจับคู่กลยุทธ์ของ TOWS ออกเป็นกลยุทธ์เชิงรุก (SO) กลยุทธ์เชิงแก้ไข 
(WO) กลยุทธ์เชิงรับ (ST) และกลยุทธ์เชิงป้องกัน (WT)  

 

 
ภาพที่ 2 เทคนิค TOWS Matrix 

ที่มา: แผนกวิชาการตลาด วิทยาลัยเทคนิคระยอง 
 
โดยรูปแบบกลยุทธ์ของTOWS Matrix สามารถวิเคราะห์และจับคู่กลยุทธ์ออกมา

เป็นกลยุทธ์ออกเป็น 4 รูปแบบ ได้แก่  

                                           
12 มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา, แหล่งที่มา: https://old.elearning.yru.ac.th. 
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1) กลยุทธ์เช ิงร ุก (SO Strategy) เป็นกลยุทธ์ที ่เกิดจากการจับคู ่ระหว่าง
สภาพแวดล้อมภายในทางบวก คือ จุดแข็ง (Strength) และสภาพแวดล้อมภายนอกทางบวก คือ 
โอกาส (Opportunity) ซึ่งก็คือ การใช้จุดแข็งข้อได้เปรียบของเราผสมกับโอกาสที่ดีเพ่ือน ามาก าหนด
เป็นกลยุทธ์เชิงรุกส าหรับองค์กร  

2) กลยุทธ์แนวทางแก้ไข (WO Strategy) เป็นกลยุทธ์ที่เกิดจากการจับคู่ระหว่าง
สภาพแวดล้อมภายในทางลบ คือ จุดอ่อน (Weakness) และสภาพแวดล้อมภายนอกทางบวก 
(Opportunity) ซึ่งก็คือ การใช้ประโยชน์จากโอกาสที่ดีเพ่ือมาปิดจุดอ่อนจุดด้อยขององค์กรหรือท าให้
จุดอ่อนนั้นลดลง  

3) กลยุทธ์แนวทางตั้งรับ (ST Strategy) เป็นกลยุทธ์ที่เกิดจากการจับคู่ระหว่าง
สภาพแวดล้อมภายในทางบวก คือ จุดแข็ง (Strength) และสภาพแวดล้อมภายนอกทางลบ (Threat) 
เป็นการน าจุดแข็งข้อได้เปรียบขององค์กรมาป้องกันอุปสรรค ซึ่งก็คือ เป็นการใช้จุดแข็งเพ่ือลีกเลี่ยง
อุปสรรค  

4) กลยุทธ์ป้องกัน (WT Strategy) เป็นกลยุทธ์ที ่เกิดจากการจับคู ่ระหว่าง
สภาพแวดล้อมภายในทางลบ คือ จุดอ่อน (Weakness) และสภาพแวดล้อมภายนอกทางลบ คือ 
อุปสรรค (Threat) เป็นกลยุทธ์เพ่ือการลดจุดอ่อนและหลีกเลี่ยงภัยคุกคาม โดยมีเป้าหมายหลักคือ 
การป้องกันหรือหลีกเลี่ยงให้สถานการณ์ขององค์กรนั้นไม่แย่ไปกว่าที่เป็นอยู่  

 
2.2  วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

ผู้เขียนพบว่า ปัจจุบันมีงานเขียนที่เกี่ยวกับโมเดลเศรษฐกิจ BCG และความต้องการ
ของตลาดยุโรปอยู่พอสมควร หากแต่ยังไม่มีการศึกษาวิเคราะห์ถึงประเภทของสินค้ากลุ่มอุตสาหกรรม
เกษตรและอาหาร ซึ่งเป็นหนึ่งในสี่สาขายุทธศาสตร์เป้าหมายในการขับเคลื่อนการพัฒนาประเทศไทย
ด้วยโมเดลเศรษฐกิจ BCG โดยเปรียบเทียบกับความต้องการของตลาดยุโรปตามแนวทางของ
ยุทธศาสตร์กระทรวงพาณิชย์ระยะ 20 ปี ซึ่งมุ่งเน้นการผลักดันการส่งออกโดยใช้การตลาดน าการผลิต
เพ่ือช่วยให้สินค้ามีตลาดรองรับอย่างแน่นอน อย่างไรก็ดี งานเขียนเหล่านี้ล้วนแล้วเป็นประโยชน์ต่อ
การจัดท ารายงานส่วนบุคคลฉบับนี้ 

2.2.1  รายงานการศึกษาส่วนบุคคลของ นางสาวสุชาดา เมฆธารา เรื่อง การสนับสนุน
การขับเคลื่อนโมเดลเศรษฐกิจชีวภาพ เศรษฐกิจหมุนเวียน เศรษฐกิจสีเขียวของไทย โดยใช้
ประโยชน์จากนโยบายสีเขียวของสหภาพยุโรป หลักสูตรนักบริหารการทูต รุ่นที่ 13 ปี 2564 

เป็นรายงานการศึกษาว่าประเทศไทยสามารถใช้ประโยชน์จากนโยบายสีเขียวของ
สหภาพยุโรป (European Green Deal) ซึ่งมุ่งให้สหภาพยุโรปเป็นภูมิภาคที่มีการปลดปล่อยก๊าซ 
เรือนกระจกสุทธิเป็นศูนย์ภายในปี 2593 (ค.ศ. 2050) ได้อย่างไร ซึ่งผู้เขียนได้มีการจัดท าการวิเคราะห์
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ด้วยเทคนิค SWOT Analysis และ TOWS Matrix ถึงโมเดลเศรษฐกิจชีวภาพ เศรษฐกิจหมุนเวียน 
เศรษฐกิจสีเขียวของไทย และนโยบายสีเขียวของสหภาพยุโรป ซึ่งท าให้มีข้อมูลส าหรับแนวทางในการ
ก าหนดกลยุทธ์รวมถึงข้อเสนอเชิงนโยบายของไทยในภาพรวมแล้ว สามารถน ามาใช้ประกอบ
การศึกษาต่อยอดเพ่ือเจาะลึก เพ่ือวางกลยุทธ์และแนวทางของทีมไทยแลนด์ในการผลักดันการส่งออก
สินค้า BCG ในกลุ่มอุตสาหกรรมเกษตรและอาหารสู่ตลาดยุโรป เพ่ือให้การขับเคลื่อนโมเดลเศรษฐกิจ 
BCG มีประสิทธิภาพและเกิดผลลัพธ์อย่างเป็นรูปธรรมต่อไป 

2.2.2  รายงานแนวโน้มตลาดจากส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศในภูมิภาค
ยุโรป 

เป็นการจัดท ารายงานตามภารกิจในการศึกษา วิเคราะห์ จัดท าแผนยุทธศาสตร์ 
เป้าหมายและข้อมูลธุรกิจการค้าและพัฒนาองค์ความรู้ด้านธุรกิจการค้ารายประเทศ/กลุ่มประเทศ  
ในเขตที่ดูแลรับผิดชอบ ทั้งนี้ ในปัจจุบัน มีส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศในภูมิภาคยุโรป  
รวมทั้งสิ้น 13 ส านักงาน โดยแบ่งเป็นส านักงานที่อยู่ในสหภาพยุโรป จ านวน 11 ส านักงาน และ
ส านักงานที่อยู่นอกสหภาพยุโรปอีกจ านวน 2 ส านักงาน 

 
2.3  สรุปกรอบแนวคิด 

หลังจากที่ในบทนี้ได้มีการปูพ้ืนในสาระส าคัญของยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนการพัฒนา
ประเทศไทยด้วยเศรษฐกิจ BCG พ.ศ. 2564-2569 โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมเกษตรและอาหาร 
ยุทธศาสตร์กระทรวงพาณิชย์ 20 ปี (2559-2579) รวมทั้งเทคนิค SWOT Analysis และ TOWS 
Matrix แล้ว ในบทต่อไปจะเป็นการน าข้อมูลที่ ได้รับรายงานจากส านักงานส่งเสริมการค้า 
ในต่างประเทศในสหภาพยุโรปในส่วนที่เกี่ยวข้องมาวิเคราะห์ร่วม เพ่ือสรุปเป็นข้อเสนอส าหรับ 
การปฎิบัติราชการของทีมไทยแลนด์ในการผลักดันโมเดลเศรษฐกิจ BCG ให้สามารถสร้างเป็นมูลค่า
การค้าให้ประเทศอย่างเป็นรูปธรรมต่อไป 
 
 



 
บทที ่3 

ผลการศึกษา 
 
 
ในบทนี้ผู้ เขียนจะรวบรวมรายงานสถานการณ์การค้าจากส านักงานส่งเสริมการค้า 

ในต่างประเทศในภูมิภาคยุโรป จ านวน 13 ส านักงาน เพ่ือท าการศึกษาตลาดยุโรปซึ่งให้ความส าคัญ
และมีความอ่อนไหวสูงในประเด็นเรื่องสิ่งแวดล้อม การใช้แรงงานคน และสวัสดิภาพสัตว์ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งหลังจากที่สหภาพยุโรปได้ประกาศนโยบายสีเขียว (European Green Deal) ออกมา  
โดยการศึกษาในบทนี้จะมุ่งไปที่ข้อมูลในส่วนที่เกี่ยวข้องกับสินค้า BCG ในอุตสาหกรรมเกษตรและ
อาหาร ซึ่งหมายถึง ผลผลิตเกษตรสินค้าอาหารที่มีมูลค่าเพ่ิม หรือที่ได้รับการประยุกต์ใช้หรือพัฒนา
ด้วยการใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมผสานภูมิปัญญา ในช่วงเวลาตั้งแต่ปี 2563 ซึ่งทั่วทุกมุมของโลก
ได้รับผลกระทบจากการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 และได้เข้าสู่ยุคความปกติใหม่ (New Normal) 
ที่ผู้คนเริ่มมีรูปแบบการด าเนินชีวิตอย่างใหม่ที่แตกต่างจากอดีตและมีความอ่อนไหวในประเด็นเรื่อง
ของสุขภาพและความปลอดภัย (health & safety) มากยิ่งขึ้น ทั้งนี้ เพื่อสร้างความเข้าใจความต้องการ
ของตลาดในลักษณะอุปสงค์น าการค้า (Demand Driven) ตามแนวทางของยุทธศาสตร์กระทรวง
พาณิชย์ 20 ปี ในการสร้างโอกาสทางเศรษฐกิจการค้าของประเทศไทย  

หลังจากนั้น จะใช้เทคนิค SWOT Analysis ในการวิเคราะห์ศักยภาพของตลาดยุโรปและ
กลุ่มสินค้าดังกล่าวจากประเทศไทย เพ่ือระบุจุดแข็งหรือข้อได้เปรียบ (Strengths) จุดอ่อนหรือ 
ข้อเสียเปรียบ (Weaknesses) โอกาสที่จะด าเนินการได้ (Opportunities) และอุปสรรคข้อจ ากัด 
(Threats) ของตลาดและแต่ละกลุ่มสินค้าศักยภาพ เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่สามารถน ามาใช้วิเคราะห์
เพ่ิมเติมด้วยเทคนิค TOWS Matrix ด้วยการน าจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค มาท าการจับคู่
เข้าด้วยกัน แล้วประมวลผลเป็นกลยุทธ์เชิงรุก (SO) กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO) กลยุทธ์เชิงรับ (ST) และ
กลยุทธ์เชิงป้องกัน (WT) ที่สามารถท าเป็นข้อเสนอเชิงนโยบายส าหรับภารกิจของทีมไทยแลนด์ 
ในต่างประเทศในล าดับต่อไป 
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3.1  นโยบายสีเขียวของสหภาพยุโรป (European Green Deal)13 
เป็นนโยบายส าคัญในการบริหารสหภาพยุโรปที่ประกาศออกมาเมื่อวันที่ 11 ธันวาคม 

2562 โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพ่ือต่อสู้กับการเปลี่ยนแปลงของสภาพภูมิอากาศ โดยมีจุดมุ่งหมาย
ขับเคลื่อนยุโรปให้สามารถลดก๊าซเรือนกระจกได้อย่างน้อยร้อยละ 55 ภายในปี 2573 และเข้าสู่สังคม
ไร้การปลดปล่อยก๊าซเรือนกระจก ภายในปี 2593 รวมทั้งผลักดันให้ยุโรปเป็นผู้น าในเวทีโลกในด้าน
อุตสาหกรรมเพ่ือสิ่งแวดล้อมและเทคโนโลยีสะอาด โดยมีองค์ประกอบที่ส าคัญรวม 8 ประการ 

โดยองค์ประกอบของนโยบายสีเขียวของสหภาพยุโรปที่มีความเกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรม
เกษตรและอาหารอย่างชัดเจน ได้แก่ กลยุทธ์จากฟาร์มถึงส้อม (“Farm to Folk”) ซึ่งคือ การมีระบบ
อาหารที่เป็นธรรม มีสุขภาพและปลอดภัย ด้วยการพัฒนาระบบเกษตรกรรมสีเขียวเพ่ือสุขภาพของ
ผู้บริโภคโดยลดการใช้ยาฆ่าแมลง ปุ๋ยเคมี และยาต้านจุลชีพ โดยหัวใจส าคัญยังอยู่ที่นโยบายเกษตรร่วม 
(Common Agricultural Policy) และนโยบายประมงร่วม (Common Fisheries Policy) ซึ่งมุ่งเน้น
การส่งเสริมแนวปฏิบัติที่ยั่งยืนในภาคการเกษตร เช่น การเกษตรแม่นย า เกษตรอินทรีย์ ระบบ
นิเวศวิทยาการเกษตร การเกษตรป่าไม้ และยกระดับความเข้มงวดของมาตรฐานสวัสดิภาพสัตว์ และ
กลยุทธ์ดังกล่าวก็ยังเสนอมาตรการที่จะช่วยผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารเพ่ือสุขภาพ โดยมีการน า
เทคโนโลยีดิจิทัลมาใช้เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ อาทิ แหล่งการผลิตและคุณค่าทาง
โภชนาการได้ง่ายขึ้น เพ่ือเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจในการเลือกซ้ือสินค้าอีกด้วย 

สหภาพยุโรปได้มีการจัดสรรงบประมาณ ส าหรับการลงทุนในโครงการและโครงสร้าง
พ้ืนฐานเพ่ือความยั่งยืนและการวิจัยสีเขียว และส่งเสริมการวิจัยด้านเทคโนโลยีและนวัตกรรมเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมให้แก่ SMEs และ Start Ups ที่มีศักยภาพในการพัฒนาเทคโนโลยีสีเขียวให้สามารถน าไป
ต่อยอดและขยายผลในตลาดโลกได้ รวมทั้งส่งเสริมการมีส่วนร่วมของภาคประชาชน ซึ่งถือได้ว่าเป็น
จุดแข็งของนโยบายดังกล่าว เพราะสามารถปลูกฝังให้ประชาชนส่วนใหญ่ของสหภาพยุโรปมีค่านิยม
และพฤติกรรมของการมีส่วนร่วมเพ่ือช่วยอนุรักษ์ทรัพยากรและสิ่งแวดล้อม รวมทั้งสนับสนุนการใช้
ประโยชน์จากทรัพยากรอย่างคุ้มค่าและการน ากลับมาใช้ใหม่ และเกิดการคิดค้นนวัตกรรมและ  
การออกแบบเพื่อตอบโจทย์วิถีชีวิตใหม่ที่ใส่ใจทั้งสุขภาพและสิ่งแวดล้อมได้เป็นอย่างดี 

 
  

                                           
13 สุชาดา เมฆธารา, การสนับสนุนการขับเคลื่อนโมเดลเศรษฐกิจชีวภาพ เศรษฐกิจหมุนเวยีน และเศรษฐกิจสีเขียว
ของไทย โดยใช้ประโยชน์จากนโยบายสีเขียวของสหภาพยโุรป, รายงานการศึกษาส่วนบคุคล, 2564. 
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3.2  สถานการณ์หลังการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 และอุตสาหกรรมเกษตรและอาหารของ
ยุโรป 

นับตั้งแต่ที่การแพร่ของโควิด-19 ประเด็นล าดับแรก ๆ ที่ประชากรโลกต่างนึกถึงก็คือ  
เรื่องของสุขภาพและความปลอดภัย (Health & Safety) โดยสินค้าที่ได้รับการสั่งซื้อเป็นจ านวนมาก
ในระยะแรก ได้แก่ หน้ากากอนามัย ถุงมือยาง รวมทั้งอุปกรณ์ฆ่าเชื้อโรคในรูปแบบต่ าง ๆ อาทิ  
เจลล้างมือ สเปรย์ และน้ ายาซักล้าง และได้ส่งผลกระทบต่ออุตสาหกรรมเกษตรและอาหารด้วย
เช่นเดียวกัน เพราะหลังจากที่มีโรคระบาดนั้นชีวิตผู้คนทั่วโลกก็เริ่มพยายามดูแลรักษาสุขภาพ  
มากยิ่งขึ้น โดยให้ความส าคัญกับการทานอาหารที่มีสารอาหารที่ช่วยรักษาสุขภาพที่ดีและช่วยสร้าง
ภูมิคุ้มกันของร่างกาย ทั้งนี้ พฤติกรรมการทานอาหารที่มีประโยชน์ดังกล่าวนี้ก็ยังเป็นพฤติกรรม
ต่อเนื่องในช่วงของการกักตัวอยู่บ้าน ผู้คนโดยรวมมีความนิยมในการทานผัก ผลไม้ รวมทั้งพืชตระกูลถั่ว
มากขึ้นกว่าเดิม โดยที่ร้อยละ 32.4 ก็ได้พยายามลดการทานอาหารที่ไม่ดีต่อสุขภาพอีกด้วย14  

สอดคล้องกับสถานการณ์ในยุโรป ซึ่งจากการศึกษา15พบว่า หลังการแพร่ของโรคระบาด 
เรื่องของสุขภาพและสารอาหารถือว่ามีความส าคัญส าหรับชาวยุโรปเป็นล าดับแรก ๆ โดยร้อยละ 49 
เห็นว่า การมีสุขภาพที่ดีเป็นเรื่องที่มีความส าคัญมากขึ้นกว่าเดิม และร้อยละ 34 ให้ความส าคัญกับ
การทานอาหารสุขภาพที่ช่วยควบคุมน้ าหนัก 

โดยส านักงานที่ปรึกษาการเกษตรต่างประเทศประจ าสหภาพยุโรป ก็ได้ท าสรุปแนวโน้มของ
อุตสาหกรรมเกษตรและอาหารในยุโรป16 ไว้ดังนี้  

1)  ด้านสุขภาพ  
ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อสุขภาพและชีวิตุลาคมวามเป็นอยู่ (health and wellbeing) 

โดยได้ปรับเปลี่ยนวิถีการบริโภค และการด ารงชีวิตไปในทิศทางที่ดีต่อสุขภาพ ร่างกาย และจิตใจ  
โดยมีแรงผลักดันจากโภชนาการเฉพาะบุคคล (personalized nutrition) ซึ่งผู้บริโภคจะเลือกซื้อ
อาหารที่เหมาะกับสุขภาพและความต้องการของแต่ละบุคคล และความปลอดภัยอาหาร ซึ่งผู้บริโภค
จะให้ความส าคัญในเรื่องที่มาของอาหาร โดยเน้นในเรื่องของความสะอาดและความปลอดภัยเป็นหลัก 
และยังเปิดรับของอาหารที่ผลิตด้วยเทคนิคใหม่ ๆ อาทิ อาหารที่ผลิตในห้องปฏิบัติการ (lab-grown 
food) เป็นต้น 

                                           
14 Multidisciplinary Digital Publishing Institute (MDPI), COVID-19 Drives Consumer Behaviour and 
Agro-Food Markets towards Healthier and More Sustainable Patterns, 12 ธันวาคม 2563. 
15 European Institute of Innovation & Technology (EIT) Food, COVID-19 STUDY: EUROPEAN FOOD 
BEHAVIOURS “COVID-19 impact on consumer food behaviours in Europe”, 16 กันยายน 2564. 
16 ส านักงานท่ีปรึกษาการเกษตรตา่งประเทศ ประจ าสหภาพยโุรป, COVID-19 ท าให้พฤติกรรมผู้บริโภคและ
แนวโน้มอุตสาหกรรมเกษตรและอาหารในยุโรปเปลี่ยนไป, ข่าวสารดา้นการเกษตรสหภาพยุโรป ฉบับท่ี 9/2564. 
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2)  ความสะดวกและเทคโนโลยี  
ซึ่งในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส COVID-19 พบว่า ผู้บริโภคในสหภาพยุโรปเลือก

ซื้อสินค้าออนไลน์เพ่ิมข้ึน (ร้อยละ 45) และในปริมาณมากขึ้น (ร้อยละ 47) โดยมีการวางแผนล่วงหน้า
ก่อนออกไปซื้อสินค้า (ร้อยละ 45) โดยมีความนิยมซื้อสินค้าท่ีจ าหน่ายตรงจากผู้ผลิตเพิ่มสูงขึ้น  

3) โปรตีนทดแทนก าลังเป็นที่ต้องการของผู้บริโภค 
ตลาดเนื้อสัตว์ที่ท าจากพืช (plant-based meat) มีแนวโน้มเติบโตทั่วโลก เนื่องจาก

เป็นอาหารที่ดีต่อสุขภาพและสิ่งแวดล้อม อีกทั้งรสชาติและเนื้อสัมผัสได้รับการพัฒนาให้ใกล้เคียงกับ
เนื้อสัตว์จริงอีกด้วย  

4) ความยั่งยืนและการลดขยะอาหาร 
ผู้บริโภคได้ให้ความสนใจต่อเรื่องคุณภาพอาหาร ความยั่งยืน และจริยธรรมในการผลิต

สินค้าต่าง ๆ มากยิ่งขึ้น จึงให้ความส าคัญต่อการผลิตอาหารที่ดีต่อสุขภาพและยั่งยืนด้วยนวัตกรรม
และเทคโนโลยี เพ่ือลดการสูญเสียและขยะอาหาร ซึ่งเป็นไปตามหลักการด้านเศรษฐกิจหมุนเวียน 
(circular economy)  

5) ความต้องการด้านประสบการณ์ใหม่ของผู้บริโภค  
ผู้บริโภคต้องการแสวงหารสชาติหรือประสบการณ์ใหม่เพ่ือชดเชยกับการท่องเที่ยว 

ที่ขาดหายไป อีกทั้งผู้บริโภคมีเวลาประกอบอาหารกินเองที่บ้านมากขึ้น จึงมีความต้องการวัตถุดิบจาก
ทั่วโลกเพ่ิมข้ึน  

 
3.3  สินค้าเกษตรและอาหารศักยภาพที่เป็นที่ต้องการของตลาดยุโรป 

จากข้อมูลในข้อ 3.1 และข้อ 3.2 สามารถเห็นได้ว่า นอกจากชาวยุโรปจะให้ความส าคัญใน
ประเด็นเรื่องของเรื่องสิ่งแวดล้อม การใช้แรงงานคน และสวัสดิภาพสัตว์มากเป็นทุนเดิมอยู่แล้ว 
นับตั้งแต่มีการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ชาวยุโรปต่างก็เพ่ิมความใส่ใจและให้ความส าคัญในเรื่อง
ของสุขภาพและความปลอดภัย (Health & Safety) มากยิ่งขึ้นด้วย ซึ่งก็ได้สะท้อนถึงแนวโน้มของ
ประเภทสินค้าเกษตรและอาหารที่มีมูลค่าเพ่ิมหรือได้รับการประยุกต์ใช้หรือพัฒนาด้วยการใช้
เทคโนโลยีและนวัตกรรมในรูปแบบต่าง ๆ ที่ก าลังเป็นที่ต้องการของตลาดยุโรปอยู่ในปัจจุบัน  
ซึ่งผู้เขียนได้รวบรวมเป็นกลุ่มสินค้าศักยภาพ ดังนี้ 

3.3.1  อาหารท ามาจากพืช (Plant based food) 
คือ อาหารที่ใช้พืช ผัก ผลไม้ ธัญพืช และถั่วเป็นวัตถุดิบ แล้วน ามาพัฒนาด้วย

เทคโนโลยีการผลิตอาหารพิเศษ จะด้วยขบวนการตามขั้นตอนต่าง ๆ เช่น การอัดรีด การขึ้นรูป และ
การแช่แข็ง บวกกับการแต่งสีธรรมชาติจากพืชและใช้น้ ามันจากพืชเพ่ือเพ่ิมความชุ่มฉ่ าก็ตาม ทั้งหมด
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นี้ก็เพ่ือปรับปรุงเนื้อสัมผัสในการเคี้ยว ความยืดหยุ่น ความอ่อนนุ่มของอาหาร จนกลายเป็นอาหารที่มี
หน้าตา เนื้อสัมผัสและมีรสชาติคล้ายเนื้อสัตว์จริง ๆ  

ซึ่งส าหรับตลาดอาหารท ามาจากพืช (Plant based food) นั้น ภูมิภาคยุโรปถือได้ว่า 
เป็นตลาดที่มีผู้บริโภคอาหารและเครื่องดื่มท ามาจากโปรตีนจากพืชมากที่สุดของโลก หรือคิดเป็น
สัดส่วนประมาณร้อยละ 40 เมื่อเทียบกับมูลค่าการจ าหน่ายทั้งหมดทั่วโลก โดยมีมูลค่าตลาดอยู่ที่ 
4,400 ล้านยูโร หรือประมาณ 160,000 ล้านบาท และคาดว่าจะเพ่ิมเป็น 7,500 ล้านยูโร หรือ
ประมาณ 270,000 ล้านบาท ภายในปี 2568 (ข้อมูลสถิติจาก ING Research ตุลาคม 2563)17  
ซึ่งส่งผลมาจากความต้องการของผู้บริโภคที่ตระหนักถึงประเด็นด้านสุขภาพความเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม การเสริมสร้างสวัสดิภาพสัตว์ ความยั่งยืนและเป็นธรรมต่อสังคมโดยรวมเป็นหลัก 

ยุโรปมีการขับเคลื่อนเพ่ือเพ่ิมการบริโภคอาหารท ามาจากพืช (Plant based food) 
อย่างจริงจัง โดยได้มีการจัดตั้งเป็น “สมาพันธ์ผู้ผลิตอาหารที่ใช้วัตถุดิบจากพืชของสหภาพยุโรป” 
(European Alliance for Plant-based Foods: EAPF)18 เมื่อปี 2563 ที่ผ่านมา โดยมีพันธกิจคือ 
การผลักดันอาหารที่ท าจากพืชให้เป็นหัวใจหลักของการเปลี่ยนผ่านไปสู่ระบบอาหารที่ยั่งยืนและดีต่อ
สุขภาพมากขึ้น EAPF นั้นเป็นภาคีเครือข่ายของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในยุโรปเพียงกลุ่มเดียวที่รวบรวม
องค์กรต่าง ๆ ในห่วงโซ่คุณค่าอาหารที่ท าจากพืช ได้แก่ ภาคธุรกิจ ภาคอุตสาหกรรม องค์กรพัฒนา
เอกชน และสถาบันศึกษาวิจัย ซึ่งทั้งหมดท างานร่วมกันเพ่ือพัฒนาระบบอาหารที่ดีต่อคน สัตว์และ
โลกใบนี้ มาร่วมกันท างานรวมเป็นกระบอกเสียงเดียวเพ่ือขับเคลื่อนและพัฒนาอาหารดังกล่าวนี้ตลอด
ห่วงโซ่  

ซึ่งสมาพันธ์ฯก็ได้ผลักดันให้ชาวยุโรปลดการบริโภคเนื้อแดงและส่งเสริมให้หันมา
ทานอาหารที่ท าจากพืชแทน รวมถึงรณรงค์การลดการใช้สารเคมีและส่งเสริมการเพ่ิมของฟาร์ม  
ออร์แกนิก โดยสมาพันธ์ดังกล่าวนี้มีถือว่ามีบทบาทมากในการสนับสนุนหรือคัดค้านกฎระเบียบต่าง ๆ 
ที่จะออกมาจากสหภาพยุโรป อย่างเช่น การบังคับให้ติดฉลากแสดงข้อมูลโภชนาการบนหน้า
ผลิตภัณฑ์ และการก าหนดมาตรฐานส าหรับอาหารน าเข้า เป็นต้น 

โดยในระดับประเทศในภูมิภาคยุโรปเองก็ต่างมีโครงการในรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือช่วย
ผลักดันในเรื่องดังกล่าวนี้ โดยมุ่งหวังให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคให้มีความใส่ใจในเรื่อง
สุขภาพมากขึ้นและเพ่ือช่วยสิ่งแวดล้อมด้วยการลดก๊าซเรือนกระจก อย่างเช่น รัฐบาลเนเธอร์แลนด์ 
ซึ่งจากสถิติพบว่า เป็นประเทศท่ีมีการใช้จ่ายซื้อผลิตภัณฑ์ทดแทนเนื้อสัตว์ต่อหัวสูงที่สุดในยุโรป ก็ได้มี

                                           
17 ธนาคารกรุงเทพ, Plant Based Food ปฏิวัติอาหาร ว่าท่ีเมนูแห่งอนาคต, 5 มีนาคม 2564. 
18 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ นครแฟรงก์เฟิรต์, พันธมิตรเพื่ออาหารที่ท าจากพืช-European 
Alliance for Plant-based Foods, ข่าวเด่นประเทศเยอรมน/ีสวิตเซอร์แลนด์รายสัปดาห์, 28 กันยายน-2 ตุลาคม 
2563 
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การหารือร่วมกับธนาคารท้องถิ่นรายใหญ่ 8 แห่ง และออกเป็นนโยบายสนับสนุนการลงทุนให้กับ
ธุรกิจนี้เพ่ือเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดจากตลาดเนื้อสัตว์มากขึ้น19 รัฐบาลสเปนเองก็มีการให้การสนับสนุน
งบประมาณแก่ Start Ups ภายใต้โครงการ “Foods for Tomorrow” ในการท าวิจัยพัฒนาผลิตภัณฑ์
โปรตีนจากพืชเพ่ือให้เกิดผลเชิงพาณิชย์20 หรือประเทศอังกฤษและประเทศอิตาลีเองก็ต่างมี 
การผลักดันภายใต้โครงการ “The Smart Protein”21 ซึ่งได้รับการสนับสนุนจากสหภาพยุโรปในการ
พัฒนาโปรตีนทางเลือกใหม่ ๆ ส าหรับมนุษย์ เป็นต้น 

หรือแม้แต่องค์การสาธารณประโยชน์ (NGO) นานาชาติอย่าง Greenpeace เอง  
ก็ก าลังอยู่ระหว่างความพยายามในการผลักดันให้มีการขึ้นภาษีมูลค่าเพ่ิมของผลิตภัณฑ์ประเภท
เนื้อสัตว์และนมจริง ๆ ในภูมิภาคยุโรป เนื่องจากการท าปศุสัตว์เป็นสาเหตุส าคัญสาเหตุหนึ่งของ
ปัญหาการท าลายสิ่งแวดล้อมและสภาพภูมิอากาศโดยเสนอนโยบายให้รัฐบาลกลางปรับภาษีมูลค่าเพ่ิม
ส าหรับเนื้อสัตว์และผลิตภัณฑ์นมจากร้อยละ 7 เพ่ิมขึ้นเป็นร้อยละ 19 รวมทั้งให้ปรับลดภาษีส าหรับผัก
ผลไม้และผลิตภัณฑ์อาหารที่ท ามาจากพืช ทั้งนี้ เพ่ือหวังจูงใจให้ผู้บริโภคหันมาบริโภคผลิตภัณฑ์จากพืช
ซึ่งเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและสภาพภูมิอากาศเพ่ิมมากข้ึนด้วย22 

ส าหรับตลาดอาหารท ามาจากพืช (Plant based food) ที่ใหญ่ที่สุดและมีการบริโภค
มากที่สุดในภูมิภาคยุโรป ได้แก่ ประเทศอังกฤษ23 โดยมียอดขายรวมถึง 750 ล้านยูโร หรือประมาณ 
27,000 ล้านบาท ในปี 2563 ขยายตัวถึงร้อยละ 73 ในช่วงสามปีที่ผ่านมา สินค้าที่ได้รับความนิยม
สูงสุดในตลาดอังกฤษสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มผลิตภัณฑ์เนื้อที่ท าจากพืช มียอดขาย 
502 ล้านยูโรต่อปี กลุ่มผลิตภัณฑ์นมที่ท าจากพืช (อัลมอนต์ ข้าวโอ๊ต มะพร้าว และถั่ว) มียอดขาย 
264 ล้านยูโรต่อปี และกลุ่มผลิตภัณฑ์ขนมอบ มียอดขาย 1.2 ล้านยูโรต่อปี  

                                           
19 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงเฮก, แนวโน้มการเติบโตของ Plant-based Food ใน
เนเธอร์แลนด,์ 10 ธันวาคม 2564. 
20 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงมาดริด, ตลาดผลิตภัณฑโ์ปรตีนจากพืชในสเปนขยายตัวต่อเนื่อง, 
เมษายน 2564. 
21 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงลอนดอน, รายงานโอกาสสินค้า Plant Based Food ในสหราช
อาณาจักร, มิถุนายน 2564. 
22 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ นครแฟรงก์เฟิรต์, Greenpeace สนับสนุนให้มีการขึ้นภาษีผลิตภัณฑ์
ประเภทเนื้อสัตว์และนมเพื่อจูงใจให้ผู้บรโิภคหันมาบรโิภคอาหารที่ท ามาจากพืชซึ่งเป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้มมากขึ้น, 
10-14 มกราคม 2565. 
23 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงลอนดอน, รายงานโอกาสสินค้า Plant Based Food ในสหราช
อาณาจักร, มิถุนายน 2564, อ้างแล้ว. 
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นอกจากนี้ สหราชอาณาจักรยังเป็นตลาดอาหาร Vegan ที่ใหญ่ที่สุดเป็นอันดับสอง
ของโลก รองลงมาจาก สหรัฐอเมริกา โดยมีจ านวนผู้บริโภคอาหาร Vegan นั้นเพ่ิมขึ้นถึงสี่เท่าตัวใน  
8 ปีหลัง และคาดว่าจะเพ่ิมเป็นหนึ่งในสี่ของประชากรทั้งหมดภายในปี 2569 อีกด้วย  

ประเทศสเปนก็ถือได้ว่าเป็นตลาดผลิตภัณฑ์อาหารโปรตีนจากพืชอยู่ในล าดับต้น ๆ 
ของยุโรป โดยในช่วง 2 ปีที่ผ่านมา สเปนมียอดขายผลิตภัณฑ์ดังกล่าวถึง 448 ล้านยูโร 24 (16,000 
ล้านบาท) ขยายตัวเพ่ิมขึ้นร้อยละ 48 สินค้าที่ได้รับความนิยมสูงสุด ได้แก่ กลุ่มผลิตภัณฑ์นมที่ท าจากพืช 
(นมข้าวโอ๊ต ถั่วเหลือง อัลมอนด์) มียอดขาย 318 ล้านยูโรต่อปี กลุ่มผลิตภัณฑ์เนื้อที่ท าจากพืช  
มียอดขาย 87 ล้านยูโรต่อปี และกลุ่มโยเกิร์ตจากพืช มียอดขาย 42 ล้านยูโรต่อปี โดยตลาดสเปนยัง
ความต้องการบริโภคตลาดอาหารท ามาจากพืช (Plant based food) เพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้ 
ข้อมูลจากรายงานผลการศึกษาเรื่อง 'Route to the food transition' โดย Louis Bonduelle 
Foundation25 ได้กล่าวถึงผลการส ารวจไว้ว่า ร้อยละ 64 ของชาวสเปนยืนยันที่จะเพ่ิมการบริโภค
โปรตีนจากพืช โดยในจ านวนนี้ให้เหตุผลหลักในด้านสุขภาพร้อยละ 78 ด้านความความยั่งยืน 
(sustainability) ร้อยละ 48 ด้านราคาร้อยละ 26 และด้านรสนิยมร้อยละ 21 โดยประชากรวัยหนุ่มสาว 
ในยุค Gen Z ที่มีอายุระหว่าง 18-28 ปี เป็นกลุ่มที่ให้ความสนใจในการเพ่ิมการบริโภคโปรตีนจากพืช
มากที่สุด  

ส่วนที่ประเทศอิตาลี ซึ่งถือได้ว่าเป็นประเทศที่มีความอนุรักษ์นิยมด้านอาหาร 
มากที่สุดแห่งหนึ่งของโลกก็ยังเปิดใจรับกับอาหารที่ท าจากพืชได้เป็นอย่างดี โดยมียอดขายอาหารท า
มาจากพืช (Plant based food) รวม 425 ล้านยูโร26 (15,000 ล้านบาท) และมีปริมาณสินค้าที่
จ าหน่ายทั้งสิ้น 140 ล้านกิโลกรัมลิตร และคาดว่าจะเพ่ิมเป็น 742 ล้านยูโร (26,500 ล้านบาท) 
ภายในปี 2570 สินค้าที่ได้รับความนิยมสูงสุดในตลาด ได้แก่ กลุ่มผลิตภัณฑ์นมที่ท าจากพืช (ถั่วเหลือง 
ข้าว อัลมอนด์) มียอดขาย 231 ล้านยูโร เนื้อที่ท าจากพืช (เบอร์เกอร์นัตเก็ต ไส้กรอก เต้าหู้ และ 
Cold Cuts) มียอดขาย 111 ล้านยูโร โยเกิร์ตที่ท าจากพืช มีมูลค่า 43 ล้านยูโร และไอศกรีมที่ท าจากพืช 
มียอดขาย 33 ล้านยูโร ทั้งนี้ ทาง Unione Italiana Food หรือสมาคมผู้ประกอบการสินค้าอาหารใน

                                           
24 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงมาดริด, ผลิตภณัฑอ์าหารโปรตีนจากพืช (Plant-based) ก าลัง
เติบโตในตลาดสเปน, ข่าวเด่นประจ าสัปดาห,์ 3-9 มกราคม 2565. 
25 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงมาดริด, ชาวสเปนจะเพิ่มการบริโภคโปรตีนจากพืช, ข่าวเด่น
ประจ าสัปดาห,์ 11-17 กรกฎาคม 2565. 
26 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ เมืองมิลาน, สถานการณ์ผลิตภัณฑ์อาหารที่ท าจากพืช (Plant-Based 
Food) ในอิตาล,ี 20 กรกฎาคม 2564. 
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อิตาลีและยุโรปได้ท าวิจัยแล้วพบว่า27 ชาวอิตาเลียนในปัจจุบันมองอาหารท ามาจากพืช (Plant 
based food) ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ดีต่อสุขภาพ รสชาติดีและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยมีถึงร้อยละ 
54 ของประชากรที่ได้ทานอาหารดังกล่าวแล้ว ซึ่งส่วนใหญ่เป็นผู้บริโภคที่มีอายุต่ ากว่า 35 ปี ทั้งนี้ 
เหตุผลส าคัญเป็นเพราะชาวอิตาเลียนตระหนักถึงประเด็นเรื่องสุขภาพและปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมที่
ก าลังเกิดขึ้นอยู่ในขณะนี้เป็นอย่างดี ประกอบกับที่สหภาพยุโรปได้ประกาศนโยบาย European 
Green Deal ออกมาก็เป็นตัวช่วยกระตุ้นด้วยอีกทางหนึ่ง  

ส าหรับอาหารท ามาจากพืช (Plant based food) ในตลาดเยอรมนี28 นอกจากจะมี
ผลิตภัณฑ์ทดแทนเนื้อสัตว์ ไส้กรอก นม และชีส จะมีวางจ าหน่ายเป็นจ านวนมากแล้ว ผลิตภัณฑ์
ทางเลือกทดแทนเนื้อปลาก็เริ่มมีวางจ าหน่ายในรูปแบบหลากหลายเช่นกัน อาทิ เนื้อปลาแซลมอน  
ทูน่า เนื้อปลาชุบแป้งทอด เบอร์เกอร์ปลา และกุ้ง โดยใช้ถั่วฝัก ถั่วเหลือง และแป้งข้าวสาลีเป็น
วัตถุดิบหลัก แล้วมีการแต่งกลิ่นคาวให้เหมือนกลิ่นอาหารทะเล ซึ่งถึงแม้ว่าผลิตภัณฑ์กลุ่มดังกล่าวจะ
ยังมีขนาดเล็ก แต่ผู้เชี่ยวชาญในอุตสาหกรรมมองว่า ตลาดดังกล่าวมีโอกาสที่จะเติบโตอย่างมากใน
อนาคต เพราะสามารถช่วยลดปัญหา Overfishing หรือการท าประมงมากเกินไปจนประชากรปลา
หรือสิ่งมีชีวิตใต้น้ าไม่สามารถแพร่พันธุ์ได้เพียงพอที่จะทดแทนได้อีกด้วย  

ประเทศในฝั่งยุโรปตะวันออก อย่างเช่น สาธารณรัฐเช็กก็ให้การตอบรับที่ดีมาก
เช่นเดียวกัน โดยประมาณหนึ่งในสามของชาวเช็กมีความต้องการลดการบริโภคอาหารที่ท าจาก
เนื้อสัตว์ และบริโภคผลิตภัณฑ์จากพืชมากขึ้นด้วยหลากหลายด้วยกัน อาทิ ด้านสิ่งแวดล้อม ด้านสุขภาพ 
ด้านจริยธรรมและสังคม29 นอกจากนี้ จากการส ารวจล่าสุดของ FMCG Gurus30 พบว่า ผู้บริโภคชาวเช็ก
กว่าร้อยละ 72 นิยมการบริโภคนมที่ท ามาจากพืชด้วยเหตุผลด้านสิ่งแวดล้อม อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่ยังนิยมเลือกซื้อสินค้าที่ท าจากวัตถุดิบภายในประเทศมากกว่า เพราะยั งเชื่อมั่นในเรื่อง
คุณภาพของวัตถุดิบที่ใช้ในการผลิต 

                                           
27 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ เมืองมิลาน, ส่องเทรนดส์ินค้า plant-based ในอิตาล,ี รายงานข่าว
เด่นประจ าสัปดาห,์ 9-15 พฤษภาคม 2565. 
28 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ นครแฟรงก์เฟิรต์, อาหารทะเลทางเลือกจากพืช, ข่าวเด่นประจ า
สัปดาห,์ 7-11 กุมภาพันธ ์2565. 
29 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ ณ กรุงปราก, เทรนด์อาหารจากพืชในเช็กขยายในกลุ่มร้านอาหาร, 
ข่าวรายสัปดาห,์ 19-23 กรกฎาคม 2564. 
30 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ ณ กรุงปราก, Plant-based กลุ่มนมเนยแซงกลุม่ทดแทนเนื้อสัตว,์ 
ข่าวรายสัปดาห,์ 28 มีนาคม-1 เมษายน 2565. 
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3.3.2  อาหารจากแมลง 
แมลงเป็นโปรตีนทางเลือกที่อุดมไปด้วยสารอาหารและมีคุณค่าทางโภชนาการสูง 

และยังสามารถช่วยเรื่องสิ่งแวดล้อมโลกจากปัญหาการปล่อยก๊าซเรือนกระจกของอุตสาหกรรมปศุสัตว์ 
ได้เป็นอย่างดี โดยองค์การอาหารและการเกษตรแห่งสหประชาชาติ (FAO)31 ก็ได้มีรายงานออกมา
สนับสนุนแนวความคิดดังกล่าวด้วย โดยให้ความเห็นว่า แมลงเป็นสัตว์ที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพมนุษย์มาก 
เพราะอุดมไปด้วยโปรตีน ไขมันดี แร่ธาตุและสารอาหารที่มีประโยชน์และจ าเป็นต่อร่างกายชนิดอ่ืน
อีกหลายชนิด เช่น แคลเซียม เหล็ก และสังกะสี เป็นต้น แถมยังมีประโยชน์ต่อการด ารงชีวิต เพราะ
อุตสาหกรรมการเพาะเลี้ยงแมลงนั้นใช้เงินลงทุนน้อย อีกทั้งยังไม่ต้องอาศัยเทคโนโลยีชั้นสูงในการ
ด าเนินกิจการ ทั้งนี้ องค์การอาหารและเกษตรแห่งสหประชาชาติ (FAO) ได้ประเมินว่าไว้ทั่วโลก
ตอนนี้มีแมลงกว่า 1,900 สายพันธุ์ ที่สามารถน ามาบริโภคเป็นอาหารได้ และคาดว่าทั่วโลกจะมีมูลค่า
ตลาดรวมกันอยู่ราว 1,181.6 ล้านดอลลาร์สหรัฐ หรือประมาณ 42,000 ล้านบาท ภายในปี 2566  

ส าหรับตลาดยุโรป ก็ได้มีการสนับสนุนการบริโภคแมลงมานับ 10 ปีแล้ว และก็เริ่มมี
ความชัดเจนยิ่งขึ้นไปอีกในปี 2556 เมื่อองค์การอาหารและเกษตรแห่งสหประชาชาติ (FAO)32 ได้เริ่ม
การท าประชาสัมพันธ์และเชิญชวนให้มีการบริโภคแมลงเพ่ิมมากขึ้น ทั้งนี้ ก็เพ่ือหวังแก้ไขปัญหา  
การขาดแคลนอาหารทั่วโลกที่อาจเกิดขึ้นในอนาคต ผลที่ตามมาทางสหภาพยุโรปก็ได้ด าเนินการปรับปรุง
กฎระเบียบอาหารใหม่ (Novel Foods Regulation) ในปี 2561 ซึ่งได้จ ากัดระยะเวลาการพิจารณา
ในแต่ละขั้นตอนที่กระชับมากข้ึน โดยใช้เวลาการขึ้นทะเบียนเพียง 18 เดือน เร็วกว่ากฎระเบียบเดิมที่
ต้องใช้เวลาเฉลี่ย 3.8 ปี33 และในตอนนี้คณะกรรมาธิการสหภาพยุโรปอนุญาตให้ผลิตภัณฑ์แมลง  
3 ประเภท ได้แก่ ตั๊กแตน หนอนนก และจิ้งหรีดทองแดงลาย สามารถวางจ าหน่ายทั่วยุโรปได้แล้ว34 
และก าลังอยู่ระหว่างการตรวจสอบแมลงอีก 8 ชนิดเพ่ิมเติม ทั้งนี้ ประเทศไทยได้รับอนุญาตให้ส่ง
แมลงเข้าไปขายได้ตั้งแต่ปี 256335 ที่ผ่านมา  

                                           
31 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ เมืองไมอามี, รายงานตลาดสินค้าอาหารจากแมลง (Edible Insects) 
ในสหรัฐฯ, 31 สิงหาคม 2563. 
32 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงเบอรล์ิน, ข้อมูลสินค้าแมลง อาหารใหม่ ทางเลือกในเยอรมน,ี  
7 กันยายน 2563 
33 กรุงเทพธุรกิจ, กฎระเบียบอาหารใหม่อียู เอื้อเปิดรับสินค้าแมลงจากไทย, 20 พฤศจิกายน 2560. 
34 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ นครแฟรงก์เฟิร์ต, ผู้บริโภคในเยอรมนีเปิดใจให้กับแมลงที่กินได้มากขึ้น 
ตอบรับการขึ้นทะเบียนจิ้งหรีดขาวเป็นอาหารใหม่ (Novel food) ในสหภาพยโุรป, ข่าวเด่นประจ าสปัดาห,์ 7-11 
มีนาคม 2565. 
35 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงเบอร์ลิน, ข่าวภายในประเทศ และข่าวเศรษฐกิจ, 30 ตุลาคม 2563. 
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โดยในตอนนี้ ผลิตภัณฑ์อาหารจากแมลงในตลาดยุโรปจัดได้ว่าเป็นสินค้าแนวใหม่ 
ซึ่งได้รับความสนใจและความนิยมในตลาดมากเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ ด้วยความต้องการทดลองสินค้าใหม่
จากกลุ่มคนรุ่นใหม่ และเริ่มมีวางจ าหน่ายในหลากหลายรูปแบบ อย่างเช่น ประเทศเยอรมนีก็มีอาหาร
หลายชนิดที่มีส่วนผสมของจิ้งหรีดในตลาดอยู่แล้ว ได้แก่ Snack ปรุงรสด้วยจิ้งหรีด “Catch-Your-
Bug” “EntoSus” ชิปและแครกเกอร์ผสมผงจิ้งหรีด Pinaks เส้นพาสต้าผสมผงจิ้งหรีด Beneto 
Foods36 ประเทศอิตาลีมีขนม Panettone ชื่อ Panseta จากแป้งดักแด้ตัวไหมแบรนด์ “Italbugs” 
และพาสต้าจากแป้งจิ้งหรีด “Bugsolutely”37 ประเทศเนเธอร์แลนด์ มีวิตามินจากแมลง “Kreca” 
และขนมจากแมลง “Delibugs”38 เป็นต้น 

อย่างไรก็ตาม แม้ว่าจะเริ่มมีผลิตภัณฑ์หลากหลายวางจ าหน่ายในตลาดยุโรป รวมทั้ง
มีการรวมกลุ่มเป็นอุตสาหกรรม อย่างเช่น ประเทศเนเธอร์แลนด์  ซึ่งมีการก่อตั้งสมาคมผู้เพาะพันธุ์
แมลงชาวดัตช์ (VENIK) และเครือข่ายแมลงกินได้ของชาวดัตช์ (Dutch edible insect network)  
แต่ผู้บริโภคชาวยุโรปจ านวนมากก็ยังไม่ให้การต้อนรับอาหารจากแมลงมากเท่าที่ควรจะเป็น เนื่องจาก
ยังคงขาดความรู้ และมีอคติต่อแมลง โดยมองว่า แมลงเป็นสิ่งที่น่าขยะแขยง และยังห่างไกลจาก
วัฒนธรรมทางอาหารดั้งเดิมของตน แถมยังมีความกังวลด้านความปลอดภัยและสุขอนามัยอยู่มาก 

แต่ด้วยคุณประโยชน์ทางโภชนาการ ประกอบกับการที่คณะกรรมาธิการยุโรป 
เสนอให้บรรจุแมลงเป็นอาหารของมนุษย์ นับเป็นส่วนหนึ่งของโครงการจากฟาร์มสู่โต๊ะอาหารที่ได้มี
การระบุอย่างชัดเจนว่าแมลงสามารถเป็นแหล่งโปรตีนทดแทนที่จะช่วยให้สหภาพยุโรปพัฒนาระบบ
การผลิตอาหารที่ยั่งยืนและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม39 ซึ่งสามารถสอดรับกับกระแสการลดภาวะ 
โลกร้อนที่ชาวยุโรปให้ความส าคัญอยู่ในขณะนี้ อีกทั้งกฎระเบียบอาหารใหม่ (Novel Foods Regulation) 
สามารถช่วยให้ประเทศสมาชิกและผู้ประกอบการมีมาตรฐานส าหรับสินค้าประเภทนี้ และมีกรอบทาง
กฎหมายเกี่ยวกับสินค้าแมลงเพ่ือการบริโภคของมนุษย์ในฐานะอาหารใหม่ที่มีความชัดเจน จึงเป็นสิ่งที่
น่าจะช่วยผลักดันและกระตุนความต้องการในการทานแมลงให้มีเพ่ิมมากขึ้นในอนาคตอันใกล้นี้ได้
อย่างแน่นอน 

                                           
36 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ นครแฟรงก์เฟิรต์, ผู้บริโภคในเยอรมนเีปิดใจให้กับแมลงทีก่ินได้มาก
ขึ้น ตอบรับการขึ้นทะเบยีนจิ้งหรดีขาวเป็นอาหารใหม่ (Novel food) ในสหภาพยุโรป, ข่าวเด่นประจ าสัปดาห,์  
7-11 มีนาคม 2565, อ้างแล้ว. 
37 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ เมืองมิลาน, รายงานตลาดแมลงเพื่อการบริโภคในอิตาลี, สิงหาคม 2563. 
38 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงเฮก, รายงานโปรตนีจากแมลง, 30 กันยายน 2563. 
39 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงปารสี, สหภาพยุโรปจะเริม่อนุญาตให้แมลงเป็นอาหารส าหรับ
มนุษย์ได,้ ข่าวเด่นประจ าสัปดาห,์ 3-9 พฤษภาคม 2564. 
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3.3.3  อาหารออร์แกนิค (Organic food) 
หรืออาหารเกษตรอินทรีย์ หมายถึง อาหารที่ได้จากผลิตผลทางการเกษตรที่ไม่ใช้

วัตถุอันตรายทางการเกษตร (pesticides) เช่น ปุ๋ยเคมี ยาปราบศัตรูพืช การฉายรังสี ( food 
irradiation) และไม่ใช้สายพันธุ์ที่ตัดต่อพันธุกรรม40 ซึ่งถ้าดูตามนิยามที่สหพันธ์เกษตรอินทรีย์
นานาชาติ (International Federation of Organic Agriculture Movement: IFOAM) ได้วางกรอบไว้
จากการระดมความคิดเห็นของนักวิชาการทั่วโลกในปี 2538เพ่ือร่วมก าหนดหลักการในเรื่องสินค้า
ออร์แกนิคร่วมกัน สามารถสรุปได้ว่า จะต้องอยู่ใน 4 หลักการส าคัญ ได้แก่ หลักของสุขภาพ ระบบ
นิเวศน์ ความเป็นธรรม และการดูแลเอาใจใส41  

ดังนั้น อาหารออร์แกนิคจึงจะไม่ใช่เรื่องแค่การเน้นท าผลผลิตทางการเกษตรหรือ
อาหารที่ปลอดสารพิษเพียงเท่านั้น แต่จะต้องรวมไปถึงประเด็นเรื่องทรัพยากรธรรมชาติและ
สิ่งแวดล้อมด้วย ดังนั้น นอกจากการท าเกษตรอินทรีย์จะต้องท าด้วยหลักธรรมชาติโดยปราศจาก
สารเคมีแล้ว และที่ส าคัญแหล่งเพาะปลูกก็จะต้องปลอดสารพิษตกค้างและไม่มีความเสี่ยงที่จะเกิดการ
ปนเปื้อนของสารเคมี กรรมวิธีการเพาะปลูกก็จะต้องช่วยก่อให้เกิดความอุดมสมบูรณ์ของดินและ
ส่งเสริมสภาพแวดล้อมโดยรวมให้เกิดเป็นระบบนิเวศน์ที่สมดุลตามธรรมชาติในระยะยาวอีกด้วย 

ส าหรับมูลค่าการซื้อขายสินค้าเกษตรอินทรีย์ในตลาดโลกนั้น คาดการณ์ว่ามีมูลค่า 3 
ล้านล้านบาท ในปี 2561 โดยตลาดใหญ่ที่สุด ได้แก่ ตลาดสหรัฐอเมริกาซึ่งมีสัดส่วนร้อยละ 50 
รองลงมาเป็นตลาดยุโรป โดยประเทศฝรั่งเศสและเยอรมนีเป็นประเทศท่ีมีการบริโภคมากสุดในตลาด
ยุโรป42 ทั้งนี้ ทางสหภาพยุโรปก็ได้ตั้งเป้าหมายในการปรับเปลี่ยนฟาร์มเกษตรและฟาร์มปศุสัตว์ให้
เป็นการเกษตรแบบอินทรีย์ไว้ที่ร้อยละ 25 ภายในปี 2573 อีกด้วย43 

ตลาดยุโรปเป็นภูมิภาคที่ให้ความส าคัญกับเรื่องการรักษาสิ่งแวดล้อม และการใช้
พลังงานสะอาดเป็นอย่างมาก โดยที่ตลาดที่มียอดขายสูงสุดในตลาดยุโรป ก็ได้แก่ ประเทศฝรั่งเศส 
โดยรัฐบาลประเทศฝรั่งเศสนั้นได้ให้ความส าคัญกับเรื่องผลิตอาหารออร์แกนิคเป็นอย่างมาก และก็ได้
เดินหน้าเปลี่ยนแปลงพ้ืนที่การเพาะปลูกจากพ้ืนที่การเกษตรธรรมดาเปลี่ยนเป็นพ้ืนที่การเกษตร  

                                           
40 ศูนย์เครือข่ายข้อมลูอาหาร (Food Network Solution), แหล่งที่มา: www.foodnetworksolution.com. 
41 กรมวิชาการเกษตร กระทรวงเกษตรและสหกรณ์, คู่มือเกษตรอินทรีย,์ สิงหาคม 2561. 
42 ประชาชาติธุรกิจ, บูมตลาดเกษตรอินทรีย์ สร้างรายได้เกษตรกรไทย 2.7 พันล้าน, 15-18 กุมภาพันธ์ 2561. 
43 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงเฮก, รัฐบาลเนเธอร์แลนด์เดินหน้าดันตลาดสินค็าออร์แกนิคเต็มตัว,  
27 ตุลาคม 2564. 
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ออร์แกนิค จนพื้นที่เพาะปลูกเกษตรออร์แกนิคมีขนาดเพ่ิมข้ึนสองเท่าตัวในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา และเป็น
ประเทศท่ีมีพ้ืนที่การเกษตรดังกล่าวที่ใหญ่ที่สุดในยุโรป44  

โดยในปัจจุบันผู้บริโภคฝรั่งเศสร้อยละ 71 บริโภคอาหารออร์แกนิคอย่างน้อย
สัปดาห์ละหนึ่งครั้ง และร้อยละ 14 บริโภคอาหารออร์แกนิคทุกวัน จากการศึกษาของหน่วยงาน 
ออร์แกนิคฝรั่งเศส (Agence Bio)45 พบว่า ในปัจจุบันมูลค่าตลาดสินค้าอาหารออร์แกนิคของฝรั่งเศส
ในปี 2564 มีมูลค่าสูงถึง 13,000 ล้านยูโร หรือประมาณ 460,000 ล้านบาท โดยสินค้าอาหารออร์แกนิค 
ที่ได้รับความนิยมสูงสุด ได้แก่ ผักและผลไม้ ซึ่งนอกจากพืชผลทางการเกษตรแล้ว ที่ประเทศฝรั่งเศส
ยังมีการเปลี่ยนพ้ืนที่ปศุสัตว์ปกติไปเป็นพ้ืนที่เลี้ยงปศุสัตว์แบบออร์แกนิคอีกด้วย ซึ่งคือ การให้อาหารสัตว์
ที่เป็นออร์แกนิคและไม่ผ่านการตัดต่อพันธุกรรม อีกทั้งจะไม่มีการให้ฮอร์โมนใด ๆ ด้วย และยังจะต้อง
น ามูลสัตว์ที่ได้ไปท าเป็นปุ๋ยด้วย รวมทั้งไข่ไก่ ชาวฝรั่งเศสก็นิยมทานเป็นไข่ออร์แกนิคเช่นเดียวกัน  
โดยในปัจจุบันในฝรั่งเศสมีฟาร์มปศุสัตว์ออร์แกนิคมากถึง 17,000 แห่ง  

อย่างไรก็ตาม ราคาของอาหารออร์แกนิคที่ประเทศฝรั่งเศสซึ่งมีราคาสูงกว่าสินค้า
ปกติ46 โดยเฉลี่ยที่ร้อยละ 50 ก็เริ่มได้รับการแข่งขันจากสินค้าปกติมากขึ้น เนื่องจากสินค้าปกติเริ่มมี
ความตระหนักถึงเรื่องของสิ่งแวดล้อมและก็ได้มีการพัฒนาสินค้าให้มีคุณภาพดียิ่งขึ้นเรื่อย ๆ รวมทั้ง
แสดงออกถึงความใส่ใจสังคม และความเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมากยิ่งขึ้นกว่าเดิม ส่งผลให้  
ชาวฝรั่งเศสบางส่วนเริ่มลังเลและหันกลับไปซื้อสินค้าเกษตรและอาหารปกติที่มีคุณภาพดีขึ้น แต่มี
ราคาต่ ากว่าสินค้าออร์แกนิคมาก เป็นผลให้ราคาสินค้าออร์แกนิคในประเทศฝรั่งเศสมีการปรับราคา
ต่ าลงกว่าเดิมเพื่อให้สามารถแข่งขันได้  

ถึงกระนั้นประเทศฝรั่งเศสก็ยังมีแนวโน้มที่จะบริ โภคสินค้าผักผลไม้ไปจนถึง
ผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ที่มีแต่วัตถุดิบจากผักและผลไม้มากข้ึน เพ่ือทดแทนการบริโภคเนื้อสัตว์และผลิตภัณฑ์
จากสัตว์ โดยผู้น าเข้าและซุปเปอร์มาร์เกตเอเชียรายใหญ่ในปัจจุบันก็ได้มีการเปิดมุมขายสินค้าออร์แกนิค
เพ่ือน าเข้าผักผลไม้เอเชีย เพ่ือจับตลาดกลุ่มคนรักสุขภาพที่ผู้ชอบรับประทานอาหารเอเชีย47 

                                           
44 ส านกังานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงปารสี, อนาคตสินคา้ออร์แกนิคสดใสในฝรั่งเศส, ข่าวเด่นประจ า
สัปดาห,์ 5-11 กรกฎาคม 2564. 
45 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงปารสี, สแินวโนม้การบริโภคอาหารในฝรั่งเศสในปี 2565, ข่าวเด่น
ประจ าสัปดาห,์ 20-26 ธันวาคม 2564. 
46 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงปารสี, สินค้าอาหารคุณภาพสูงท่ัวไปในฝรั่งเศสเริม่ไดร้ับความนิยม
มากกว่าสินค้าอาหารออร์แกนิค, ข่าวเด่นประจ าสัปดาห,์ 14-20 กุมภาพันธ์ 2565. 
47 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงปารสี, วิกฤตโรคระบาด Covid-19 กับการบริโภคผักและผลไม้
ออร์แกนิค ของผู้บริโภคฝรั่งเศส, ข่าวเด่นประจ าสัปดาห,์ 24-30 พฤษภาคม 2564. 
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ส าหรับประเทศเยอรมนี อาหารออร์แกนิกถือว่าเป็นหนึ่งในตัวขับเคลื่อนการเติบโต 
ที่ส าคัญที่สุดในภาคธุรกิจอาหารโดยมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องจนได้กลายเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวัน
ชาวเยอรมันไปแล้ว ในปี 2563 เยอรมนีมียอดขายอาหารออร์แกนิกรวมทั้งสิ้น 14,990 ล้านยูโร หรือ
ประมาณ 537,000 ล้านบาท สูงกว่าประเทศฝรั่งเศสซึ่งเคยเป็นตลาดอาหารออร์แกนิกที่ใหญ่ที่สุดใน
ยุโรปมาโดยตลอด โดยสินค้าออร์แกนิกที่มีอัตราการเติบโตสูงสุด ได้แก่ เนื้อสัตว์ปีก เนื้อสัตว์ต่าง  ๆ 
แป้ง นมทางเลือก ผักและผลไม4้8 

 ทั้งนี้ เป็นผลมาจากที่รัฐบาลเยอรมนีได้เร่งการเพ่ิมผลผลิตอาหารออร์แกนิก โดยได้น า
ร้อยละ 70 ของเงินสนับสนุนด้านการเกษตรกรรมของสหภาพยุโรป (EU) มาใช้ในการอัดฉีดช่วย
เปลี่ยนรูปแบบการเกษตรธรรมดาไปเป็นการเกษตรแบบเกษตรอินทรีย์ โดยตั้งเป้าไว้ว่าจะผลิตสินค้า
เกษตรอินทรีย์ให้ได้ร้อยละ 20 ของสินค้าเกษตรปกติ ซึ่งในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา เยอรมนีมีพ้ืนที่เพาะปลูก
แบบเกษตรอินทรีย์เพ่ิมข้ึนถึงได้ถึงร้อยละ 50 โดยสินค้าหลัก ก็คือ นมเกษตรอินทรีย์ แอปเปิ้ล ไข่ไก่  
ข้าวโอ๊ต ข้าวสาลี มันฝรั่งและเห็ดอินทรีย์ เป็นต้น และเนื่องจากการผลิตมีปริมาณสูงมากขึ้น จึงส่งผลให้
ราคาพืชเกษตรอินทรีย์เริ่มลดลงมาอยู่ในระดับราคาที่จับต้องได้มากขึ้น49  

สเปนก็เป็นอีกหนึ่งตลาดที่ใหญ่มากส าหรับตลาดอาหารออร์แกนิค โดยมีมูลค่าตลาด
อยู่ที่กว่า 2,000 ล้านยูโร หรือประมาณ 72,000 ล้านบาทต่อปี50 และยังมีแนวโน้มการบริโภคเพ่ิมขึ้น
อย่างต่อเนื่อง โดยผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคที่ได้รับความนิยมในตลาดสเปนล าดับต้น  ๆ ได้แก่ 
บิสกิต เครื่องดื่ม น้ าผลไม้ นอกจากนี้ สเปนก็เป็นแหล่งผลิตอาหารออร์แกนิคอันดับต้น ๆ ของยุโรป 
ด้วยภูมิประเทศและสภาพอากาศที่เหมาะสมกับการท าเกษตรอินทรีย์ ไม่หนาวหรือร้ อนจนเกินไป 
ประกอบกับความได้เปรียบในด้านความความเชี่ยวชาญทั้งด้านเทคโนโลยีและ know-how ในการ
ผลิตสินค้าใหม่ ๆ ที่ตรงตามความต้องการของตลาด โดยในปัจจุบันมีเกษตรกรผู้ปลูกและผู้เลี้ยงถึง 
37,700 ราย และธุรกิจแปรรูปอีก 4,300 ราย มีการจ้างงานกว่า 85,000 คน โดยมีสินค้าหลัก ได้แก่ 
มะเขือเทศ แตงกวา พริกหยวก และซุคคินี  

ประเทศเนเธอร์แลนด์ก็มีความนิยมสินค้าออร์แกนิคสูง มียอดขายอยู่ที่ประมาณ 
12,000 ล้านบาทต่อปี โดยมีสินค้าขายดี ได้แก่ ขนมปังและผลิตภัณฑ์นม แต่ก็เริ่มส่งสัญญาณชะลอตัวลง
ให้เห็นบ้าง โดยเป็นผลมาจากราคาของสินค้าอาหารเกษตรอินทรีย์ที่มีการปรับราคาเพ่ิมสูงขึ้น  
จนหน่วยงานเพ่ือผู้บริโภคและตลาดเนเธอร์แลนด์ (The Netherlands Authority for Consumers 

                                           
48 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ นครแฟรงก์เฟิรต์, วิกฤตโควิดดันตลาดออร์แกนิกในเยอรมนีเติบโตเป็น
ประวัติการณ,์ ข่าวเด่นประเทศเยอรมนี/สวิตเซอร์แลนด์รายสัปดาห์, 22-26 กุมภาพันธ ์2564. 
49 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงเบอรล์ิน, ข้อมูลสินค้าเกษตรอินทรยี์และข้าวในเยอรมนี,  
26 กุมภาพันธ ์2564. 
50 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงมาดริด, รายงานตลาดอาหารออร์แกนิคในสเปน, ตุลาคม 2564. 
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and Markets) ได้มีการผลักดันให้มีการลดอัตราภาษีมูลค่าเพ่ิมส าหรับสินค้าออร์แกนิค และผลักดัน
การปรับเปลี่ยนการท าการเกษตรแบบดั้งเดิมให้เป็นการเกษตรอินทรีย์มากยิ่งขึ้น เพ่ือจะท าให้สินค้ามี
ราคาถูกลง และมีราคาในระดับที่สามารถแข่งขันได้ดียิ่งขึ้นนั่นเอง51  

ภาพรวมสินค้าเกษตรและอาหารศักยภาพที่เป็นที่ต้องการของตลาดยุโรป  
จากการศึกษารายงานจากส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศในยุโรป รวมทั้ง

รายงานข่าวและบทความอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องกับกลุ่มอุตสาหกรรมเกษตรและอาหารในภูมิภาคยุโรป 
พบว่า สินค้าศักยภาพที่เป็นที่ต้องการของตลาดยุโรปเป็นอย่างมาก ได้แก่ อาหารท ามาจากพืช (Plant 
based food) อาหารออร์แกนิค (Organic food) และอาหารจากแมลง  

ภูมิภาคยุโรปในปัจจุบันนั้น ถือได้ว่าเป็นตลาดอาหารท ามาจากพืช (Plant based 
food) ที่ใหญ่ที่สุดในโลก เป็นตลาดอาหารออร์แกนิค (Organic food) อันดับสองของโลก และเป็น
ตลาดอาหารจากแมลงที่เป็นที่ต้องการมากข้ึนเรื่อย ๆ โดยมีมูลค่าตลาดรวมสามกลุ่มสินค้าถึงกว่า 3.5 
ล้านล้านบาทต่อปี ทั้งนี้ เป็นผลมาจากค่านิยมการให้ความส าคัญและความอ่อนไหวที่มีต่อประเด็น
เรื่องของเรื่องสิ่งแวดล้อม การใช้แรงงานคน และสวัสดิภาพสัตว์ที่ฝังรากลึกความคิดของชาวยุโรปมา
อย่างยาวนาน ประกอบกับที่นับตั้งแต่มีการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ชาวยุโรปต่างก็เพ่ิมความใส่ใจ
และให้ความส าคัญในเรื่องของสุขภาพและความปลอดภัย (Health & Safety) มากยิ่งขึ้น ซึ่งอาหาร
กลุ่มนี้จึงได้รับความนิยมเป็นอย่างสูงเพราะสามารถตอบโจทย์ดังกล่าวทั้งหมดได้เป็นอย่างดี  

ความต้องการอาหารท ามาจากพืช (Plant based food) อาหารออร์แกนิค (Organic 
food) และอาหารจากแมลงในยุโรปนั้นมีความนิยมอย่างมาก จนในปัจจุบันถือได้ว่ากลายเป็นส่วนหนึ่ง
ของวิถีชีวิตชาวยุโรปไปแล้ว และก็ยังมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องโดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มผลิตภัณฑ์
นมจากพืช เช่น นมถั่วเหลือง นม อัลมอนด์ นมข้าวโอ๊ต และนมมะพร้าว เป็นต้น ซึ่งพบว่าเป็นกลุ่ ม
สินค้าท่ีได้รับความนิยมในล าดับต้น ๆ ในหลายตลาดในภูมิภาคยุโรป  

จากข้อมูลก็ได้บ่งชี้ให้เห็นว่ายุโรปเป็นภูมิภาคที่มีการส่งเสริมและสนับสนุนการผลิต
และการบริโภคสินค้าเกษตรและอาหารกลุ่มนี้อย่างจริงจัง ไม่ว่าจะเป็นสนับสนุนเชิงนโยบายและ
งบประมาณจากภาครัฐในระดับและรูปแบบต่าง ๆ ตั้งแต่นโยบายสีเขียวของสหภาพยุโรป (European 
Green Deal) ซึ่งมีกลยุทธ์จากฟาร์มถึงส้อม (“Farm to Folk”) ที่มุ่งเน้นการสนับสนุนการท าเกษตร
อย่างยั่งยืน รวมทั้งการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของภาคประชาชนและการเข้าถึงสินค้าสีเขียว โครงการ
รัฐบาลของประเทศต่าง ๆ การขับเคลื่อนของ NGO และความร่วมมือของภาคเอกชนในรูปแบบของ
สมาพันธ์หรือสมาคม ซึ่งส่งผลให้ความต้องการสินค้ากลุ่มดังกล่าวนี้สูงจนเป็นตลาดที่มีมูลค่ามหาศาล 

                                           
51 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงเฮก, รัฐบาลเนเธอร์แลนด์เดินหน้าดันตลาดสินค็าออร์แกนิคเต็มตัว, 
อ้างแล้ว.  
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และยังมีแนวโน้มความต้องการเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง ประกอบกับความก้าวหน้าและความเชี่ยวชาญ
ทางด้านเทคโนโลยี นวัตกรรม และ know-how ในการผลิตสินค้าใหม่ ๆ ในยุโรปซึ่งล้วนเป็นปัจจัย
ส่งเสริมให้มีการผลิต และการพัฒนาสินค้าภายในภูมิภาคให้มีความหลากหลายและมีความก้าวหน้าไป
พอ ๆ กับความต้องการของตลาดที่เพ่ิมสูงขึ้นอย่างรวดเร็ว โดยที่ผู้บริโภคชาวยุโรปบางส่วนก็ยังให้
ความเชื่อมั่นในเรื่องผลิตภัณฑ์และคุณภาพของวัตถุดิบของสินค้าที่ผลิตในประเทศหรือในภูมิภาค
มากกว่าที่อ่ืน 

นอกจากนี้ ยังมีการผ่อนปรนบางกฎระเบียบและข้อบังคับทางอาหารของยุโรป 
มากขึ้นกว่าเดิม อย่างเช่น กฎระเบียบอาหารใหม่ (Novel Foods Regulation) ของสหภาพยุโรปที่ได้
มีการปรับปรุงเมื่อปี 2561 ซึ่งก็ได้มีการลดขั้นตอนและระยะเวลาการพิจารณาจากเวลาเฉลี่ย 3.8 ปี 
(44 เดือน) ลงเหลือเพียง 18 เดือนเท่านั้น ในขณะที่กฎระเบียบด้านอาหารของตลาดสหภาพยุโรป
โดยรวมเองก็ยังไม่ได้มีการปรับปรุงให้ครอบคลุมสินค้ากลุ่มนี้ได้อย่างครบถ้วนและทันกับการเติ บโต
ของตลาด จึงท าให้กฎระเบียบในปัจจุบันยังไม่มีความชัดเจนมากนัก ซึ่งในทางหนึ่ง กฎระเบียบและ
ข้อบังคับที่เอ้ือต่อการผลิตในยุโรปมากขึ้นนี้ ก็เป็นการเปิดโอกาสให้ประเทศนอกภูมิภาคสามารถ
ส่งออกผลิตภัณฑ์เหล่านี้ไปยังตลาดยุโรปด้วยขั้นตอนที่ไม่ยุ่งยากและไม่ซับซ้อนเท่าใดเช่นเดียวกัน 

อย่างไรก็ตาม แม้ว่าสินค้าเกษตรและอาหารในกลุ่มอาหารท ามาจากพืช (Plant 
based food) อาหารออร์แกนิค (Organic food) และอาหารจากแมลงที่ผลิตในยุโรปจะมีความก้าวหน้า 
และมีสินค้าและผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ออกสู่ตลาดเพ่ือตอบสนองความต้องการของตลาดที่มีความหลากหลาย
ได้เป็นอย่างดี แต่อุปสรรคส าคัญที่เป็นปัญหาเกิดขึ้นในหลาย ๆ ประเทศอยู่ในขณะนี้ ก็คือ ปัจจัย
ทางด้านราคาต้นทุนโดยเฉลี่ยที่สูงกว่าสินค้าปกติอยู่มาก โดยบางผลิตภัณฑ์นั้นมีราคาสูงกว่าถึงร้อยละ 50 
ในขณะที่สินค้าปกติก็เริ่มมีการพัฒนาสินค้าให้มีคุณภาพดีขึ้นและปรับกระบวนการผลิตให้ใส่ใจสังคม
และสิ่งแวดล้อมยิ่งขึ้น จนส่งผลให้ผู้บริโภคบางส่วนเริ่มลังเลและหันกลับไปซื้อสินค้าปกติซึ่งมีราคา
จ าหน่ายที่สามารถจับต้องได้มากกว่า จึงท าให้สินค้าเกษตรและอาหารในรูปแบบปกติเริ่มกลับมาได้รับ
ความนิยมมากขึ้น และมีแนวโน้มที่จะก้าวขึ้นเป็นคู่แข่งส าคัญในตลาดยุโรปอีกด้วย 

ซึ่งก็ถือได้ว่าเป็นช่องว่างและโอกาสทางการตลาดส าหรับสินค้าอาหารท ามาจากพืช 
(Plant based food) อาหารออร์แกนิค (Organic food) และอาหารจากแมลง จากนอกภูมิภาคที่มี
ราคาไม่สูงกว่าสินค้าปกติมากนักเช่นเดียวกัน และด้วยภูมิอากาศท่ีแตกต่างกัน จึงท าให้การผลิตสินค้า
เกษตรในยุโรปก็ยังมีข้อจ ากัดในการปลูกพืชหลาย ๆ ชนิด อาทิ ธัญพืช ถั่วเหลือง ข้าว มะพร้าว และ
โดยเฉพาะอย่างยิ่งผักผลไม้เมืองร้อน ซึ่งก็เป็นโอกาสอันดีของสินค้ากลุ่มนี้ที่จะสามารถเข้าไปตีตลาดได้  

หน่วยงานต่าง ๆ ในยุโรปก็ตระหนักในเรื่องปัญหาดังกล่าว และก็ได้มีการเคลื่อนไหว
ในหลายระดับผ่านหลายมาตรการเพ่ือช่วยให้สินค้าเกษตรและอาหารในกลุ่มอาหารท ามาจากพืช 
(Plant based food) อาหารออร์แกนิค (Organic food) และอาหารจากแมลงที่ผลิตในภูมิภาคยุโรป
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ให้มีต้นทุนลดต่ าลง หรือช่วยส่งเสริมให้สามารถแข่งขันในตลาดได้ดียิ่งขึ้น อาทิ การให้เงินสนับสนุน
ด้านการเกษตรกรรมของสหภาพยุโรป (EU) ที่ช่วยส่งเสริมการปรับเปลี่ยนรูปแบบการเกษตรธรรมดา
ไปเป็นการเกษตรแบบเกษตรอินทรีย์ โดยมุ่งหวังในการเพ่ิมปริมาณสินค้าในระบบเพ่ือที่จะท าให้
ต้นทุนและราคาขายลดลงตามกลไกตลาด การผลักดันการออกกฎระเบียบต่าง ๆ ของสหภาพยุโรป
โดยสมาพันธ์ผู้ผลิตอาหารที่ใช้วัตถุดิบจากพืชของสหภาพยุโรป เช่น การก าหนดมาตรฐานส าหรับ
อาหารน าเข้า ควบคู่ไปกับการส่งเสริมให้ชาวยุโรปหันมาทานอาหารที่ท าจากพืชมากขึ้น หรือจะเป็น
ความพยายามในการผลักดันให้มีการขึ้นภาษีมูลค่าเพ่ิมของผลิตภัณฑ์ประเภทเนื้อสัตว์และนมโดย 
NGO อย่างเช่น Greenpeace รวมทั้งการขับเคลื่อนในระดับประเทศในการลดอัตราภาษีมูลค่าเพ่ิม
ส าหรับสินค้าออร์แกนิคในประเทศเนเธอร์แลนด์ โดยหน่วยงาน The Netherlands Authority for 
Consumers and Markets เป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่านี้ล้วนแต่เป็นอุปสรรคต่อการบุกเจาะตลาดและ
ความสามารถในการแข่งขันได้ของสินค้านอกภูมิภาคยุโรปแทบทั้งสิ้น  

นอกจากนี้ จากข้อมูลยังพบว่า สินค้าบางตัวมีศักยภาพสูง แต่อาจยังจะต้องใช้เวลา
และการให้ความรู้อีกระยะหนึ่ง อย่างเช่น อาหารจากแมลง ซึ่งแม้ว่าอาหารประเภทดังกล่าวจะอยู่ใน
ตลาดยุโรปมาเป็นเวลานับ 10 ปี แล้ว และองค์การอาหารและเกษตรแห่งสหประชาชาติ (FAO) เองก็
ได้ประชาสัมพันธ์เชิญชวนให้บริโภคแมลงมากขึ้น อีกทั้งชาวยุโรปเองก็ทราบเป็นอย่างดีถึงประโยชน์
ต่อสุขภาพว่าเป็นโปรตีนทางเลือกท่ีอุดมไปด้วยสารอาหารและมีคุณค่าทางโภชนาการสูง และสามารถ
ช่วยสิ่งแวดล้อมโลกจากการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกของอุตสาหกรรมปศุสัตว์ได้อีกด้วย  
แต่ผู้บริโภคชาวยุโรปจ านวนหนึ่งก็ยังมองว่าแมลงเป็นสิ่งที่น่าขยะแขยง และยังคงขาดความรู้ความเข้าใจ
ว่าแมลงที่น ามาท าผลิตภัณฑ์อาหารนั้นจะต้องเป็นแมลงที่เลี้ ยงเพ่ือการบริโภคเท่านั้น ซึ่งไม่น่ามี 
ความกังวลในด้านสุขอนามัยแต่อย่างใด 

รวมทั้งสินค้าเกษตรและอาหารอีกกลุ่มหนึ่งซึ่งก าลังเป็นที่นิยมอยู่ในตลาดโลกเป็น
อย่างมากอยู่ในขณะนี้ แต่กลับไม่พบรายงานว่ามีการผลิตหรือมีความต้องการในภูมิภาคยุโรปมากนัก 
ได้แก่ อาหารฟังก์ชั่น (Functional food) ซึ่งเป็นอาหารที่ประกอบด้วยสารส าคัญหรือสารออกฤทธิ์ที่
ไม่ได้มีเพียงคุณค่าทางโภชนาการพ้ืนฐานที่เป็นประโยชน์ต่อร่างกาย แต่ยังมีส่วนช่วยลดความเสี่ยง  
ในการเกิดโรคต่าง ๆ ได้ ซึ่งในตอนนี้มีเทรนด์การบริโภคที่หลากหลายในประเทศต่าง  ๆ อาทิ 
เครื่องดื่มเพ่ือช่วยให้การนอนหลับดีขึ้น อย่างเช่น เครื่องดื่ม “28 ชุ่ยสิ่งเหยียน” (28 睡醒颜) ของ
บริษัท Coca-Cola ในประเทศจีน52 หรือ เครื่องดื่ม “Driftwell” ของบริษัท Pepsi Co. ในประเทศ

                                           
52 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ เมืองกวางโจว, 6 เทรนด์อาหารและเครื่องดื่มที่ก าลังมาแรงในตลาด
จีน, ข่าวเด่นประจ าสัปดาห์จากสาธารณรัฐประชาชนจีน, 11-17 พฤษภาคม 2563. 
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สหรัฐอเมริกา53 หรือจะเป็นกลุ่มอาหารที่ช่วยเสริมสร้างสุขภาพล าไส้ที่ดี ช่วยควบคุมน้ าหนักตัว และ
เสริมสร้างระบบภูมิคุ้มกัน อาทิ อาหารและเครื่องดื่มที่มีส่วนผสมของโพรไบโอติก (Probiotics) ใน
ตลาดจีน54 เป็นต้น ดังนั้น ยุโรปจึงยังอาจไม่ใช่ตลาดที่มีความต้องการอาหารฟังก์ชั่น (Functional 
food) อย่างชัดเจนในปัจจุบัน 

 
3.4  อาหารแห่งอนาคต (Future Foods) จากประเทศไทย 

 คือกลุ่มสินค้าที่ถูกพัฒนามาด้วยประเด็นเรื่องความมั่นคงทางอาหาร ซึ่งเป็นหนึ่งใน
เป้าหมายที่องค์การสหประชาชาติก าหนดเพ่ือน าไปสู่การพัฒนาที่ยั่งยืน (SDGs) ควบคู่กับการหันมาใส่ใจ
ปัญหาสิ่งแวดล้อม โดยองค์ประกอบนั้นไม่ได้ใช้แค่จากพืชผักผลไม้เป็นวัตถุดิบเท่านั้น แต่ยังรวมถึง
ซากสัตว์ สมอง แมลง เซลล์สัตว์ส่วนที่มาจากแหล่งอ่ืน ๆ ทั้งจุลินทรีย์ แร่ธาตุ ที่สามารถผลิตให้มีเนื้อ
สัมผัสคล้ายเนื้อสัตว์จริง ๆ55  

ส าหรับที่มาของสินค้าอาหารแห่งอนาคต (Future Foods) นั้น เป็นผลมาจากภาวะโลกร้อน 
ที่เพ่ิมสูงขึ้นด้วยกิจกรรมปล่อยก๊าซเรือนกระจกในรูปแบบต่าง ๆ รวมถึงการท าปศุสัตว์ที่ปล่อยก๊าซ
คาร์บอนไดอ๊อกไซด์สู่โลกสูงเป็นอันดับสอง รองจากภาคอุตสาหกรรม ประกอบกับภาวะขาดแคลน
อาหารทั่วโลกซึ่งคาดว่าจะเกิดขึ้นในอีก 30 ปีข้างหน้า เมื่อจ านวนประชากรเพ่ิมเป็น 9,700 ล้านคน 
และความต้องการอาหารจะพุ่งสูงถึงร้อยละ 60 สวนทางกับกระบวนการผลิตอาหารแบบเดิมที่มี
ข้อจ ากัดทั้งเวลา พ้ืนที่ และสภาพสิ่งแวดล้อม ดังนั้น การคิดหาแหล่งอาหารใหม่ ตลอดจนน า
นวัตกรรม เทคโนโลยี มาพัฒนาอาหารธรรมดาให้กลายเป็น “อาหารแห่งอนาคต” (Future Food)  
ที่สามารถเพ่ิมผลผลิตได้เร็วขึ้น ใช้พ้ืนที่และทรัพยากรน้อยลง อีกทั้ง ยังให้คุณค่าทางโภชนาการสูง
และดีต่อความยั่งยืนของโลก เนื่องจากสามารถลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกและลดการสร้างขยะ
เหลือทิ้ง (Zero Waste) จากกระบวนการผลิตได้56 

ซึ่งสินค้าอาหารแห่งอนาคตตามแนวทางของสถาบันอาหาร กระทรวงอุตสาหกรรมนั้ น57 
สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ประเภท ดังนี้ 

                                           
53 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ เมืองไมอามี่, เป๊บซี่จ่อเปิดตัวเครื่องดื่มใหม่ช่วยส าหรับการนอนหลับใน
สหรัฐฯ, ข่าวเด่นประจ าสัปดาห์จากสหรัฐอเมริกา, 14-18 กันยายน 2563. 
54 กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ, “พาณิชย์-DITP” ช้ีเป้าผู้ส่งออก ขายสินค้าที่มีส่วนผสม “โพรไบโอติกส์” 
เจาะตลาดจีน, 12 เมษายน 2565. 
55 กรุงเทพธุรกิจ, "อาหารแห่งอนาคต"จุดเปลี่ยนประเทศไทย, 20 มีนาคม 65. 
56 กรมประชาสัมพันธ์, ท าไมโลกต้องมี…อาหารอนาคต?, แหล่งที่มา: futurefoodapec.com. 
57 สยามรัฐ, บีโอไอ ส่งเสรมิ Food Tech สู่ Future Food, 22 สิงหาคม 2565. 
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1)  อาหารอินทรีย์ ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้จากผลิตผลทางการเกษตรที่ปลอดภัยจากสารเคมี 
อยู่ในรูปแบบของผักปลอดสารพิษ เนื้อสุกรที่เลี้ยงด้วยวีถีธรรมชาติ หรือนมพาสเจอร์ไรซ์ออร์แกนิก 
เป็นต้น  

2)  อาหารเสริมสุขภาพหรืออาหารฟังก์ชั่น เป็นผลิตภัณฑ์ที่สามารถท าหน้าที่ให้คุณค่าทาง
อาหารที่จ าเป็นต่อร่างกาย เช่น อาหารปรับปรุงระบบภูมิคุ้มกันร่างกาย อาหารชะลอการเสื่อมโทรม
ของอวัยวะ เป็นต้น  

3)  อาหารทางการแพทย์อาหารที่ออกแบบเพ่ือบ าบัดรักษาผู้ป่วยเฉพาะโรคหรือผู้ที่ไม่
สามารถทานอาหารปกติได้ เช่น เจลลี่ส าหรับผู้สูงอายุหรือผู้ป่วยมะเร็งช่องปาก ซึ่งมีปัญหาด้านการเคี้ยว
และการกลืนอาหาร เป็นต้น และ  

4)  อาหารที่ผลิตขึ้นมาใหม่ทางนวัตกรรม เช่น โปรตีนทางเลือกจากพืช และแมลง เป็นต้น 
ทั้งนี้ คาดการณ์ว่า มูลค่าการส่งออกกลุ่มสินค้าอาหารแห่งอนาคตจากประเทศไทยในปี 

2564 มีมูลค่ารวมทั้งสิ้น 101,675.53 ล้านบาท58 
 

3.5  SWOT อาหารแห่งอนาคต (Future Foods) จากประเทศไทยสู่ตลาดยุโรป  
3.5.1  จุดแข็ง 

อุตสาหกรรมการเกษตรและอาหารประเทศไทยนั้น ถือได้ว่าเป็นกระดูกสันหลังของ
ประเทศที่สร้างรายได้อย่างมหาศาล โดยในปัจจุบันประเทศไทยถือได้ว่าเป็นประเทศผู้ส่งออกอาหาร
ชั้นแนวหน้าของโลก สินค้าเกษตรและอาหารของไทยมีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับในกลุ่มผู้น าเข้าใน
ต่างประเทศว่าเป็นสินค้าคุณภาพที่ดีต่อสุขภาพ และสามารถสร้างรายได้จากภาคส่งออกได้ถึงกว่า 
1.43 ล้านล้านบาทต่อปี  

ด้วยที่ประเทศไทยมีสภาพภูมิประเทศและภูมิอากาศเหมาะกับการเพาะปลูกเกษตร 
จึงมีวัตถุดิบที่มีความหลากหลายทางชีวภาพที่สามารถน ามาใช้ขยายตลาดต่อยอดสินค้าเกษตรและ
อาหารไทยได้ ไม่ว่าจะเป็นผักผลไม้ เช่น ธัญพืช ถั่วเหลือง เห็ด สาหร่าย ข้าว หรือแม้แต่แมลงซึ่งใน
ประเทศไทยนั้นอยู่ในเขตร้อนชื้น เป็นแหล่งอาศัยของแมลงที่รับประทานได้ถึงกว่า 300 สายพันธุ์59 
และมีความคุ้นเคยกับการทานแมลงเป็นทุนอยู่แล้ว อีกทั้ง ผู้ประกอบการไทยมีความเชี่ยวชาญใน
อุตสาหกรรมการผลิตสินค้าอาหารด้วยเครื่องจักรและอุปกรณ์การผลิตและเทคโนโลยีอาหารที่

                                           
58 กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ, Fact Sheet สินค้าอาหารแหง่อนาคต (Future Food), ธันวาคม 2564. 
59 EXIM Bank, เรื่องน่ารู้เกี่ยวกับการใช้แมลงเป็นอาหารทางเลือกใหม่, EXIM e-news ปีท่ี 11 ฉบับท่ี 10,  
10 ตุลาคม 2559 
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ค่อนข้างทันสมัย ประกอบกับการเข้าถึงแหล่งวัตถุดิบชั้นดีได้ง่าย จึงมีความพร้อมสูงและมีแนวโน้มที่
จะสามารถสรรค์สร้างเป็นสินค้าอาหารแห่งอนาคตท่ีมีศักยภาพใหม่ที่ท าตลาดต่างประเทศต่อไปได้  

กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ60 ก็ได้วิเคราะห์จุดแข็งของอุตสาหกรรมอาหาร
แห่งอนาคต (Future Foods) ประเทศไทยไว้ว่า ไทยมีความพร้อมทั้งจ านวนผู้ประกอบการและบริษัท
สตาร์ทอัพหน้าใหม่ที่มีศักยภาพ พืชของไทยมีคุณภาพสินค้าโปรตีนสูง มีการวิจัยและพัฒนาคัดเลือก
สายพันธุ์ผลิตผลทางการเกษตรและการควบคุมคุณภาพทั้งห่วงโซ่ มีการส่งเสริมและพัฒนา
เทคโนโลยีชีวภาพด้านอาหาร และมีเครือข่ายความร่วมมือกับหน่วยงานทั้งภาครัฐและเอกชน รวมทั้ง
มีทุนสนับสนุนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ด้วย จึงถือว่าไทยมีความพร้อมสูงในอุตสาหกรรมนี้ 

ประกอบกับนโยบายของรัฐบาลที่ขับเคลื่อนอุตสาหกรรมเกษตรและอาหารของไทย 
อาทิ ยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนการพัฒนาประเทศไทยด้วยเศรษฐกิจ BCG พ.ศ. 2564-2569 ที่ทุก
ภาคส่วนต่างร่วมขับเคลื่อน โดยมุ่งเน้นการยกระดับความสามารถในการแข่งขันของอุตสาหกรรมเกษตร
และอาหารด้วยเทคโนโลยีและนวัตกรรมและการส่งเสริมทางด้านตลาด หรือ นโยบาย “อาหารไทย 
อาหารโลก”61 ซึ่งได้ตั้งเป้าให้ประเทศไทยเป็นศูนย์กลางสินค้าเกษตรของโลก และขึ้น 10 อันดับแรก
ของประเทศผู้ผลิตอาหารโลก โดยมุ่งเน้นการเพ่ิมขีดความสามารถการแข่งขันของอาหารไทย  
เพ่ิม GDP (ผลผลิตมวลรวมภายในประเทศ) และเพ่ิมรายได้ให้เกษตรกรและผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้อง
ทุกระดับ เป็นต้น ซึ่งนโยบายเหล่านี้ล้วนเป็นกลไกส าคัญในการสร้างความเข้มแข็งให้กับอุตสาหกรรม
ดังกล่าวนี้ในตลาดโลก 

3.5.2  จุดอ่อน 
จากการศึกษาพบว่า ชาวยุโรปจะให้ความส าคัญในประเด็นเรื่องของเรื่องสิ่งแวดล้อม 

การใช้แรงงานคน และสวัสดิภาพสัตว์ ควบคู่ไปกับประเด็นเรื่องของสุขภาพและความปลอดภัย 
(Health & Safety) เป็นอย่างมากจนฝังรากลึกอยู่ในจิตส านึก ซึ่งก็ได้สะท้อนถึงความต้องการของ
ประเภทสินค้าเกษตรและอาหาร จึงเป็นผลให้สินค้าอาหารท ามาจากพืช (Plant based food)  
อาหารออร์แกนิค (Organic food) และอาหารจากแมลง ได้รับความนิยมอย่างสูง แต่ผู้ประกอบการไทย
จ านวนมากอาจยังมีความรู้ความเข้าใจและมีมุมมองต่อเรื่องดังกล่าวที่คลาดเคลื่อนหรืออยู่ในระดับที่
แตกต่างกัน ซึ่งอาจส่งผลให้สินค้าไม่ตอบความต้องการตลาดได้อย่างสมบูรณ์ 

โดยจากส ารวจภายใต้โครงการ Yale Program on Climate Change Communication62 
เพ่ือศึกษามุมมองต่อภาวะโลกร้อนจากคนทั่วโลก พบว่า ในส่วนของผู้ตอบแบบส ารวจชาวไทยนั้น  

                                           
60 กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ, Fact Sheet สินค้าอาหารแหง่อนาคต (Future Food), ธันวาคม 2564, 
อ้างแล้ว 
61 ฐานเศรษฐกิจ, "เกษตร-พาณิชย์"ผนึกก าลังสร้างไทยศูนย์กลางอาหารโลก, 16 กรกฎาคม 2563. 
62 กรุงเทพธุรกิจ, ทั่วโลกตื่นตัวต่อภาวะโลกร้อนแค่ไหน?, 21 กรกฎาคม 2565. 
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มีเพียงร้อยละ 4 ที่ระบุว่าความรู้มากเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ ร้อยละ 37 ระบุว่า  
มีความรู้ปานกลาง ในขณะที่ร้อยละ 41 ระบุว่า มีความรู้น้อย และร้อยละ 17 ระบุว่าไม่เคยได้ยิน
เกี่ยวกับเรื่องการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศมาก่อน ในขณะที่ชาวยุโรปมีความตระหนักรู้และ 
มีความเข้าใจในเรื่องของภาวะโลกร้อนในระดับที่ดีมาก ซึ่งข้อมูลชุดนี้ก็อาจจะสะท้อนให้เห็นถึง
มุมมองที่แตกต่างกันได้เป็นอย่างดี 

อีกสิ่งส าคัญสิ่งหนึ่งที่อาจจะเป็นจุดอ่อนของอาหารแห่งอนาคตจากประเทศไทยได้  
ก็คือ การขาดการรับรู้ข้อมูลเชิงลึกของประเภทและลักษณะของสินค้าที่เป็นที่ต้องการในตลาด เพราะ
แม้ว่าผู้ส่งออกไทยจะมีความช านาญบนพื้นฐานของการส่งสินค้าเกษตรและอาหารเข้าสู่ตลาดยุโรปอยู่
แล้วก็ตาม แต่กลุ่มสินค้าดังกล่าวนี้จะมีความต้องการและกฎระเบียบพิเศษส าหรับสินค้าบางตัวซึ่ง  
ผู้ส่งออกจะต้องทราบก่อนด้วย เช่น การบริโภคแมลงของชาวตะวันตกจะไม่นิยมบริโภคแมลงเป็นตัว ๆ  
แต่จะนิยมบริโภคในรูปของแป้งหรือผงจากแมลง (Flour) โปร์ตีนบาร์ (Protein Bars) หรือผสมใน
ผลิตภัณฑ์อาหารต่าง ๆ ได้แก่ ขนมขบเคี้ยว เบอร์เกอร์โปรตีน และเส้นพาสต้า63 เป็นต้น หรือ
ผลิตภัณฑ์นมทดแทนในยุโรปนั้นจะไม่อนุญาตให้ใช้ชื่อว่าเป็นสินค้าเลียนแบบ เช่น ไม่อนุญาตให้เรียก
สินค้าว่า Alternative to cheese หรือ Butter substitute ในขณะที่ผลิตภัณฑ์อย่างแฮมเบอร์เกอร์ 
ไส้กรอก หรือสเต๊กจะสามารถใช้ได้64 นอกจากนี้ ผู้บริโภคชาวยุโรปในหลาย ๆ ประเทศมองหาสินค้าที่
ใช้บรรจุภัณฑ์จากพืช Plant-based Packaging) ที่สามารถ recycle ได้อีกด้วย65 ซึ่งข้อมูลเหล่านี้
ล้วนมีความส าคัญยิ่งและอาจเป็นตัวแปรส าคัญต่อการท าตลาดได้ 

โดยในมุมมองของสถาบันอาหาร กระทรวงอุตสาหกรรมที่มีต่ออาหารแห่งอนาคตใน
กลุ่มสินค้าอาหารท ามาจากพืช (Plant based food) จากประเทศไทยนั้น66 มีความเห็นว่ามีสอง
จุดอ่อนใหญ่ที่ประเทศไทยจะต้องเร่งแก้ไขมีดังนี้ 

1) มาตรฐานส าหรับอาหารแห่งอนาคต โดยที่ผ่านมาประเทศไทยยังไม่ได้มีการสร้าง
มาตรฐาน และไม่มีหน่วยงานที่ให้การรับรองว่า กระบวนการผลิตตลอดจนผลิตภัณฑ์เป็นสินค้าอาหาร
ท ามาจากพืช (Plant based food) หรือเป็นอาหาร Vegan จริง ๆ  

                                           
63 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ นครแฟรงก์เฟิรต์, ผู้บริโภคในเยอรมนเีปิดใจให้ กับแมลงที่กินได้มาก
ขึ้นตอบรับการขึ้นทะเบียนจิ้งหรดีขาวเป็นอาหารใหม่ (Novel food) ในสหภาพยุโรป, 7-11 มีนาคม 2565. 
64 ส านักงานท่ีปรึกษาการเกษตรตา่งประเทศ ประจ าสหภาพยโุรป, ตลาดผลติภณัฑ์อาหารโปรตีนจากพชืในสหภาพ
ยุโรป, ข่าวสารดา้นการเกษตรสหภาพยุโรป ฉบับท่ี 36/2563. 
65 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงเบอรล์ิน, เทรนด์การใช้บรรจุภณัฑร์ักษ์โลกก าลังมาในเยอรมนี, 10 
มกราคม 2565. 
66 วารสาร SME STARTUP ฉบับท่ี 102, สิงหาคม 2565. 
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2) ในเรื่องของคุณภาพของสินค้า ซึ่งจะต้องมีทั้งคุณค่าทางโภชนาการ และรสชาติ 
กลิ่น และเนื้อสัมผัสที่เหมือนเนื้อสัตว์จริง ๆ แต่วัตถุปรุงแต่งกลิ่นรสตามธรรมชาติ Natural Flavoring 
ในประเทศบางส่วนที่ยังไม่ก้าวหน้าพอ เป็นผลให้ผู้ประกอบการอาจมีต้นทุนในการน าเข้าจาก
ต่างประเทศ 

นอกจากนี้ การวิจัยและพัฒนาสินค้าด้วยเทคโนโลยีและนวัตกรรมเป็นสิ่งที่จ าเป็น
และจะต้องอาศัยการเงินทุนที่ค่อนข้างสูง แต่ด้วยขนาดของตลาดอาหารแห่งอนาคตในประเทศไทยยัง
มีขนาดค่อนข้างเล็กเมื่อเทียบกับตลาดยุโรป จึงอาจเกิดประเด็นในเรื่องความคุ้มค่าในการลงทุน 
ต่อยอดในการวิจัยและพัฒนาสินค้าเพ่ือเพ่ิมมูลค่าและสามารถส่งออกมายังต่างประเทศได้ โดยเฉพาะ
ในกลุ่มผู้ประกอบการและบริษัทสตาร์ทอัพรายใหม่  

3.5.3  โอกาสในตลาดยุโรป 
เนื่องจากแนวโน้มผู้บริโภคชาวยุโรปสนใจเลือกบริโภคสินค้าเพ่ือสุขภาพและรักษา

สิ่งแวดล้อมมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง ท าให้ตลาดอาหารท ามาจากพืช (Plant based food) อาหาร 
ออร์แกนิค (Organic food) และอาหารจากแมลงมีแนวโน้มขยายตัวมากขึ้นตามไปด้วย อีกทั้ง 
ผู้บริโภคชาวยุโรปก็พร้อมจะจ่ายในราคาที่สูงกว่าราคาสินค้าปกติในอัตราที่เหมาะสม ซึ่ งในปัจจุบัน
ผู้ผลิตในยุโรปโดยส่วนใหญ่ก าลังประสบปัญหาเรื่องต้นทุนที่สูงมาก ดังนั้น ประเทศไทยซึ่งมีความพร้อม
ทางด้านวัตถุดิบคุณภาพดีในต้นทุนที่ไม่สูง ประกอบกับความเข้มแข็งในอุตสาหกรรมอาหาร ก็น่าจะ
สามารถผลิตสินค้าออกมาในราคาท่ีแข่งขันในตลาดยุโรปได้  

จากการศึกษายังพบว่า ประเทศไทยเป็นเพียงไม่กี่ประเทศที่อยู่ในบัญชีรายชื่อ
ประเทศที่สามารถส่งออกแมลงเพ่ือการบริโภคไปยังสหภาพยุโรปได้ นอกจากนี้ยังพบว่า สินค้าในกลุ่มนม
จากพืชเป็นกลุ่มสินค้าที่มีความต้องการในตลาดยุโรปสูงมาก โดยประเทศไทยเองก็มีความเข้มแข็งใน
สินค้ากลุ่มดังกล่าวอยู่มากพอสมควร ตลาดนมจากพืชของประเทศไทยในปี 2564 มีมูลค่าสูงถึง 
23,633.9 ล้านบาท67 ทั้งนี้ ร้อยละ 94.25 เป็นนมถั่วเหลือง ซึ่งก็เป็นสินค้าที่เป็นที่นิยมอย่างมากใน
ประเทศอังกฤษ สเปน อิตาลี และอีกหลาย ๆ ประเทศ อาหารกลุ่มนี้ จึงถือได้ว่าเป็นสินค้าที่มีโอกาส
ทางการตลาดสูง และน่าที่จะน าไปผลักดันในการขยายลู่ทางสู่ตลาดยุโรปต่อไป 

และด้วยภูมิอากาศที่แตกต่างกัน จึงท าให้ประเทศไทยสามารถผลิตสินค้าเกษตรที่ไม่
สามารถผลิตในยุโรปได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งผักผลไม้เมืองร้อน อย่างเช่น มะพร้าว ซึ่งในปัจจุบันก็มีชาว
เยอรมันบางส่วนโดยเฉพาะในกลุ่มวีแกน เริ่มมีการใช้น้ ากะทิมาประยุกต์ใช้ท าขนมแทนวิปปิ้งครีมที่มี

                                           
67 สถาบันอาหาร, ตลาดนมจากพืชในประเทศไทยปี 2564, แหล่งที่มา: fic.nfi.or.th. 
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ส่วนผสมของนมวัวรวมทั้งมีบางส่วนก็ได้น าขนุนและหัวปลีที่น ามาทดแทนเนื้อสัตว์ในการปรุงอาหาร
หลากหลายเมนูบ้างแล้ว68  

ส่วนประเด็นเรื่องกฎระเบียบของสหภาพยุโรปซึ่งปกติแล้วก็ขึ้นชื่อว่ามีความเข้มงวด
ค่อนข้างสูงอยู่ในระดับแนวหน้าของโลก ก็ได้มีการผ่อนปรนบางกฎระเบียบและข้อบังคับทางอาหาร
ให้ลดความยุ่งยากลงและมีความรวดเร็วขึ้น ในขณะที่ตัวกฎระเบียบของตลาดสหภาพยุโรปเองก็ยังมี
ความคลุมเครือไม่ได้ครอบคลุมสินค้ากลุ่มนี้อย่างชัดเจน จึงถือได้ว่าเป็นโอกาสและช่วงเวลาอันดีที่จะ
เข้าไปเปิดและจับจองพ้ืนที่ตลาด  

3.5.4  อุปสรรคในตลาดยุโรป 
ผู้ผลิตอาหารแห่งอนาคตในยุโรปซึ่งถือได้ว่าเป็นคู่แข่งและอุปสรรคทางการค้าที่

ส าคัญ โดยเฉพาะในกลุ่มสินค้าอาหารท ามาจากพืช (Plant based food) มักเป็นบริษัท FMCG 
(Fast-Moving Consumer Goods /ผู้ผลิตสินค้าอุปโภคบริโภค) รายใหญ่ อาทิ Nestle, PepsiCo 
และ Unilever เป็นต้น69 ซึ่งมีความพร้อมสูงทั้งในด้านการพัฒนาสินค้าด้วยการใช้เทคโนโลยีและ
นวัตกรรม และช่องทางการจ าหน่ายผ่าน Modern Trade ทั้งซุปเปอร์มาร์เก็ต ไฮเปอร์มาร์เก็ต และ
ร้านค้าปลีกขนาดเล็ก ได้แก่ ร้านค้าสะดวกซ้ือ และร้านค้าจ าหน่ายสินค้าเฉพาะทาง (วีแกน, มังสวิรัติ, 
ออร์แกนิก) รวมทั้งช่องทางออนไลน์ และช่องทางธุรกิจ HoReCa (ธุรกิจโรงแรม ร้านอาหาร และ
ธุรกิจจัดเลี้ยง) เป็นต้น นอกจากนี้ กลุ่มผู้ผลิตดังกล่าวยังได้รับการสนับสนุนเชิงนโยบายและ
งบประมาณจากภาครัฐในระดับและรูปแบบต่าง ๆ เช่น การผลักดันบางกฎระเบียบซึ่งจะช่วยลด
ต้นทุนในการผลิต และเพ่ิมต้นทุนให้กับสินค้าปกติบางรายการ รวมทั้งการน าเทคโนโลยีดิจิทัลมาใช้
เพ่ือให้ผู้บริโภคชาวยุโรปสามารถเข้าถึงข้อมูลและสั่งซื้อสินค้าได้สะดวกยิ่งขึ้นอีกด้วย 

ความรู้ความเข้าใจและความเชิ่อมั่นจากฝั่งผู้บริโภคชาวยุโรปที่มีต่อสินค้าอาหารท า
มาจากพืช (Plant based food) อาหารออร์แกนิค (Organic food) และอาหารจากแมลงจากประเทศไทย
ก็มีความส าคัญอย่างยิ่งและอาจเป็นอุปสรรคได้เช่นเดียวกัน โดยเฉพาะในยุค new normal หลังการแพร่
ระบาดของโควิด-19 ซึ่งพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคต่อสินค้าอาหารและเครื่องดื่มได้
เปลี่ยนแปลงไป โดยให้ความส าคัญมากขึ้นในเรื่องของความปลอดภัยจากการผลิตอาหารและ

                                           
68 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ นครแฟรงก์เฟิรต์, ตลาดมังสวิรตัิและวีแกนในเยอรมน,ี 24 สิงหาคม 
2561. 
69 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงบูดาเปสต์, นมจากพืช (Plant-Based Milks) มาแรงในยุโรป, 16 
ตุลาคม 2564. 
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เครื่องดื่ม (food safety and transparency)70 อย่างเช่น อาหารจากแมลง ซึ่งถึงแม้ว่าจะเป็นที่
ทราบกันดีว่าเป็นอาหารที่มีสารอาหารสูงมากก็ตาม แต่ผู้บริโภคชาวยุโรปจ านวนมากก็ยังคงมีอคติ 
มองว่าแมลงเป็นสิ่งที่น่าขยะแขยง และยังมีความกังวลในตัววัตถุดิบและกระบวนการด้านสุขอนามัยที่
น ามาใช้การผลิต ซึ่งการประชาสัมพันธ์การตลาดและให้ข้อมูลโดยผู้ประกอบการไทยในตลาดยุโรปเองนั้น 
ก็จะมีเพียงบริษัทขนาดใหญ่เท่านั้นที่จะมีก าลังและสามารถท าได้  

 

ตารางท่ี 1  SWOT อาหารแห่งอนาคต (Future Foods) จากประเทศไทยสู่ตลาดยุโรป 
จุดแข็ง (Strength) จุดอ่อน (Weaknesses) 

S1.  ไทยมีความหลากหลายทางชีวภาพ ซึ่งอุดมไป 
ด้วยวัตถุดิบชั้นดี ราคาไม่สูง 

S2.  เป็นประเทศผูส้่งออกอาหารช้ันแนวหน้าของ 
โลก มีความพร้อมทางด้านเครื่องจกัรและ 
อุปกรณ์การผลิตและเทคโนโลยีอาหาร  

S3.  มีการสนับสนุนจากภาครัฐผ่านนโยบายต่างๆ 
 

W1. ผู้ประกอบการไทยบางส่วนยงัขาดความ เข้าใจใน
มุมมองของชาวยุโรปต่อสินค้า และความรูเ้ชิงลึก
เกี่ยวกับสินค้าที่เป็นท่ีต้องการรวมทั้งกฎระเบียบ
พิเศษในยุโรป 

W2. ไทยยังไมม่ีมาตรฐานอาหารแห่งอนาคต 
W3. ยังต้องพึ่งวัตถุปรุงแต่งกลิ่นรสตามธรรมชาติจาก

ต่างประเทศซึ่งมีราคาสูง 
W4. ตลาดในประเทศยังเล็ก ในขณะที่ในการพัฒนาสินค้า 

จะต้องใช้เงินลงทุนสูง 
โอกาส (Opportunities) ความท้าทาย (Threats) 

O1. ชาวยุโรปมีความต้องการสินคา้สูง และพร้อมจ่าย
แพงขึ้นในราคาที่เหมาะสม 

O2. ไทยอยู่ในบัญชีรายชื่อประเทศที่สามารถส่งออก
แมลงเพื่อการบริโภคไปยังสหภาพยุโรปได้  

O3. ผักผลไมเ้มืองร้อนมีการน าไปประยุกต์ใช้ให้เข้า
กับไลฟส์ไตล์ชาวยุโรป 

O4. มีการลดหย่อน และมีความไม่ชัดเจนในกฏ
ระเบียบ ท าให้การส่งสินค้าเข้าไปขายมีแนวโน้ม
ที่จะไมม่ีความยุ่งยากนัก 

T1. การแข่งขันจากผูผ้ลติอาหารแห่งอนาคตขนาดใหญ่ใน
ยุโรป ที่มีความพร้อมสูงในเทคโนโลยี นวัตกรรม และ
ช่องทางการจ าหน่าย 

T2. การแข่งขันจากสินคา้ปกติที่มคีุณภาพและการผลิตที่ใส่
ใจสิ่งแวดล้อมมากขึ้น แต่ราคาไมสู่ง 

T3. มาตรการช่วยเหลือผู้ผลิตในยโุรป ท้ังในรูปแบบการ
ส่งเสริมการเพิ่มการผลิต และการขยายตลาด รวมทั้ง
การป้องกันการแข่งขัน 

T4. ความรูค้วามเข้าใจและความเช่ิอมั่นของชาวยุโรปต่อ
สินค้าอาหารแห่งอนาคตจากไทย 

 

                                           
70 ส านักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ, Functional ingredients กับอุตสาหกรรมอาหารและ
เครื่องดื่มหลังโควิด-19, การประชุมวิชาการประจ าปี สวทช ครั้งท่ี 16, 26 มีนาคม 2564, แหล่งที่มา: 
www.nstda.or.th. 



 
บทที ่4 

ข้อเสนอเชงินโยบายและบทสรุป 
 
 
ในบทนี้ผู้เขียนจะน าจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และ อุปสรรค ที่ได้จากกระบวนการวิเคราะห์

สภาพแวดล้อมภายนอกและภายในขององค์กร (SWOT Analysis) ในบทที่ 3 มาท าการจับคู่เข้าด้วยกัน 
แล้วน ามาวิเคราะห์เพ่ิมเติมด้วยเทคนิค TOWS Matrix เพ่ือประมวลสรุปเป็นผลลัพธ์ 4 กลยุทธ์ ได้แก่ 
กลยุทธ์เชิงรุก (SO Strategy) กลยุทธ์แนวทางแก้ไข (WO Strategy) กลยุทธ์แนวทางตั้งรับ (ST 
Strategy) และกลยุทธ์ป้องกัน (WT Strategy) และจะท าการสัมภาษณ์ผู้แทนภาคเอกชนเพ่ือเรียนรู้
มุมมอง ข้อคิดเห็น และรับทราบข้อเสนอจากผู้ที่มีประสบการณ์จริงถึงแนวทางและบทบาทภาครัฐ 
โดยเฉพาะทีมไทยแลนด์ในต่างประเทศในการขับเคลื่อนสินค้าเกษตรและอาหารในกลุ่มอาหารแห่ง
อนาคต (Future Foods) สู่ตลาดยุโรปและตลาดศักยภาพอ่ืน ๆ เพ่ือให้ได้ข้อมูลส าหรับการประมวล
เป็นข้อเสนอเชิงนโยบายที่สมบูรณ์และมีประโยชน์สูงสุด 

 
4.1  TOWS Matrix ของสินค้าอาหารแห่งอนาคต (Future Foods) จากประเทศไทยสู่ตลาด
ยุโรป 

4.1.1  กลยุทธ์เชิงรุก (SO Strategy) 
1)  ประเทศไทยควรเร่งผลักดันสินค้าอาหารแห่งอนาคตจากประเทศไทยเพ่ือเข้าไป

จับจองและช่วงชิงพ้ืนที่ในตลาดยุโรปซึ่งมีความต้องการสินค้ากลุ่มดังกล่าวนี้เป็นอย่างมาก และยังมี
แนวโน้มในการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง โดยที่กลุ่มผู้บริโภคชาวยุโรปเองก็มีความพร้อมที่จะจ่ายในราคา
ที่สูงกว่าราคาสินค้าปกติในอัตราที่เหมาะสมอีกด้วย อีกทั้งในปัจจุบันกฎระเบียบและข้อบังคับต่าง  ๆ
ส าหรับการน าเข้าอาหารแห่งอนาคตก็ยังมีความคลุมเครือไม่ชัดเจน ซึ่ งส่งผลให้กระบวนการการ
น าเข้าสินค้ากลุ่มนี้จึงยังไม่มีความยุ่งยากล าบากมากนัก  

ทั้งนี้ อาจใช้การคัดเลือกสินค้าอาหารแห่งอนาคตจากประเทศไทยที่มีคุณภาพ
ตามมาตรฐานยุโรป เช่น อาหารจากแมลงซึ่งประเทศไทยก็เป็นหนึ่งในไม่กี่ประเทศที่สามารถส่งออก
แมลงเพ่ือการบริโภคสู่ตลาดสหภาพยุโรปได้ หรือสินค้าที่เข้าข่ายในการเป็นอาหารแห่งอนาคตโดย
ตัวเองอยู่แล้ว อย่างเช่น ผลิตภัณฑ์นมจากพืช โดยเฉพาะอย่างยิ่ง นมถั่วเหลืองและนมจากพืช
ทางเลือกอ่ืน ๆ ซึ่งเป็นกลุ่มสินค้าที่มีความต้องการในตลาดยุโรปสูงมาก และประเทศไทยเองก็ถือได้ว่า 
เป็นหนึ่งในประเทศผู้ผลิตที่เข้มแข็งและมีความพร้อมสูง แล้วน าเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายสินค้า
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เกษตรและอาหาร หรือกิจกรรมส่งเสริมการขายสินค้า BCG ที่ภาครัฐมีแผนด าเนินการหรือมีแผน 
ให้การสนับสนุนในภูมิภาคยุโรปอยู่แล้ว อาทิ การเข้าร่วมคณะผู้แทนการค้า หรือการเข้าร่วมงานแสดง
สินค้าอาหารระดับนานาชาติ โดยอาจจัดให้มีโซนพิเศษ “อาหารแห่งอนาคต” เพ่ือใช้เป็นเวทีแสดง
ศักยภาพของสินค้าอาหารแห่งอนาคตจากประเทศไทย นอกจากนี้ ประเทศไทยก็ควรแสวงหา  
การสร้างความร่วมมือกับพันธมิตรทางการค้าและใช้กิจกรรมในรูปแบบใหม่  ๆ ที่สอดรับกับ
สถานการณ์การค้าในปัจจุบัน เพ่ือเป็นการเปิดช่องทางให้ผู้ประกอบการไทยสามารถเสนอขายสินค้า 
สู่ตลาดยุโรปได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 

2)  ด้วยประเทศไทยมีแต้มต่อในแง่ของความหลากหลายทางชีวภาพ ซึ่งอุดมไปด้วย
วัตถุดิบชั้นดีและมีสารอาหารที่มีประโยชน์ต่อร่างกายในราคาต้นทุนที่ไม่สูง ประเทศไทยจึงควรมุ่ ง
พัฒนาสินค้าอาหารแห่งอนาคตใหม่ ๆ ที่มุ่งผลิตสินค้าที่มี “ความแตกต่าง” โดยเน้นการใช้วัตถุดิบที่ไม่มี
หรือไม่สามารถปลูกได้ในภูมิภาคยุโรป เช่น ข้าว สาหร่าย ธัญพืช ถั่วเหลือง เห็ดบางชนิด หรือ ผัก
ผลไม้เมืองร้อน โดยน ามาผนวกกับการวิจัยและการพัฒนาเทคโนโลยีชีวภาพด้านอาหารซึ่ง
อุตสาหกรรมการเกษตรและอาหารของไทยมีความพร้อมอยู่ในระดับสากล ทั้งนี้เพ่ือป้องกันการ
แข่งขันทางด้านราคากับผู้ผลิตจากยุโรป  

โดยผลิตภัณฑ์ที่ถูกพัฒนาขึ้นมานั้น ก็อาจควรอยู่ในรูปแบบของอาหารที่ชาว
ยุโรปมีความคุ้นเคยอยู่แล้ว ซึ่งหากจะเทียบเคียงกับกลยุทธ์ของสินค้าอาหารแห่งอนาคต (Future 
Foods) ที่ใช้ในตลาดที่ใหญ่ที่สุดในโลกอย่างสหรัฐอเมริกา71 ที่เห็นว่า ผู้ประกอบการไทยควรท า
ผลิตภัณฑ์อาหารจากพืชที่มีความเหมาะสมหรือได้รับการประยุกต์ให้ตรงกับพฤติกรรมการบริโภค 
กล่าวคือ ผลิตภัณฑ์อาหารจากพืชที่มุ่งจ าหน่ายในตลาดสหรัฐอเมริกาก็ควรอยู่ในรูปแบบของอาหาร
พ้ืนฐานที่ผู้บริโภคชาวอเมริกันบริโภคเป็นประจ าอยู่แล้ว อาทิเช่น กลุ่มผลิตภัณฑ์ ไส้กรอก, ฮอทดอก, 
เบอร์เกอร์, เนื้อบด และ มีทบอลที่ท าจากพืช เป็นต้น ก็จะเป็นการช่วยเพ่ิมโอกาสการเจาะตลาดที่
ใหญ่กว่ากลุ่มผลิตภัณฑ์ที่มีรูปแบบและรสชาติที่มีความเป็นไทยอย่างมาก  

นอกจากนี้ ประเทศไทยก็ควรใช้ประโยชน์จากการวิจัยและพัฒนาในการคิดค้น
สูตรการประกอบอาหารใหม่ๆที่เหมาะส าหรับชาวยุโรป ด้วยการประยุกต์ใช้ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร
ของไทยเพ่ือให้สามารถเข้าไปทดแทนส่วนผสมของอาหารโดยเฉพาะอย่างยิ่งเนื้อวัวและผลิตภัณฑ์จาก
นมได้ เช่น การประยุกต์ใช้น้ ากะทิมาท าขนมแทนวิปปิ้งครีมที่มีส่วนผสมของนมวัวซึ่งก็เริ่มมีการใช้ใน
ยุโรปอย่างแพร่หลายบ้างแล้ว เป็นต้น  

                                           
71 ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ นครชิคาโก, ยอดขายตลาดอาหารท าจากพืชในสหรัฐอเมริกาเพิ่มขึ้น
มากกว่าสองเท่าตัว, 9-15 เมษายน 2564 
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4.1.2  กลยุทธ์แนวทางแก้ไข (WO Strategy) 
1)  ประเทศไทยควรเร่งสร้างความรู้ความเข้าใจให้กับผู้ประกอบการไทยในแง่มุมต่าง ๆ 

ที่ส าคญัต่อการท าตลาดอาหารแห่งอนาคตสู่ตลาดยุโรป ตั้งแต่มุมมองและความคาดหวังของชาวยุโรป
ที่มีต่อสินค้าเกษตรและอาหารที่ให้ความส าคัญทั้งในประเด็นเรื่องของเรื่องสิ่งแวดล้อม การใช้
แรงงานคน และสวัสดิภาพสัตว์ ควบคู่ไปกับประเด็นเรื่องของสุขภาพและความปลอดภัย (Health & 
Safety) รวมทั้งข้อมูลเชิงลึกถึงพฤติกรรม รูปแบบการบริโภค มาตรฐานสินค้า และข้อควรทราบอ่ืน ๆ 
เพ่ือให้ผู้ประกอบการไทยมีความเข้าใจและสามารถผลิตสินค้าที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคชาว
ยุโรปได้มากท่ีสุด  

และด้วยความต้องการสินค้าในตลาดยุโรปมีสูงมากและยังมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง จึงย่อมมีผู้เล่นในตลาดเป็นจ านวนมากที่มีความรู้และก าลังมองหาผู้ผลิตสินค้าอาหารแห่ง
อนาคตทางเลือกที่มีคุณภาพดี ในราคาที่แข่งขันได้จากแหล่งใหม่ ๆ ซึ่งประเทศไทยก็อาจใช้โอกาสนี้ 
ในการเชิญผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ที่อยู่ในธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับอาหารแห่งอนาคตในตลาดยุโรป ไม่ว่าจะเป็น 
ผู้น าเข้า สมาคม หรือภาครัฐที่เกี่ยวข้อง เข้ามาให้ความรู้ ให้ค าแนะน ากับผู้ประกอบการไทย รวมทั้ง
อาจคัดเลือกสินค้าเพ่ือน าไปเปิดตลาดสู่ภูมิภาคยุโรปต่อไป 

2)  ในส่วนของวัตถุดิบปรุงแต่งกลิ่นรสตามธรรมชาติ (Natural Flavoring) ที่
ประเทศไทยยังไม่สามารถผลิตได้เองและจ าเป็นจะต้องน าเข้าจากต่างประเทศซึ่งมีราคาค่อนข้างสูงนั้น 
เพ่ือเป็นการช่วยผู้ประกอบการไทยในการลดต้นทุนการผลิต ในระยะสั้นก็อาจจะใช้วิธีการรวบรวม
ความต้องการทั้งหมดจากอุตสาหกรรมอาหารแห่งอนาคตของไทยผ่านกลไกของสมาคมการค้าอาหาร
แห่งอนาคตไทย แล้วจัดท าเป็นข้อมูลให้ทีมไทยแลนด์ในต่างประเทศทั่วโลกช่วยเสาะแสวงหาวัตถุดิบ
ดังกล่าวที่มีคุณภาพดีและมีราคาไม่สูงจากแหล่งอ่ืนเพ่ือเป็นทางเลือกเพ่ิมเติม ควบคู่ไปกับประสาน
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องในประเทศในการวิจัยและพัฒนาเพ่ือผลิตวัตถุดิบดังกล่าวในประเทศ หรือศึกษา
แนวทางการใช้เทคโนโลยีทางอาหารอื่นๆมาประยุกต์ใช้ทดแทน 

4.1.3  กลยุทธ์แนวทางตั้งรับ (ST Strategy) 
1)  จากข้อมูลพบว่า ผู้แข่งส าคัญส าหรับสินค้าอาหารแห่งอนาคตจากประเทศไทยใน

ภูมิภาคยุโรปประกอบด้วยสินค้าสองกลุ่มใหญ่ ได้แก่ 
(1) สินค้าอาหารแห่งอนาคต ที่ผลิตโดยบริษัทผู้ผลิตสินค้าอุปโภคบริโภคข้ามชาติ

ขนาดใหญ่ (FMCG /Fast-Moving Consumer Goods) ในยุโรป ซึ่งบริษัทมีความพร้อมสูงทั้งในด้าน
เทคโนโลยีและนวัตกรรมอาหาร เงินลงทุน และช่องทางการจัดจ าหน่าย อีกทั้งยังได้รับการสนับสนุน
เชิงนโยบายและงบประมาณจากภาครัฐในระดับต่าง ๆ แต่ตัวสินค้าเองก็ยังคงมีราคาสูงกว่าสินค้าปกติ
ค่อนข้างมาก 
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(2) สินค้าเกษตรและอาหารปกติ ซึ่งมีราคาไม่สูงนัก อีกทั้งสินค้าก็เริ่มได้รับการ
พัฒนาให้มีคุณภาพดีขึ้น รวมทั้งมีการปรับกระบวนการผลิตให้ใส่ใจสังคมและสิ่งแวดล้อมยิ่งขึ้น
กว่าเดิม แต่สินค้าก็ยังคงมีคุณภาพท่ียังไม่สามารถทัดเทียมกับสินค้าอาหารแห่งอนาคตได้ 

ดังนั้น โอกาสทางการตลาดของอาหารแห่งอนาคตจากประเทศไทย ก็คือ ช่องว่าง
ระหว่างสองกลุ่มสินค้าข้างต้นนั่นเอง โดยประเทศไทยจะต้องใช้จุดแข็งในการมีความหลากหลายทาง
ชีวภาพซึ่งอุดมไปด้วยวัตถุดิบชั้นดีในต้นทุนที่ไม่สูง และความช านาญที่พร้อมด้วยเทคโนโลยีใน
อุตสาหกรรมอาหารในระดับสากล ในการผลิตอาหารแห่งอนาคตซึ่งมีคุณภาพที่สูงกว่าสินค้าปกติใน
ตลาดยุโรปอยู่แล้ว แต่ที่ส าคัญคือ จะต้องมีการควบคุมโครงสร้างต้นทุนให้มีราคาจ าหน่ายที่ต่ ากว่า
ราคาของสินค้าอาหารแห่งอนาคตท่ีผลิตในยุโรป 

2)  อีกหนึ่งโอกาสทางการตลาดส าหรับสินค้าอาหารแห่งอนาคตจากประเทศไทย คือ 
การเปลี่ยนจากสนามการแข่งขันทางการค้าระหว่างผู้ผลิตจากประเทศไทยและจากยุโรป มาสู่การประสาน
สร้างความร่วมมือระหว่างกันแทน ซึ่งจะน าไปสู่การการผนวกจุดแข็งของประเทศไทยในการมีความพร้อม
ทางวัตถุดิบและความเป็นผู้ผลิตอาหารในระดับชั้นน าของโลก มาร่วมมือกับผู้ประกอบการจากยุโรป
ซึ่งมีความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีและนวัตกรรมในการพัฒนาอาหารขั้นสูง อีกท้ังยังมีความพร้อม
ในด้านเงินลงทุนและช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ครอบคลุมและสามารถกระจายสินค้าได้ทั่วภูมิภาค
ยุโรป รวมถึงการได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐและเอกชนในยุโรปอีกด้วย  

ซึ่งในปัจจุบันก็ได้มีความร่วมมือลักษณะในดังกล่าวนี้เกิดขึ้นบ้างแล้ว อย่างเช่นใน
กรณีของการร่วมลงทุนระหว่างบริษัท NRPT (Nutra Regenerative Protein Co. Ltd) ประเทศไทย 
กับบริษัท Plant & Bean สหราชอาณาจักร72 ซึ่งมีแผนที่จะน าเทคโนโลยีการผลิตโปรตีนจากพืชจาก
อังกฤษที่มีความก้าวหน้าสูงมาใช้ในการผลิตด้วยวัตถุดิบจากประเทศไทยเป็นผลิตภัณฑ์โปรตีน
ทางเลือก โดยมุ่งเพ่ือจ าหน่ายในประเทศก่อนที่จะน าส่งออกสู่ตลาดอาเซียน ออสเตรเลีย และ
นิวซีแลนด์ในล าดับต่อไป โดยแนวทางการสร้างความร่วมมือทางธุรกิจระหว่างประเทศในลักษณะนี้นั้น  
จะเป็นการช่วยส่งเสริมให้เกิดการขยายลู่ทางของสินค้าอาหารแห่งอนาคตจากประเทศไทยเข้าสู่ตลาด
ยุโรปได้อย่างมีประสิทธิภาพและอย่างยั่งยืนต่อไป  

3)  ควรเร่งสร้างความเชื่อมั่น และความรู้ความเข้าใจให้ผู้บริโภคชาวยุโรปได้ทราบ
และมีความมั่นใจในคุณภาพของสินค้าอาหารท ามาจากพืช (Plant based food) อาหารออร์แกนิค 
(Organic food) และอาหารจากแมลงที่ผลิตจากประเทศไทย โดยอาจชูจุดแข็งของการเป็นประเทศ  
ผู้ส่งออกอาหารชั้นแนวหน้าของโลก ด้วยสินค้าเกษตรและอาหารที่มีคุณภาพ มีการผลิตที่ได้

                                           
72 ฐานเศรษฐกิจดิจิทลั, NRPTผนึก Plant & Bean (UK) ตั้ง รง. ผลิตโปรตีนทางเลือกในไทยเจาะตลาดอาเซียน,  
21 ธันวาคม 2564. 
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มาตรฐานสากล และมีชื่อเสียงที่เป็นที่ยอมรับอย่างแพร่หลายจากนานาชาติ ควบคู่ไปกับการสร้างการ
ตระหนักรู้ถึงแนวทางการผลักดันยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนการพัฒนาประเทศไทยด้วยเศรษฐกิจ BCG 
ของรัฐบาลไทย ซึ่งสามารถสะท้อนให้เห็นถึงความจริงจังของประเทศไทยในการผลักดันแนวทาง  
การผลิตสินค้าเกษตรและอาหารที่มีคุณภาพบนพ้ืนฐานของการใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อมได้เป็นอย่างดี  

นอกจากนี้ ส าหรับในภาคการผลิตในประเทศไทย ก็ควรสนับสนุนให้มีการผลิตที่
สามารถตรวจสอบย้อนกลับ (Food Traceability)73 ได้ด้วย ซึ่งจะสามารถช่วยเพ่ิมความมั่นใจให้แก่
ผู้บริโภคชาวยุโรปที่มีต่ออาหารจากอนาคตจากประเทศไทยทั้งในประเด็นเรื่องของความปลอดภัยของ
อาหาร (Food Safety) ประเด็นด้านสุขภาพและสวัสดิภาพแรงงาน (Labor Welfare) รวมทั้ง
ประเด็นด้านความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental Sustainability) ซึ่งเป็นแนวทางที่
สอดคล้องกับกลยุทธ์จากฟาร์มถึงส้อม (“Farm to Folk”) ภายใต้นโยบาย European Green Deal 
ของสหภาพยุโรป ที่มุ่งเน้นการพัฒนาระบบอาหารที่มีความโปร่งใส ดีต่อสุขภาพ และเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ตั้งแต่กระบวนการปลูก การแปรรูป การบริโภค ไปจนถึงการก าจัดขยะอาหาร  

4.1.4  กลยุทธ์ป้องกัน (WT Strategy) 
1)  ด้วยการที่ตลาดอาหารแห่งอนาคตในประเทศไทยนั้นยังมีขนาดค่อนข้างเล็ก  

จึงส่งผลให้ผู้ประกอบการไทยโดยเฉพาะรายกลางและรายเล็กจ านวนมากยังคงมีความลังเลในประเด็น
เรื่องของความคุ้มค่า ในการลงทุนเพ่ือพัฒนาสินค้าให้มีคุณภาพยิ่งขึ้น และเมื่อสินค้าไม่มีนวัตกรรม
หรือความแตกต่างของสินค้า ก็อาจส่งผลเป็นลูกโซ่ให้สินค้าดังกล่าวมีขีดความสามารถในการแข่งขัน
ในตลาดต่างประเทศลดน้อยลงไปด้วย  

ดังนั้น ประเทศไทยอาจใช้การปรับกลยุทธ์ด้วยการท าข้อตกลงในการส่งเสริม
และสนับสนุนให้เกิดการแลกเปลี่ยนสินค้าอาหารแห่งอนาคตระหว่างสองภูมิภาคอย่างเสรีมากขึ้น  
การเปิดรับสินค้าอาหารแห่งอนาคตจากยุโรปเข้าสู่ประเทศไทยมากขึ้นนั้น ก็จะเป็นกลไกในการช่วย
สร้างกระแส สร้างความตระหนักรู้และความเข้าใจ รวมทั้งเป็นการสร้างประสบการณ์ท่ีดีของผู้บริโภค
ชาวไทยที่มีต่อสินค้าอาหารแห่งอนาคตคุณภาพในระดับสากลมากขึ้นไปด้วย ซึ่งก็จะน าไปสู่ การสร้าง
ตลาดในประเทศที่เข้มแข็งและใหญ่ขึ้นกว่าเดิม อีกทั้ง ยังเป็นการช่วยส่งเสริมสุขภาพที่ดีให้แก่
ประชาชนชาวไทยในระยะยาวด้วยต่อไป 

ขนาดของตลาดในประเทศที่มีขนาดใหญ่ขึ้น ก็จะช่วยสร้างความมั่นใจให้ผู้ผลิต
อาหารแห่งอนาคตของไทยกล้าที่จะลงทุนผลิตสินค้าที่มีคุณภาพดียิ่งขึ้นกว่าเดิม และด้วยศักยภาพ
และความเข้มแข็งของอุตสาหกรรมเกษตรและอาหารประเทศไทย ก็น่าจะสามารถผลิตสินค้าคุณภาพ

                                           
73 Krungthai Compass, จับตาเทรนด์อาหารโลกหนุน Food Traceability โอกาสหรือความท้าทายอุตสาหกรรม
เกษตรและอาหารไทย?, มิถุนายน 2564. 



49 

ในราคาที่สามารถจับต้องได้มากกว่าสินค้าน าเข้าจากยุโรป ซึ่งก็มีแนวโน้มที่จะสามารถแข่งขันและช่วงชิง
ส่วนแบ่งตลาดในประเทศได้อย่างไม่ล าบากเท่าใดนัก นอกจากนี้ ผู้ผลิตอาหารแห่งอนาคตของไทยยัง
จะสามารถใช้ประโยชน์จากข้อตกลงแลกเปลี่ยนในการใช้เป็นช่องทางขยายลู่ทางให้สินค้าอาหารแห่ง
อนาคตของไทยเข้าไปจ าหน่ายในยุโรปต่อไปได้อีกด้วย 

 
ตารางท่ี 2  TOWS Matrix ของสินค้าอาหารแห่งอนาคต (Future Foods) จากประเทศไทยสู่ 

ตลาดยุโรป 
 โอกาส (O) 

O1.  ชาวยุโรปมตี้องการสินค้ามาก 
O2.  ไทยอยู่ในบัญชีรายชื่อประเทศ

ส่งออกแมลงไปยโุรปได้  
O3.  ผักผลไมเ้มืองร้อนมีการน าไป

ประยุกต์ใช้แบบไลฟ์สไตล์ยโุรป 
O4.  มีการลดหย่อน และมีความไม่

ชัดเจนในกฏระเบียบน าเข้า  

ความท้าทาย (T) 
T1.  การแข่งขันจากผู้ผลิตอาหาร

ขนาดใหญ่ในยุโรป (แต่ราคาสูง) 
T2.  การแข่งขันจากสินค้าปกติที่มี 

ราคาไม่สูง (แต่คณุภาพดีขึ้น)  
T3.  มาตรการช่วยเหลือผูผ้ลติยุโรป  
T4.  ความเชิ่อมั่นของชาวยุโรปต่อ

อาหารแห่งอนาคตจากไทย 
จุดแข็ง (S) 
S1.  ไทยมีความหลากหลายทาง

ชีวภาพ  
S2.  ไทยเป็นประเทศผู้ส่งออก

อาหารชั้นแนวหน้าของโลก  
S3.  มีการสนับสนุนจากภาครัฐผ่าน

นโยบายตา่งๆ 

กลยุทธ์เชิงรุก (SO Strategy) 
SO1.  คัดสินค้า แล้วเร่งบุกเจาะ

ตลาดด้วยโครงการภาครัฐ 
SO2.  พัฒนาสินค้าหรือสูตรอาหาร 

ด้วยวัตถุดิบทีไ่ม่มีในยโุรป 

กลยุทธ์แนวต้ังรับ (ST Strategy) 
ST1.  เจาะตลาดด้วยสินค้าคณุภาพ

ที่มีต้นทุนและราคาขายต่ ากว่า 
ST2.  สร้างความร่วมมือกับผู้ผลิต 

รายใหญ่ในยโุรป 
ST3.  สร้างความเชื่อมั่นกับผู้ซื้อชาว

ยุโรป 
จุดอ่อน (W) 
W1.  ผู้ประกอบการไทยบางส่วนยัง

ขาดความรูค้วามเข้าใจตลาด 
W2.  ไทยยังไมม่ีมาตรฐานอาหาร

แห่งอนาคต 
W3.  ยังต้องพึ่งวัตถุปรุงแต่งกลิ่นรส 

จากต่างประเทศราคาสูง 
W4.  ตลาดในประเทศยังเล็ก  

กลยุทธ์แนวแก้ไข (WO Strategy) 
WO1. เร่งสรา้งความรู้ความเข้าใจให้

ผู้ประกอบการไทย 
WO2. ช่วยเสาะแสวงหาวัตถุดิบ

จ าเป็นจากแหล่งใหม่ๆ 

กลยุทธ์ป้องกนั (WT Strategy) 
WT1. ส่งเสริมการแลกเปลี่ยนสินค้า

ระหว่างสองภมูิภาค 
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4.2  การสนับสนุนของภาครัฐต่อสินค้าอาหารแห่งอนาคตจากมุมมองของภาคเอกชน 
ผู้ศึกษาได้สัมภาษณ์ ดร.วิศิษฐ์ ลิ้มลือชา ซึ่งด ารงต าแหน่งรองประธานกรรมการหอการค้าไทย 

และประธานคณะกรรมการยุทธศาสตร์อาหารแปรรูปและอาหารแห่งอนาคต หอการค้าไทย นายก
กิตติมศักดิ์สมาคมผู้ผลิตอาหารส าเร็จรูป อดีตประธานกลุ่มอุตสาหกรรมอาหารและประธานกลุ่ม
สมาคมการค้าอาหารและเครื่องดื่ม สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย กรรมการสถาบันอาหาร และ
อ่ืนๆอีกมากมาย โดยในปัจจุบันก็ได้ด ารงต าแหน่งนายกสมาคมการค้าอาหารแห่งอนาคตไทย ซึ่งเพ่ิง
จัดตั้งขึ้นเมื่อวันที่ 15 มิถุนายน 2565 ที่ผ่านมา เพ่ิมเติมอีกหนึ่งต าแหน่ง 

ทั้งนี้ ในส่วนของบทบาทของสมาคมอาหารแห่งอนาคตแห่งประเทศนั้น ประกอบด้วย  
2 ด้านส าคัญ ได้แก่ 

1) มุ่งผลักดันให้มีกฎระเบียบด้านอาหารแห่งอนาคตที่จ าเป็นให้มีความชัดเจนยิ่งขึ้น  
ในขณะเดียวกันก็พยายามปรับปรุงเ พ่ือลดกฎระเบียบที่ไม่มีความจ าเป็น ไม่สอดคล้องกับ
มาตรฐานสากล และเป็นอุปสรรคต่อการเติบโตของอุตสาหกรรม 

2) การสร้างเครือข่ายระหว่างผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมอาหารแห่งอนาคตและผู้แทน
จากภาครัฐที่เกี่ยวข้อง เพ่ือให้เกิดการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ถึงมุมมองและแนวโน้มของความต้องการตลาด 
หรือกฎระเบียบที่เก่ียวข้อง 

และได้ให้ความเห็นว่า สินค้าอาหารแห่งอนาคตจากประเทศไทยนั้นเป็นกลุ่มสินค้าที่มี
ศักยภาพสูงเพราะก าลังเป็นที่ต้องการของตลาดต่างประเทศในปัจจุบันเป็นอย่างมาก โดยแต่ละกลุ่ม
สินค้าก็มีโอกาสและความท้าทายทางการตลาดที่แตกต่างกันไป โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

ในส่วนสินค้าอาหารท ามาจากพืช (Plant based food) นั้น ถือได้ว่าเป็นสินค้าที่มีศักยภาพ
สูงมาก แต่ความท้าทายที่ส าคัญ ก็คือ ความคาดหวังของผู้บริโภคที่ให้ความส าคัญในเรื่องของรสชาติ 
กลิ่น และเนื้อสัมผัสที่จะต้องมีความเสมือนเนื้อสัตว์จริงๆ ซึ่งในปัจจุบันประเทศไทยยังไม่มีการผลิต
วัตถุปรุงแต่ง กลิ่น รส ตามธรรมชาติ (Natural Flavoring) ที่มีคุณภาพสูงพอ และยังคงจะต้องอาศัย
การน าเข้าจากต่างประเทศซึ่งมีราคาค่อนข้างสูง ซึ่งหากประเทศไทยสามารถดึงการลงทุนจาก
ต่างประเทศเพ่ือให้มาผลิตสินค้าดังกล่าวในประเทศได้ ก็จะสามารถช่วยลดต้นทุนในการผลิตและลด
ความเสี่ยงของการขาดวัตถุดิบส าคัญได้ ส าหรับแนวทางในการเสาะแสวงหาวัตถุดิบที่มีคุณภาพดีและ
มีราคาไม่สูงจากแหล่งใหม่ ๆ ก็เป็นแนวคิดที่น่าสนใจมาก เพราะผู้ประกอบการไทยโดยส่วนใหญ่
มักจะยึดติดกับ “พ้ืนที่ปลอดภัย” (Comfort Zone) โดยจะสั่งซื้อวัตถุดิบจากแหล่งที่มีความคุ้นเคย
เท่านั้น ทั้งที่ความจริงก็อาจจะมีแหล่งวัตถุดิบคุณภาพที่สามารถทดแทนในต้นทุนที่ต่ ากว่าได้  

นอกจากนี้ ผู้ผลิตไทยก็อาจแก้ปัญหาในเรื่องรสชาติ กลิ่น ของสินค้าที่ยังคงมีกลิ่นของพืชติดอยู่ 
หรือที่ยังไม่เหมือนกับเนื้อสัตว์จริง ๆ ด้วยการแปรรูปเป็นอาหารพร้อมทาน (Ready to eat) ซึ่งเป็น
รูปแบบธุรกิจและการผลิตที่ผู้ประกอบการไทยมีความช านาญสูงอยู่แล้ว โดยการใช้การแต่งกลิ่นและ
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รสชาติแบบไทย ๆ เพ่ือกลบกลิ่นไม่พึงประสงค์ดังกล่าว เช่น อาจท าเป็นผลิตภัณฑ์ผัดกะเพราเนื้อจาก
พืชพร้อมรับประทาน เป็นต้น  

อาหารจากแมลง ก็เป็นอีกกลุ่มสินค้าที่มีศักยภาพสูงมาก แต่ความท้าทายที่ส าคัญก็คือ 
มุมมองของผู้บริโภคในต่างประเทศบางกลุ่มที่ยังคงมีอคติต่อแมลง โดยมองว่าแมลงเป็นสิ่งที่น่า
ขยะแขยงไม่เหมาะที่จะถูกน ามาท าเป็นอาหาร ซึ่งประเทศไทยก็อาจเผชิญความท้าทายนี้โดยการใช้
กลยุทธ์ในการเล่าเรื่อง (Story Telling) เช่นเดียวกับกรณีความส าเร็จของ “เนื้อวากิว” จากประเทศ
ญี่ปุ่น ที่สามารถท าให้ผู้บริโภคทั่วโลก เมื่อได้ยินค าว่าเนื้อวากิวแล้ว ก็จะนึกถึงเนื้อวัวชั้นยอดที่นุ่มลิ้น 
สัมผัสชุ่มฉ่ าด้วยไขมันแทรก จนสามารถละลายในปากได้ ซึ่งประเทศไทยก็อาจสร้างการเล่าเรื่อง 
(Story Telling) ที่ดีในลักษณะเดียวกันว่า อาหารจากแมลงที่ดีจะต้องมีขั้นตอนการเตรียมวัตถุดิบ  
มีประโยชน์ มีความอร่อยและมาตรฐานของอาหารจากแมลงนั้นควรเป็นเช่นใด และเมื่อนึกถึงอาหาร
จากแมลงคุณภาพแล้ว ก็อาจจะต้องนึกถึงประเทศไทยในฐานะแหล่งผลิตอาหารจากแมลงที่ส าคัญ
ล าดับต้น ๆ ของโลก เป็นต้น  

ส าหรับอาหารออร์แกนิค (Organic food) ซึ่งในตลาดต่างประเทศมีความต้องการสูง แต่ก็มี
ราคาสูงมากเช่นกัน ซึ่งความท้าทายส าหรับประเทศไทยในขณะนี้ ก็คือ การผลิตให้ได้ตามมาตรฐานที่
ตลาดต่างประเทศก าหนดไว้ซึ่งมีความยุ่งยากอยู่พอสมควร ส าหรับแนวคิดที่จะให้ประเทศไทยเป็น
แหล่งผลิตอาหารออร์แกนิค (Organic food) ที่มีราคาขายต่ ากว่าสินค้าที่ผลิตในยุโรปนั้น ก็มีความ
เป็นไปได้ แต่ภาครัฐจะต้องเข้ามาลงทุนเพ่ือช่วยส่งเสริมในการสร้างระบบนิเวศ (Ecosystem) ที่ดี 
ตั้งแต่ระบบโรงเรือนปิด ไปจนถึงการควบคุมการผลิตที่สามารถตรวจสอบย้อนกลับ ( Food 
Traceability) ได้ด้วย 

นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาจากข้อเสนอเชิงนโยบายที่จัดท าโดยผู้เขียนแล้ว ผู้ให้สัมภาษณ์มี
ความเห็นเช่นเดียวกันว่า ทีมไทยแลนด์จะมีส่วนส าคัญในการช่วยผลักดันอาหารแห่งอนาคตสู่ตลาด
ต่างประเทศเป็นอย่างมาก อาทิ 

1) การน าสินค้าอาหารแห่งอนาคตเข้าร่วมและเข้าไปสอดแทรกอยู่ในกิจกรรมในรูปแบบ
ต่าง ๆ เช่น การเจรจาการค้า งานแสดงสินค้า และเทศกาลอาหารไทย เป็นต้น  

2) การเป็นสื่อกลางในการสร้างความสัมพันธ์ทางธุรกิจระหว่างผู้ประกอบการไทยและ
ผู้ประกอบการต่างชาติในรูปแบบต่าง ๆ 

3) การให้ความรู้และการสร้างความเข้าใจให้ผู้ประกอบการไทยซึ่งเป็นสิ่งที่ส าคัญยิ่ง ทั้งนี้
เห็นว่า ด้วยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี จึงอยากให้ข้อมูลที่ได้รับมีความทันต่อเหตุการณ์มากที่สุด 
เช่น อาจใช้การ Live จากแหล่งจ าหน่ายสินค้า แทนการจัดท ารายงานสถานการณ์ตลาดเป็นระยะ ๆ 

4) การเผยแพร่ข้อมูลอุตสาหกรรมอาหารแห่งอนาคตไทยให้แก่กลุ่มเป้าหมายใน
ต่างประเทศ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
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ทั้งนี้ ในส่วนของข้อเสนอในการสร้างการแลกเปลี่ยนสินค้าระหว่างกันนั้น ผู้ให้สัมภาษณ์มี
ความเห็นว่า อาจมีความสุ่มเสี่ยงที่สินค้าจากต่างประเทศจะเข้ามาแย่งชิงส่วนแบ่งตลาดในประเทศได้ 
จึงเห็นว่าภาครัฐควรให้การส่งเสริมในเรื่องของการน าเข้าวัตถุดิบที่จ าเป็นอย่างวัตถุปรุงแต่ง กลิ่น รส 
ตามธรรมชาติ (Natural Flavoring) ที่ง่ายข้ึน หรือจากแหล่งใหม่ ๆ มากกว่า  

 
4.3  ข้อเสนอเชิงนโยบาย  

ข้อมูลจากการวิเคราะห์ด้วยเทคนิค TOWS Matrix ซึ่งสามารถสรุปออกมาเป็นผลลัพธ์ 4 
กลยุทธ์ ได้แก่ กลยุทธ์เชิงรุก (SO Strategy) กลยุทธ์แนวทางแก้ไข (WO Strategy) กลยุทธ์แนวทาง
ตั้งรับ (ST Strategy) และกลยุทธ์ป้องกัน (WT Strategy) เมื่อน ามาผนวกกับข้อมูลที่ได้รับจากการ
สัมภาษณ์ผู้แทนภาคเอกชนที่อยู่ในอุตสาหกรรมอาหารแห่งอนาคตของประเทศไทยแล้ว ท าให้เห็นภาพ
การขับเคลื่อนอุตสาหกรรมดังกล่าวนี้สู่ตลาดต่างประเทศได้อย่างชัดเจนยิ่งขึ้น และเมื่อเปรียบเทียบ
กับภารกิจของส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ ซึ่งเป็นหนึ่งในหน่วยงาน
ภายใต้ทีมไทยแลนด์ที่มีภารกิจในการส่งเสริมการส่งออกการค้าสินค้าจากประเทศไทยสู่ตลาด
ต่างประเทศโดยตรงแล้ว พบว่ามีบางสิ่งที่ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศนั้นได้ด าเนินการอยู่แล้ว 
แต่อาจจะต้องมีการเพ่ิมลงลึกในบางรายละเอียดหรืออาจมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการด าเนินการ 
และมีบางสิ่งที่ทีมไทยแลนด์อาจจะยังไม่ได้มีการด าเนินการ ซึ่งก็อาจจะรับไปพิจารณาด าเนินการ  
ในส่วนดังกล่าวเพ่ิมเติม ทั้งนี้ จากการศึกษาผู้เขียนมีข้อเสนอเชิงนโยบายส าหรับทีมไทยแลนด์ภายใต้ 
3 บทบาทส าคัญ ดังต่อไปนี้ 

4.3.1 การขยายโอกาสทางการค้าอาหารแห่งอนาคตสู่ตลาดต่างประเทศ  
1.  เร่งน าสินค้าอาหารแห่งอนาคตของไทยเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายในตลาด

เป้าหมาย ซึ่งอาจใช้การคัดเลือกสินค้าอาหารท ามาจากพืช (Plant based food) อาหารออร์แกนิค 
(Organic food) และอาหารจากแมลงที่มีศักยภาพของประเทศไทยที่มีความพร้อมในการส่งออก และ
มีแนวโน้มที่น่าจะตรงกับความต้องการของตลาด น ามาเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมสินค้าเกษตรและ
อาหารหรือสินค้า BCG ที่ภาครัฐมีแผนด าเนินการหรือมีแผนให้การสนับสนุนในภูมิภาคยุโรปอยู่แล้ว 
เช่น การเข้าร่วมงานแสดงสินค้า การจัดการเจรจาการค้า การจัดคณะผู้แทนการค้ า และกิจกรรม
ส่งเสริมการขายร่วมกับซุปเปอร์มาร์เก็ต (In-store Promotion) ในต่างประเทศของกระทรวงพาณิชย์ 
หรือการจัดเทศกาลอาหารไทย และการจัดสาธิตการประกอบอาหารไทยของสถานเอกอัครราชทูต
และสถานกงสุลใหญ่ในต่างประเทศ เป็นต้น โดยจัดให้มีโซนหรือมีการไฮไลท์พิเศษเพ่ือสร้างความโดดเด่น
เป็นพิเศษให้กับกลุ่มสินค้าดังกล่าว ทั้งนี้ เพ่ือเป็นเวทีแสดงศักยภาพของสินค้าอาหารแห่งอนาคตจาก
ประเทศไทย และเพ่ือให้ผู้ประกอบการไทยสามารถใช้เป็นช่องทางในการเสนอขายสินค้าสู่ตลาดยุโรป
และตลาดศักยภาพอ่ืน ๆ ได้ต่อไป  
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จากการตรวจสอบข้อมูลพบว่า กระทรวงพาณิชย์โดยกรมส่งเสริมการค้าระหว่าง
ประเทศได้มีการน าสินค้ากลุ่มดังกล่าวนี้ไปจัดแสดงเป็นโซน “อาหารแห่งอนาคต” ภายในคูหา
ประเทศไทยในงาน EXPO 2022 Floriade Almere หรือ งานพืชสวนโลก 2022 ณ เมืองอัลเมียร์  
จังหวัดเฟลโวลันด์ ประเทศเนเธอร์แลนด์แล้ว ซึ่งงานดังกล่าวเป็นงานแสดงสินค้าระดับโลกที่มีก าหนด
จัดประจ าทุก ๆ 10 ปี และในครั้งนี้มีก าหนดจัดระหว่างวันที่ 14 เมษายน-9 ตุลาคม 2565 ซึ่งคาดว่า
จะมีผู้เข้าร่วมชมงานถึงกว่า 2 ล้านคน โดยสินค้าอาหารแห่งอนาคตจากประเทศไทยที่ร่วมจัดแสดงใน
ครั้งนี้นั้นได้รับความสนใจจากผู้เข้าร่วมชมงานเป็นอย่างดี ดังนั้น ทีมไทยแลนด์จึงอาจพิจารณาจาก
ความส าเร็จในครั้งนี้เพื่อใช้เป็นแนวทางในการจัดกิจกรรมอ่ืนๆในลักษณะได้กล่าวนี้เพิ่มเติมต่อไป 

2) สร้างความเชื่อมั่นให้ชาวยุโรปในคุณภาพของสินค้าอาหารแห่งอนาคตจาก
ประเทศไทยโดยชูโมเดลเศรษฐกิจ BCG ของรัฐบาลไทย และจุดแข็งของการเป็นประเทศผู้ส่งออก
อาหารชั้นแนวหน้าของโลก ด้วยสินค้าเกษตรและอาหารที่มีคุณภาพและมีชื่อเสียงที่เป็นที่ยอมรับ
อย่างแพร่หลายจากนานาชาติ เพ่ือให้ชาวต่างชาติโดยเฉพาะอย่างยิ่งในประเทศเป้าหมาย มีความ
เชื่อมั่นว่าสินค้าอาหารท ามาจากพืช (Plant based food) อาหารออร์แกนิค (Organic food) และ
อาหารจากแมลงที่ผลิตจากประเทศไทยนั้นเป็นการผลิตด้วยมาตรฐานในระดับสากลภายใต้โมเดล
เศรษฐกิจ BCG ซึ่งหมายถึง สินค้าเกษตรและอาหารที่ดีมีคุณภาพ สะอาดปลอดภัย มีประโยชน์ต่อ
ร่ายกาย ภายใต้กระบวนการผลิตที่ใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อม การใช้แรงงานคนอย่างเป็นธรรม และการมี
สวัสดิภาพสัตว์ที่ดีอีกด้วย  

ทั้งนี้ ทีมไทยแลนด์อาจพิจารณาให้อาหารแห่งอนาคตจากประเทศไทยเข้าไป
สอดแทรกอยู่ในทุกกิจกรรมที่จัดในต่างประเทศ อาทิเช่น เป็นส่วนหนึ่งของงานเลี้ยงที่จัดโดย  
สถานเอกอัครราชทูตและสถานกงสุลใหญ่ ซึ่งผู้แทนภาคเอกชนได้เสนอให้มีการพิจารณาเพ่ิมเมนูที่ใช้
วัตถุดิบอาหารแห่งอนาคตจากประเทศไทยเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของการรับรองแขกส าคัญด้วย  
ซึ่งนอกจากจะเป็นการช่วยสร้างภาพลักษณ์และความเชื่อมั่นที่ดีต่อสินค้าไทยแล้ว การได้ทดลองชิม
สินค้าก็อาจจะน าไปสู่การบอกต่อ หรือขยายไปสู่การน าเข้าสู่ตลาดยุโรปต่อไปได้ในอนาคต 

4.3.2 ส่งเสริมให้เกิดการแลกเปลี่ยนระหว่างกัน 
1) การแลกเปลี่ยนองค์ความรู้ 

การสร้างองค์ความรู้และความเข้าใจให้กับผู้ประกอบการไทยในแง่มุมต่าง  ๆ ที่
ส าคัญต่อการท าตลาดอาหารแห่งอนาคตสู่ตลาดยุโรปเป็นสิ่งที่ส าคัญมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่ง  
ในประเด็นที่อยู่ในพ้ืนฐานทางความคิดและมุมมองของชาวยุโรปที่มีต่อสินค้าเกษตรและอาหาร ไม่ว่า
จะเป็นประเด็นเรื่องสิ่งแวดล้อม การใช้แรงงานคน และสวัสดิภาพสัตว์ สุขภาพและความปลอดภัย 
(Health & Safety) รวมทั้งข้อมูลเชิงลึกที่บ่งชี้ถึงพฤติกรรม รูปแบบการบริโภค มาตรฐานสินค้าใน
ยุโรป และข้อควรทราบอ่ืน ๆ ก็ล้วนเป็นสิ่งที่ทีมไทยแลนด์สามารถรวบรวมป้อนกลับมายังอุตสาหกรรมได้ 
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ทั้งนี้ ก็เพ่ือให้ผู้ประกอบการไทยมีความเข้าใจและสามารถผลิตสินค้าที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค
ชาวยุโรปได้มากท่ีสุดนั่นเอง 

ส าหรับรูปแบบการถ่ายทอดความรู้สู่ผู้ประกอบการไทยนั้น ก็สามารถด าเนินการ
ได้ในหลากหลายรูปแบบตามความเหมาะสม อาทิ  

- การเชิญผู้ที่มีความเชี่ยวชาญหรือผู้ที่อยู่ในธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับอาหารแห่ง
อนาคตในตลาดยุโรป มาให้ความรู้และค าแนะน ากับผู้ประกอบการไทย  

- การจัดตั้งเป็นศูนย์ข้อมูล ( Intelligence Unit) รวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับ
เรื่องอาหารแห่งอนาคตในแต่ละประเทศไว้จุดเดียว ณ หน่วยงานภายใต้ทีมไทยแลนด์ 

- การจัดท ารายงานสถานการณ์อาหารแห่งอนาคตเป็นรายเดือน 
- การถ่ายทอดสด (Live) ผ่านช่องทางออนไลน์จากแหล่งจ าหน่ายสินค้า เพ่ือให้

ผู้ประกอบการไทยได้รับทราบข้อมูลแบบ Real time และสามารถเห็นรูปแบบสินค้า ทราบถึงราคาขาย 
และอาจจัดให้มีการสัมภาษณ์หรือสอบถามสดกับบุคคลที่เกี่ยวข้องในแบบที่ผู้ประกอบการสามารถมี
ส่วนร่วมด้วยได้ 

ในมุมกลับกัน ทีมไทยแลนด์ก็ควรส่งเสริมให้มีการให้ความรู้เกี่ยวกับศักยภาพ
ของอุตสาหกรรมเกษตรและอาหารของไทยในตลาดเป้าหมายเช่นเดียวกัน โดยอาจเป็นในรูปแบบของ
การน าผู้เชี่ยวชาญจากประเทศไทยไปเข้าร่วมการสัมมนาส าคัญ ๆ ในต่างประเทศ หรือจัดท าเป็นสื่อ
เพ่ือใช้เผยแพร่ในรูปแบบต่าง ๆ ทั้งนี้ เพ่ือชูจุดแข็งของประเทศไทย ไม่ว่าจะเรื่องความหลากทาง
ชีวภาพของสินค้าเกษตรที่เป็นวัตถุดิบชั้นดี อีกทั้ง หลายๆพืชเกษตรของไทยเองก็มีสรรพคุณทางด้าน
สมุนไพรที่เป็นประโยชน์ต่อสุขภาพซึ่งก็อาจจะช่วยเพ่ิมความน่าสนใจได้อีกด้วย อย่างเช่น ขิงซึ่งมี
สรรพคุณช่วยเสริมกระตุ้นการท างานของหัวใจ หรือ พุทราจีนซึ่งมีสรรพคุณในการบ ารุงโลหิตและ
คอเลสเตอรอลในกระแสเลือด เป็นต้น หรืออาจจะชูจุดแข็งเรื่องอาหารจากแมลง ซึ่งประเทศไทยเองมี
ความพร้อมในอุตสาหกรรมดังกล่าวสูงมาก ทั้งในด้านการเพาะเลี้ยงด้วยสภาพภูมิประเทศและ
ภูมิอากาศร้อนชื้นเหมาะส าหรับเป็นแหล่งอาศัยของแมลง โดยในปัจจุบันประเทศไทยมีแมลงที่
สามารถรับประทานได้ถึงกว่า 300 สายพันธุ์ รวมทั้งความรู้ความเชี่ยวชาญในการด าเนินกิจการฟาร์มแมลง
และผลิตสินค้าอาหารจากแมลงมาอย่างต่อเนื่องเป็นเวลายาวนาน โดยหลายๆพ้ืนที่ของประเทศก็มี
การบริโภคแมลงเป็นปกติอยู่แล้ว และที่ส าคัญประเทศไทยเองก็เป็นหนึ่งในไม่กี่ประเทศที่ได้รับ
อนุญาตจากสหภาพยุโรปให้ส่งแมลงเข้าไปขายได้ในปัจจุบัน 

2) การส่งเสริมให้เกิดการแลกเปลี่ยนสินค้าอาหารแห่งอนาคต 
หนึ่งในจุดอ่อนส าคัญของอุตสาหกรรมอาหารแห่งอนาคตของประเทศไทย ก็คือ 

ขนาดของตลาดสินค้าดังกล่าวในประเทศไทยที่ยังมีขนาดค่อนข้างเล็ก ท าให้ผู้ประกอบการขนาดกลาง
และขนาดย่อมจ านวนมากยังมีความลังเลในการลงทุนเพ่ือวิจัยและพัฒนาสินค้าด้วยเทคโนโลยีและ
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นวัตกรรมซึ่งจะต้องใช้เงินทุนที่ค่อนข้างสูง ดังนั้น หากประเทศไทยสามารถท าข้อตกลงในการส่งเสริม
และสนับสนุนให้เกิดการแลกเปลี่ยนสินค้าอาหารแห่งอนาคตระหว่างสองภูมิภาคอย่างเสรีมากข้ึนแล้ว 
ก็จะส่งผลให้มีสินค้าอาหารแห่งอนาคตจากยุโรปเข้าสู่ประเทศไทยมากขึ้น และอาจเกิดเป็นกระแสที่
ช่วยสร้างความตระหนักรู้ของผู้บริโภคชาวไทยที่มีต่อสินค้าอาหารแห่งอนาคตคุณภาพในระดับสากล
มากขึ้น ซึ่งก็ย่อมส่งผลให้ตลาดอาหารแห่งอนาคตในประเทศมีความเข้มแข็งและมีขนาดใหญ่ขึ้น  
อีกทั้ง ยังเป็นการช่วยส่งเสริมสุขภาพที่ดีให้แก่ประชาชนชาวไทยที่หันมาบริโภคสินค้ากลุ่มดังกล่าวใน
ทางอ้อมอีกด้วย 

เมื่อขนาดของตลาดในประเทศมีขนาดใหญ่ขึ้นแล้ว ผู้ผลิตอาหารแห่งอนาคตของไทย
ก็จะมีความมั่นใจในการลงทุนเพ่ือผลิตสินค้าที่มีคุณภาพดียิ่งขึ้นกว่าเดิม และด้วยความพร้อมของ
ประเทศไทยในด้านต่าง ๆ ก็น่าจะสามารถช่วยให้สินค้าที่ถูกพัฒนาขึ้นมานั้นมีราคาในระดับที่สามารถ
จับต้องได้มากกว่าและสามารถแข่งขันกับสินค้าน าเข้าจากยุโรปได้เป็นอย่างดี นอกจากนี้ ผู้ผลิตอาหาร
แห่งอนาคตของไทยก็ยังจะสามารถใช้ประโยชน์จากข้อตกลงแลกเปลี่ยนในการใช้เป็นช่องทางขยาย
ลู่ทางให้สินค้าอาหารแห่งอนาคตของไทยสามารถเข้าไปจ าหน่ายในยุโรปต่อไปได้อีกด้วย 

4.3.3 การสร้างและประสานความเป็นหุ้นส่วนและความร่วมมือทางธุรกิจระหว่างสอง
ภูมิภาคตลอดห่วงโซ่การผลิต 

1) ความร่วมมือในขั้นตอนการผลิตสินค้าอาหารแห่งอนาคต 
อุตสาหกรรมอาหารแห่งอนาคตของประเทศไทยนั้น มีความพร้อมสูงจากพ้ืนฐาน

และความเชี่ยวชาญของการเป็นผู้ผลิตสินค้าอาหารแปรรูประดับแนวหน้าของโลกด้วยเครื่องจักรและ
อุปกรณ์การผลิตและเทคโนโลยีอาหารที่ค่อนข้างทันสมัย ประกอบกับการเข้าถึงแหล่งวัตถุดิบชั้นดีได้ง่าย 
อย่างไรก็ตาม หนึ่งในอุปสรรคส าคัญของการเติบโตของอุตสาหกรรม ได้แก่ การขาดวัตถุดิบส าคัญใน
ประเทศอย่างวัตถุปรุงแต่ง กลิ่น รส ตามธรรมชาติ (Natural Flavoring) ซึ่งในปัจจุบันประเทศไทยยัง
ไม่สามารถผลิตวัตถุดิบดังกล่าวให้ได้คุณภาพที่สูงเพียงพอ จึงมีความจ าเป็นจะต้องมีการน าเข้าจาก
ต่างประเทศซึ่งเป็นต้นทุนที่ค่อนข้างสูง ในฐานะของหน่วยงานภาครัฐในต่างประเทศจึงมีโอกาสอันดีที่
จะสามารถเข้าถึงและเป็นตัวกลางในการประสานความร่วมมือกับผู้ผลิตวัตถุดิบดังกล่าวจาก
ต่างประเทศได้อย่างน่ามั่นใจ ด้วยการเชิญชวนและโน้มน้าวใจให้พิจารณาการย้ายไปลงทุนและ  
เพ่ิมฐานการผลิตในประเทศไทย ซึ่งจะช่วยให้ผู้ประกอบการไทยมีต้นทุนในการผลิตที่ลดต่ าลง และมี
ความมั่นคงตลอดห่วงโซ่การผลิตที่ดียิ่งขึ้น 

นอกจากประเด็นในเรื่องการย้ายฐานการผลิตของผู้ผลิตวัตถุปรุงแต่ง กลิ่น รส 
ตามธรรมชาติ (Natural Flavoring) จากต่างประเทศซึ่งค่อนข้างมีความท้าทายอย่างมากแล้ว และ
หากแม้ว่าการเจรจาจะเป็นไปได้ด้วยดีจนรับความสนใจจากผู้ผลิตในต่างประเทศแล้วก็ตาม แต่การย้าย
ฐานการผลิตนั้นก็จะต้องใช้ระยะเวลาในการลงทุนและการเตรียมการมากพอสมควร ดังนั้น สิ่งที่ทีม
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ไทยแลนด์สามารถด าเนินการได้เลยในระยะสั้น ก็คือ การช่วยเสาะแสวงหา (Sourcing) วัตถุดิบ
ประเภทดังกล่าวที่มีคุณภาพดีและมีราคาไม่สูงจากแหล่งอ่ืนเพ่ือให้เป็นทางเลือกให้กับผู้ประกอบการไทย
เพ่ิมเติม โดยใช้การรวบรวมความต้องการทั้งหมดจากทั้งอุตสาหกรรมผ่านกลไกของสมาคมการค้า
อาหารแห่งอนาคตไทย แล้วจัดท าเป็นข้อมูลให้ทีมไทยแลนด์ในต่างประเทศใช้ในการด าเนินการต่อไป 
ซึ่งในกรณีดังกล่าวนี้ ผู้แทนภาคเอกชนได้ให้ความเห็นเพิ่มเติมว่าการเพิ่มทางเลือกของวัตถุดิบดังกล่าว 
จะส่งผลให้ตลาดน าเข้าของประเทศไทยมีการเปิดกว้างและเมื่อประเทศไทยมีทางเลือกในการเลือกซ้ือ
วัตถุดิบมากขึ้น การแข่งขันที่ตามมาก็จะน าไปสู่การปรับลดของราคาวัตถุดิบตามกลไกของตลาดได้
นั่นเอง 

นอกจากนี้ ความร่วมมือทางธุรกิจระหว่างสองภูมิภาคอีกรูปแบบหนึ่งที่ควรได้รับ
การส่งเสริมจากทีมไทยแลนด์ด้วยเช่นกัน ก็คือ การร่วมลงทุนผลิตสินค้าอาหารแห่งอนาคตระหว่าง
ผู้ผลิตไทยกับผู้ผลิตจากต่างประเทศ ซึ่งจะเป็นการดึงจุดแข็งของประเทศไทยในด้านความพร้อมทาง
วัตถุดิบและความเป็นผู้ผลิตอาหารในระดับชั้นน า มาผนวกกับจุดแข็งของผู้ประกอบการจากยุโรปซึ่งมี
ความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีและนวัตกรรมในการพัฒนาอาหารขั้นสูง อีกทั้งยังมีความพร้อมใน
ด้านเงินลงทุนและช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ครอบคลุมและสามารถกระจายสินค้าได้ทั่วภูมิภาคยุโรป 
รวมถึงการได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐและเอกชนในยุโรปอีกด้วย ซึ่งความร่วมมือลักษณะนี้จะช่วย
ให้เกิดสินค้าคุณภาพสูงและมีความแตกต่างจากสินค้าที่มีอยู่แล้วในตลาดได้อีกด้วย  

2) ความร่วมมือในขั้นตอนการกระจายสินค้าอาหารแห่งอนาคตในตลาดเป้าหมาย 
เมื่อสินค้าอาหารแห่งอนาคตจากประเทศไทยมีความพร้อมและมีการผลิตที่ตรง

กับความต้องการของตลาดแล้ว อีกปัจจัยหนึ่งที่ส าคัญยิ่งในการสร้างและเพ่ิมยอดขายของสินค้าใน
ตลาดเป้าหมาย ก็คือ ช่องทางการจ าหน่ายและกระจายสินค้าถึงมือผู้บริโภค ซึ่งทีมไทยแลนด์เองก็อาจ
มีบทบาทส าคัญในการเชื่อมช่องทางการขายในรูปแบบต่าง ๆ อาทิ การขายผ่านห้างสรรพสินค้า 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของช า ได้อย่างมีประสิทธิภาพ อย่างเช่น กรณีของการเชื่อมโยงการเป็น
หุ้นส่วนธุรกิจระหว่างกลุ่มเซ็นทรัล ประเทศไทย และห้างสรรพสินค้า Globus ประเทศสวิตเซอร์แลนด์74 
ในการร่วมกันส่งเสริมการประชาสัมพันธ์สินค้าและอาหารไทยให้เป็นที่รู้จักในตลาดสวิตเซอร์แลนด์ 
หรืออย่างในกรณีของการสร้างความร่วมมือระหว่างกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศกับ Leofoo 
Tourism Group ในไต้หวัน ภายใต้แคมเปญพิเศษ “Hello Thailand”75 ในการกระจายสินค้า
อาหารไทยผ่านหลากหลายช่องทางภายในเครือบริษัท ประกอบด้วย โรงแรม Courtyard by 

                                           
74 มติชนออนไลน,์ พาณิชย-์DITP จับมือ กลุ่มเซ็นทรัล และห้าง Globus สวิตเซอร์แลนด์ เดินหน้านโยบาย  
“จุรินทร์” ส่งเสริมสินค้าไประดับโลก, 15 ธันวาคม 2564. 
75 GNews, “พาณิชย์-DITP”จับมือหา้งจัดเทศกาลขายสินคา้ไทย ผลไม้ไทยในไต้หวัน รับกระแสคดิถึงเมืองไทยบูม, 
12 เมษายน 2565. 
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Marriott, สวนสนุก Leofoo Village, Leofoo Resort Guanshi, ร้านอาหารกล่องแบบเบนโตะ 
Leofood และร้านเบเกอรี่ Elite Bakery เป็นต้น ซึ่งหากทีมไทยแลนด์สามารถประยุกต์ความร่วมมือ
ในลักษณะดังกล่าวให้มาใช้กับกลุ่มสินค้าอาหารแห่งอนาคต ก็น่าจะสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพ 
การกระจายสินค้าสู่กลุ่มลูกค้าในตลาดเป้าหมายได้อย่างมาก 

ร้านอาหารไทยในต่างประเทศเอง ก็เป็นอีกหนึ่งเครือข่ายทางการค้าสินค้าอาหาร
ที่มีประสิทธิภาพสูงในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าในตลาดเป้าหมาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการเจาะกลุ่ม
ชาวต่างชาติที่มีความชื่นชอบอาหารจากประเทศไทยอยู่แล้ว ซึ่งจากการประเมินโดยกระทรวงพาณิชย์ 
ในปัจจุบันมีร้านอาหารไทยในต่างประเทศทั่วโลกมากกว่า 12,000 ร้าน76 โดยในจ านวนนี้นับรวม
ร้านอาหารที่อ้างว่าเป็นร้านอาหารไทยแต่ให้บริการอาหารที่มิ ใช่รสชาติไทยแท้ปะปนอยู่ด้วย ทั้งนี้ 
หากจะนับตามจ านวนร้านอาหารไทยในต่างประเทศที่ได้รับตราสัญลักษณ์ Thai SELECT จากกรม
ส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ ที่มอบให้กับร้านอาหารที่ให้บริการอาหารรสชาติ
ตามมาตรฐานอาหารไทยและมีคุณภาพดีแล้ว พบว่า มีร้านอาหารไทยที่เข้าเกณฑ์ดังกล่าวอยู่รวม
ทั้งสิ้น 1,473 ร้านทั่วโลก โดยในจ านวนนี้อยู่ในภูมิภาคยุโรปรวมทั้งสิ้น 327 ร้าน ซึ่งถือได้ว่าเป็นอีก
หนึ่งช่องทางที่น่าสนใจในการใช้ในการกระจายสินค้าอาหารแห่งอนาคตสู่ผู้บริโภคในตลาดเป้าหมาย 

3) ความร่วมมือในขั้นตอนการสื่อสารการตลาดสินค้าอาหารแห่งอนาคตในตลาด
เป้าหมาย 

ทีมไทยแลนด์อาจพิจารณาสร้างความร่วมมือกับพันธมิตรทางการค้าใน
ต่างประเทศเพ่ือการสื่อสารการตลาดในรูปแบบใหม่ ๆ ที่สอดรับกับสถานการณ์การค้าในโลกปัจจุบัน 
อย่างเช่น การใช้การตลาดออนไลน์ที่มี Influencer, Youtuber หรือ KOL (Key Opinion Leader) 
มาช่วยในการท าการตลาดให้สินค้ากลุ่มอาหารแห่งอนาคต ซึ่งในปัจจุบัน กระทรวงพาณิชย์  โดย 
กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศก็ได้เริ่มมีการใช้กลยุทธ์ดังกล่าวกับสินค้ากลุ่มอาหารแปรรูปและ
อาหารแห่งอนาคตในบางตลาดบ้างแล้ว อย่างเช่น ความร่วมมือกับห้าง Wing Yip สหราชอาณาจักร77 
ในการร่วมส่งเสริมการจ าหน่ายสินค้าอาหารไทย โดยมีการใช้ Influencer ที่เป็นผู้มีชื่อเสียงที่ประเทศ
อังกฤษด้านอาหารและการท่องเที่ยว และเชฟไทยจากรายการมาสเตอร์เชฟ UK ในการช่วยกระตุ้น
การบริโภคอาหารไทย สร้างการรับรู้อาหารไทย และเพ่ือเพ่ิมยอดการซื้ออาหารไทยและวัตถุดิบ
อาหารไทยในตลาด หรือจะเป็นกิจกรรมที่จัดผ่านสื่อโทรทัศน์ที่ฮ่องกงโดยส านักงานส่งเสริมการค้าใน

                                           
76 บิสเนสทูเดย,์ “Thai SELECT” 4 รูปแบบใหม่ การันตีธรุกิจร้านผลิตภณัฑ์อาหารไทยในตลาดโลก, 3 สิงหาคม 
2563. 
77 ผู้จัดการออนไลน,์ “จุรินทร์”น าเอกชนไทยลุยอังกฤษ เซ็น MOU ขายสินค้ารวดเดียว 4,600 ล้าน, 22 มิถุนายน 
2565. 
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ต่างประเทศ ณ เมืองฮ่องกง78 ซึ่งได้เชิญนักแสดงและพิธีกรโทรทัศน์ และเซเลบริตี้เชฟที่มีชื่อเสียง 
มาร่วมประชาสัมพันธ์ สร้างการรับรู้ และสร้างความเชื่อมั่น โดยเน้นเจาะไปที่กลุ่มสินค้าอาหารแห่ง
อนาคตจากประเทศไทยซึ่งเข้าร่วมกิจกรรมกว่า 30 แบรนด์ รวมสินค้า 100 รายการ ซึ่งก็ต่างเป็น
กิจกรรมที่สามารถสื่อสารท าการตลาดกับกลุ่มผู้บริโภคในตลาดเป้าหมายได้เป็นอย่างดี  

โดยในโอกาสต่อๆไป กิจกรรมในลักษณะดังกล่าวนี้ก็อาจน ามาปรับรูปแบบให้มา
จัดในประเทศไทยควบคู่ไปด้วย โดยใช้การเชิญกลุ่ม Influencer, Youtuber หรือ KOL จาก
ต่างประเทศที่มีชื่อเสียงให้ เดินทางเข้ามาท ากิจกรรมกระตุ้นการบริโภคและสร้างการรับรู้ถึงอาหาร
แห่งอนาคตจากประเทศไทย พร้อมถ่ายทอดหรือจัดท าเป็นคลิปวีดีโอเพ่ือใช้ในการเผยแพร่กลับไปสู่
ประเทศเป้าหมาย โดยอาจจัดเป็นกิจกรรมร่วมกับสถานเอกอัครราชทูตต่างประเทศที่ตั้งอยู่ในประเทศไทย
ด้วย เพ่ือเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและเพ่ิมความเชื่อมั่นขึ้นไปอีกระดับหนึ่งให้สินค้ากลุ่มดังกล่าว 
นอกจากนี้ กิจกรรมที่เกิดขึ้นในประเทศไทยก็ยังอาจจะช่วยกระตุ้นผู้บริโภคในประเทศให้มีความสนใจ
สินค้าอาหารแห่งอนาคตมากข้ึนได้อีกทางหนึ่งด้วย 

ทั้งนี้ นอกจากทีมไทยแลนด์ในต่างประเทศอาจจะสามารถส่งเสริมอุตสาหกรรม
ตามแนวทางของข้อเสนอเชิงนโยบายข้างต้นได้แล้ว กลุ่มอุตสาหกรรมอาหารแห่งอนาคตของไทยและ
ภาคส่วนที่เกี่ยวข้องเองก็จะต้องร่วมกันปรับจากภายในเช่นเดียวกัน ตั้งแต่การปรับให้สินค้ามี
กระบวนการผลิตและมีคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการของผู้ซื้อชาวยุโรปมากที่สุด 
และอาจพิจารณาให้มีการควบคุมกระบวนการผลิตด้วยระบบตรวจสอบย้อนกลับ ( Food 
Traceability) ควบคู่ไปด้วย และภาครัฐก็อาจต้องให้ความส าคัญในการปรับโครงสร้างและระบบนิเวศ
การผลิตทั้งระบบเพ่ือให้สินค้าไทยมีราคาและคุณภาพที่แข่งขันได้ รวมทั้งการสร้างการเล่าเรื่อง 
(Story Telling) ของสินค้าที่ดี เ พ่ือจะเป็นเครื่องมือที่ทีมไทยแลนด์สามารถน าไปต่อยอดและ 
ท าการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น  

 
4.4  บทสรุปและบทส่งท้าย  

จากผลการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งมุ่งหาแนวทางการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ BCG อย่างเป็นรูปธรรม 
ด้วยการประยุกต์ใช้ยุทธศาสตร์การตลาดน าการผลิตของกระทรวงพาณิชย์ ซึ่งเป็นการมองตลาดโดย
ใช้อุปสงค์น าการค้า (Demand Driven) ในลักษณะ Outside-In (การมองตลาดจากภายนอกสู่
ภายใน) โดยผู้เขียนได้หยิบยกสาขายุทธศาสตร์เกษตรและอาหารสู่ตลาดยุโรปเป็นกรณีศึกษานั้น  

                                           
78 อัมรินทร์ทีวี, ไทยเปดิตัว “อาหารแห่งอนาคต” ตลาด ฮ่องกง ตอบรับคึกคัก สินค้าไทยร่วมกว่า 100 รายการ, 23 
กุมภาพันธ ์2565. 
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ผลจากการศึกษาเชิงลึกอย่างเป็นขั้นเป็นตอน ได้แสดงให้เห็นถึงโอกาสของสินค้า BCG กลุ่ม
สินค้าเกษตรและอาหารจากประเทศไทยว่ามีโอกาสทางการตลาดสูงมากในตลาดต่างประเทศ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในกลุ่มสินค้าอาหารท ามาจากพืช (Plant based food) อาหารออร์แกนิค 
(Organic food) และอาหารจากแมลง หรืออาจจะเรียกรวมได้ว่าเป็นกลุ่มสินค้าอาหารแห่งอนาคต 
(Future Food) โดยการศึกษาในครั้งนี้ยังได้ชี้ให้เห็นถึงปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจผู้ซื้อชาว
ยุโรปในยุคหลังการระบาดของโควิด-19 อีกด้วย กล่าวคือ นอกจาก ผู้ซื้อชาวยุโรปจะพิจารณาในเรื่อง
ของราคาและคุณภาพของสินค้าแล้ว ผู้ซื้อยังให้ความส าคัญและใส่ใจในประเด็นของเรื่องสิ่งแวดล้อม 
การใช้แรงงานคน และสวัสดิภาพสัตว์ ควบคู่ไปกับประเด็นเรื่องของสุขภาพและความปลอดภัย 
(Health & Safety) ที่มาพร้อมกับตัวสินค้า  

การใช้ SWOT Analysis ในการวิเคราะห์เจาะลึกไปยัง จุดอ่อน จุดแข็ง โอกาส และ 
ความท้าทาย ของสินค้าอาหารแห่งอนาคตจากประเทศไทยในการเข้าไปเจาะตลาดสู่ภูมิภาคยุโรป  
ได้ท าให้เห็นว่าประเทศไทยมีจุดแข็งที่เป็นประโยชน์อย่างมาก ไม่ว่าจะวัตถุดิบทางการเกษตรที่
หลากหลาย และความช านาญในการเป็นผู้ส่งออกอาหารมืออาชีพ ประกอบกับการผลักดันอย่าง
จริงจังจากรัฐบาลไทย อีกทั้งยังมีโอกาสทางการตลาดที่เปิดกว้างค่อนข้างมาก และน่าจะยังมีพ้ืนที่ให้
สินค้าไทยเข้าไปจับจองในตลาดยุโรปและตลาดโลกอยู่มากพอสมควร ในขณะเดียวกัน ก็ได้เห็น
จุดอ่อนที่ส าคัญของไทย ได้แก่ การขาดความเข้าใจในบางประเด็นอย่างถ่องแท้ และการขาดปัจจัยใน
การผลิตในบางรายการ โดยที่ความท้าทายที่ส าคัญที่สุดก็คือคู่แข่งจากภูมิภาคยุโรป แต่ข้อมูลก็ได้
ชี้ให้เห็นว่า ความท้าทายเหล่านั้นก็น่าจะยังไม่สามารถปิดโอกาสทางการตลาดของสินค้าไทยในยุโรปได้  

การวิเคราะห์ด้วย TOWS Matrix เพ่ือจัดท าเป็นกลยุทธ์เชิงรุก (SO Strategy) กลยุทธ์แนวทาง 
แก้ไข (WO Strategy) กลยุทธ์แนวทางตั้งรับ (ST Strategy) และกลยุทธ์ป้องกัน (WT Strategy) 
ร่วมกับการสัมภาษณ์ผู้แทนภาคเอกชนจากสมาคมการค้าอาหารแห่งอนาคตไทยซึ่งเป็นกลุ่มผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียโดยตรง ท าให้เห็นถึงผลลัพท์ที่มีความสอดคล้องไปในทางเดียวกัน และก็สามารถเห็นได้อย่าง
ชัดเจนว่า ทีมไทยแลนด์ในต่างประเทศนั้นมีความส าคัญอย่างยิ่ง และจะสามารถมีบทบาทอย่างมากใน
การเพ่ิมโอกาสทางการตลาด รวมทั้งการลดจุดอ่อนและความท้าทายที่มีต่ออุตสาหกรรมอาหารแห่ง
อนาคตจากประเทศไทยในตลาดยุโรปได้เป็นอย่างดี หากมีการด าเนินการที่มีประสิทธิภาพและถูกจุด  

โดยผู้เขียนได้กลั่นกรองความคิดและสรุปออกมาเป็นข้อเสนอเชิงนโยบายส าหรับทีมไทยแลนด์
ออกมาเป็นบทบาท 3 ประการ ซึ่งสามารถน าไปปฎิบัติได้จริง ได้แก่ 

1) การขยายโอกาสทางการค้าอาหารแห่งอนาคตสู่ตลาดต่างประเทศ โดยการเร่งน าสินค้า
อาหารแห่งอนาคตของไทยเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายในตลาดเป้าหมาย และการสร้างความเชื่อมั่น
ให้ชาวยุโรปในคุณภาพของสินค้าอาหารแห่งอนาคตจากประเทศไทย 
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2) การส่งเสริมให้เกิดการแลกเปลี่ยนระหว่างกัน ทั้งในแง่ของการแลกเปลี่ยนองค์ความรู้ 
และการสนับสนุนให้เกิดการแลกเปลี่ยนสินค้าระหว่างสองภูมิภาคอย่างเสรียิ่งขึ้น 

3) การสร้างและประสานความเป็นหุ้นส่วนและความร่วมมือทางธุรกิจระหว่างสองภูมิภาค
ตลอดห่วงโซ่การผลิต ตั้งแต่ขั้นตอน การผลิตสินค้าอาหารแห่งอนาคต การกระจายสินค้า ไปจนถึง 
การสื่อสารการตลาดสินค้าอาหารแห่งอนาคตในตลาดเป้าหมาย   

ซึ่งจากข้อสรุปทั้งหมดนี้  อาจถือได้ว่ารายงานการศึกษาส่วนบุคคลฉบับนี้ ได้บรรลุ
วัตถุประสงค์ของการศึกษาในการตอบค าถามและพิสูจน์สมมุติฐานของการศึกษาที่ว่า สินค้า BCG ใน
กลุ่มอุตสาหกรรมเกษตรและอาหารจากประเทศไทยมีศักยภาพสูงในการท าตลาดต่างประเทศในยุค
หลังโควิด-19 และทีมไทยแลนด์จะมีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งยวดในการผลักดันสินค้ากลุ่ม BCG สู่ตลาด
ต่างประเทศได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

สุดท้ายนี้ ผู้เขียนมีความตั้งใจจะน าข้อเสนอเชิงนโยบายที่ได้จากการศึกษาส่วนบุคคลฉบับนี้ 
ไปน าเสนอกับต้นสังกัดเพ่ือพิจารณาด าเนินการในส่วนที่เกี่ยวข้องตามที่เห็นสมควร และก็มีความหวัง
เป็นอย่างยิ่งว่าผลงานฉบับนี้จะมีประโยชน์ และอาจเกิดการต่อยอดจนน าไปสู่การปฏิบัติจริงของ
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องในอนาคตเพ่ือใช้ในการผลักดันสินค้า BCG กลุ่มเกษตรและอาหารสู่ตลาดยุโรป
และตลาดศักยภาพได้อย่างเป็นรูปธรรมต่อไป 
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ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงเบอร์ลิน. เทรนด์การใช้บรรจุภัณฑ์รักษ์โลกก าลังมาใน
เยอรมนี. 10 มกราคม 2565. 

ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงปารีส. สหภาพยุโรปจะเริ่มอนุญาตให้แมลงเป็นอาหาร
ส าหรับมนุษย์ได.้ ข่าวเด่นประจ าสัปดาห์. 3-9 พฤษภาคม 2564. 

ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงปารีส. อนาคตสินค้าออร์แกนิคสดใสในฝรั่งเศส.  
ข่าวเด่นประจ าสัปดาห์. 5-11 กรกฎาคม 2564. 

ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงปารีส. สิแนวโน้มการบริโภคอาหารในฝรั่งเศสในปี 
2565. ข่าวเด่นประจ าสัปดาห์. 20-26 ธันวาคม 2564. 

ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงปารีส. สินค้าอาหารคุณภาพสูงทั่วไปในฝรั่งเศสเริ่ม
ได้รับความนิยมมากกว่าสินค้าอาหารออร์แกนิค. ข่าวเด่นประจ าสัปดาห์. 14-20 กุมภาพันธ์ 
2565. 

ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงปารีส. วิกฤตโรคระบาด Covid-19 กับการบริโภคผัก
และผลไม้ออร์แกนิค ของผู้บริโภคฝรั่งเศส. ข่าวเด่นประจ าสัปดาห์. 24-30 พฤษภาคม 
2564. 

ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงมาดริด. ผลิตภัณฑ์อาหารโปรตีนจากพืช (Plant-
based) ก าลังเติบโตในตลาดสเปน. ข่าวเด่นประจ าสัปดาห์. 3-9 มกราคม 2565. 

ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงมาดริด. ชาวสเปนจะเพ่ิมการบริโภคโปรตีนจากพืช. 
ข่าวเด่นประจ าสัปดาห์. 11-17 กรกฎาคม 2565. 
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ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงมาดริด. ตลาดผลิตภัณฑ์โปรตีนจากพืชในสเปน
ขยายตัวต่อเนื่อง. เมษายน 2564. 

ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงมาดริด. รายงานตลาดอาหารออร์แกนิคในสเปน. 
ตุลาคม 2564. 

ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงลอนดอน. รายงานโอกาสสินค้า Plant Based Food 
ในสหราชอาณาจักร. มิถุนายน 2564. 

ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงเฮก. รัฐบาลเนเธอร์แลนด์เดินหน้าดันตลาดสินค็าออร์
แกนิคเต็มตัว. 27 ตุลาคม 2564. 

ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงเฮก. รายงานโปรตีนจากแมลง. วันที่ 30 กันยายน 63 
ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงเฮก. แนวโน้มการเติบโตของ Plant-based Food ใน

เนเธอร์แลนด์. 10 ธันวาคม 2564. 
ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ ณ กรุงปราก. เทรนด์อาหารจากพืชในเช็กขยายในกลุ่ม

ร้านอาหาร. ข่าวรายสัปดาห์. 19-23 กรกฎาคม 2564. 
ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ ณ กรุงปราก. Plant-based กลุ่มนมเนยแซงกลุ่มทดแทน

เนื้อสัตว์. ข่าวรายสัปดาห์. 28 มีนาคม-1 เมษายน 2565. 
ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ นครชิคาโก. ยอดขายตลาดอาหารท าจากพืชใน

สหรัฐอเมริกาเพ่ิมข้ึนมากกว่าสองเท่าตัว. ข่าวเด่นประจ าสัปดาห์จากสหรัฐอเมริกา. 9-15 
เมษายน 2564. 

ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ นครแฟรงก์เฟิร์ต. Greenpeace สนับสนุนให้มีการขึ้น
ภาษีผลิตภัณฑ์ประเภทเนื้อสัตว์และนมเพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคหันมาบริโภคอาหารที่ท ามาจาก
พืชซึ่งเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้น. 10-14 มกราคม 2565. 

ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ นครแฟรงก์เฟิร์ต. อาหารทะเลทางเลือกจากพืช. ข่าวเด่น
ประจ าสัปดาห์. 7-11 กุมภาพันธ์ 2565. 

ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ นครแฟรงก์เฟิร์ต. ผู้บริโภคในเยอรมนีเปิดใจให้กับแมลงที่
กินได้มากข้ึน ตอบรับการข้ึนทะเบียนจิ้งหรีดขาวเป็นอาหารใหม่ (Novel food) ในสหภาพ
ยุโรป. ข่าวเด่นประจ าสัปดาห์. 7-11 มีนาคม 2565. 

ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ นครแฟรงก์เฟิร์ต. วิกฤตโควิดดันตลาดออร์แกนิกใน
เยอรมนีเติบโตเป็นประวัติการณ์. ข่าวเด่นประเทศเยอรมนี/สวิตเซอร์แลนด์รายสัปดาห์. 
22-26 กุมภาพันธ์ 2564. 
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ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ นครแฟรงก์เฟิร์ต. ผู้บริโภคในเยอรมนีเปิดใจให้ กับแมลงที่
กินได้มากข้ึนตอบรับการข้ึนทะเบียนจิ้งหรีดขาวเป็นอาหารใหม่ (Novel food) ในสหภาพ
ยุโรป. ข่าวเด่นประเทศเยอรมนีรายสัปดาห์. 7-11 มีนาคม 2565. 

ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ นครแฟรงก์เฟิร์ต. ตลาดมังสวิรัติและวีแกนในเยอรมนี. 24 
สิงหาคม 2561. 

ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ เมืองกวางโจว. 6 เทรนด์อาหารและเครื่องดื่มที่ก าลังมา
แรงในตลาดจีน. ข่าวเด่นประจ าสัปดาห์จากสาธารณรัฐประชาชนจีน. 11-17 พฤษภาคม 
2563. 

ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ เมืองมิลาน. ส่องเทรนด์สินค้า plant-based ในอิตาลี. 
รายงานข่าวเด่นประจ าสัปดาห์. 9-15 พฤษภาคม 2565. 

ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ เมืองมิลาน. รายงานตลาดแมลงเพ่ือการบริโภคในอิตาลี. 
สิงหาคม 2563. 

ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ เมืองมิลาน. สถานการณ์ผลิตภัณฑ์อาหารที่ท าจากพืช 
(Plant-Based Food) ในอิตาลี. 20 กรกฎาคม 2564. 

ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ เมืองไมอามี่. เป๊บซี่จ่อเปิดตัวเครื่องดื่มใหม่ช่วยส าหรับการ
นอนหลับในสหรัฐฯ. ข่าวเด่นประจ าสัปดาห์จากสหรัฐอเมริกา. 14-18 กันยายน 2563. 

ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ เมืองไมอามี. รายงานตลาดสินค้าอาหารจากแมลง 
(Edible Insects) ในสหรัฐฯ. 31 สิงหาคม 2563. 

สุชาดา เมฆธารา. การสนับสนุนการขับเคลื่อนโมเดลเศรษฐกิจชีวภาพ เศรษฐกิจหมุนเวียน และ
เศรษฐกิจสีเขียวของไทย โดยใช้ประโยชน์จากนโยบายสีเขียวของสหภาพยุโรป. สิงหาคม 
2564. 

อัมรินทร์ทีวี. ไทยเปิดตัว “อาหารแห่งอนาคต” ตลาด ฮ่องกง ตอบรับคึกคัก สินค้าไทยร่วมกว่า 100 
รายการ. 23 กุมภาพันธ์ 2565. 
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